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IVADAS

Temos aktualumas.Kodél Zmores perka vienas, o ne kitas prekes? Atsakyin$aklausimy
yra kiekvieno marketologo pagrindinis uzdavinysirttis tiesiogires jtakos kiekvienam marketingo
strategijos aspektui, pradedant produkiioirku ir baigiant kainos nustatymu ammimu. Siekiant
atsakytij § klausim, biitina suprasti vartotqjbei pirkéju elgsei, sprendina priemimo proces.

Perpratusi ir numausi pirkéju elgsenos kait imore, gali pirmoji nustatyti pasptus ir
atvirai rodomus y poreikius, pirmoji gali pragi gaminti ar prekiauti naujomis poreikius
tenkinagiomis prekmis, kurti visuomenei ir savo vartotojams patraaksius marketingo
kompleksus ifvaizdzius. llgainiui tai neabejotinai virsta stgag konkurenciniais pranasumais.

Formuojant marketingo strategijas ir kuriaéthimo planus, pirmiausia stengiamasi paveikti
sprendima pirkti priimanf asmefn Todl svarbu jvertinti, kaip priimami pirkimo ir vartojimo
sprendimai. PrieS du ar tris deSimtiws buvo stebimas rySkusciy pasiskirstymas pagal prek
kategorip: vyrai priimdavo sprendimus étl automobily, gyvybés draudimo ar sodarankiy
pirkimo, moterys — él drabuzi; sau ir visai Seimai, higienos reikmgrDabar pasiskirstymas nebe
toks ryskus, o moter ir vyry pirkimo elgsenos skirtumai rys8& iki Siol, todl pirkéjo
identifikavimas pagal Iytyra labai svarbus.

Darbo objektas —mote-pirkéju sprendina priémimas.

Darbo tikslas — sudaryti moter-pirkéju sprendina priemimo model, pagal kur bus atliktas
tyrimas siekiant iSsiaiskinti, kaip ir kokie veikan jtakoja motey-pirkéju sprendina priémima
dekoratyvires kosmetikos rinkoje Lietuvoje bei D.Britanijoje.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti vartotaj elgsenos sampratos teorinius aspektus iSryskimarkimo
sprendiny priémimo proceso aktualum

2. I8skirti pagrindinius pirkimo sprendigpriémimo etapus ir juos apiblinti;

3. Palyginti skirtingg autoryy pateikiamus pirkimo sprendimpriémimo modelius ir
ISskirti jiems ludingiausius bruozus;

4. Pagisti vyny ir moten ly¢iy psichologinius, biologinius, neurologinius ir sitiius skirtumus.

5. Sudaryti motes-pirkéju sprendina priemimo modei, kuriuo remiantis bus atliekamas
moter-pirkéjy sprendina priemimo tyrimas;

6. ISskirti dekoratyviis kosmetikos moterpirkéjy sprendina priémimui turincius jtakos
veiksnius Lietuvoje ir DidZiojoje Britanijoje.

Tyrimo prielaidos:

P1: Tiek Lietuvoje, tiek Anglijoje moterys-pigos yra iStikimos vienam prekiniam zenklui
ir néra linkusios rizikuoti pirkdamos naujus dar neishgns produktus; P2: Renkantis
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dekoratyvire kosmetily moterims svarbiausia yra pkek Zenklas, kuris joms pirmiausiai
asocijuojasi su kokybe ir maziausiai svarbi kK#nsalis; P3: Moterys-pirkéjos dekoratyvin
kosmetilq iSlaidy dalis kosmetikai yra tiesiogiai proporcinga gaupam pajamoms P4:
dekoratyvirts kosmetikos pirkimas daznaiadm spontaniSkas veiksmad$?5: Pirkdamos
dekoratyvire kosmetikh moterys yra linkusios pasikliauti informacijos tdahis ir patarimais
sklindartiais “iS lapy 1 lupas” labiau nei media priemémis. P6: Reklama yra palyginus
neefektyvi Emimo priemo# lyginant su kitomis, kuri mazgtiakoja motey pirkimo sprendimus.

Tyrimo metodai:

e Mokslires literatiros analiz naudojama atliekant vartotoglgsenos ir pirkimo sprendim
priemimo modeliavimo analigteoriniame lygmenyje.

e Turinio analizs metodas naudojamas atliekant dekoraggvikosmetikos rinkos apzvalg
Lietuvoje ir D.Britanijoje.

e Anketires apklausosnetodas buvo naudojamas siekiant atskleisti npqiekéju sprending
priémimo ypatumus Lietuvos ir D.Britanijos dekoratyagrkosmetikos rinkose.

Teoriné darbo reikSme:

e |Sanalizavus vartotgjelgsenos sampeatsukurtas motervartotop elgsenos apibzimas;

e Parengtas motespirkéju sprendina priemimo modelis;

e |Stirti veiksniali, turintystakos moter-pirkéju sprendina priemimui;

e  Atskleisti moteu-pirkéjuy sprending priemimo ypatumai.

Praktine darbo reikSmeé: naudojantis teoriniu pidfu elgsenos modeliu atliktas
dekoratyvirts kosmetikos moterpirkéju sprendina priemimo tyrimas, kurio metu buvo istirti
veiksniai, turintygtakos sprending priemimui ir iSskirtos moteaf-pirkéjy elgsenos ypatys.

Darbo struktira magistro darlp sudaro trys pagrindés dalys:

Pirmoje darbo dalyjenagrirejami teoriniai pirkimo sprendimpriémimo aspektai. Lyginami
skirtingy autoriy pateikiami vartotaj elgsenos sampratos apgibimai, analizuojami pirkimo
sprendiny priémimo etapai, lyginami uzsienio bei Lietuvos mok&dinliteratiros Saltiniuose
pateikiami pirkimo sprendimmodeliai. Taip pat pateikiamas matguirkimo elgsenos aprasymas
bei vyny ir moten biologiniai, psichologiniai, neurologiniai ir s@tiniai skirtumai.

Antroje darbo dalyjgpateikiamas autoriaus sudarytas motgrkimo sprendim sudarytas
modelis, atlikta dekoratyviés kosmetikos rinkos anatid_ietuvoje ir D.Britanijoje bei pateikiamas
tyrimo aprasymas ir jo metodologija.

Trecioje darbo dalyjetiiama moteg-pirkéju sprendinn priemimo elgsena Lietuvos ir
D.Britanojos dekoratyvies kosmetikos rinkose. Pateikiama tyrimo ariabei apraSymas kartu su
diagramomis bei schemomis. Atlikus tygmbus patvirtinamos arba atmetamos darbo pradzioje
iskeltos hipote&s.



1. PIRKIMO SPRENDIM U PRIEMIMO TEORINIAI ASPEKTAI

Tiriant moten-pirkéju elgsen ir jos apraiSkas Lietuvos rinkoje, yipirma hitina atskleisti
moten elgsenos esgnir sprendiny priemimo principus. Kadangi moter pirkimo elgsenos
teoriniams klausimams nagéin specialiojoje moksligie literatiroje kol kas skiriama
nepakankamai @nesio, tad atskleidziant Sio reiSkinio samprenka remtis darbais; tautori,
kurie Sk problemy nagrireja turedami galvoje apskritai fizimi preki (gaminy) ir paslaug
vartotop elgsen.

Pazynttina, kad apskritai vartotgjelgsenos sampratai pastaraisiais metais daogesio
skiria jvairiy valstybiy mokslininkai, dazniausiai rinkodaros teoretikapraktikai. Taigi daugelyje
ju darly galima rasti vartotaj elgsenos apibzimy. (V.Kindurys, 2008, p. 53)

Vartotojy elgsen tiria ir analizuoja tiek Lietuvos, tiek uZsieniatariai. Lietuviy autoriai: J.
Stankewtieré, R.Urbanskieé (2005), R.Urbanskien B.Clottey, J.Jakstys, (2000), R.Virvilait
(200), V.Pranulis, A.Pajuodis, S.Urbon&us, R.Virvilaite, (1999), taip pat Siaujikrasto vadybos,
teises ir kalhy kolegija (2006) bei kt.. UZsienio autoriai: J.Mawgl987), M.Solomon, G.Bamossy,
S.Ashegaard (1999), G.Lancaster, L.Massingham (19964..Loudon, A.J.Della Bitta (1993),
L.G.Schiffman, L.L.Kanuk (1991), L.Perner (1998),oder A.Kerin, Stewen W.Hartley,
W.Rudelius (2007). Vartotgj elgsenos apibrima taip pat pateikia Amerikos Marketingo
Asociacija ir kt.

1 lentetje pateikiami vartotaj elgsenos sampratos agibimai pagal skirtingus autorius.

1 lentele
Vartotoj y elgsenos samprata
Autorius Metai, Vartotojo elgsenos apibgzimai
puslapis
1. J. Mowet 1987m. Vartotojy elgsenaapibrzia zmoni, veiksmus siekiant patenkinti savo norus ir

poreikius perkant ir vartojant prekes ir paslaugas.

2. |Leon G. Schiffma1991 m|Vartotojy elgsenagali hiti apibrZta kaip elgsena, kurivartotojas demonstruoja

Leslie L. Kanul p.5 |ieSkodamas, pirdamas, naudodamas, vertindamasikraaydamas produkto ar
paslaugos, kurie tikima, patenkinsgoreikius.
3. |pavid L.Loudon1993 m, Vartotojy elgsena— sprendim priémimo procesas ir fiziiveikla, kuria uzsiima
Albert J.Della Bitti p. 3 |individai vertindamijsigydami, naudodami ar atsikratydami greis ar paslaugomis,
4. |Lars Perner 1998 m| Vartotojy elgsena— indiviy, grupiy ar organizacij elgsena ir procesai naudojami
http://www.consume produkty, paslaug, patyrimy ar idjy pasirinkimui, saugojimui, naudojimui |ir
sychologist.con atsikratymui, kurie patenkina poreikius ir kurisd@aka vartotojui ir visuomenei.

5. Pranulis V., Pajuod1999 m,Vartotojy elgsena — tai individo veiksmai, susij su preks isigijimu bei
A., Urbonavtius S, p. 127 |vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo problemosyik gali iSspesti prekés

Virvilaité R. isigijimas, atsiradimo iki reakcijosiauisigyta prek.

6. M.Solomon, 1999 m| Vartotojy elgsena— procesas, kurio metu individai arugés zmoni, renkasi
G.Bamossy p. 8 |perka, naudoja ar disponuoja produktais, paslaugomijomis ar patirtim
S.Ashegaal siekdami patenkinti savo poreikius ir norus.

7. Urbanskies, R.[2000 m| Vartotojy elgsena— tai Zzmogaus veiklasigyjant, vartojant produkt paslaug,
Clottey, B., Jakstys, | p.5 |apimanti sprendimo pyinimo procesus, kurie atliekami iki pirkimr po ju.

8. R.Virvilaite 2000 m| Vartotojy elgsena — tai individo veiksmai, susij su preks isigijimu bei
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p. 139 vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo perhbs, kura gali iSspesti prekés
isigijimas, atsiradimo iki reakcijosjau isigyta prele.

9. |http://ccat.sas.upent |2005 m| Vartotojy elgsena— dinamiska sveika tarp poveikio ir pazinimo, elgsenog ir

du/~sstumpf/cbdefini aplinkos jvykiu, kuriais remiantis individai reguliuoja pasikeitimus savp
on.htm School of arf gyvenime.
and science

10. . Stankeniere, 2005 m| Vartotojy elgsena — tai individo veiksmai, susij su preks isigijimu bei
R.Urbanskiea p. 22 |vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo problemosyik gali iSspesti preks

isigijimas, atsiradimo iki reakcijosjau isigyta prele.

11. Siauliy krast2006 m| Vartotojy elgsena— tai individo veiksmus, susijusius su pésksigijimu bei
vadybos, teiss i p.45 |vartojimu, apimantys poelgiai nuo problemos, kumgali iSspesti prekés
kalby kolegije isigijimas, atsiradimo, iki reakcijagauisigyta.

12.Roger A.Kerin2007 m| Vartotojy elgsena— veiksmai, kum imasi asmuojsigydamas ir naudodamas

Stewen W.Hartle] p. 100 | prekes ir paslaugagskaitant protinius ir socialinius procesus, kurjgksta pries i
W.Rudelius po Si veiksmy.

13. http://www.marketin Vartotojy elgsena 1. dinamiSka gseika tarp poveikio ir pazinimo, elgsenos ir
ower.com/_layouts/ aplinkos ivykiu, kuriais remiantis individai reguliuoja pésitimus savd
ictionary.aspx?dLett gyvenime. 2. Akivaizds vartotoj; veiksmai. 3.Vartotojo arba spresd elgesys
=C#consume prekiy ar paslaug pardavimo vietoje. Sis terminas daznai vartojamasint
American  Marketin apibadinti tarpdisciplinie. moksliniy tyrimy sriti, kuri siekia suprasti ir
associatio apibadinti tokia elgsen.

14. http://glossary.econg Vartotojy elgsena — veiksmai (t.y. elgsena), kuriuos atlieka Zrmn(t.y.
u.com/economk- vartotojai) ir kurie apima narir poreikiy patenkinim. Sie veiksmai daZnai, bet
term/consumer+beh ne visuomet,traukia preki ar paslaug isigijima (t.y. pirkima) rinkoje. <...>
ior sprendiny prié¢mimo procesui turijtakos jvairios pirkejo nuostatos, motyval

socialire itaka. Pirkjams hidingas tam tikras elgesysskaitant jprocius,
lojalumg prekes Zenklui ir popirkimir elgsen.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Dazniausiai rinkodaros litef@je yra aptinkamas toks vartaioglgsenos apibzimas — tai
individo veiksmai, susy su preks isigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo
problemos, kud gali iSspesti prekés isigijimas, atsiradimo iki reakcijog jau isigyta preke.
(V.Pranulis, A.Pajuodis, S.Urbonguis, R.Virvilaite, 1999; R.Virvilait, 2001; J.Stanketiene,
R.Urbanskien, 2005; Siauli krasto vadybos, teis ir kalby kolegija, 2006). Atkreiptinaséthesysj
tai, jog toK apib®zima siilo lietuviy autoriai.

Kai kurie autoriai vartotaj elgsen apibidina kaip veiksmus, kuriimasi asmugsigydamas
ir naudodamas prekes ir paslaugagaitant protinius ir socialinius procesus, kuriksta pries ir
po Si veiksmy (Roger A. Kerin, Stewen W. Hartley, W. Rudeliu§02). Metodologiniu po#riu
svarbu tai, kad autoriai, akcentuodami protinius@@tavimus, praturtina vartotpglgsenos kaip
reiSkinio (proceso) turin] tai atkreig démeg ir kiti autoriai (David L.Loudon, Albert J.Dellaita,
1993; R.Urbanskien J. Jakstys, B.Clottey, 2000). Taigi agitant vartotoj elgsem, turéty
atsispindti ir jy protiniai samprotavimai.

Atkreiptinas @mesys dai Sig vartotop elgsenos sampegtvartotoj; elgsena — indivig,
grupiy ar organizacij elgsena ir procesai naudojami prodykpaslaug, patyrimy ar ickju
pasirinkimui, saugojimui, naudojimui ir atsikratymburie patenkina poreikius ir kuris dajtaka
vartotojui ir visuomenei. Sis autorius mini varotcelgsenositaka ne vien jam p&am, bet ir

visuomenei (L.Perner, 1998).



Nagriréjant vartotoy elgsenos sampegtgalima pasteti, jog iSskiriami tokie pagrindiniai
vartotop elgsenos sampratos aspektai:

1. Taiyra indivi, grupi ar organizacij elgsena,

2. Sprendiny priemimo procesas ir fiziveikla, kurie atliekami iki pirkim ir po ju;

3. Tai elgsena susijusi su siekiu patenkinti savo siaruporeikius perkant ir vartojant
prekes ir paslaugas;

4. Sielgsena apima produkto, paslaugos go#&lpaieskas, pirkim naudojim, vertinimy
ir atsikratym,

5. Tai dinamiSka gveika tarp poveikio ir pazinimo, elgsenos ir apbskvykiy, kuriais
remiantis individai reguliuoj@ pasikeitimus savo gyvenime;

6. Sielgsena darfiaka vartotojui ir visuomenei.

Taigi apibendrinus skirtingautoriy pateikiamus skirtingus vartotojo elgsenos aginus,
galima teigti, jogvartotoy elgsena- tai individo ar organizacijos sprendijnpriemimo procesas,
apimantis reakcijas ir veiksmus, susijusius sukmaimais j; gyvenime nuo problemos (poreikio)
atsiradimo iki preks isigijimo, vartojimo bei atsikratymo siekiant patamksavo poreikius.

ISanalizavus pateiktus vartotojelgsenos apibzimus hity galima moteyg vartotop
elgselm nusakyti taip: motemy vartotoy elgsena— tai moter arba jy giminingos grups
(segmento) sprendim priemimo procesas, apimantis jomadingas reakcijas ir veiksmus,
susijusius su pasikeitimaig gyvenime nuo problemos (poreikio) atsiradimo il@kgs jsigijimo,
vartojimo bei atsikratymo siekiant patenkinti sgpareikius.

Remiantis Sia motervartotop elgsenos samprata toliau Siame magistriniame daunise
nagrirgjami kiti su Sia elgsena susipspektai. Sioje darbo dalyje bus aptarti teorin@itotojy
elgsenos aspektai kartu atskleidziant mptdgsenai bdingus bruozus.

1.1. Pirkéjy elgsenos bruozai

Kiekviename moksle esama prielajidkurios paaiskina podiius i tam tikrus reiskinius,
faktus ar elementus. Zymiausi specialistai i3slsgptynis pirkjy elgsenos bruozus:

1. Pirkéjy elgsena yra motyvuotaApibrézime akcentuojama: ,patenkinti poreikius ir
norus*, o tai reiskia, kad piéjai turéty bati motyvuoti, tugéti tam tikrus tikslus.

2. Apima daug veiksin Vartotop elgsena — tai veiksmai, susigu preks isigijimu ir
nukreipti i vartotoj nony, poreikiy tenkinima. Jei ziiréesime tik i pirkimo proces, tai galime
praleisti daug veiksm kuriuos vartotojas atlieka iki pirkimo. Iki pinkio jis masto, planuoja,
skatiuoja, tariasi, remiasi patirtimi, pagaliau priimmprendim. Siauras poiris i vartotoj; elgsen
netugs didesiks reikSnés kasdieis paklausos preki pirkimams. Tdiau rimtiems pirkimams
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budingi ir atsitiktiniai veiksmai, kurie svaiis priimant ir atidedant sprendamApskritai vartotoy
elgsenoje pastebimas tam tikras procesas, Sisga®esapaprastintai pavaizduotas schemoje (1 pav.).

1 pakopa 2 pakopa 3 pakopa
Veikla iki pirkimo Pirkimas Veikla po pirkimo

Saltinis: R.Urbanskien B.Clottey, J.Jakstys, 2000, p. 21
1 pav. Vartotojy elgsenos pakopos

Pakopas sieja rySys, kuris nurodo tamutigprendina priemimo eig.

3. Sudttinga ir priklauso nuo laiko Laiko atzvilgiu vartotojo elgsena nagijama pagal
trukme, kuri dalijamaj laikotarp iki sprendimo p&mimo ir viso proceso. Proceso trukmriklauso
nuo paruoSiangu veiksmy ir sprendiny priemimo sunkumo. Laikas ir apsisprendimo procesas yra
susig, ty. kuo sprendimas séithgesnis, tuo daugiau jam skiriama laiko. Bendvartotop
sprendimamsiigingas suétingumas, nes siekiant optimalaus pasirinkimo aeitiikti daug veiksm

4. Apima skirtingus vaidmenisYra trys labai skirtingo esmis funkcijos, susijusios su
vartotojo elgsena. KiekvienaySfunkcijy turi atitinkanmy vaidmen. Taigi vartotojas gali iiti: jtaka
darantis asmuo, piéjas, vartotojas.

5. Vartotoy elgesys yra veikiamas iSofiniveiksni. Vartotojo elgsenai svaib iSoriniai
veiksniai, kurie gali tuti ir teigiamos, ir neigiamogakos. Vartotaj sprendimus tam tikraistdais
paveikia tokie iSoriniai veiksniai kaip ki, socialigs klags, Seima, ekonomirsituacija, grups ir kt.

6. Vartotoy elgesys priklauso nuo asmesgbbruoz. Vartotojai kaip asmenyis yra
skirtingi ir todkl net tose pé&ose situacijoseyjelgsena gali skirtis.

7. Priklauso nuo situacijagpagal R.Urbanskien B.Clottey, J.Jakstys, 2000, p. 21-22).

Kiekvienas a1 bruoz; yra svarbus, o visi kartu tinkamai charakterizugatotoj; elges, taip
pat jie sudaro vartotgjelgsenos strulitos pagring.

Vartotojy ir ju sprendina priemimo proceso supratimas palengvina markeiplalgry
organizuojant pardavimus, nes padeda suprastisiehwartotop teikiamas preferencijas vienoms
ar kitoms prekms ar paslaugoms.

Norédami geriaupatenkinti vartotoj y poreikius, marketologai bando suprasti vartatoj
nuodugniau atskleisti jo savybes. Kiekvienas zmaggasskirtingo amziaus, turi skirtingas pajamas,
ISsilavinima, skon ir pan. (Distancinio mokymo(si) kugsrengimas ir vadyhavartotojy tipai ir

elgsenos bruozaPrieiga per internet http://distance.ktu.lt/dmv/kursas/fcontent.html

Nuodugniai iSstudijavus motgpirkéju elgsen ir veiksnius, darafius jtaka ju sprendimams,
bus galima nuodugniau atskleisti matgporeikius ir ji kaip pirkejy elgsenos savybes, joms
budingus bruozus. T#u norint tai padaryti, idina pirmiausiai istirti bendrus vartotpelgsenos
aspektus ir iSskirti ypatumus, kuri@éidingi moten elgsenai. Tod Sio skyriaus poskyriuose bus
aptarti ir iSanalizuoti skirting autoryy pateikiami pirkimo sprendimpriémimo etapai ir veiksniai,

turintysitakos Siems sprendimams bei sprendpriémimo modeliai.
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1.1.1. Pirkimo sprendimy proceso etapai

Nagrirgjant vartotoy elgsen, kyla sunkung atskiriant ir suvokiant skirtumtarp pirkimo
sprendiny proceso ir vartotaj elgsenos. Norint nubkti ribg tarp S skirtumy, buvo palyginti
vartotopy bei pirkeju sampratos apibzimai, pirkimo bei vartotaj elgsena. Taip pat apiiata
pirkimo sprendim proceso g/oka.

Pirkéjas. Organizacinis narys, kuris vykdo produkto pirkinpoocediras. T&iau pirkimo
sprendim priima nelatinai jis pats. Pirkjas valdo pirkimo procas pvz., pateikia uzsakyrar tvarko
dokumentus. (American Marketing Association)

Vartotojas. Paprastai galutinis prekiidéju ar paslaug naudotojas ar vartotojas. dau Sis
terminas taip pat naudojamas turint omenyje gprkar sprendimo péméja, ne vien galutip
vartotop. Motina, perkanti avizinius dribsnius savo maZiewaskams pusriams, yra vadinama
vartotoju, nors ji nefitinai bus galutine vartotoja. (American MarketingsAciation)

Pirkimo elgsena.Sis terminas daznai naudojamas kaip alternatyviteqy elgsenai, taip
pat tuomet, kai pirgjas rera galutinis vartotojas, o labiau industrinis gjgs, pirkimo centras, arba
tarpininkas tarp pardajo ir galutinio vartotojo. (American Marketing Assation)

Vartotojo pirkimo elgsenapibgziama taip pat kaipartotojo elgsengdAmerican Marketing
Association). Vartotaj elgsenos apibzimai pagal skirtingus autorius pateikiami 1 leéjtel

Pirkimo sprendiny procesas— etapai, kuriuos pereina pijas priimdamas sprendimus,
kokius produktus ar paslaugas pirkti. (Roger A.Ke8Btewen W.Hartley, W.Rudelius, 2007, p. 100)

Vartotojy sprendina priemimo procesas atsiranda kaipégmimas iSspygsti vartojimo
problemas. Problema remiasi prieStaravimu tarpnmasi ir idealios Bisenos, kurios atsiradimas
aktyvuoja sprendimp priemimo proces. (L.Perner, 1998)

Vartotojo veiksmai, apimantys laikotarmuo poreikio atsiradimo iki prék jsigijimo,
vadinami pirkimo procesu (Pranulis V., Pajuodis BrpbonavEius S., Virvilaie R., 1999, p. 132).
Sprendiny priemimo poziiriu i pirkima ir problemos sprendianyra ziirima labai racionaliai. Tali
vartotojas daro remdamasis patirtimi, psichologijosi ekonomikos paZinimu. Sie vartotojo
veiksmai pasizymi tam tikru nuoseklumu.

Sprendina priemimo proces sudaro keletas skirtingetam. Plaiausiai nagrigjama sprending
proceso modelsukiré Robinson et al (1965), jist¢ 8 pirkimo sprendim etapus. Tai yra problemos
numatymas ir atpazinimas -> charakterigitikustatymas ir reikiamo prék kiekio numatymas ->
charakteristil ir reikiamo preks kiekio apiladinimas -> potenciali Saltiniy paieska ir klasifikavimas -
> pasiilymy patikrinimas ir analiz -> pasiilymuy jvertinimas ir tiekju pasirinkimas -> uzsakymo eigos
pasirinkimas -> ggtamasis rysys iivertinimas. Ta&au literatiros analiz atsklei@, jog mokslininkai
nesutaria é pirkimo proceso etap skatiaus. Pavyzdziui, autoriai, iSskiriantys asStuonikimo

11



proceso etapus: Robinson et al, 1965; Hill & HiJli&979; Ferguson, 1979; septynis iSskiria — Cardoz
1983; penkis — Webster & Wind, 1972; Choffry & kil, 1978; Woodside et al, 1978; keturis —
Webster, 1965; Mintzberg et al, 1976; Matthysserraes, 1985 (H.S.Subasinghe, 1998, p. 2511).
MazZiausiai, tris pirkimo sprendimetapus, iSskiria McCabe (1987). Sie etapai tdiyvdaimas (t.y.
ivairiy nari isitraukimas), formalizavimas (t.y. priklausomumas formaliy taisykliy ir procediry) ir
centralizavimas (t.y. hierarchijos autoriteto laig$. (Lambros G. Laios, Socrates J. Moschuris1200

Skirtingy autoriy iSskiriami pirkimo sprendimpproceso etapai pateikiami 1 priede.

Literatiroje randame gana daug vartotogprendima modeliy interpretaciy. 1 priede
pateikiami autoriai iSskiria nuo 4 iki 6 sprendimriémimo etap. Labiausiai iS vig jvardinany
etapm skiriasi Ph.Kotler, G.Amstrong, J.Saunders, V.Wantgpai, kadangi giautoriyy iSskiriami
etapai labiau apilwlina pirkimo sprendimp bisenas, kol prieinama prie pirkimo, kai tarpu Kiti
autoriai apilndina “veikly”, proces, kur reikia pereiti iki galutinio sprendimo pirkti ar
popirkiminio jvertinimo ar reakcijos po pirkimo.

Viena i$ pagrindini nesutarimo é pirkimo proceso etapskatiaus priezaSy yra ta, jog
skirtingi autoriai pahiZia skirtingus sprendimpriémimo aspektus. Sis nesutarimassjmiritakos
skirtingu veiksmy jtraukimui i kiekviera pirkimo sprendimo etap (H.S.Subasinghe, 1998, p.
2511). Kadangi kai kutie pirkimo proceso etapai iskiriami beveik vig autory, batent jie bus
itraukti 1 apibendrird sprendina priémimo proces. Tad atsizvelgiani Sias priezastis, galima
iSskirti tokius apibdenrintus pirkimo sprendjmriémimo etapus:

1. Poreikio atsiradimas;
2. Informacijos paieska;
3. Alternatyw jvertinimas;
4. Pirkimo sprendimas;
5. Reakcija po pirkimo.

Pirkimo procesas prasideda gerokai &mks prieS pirkimo ar pardavimo akto jo
paseknds tsiasi dar ilg laika po Sio akto.

Pirmasis etapas poreikio atsiradimas. Vartotojas ima suvokti poreikada, kai atsiranda
esamos ir pageidaujamodisenos neatitikimas. Tai gali atsirasti tiekl cesamos, tiek &
pageidaujamos situacijos kitimo. DaZniausiaklb ima netenkinti, kai atsiranda naupreki,
paslaug arba pasikéia ju isigijimo ar vartojimo slygos. Poreikis gali atsirasti staigiai arba
palaipsniui, priklausomai nuo poreikio svarbos artetojo asmenyds. Siame etape iSskirtis
individo savyles kyla cl skirtingu demografiny ir psichografini charakteristilg, gyvenimo do,
Ziniy, nuostai bei motyw. (M.Foret, P.Prochazka, 2006, p. 342)

Poreikis taip pat gali atsirasti igldvidiniy bei iSorinyy stimuly. Pavyzdziui, pirmiausiai ji
jawciasi alkana arba nori kavos (t.y. vidinis stimujugjiau ja paveikia marketingo stimulai (pvz.,
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praeinama “Starbucks” kawinis$ kurios sklinda kavos ir pyralju kvapas). (Rai university. Lecture
notes: The buying decision process.)

Antrasis etapas -nhformacijos paieSka — susigs su atitinkatiu problemos poiid; ir
vartotojo galimybes sprendimo ie$kojimu. Siame etapalizuojama turima informacija, ieSkoma
naujos. Informacija gaunama i$ skirting Saltjrkuriuos galima suskirstytiketurias grupes:

2) Komerciniai Saltiniai: reklama, pardgai, pakuots, iS&stymas parduotuiye;

3) VieSieji Saltiniai: masia Ziniasklaida;

4) ISoriniai Saltiniai: aptarnavimas, produktandymas.

Siy veiksniy jtaka vartotojui priklauso nuo produkto kategorijpsartotojo savyhj. Nors
apskritai, daugiausiai informacijos vartotojas gawapie produkt iS komercing Salting, tatiau
efektyviausiai veikia — asmeniniai informacijost&ahi. (Rai university. Lecture notes: The buying
decision process.)

Taciau pasak M.Foret, P.Prochazka (2006) informagjieSka turi du aspektus — vidin
iISorin.. Vidiné informacijos paieSka reiskia, jog ieSkant inforij@cbus pasikliaujama atmintimi ir
prisiminimais, iSori@ — bendravavimu su draugais ir gimiiais, preks Zenkl ir kainy
palyginimu, informacija gauta iS mass Ziniasklaidos ir pardaw, reklamos ir t.t. (M.Foret,
P.Prochazka, 2006, p. 342)

Informacijos paieSkos mastas paprastai ssis§u preks kaina ir vartotojo pirmiss
informacijos kiekiu apie prekbei patirtimi. Tai procesas, kurio metu vartotofagiaro galim
pirkiniy ar ju grupu sara&, kurio elementus lygina tarpusavyije ir iS kurigdiau bus pasirenkamas
galutinis pirkinys.(Kent Wolfe, p. 2)

Treciasis etapas -alternatyvy jvertinimas. Tai sprendimo pirkti pgimimo etapas, kurio
metu i§ sudaryto alternatyvipirkiniy sarado vartotojas Bwina iSsirinkti geriausi variant. Sio
proceso metu lyginamvairiausi preks atributai: kaina, prek Zenklas, kokyh Atsizvelgiama ne
tik 1 tai, kokla materialie naud, teiks produktas, bet ir moralipasitenkinim ar presti, kuris
asocijuojasi su tos prek isigijimu. Sis sprendimo pnmimo etapas labai priklauso nuo paties
vartotojo ir jo teikiany prioritety vienoms ar kitoms preék savylms.

Ketvirtasis etapas pirkimo sprendimas. [vertings surinky ir apibendring informacip,
vartotojas ryztasi vienai prekei suteikti pirmeayél jvairiy aplinkos veiksnj pirkimas gali ir
nevykti, jei per laikotarp nuo sprendimo p&mimo iki jo igyvendinimo pasikeéia, sakysim,
ekonomire situacija, sumaga pajany lygis ir pan.

Pirkimo sprendimas apima produkto, mpko bado, pakuaots, pirkimo vietos ir k.t.
element;, susijusi su pirkimu, pasirinkim. Sis etapas yra tiesiogigiakojamas marketingo. Jei
marketingo kampanija buvo efektyvi, vartotojas pinrek. Reklama tiesiogiai veikia pirkimo
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sprendim stimuliuodama poreikio atsiradimsuteikdama reikiamos informacijos apie produkt
uztikrindama, jog tai yra geriausiaspirkimo pasirinkimas.

ISskiriami keturi pirkimo elgsenos tipai pagal tkigk inoformacijos ir tyrigjimo reikia
norint priimti pirkimo sprendira

 Impulsyvus pirkimas dazniausias vyksta spontaiBk iSankstinio planavimo.

e Rutininis pirkimas apima nuolatinius pirkiniuspkius kaip gaivieji grimai, pienas,
tualetinis popierius ir k t. Sie pirkimo sprendimai atliekami beveik automatisSkai, kadangi Sios
prekes dazniausiaiina nebrangios ir reikalauja mazai svarsifyimsprendimo pastamg

* Riboto sprendimo pirkiniai yra tie, kuriuos pemka atsitiktinai. Jei pirkimas sussj su
nepazstamais prekimi zenklais ar kategorijomisy jsigijimas reikalauja ribotos informacijos ir tynm

* ISplestinio sprendimo pirkiniai reikalauja didelio kiekinformacijos ir plateaus tyrimo.
Tai yra ilgo vartojimo ir brangios prég, tokios kaip automobilis, Saldytuvas, skalbimoSma,
indaplo ir pan.(Kent Wolfe, p. 2)

Penktasis etapas reakcija po pirkimo. Pasiekta tklé jvertinama ir palyginama su
buvusia, pageidautina iki pirkimo. Rezultatas ¢ali geresnis, blogesnis arba mazdaug toks, kokio
tikétasi. Jeigu naujatiklé nepatenkinaj preke, firma bei jos veiksmus reaguojama neigiamai. Kuo
preke brangesé, tuo priekabiau ji vertinama ir tuo didesgali pasireikSti neigiama reakcija.

Sioje stadijojejvertinantjsigyta preke po pirkimo, naudojamasi tais @ais kriterijais kaip
ir pries ketinant4 pirkti. Sis jvertinimas lemia vartotojo pasitenkininar nepasitenkinimir yra
pagrindire priezastis, ar kit karty vartotojas pirks & paia preke ar rinksis kig. (M.Foret,
P.Prochazka, 2006, p. 342)

Poreikiy Ropimi Informaci-

bl 5 E Sprendi-
atpazini-klausimai jos rinki- pmas Pirkimas
mas mas
O 7 657 50 557 R0
o, iz | : i d -:--.:1 I / .._-.-- o
i :lll ¥ e "l'k&_ 'll -!I'.E.& J
w3z | ’

Saltinis: Mati Barletta, 2005.
2 pav. Vyry ir motery pirkimo sprendimy priémimo skirtumai

Kiekvienas individas prikimo sprendimus priima mdualiai. Ypa& skiriasi vym ir moten
pirkimo sprendim priémimo procesas. Pasak au®M.Barletta (2005) tikslagigyti ideal; pirkini

veréia moteris apdoroti didel apimf informacijos ir iSbandyti kelet skirtingy variant;. Jos
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sprendiny priemimo procesas vadovaujasi spiralinio kelio pringighadangi nawj Ziniy igyjimas
verdia jas gizti prie ankstesnio sprendimpriemimo proceso etapo. Tuo tarpu wysprendiny
priemimo procesas yra linijinis, vyrai kiekviename gspigny priémimo etape atmetama
netinkamus variantus, diau | ankstespnsprendina priemimo proceso etamegizta Sio skirtingo

proceso schema pateikiama 2 pav.

1.1.2. Pirkimo sprendimus ir vartotojy elgsen lemianéiy veiksniy klasifikavimas

Analizuojant vartotaj elgsen ir ju sprendina priemima, batina atsizvelgti veiksnius, kurie
tam turijtakos. Kaip nurodo V.Pranulis ir kt.(2006) vartotejgsenos tyrimas leidZia atsakytlausimus:
Kas perka? K perka? Kodl perka? Kaip perka? Kada (kur) perka?

Norint atsakytij Siuos klausimus, reikia iSsiaiskinti veiksniusrat@ius jtaka vartotojo
elgsenai. Siuos veiksnius nagjm jvairis autoriai: M.Foret, P.Prochazka (2006) P. Kotl@r,
Armstrong, W.O.Bearden, Th.N.Ingram, R.W.Laforge.Um®anskiea ir kt., 2000). Pamikti
autoriai pateikia skirtingas klasifikacijas.

Labiausiai atkreiptinas éthesys pasak autariM.Foret, P.Prochazka (2006) &tir bati |
Siuosijtaka pirkimo sprendimams dar&ns veiksnius:

1. Socio-ekonominiai faktoriai;

2. Marketingo kasiulymas;

3. Pirlkejo suderinamumas

Schematiskai Sie veiksniai pavaizduoti 3 paveiksle.

SOCIO-EKONOMINIAI PIRKEJO MARKETINGO
FAKTORIAI SUDERINAMUMAS PASIOLYMAS
Problemos svarbumas Produktas
Makro lygis Pasiilymo Zinomumas Cl Kaina
Mezo lygis Apsikeitimo tinkamumas Vieta
Mikro lygis Racionaiis svarstymai Remimas
Emociniai svarstym

Saltinis: M.Foret, P.Prochazka, 2006, p. 343
3 pav. Faktoriai, turintys jtakos pirkimo sprendimy procesui ir vartotojo elgsenai

Pagal Ph. Kotlgnr G. Armstrong, pirkéjuy elgsenaitakos turi:

Kultariniai faktoriai;

e Asmeniniai faktoriai;

Socialiniai faktoriai;

Psichologiniai faktoriai.

Schema, vaizduojantiygiveiksniy itaka vartotojui, pavaizduota 4 pav.
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Kult ariniai faktoriai Socialiniai faktoriai
Kultara
Subkultira

Vartotojas

Asmeniniai faktoriai
AmZzius

Profesija

Pajamas

Gyvenimo stilius
Asmenyles tipas

Saltinis: Ph. Kotlerir G. Armstrong (R.Urbanskieair kt., 2000, p. 27)

4 pav. Faktoriy sistema pagal Ph. Kotlefir G. Armstrong a

Autoriai W. O. Beardeqy Th. N. Ingram, R. W. Laforge (R. Urbanskiénr kt., 2000, p.
27) iSskiria tokius veiksnius, tugius jtakos vartotaj sprendimams:

¢ Individualas skirtumai,

e Socialire aplinka;

¢ Situaciniai faktoriai;

Siy veiksniy jtaka vartotojo sprendimams schematiskai pavaizdbiptay.

Socialiné aplinka
Kultara

Socialire klas:
Tarpasmeniéjtaka

Seima
lindividual as
skirtumai
Asmenyles tipas
Gyvenimo stilius

Vartotojas
Motvvaciia

Saltinis: W. O. BeardenTh. N. Ingram, R. W. Laforge (R. Urbanskiénr kt., 2000, p. 27)

Situaciniai faktoriai
Laukiama nauda

Kity asmen dalyvavima
Papildomi stimule

5 pav. Faktoriy sistema pagal W. O. Beardesy Th. N. Ingrama, R. W. Laforge

J.Strydom, J.Botha, A.Brink (2004, p. 38), analdaimi vartotoj elgsem iSskiria vidinius ir
iSorinius veiksnius, turitius jtakos pirkimo sprendimams. Vidinius veiksnius agiovadina
individualiais, o iSorinius — grupiniais veiksniais

Individual @is veiksniai

Vidiniams veiksniams priskiriami vartotojo poreikiamotyvai, nuostatos, suvokimas ir
mokymasis. Téau Zmors negyvena atsiskyr

Individualis faktoriai yra kdingi kiekvieno Zmogaus elgsenai (poreikis, motyac
suvoki-mas, mokymasis, paZis, asmenyb, gyvenimo Indas). Kodl vartotojai perka tam tikrus
produk-tus? Kod jie perka Siuos produktusitent tose parduotéje? Koal jie perka tam tikrus
produktus latent tam tikru metu? Kaip jie perka? Marketologai ‘%odé¢l?” nesupranta iki galo.

Nors yra ais-kiai Zinomakokie faktoriai turi jtakos vartotaj elgsenai, t@&au kaip Sie faktoriai
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konkretiai veikia & elgsem, supratimas yra ribotos. Zmogaus protas yra dafmgnamas su
“jluodaja déze”: yra zinomi stimulai ir yra zinomos pasedsn ta&fiau pats procesas zmogaus
smegenyse, kaip tie stimulai transformuojgsasekmes yra paslaptis. Johan Strydom, Johan Botha
Annekie Brink (2004, p. 39),

Analizuojant vartotaj poreikius, marketinge naudojamasi A. Maslow paggiliramicks teorija.

Vartotojas nuolat susiduria su daugeliu nepatenkpureikiy. Ne visi jie tams veiklos
motyvais, nes vartotojas niekada neturi galimyasus juos patenkinti. Susidaro porailgrupges,
kurios tarpusavyje skiriasi savo svarbumu, Kkartu patenkinimo eiliSkumu. Amerikéey
mokslininkas ekonomistas ir sociologas A.Maslowkiiga penkias poreiki grupes, kurios
pateikiamos 6 pav. (Siaulkrasto vadybos, teis ir kalhy kolegija, 2006, p.48)

Fiziologiniai poreikiai— svarbiausi pirminiai poreikiai, kuripatenkinimas lemia zmogaus
egzistavimo galimy& Kol Sie poreikiai ara patenkinti, apie kitus poreikius Zmogus negayvoj

Saugumo poreikiagujungia fiziologinius su socialiniais poreikiaiggkél yra abieji kombinacija.
Zmogui reikalingas fizinis saugumas astas, apsaugantis nuo lietausgigal kar&io, pksiny ir
socialinis saugumas — bendruoemmorats normy ir jstatymy buvimas, Seimos ir nuosawg
apsauga.

Bendravimo poreikiai— tai socialinip poreikip pirmoji pakopa, jie tampa aktual
patenkinus fiziologinius ir saugumo poreikius. @Gatbé juos patenkinti atsiranda tada, kai pigjm
grupiy poreikiai jau patenkinti. Sie poreikiai apima siek biti pripaZintam, mylimam Seimoje ir
kitose Zmoni grupese, bendrauti su pageidaujamais Zamois. Tokie poreikiai gali tapti motyvu
derintis prie di grupiy atstow; drabuziais, vartojimo manieromis. Sie poreikidiia priklauso nuo
amziaus. Noras nesijausti vieniSam ir priklausyikili nors grupei ypabuadingas paaugliams ir

senyvo amziaus zmeéms.Vykstant bendravimui atsiranda pripazinimo pgoagi

Saviraiskos
noreikia

Pripazinimo poreikiai

Rendravimn noreikiai

Saltinis: A.Maslow (Johan Strydom, Johan Botha, édie Brink, p. 41)

6 pav. A.Maslow poreikiy piramid é
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Pripazinimo poreikiaipasireisSkia tada, kai vartotojo pajamos yra pakamk didets ir gali
buti skiriamos jo statusui visuomé&e formuoti. Tuo siekiama aplinkipipripazinimo ir pagarbos.
Tai nafiralaus zmogaus noro pirmauti atspindys.

Saviraiskos poreikiasusig su asmenys tobukjimu, gyvenimo prasis ir laimes paiesko-
mis. Kiekvienas Zmogus siekia atskleisti savo gglies ir talentus, uzsiimti didZziagsmalonuna
teikiartia veikla. Tai siejasi su atitinkapprekiy pirkimu ir vartojimu. Siuos poreikius tenkinti daz
nai ina nemanoma, kol nepatenkinti kitgrupiy poreikiai. Realiai juos tenkina nedaugelis
Zzmoniy. (Pagal V.Praniyl A.Pajuod, S.Urbonawiy, R.Virvilaitg, 1999, p. 130-131; Siaulikrasto
vadybos, teiss ir kalhy kolegija, 2006, p.48-49)

Svarbu pamiéti tai, kad kai poreikis yra nepatenkintas, ilgainjis tampa motyvu.
Motyvas — tai vidire paskata atlikti koknors veiksm.

Motyvu veikti gali tapti tikestiai. Zmogaus sprendimai pagfi likesiiais patirti vienokio ar
kitokio lygio pojac¢ius. Vartotojy elgsena yra motyvuota, teldju luke<iai vaidina pagrindin
vaidmen vertinant imorés parduodamp prekiy ar teikiamy paslaug kokybe. (K.Klimiené,
J.Ramanauskien2005)

Toliau svarbu iSsiaisSkinti, kaip jis suvokia aplos informaciy, todl galima apibézti
kelet labai svarhi ir individualiy vartotojo elgegslemiartiy vidiniy veiksni — tai jo patyrimas,
suvokimas, nuoman

Suvokimas.Tai aplinkos subjektir jvykiy priemimo ir interpretavimo #das. Suvokimas yra
dviejy tipy veiksniy bendrogtakos rezultatas. Tai suvokiamo fizinio objekto mhemys ir suvokiatio
asmens bruozai. Pirmiausiai gauta informacija ay@ep prelke suzadina vartotojo étheg, véliau
atsiranda supratimas apigprek ir galiausiai informacija iSlieka atmintyje. Kaanotojai surenka vis
informacip, jie pasinaudoja javertindami alternatyvias prakitsis ir apsispsdami, kura is ju pirkti.

Harperis W. Boydas, Jr. Orville'as C. Walkeris tajgkad du pagrindiniai veiksniai —
atrenkamumas ir planavimas — vadovauja vanmogjvokimo procesui. Tai leidzia iSsiaiskinti,
kodkl skirtingi vartotojai apie prekgauna skirting informacip.

Atrenkamumas reisSkia, kad jei yra pakankamai daugrinacijos apie prek vartotojai
atsirenka tik jiems reikaling informacip, 0 nereikaling — atmeta. T&au vartotojai vengia
informacjos, kuri prieStarauja jsitikinimams ir poZiriams.

Planavimas padeda vartotojui lengviau suprasgsiminti informacip.

Patyrimas Tai sukauptos ir savaip integruotos informacipsuma, daranti povejk
vartotojo elgesiui. Patyrimo kaupimas yra nuolatimrocesas. Po kiekvieno atlikto veiksmo
gaunama nauja informacija, kuri papildo ankstesRinkodaroje vertingiausias yra vartaioj

patyrimas perkant ir vartojant prekes.

18



Vartotojas kaupia dvejappatyrima apie prekes: kaip jgsirkti ir kaip jasvartoti. Pirkimo
patirtis susijusi su informacija apie peek kiek ji kainuoja, kur parduodama, kokios taik@mo
nuolaidos, kokios suteikiamos papildomos paslairgoan.

Taciau daugiau patirties galimagyti prelke vartojant. Vartotojai, kurie perka prekes, kurios
nereikalauja ypatingos patirties jas naudojantnaisiai yra pasyis informacijos rinkjai.

Sucktingy prekiy vartotojui reikia gerai zinoti prék savybes, jos vartojimo galimybes,
prisitaikyti savo slygoms ir pan. Siuo atveju vartotojggauna daug patirties. Be to, nexdamas
IS naujo mokytis, vartotojas ligk pirkti tas paias prekes.

Poreikis, suvokimas ir patyrimas formuoja vartotojmmor.

Nuomore. Vartotojo nuomoa — tai jo patirties, jausm vertinimo, susijusio su tam tikr
objekty veikla, rezultatas.

Suvokimas ir patyrimas formuoja vartotojo nuoroviartotojo nuomoés tyrimas — vienas
svarbiausi rinkos tyrimo objeki. Svarbi vartotaj nuomor apieimorg, prek, jos kair, pakuot,
tiekima ir rémima. Kai vartotojo nuomod yra nepalanki,jmore gali keisti siilomos preks
savybes, pritaikydamas jas prie vartotojo nuoésoarba bandydama pakeisti vartatouomor.
(Pagal V.Prang) A.Pajuod, S.Urbonauiy, R.Virvilaitg, 1999, p. 131-132; Siaulkrasto vadybos,
teises ir kally kolegija, 2006, p.49)

Mokydamasisindividas siekia gauti zinj jas suprasti ifsisavinti — tai efektyvi ir tikslinga
Zmogaus veikla. Vartotgj elgsena apima daug veikgmsusijusiy su pirkimo planavimu,
alternatyw, pasirinkimu, sprendim priémimu ir pan. Rinkodaros specialistai siekia, kadotajai
suzinot; apie j1 prelke ar paslaug pateikdami reikaling informacip (K.Klimieng,
J.Ramanauskien2005)

ISoriniai veiksniai

ISoriniams veiksniams, skirtingi autoriai priskig&irtingus elementus, d@u apibendrinus
juos, galima iSskirti tokius elementus, dafias jtaka vartotojo elgsenai: kuita, subkultra,
socialire klas, itakos grup, Seimaj vartotop nukreipti marketingo veiksmai.

S.Urbonawius iSoriniams faktoriams priskiria $eimitakos grup, klas, kultira. Sie

veiksniai grafiSkai pavaizduoti 7 paveiksle.
1. Kultara

2. Klas
3. Itakos grup

4. Seima
VARTOTOJAS

Saltinis:S.Urbonavius, 1997, p. 49.
7 pav. ISoriniai veiksniai
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Kultara. Ji yra visuomets gyvenimo bdas, jos normos, vertyb, perduodamos iS kartps
karta, koreguojamos Siuo metu vykstan reiSkiniy. Kultara vartotoy elgsel veikia visose
gyvenimo srityse, tarpuj perkant prekesImonei svarbu zinoti, kokie yra vartotojprociali,
galvosena. Kuitros jtaka vartotojo elgsenai yra pakankamai ryski. iajgs yrajspraustas savo
kultaros €mus.Imorg pateikdama rinkai prekes, turi f@ertinti ir neperzengti tos kuitos rihy.

Tiriant vartotojo elgsen pastebta, kad ne tik kuitra, bet ir visuomeis klag daroitaka
individo elgsenai, jo pirkimgproc¢iams. Imonei svarbu zinoti, kokias prekes perka kiekvienos
visuomenrs klags Zmors. ISsivysiusiose Salyse yra skiriamos Sios visuoaseklags:

1. VirSutines virSutine. Tai elitas. Jie perka tik prestizines prekes. Bsekaina neturi
reikSmes. Imoniy, gaminadiy serijines prekes, Sios kissatstovai nedomina. Savo klientais juos
laiko tik nedaugelismoniy.

2. VirSutinés apatire. Tai Zzmorgs, turintys dideles pajamas. DazZniausiai nesensupgje.
Jie perka brangias, vieSai gerai matomas prekagjamni parodyti savo aulg§backti visuomegje.

3. Vidurinés virSutine. Tai iSsilavire Zmores. Dazniausia verslininkajmoniy vadovai bei
vadybininkai. Jie perka gerai zinarprekiy vard; prekes, siekia kokys, patikimumo.

4. Vidurinés apatire. Tai protin darky dirbantys Zmoés, taiau nepasiek karjeros
virsinés. Jie perka masiskai vartojamas prekes, taupo.

5. Apatirés virSutiné. Ja sudaro darbininkai. Daugelio pajamos didel Jie vertina
brangesnes kasdieninio vartojimo prekes.

6. Apatirés apatire. Tai neturtingi Zmoés. Jiems svarbiausia yra péskkaina, o ne
kokybé. Jie perka masines prekes.

Turbat galima teigti, kad Lietuvoje iSrygja virSutines apatig visuomews klag -
verslininkai, bankininkai ir pan. Gana ryski ir éipas virsSutire visuomes klag - darbininkija.

Sis veiksnys kur kas daugiau riboja vartotojo atgseegu kultra.

Jtakos grupé - tai dar vienas iSorinis veiksnys, darart#kos vartotojo elgsenaia $udaro
Zmores su panasiais pamgiais ir gyvenimo standartais, kurie yra tagsnai, sprendziant,&kpirkti.
Skiriami duijtakos grups tipai:

* grupe, kuriai asmuo priklauso (Seima, draugai, kaimyrmEndradarbiai ir pan.);

* grupe, kurig asmuo nori pawgdzioti ar jai priklausyti (visuomes klag, gyvenimo fadas ir
pan.).

Informacija apigtaka darartiy grupiy poveilf vartotojo sprendimams labai padeda kuriant
naujas prekes. Daznai Zzmogus n@igyti prek, kuri patikyy ne tik jam, bet ir artimiesiems bei
draugams. Jam svarbi gerbi@ibmoniy huomor. Tai jvertinama ir kuriant reklam Gana daznai

reklamuoti prekes kvigami jzymis Zmors.
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Vartotojo elgsenaijtakos turi ir Seima. Sprendim pirkti viena ar Kita preke gali priimti
Zmona ir vyras kartu arba kuris nors vienas. Tdnaausiai priklauso nuo prék poludzio. Imonei
svarbu zinotipareigy pasiskirstyng Seimoje nes tik taday veiksmai gali pasiektiat vartotop,
kuriam prek yra skirta. Pavyzdziui, net reklamuojant vyruirgkilosjora po skutimosi, reikty
paveikti ir motey, kuri galkit paveiks savo vy kad Sis pirki arba patij nupirks.

Vartotojo elgsenos tyrimui padedasgimos gyvenimo ciklanalizavimas, nes skirtingose ciklo
stadijose perkamos skirtingos ptekDazniausiai skiriamos Sios Seimos gyvenimo Gtddijos:

e jaunos Seimos be vaik

e Seimos su mazais vaikais;

e Seimos su paaugliais;

e Seimos su vyresniais ir sukisiais Seimas vaikais;

e Seimos be vaik

¢ pensininkai.

PavyzdZziui, jaunos Seimos be vai#tazniausiai perka butus, sporto reikmenis, daugiaigy
iSleidzia poilsiui, pasilinksminimams. Seimos suZaia vaikais daugiausiacmesio skiria vailg
poreikiams tenkinti. Seimos su paaugliais sudanifiaisvalaikio bei nam apyvokos presms.

Taigi kekiantis Seimos gyvenimo ciklui, keasi ir perkam prekiy poladis. (pagal Mykolo
Riomerio universitetas (2007) ir Siawkrasto vadybos, teis ir kallby kolegija, 2006, p.46-47)
Marketingo veiksniai

Siekiant suformuoti ar pakeisti vartojopoziirius prelkés atzvilgiu, prek turi visisSkai
atitikti vartotojo poreikius, o kai kada ir suzatilinaujus jo poreikius.

Perkant prek svarly vaidmen vaidina kaina. Formuojant kainos strategijajtira
atsizvelgtii tikslinio segmento pajams, pkekveres ir kainos santyk socialines vartotojo vertybes.

Svarbus pateikimo kanalas. Geriaugintakt su vartotoju galima pasiekti, naudojant asmenin
pardavim. Tuomet bendraujama su potencialiu gukinformuojama apie prekitikinéjama.

Formuojant vartotojo poiri, labai svarbus émimas (reklama, pardavimskatinimas,
populiarinimas). ISskirtia vieta uzima reklama. Jos funkcija — informuoti ir paskthtvartotop
pirkti, t.y. sukurti tam tikg jtamp vartotojo amorgje, kad jis sieki kuo gretiau patenkinti poreik
ir pasalint jtampm. (Distancinio mokymo(si) kutsrengimas ir vadyba. Prieiga per intemet
http://distance.ktu.lt/dmv/kursas/1237.html)

1.1.3. Pirkimo sprendimg modeliai

Atsizvelgiant i skirtinga vartotop elges ir ji salygojantias slygas galima teigti, kad
egzistuoja skirtingi vartotqjtipai. Vartotoy tipai konstruojami remiantis racionalaus pasinnéi
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teorija, kuri grindZziama svarbiausia¢jd - asmuo tikslingai siekia savo tilgslkuriuos jtakoja
vertykés ir preferencijos. Tuo remiasi racionalaus ¥gikartotojiSkas elgesys.

Racionalaus pasirinkimo teorija savo iSeities tdako idealiai racional individa, kuris
turi tris elementus:

e aiSkias preferencijas. Racional veikéjai gali turti bet kokias (neprieStaringas)
preferencijas ir jie yra racione, jeigu tik j1 sprendimai suteikia maksimahaud, kurios tikisi veiléjai;

e disponuoja informacija;

e gali apskatiuoti savo pasirinkir.

Vadinasi, veikjai renkasi tokius veiksmus, kurie lemia maksimali naud, poreikiy ir
troSkimy patenkinina bei malonum (Sociologija. Mintis ir veiksmas, 2002). Vartotoghgsenos
modelis buvo kuriamas, pasitelkiv&iriy moksly koncepcijas ir teorijas.

Pirk ¢jo ,juodosios dézés” modelis. Vartotoju elgsenos modelis pirmiausia gaiitibsuprastas kaip

.Jjuodosios @&zés” modelis, kurio schema pavaizduota (8 pav.)

Ivairios pirk é¢jo Pirk éjo

paskatos, stimulai Pirk éio pasirinkimas
Rinkodaros | Kitos :> ,Juodoji (Jj aze" :> Produkto
paskata paskatos Pirkejo Pirkejo Vardo
Produktas Ekonomires charakte- | sprendimo Platintojo
Kaina Technologirs ristikos procesas Pirkimo laiko
Vieta Politinés Pirkimy kiekio
Rémimas Kultarinés

Saltinis: R.Urbanskien B.Clottey, J.Jakstys, 2000, p. 14
8 pav. Pirkéjo ,Juodosios dézés” modelis

Kairéje paveikslo puge yra dviej tipu dirgikliai, kurie patenkaj vartotojo amore ir
sukelia tam tikras reakcijas. Marketingo veiksnanea keturis elementus: prodgkiprelke), kaim,
paskirstyma, réemima. Kiti dirgikliai (ekonominiai, politiniai, kuliiriniai, technologiniai) patenka
pirkéjo samore iS jo aplinkos. Visi dirgikliai (paskaf stimuly, ar pan. forma) ,apdoroti* pigo
.Juodojoje czéje* — samorgje, sukelia stefjimui pasiduodatias pirkimo reakcijas, matomas
deSirgje paveikslo puge: produkto platintojo pasirinkimas, pirkimo kiekir laiko pasirinkimas.

Rinkos tygju uzduotis — suprasti, kas vyksta ik ,juodojoje tzéje” — samorgje, ypa
paveikus dirgikliams ir pasireiSkus reakcijaijuos. Pati ,juodoji dz¢” susideda IS dvigj
sudedamjy daliy. Pirmoji — charakterizuoja piéka ir turi didziausa jtaka pirkéjo elgsenai. Antroji
— vartotojo sprendimo gnnimo procesas, nuo kurio priklauso rezultatas kaisga(R.Urbanskien
B.Clottey, J.Jakstys, 2000, p. 14)

Vartotoj elgsenos modelis pagal H. W. Berkma® pav.). Veiksniai, turintygtakos
vartotop pirkimo procesui, galiiiti sugrupuotivairiai. Gali kiti iSskirti socialiniai (kultira, Seima,
soc. klass, jtakos grups), marketingo veiksniai, ir pagaliau situacinigiksniai (fizire aplinka,

laikas, alygos, socialié aplinka ir pan.)

22



D¢l tokio jvairiapusiSskumo naudingauty turéti bends model, kuris susiaf jvairias
vartotoy elgsenos koncepcijas. Tokio modelio suko tikslas — paéti suprasti elgesio
komponewiy santykius, veiksnius, turtius jtakos elgesiui, suprasti elgsekaip proceso visum

Pagal H.W.Berkmanvartotojai yra veikiamijvairiy jégu visumos, o ne atskirizoliuoty
veiksniy. Siame vartotaj elgsenos modelyje pastebimi du pagrindiniai elgaien

Lauko (srities) teorija. Sis vartotoj elgsenos modelis daug pex i$ psichologo Kurto
Lewino darbo apie lauko teaqjj Kai kurios mintys, tokios kaip ,anabizturi bati pradeda nuo
situacijos kaip visumos®, yra tikrai svarbios vaojg elgsenai suprasti.

Paprastai vartotgjelgsenos modelyje pastebimi du pagrindiniai eldaieRirmiausiai, yra
vartotojo gyvenimo erdy kurioje vyksta preki isigijimo arba pirkimo procesas.aSéritj galima
apibadinti kaip aplinkos veiksmi, turinciy jtakos vartotojui, visum Tai tokie veiksniai kaip
kultara, ekonomikajvairios grugs, subkulira, Seima ir pan. be tg,vartotop gyvenimo erdy
ieina tokie rinkos darbuotpjeiksmai, kuriuos vartotojas Zino ir kurie galingliktuoti su vartotojo
norais. ,Lauko teorija“ atskleidzia labai svarfakta — kad gyvenimo erds elementusaygoja
tarpusavio priklausomy jie yra susig. Tockl priklausomai nuo pirkimo proceso ir individuali
vartotojo savyhj skirtingi elementai, sudarydami skirtingas kombijes, savaip veiks jo elgsen

Antra, asmuo, nepriklausomai nuo lyties, taip pat yrarlsirs modelio elementas. Vartotojo
elgsenos tyai, studijavo asmeninius faktorius: motyvagcijasmenybd kaip indivich, jos
psichografines savybes, iSmokininformacijos suvokir ir apdorojing, poziirius, pirkimo proces
Siy asmenini savybi; pazinimas atskleidzia, kurios aplinkos dalys sadgvenimo erdy ir kurios
grekiausiai tues jtakos vartotaj veiksmams. Asmenés charakteristikos tuitakos vartotojo norimp
produkt ar paslaug pasirinkimui. (R.Urbanskien B.Clottey, J.Jakstys, 2000, p. 15-16)

Poziriai/poreikiai .

Vartojimo (pirkimo) situacija

Kulttra .
Asmeninis

statusa

Socialire Problemos sprendimo procesas

klass

e Problemos paZzinimas

Vartotojas
ir jo gyvensena

Asmens
charakteristik

Referentigs
arures

Informacijos paieSka

Alternatyw jvertinimas ir pasirinkimas
Demografiniai
faktorial

Seim:

Pirkimo sprendimas

Elgesys po pirkim

3 Patyrimas ir gyvensenos palaikym
Saltinis: sudaryta remiantis H.W.Berkman

9 pav. Pirkimo elgsenos modelis

Dar viery pirkimo proceso etapus ir veiksnius, lendias pirkimo proces bei apsisprendim
pirkti, apimani mode] siilo L. G. Schiffman. Ankstesniuose modeliuose garemimgai buvo

skiriami veiksniai, lemiantys pirkim o Siame skiriamos tryg grupes: asmeniés, psichologias ir
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socialires jtakos.

Situaciniai veiksniai

priskiriami

prie asrgbmiy itakuy, jie iSskirti iS

psichologing itaky. Toks skirstymas yra pagtas, nes aiskiai skiriami veiksniai, kurie prildau

grynai psichologiniam aspektui (tai padaryta ir &tdu pateiktuose modeliuose), o situaciniai

veiksniai pavadinti asmenybiniais, nors akivaiz¢hg tai gali kuti ir iSoriniai veiksniai. L. G.

Schiffimano modelis pateiktas 10 paveiksle.

Asmeniniai bruozai: Psichologiniai bruozai: Socialinés jtakos:
Suvokimas Vaidmenys ir Seima
Demografiniai Motyvai Itakos grups
Situaciniai Al o Socialir klas:
Itraukimas 'XUOStatos’ FeE Kultdra ir subkultiros
smenvle
v
Problemos o/ Informacijos - Alternatyw - . o Reakcijaj
suvokima " paieski jvertinimas »| Pirkimas g pirkini
A A A A A

Saltinis:L.G. Schiffman, L.L. Kanuk, 1997, p. 105
10 pav. Vartojimo prekiy pirkimo proceso modelis

Garetinai paprast ir aiSky pirkimo proceso modglpateikia M.Solomon, G.Bamossy,

S.Ashegaard(1999, p. 9), (11 pav.). Siame modelyje aidkiakigami trys pagrindiniai pirkimo

sprendiny priémimo aspektai: prieSpirkiminiai, pirkiminiai ir pogiminiai. Modelyje kiekvienas is

Siy aspekit apzvelgiamas iS vartotojo ir marketologo pozicjpaaiSkinamaj kokius pagrindinius

kylarcius klausimus reikia atsakyti pirkimo sprendimogese.

PrieSpirkiminiai
aspektai

Pirkimo
aspektai

Popirkiminiai
aspektai

Vartotojo poZiuriu

Kaip vartotojas nusprendzia, kad
jam/jai reikalingas produktas?

Kokie informacijos Saltiniai yra |e
~

Marketingo poziariu

Kaip yra formuojamas ir/ar kiamas
vartotojo podiris | produky?

>| Kokiais kriterijais remdamiesi vartot]

geriausi siekiant suZioti apie
alternatyvius apsirinkimu:

2

Produktoisigijimas yra malonus af

nusprendZia, kurie produktai yra
geresni uz Kitus

=,

2

Kaip situaciniai faktoriai, tokie kaip

nemalonus procesas? Kirkinys gali{<€

pasakyti apie vartotep
N

Produktas suteikia malonumo arn
tiesiog atlieka savo funkaip

Kaip produktu atsikratoma ir kokios&——> Ar Sis asmuo papasakos kitiems af

yra to atsikratymo pakmeés aplinkai?

Saltinis: M.Solomon, G.Bamossy, S.Ashegaard, 199,
11 pav. Pirkimo proceso etap modelis

>| laikas ar iSdstymas parduotuye,

veikia vartctojo pirkimo sprendimus

savo patirtir taip paveiks kig pirkimo
sprendimus?

Kas nusako, ar vartotojas bus patenkin-
tas produktu ir ar pirkg pakartotonai?}

ie

Leonas G.Schiffmanas bei L.L.Kanukgsateikia vartotaj sprendina mode], kuriame akcen-

tuojami trys didziausiitaka turintys komponentai: pradiniai duomenys; proc@sdeiga(zr. 12 pav.)
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ISoriniai veiksnis

Pradiniai i Rémimas Neoficialios priezastys
dra inial ' |Kaina Kitos nekomerciss priezastys
uomenys | |Paskirstymo kanalai Socialire klast
! Subkul@ra ir kultira
Vartotojo sprendimo pémimas___ i _________________________________
: Suvokinas ,
Procesas | Pirkinio paieska RIS |
! Asmenyle !
: Poziiris )
v | Alternatyw :
! ivertinimas p{Patirtis :
ISeiga

Saltinis: Leon G.Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, @00., p. 7.
12 pav. Vartotojy sprendimy priémimo modelis

ISoriniy veiksniy kompleksas apibria tokius faktorius, kurie suteikia informacijopi@a
konkreia prelke ir turi jtakos vartotaj suvokiamoms vertydms, nuomonei bei pirkimo sprendimui.
Patys pagrindiniai veiksniai yra marketingo kompglekpagrindiniai elementai, kurie padeda
informaci apie iSskirtines produkto savybes perteikti vajtatbei ne marketinginiai elementai,
arba kitaip vadinami socialiniai kdliniai veiksniai,taip pat turintysitakos vartotaj sprendin
priemimui. Sudtingais marketingo veiksmais kiekviefraore stengiasi pasiekti vartotgjitikinti
ji pirkti bei naudoti konkr&us produktus. Sprendimpriemimo procese Sios pastangos pasireiSkia
kaip specifits marketingo strategijos. (Leon G.Schiffman, Leshgar Kanuk, 2000 m., p. 7)

Pagal A.Gaiztio (2004, p. 2) model(13 pav.), vartotojai, priimdami sprendinpirkti,
siekia kuo geriau panaudoti tokius savo iSteklkap laikas, pinigai ir galimyés. Sio sprendimo
priemimo procesuijtakos turi ir informuotumas, paitiai, jvairios aplinkos gygos, vartojimo
patirtis. Taigi, tam tiky prekiy ar paslaug pirkimui turi jtakos veiksm sekos, vadinamos varto4oj
sprendiny modeliu.

Marketingo komplekso veiksnidfisos keturios marketingo komplekso sudedamodabgs
skatina pozityvius pirju veiksmus. Pvz., kompanijos gali palengvinti vasjot jo problemos
pripazinimy parduodamos ar @ydamos Zem pradire prekes kaira. Reklamos informacija gali

paveikti vartotojo pirkimo sprendimo proceso inf@atios paiesSkos etapPatogus pristatymas
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namus gali paveikti vartotpjir jis puikiai vertins

laikotarpis gali palengvinti disonagnpo pirkimo.

latent tokh picerija. Pailgintas garantijos

Psichologiniai veiksniai: Sociokultariniai Socialiniai veiksniai:
Motyvacija veiksniai: Seima

Reikmiy hierarchija Socialire klas Kontaktires grugs
Suvokimas, mokymasis Kultara Nuomoniy lyderiai
Asmenyle Subkultra

Nusistatymas

Paziiros

Tiesiogiai galimasjvertinti poveikis

A A A
Demografiniai veiksniai: Marketingo komplekso Situacijos veiksniai:
AmZius veiksniai: Laiko spaudimas
ISsilavinimas Prele Pirkinio svarba
Pajamos Kaina Galimyhe, proga
Buto dydis Paskirstymas
Lytis Rémimas
Rasg Personalas
Seimvnire padktis

Saltinis: A.Gaizutis, 2004 m., p. 2
13 pav. Sprendiny priémimo modelis

Psichologiniai faktoriai Psichologiniai faktoriai dar vadinami vidiniais takais, t.y. j1
poveikis yra vidinis, jie sunkiai pastebimi, beie@uos galima spssti iS to, k Zmores sako ar daro.

Situaciniai ir atsitiktiniai faktoriai.Tai jvairios alygos ir aplinkylkes, kurios susiklosto ar
egzistuoja, kai pirjas apsisprendzia pirkti prekKartais pirkjas apsisprendzia pirkti, susiktigs
netikétai situacijai: pvz., suduzus telefono aparatui, kita diema reikia isigyti naug. Atsitiktiniai
faktoriai gali kuti: pvz., Zmogus, nieko nezing apie kur nors prek, taiau pamats ja per TV

reklam, labai ja susidogs ir nupirks.

Individual us faktoriai Grup és faktoriai
Motyvacija el | Seima
Suvokimas Kultara
Mokymasis l Socialire klasg
Nuostatos Informacire grupe
Asmenyks Sprendimy priémimo procesas | |Nuomoni lyderiai
Gyvenimo fidas Poreikio atpazinimas

Informacijos paieSka
[vertinimas

Pirkimo sprendimas
Popirkiminisjvertinimas

|Rinkos pasiilymo pasirinkimas

Saltinis: Johan Strydom, Johan Botha, Annekie B(2004, p. 39),
14 pav. Sprendimy priémimo modelis
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Apibendrinusivairiy autoriy pateikiamus modelius galima pastebjog beveik visi autoriai,
kaip modelio pagringima vartotoy sprendina priémimo proceso etapus ir Sali@ isskiria jiems
itaka daramius veiksnius. Sis apibendrintas modelis pateikmhpav.

Situaciniai
veiksniai

\ v /
Sprendimy priémimo
procesas

Psichologinia Demografinia| [L-Poreikio gtsirad_inlas;.
el el 2.informacijos paiesSka;

3.alternatyw jvertinimas;
4. pirkimo sprendimas;
5.pirkimas;

6.reakcija po pirkimo

Vidiniai veiksniai

ISoriniai veiksniai

\

Marketingo| [Socialinia| |Kultariniai
kompleksas | veiksniai| | veiksniai

Saltinis: sudaryta autoriaus.
15 pav. Apibendrintas sprendimy priémimo modelis

Galima iSskirti dvi veiksnmi, daragiy itaka pirkéjo sprendimams, kategirijas — tai yra
iSorinius veiksnius ir vidinius veiksnius. Prie ity veiksniy priskiriami psichologiniai ir
demografiniai. Demografiniai veiksniai buvo prigkiprie vidiniy veiksny, kadangi kalbant apie
demografinius dalykus tokius kaip amzius, Seimyrpacktis, iSsilavinimas pajamos ir t.t. turima
omenyje individo, kurio pirkim elgsena nagréjfama, gyvenimo situacija, priklausanti konkiee
jam ir nuo jo paties.

Situaciniai veiksniai galiidi tiek vidiniai, tiek iSoriniai, priklausomai nu, koks j kilmés
Saltinis: iSoriniai: situacijos rinkoje pasikeitimaetikéti politiniai ar ekonominiai pasikeitimai; ar

vidiniai: nuomorgs, poziirio pasikeitimas, poreikio ar noro pirkti pkegasikeitimas.

1.2. Ly¢€iy skirtumai

Sociologai skiria du terminus k&lttlami apie vy ir moter skirtumus. Lytis (angl.- sex ) nurodo
fiziologinius kino skirtumus, tuo tarpu gimin(angl.- gender ) nurodo psichologinius, sociasniu
kultarinius skirtumus tarp vyro ir moters. Nors bioldgirskirtumai tarp skirting lyciu yra akivaizds
biologine prasme, sociologai mano, kad digi¢ghkos tam turi ir visuomeninis pasaulis bei #at

Lerner (1986) teigia, kad ,Lytis yra kalinis apibézimas elgsenos, apiaiamos kaip
priklausomos tam tikrai giminei tam tikroje kibje tam tikru metu. Lytis yra kuitiniy vaidmen
rinkinys“. Beveik tuo pat metu, kai vaikai suprargavo biologig lyti, jie taip pat prisiima
kultariSkai priskirtas I¢iy normas. Taigi jau ankstyvame amziuje pradeda tigstaiky suvokimo
sistema su pagarba kiuliniams Iy vaidmenims. Pasak Spence (1985), ,lytis yra viei$as
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anksiausiy ir svarbiausi saws suvokimo komponeatir tarnauja kaip principas, pagal kur
formuojama didzioji dalis patirties ir suvokimo egat save.“ (Kay M. Palan, 2001, p. 2)

MoterisSkumo ir vyriSkumo tyrigimai buvo pradti XX a. ketvirtame deSimtmetyje. Tuomet
pirmuosius tyrigjimus 1936 m. atliko mokslininkai Terman ir MileSaciau I\iy jtaka vartotaj
elgsenai pirm kark practta tyrirgti tik 1963 m. (Aiken) ir 1965 m. (Vitz ir JohnsonAtsiradus
poreikiui naujoms ¥y identiteto konceptualizacijoms, digetdéli Siam mokslui padarBem (1974),
Spence, Helmreich ir Stapp (1975¢lisu lyCiy identiteto studijos vartotgjelgsenoje intensyjo.

Yra sukurtos dvi pagrindés lyciuy identiteto teorijos, dar&os jtaka vartotoj tyrimy
konceptualizacijai. Bem (1981m.) ¢iy schemos teorija nustat jog individai iSsiugdo ir
demonstruoja bruozus, pdaaus ir elgsen priklausomai nuoy lyties identiteto. Spence (1984)
teigia, jog lyties identitatitakoja daug faktou, o ne vien lyties bruozai. (Kay M. Palan, 20014 ).

Simtmeiio pradzioje tyrimai rodydavo, kad wyiir moter psichika ir psichologija skiriasi:
vyrai pranasesni srityse, kurios reikalauja abstnadk nastymo, jie yra dgsesni ir iStvermingesni, o
moterys yra Svelness, konkretesnio gstymo. Siuolaikiniai psichologijos tyrimaiy tskirtumy
neberanda. ISplitus feministiniam gjanui, vis daugiau tywjy konstatuodavo, kad esmini
psichologiny skirtumy tarp vyro ir moters apskritaiéra, o matomi skirtumai formuojasiéeld
nevienodo aukjimo ir moten suvarzymo. Agta prie teigini, prieStaraujatiy sveikam protui ir
gyvenimiskai patiiai, - vyrai ir moterys yra tokie pat. Dabar popuja teiginys, kad vyrai ir
moterys yra skirtingi, bet vienodai vertingi. (L.kaskait,2003)

2.1.1. Psichologiniai vyg ir motery skirtumai

Lyties principas apima ne tiktka: lytiSkumas susys su visa zmogaus psichika. ¢iau
psichinius Igiu skirtumus preciziskai iSkelti ir apidinti néra lengva.

Kokios yra Iyiu psichiny skirtumy priezastys? Psichologai (pvz. G.Haymans, A.Huth) y
pateile tris Sios problemos aisSkinimus. Pagal piyim- vyrai ir moterys psichiniu atzvilgiu gimsta
vienodi: skirtuny atsiranda tik laikui &gant @&l iSoriniy veiksny. Tad iS prigimties tarp vyro ir
moters esminj skirtumy néra. Pagal anafi aiSkinima, vyrai ir moterys gimdami paveldi psichinius
ly¢iu skirtumus, bet tas skirtuppaveldjimas yra protviy igytas, patiriant pgusiy laiky politiniy
bei socialini salygy itaka. Pagal tréiaji aiSkinima, psichiniai I¥iy skirtumai nuo pat piraju
Zmoni atsiranda drauge su fiziniais skirtumais. Vadinpsichiniai Wiy skirtumai gtidi paioje
Zmogaus prigimtyje ir éra aukéjimo ar socialini salygu padarinys. Patikimiausias yra dr&sis
aiSkinimas: psichiniai skirtumai pagalathumg atsiranda kartu su fiziniais skirtumais.
(J.Krulikauskas, 1993 m., p. 307)
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Verbaliniai jgizdZiai. Paprastai moterys turi geresnius verbalingiglZzius. Bet k iStikryju
reiSkia ,verbaliniai jgudziai“? Testai, kurie buvo atlikti, tyr kalbos sklandug) gramatikos
taisyklingum, rasybos klaidas, skaitynsuvokimy, zodyno platura Visy Siy tyrimy metu motey
vidutiniai rezultatai buvo geresni nei wyrVienintek verbaliny jgadziy sritis, kurioje vyrai
pademonstravo savo pranasuouvo panaSumradimas.

Matematiniai jgizdziai. Moterny ir vyry matematini gelejimu skirtumai yra gana nerysk.
Vyrai demonstruoja Sigktoki pranaSura geometrijoje, tikimybse ir statistikoje. T@au moterys
yra Siek tiek pranaSesm atlikdamos aritmetinius sk@vimus.

Vizualinis suvokimas.Vyrai turi ta privaluma, kad j erdvinis mastymas yra gerai
iSvystytas, t&iau negidijama pranasum demonstruoja tik vienoje srityje: objektkeitimas
mintyse. 16 pav. pavaizduota uzduotis: pateikifigi@a (baltame fone) ir reikia surasti antokia
p&ia, tatiau apverst, figara IS toliau pateiki keturiy. Vyrai Sia uzduat negirtytinai atlieka

grekciau ir retiau suklysta.

.e"

, Y, é% =y .f:,{
§ R < 4

Saltinis: Jeremy Dean, 2005
16 pav. Vizualinis objekto keitimas mintyse

Kalbant apie erdss suvokima, vyrai taip pat tiksliau ir gréiau, net esant spaudimui, gali
atskirti kaig ir deSirg puses.

Yra dar keletas maziau zinampsichologiny sri¢iy, kuriose iSrySia vyry ir moten
skirtumai. PavyzdZiui, moteruosk yra gerokai stiprennei vyn, lygiai ta pai galima pasakyti apie
lytéjima. (Ernie Govier, 2005)

Pasichologas Michael G. Conngpsichologinius vy ir moten skirtumus savo straipsnyje
~Skirtumy tarp vym ir moterp suvokimas® (Conner G. Michael, 200@yelgia iS kitos pozicijos.
ISskirdamas I§iu skirtumus, jis remiasi vyrir moten elgsena tam tikrose situacijose. Pagal tai jis
iSskiria tokias vyu ir motemn skirtumy sritis:

e problemy sprendimas;
e mastymas;
e atmintis;

Problemy sprendimas.Moterys ir vyrai problemosedzvelgia panaSius tikslus, ¢au
skirtingas aplinkybesNors vyrai ir moterys problemas sprendzia vienagiiai, j1 poziris ir
problemos sprendimotdas daznai ima gastinai skirtingi. Daugumai moter pasidalijimas
problema ir diskusija apieajsuteikia galimyb patikrinti, pagilinti ir sutvirti santykius su tuo
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Zmogumi, su kuriuo apies jkalbama. Taigi problemos sprendimas gali sutvirtiba susilpninti
sntykius. Dauguma vyrsu problemos sprendimu pangfusmy nesieja. § poZziris i problemas
yra visiSkai kitoks. Daugeliui vyr problemos sprendimas suteikia galimaymademonstruoti savo
kompetenci, ryZta ir atsidavima. Budas, kuriuo problema iSsprendziama yra ne toksbsgakaip
pats problemos sprendimo efektyvumas. Vyrai dazimkic dominuoti ir prisiimti autoriteto
vaidmen problemos sprendimo proceso metu. Tuomet jie jagsatideda Sal ir jsivaizduoja, kad
dél dominavimo hierarcijos buvo susitarta iS anksto.

Keletas dar svarbesniskirtumy gali bati iliustruoti pavyzdziu, kaip grup paaughy
mergatiy ir grupé paaugliy berniuky ieSko igjimo iS labirinto. Berniulg grupe iS karto susiskirsto
vaidmenimis su valdzios struakt ir aiskiu lyderiu, kuris iSrenkamas pagal jo gmbu ir galios
demonstravim. Berniukai tyrirgja labirinty naudodamiesi zvalgyba,étau stengdamiesi per daug
nenutolti vienas nuo kito. Mergai; grupe labirinta stengiasi tyriati visa kartu neiSskirdama jaki
lyderiy. Santykiai tarpy iSlaikomi lygiavetiai. Mergaits stengiasi sukelti diskusijr panaudoti
.bendr proto galy”“, tam kad Ity surastas kelias IS labirinto.

Mgstymas.Tuo tarpu, kai vyrai ir moterys gali padaryti paaaSSvadas ir priimti panasius
sprendimus, procesas kuriuo vadovaujamasi ddli darctinai skirtingas ir dl to lemti visiSkai
skirtingas paskmes. Apskritai, vyrai ir moterys priima ir apdaaapformacip skirtingai.

Moterys linkusios mastyti intuityviai ir globalialos apsvarsto daug skirtinghnformacijos
Saltiniy, ju mastymo procesas @al bati pavadintas vienalaikiu, globaliai perspektyviu i
apzvelgiadiu tuo pat metu visas uzduotis, kurios yra tarpyigasusijusios. Moterys sugeba
suprasti ir spgsti visas problemas vienu metu.

Vyrai sugeba susikoncentruoti tik ties viena profdearba labai ribotuyjskatiumi vienu
metu. Jie turi stipr gekgjima atskirti save nuo problamr taip sumazinti keblumus, kurie gal dél
to atsirasti. Vyrai kiekvieq problemos etapapsvarsto atskirai po vignJie vadovaujasi linijine ir
nuoseklia perspektyva ir Zvelgiaizduoties elementus kaipnaziau tarpusavyje susijusius ir maziau
priklausomus viesm nuo kito. Vyrai yra link minimizuoti ir vengti subtily detaly, kurios gali tuéti
esmires jtakos sprendimui.

Atmintis. Moterys turi savyb atkurti prisiminimus kartu su stipriais emociniajg
komponentais. Jos taip pat sugeba atkurti prisimis ir patirf, kuri yra tarpusavyje susijusi ir
kyla bendy emocip pagrindu. Vyrai link atkurti ivykius naudodamiesi strategija, kuri
rekonstruoja patiit pagal #§ sudaratius elementus, uzduotis ar vietas, kuriose viskgisov
Prisiminimai, susi su konkuravimu ir fizine veikla yra geriasimenami ir lengviau prisimenami.
Siems skirtumams pagriadsudaro skirtinga cheminir strukiriné lyties smegem baz. (Conner
G. Michael, 2000)

30



1.2.2. Biologiniai vyn ir motery skirtumai

Lyties skirtumai pirmiausiai yra apsti genetiSkai. Vaiko lytis priklauso nuo naujai
uzgimstadio gemalo genetiss strukiiros. Viss genetin kodh sudaro 23 chromosanporos, kurios
pilnai apsprendzia tolimegmiologini individo vystymasi. Tiek vyro gkla, tiek moters kiauSitis
perduoda tik dalgenetirés informacijos kiekvienai naujai susidariusio gesnehromosom porai.
23<ioji chromosonmn pora susijusi su@tsima naujo gemalo lytimi. Poros strakd XX nurodo
moteriSlk lyti, XY -vyriSka. MoteriSkas kiauSilis 23 naujo gemalo chromosarporai gali suteikti
tik X faktoriy, kadangi jo paties strulida yra XX. Vyro gkla - bet kury dal, arba X, arba Y. Nuo
taip susijungusi chromosom gaunasi nauja pora XX arba XY. (Pagal Psychologyaly, 2007)

Ankstyvoje vaikystje mergaits pralenkia berniukus kalbos iSsivystymu: jos apaslpradeda
anksiau kalketi. Mergaies labiau domisi asmenimis, o berniukai — daigizagsdami ar laisvai pieSdami,
berniukai dazniau renkasi karo, susisiekimo beijjow (dinamiskas) temas; mergsitpieSia gles,
namus, Zzmones, spalvas (statiSkos temos). Mésgaibtiliau jatia spalvas, o berniukai geba tiksliau
ir aiSkiau vaizduoti erdybei daiktus. Ir tolesniais amZziaus tarpsnisigaizduoti daiki santyk erdwe-
je bei apskritai tris matavimus mergaits sekasi sunkiau negu berniukams. Metgajta jautrests
ir garsams, ne tik spalvoms, jos gerokai muzikaesegu berniukai (J.Krulikauskas, 1993, p. 305)

Kad ir kokie hity Zzmony rass lyCiy skirtumai, visos $i skirtumy Saknys didi dviejose
chromosomose.

Zinia, kiekviena Zzmogausstek turi po du vis chromosom egzempliorius. 15skyrus vien
iISimti: vyro lastekje viern pora sudaro nelygiavérai partneriai. NedidelY chromosom atitinka gana
stambi X chromosoma, o moteris Y chromosomos netatat turi dvi vienodas X chromosomas.

Y chromosoma nedidgl palyginti su kitomis, joje yra vos 25 genai (Xramosomoje, kiek
Zinoma, - nuotkstartio iki pusantro iikstartio geny, o IS viso Zmogusyjturi bene 30ikstartiy).
Arba, jei skatiuosime nukleotid poras (genetinio kodo "raides"), Y chromosoma@j@3 milijonai
pory, 0 X chromosomoje - 150 milijan

Kad bent Siek tiek iSlygint Sansus, gamta kiekvienoje motersn& lstekje viem X
chromosom iSjungia. T&iau apie 19 procentgen; vis ctlto vengia Sio iSjungimo, ir moteris
gauna kai kuriuos iS X ggndviem egzemplioriais. Daugelig yra susig su smegen augimu ir
darbu. Tuo mokslininkai aisSkina faktkad psichikos sutrikimai, nuo autizmo iki Sizofijes,

daZniau iStinka vyrus. (Pagal Psychology Today,7200

1.2.3. Neurologiniai vym ir motery skirtumai

Pirmiausiai smegenys yra sudarytos iS dyvigkirtingu tipy audinio, vadinamo pil§a ir

baltaja medziaga. Naujausi tyrimai atskleigog vyrai mystydami labiau naudojasi pija smegen
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medZziaga, 0 moterys bgt. Taliau mokslininkai pakiZia, jog vien dl to, kad mystoma skirtingai
dar nereiskia, jog tai tuitakos intelektui.

Psichologijos proferosius Richardas Haier kartisaw kolegomis atligs tyrimus, pateik
rezultatus, kurie rodo, jog wymilkoji smegem medziaga su intelektualiniuastymy yra susijusi
6,5 karto labiau nei motertatiau moteq baltoji smegetn medziaga lyginant su vyrais yra 10 kart
labiau susijusi su protiniu getymu. 17 paveiksle vaizduojamas wyr moterp smegen veiklos
aktyvumas skirtinguose smegeaudiniuose.

Gray Maksr Giray Maiter

White Mafier

Whelp Mattar A d T
:_'_’rflﬁ-

- — .I—- R
Saltinis: B.Carey, 2005

17 pav. Vymng ir motery smegem veiklos aktyvumas

Zmogaus smegenyse pilkoji medZiaga atstovaujarrmcijos apdorojimo centrus, tuo
tarpu baltoji smegepmedziaga Siuos visus centrus apjungia tarpusavyje.

Neseniai buvo nustatyta, jog moterys turi 15-2Q@cpdaugiau pilkosios smegemass. Tai
ir yra neuronai, kuriuose dirbamas pagrindinis &kaimo darbas. Taigi tampa aisku, kbdoten
smegen mag yra mazesé nei vymn, o intelekto rodiklis, nustatomas psichologinitastais, ara
zemesnis. Tiesiog mazegm moters smegamasje yra daugiau aktyyielement.

Vyru smegenyse yra daugiau baltosios ¢émas smegen sky<io. Baltoji medziaga - tai
ilgos neuron ataugos, padengtos izoliuojamuoju riebaluoksniu. Sie kabeliai leidZia geriau
paskirstyti uzduotis tarp skirtimgsmegen daliy. (J.Ron Eaker, 2001)

Mokslininkams atrodadomu tai, kad nors vyrai ir moterys naudoja dutsigus centrus ir
neurologines jungtis, vyrai ir moterys vienodaiajesusidoroja su daugybe uzdug susijusi su
kognityviniais gebjimais, toki kaip intelekto testai. (Bjorn Carey, 2005)

Jau prieS kelis deSimtries mokslininkai Zinojo, kad desSinysis ir kairyssnegen
pusrutuliai atlieka skirtingas funkcijas. Tai labaiarbu, nes kiekvienas smegepusrutulis yra
atsakingas uz konkfmis mastymo procesus. Kairysis pusrutulis daugiausiaithadinioja analitin,
konkrety, i tiksla orientuot elges, o deSinysis valdo spontaniSkesnius, daugiau enusciir
meniskus veiksmus.(J.Ron Eaker, 2001)

Taciau vyro ir moters jausmaiéra labai skirtingi. Skiriasi sugéjfimas suprasti, kas
Zzmoguje vyksta. Moterys daug geriau supranta, kgkiesmai jas valdo, jos sugeba subtiliau
suvokti jausm skirtumus ir juogvardyti. Siuo poi#iriu labaijdomis anatominiai tyrimai. Tiriant
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vyro ir moters kairiojo ir deSiniojo pusrutulnervines jungtis buvo nustatyta, kad kairysis msote
pusrutulis su deSiniuoju sujungtas daug didesnigdu kiekiu negu vyro. Zinome, kad desinysis
pusrutulis fiksuoja labiau jausn@mnformacip, o kairysis atsakingas uz logimastyma. Tockl Sitie
duomenys teikia anatomipaaiskinim, kodtl vyras sunkiativardija tai, kas su juo vyksta. Vyrai
sekmingai funkcionuoja konkurencife, netgi prieSiskoje aplinkoje, o tuo tarpu matsugeljimai
labiau atsiskleidzia palaik&ioje, draugiSkoje atmosferoje. Moterys kritikar pritarimy yra
linkusios vertinti kaip aplinkini meiles ar prieSiSkumo pasireiSkiamo vyrai - kaip y pasiekiny
ivertinima. (L.Kaminskait¢, 2003)

Vyrai ir moterys skirtingai naudoja savo smegemgpaprastaijdomis tyrimai, atlikti
taikant moderniausias technologijas, rodo, jog egi@modiems uzdaviniams, moterys yra linkusios
vienodai naudoti dednir kaire smegen puses, o vyrai intensyviau naudoja vgusrutul. Sis
moteriSkosios lyties ,viso proto” astymas, kur palaiko didzioji smegan jungtis, susiejanti
priesSing; pusrutuly atitinkamus laukus, duoda fiziologipagrind, moten intuicijos mnislei.

Gekzjimas apdorojant informaeijpanaudoti ,vig proty” leidZzia moterims suvokti dalykus
platesne prasme ir daryti daugybe duomparemtas iSvadas.

Paprastai motgrsmegen sritys, atsakingos uz kalbos vysiisi yra labiau iSsivygusios,
ir tai leidzia fiziskai paaiskinti, kad maZoji Joana cituoja Sekspyrkai mazasis DZo vis dar
kartoja vaikiSkus etraStukus. Smegeansritys, kurios apdoroja garsus, taip pat atsklaidyciu
skirtumus. Moterys gali vienodai gerai apdorotiesbiausimis girdimus garsus, 0 vyrai garsus
suvokia paprastai viena kuria dominuaj@npuse. Tai taip pat paaiskina, kbdyrai yra orientuoti
1 uzdavin, — vienu metu savo jausmus jie stipriai koncentik | viemna dalyka. ,,Atrankiné” vyruy
klausa faktiSkai gali tuti fiziologini pagrincy!

Smegen srityje, vadinamojdippocampuskuri glaudziai susijusi su emogigpdorojimu ir
iSraiSka, motey smegenys turi daugiau nardasteliy nei vym. Si sritis yra ir komutatorius,
reguliuojantis atsaki streq. Si smegen sritis labai jautri estrogeno poveikiui, kas iSlies
paaiskina emocinius pakitimus, pastebimus kintaottenskiems hormonams, t.y.estant lytiSkai,
prieSmenstruacinio periodo ir menopésimetu. Kadangi Siame komutatoriuje moterys tunigiu
neurony, ju emocijos glaudZiau susijusios su kitokiu elgesisires jos supranta kitaip. (Dialogas,

2007, http://www.dialogas.com/index.php?Ing=It&cemit=pages&page id=39&news_id=2051)

1.2.4. Socialiniai vyn ir motery skirtumai

Néra jokiy abejoni, kad Siuolaikig vyriSkumo ir moteriSkumo samprata skiriasi nuo
ankstesnjju keliais svarbiais aspektais. Svarbu pa&ynkad pdia ,lyties” savoka turétume laikyti iS
esmes moderniag/oka, nors socialiniai vyrir moter skirtumai egzistavo beveik visose visuogssn
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Skirtumy sistem galima aptikti bet kurioje visuomeéje, ta&iau ji nebuvo laikoma labai reikSminga
tos visuomeés nari; tarpusavio santyli gaire. d gakjo nustelbti kitos institucijos ar sociati
tvarkos principai, tarkim, veiksniai, susgu amziumi.(@.G.Holter, 2005, p. 70)

Vyry ir motery skirtumai socializacijos aspektu

Visuomerts nuomon lemia misy elges. Vaikas, mokydamasis kaitd, galvoti, jausti,
perima jo aplinkai bdingus kulirinius poziirius ir vertybes — jie tampa jo paties nuomone,
vertybemis bei nuostatomis. Zmeés perima ir dikesius ju elgesio atZvilgiu. Sio ,pémimo*
proceso — socializacijos — metu mes moksntinkamo* elgesio, atitinkafio misy vaidmenis.
(R.Karuzait, 2000)

Savo lyties supratimo formavimuisi didzjtaka daro Seima. Nuo gimimouklikis pradeda
mokytis suvokti savo lyt nes nuo péu pirmyjy dieny tévai smoningai ar negnoningai elgiasi su
mazyliais skirtingai, priklausomai nua jlyties. Paauglysfe norintis uzsidirbti berniukas bus
skatinamas iSneSioti laikr&8s ar pjauti Zaj, o mergaik dirbs aukle. Taigi mergag yra
socializuojamos jas orientuojan$eimy. IS duku tévai tikisi, kad jos @ipinsis vaikais, kitais Seimos
nariais, atliks daugiau napmuosos danlp, negu gnas. (R.Karuzait, 2000)

Taigi tvai atlieka socializacijos ,agarit funkcija namuose. Paaggvaikai susiduria su
kitais labai svarbiaisyj tapatum ir elges formuojartiais Zmormis — mokytojais. Sios srities
tyrinétojai yra pastetje, kad mokytojai paprastai laikosi skirtingo pwzo | ju klasje
besimokanius berniukus ir mergaites: pavyzdziui, jei uzdawkiausiny, berniukas &kteli
atsakym prieS tai nepaM¢s rankos ir negag leidimo atsakyti, mokytojas daznai tai priimat be
kai taip ,netinkamai® pasielgia mergaitjai padaroma pastaba. Tai rodo, kad berniukai i
aktyvesni, 0 mergais — elgtis samtiau.

Vyry ir motery socialiniai skirtumai ekonominiu ir kulériniu aspektu

Siuolaikire lyties samprata yra artimai susieta su galia. . yimpa savaimine galios
iSraiSkos priemone. Ji ngla nekintamas platess patriarchaligs strukiiros elementas. Iy saveika
svyruoja tarp didesis ar mazesss ly¢iy lygybes. Siuolaikire lyciy sistema gali @iti traktuojama
kaip visuomeas, kuriai lidinga dalii lygybé, kompromisas. (pagal @.G.Holter, 2005, p. 71)

Turbit esminis naujas bruoZas buvo ekonaitjties dimensija. Siuolaikinlyties samprata
susiklost drauge su industrine ekonomika, orientuogimos maitintojo modglJoje pagrindinis
moterims atiteks vaidmuo buvo neapmokamos arba menkai apmokamlos ggos vaidmuo.

Sis potziiris labiau empiriSkai patvirtinamas nei esenciadistpoZiiris i Iyti, teigiantis, kad
niekas nekinta. L§iy studijose ir feministiégje teorijoje jadiama tendencija atskirti ir pernelyg
pabgzti galios vaidmenlyciy santykiuose. Tuo tarpu ekonominiai santykiai, \aikys antrajame

plane, gali bati kur kas reikSmingesni. (d.G.Holter, 2005, p. 72)
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Ekonomiskai aktywj vyry ir toliau procentiSkai yra daugiau,ctau moteq dalis darbo
rinkoje nuolatos auga. Jei 1981 m. ekonomiskaiaigyuvo 98 proc. vy, tai 1997 m. Sis skéius
krito iki 91 proc. T&iau darbo segregacija pagalilypdo, kad vyrai ir moterys priimanpidarta
skirtingos @iSies uzduotims atlikti, remiantis dominucjan samprata apie vyrams ir moterims
Llinkama” darba. (pagal A.Giddens, 2005, p. 366-367)

1.3. Moterm pirk é¢jy elgsenos ypatumai

Marketingo moterims teorija ple@usiai nagrigjama M. Barlettos (2003). Ji remiasi
teoretiko T.Peters (19973valgomis. Jis motarrinka apibidina kaip daugiausiai Zad&a rinka
artimiausioje ateityje ir pabzia gesnx, kuri gali atsirasti, jei nebus apsvarstyti mateartotoj
elgsenos rinkoje ypatumai. Sios srities tyrimadi& daryti iSvag, kad prielaidos, @ kuriy
marketingas moterims tapo toks aktualus yra Sios:

e Moten populiacija Zzergje sudaro daugiau nei 50 proagnt

e Auga motern pajam lygis.

e Moterysitakoja apytiksliai 80 proceuntpirkiniy. (L.Johnson, A. Learned, 2004).

e Skiriasi motey ir vyry prieoritetai, podiriai ir hobiai.

e Marketingas moterims yra iSskiriamad j didesnio pelningumo. (Barletta, 2003).

Du pagrindiniai marketingo moterims teorijos vysty tikslai identifikuojami M. Barletta
knygoje (2003):

1. strukfirizuoti jvairius vym ir moter skirtumus bei supazindinti su savita mater
kultaros sistema.

2. integruoti moter kultarines ypatybes ir panaudoti Zinias, sukaupras antkpaveikti
visus sprendim priemimo proceso etapus, kuriuos atlieka moteris.

Marketingo moterims ypatumai ir galimdd yra analizuojami kit JAV mokslininkg,
L.Johnson ir A.Learned (2004). Autoriai tvirtinapg] marketingas moterims privalottb
charakterizuojamas remiantis dviem esminiais brisozkivaizdumu ir aiSkumu, kurie g#h bati
taikomi atskirai arba juos derinant.

Pasak L. Johnson ir A. Learned (2004), marketinggdndinamas aiSkumu, reikalauja
gilesnio rinkos supratimo taip pat naujovisko poibi ir sprending, atitinkartiy moten vertybes.
AiSkumas yra preds zenklo vystymas konktmi rinkai. Tuo p&iu metu jis apima marketingo
veikla, susijusa su gyvenimo tdu ir pasirinkto motey segmento teikiamomis pirmenybs, kuris
naudojamas subtilesniais ir rafinuotesniaisldis, skirtingai nei tiesiogés komunikacijos tdu
pareisSkiant, jog Sis prék zZenklas yra ,skirtas moterims®. L. Johnson irlL&arned (2004) tvirtina,

kad pagrindias ailygos lemseéios aiSkaus marketingo vystysi yra Sios:
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¢ Siauresni rinkos segmentdRekomenduoja koncentruotismazesn, t&iau svarbesn
rinkos daj. Teigiamas §i vartotoj poziiris | prek pritrauks platespauditorip.

e Geresnis pasirinkto segmento pazinim&sarbu suprasti, kokie veiksniai tuitakos
pasirinktam rinkos segmentui ir atsakytlu pagrindinius klausimus: kokie yra kasdieniaiohm
uzsémimai, mintys, bairés, stresai, podgiai ir motyvai, taip pat kokios yrayjviltys, like<iai,
isitikinimai ir trosSkimai.

Marketolog M. Barletta (2003) savo knygoje pristatGenderTrendsTM Marketing
Model“. Ji teigia, kad pagrindinis marketingo mates tikslas yra pritraukti ir paveikti kaip
imanoma daugiau motervartotoj;. Modelis, prsitatomas autoriaus darbe, vaizduogarkaip
kompaso, kurio viduryje yra Zvaig&dir spiralinio kelio sintez Zvaigza vaizduoja moter

kultdra, o apskritimas — vaizduoja marketingo element&sp@yv.).

[ Vartotojy prieziira ]

/\

[ Pirkimy patirtis ] Socialires vertyles [ Zodziy galia ]

[ Prekybos aplinka ]/ : J \
[

[Tiesioginis atsakas ] < Moters

sprendimas
[ VieSieji rysSiai ]

[Elektroninis marklting%s :
1\ /

[Ivykiq marketinga}s Komunikacijos principai [Pardavimlc skatinima%
V
[ PanaSum marketingas ]

——"]

Produktas ir pakuet]

\

> [/Reklama ]

Atsitiktiniai faktoriai

SNIYAAL
1l snpjey nais eflousapus |

Saltinis: M Barletta, 2006, p. 39
18 pav. Lyties tendenciy kompasas

Keturi zvaigzds kampai sudaro sritis, kurios, pasak atgppasizymi didziausiai vyrir
moter kultariniais skirtumais. (Barletta, 2003):

e Socialires vertyles charakterizuoja isitikinimus ir pozirius zmony tarpusavio
santykiuose.

e Atsitiktiniai faktoriaireiSkia skirtingus vyrir moter, vaidmenis.

e Tendencija sieti faktus ifvykius atskleidzia skirtumus, kaip vyrai ir moterys priinta
apdoroja informacij.

e Komunikacijos principarodo skirtingus saviraisSkos stilius itidus.
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Kita sudedamoji modelio dalis yra apskritimas,i&upasak M. Barletta (2003), apjungia
dvylika marketingo element Sie elementai yra naudojami tam, kad patnaukbter; demes.

Tolimesre motelio analiz atskleidzia, jog kompasas, t.y., kiekvienas zwdigzkampas,
iSreiSkiantis moter kultaros skirtinguma, jtakoja kiekviem marketingo elemeat Tai reiSkia, kad
nagrirgjant kiekviery marketingo elemeat butina atsizvelgi visu keturiy Zvaigzas kamp jtaka.

Centrire Sio modelio dedamoji yra moters sprendimas. Autdskiria keturis moters
sprendimo pémimo proceso etapus:

1. Aktyvavimaspima problemos suvokinr produkto paiesSkos pradzi

2. Nominavimanetu visi tinkami preki Zenklaijvertinami lyginant juos su kitais.

3. Tyrimasapihbidina informacijos apie prék zenklus kaupim

4. Testinumasusako pasikartojanprodukto pirkim, kai pasirinktas preis zenklas tenkina
reikalavimus.

Apibadindama ,GenderTrendsTM Marketing” modelio ypatumdd. Barletta (2003)
ISskiria keturis pagrindinius vyrir moten sprendina prié¢mimo proceso skirtumus:

e Moterys pirkimo sprendim proceg pradeda skirtingai nei vyrai, nes pirmiausiau jos
stengiasi susirasti kaipnanoma daugiau verbabs informacijos, klausti drawg konsultani ar
pardaeju patarimo.

e Moterys iesko idealaus varianto, tuo tarpu vyrakepriimtino.

e Tikslasisigyti ideal; pirkini vertia moteris apdoroti didelapimi informacijos ir iSbandyti
kelet skirtingy varianty. Moters sprendim priémimo procesas aptartas 1.1.1. poskyryje.

e Kai patikrinama gausyb informacijos ir produktas ékmingai isigijus patikrinamas,
moteris yra linkusi pirktig paf produkt kiekviera karta. Vyrai pirkimo sprendimus daro ivertina
prekes kiekviem karta per nauja. (Helen R. Woodruffe, 1997)

1.3.1. Socialing vertybiy jtaka motery vartojimo elgsenai

Moterys labiau nei vyrai yra linkusios manyti, jagnorées yra pats svarbiausias ir
idomiausias gyvenimo elementas. Tuo tarpu vyrailahéau linke palaikyti mini, jog Zmors yra
svarhis, bet ne svarbesni gfomesni nejvykiai ar icjos.

M.Barletta (2005) iSskiria tris pagrindinius sdriaus skirtumus tarp vyr ir moten:

1. Tuo tarpu, kai vyrai yra solistai, moterys yra andaio daly¥s. Kiekvienas vyras save

wX

mato kaip savo gyvenimo “Sou” zvaigza mano, jog visi Kiti, tiek vyrai, tiek moterysave mato

lygiai taip. Moterys save mato — ir visus kitusaigkansamblio dal
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2. Tuo tarpu, kai vyrai stengiasi tapti “nugabjais”, moterys renkasi dti “Siltesnemis”.
Moterys evoliuciSkai uzprogramuotos orientuofiszmones ir @ipinimasi, vyrai evoliucisSkai
uzprogramuoti dti konkuruojariais. Visa tai lemia genai.

3. Tuo tarpu, kai vyrai uzkariauja piramgdmoterys uzkariauja grgpVyry nuomone tai, jog
visuomer sudaryta iS hierarchupisluoksni;, yra naiiralu. Moterys teigia, kad hierarchiniai ir statuso
skirtumai yra gyvenimo faktai ir gali &ir prasnés zvelgiant is {statymo ir tvarkos” perspektyvos.

Vyrai yra solistai, 0 moterys — ansamblio dadgv

Vyrai | pasaul Zvelgia iSindivido perspektyvos. y esminis vienetas yra “as”, kuriam

iy

svarbu, kad kiti “as

iy

suvolg jog Sis “aS” yra kitoks, ypatingas. Jie didziujpasitikejimu savimi
ir savo ryztingumu.

Tuo tarpu moterys pasaul Zvelgia iSgrupes perspektyvos.yesminis vienetas yra “mes”
(net jei j sudaro tik du) ir pats geriausias jausmas pasawypuvimas su Zmeémis, su kuriais
turima daug bendro. Jos didziuojasi saupestingumu, énesingumu bei lojalumu. Jos daZnai
pataria, padeda ir palaiko savotiSkperiferini budrumy”, visuomet mstantis apie dalykus, kurie
gali bati svarlis kazkam, & jos paista ar jomsapi.

Viena iS svarbiausi moters vertyhj yra artumo ir bendrumo jausmas su kitu Zmogumi.
Moterys mano, kad, jei Zmés yra artimi, jie vienas apie kifprivalo Zinotiviskg. Jos nori zZinoti
kito zmogaus svajones, dvejones, nusivylimuégstamus ir neggstamus dalykus ir t.t. Moterims
asmeniSkumas ymgerasdalykas.

Civilizacijos saugotojosVisuotinaijprasta, jog, kai kalba pasisuka pie altruistiniaky/kls,
moterys tampa atsakingos uz iskeng, Zvaigzdes ir nelaiminguosius; magaldvasinguna,
kulttra ir civilizacija.

Moterys yra didests filantrogs, skiriagios tam daugiau laiko ir pinignei vyrai. Tuo tarpu,
kai vyrai dvigubai dazniau yra ligkmanyti, jog labiausiai neatitiotini Salies reikalai yra biudzZetas ir
iSlaidy mazinimas, moterys — nepriklausomai nu@saamziaus, pajamir socialires padties — yra
labiau linkusios sureikSminti socialinius reiskinitokius kaip Svietimas, sveikatos apsauga, waik
prieziara, skurdas, nedarbas, aplinka, badas pasaulyjet. ifTaciau tiek vyrai, tiek moterys
neabejotinai teigia, jog moterys yra moraliSkaiakiisgesg lytis: jos maziau meluoja, yra
atsakingests, @iZziningesis darbe, jomis galima labiau pasitik Galima netgi iSsireiksti, jog
moterys “balsuoja” pinigine: jos labiau linkusioskti tas prekes, kuu pardagjai dal pardavimo
pajamy skiria labdarai.

Vyrai stengiasi tapti “nugaétojais”, moterys renkasi bti “Siltesnémis”

Vyrai mano, jog konkurencija yremagusdalykas. Tai atsispindi tame kaip jie dirba, kaip
zaidzia ir kaip bendrauja. Konkuravimo &sngra konfliktas pats savaime; kiekvienos “varzybos”

turi tiksla ar priz ir tas, kasjjgauna, tas yra nugébjas, kurias negauna — pralaitmas.
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Vyrai taip pat mano, jog konkurencija ygarai. Ji atskleidZia tai, kas Zmése yra geriausia
ir padeda atrasti geriausius sprendimus. Metankiss tikrinant vienokio ir kitokio pasirinkimo
galimyl; galima sustiprinti tai, kas yra gerai ir tucpaatsikratyti silpnyhbi.

Vyru kultiroje labai svarbios yra taisyld. Taip yra dl keliy priezagiy. Pirmiausiai,
taisykks nusako konkuravimo elgsenos ribas. Antra, taésyghsako, kad varzybos baigtos ir, kas
svarbiausia, kas yra pugattojas. Vyrams svarbus aiSkumas tam, kédu gakty grizti prie savo
reikaly ir toliau juckti | priek.

Moterys skiria du esminius konkuravimo elemen®endravimasyra smagukonfliktas—
ne. Zaisti smagu, &au pralainéti — ne — kazkas gali likiskaudintas.

Kalbant apie konkuravimo suggima atskleisti geriausias zmanisavybes ir geriausius
rezultatus, galima tity pasakyti, jog moterys tam nepritart Mokslininkai iSskiria dvi
konkurencijos@iSis: vidin kunkuravima, kuris glygoja Zmogaus tobgjima ir iSorini konkuravina,
kuri baty galima apiladinti kaip “nom ka nors sugniuzdyti”. Lyginant su vyrais, maievidinio
konkuravimo tyrimas paragl jog abiey lyciy jis vienodas. Tua tarpu iSorinio konkuravimo phki®i
pas vyrus kur kas stipresnis.

Moterys labiau koncentruojasi ir atsiskleidzia keowi@io darbo metu.yJ nuomone tikrasis
meistriSkumas atsiskleidzia per su¢gha panaudoti skirtingus talentus vienam bendrésii
pasiekti.

Vyrai uzkariauja piramide, 0 moterys uzkariauja grup

Socialiniame kontekste, ypaarpusavyje, moterys yra linkusios mazinti hiehamas ir
pactties skirtumus, laikydamos, tp&usiskirstym nepatogiu, nepageidaujamu ir nemaloniu.

Vyry pasauziuroje, ju santykis su kitais zmeésmis yra pagstas lyginimu:
aukstesnis/zemesnis, greitesgigénis, pirmas/antras, didesnis/mazesnis, daugsggon ir t.t.
Motery poziaris yra racionalus ir be lyginim panasSus/skirtingas, paka p/nepaista jos, toli/arti ir
t.t. galima pastedi, jog vyrai Zmones skirsto vertikaliai, 0 motemisuoja Zmones horizontaliai.

Vyrams visuomet svarbiijpozicija lyginant su kitais, jie nuolat lyginavertina visk: savo
teritorija, savo namo dygdimores prestiz ir t.t. 4y tikslas yra tai, kad juos kity lygiuojamasi arba jie
laikomi pavyzdZziais, kaip elito nariais pirarégdvirzuje, kaip nedaugeliu, kurie verti didZziausiastes.

Turint omenyje, jog iSsvarbiausi statug imanoma pasiekti, gyvenimas piradsdvirsuje
turi daug privalum. Akivaizdziausias tas, kadgyjama daugiau savarankiSko — tai yra
pagrindindinis prizas. Kuo aukau esama, tuo maziau zmorenka klausyti. Antra, & taisykliy,
aiSkiai apibéziama padtis, padeda sumazinti konflikiskatiy ir ineSa daugiau tvarkos. Sklandziai
veikiantioje hierarchijos piramige, Zemesnio rango Zmém yra priversti daryti tai, kas jiems

liepiama be joki diskusipy apie tai. Rl Siy priezagiy, komand, ir kontroks sistemagyvendina
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savo igjas gan geitai ir sklandziai. Galiausiai, esantyarpidés virSuje gauna daugiawrgbiy ir
svarbiausia, jog neprivalo tuo su niekuo dalintis.

Moterys tiki, jog visi Zzmogas buvo sukurti lygs. Apjungus tai su perspektyva, jog zZré®n
yra patys svarbiausi ifdomiausi gyvenimo elementai, jodgipinimasis ir cemesingumas yra
aukgiausios vertybs, jog tarpusavioaveika abipusio laigjimo pagrindu (ang. Win-win) privalo
buti bet kieno igdja geram laiko praleidimui, vieta pirand&l virSuje gali praéti atrodyti
pakankamai nepatraukli. Viigeje vieniSa. Moterys labiau linkusioastyti ssvokomis “visi judai
prieki”, o ne ‘i prieki grekiau uz kitus”, t.y., joms aktualus jéjimas i prieki visiems kartu. W
moto “kuo daugiau, tuo linksmiau”.

Moterys nenori bti tos, i kurias ziirima iS virSaus, t8au nenori lati ir tos, i kurias zirima
IS ap&ios. Moter pasaulyje ideali pozicija yra “vienas Salia kito”.

“Vienas Salia” kito rikiavimo privalumai yra tokipatys savaime suprantami kaip vyrams
hierarchire galios piramid. Viesuomet bus su kuo pasikétib pasidalinti i¢jomis ar patirtimi.
Grupe laimés vien @l to, jog sugebs panaudoti skirtingus zmanialentus bendriems tikslams juos
apjungiant, tod kiekvienam bus malonu patirti grégp skme.

Siy akivaizdziy pavyzdzi pritaikymas marketingo ir pardavippagrindu gaity remtis tuo,
kaip moterys ir vyrai jatiasi klausdami ar praSydami pagalbos. (M.Barl&@85, p. 46-58)

1.3.2. Gyvensenos/laiko veiksnijtaka motery pirkimo elgsenai

Moterys savo laik paskirsto kitaip nei vyrai. Taip iS dalies yréd tb, kad jos kasdieniniame
gyvenime atlieka skirtingus vaidmenis, iS dalie$ @, jog jos darbus atlieka vadovaudamosis
kitokiais principais, ir iS daliesétito, jog ju gyvenimo trukné yra ilges®, d¢l ko jos turi daugiau
laiko. Kiekvienas iS &i aspeki marketologams tinkamavertinus ir atpazinus motgrvartojimo
motyvus, marketologams gali atskleisti potenciatinkos galimybes.

Kasdienis gyvenimas: moteris ir dviguba diena

Marketolog Rena Bartos (1981) savo knygojemoteris orientuotas marketingas visame
pasaulyje”, nustét kad daugumoje Salididzioji dalis motey dirba ne namuose, dau net ir
tuomet visi darbai namuose taip pat yra atliekammiem.

Moterys darbe Siais laikas dirbanti moteris nieko nestebingiryra norma. Be topjdalis
darbo rinkoje spdrai didéja ir vejasi vyrus. Ir nesvarbu, ar moteriyslarbo rink jsijung: dél
ekonomini priezasiy, jos niekur nezada trauktis, nes joms ten patifN@s dauguma moter
susilaukus vail, yra priverstos palikti darbus, marketologams ar@asteéti, jog siekient didesui
pajamy rinkoje, hitina atkrepti dmeg i tai, jog kuo aukStesnis mamos iSsilavinimo ly@isy ji

labiau linkusi &sti savo dari
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Moterys namuosésalhiat darbo rinkoje pagtis pasikei¢ smarkiai, tédiau namuose situacija
iSliko beveik nepakitusi. Moterys darbams namudsaasvidutiniSkai dvigubai daugiau laiko nei
vyrai. Be to, moters atsakomybr pareigos namuose nesibaigia vaikams palikwsst Ne ank&au
nei vaikai palieka namus, seneliams prisireikiaghiags ir moterys prisiima ne tik savivi, bet ir
vyro tevy globéjuy vaidmer. Tuo tarpu, kai dukterys skiria tam lajksinas duoda pinig.

TipiSka moteris atlieka vyriausiosios pirkimo vadswaidmem atlikdama svarbiausius
pirkimus visiems namams. Tuo pat metu ji turi aiéty daugumoje svarbiausseims gyvenimo
sriciu. Ji yra Seimos sveikatos, Svietimo ir gemvsekretat, interjero dizainer, aplinkos
tvarkytoja, slaugytoja ir t.t. tai yra sunkus dapbet kazkas juk privalo visa tai padaryti — gisk
visa laika.

XX a. 9-ame deSimtmetyje, dauguma reklamsiele pademonstruoti uzuojautmoten
situacijai, vaizduodamiuj gyvenimy kaip nuolat atakuojam ir triuskinamy. Kaip beldity,
paskutiniai tyrimai atsklei jog moterys mato savo gyverdrkaip labia uzpildy ir uzimta, tatiau
ne padrilg ar nesuvaldom Realyld yra tokia, kad dauguma motesSiais laikais nesijaia
iSskirtinai jsitempusios — ne daugiau nei vyrai — ir yra patetols tuo, kaip gerai jos susidoroja su
viskuo, kg turi padaryti.

Yra vienas dalykas,étl kurio sutikiy visos moterys — dienojetktsta laiko tam, kad iy
padarytos visos uzduotys iki galo. Moterysanvien uzsimusios, jos jatia laiko bad. Beje, laikas
yra vienintelis svarbiausias iSteklis, kurmores turi Siais laikais. Laikas reiSkia daugiau nei
pinigus. Laikas moterims yra didZiausia prabangen®s iS bdu kaip moterys sprendzia laiko
trakuma yra keleto skirting uzdu@iy vykdymas vienu metu.

Skirtingy uzduafiy vykdymas vienu metu

Vyrai yra linkg vienu metu galvoti apie vigrdalyka ir ties juo susikaupti, tuo tarpu moterys
moterys yra daugiamiés ir integruotos. Kaip priedas prie “pirmiausiai @mss” orientacijos, tai
yra vienas i§ ésningiausi ir sistemingiausi ly¢iy skirtumy. Sis skirtumas kyla ne vieneld
smegen strukiiros, suvokimo galimylhi ar vykdymo pirmenyhi, bet taip pat é praktiskos vyn
ir motem gyvensenos.

Vyrai mégsta savo gyvenime rikiuoti pagal linignsistema: pirmiausiai yra svarbiausi
dalykai, prieS darant kituzduof, batina pabaigti pirm, batina pirmiausiai padaryt svarbiausius
dalykus graSe ir tik po to imtis smulkesni Moterys vykdo kelet skirtingy uzduc@iy tuo p&iu
metu. Kiekviena papildma uzduotis prailgina laikeripdich ir dél to darhy pabaigos laikas negali
buti nusakytas visiSkai tiksliai, kadangiémesys paskirstonas kiekvienai uzdad remiasi
principu, jog daroma tai, kas yra “pakeliui”.

Skirtingu uzdu@iy vykdymas vienu metu vé&a vyrus nervintis. Jiems toks dalykas atrodo
tarsi ity ganomos ka&sk: neorganizuotas, nestriakizuotas ir nekontroliuojamas. Jie purto galvas
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galvodami apie tai, kaip Sios lengvaks moterys lengvai iSsiblasko, negali susikauptieisugeba
atsirinkti prioritet;. Taiau moterys jatia Siol tokj gailest vyrams, @l ju gelejimo atlikti tik
viena uzduot vienu metu.

Sie du skirtingi pofiriai néra papra&iausiai teisingi ar klaidingi: jie tiesiog yra dvi
skirtingos alternatyvos kaip pasiekti maksimedzultag turint ribot laiko tarm. PavyzdZziui, davus
vyrui ir moteriai penki uzdu@iy sara® su isskirtaisy prioritetais, dienos pabaigoje, vyragsgr
atlikes dvi pirmas svarbiausias uzduotis, 0 moteriS gepadariusi pirmosios,¢tau atlikusi visas
kitas keturias. Taigi vyras iSskiria prioritetuspteris stengiasi maksimizuoti. Moters gyvenime
faktas, jog “tai gra svarbiausia”, nereiskia, kad tai neturiilatlikta — ir kol gi ne dabar?

Marketingo gaires

Dél motem vaidmens kasdieniniame gyvenime, Seimos prioriteégkia moteris gerokai
smarkiau nei vyrus. Paprastai moterim#® tas asmuo, kurisipinasi visa strategija. Jos planuoja ir
organizuoja Seimosvykius. Be to, kiekviem karty, kai Seima pasipildo naujais nariais, moters
darbo kfivis Zzymiai padidja ilgam laikui. Nanq tikiui tuomet reikia nawj produkt; ir paslaug, o
kas gi kitas, jei ne moteris, tuo pagins?

Daug straipsmi pabgzé rinkos organizavimo, atsizvelgiant gyvenimo ciklo stads,
sprivalumus lyginant su rinkos organizavimu atsigiat tik | amziy. Kartu su santuoka,élyva
motinyste, skyrybomis ir antra santuoka, kiekviegggenimo ciklo etapas yra per daug skirtingas,
kad j baty galima priskirti kazkuriai amziaus grupei.

1.3.3. Suvokimgjtaka motery pirkimo elgsenai

A. Pease, B. Pease (2001), L. Johnson, A. Lega@@#), W. A. Roberts (2004), S. H. Britt
(1979) ir M. Barletta (2003) anatig yra susijusios su suvokimo procesu. Sie autteigia, jog
vyrai ir moterys juos supémy aplinka supranta skirtingai, o tai yra ypatingai svarbesksnys
tyringjant suvokimaitaka kaip viery i$ veiksni jtakojartiy vartotoyj; elgsen.

Sekant poiiriu, jog vyn ir motem reakcija ir veiksmai skiriasi visose keturiuoseakimo
proceso etapuose, kiekvienpgnaliz buvo atlikta remiantis By skirtimy kriterijais.

Pojaciai. Moten penkiy pojuciy suvokimas yra kur kas geriau iSvystytas neyvioteris
gali jausti net menkiausius g@jy skirtumus ir niuansus, kurnejunta vyrai:

e Regjimas;

e Klausa;

e Uosk;

e Lytéjimas;
e Skonis.
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Regjimas. X chromosomoje yrateks atsakingos uz régma. Kadangi moterys turi dvi
X chromosomas, Sios sukuria daugylasteliy moters organizme, padedan tiksliai atskirti
spalvas. Vyrai turdami tik viery X chromosom savo genuose, r&gmo lasteliy turi maZiau. Sis
skirtumas atsispindi moters sugpime spalvas apiidinti iSsamiau. Dauguma moterturi
perifering 180 laipsniy kampo regjima. Ta%iau vyn akys, lyginant su motey yra didesss, be to,
ju smegenys sukuria ,ilgo tunelio” vizij Tai reiSkia, kad vyras objekgali matyti aiskiai ir tiksliai
tik esani prieSais save ir gerokai nutojuéA. Pease, 2003).

Klausa Moterys gali puikiai skirti aukStus garsus. Metesmegenys atskiria skirtingus
garsus vies nuo kito, juos suskirsto ir apibendrinaatBnt ctl Sios priezasties moteris sugeba
klausytis Zmogaus, su kuriuo bendrauja, ir tugypmetu girati kity Zzmoni; pokall. (Pease, 2003).

Uosk. Moterys yra labiau jautrios kvapams ir aromatgos sugeba savo vailatskirti
nuo kity vien tik pagal jo/jos odos kvapParfumerijos industrijai yraddingas Igiy marketingas,
kadangi moterims kvapai kuriami dazniausiai naudtoggliy aromatus, tuo tarpu tradiciniai vyriski
kvepalai kuriami naudojant medzio, tabako, oddstakius kvapus. Moters nosis atfsta feramono ir
muskuso kvapus, siejamus su vyrais, kuganingai negali fiti jauciami. (A.Pease, 2003).

Lytéjimas. Moten ir vyry sensorink gelejimy skirtumai pajusti tekata yra labai skirtingi.
Moksliniai tyrimai jrodg, jog suaugusios moters oda yra maziausiai deSianty Kautresi
prisilietimui ir spaudimui nei vyro oda. Moters oga plonesa nei vyro ir turi papildom poodin
sluoksn, kuris apsaugo nuo $a& Ziem ir suteikia odai tvirtumo. Bl moten odos plonumo, joms
grekciau atsiranda rauk&. Vynp oda maziau jautri iSoriniam dirginimui. (A.Pea2603).

Skonis Vyrai geriau skiria 8rumg ir kartuns, tai yra prieZastis katl jie taip mégsta gerti
aly, o moterys geriau skiria saldzius skonius éF @ yra didesas Sokolad smaliZs nei vyrai.
(A.Pease, 2003).

Démesys

Nagrirejant sensorinj receptony skirtumus tarp vy ir moten, galima daryti iSvaal jog
moterys priima zymiai daugiau zinute sitamy signal;. Taigi d&mesio analiz pazymi, kad:

¢ Moterys sugeba reagugtkelet; skirtingy sigank, tuo paiu metu(Johnson, Learned, 2004).

e Moters suvokimas yra orientuotassubjek# (Zmog) o vyr — orientuotas; objeky
(daiktyg) (Barletta, 2003).

e Moterys geriau pastebi skirtingus niuansus, detatesubtilias smulkmenagBarletta,
2003; Britt, 1978).

Interpretavimas

Svarbiausi procesai, nusakantys priingasignal; supratimo lyg atsiranda iitent Siame
suvokimo etape. ISskiriami tokie wyir motely interpretavimo proceso skirtumai:

e Moterys sunkiau atskiria fifgg nuo fono.(Britt, 1978).
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e Moterys linkusios sujungti suvokiamus faktus izggmius,tuo tarpu vyrai atskiria juos ir vertina
individualiai. Moterys pasizymi sintetiniu (vertina objektus ksugijusius tarpusavyjey, vyrai
— analitiniu (kiekvien objekt suvokia atskiraijngstymu (Barletta, 2003).

e Moters supratimas nukreiptag santykius, savitarpio supratimir bendradarbiavim.
Vyrams svarbiausia rezultatas, tiksbtatuso siekimas, kryptingapmas iki galo, varzyh
pergat. (Pease, 2003).

ISsaugojimas

Siame etape iSry8ja individo atminties galimyés, kurias patvirtina S. H. Britt (1979)
tyrimy rezultatai. Sis mokslininkas, apradydamas motenyry atminties galimyhj skirtumus,
vienareikSmiskai teigia, kathoter; atmintis ir gelgjimas atkartoti gaui informacig pranasesni
nei vyiy.

Identifikuoti skirtumai leidZia teigti, kadmones, prieS kurdamos pasymus rinkai,
siekdamos komunikacijos su vartotoju, turi @sligti | tikslinio segmento atstavlyti ir su ja
susijusios elgsenos ypatumus. Nustatyti mpseivokimo ypatumaiékmingai gali kiti jungiami su
i moteris orientuoto marketingo teorijomis. ISaraizs M. Barletta (2003) padyta mode|,
galima daryti prielaid, kad centrinis ir modelyje atsispindin proceso eig lemiantis elementas
yra moters kulira — ZvaigZzd. Sioje modelio dalyje sujungiami keturi pagrindinkintamieji,
lemiantys moters elgsenos ypatumus: sodialiwertyles, atsitiktiniai veiksniai, polinkis jungti
faktus bei vaizdinius ir bendravimo principai. Meant autoés vardijamus moters elgsenos kg
ir darbe nagrigjama vartotop elgsenos kintamji - suvokimy, galima teigti,kad polinkis jungti

faktus ir vaizdinius yra vienas iS moters suvokypatuny.

1.3.4. Komunikacijos pricipy jtaka motery pirkimo elgsenai

Vyry ir moterp komunikacijos princip suvokimas kyla iS ankmu aptan keturiy
zvaidzas kamp. (M.Barletta, 2005, p. 77)

Vienas labiausiai Lietuvos Ziniasklaidoje paplitusvaizdiny kody yra pagistas
moters/vyro opozicija ir ,naralios” ly¢iy hierarchijositvirtinimu. Ji iSrySkinama pabgiant tiek
~prigimtinius”, tiek statuso skirtumus. Fizinega, galia, racionalumu ir kontrole pasizymintis
vyriSkumas modeliuojamas kaip prieSprieSa pasywmialankiam, jausmingam, geidulingam ar
sudaiktintam moteriSkumui, kurio pagrindirpaskirtis yra stiprinti vyriSkos galiogspidi. Tai
pastebima tituliniuose ZurnglirSeliuose: ,Antra pus (2004 05), ,Fitnesas ir kuitizmas” (2004
01, 02), kur raumening galiany draugip puoSia sutartinius seksualumo kodwsizdinargios
moterys (bikini, gili iSkirp¢, atviras raudonos spalvosbas), turigios iSsklaidyti menkiausias
Ziurovy abejones ne tikdifizinés, bet ir seksualiés reprezentuojamvyry tvirtybés.
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Spauda, televizija sistemingai formuoja nuestakad ,prigimtines moters/ vyro
prieSprieSos neisSkreipia tik tos matararzybos, kuriose konkuruojamal ¢gpuikiausiai atrodagiy
krity, kojy ar uzpakaliuko (Uzpakaliukas, vertas ketisin EQipta [,Respublikos” priedas ,Julius”
2004 07 17; 9)).

Tautos gard, istorijos Kirimas ir iSsaugojimas @isy kultiroje tradiciSkai priklauso vyrams.
Moten; pasaulis — grozis, mada. Tddoms, zZinoma, leidZiama jungtis prie svarlpolitiniy,
visuomening Salies jvykiy: Sajudzio jkvéptos ,Dainuojatiios revoliucijos”, nepriklausomyis
atkirimo, stojimoi NATO, dziagavimy dél ,Zalgirio* pergaliy, tatiau tik tuomet, jei iSlaikys saug
atstuma, atribojani motef nuo vyl pasaulio. Ironija ir seksualumo priegaide pazerkhaizdo
kodai kaip tik ir sukuria &i distancij, kuri daro ngmanoma pozityw, moter susiejiny ir
tapatinimysi su patriotidmis vertylemis. PerSama iSvada, jog bet koks moters dalyvavima
pavetia niekais rintiausius dalykus. Vyro reprezentacijos kontekstaiskas naryss NATO,
fanatisko ,Zalgirio” pergali garbstymo ar ,Dainuojaiins revoliucijos* vertinimaggyty socialires
ar politinés kritikos atspalvj. Tatiau moterys (vadovaujantis ,iabliais” prieSyby principais) tuo
ir skiriasi nuo vyu, kad neturi gali reprezentuojaiiyjy statuso ir gali iti siejamos tik su erotika ir
nerimtais mazmoziais. (http://vaidila.vdu.lt/~sdogija/documents/Teminis2004-3.pdf#page=52)

Reklamoje moterims skiriamas vis didesnésnésys. Vis dazniau orientuojamasieiklias
moteris. Taigi jau po truputi vyksta stereatipaita. Ekspertai sutinka su nuomone, kaddieny
moteris nori save matyti ne tik wyiSeslyje, bet intelektualiai subrendasasmenyh su jvairiais
interesais ir gelimais.

Labai daug reklamos rodoma vadingm,muilo oper“ metu. Ta visa reklama, aiSku, skirta
namy Seimininkems, didzaja laiko dal praleidziadioms namuose. Dazniausiai, kad gblitidna,
jos isijungia televizon ir jsitraukiaj daugylés serial sikuri. Serialams #dinga tai, kad jei jau
prackjai juos Zziiréti, tai Ziarési iki pat galo. Kaip teigia L.Bove, JAVikent dienos valandomis, kai
rodo serialus, reklamos rodoma daugiausiai. Tanida®iai ina skalbimo milteli, jvairiu Svaros
priemoniy, maisto preki, gérimy, namy apyvokos ir kit prekiy, kurias dazniausiai iSrenkatent
moterys, reklama.

Tokia situacija yra ir Lietuvoje. Tatl taip ir stengiamasi paveikii serialusinikusias
moteris gausia reklama.

Vartotojy elgesio tyrimais yra nustatyta, kad sprendimug @arkamas prekes dazniausiai
daro visa Seima kartu, o moterys sprendzia apkenpirs, susijusius su buitiniais dalykais, higienos
priemorémis.

Moteris daZniausiai vaizduojama kaip ,dekoratyviytis”, kaip ,sekso objektas" arba kaip

,haudingas Seimos narys“. Mteris reklamoje bandgpagirkti“ graziais vaizdais.
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Nors stereotip reklamoje bandoma atsisakyti ir narseimininkiy vietas ketia veiklios
moterys, femini&iy kaltinimai reklamos klausimu vis dar netyla.(Dkdbauskas, 2003, p. 136)
Apskritai kalbant, - pazymi Sut Jhally, - reklamanmrs kalba apie tai, kaip vartojant patlgime,
kuria Zmores stipriau sieja su ,socialiniu“, o ne ,materialihigyvenimu (Jhally 2003; 251).
Vadinasi negatyvios, vizualinius malonumo kodus aetruojadios strategijos, nukreiptos
stelztojo tapatinimosi ar pasitenkinimo griovam reklamos diskurse yra imeanomos, nes
sunaikinty pai diskurg. Sunku patikti, kad jos pritapi ir masirgje, vartotojiSkais kodais
persmelktoje kuttroje.

Antra vertus, vartojimo sistema veikia kaip sa¥kai ideologija, kuri ne tiktakoja asmens
tapatylés formavimasi, bet irjteisina jo(s) kaip pilnavéio vartoty bendruomeés nario/ nats
funkcionavimy. Gyvenant prekimi mainy salygomis tai iS esms prilygsta socialinio statuso
igijimui. Sia nuostaq patvirtina atskirties grupj pavyzdziui, negadi netradicie seksualig
orientacip turinciy asmen, patirtis.

Apibendrindami teigiamus ir neigiamus negaturinciu zmony vaizdavimo reklamoje
aspektus, Beth A. Haller ir Sue Ralph teigia, kadl zZiniasklaidai kdingos jtakos, negalios
ivaizdziai reklamoje (net jei rodomi wvigirma dailiai nuaug kurcnebyliai ar ¥ziméliuose gdintys
Zmores) gali paskatinti tolerantiSkesmoziari i turinéius negah ir palengvinti ji integracia
visuomerje. 1999 m. atlikti tyrimai, autagiteigimu, patvirtina Sias prielaidas (Haller, Rag®04;
300). Toctl, mastant apie vaizdavimo kadkeitima, svarbu nesumenkinti reklamgakos zmogaus
tapatylés formavimui(si) ir stetti, kad esam reprezentacijos nonmneigimo strategijos nevingt
dar sunkests atskirties, iSstumtinoj visuome®rs paribius ar uztildymo jrankiu.

(http://vaidila.vdu.lt/~sociologija/documents/Tensi2a004-3.pdf#page=52)
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2. MOTERU-PIRKEJU SPRENDIMU PRIEMIMO MODELIAVIMAS
DEKORATYVIN ES KOSMETIKOS RINKOJE
Siame skyriuje bus peteikiamamas apibendrintas mppiekéju sprendiny priemimo
modelis, kurio remiantis, buvo sudaryta anketipklausa, siekiant iStirti motepirkéju sprendiny
priemimo ypatumus; apraSyta dekoratydsnkosmetikos rinka: uZzsienio ir Lietuvos prekiniali
zenklai, prekybos vietos bei rinkos tendencijosan® skyriuje taip pat bus pateiktas tyrimo

metodologijos apraSymas.
2.1. Motery-pirk &¢jy sprendimy priémimo teorinis modelis

Marketingo moterims teorija plausiai nagrigjama M. Barlettos (2003). Ji remiasi
teoretiko T.Peters (19973valgomis. Jis motarrinka apibidina kaip daugiausiai Zad&a rinka
artimiausioje ateityje ir pabkia gesm, kuri gali atsirasti, jei nebus apsvarstyti matgartotoj;
elgsenos rinkoje ypatumai. Sios srities tyrimadi& daryti iSvag, kad prielaidos, @ kuriy
marketingas moterims tapo toks aktualus yra Sios:

e Moten populiacija Zzergje sudaro daugiau nei 50 proagnt

e Auga moter pajam lygis.

e Moterysitakoja apytiksliai 80 procentpirkiniy. (Johnson, Learned, 2004).

e Skiriasi motey ir vyry prieoritetai, podiriai ir hobiai.

e Marketingas moterims yra iSskiriamad j didesnio pelningumo. (Barletta, 2003).

1.1.3. darbo dalyje iSnag#jus skirting; autoriy pateikiamus bendrus vartogogprendiny
priemimo modelius bei autés M.Barletta moter pirkimo sprendim priémimo proceso etapus bei
motern vartotoj; elgsen jtakojartiy veiksniy mode], Sie modeliai buvo apibendrinti ir apjungjti
viem patobuling moten pirkimo sprendim pri¢mimo modej (12 pav.)

Sio modelio centre vaizduojami maiesprendimo p&mimo etapai. 13 viso §ietap, yra 4:
poreikio atsiradimas; informacijos paieSka; pirkisgprendimas; reakcija po pirkimo.

Siuos visus sprendig pricmimo etapusitakoja keturi Zvaigzes kampai iSreidkiantys
veiksnius, darahus jtaka motex; pirkimo sprendim procesui.liSskiriami Sie jtaka darantys
veiksniai:

1. socialiniai veiksniai;

2. suvokimo irjgyvendinimo strategijos;
3. komunikacijos principai;
4

. gyvensenos/laiko veiksniali.
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Skirtingai nei M.Barlettos pateikiamame modelyjean¥e modelyje iSskiriami keturi
marketingo komplekso elementai. Toks pakeitimasapads remiantis tuo, jog iSs&ius | atskirus
marketingo elementus (12 pav.) iS pirmo zvilgsni@ \sudtinga juos priskirti kuriam nors
konkretiai marketingo komplekso elementui. Be to, dideb&atiaus element iSskyrimas

apsunkina modelio pritaikomunpraktikoje.

/ Socialires

Rémimas vertyhs Preké
Motery sprendimy
pri émimo etapai: SuvoK
. |Poreikio atsiradimas Uvokimo
e ir igyven-

nos/laiko  |Informacijos paiesSka 27 \
e . - dinimo
veiksniai Iternatyw; jvertinimas -
. . strategiio
Pirkimo sprendimas
Reakcija po pirkimo
Bendravimo

Vieta Konncipai Kaina
Saltinis: sudaryta aut\

oriaus.
19 pav. Apibendrintas motem pirkimo sprendimuy priémimo modelis

Sio modelio pagrindinis principas yra tas, kad momptimaliai jvertinti veiksnius
itakojartius moten vartotop elgsem ir ju poziri i marketingo komplekso elementusjtiba
atsizvelgti 1 kiekvieno zvaigzés kampo itaka kiekvienam marketingo komplekso elementui
atskirai. Vadinasi, norint tinkamavertinti moter; sprendimuijtakos turigius veiksnius Bbtina
apzvelgti 12 skirting kombinaciji, susidara&iy vertinant pvz, preksocialiniu aspektu, suvokimo
ir igyvendinimo aspektu, komunikacijos aspektu, gyveos#aiko aspektu. Toki analiz
kiekvienu aspektuitina atlikti su kievienu marketingo komplekso eleme

Svarbiausi moten ir vyry pirkimo proceso skirtum iSreikSg 12 pav. spiraliniu @du
vaizduojant moter sprendinn priémimo proces, autoriaus sudarytame modelyje, bandyta
pavaizduoti iS ZvaigZgs kylartiais apskritimais, kuriais bandyta atspitidta paia idéja, jog
motern sprendina priémimo procesas vadovaujasi spiralinio kelio pringigadangi nawj ziniy
igyjimas vetia jas gizti prie ankstesnio sprendinpriémimo proceso etapo.
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2.2. Dekoratyvinés kosmetikos rinkos Lietuvoje ir D.Britanijoje analizé

Kosmetika — bendras pavadinimas substancijoms, naudojamoakgighi (pagrazinti)
Zmogaus #no iSvaiza ar kvap. Kosmetika paprastai vadinami odos ptieds kremai, losjonai,
pudros, kvepalai,abdaZiai, rank ir kojy nag; lakas, aki ir veido kosmetikos priemes, plauk
dazai, plaul zek ir lakas, dezodorantai, vonios aliejai ir druskokiti panasis produki tipai. 1y
naudojimas yra labai plai paplits, ypa& — tarp vakarietiSkosios kiiltos moter.

Istorija. Pirmasis archeologinis kosmetikos naudojiimedymas yra iS senés Egipto ir
datuojamas mazdaug 4000 m. pr. m. e. Kosmédilp pat naudojo senés graikai ir ronénai.

Senasis testamentas apraso kosmetikos naugddanp zyd; (pvz., Karalp 9,30), tas
laikotarpis apytiksliai datuojamas 840 m. pr. m. e.

ViduramzZiais ir renesanso laikotarpiu vakdturopoje kosmetikos vartojimas buvo gpa
paplits, ta&iau apsiribojo aukStesniosiomis kiass.

Iki XX a. vidurio kosmetikos naudojimas iSplito kmk visose pasaulio kultose.
(internetiré enciklopedija. Prieiga per intergehttp://It.wikipedia.org/wiki/Kosmetikpn

Kiek gi Zmogus sunaudoja kosmetikos gamfhApskatiuota, jog tipu daz; sunaudojama
per dier 0,06 g, veido kremo 0,8 g, danpastos 0,48 g, bendros paskirties kremo 2,0 gp&amn
0,12 g, duso zél 10 g (2 |pastarieji apskauoti jskaitant nuplovim).
http://zpasaulis.lt/index.php?id=559

Kiekvienas Zmogus kas dignaudoja vidutiniSkai nuo 6 iki 10 kosmetikos prktiu IS viso
pasaulyje prisk&iuojama per 380 milijotn kosmetikos vartotaj Jie turi iS ko pasirinkti - Siuo
metu gamintojai sio jiems 5 biljony pavadining kosmetikos produktus. Metinmazmenigs
prekybos kosmetikos priemémis apyvarta siekia 60 bilijen eum per metus.

http://kauno.diena.lt/dienrastis/kita/kosmetikordms-svarbu-neprarasti-saiko-27075

Dekoratyvinés kosmetikos rinka D.Britanijoje

“Research and Markets”, - tarptautiminkos tyrimy ir rinkos duomen Saltinis paskeko
apie “kosmetikos ir kvepal rinkos praneSim 2008”, kuris apima D.Britanijos kvepalir
kosmetikos rinlg apzvalg. Tyrimo duomenimis, 2007 m. rinkos wefaugo 6,3 proc. Kaau
tokios pirkejy iSlaidos buvo ir vis dar yra priklausomos nuo Zewsgypajan.

Nuo 2000 m. kaip atsakas augen rinkos paklausai, buvo iSleista daugiau neD8,8auj
kvepal; raSiy. Kas liggia kosmetilg, raporte teigiama, jog UK vartotojai labiausiaikk pirkti
jauninartias veido makiazo priemones.

Analizuojant dekoratyvies kosmetikos rink DidZiojoje Britanijoje, svarbu pamdti
lyderiaujargius prekiy zenklus. Pagal populiarunpirmoje vietoje kosmetikos parduotyviinklo
prekinis zenklas ,Boots”, Siam prekiniam zenkluikfguso 17 proc. rinkos, paskdigu 13 proc.
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rinkos dalimi seka prekinis Zenklas ,Rimmel* ir pfoc. — ,AVON" . L'‘Oreal kartu su trim savo
sub-brandais (L‘Oreal Paris, Lancome ir Maybellinglma 13 proc. rinkos dal

D.Britanijoje iSsiskiria savo populiarumu dvi lyamujartios kosmetikos parduotts. Tai

yra kosmetikos parduotéy,Boots” ir ,SuperDrug”.

Vg

"Boots* kompanija buvgkurta 1849 m. alikiré John‘as Boots‘as.

Kompanijos tikslas — pa&tl savo klientams atrodyti ir pasijusti geriau niei kada nors
gakty tikétis. Boots parduotwse prekiaujama toli prekiny zenkly kosmetika: Chanel, Clinue,
Dior, Loreal, Nivea, Garnier, Rimmel, Max Factokir

SuperDrug — yra antroji pagal dy(bo Boots) specializuota kosmetikos parduéttvai
nacionalit kompanija, turinti Salyje daugiau nei 900 savoklobnparduotuwvi, kuriose dirba
daugiau nei 13000 darbuoiojParduotu¥s aptarnauja virs 4,5 milijenklienty per savait ir virs 1
bilijono per metus. Parduotése parduodama daugiau nei 10 000 skittipgekiy. Si kompanija
pasisako prieS bandymus su ggsis.

SuperDrug kompanija buvikurta 1964 metais Londone. Iki 1970 m. kompanijdeat 40
parduotuwi tinkla. 1981 m. tinkd jau suda¥ 100 parduotuvi visoje Salyje.

Lietuvos kosmetikos rinka

UAB “Gydomosios kosmetologijos centras” direktgydytoja Dalia Pusvaskiérsako, kad
Lietuviai iS bendro Europos konteksto nelabai ISg&. Vienas Lietuvos gyventojas kosmetikai ir
parfumerijai per metus vidutiniSkai iSleidzia 19@yl Europos kosmetikos ir parfumerijos
gamintoj; asociacijos atliktas tyrimas pakgdkad tarp europiguy labiausiai paplitusi &no
prieziaros kosmetika (prausimosi, danprieZiiros priemogs, vonios ir skutimosi putos, druskos,
aliejai, dezodorantai ir t.t.), jai nedaug tenuditéa plauk; prieziaros priemoass, Siek tiek maziau
populiari odos priedros kosmetika (veido, ko, rank; ar savaiminiojdegio kremai, kauls,
losjonai), poy eina dekoratyviénkosmetika.

Raminta Karanauskién UAB "BCH Retail”, valdatios parfumerijos ir kosmetikos
parduotuw tinkla "Sarma”, direktay, pastebi, kad lietuviai mieliausiai renkasi Praioje,
Japonijoje, Italijoje, Vokietijoje ar JAV pagamigta kosmetikos priemones.
Galima iSskirti kelet populiariausi gamintojp — "Lancome", "Shiseido”, "Kanebo", "Eisenberg",
"Collistar", "Menard", "Biotherm", "Matis", "Sansd8cis", "Estee Lauder", "Clinique" ir kedekitu.

Kosmetikos Lietuvoje kasmet nuperkama uz kelis dsmhilijony (tiksliau, daugiau nei uz
pus: milijardo lity). (Indré Stanislauskadt 2008, Kosmetika: kiek jos vartojame ir kiek ji kenkia?
Prieiga per internet http://www.veidas.|t/It/leidinys.nrfull/47872db#66
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LietuviSki prekig zenklai

Lietuvos kosmetikos gamintpj asociacijos prezidentas, UAB “Koslita” generalinis
direktorius Juozas Beliauskas tikina, kad lietusiSkosmetika spéiai populiagja, vietos
gamintojai investuoja naujas technologijas, naudojairatias Zaliavas, tadl daugelio lietuviSk
gaminiy kokybeé yra itin gera. LietuviSki produktai daZzniausiangaami iS nairaliy Zaliaw, i juos
dedama palyginti nedaug konserwgntoctl juy galiojimo laikas palyginti trumpas, o kainos
aukstokos.

Bendrows “Biok” direktorius LinasCereska tikino, kad lietuviska kosmetika Lietuvoje
populiagja itin spatiai. Veido kreny kategorijoje “Margarita” yra pirmoje vietoje, o &dRa”
patenka deSimtuk.

Verslininkas pahizia, kad Lietuvos gamintojaiablami atiau klienty gali jiems pagilyti
pigesr preke, nes nedideli transportavimo kastai. Be to, gargama, kad prekyra Sviezia. “Pro
sanctlio vartus paprastai iSvaziuoja dienos ar dysgnumo produktai”, - tikino “Biok” vadovas.

UAB ,Biok" buvo isteigta 1988 metais kaip biotechnologjendro¢. 1991m. bendrayv
pagamino pirm kosmetikos gamin- veido krem ,Margarita“. 2001m.imorgje idiegta ISO
kokybés valdymo sistema leidzia uZztikrinti produkkokybe visose gamybos stadijose. Visi nauji
kosmetikos gaminiai yra kuriamimores laboratorijoje ir testuojami Respublikiniame odos
dispanseryje http://www.zebra.lt/lt/moterims/grozis/Lietuviské®smetikos-naujove-sampunai-su-
gintaru-2008-09-26.html

Imonei priklauso prels Zenklai "Margarita’, "Rasa"”, ,Organic Trends“Smiilga”,

"Faustas" ir "Thai".http://www.balsas.lt/naujiena/189580/lietuviskosskwetikos-pardavimai-per-

metus-isaugo-trecdaliu/rubrika:naujienos-verslaggticijos

Lietuvos kosmetikos ir parfumerijos rinka 2006 nmeks 635,6 min. Lt - ji buvo 14 %
didesrg nei 2005 m. Analitiy teigimu, 2006 m. rinkos augigndaugiausia dmé inovacijos,
mazmenigs prekybos pltra, augatios vartotoy pajamos ir sumazintas gyventopajamy
mokestis. Tyrimo duomenys rodo, kad didzigusikos daj - apie 40 % udmé kvepalai ir plaul
prieziiros priemogs. Dekoratyvig kosmetika (12,8 % rinkos dalies) ir odos prieds priemors
(17,8 %) 2006 m. taip pat iSliko lyderiaujantyskas segmentai. Vienas Lietuvos gyventojas
kosmetikai ir parfumerijai pernai iSleido 187,6 LiidZiausa Lietuvos kosmetikos ir parfumerijos
rinkos dal pernai dalijosi "Procter & Gamble" (11,4 %), "L&it Groupe" (11,2 %) ir "Avon
Products” (8,9%). Lietuvos kosmetikos gamybos bevidiBiok" pagal $ rodikli buvo deSimtoje
vietoje ir ugmé 1,7 % rinkos. (Verslo zinios 2007 Parfumerijoskmsmetikos rinka iSaugo
http://archyvas.vz.lt/news.php?id=588877&strid=1R062-0&ss=&y=2007%2003%2020

Kadangi kosmetikos rinka Lietuvoje yra gan paklaysa nemazai vigt kuriose galima

nusipirkti kosmetikos. Ji parduodama specializuetososmetikos parduotése, firmirese

51



kosmetikos parduotige, vaistiégse bei prekybos centruose, tokiuose kaip “Maxim&imi“,
Lki“,  Norfa“ ir kt. Siose vietose parduodamositiniausios kosmetikos priemés, reikalingos
kiekvienai dienai (kremai, losjonai, duso &ehaqg lakas, daugelis dekoratywim kosmetikos
priemoniy) . Dazniausiai prekybos centruose vyragjarkosmetikos priemoni kaing lygis yra
vidutinis ir Zemesnis, prekiaujama tokpreky Zenkly kosmetika kaip: Loreal, Nivea, Lumene,
Manhatan, Schwarzkopf, Maybelline, Dove, Max Fadtimmel, Rasa, Margarita ir kitomis.

Lietuvoje taip pat gausu specializyokosmetikos parduotuyi Jy pavadinimai zinomi
kiekvienai moteriai: Kristiana, Drogas, Sarma, Kasid.

Kristiana. Atstovausime tik derasmvardy ir pripazining pelniusiems gamintojams, nes
isitikinome, kad tokia strategija yra teisinga“, — abpgzia i
I naujojo tinklo Kirima per trejus metus UAB ,Kristiana“ nurdiasi investuoti 10 min. Lt.
Planuojama, kad po trgj mety Baltijos Salyse veiks arti 10 ,Kristiana PLIUS" leay.
UAB ,Kristiana“ valdo selektyvios kosmetikos ir gamerijos tinkh ,Kristiana“, kuris atstovauja
beveik 500 pasaulio parfumerijos ir kosmetikos qao)iy.
http://archyvas.vz.lt/news.php?id=1064279&strid=2&B5=0&ss=&y=2008%2005%2015

Nuo 1994 metais buvo atidarytas pirmasis “Kristiasalonas.Imoné stengiasi paslyti
dideli pasirinkima, ger aptarnavim ir malonh. Cia galima rasti visko — nuo dailaus kasdienio
muilo iki legendini; kvepal; kolekciniuose buteliukuose, nuo Svelnaus kasdigaimmno iki itin
efektyviy kremy, pagaming naudojant nanotechnologijas, nuo zaismirkgistolo papuoSal iki
vardiniy laikrodZiy ar porceliano statéliy.

Ypatingas dmesys skiriamas konsultaénts. Jos semiasi Zipi ParyZiuje, Zenevoje,
Ciuriche ir perduoda jas tiesiogiai kliénts.

Prekybos tinklo parduotége prekiaujama garsiayspasaulio gamintagj parfumerijos ir
kosmetikos gaminiais, tokiais kaip: ,Chanel“, ,Gm@s Dior", ,YSL“. ,Givenchy", ,Clarins®,
»calvin Klein, .Kenzo*, .La Prarie®, ,Dolce & Gabhna® ir

http://www.kristiana.lt/index.php/apie kristianaipkompanija/550

KosMada. Spatiausiai besipl&antis kosmetikos ir parfumerijos tinklas ,KosMada“
priklauso uzdarajai akcinei bendrovei ,KristiAn&inklas ,KosMada" yra atidas 18 parduotuwi
jvairiuose Lietuvos miestuose - SeSios tinklo ,Koslsfa parduotugs veikia Vilniuje, trys
Klaipedoje, dvi Kaune bei po vienAlytuje, Utenoje, Panextyje, Siauliuose, MaZeikiuose,
Druskininkuose ir TelSiuose. Tinklas ,KosMada“ ¢&8 vidutinip pajamy pirkéjui.

http://kontaktai.lt/lt/PressReleases/Kosmaada

Parduotuése silloma daugiau nei 80 pavadininprekiy Zenkly:
Dekoratyvire kosmetika bei odos prigibs priemones ,Pupa“, ,BeYo®, ,Bourjois,
,Gosh", [Fenjal“, ,Allison®, ,Thalgo“, ,Skin Code*,,Juvena®, ,L’'Oreal“, ,Lumene®, ,Artdeco®,
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,Max Factor®, ,Maybelline*, ,Nivea“, ,Manhatan®, ,@rnier*, ,Lirene*, ,Ciornyj Zemtiug"®, ir kt.
Platus Dizao kaukiveidui pasirinkimas.

Plauky prieziairos priemoas ,Allison“, ,Schwarzkopf, ,L‘Oreal“, ,Citre Shing, ,Aloe
vera“, ,Papaya“, ,Vo'5“, ,Pantene”, ,Garnier®, ,Nat Vital“, ,Henna Plus®, ,Carine de Farme®,
,Gliss Kur“, plauky dazai ,L'Oreal“, ,Londa“, ,Wella“, ,Palette”, ,Gamier”, plauky Sukavimo
priemores ,Donegal“, ,Amber*.

Parfumerija ,Aigner®, ,Allesandro Dell Aqua®, ,Nin&Ricci“, ,Elizabeth Arden®, ,Calvin
Klein“, ,Givenchy“, ,Hugo Boss®, ,Marc‘o Polo®, ,M&hino®, ,Mexx", ,Davidoff‘, ,Burrbery”,
Lversus®, ,Salvador Dali, ,Morgan”, ,Roberto Caudl| ,Ferre*, ,Adidas", ,Esprit”, ,Puma*“ ir Kiti.

Bizuterija, skutimosi ir plauk depiliacijai skirtos priemass, akiniai nuo sag$, rank
prieziiros priemo#s. http://www.big-klaipeda.lt/?1t=1114147812

Sarma. Parfumerijos ir kosmetikos parduotuvinkla ,Sarma" sudaro 42 parduotiss Nuo
2005 m. tinky ,Sarma" valdo UAB ,BCH Retail". Tai bendrés ,Baltic Cosmetic Holding", vieni-
jarcios stambiausias su grozio industrija susijusialij@a Saliy imones, dalis. Holdingui priklauso
parduotuw; tinklai ,Kolonna" (28 parduotuss Latvijoje), ,Esthetique” (6 parduotés Latvijoje ir 1
Estijoje), ,Sarma" (42 parduotés Lietuvoje), 6 grozio salonai ,Sarma Style" Lietjesir kosmeti-
kos didmenias prekybos bendreév,KCC". Latvijos grozio salon ir kirpykly tinkla ,Kolonna" suda-
ro 21 kirpykla, 21 salonas, lazgklinika ir didziausias Baltijos Salyse dienos Séghtras Rygoje.

2006 m. ,Baltic Cosmetic Holding" pardavimai stek18,390 min. lig, pelnas - 9,969 min.
lity, - 38% didesnis nei 2005 m.

2006 m. buvo renovuota 18 tinklo parduotyvpadidintas auk$ausios kokybs prekiy
asortimentas, 1 prekybos tinkd investuota 35 min. lit
http://www.bcp.It/It/naujienos/0/55/parfumerijoskosmetikos-parduotuviu-tinklas-sarma-keicia-

logotipa
Pasak Dagis Ritos Kryzevtiatés, UAB "Kruzo prekyba" (KP) direktés, KP produktais

prekiaujartios "Sarmos" asortimentas tampa vis selektyvepnekiaujama vis garsesniais vardais -
"Carita", "Estee Lauder", "Lancome", "Shiseido" rifian Dior" ir kt. Siy produkt; kainos, pasak
p. KryZeviiatés, "Lietuvoje ir ES valstyse yra vienodos arba panasios, tagjojusi ES jos
nesikeis arba keisis labai nezymiai'.
http://archyvas.vz.lt/news.php?id=216138&strid=1& B20&ss=&y=2004%2002%2020

Drogas Pirmoji Sio tinklo parduotuy buvo atidaryta 1993 m. Rygoje. Nuo 2004 m.
bendro¢ priklauso mazmenis prekybos ir gamybos grupei "A.S. Watson Groupiri kra
Honkongo kompanijos "Hutchison Whampoa Limited"islal'A.S. Watson Group" veikia 30
pasaulio Sali. Kompanijai priklauso 6.800 parduotywi 10 jvairiy prekybos tinkh Europoje ir 2
Azijoje. http://archyvas.vz.lt/news.php?id=88841T7i&€E=-1003&rs=0&ss=&y=2007%2012%2028
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DROGAS - didziausias kosmetikos ir buities pueknazmenias prekybos parduotuyi
tinklas Baltijos Salyse ir vienintelis preksegmento ,Health & Beauty” (sveikata ir grozistavas
regione. Parduotég DROGAS priklauso tinklui A.S. Watson - pasaulmigrozio ir sveikatos
prekiu lyderiui, kuriam Siuo metu priklauso 7300 pardwoiy veikiartiy 33 pasaulio Salyse.

Misu parduotugse rasite plat kosmetikos, grozio ir sveikatos prelkasortiment, daugyle
pasaulyje zinomp prekny zenkl, taip pat kokybiSk vietiniy gamintojp kosmetikos gamini uz
patraukla kaim bei iSskirtiniy , Tiktai Drogas” preki, kuriy nerasite jokioje kitoje parduotéje.
Be to, DROGAS is nuolat dziugingvairiausiomis akcijomis.

DROGAS parduotuss iSsiskiria savo moderniu ir stilingu interjeruasgymirtiu
spalvingumu. Spalvos ne tik suteikia estetikos,itbpatogumo Jums: kiekviena spalva zymi atgkir
prekiy grupe. Mes laukiame @by ir stengiamds, kad visi dsy norai ir poreikiai laty patenkinti!
http://www.big-klaipeda.lt/?1t=1114147912

Eurokos. Pirmosios ,,Eurokos” parduottsy Lietuvoje duris atré 1998 m. Per septynari

met; intensyvaus glimosi ir vystymosi laikotarp,,Eurokos” tapo didziausia parduotuvinklu
Lietuvoje.

Siuo metu tai net 70 parduotywisuose didZiausiuose ir daugelyje mazgsigtuvos miesi.

Kosmetikos ,,Eurokos” parduotéss tikslas - paéti iSsaugoti nairaly groz, Zaves
pabgzti patraukliausius bruozus. Darbuotojai siekiag kmisy parduotu¢ “Eurokos” tapty Jums
vieta, kur ity gaktute atsipalaiduoti, pamirsti visuspesius bei pasinerti groZio pasaul Cia turi
buti sukurta jauki aplinka, kurioje Zmeés neskubdami gatty iSsirinkti kosmetikos priemones,
pasitarti @l odos bei plauk prieziiros.

,,Eurokos” tinklo dydis ir prieinamumas, taip pgbpayingai patrauklios kainos suteikia
galimyk; kiekvienam patenkinti savo poreibiiti Svariu ir graziu.

Viena popiuliariausj firminés kosmetikos parduotuyiLietuvoje -The body shopPirmoji
The Body Shop parduoténbuvo atidaryta 1976 metais kovo 27 dieBrighton mieste, Anglijoje.
Jos ikaréja buvo Anita Roddick. Anita pasakoja, kad parduétlbuvo atidaryta iS dtinybés
iSlaikyti Seiny. Moteris nebuvo baigusi jokiekonomikos mokslir jai iki Siol kelia nuostal tai,
kad per tok trumm laika kompanija iSsigité iki 2100 parduotuvi visame pasaulyje. Parduobisv
atidarymy lemé ne tik ekonominis faktorius, bet ir Anitos kelinpo pasaul kuriu metu ji igijo
patirties ir ziny IS vietiniy bendruomeni apie odos prie#dra ir kino puosedjimo ritualus. Savo
stiprias moralines nuostatas ir aginti Zmogaus teises ji taip pat pertekompanijai.

1984 metais The Body Shop piurkarta "prabilo” visuomegje su kampanija "ISsaugokime
banginius”, kuri susilauk didelio cmesio visame pasaulyje. The Body Shupiriais kidais
kovoja uz gyvny teises. 1989 metais, surinkus 4 min. parB&dz. Britanijoje buvo uzdrausti
bandymai su gywnais kosmetikos tikslais. PrieS panety PETA apdovanojo The Body Shop uz
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pasiekimus ginant gywny teises. The Body Shop vykdezginga prekyly ir verslo rySiais remia
ivairias pasaulio bendruomenes, kutaugumasikirusios tréiosiose pasaulio 3alyse. Siais metais
sukanka 20 met bendruomeés prekip programai, kurioje dalyvauja 35 bendruoreens 25
pasaulio Sali. Mes dZiaugiars gatdami prisicti prie ju gyvenimo slygu gerinimo. The Body
Shop pasaulyje yra pripazinta etiSko verslo pradliej skatinanti &ininga bendradarbiavim

zmoni, teisiy gerbimy ir aplinkos apsaug http://www.thebodyshop.|t/pub/?id=1

2.3. Dekoratyvinés kosmetikos moteg-pirk ¢y tyrimo metodologija

Sioje darbo dalyje bus pateikiamas tyrmimo metogijds apraSymas: pagrindZiamas
tyrimo aktualumas, apibtiamas tyrimo tikslas, iSkeliami uzdaviniai.

Tyrimui atlikti buvo pasitinktas anketts apklausos metodas. Apklausa buvo vykdoma
apklausiant moteris Kaunietes students bei motigisives, kurios jau gyvena D.Britanijoje
(Londone).

Tyrimo aktualumas: Norint suzinoti kaip moterys-pigfos reaguoja jvairius veiksnius
pirkimo proceso metu, buvo atliktas pijlik elgsenos tyrimas. Tuiib neatsirast nei viena moteris,
kuri bent retkafiais nenaudat kosmetikos ar bent karhelity isigijusi nag, lako ar tipdazio. Tai
yra beveik vienareikSmiSkai motestichija, apie kud vyrai nezino net pus tiek kiek jos. Btent
dél Sios priezasties tyrimui buvo pasirinktatént Si rinka, kurios prelgibent karta gyvenimeiiy
pirkusi bent viena moteris. ISanalizavus mot@irkimo elgsea lemiartius veiksnius, galima
parengtii moteris orientuota marketingo komplekskuris optimaliai skatini pirkéjas priimti
prekybosimonéms palankius pirkimo sprendimus.

Tyrimo objektas — motem-pirkéju pirkimo elgsena ir jos apraiSkos dekoratygin
kosmetikos rinkoje.

Tyrimo tikslas - remiantis anketiés apklausos rezultatais, iSsiaiSkinti matpirkéju
sprendiny priemimo ypatumus dekoratyws kosmetikos rinkoje Kaune ir D.Britanijoje.

Tyrimo uzdaviai:

1. ISsiaiskinti, kokie dingiausi kiekvieno moterpirkéjuy sprendina priemimo etapo bruozai;

2. Istirti marketingo komplekso elemantaka moten pirkimo sprendim priémimo procesui.

3. ISanalizuoti, kaip kuttriniai aspektai veikia motefpirkéju sprendina pri¢mimo proces.

4. Nustatyti ry$ tarp motey-pirkéjuy kultaros element ir marketingo komplekso element

bei ju itaka sprendiny priémimo procesui;

5. ISskirti moten-pirkéju sprendina priémimo ypatumus.

Tyrimo metodas —anketiré apklausa.

ISsamesnis tyrimo apraSymas bus pateikiamas tatimese darbo poskyriuose.
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2.3.1. Tyrimo pagrindimas

Norint iSsiaiskinti kokie veiksniai tuijtakos motar-pirkéju sprendimams ir kaip jie skiriasi
skirtingose Salyse buvo vykdomos dvi ank&tirapklausos.uwJmetu buvo apklausiamos lietiss
moterys gyvenaiios Kaune ir Londone. Apklausiant moteris, gyvefian Kaune, norint
susiaurinti tyrimo imt, buvo siekiama apklausti tik studentes. Ankidausimai buvo suformuluoti
atsizvelgianti tyrimo tikslus ir uzduotis. Skirtinguose miestoggvenaioms moterims anketos
buvo sudarytos, kaipmanoma panasess) tik kai kurie klausimai buvo adaptuoti skirtimge
Anglijos ir Lietuvos rinkoms. $i klausimy pagrindimas pateikiamas 2 lergel 13samios anketos
pateikiamos prieduose.

Anketas sudaro 39 klausimai. Juos galima suskirskgturis blokus:

1) klausimus, uzduotus siekiant gauti demogeafimformacijos;

2) klausimus, kuriais siekiama gauti informacij@seavartotoy moten sprendina priemimo
proceso specifik

3) klausimus, kuriais siekiama iSsiaiskinti Kutisitaka moter sprendina procesui;

4) klausimus, kuriais siekiama iSssiaiSkinti mairkgd komplekso elememntitaka moten-

pirkéju elgsenai.

2 lenteke
Anketoje pateikiamy klausimy pagridimas®
PDIOKA eKld da a A
A |Demografiniai klausimai |1. Ar naudojate dekoratywrkosmetila?
© = Poreikio 1. Kaip suprantate, kad Jums reilgggyti kosmetikos?
Eg atsiradimas |2. Kaip suzinote apie naujas dekoratyggifkosmetikos priemones?
c = p p J Yol p
% g ﬁ Informacijos |3. Ar meginate k nors iSsiaiSkinti apie produktprieS nuspysdam ji pirkti?
>z § paieSka 4. Kur ieSkote papildomos informacijapie jus dominatias dekoratyvias kosmetiko
g a priemones?
-% 5 g Alternatyvy |5. Kam, Jisy nuomone, enkantis dekoratyvin kosmetik turety bati teikiami
S =g |ivertinimas _|prioritetai?
B = -°5’_ =  |Pirkimo 6. Kas perkant kosmetiklums yra svarbiausia?
S g; sprendimas |7. Kokiu badu dazniausiai mokate uz prekes?
'g E £ |Reakcija po/8. Ar yra tek nusivilti jsigytu kosmetikos gaminiu?
70 2 |pirkimo 9. D¢l kokiy prieZzasgiy yra nuvyks Jisy jsigytas produktas?
5@ O : : — = : : —
R 10. Ar nusivylusi preke esate pareiSkusi pretena§ preks pardavimo vietoje?
X2 @ 11. Pasibaigus kosmetikos priemonei, kuri Jumsitilpatiko, kaip elgiats toliau?
Prekeé 1. Pagal k vertinate dekoratyviss kosmetikos koky®
2. Kokio prekes Zenklo dekoratyvin kosmetika jums patinka labiausi
.............................. iréSykite pavadinin). Dél kokiy priezagiy?
28 9 3. Kokio preks vZer)ho de_kc_)ratyvﬁfs k_osm(_etiyos. tufit(_e Qa}ugiausi
g =< S Sl e, ir@sSykite pavadinima). Dél kokiu priezagiy daZniausiai renkas
8cls §i prekes Zenk4?
E B © g Kaina 4. Ar apsilankydama kosmetikos pardudfigvbanate iS anksto nuniausi, kokia pinigy
02 E X suny isleisite?

! Tiek Kaune, tiek Londone platinamose anketosedifaai respondeains pateikiami vienodi. Skiriasi nebent kai
kuriuose klausimuose pateikiami atsakywariantai (anketos pateikiamos prieduose).
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C 5. Ar lyginate ty p&iy dekoratyvikgs kosmetikos prodult kainas Kirtingoseg
pardavimo vietose?

Vieta 6. Kur dazniausiajsigyjate dekoratyvits kosmetikos?

7. Del kokiy priezasiy ten perkate?

8. Kokiose dekoratyvits kosmetikos parduotése daZniausiai perkate?

Rémimas 9. Kokios priemoas Jus labiausiai paskatina (paskadinirkti?
10. Jei reklamuojama dekoraty¢inkosmetika, kokius reklamos bruoZus labiay
isimenate?
= Socialines 1. Ar isigyjate tokiy pat dekoratyviss kosmetikos protult kaip kas nors iSady
= vertybés artimgju ar draug, jei tai patraukiagsy demeg?
S 2. Kam perkate dekoratywirkosmetilg?
- Gyvensenos/ |3. Kaip daZnai nhaudojate dekoratywikosmetilg?
laiko 4. Kiek laiko per diea vidutiniSkai sugaiState besidazydamos?
veiksniai 5. Ar nokdama nusipirkti dekoratyviis kosmetikos specialiaétto vykstatel parduotug?

6. Ar eidamos apsipirkti iS anksto Zzinote, kaikks) dekoratyvias kosmetiko
priemones pirksite?

7. Ar uzsukate kosmetikos parduotevik tam, kad pasiZzvalgytuéte?

8. Ar pasitaiko, jog tokio apsizvalgymo metasJa nors irisigyjate?

Suvokimas |9. Del kokiy priezasiu naudojate dekoratyverkosmetila?

10. Ar pritariate teiginiams?

11. Dekoratyvig kosmetika Jums asocijuojasi su:

Bendravimo |[12. Ar pokalbi; tema apie dekoratywirkosmetilg yra daZnaiby draugiy, padstamy tarpe?
principai 13. Priimant sprendim kokia dekoratyviigs kosmetikos priemenpirkti ir kokia spala
rinktis, kieno nuomodir patarimai Jums turi didziausi@iakos?

kuriais siekiama i
vidiniy veiksniy jtaka motery sprendimy

procesui

klausimai,

Demografiniai klausimai |2. Kiek vidutiniSkai pinig iSleidZiate kosmetikai peréneg?
3. Kokios disy pajamos?

4. Koks disy amzius?

5. Kokia disy Seimyniré padtis?

Saltinis: sudaryta autoriaus

Numatyta anketiés apklausos uzpildymo trukmapie 15 min. Apklausos metu gauti
atsakymai buvo sk&uojami, grupuojami ir analizuojami. Gauti rezudtatipibendrinti, pavaizduoti
grafiSkai ir interpretuoti. Wiau galutinai iSanalizavus galutinius rezultatupateiktos
apibendrinatios iSvados.

Si anketire apklausa turi privalumbei ttikumy. Privalumai:

v' Paprastas uzpildymas, tdespondentams neréik ilgai gilintis | tai, kaip teisingai
pazyneti norima atsakym;

v Gauti duomenys lengvai apdorojami, ébltngva juogvertinti ir lyginti tarpusavyje;

v' Prie klausim pateikiami atsakym variantai nukreipia respondantprie teisingo
klausimo suvokimo.

v' Kadangi anketa anoniminrespondemt turety drasiau reikSti savo asmerimuomor
ir patirti atsakydamogklausimus, dl Siuos priezasties, tyrimo gauti duomenys yrangessni.

Personalias anketos fikumai:

v Didelis klausiny skatius gali iSgsdinti respondentes ir sukelti penon atsakyti bijant
sugaisti daug laiko, &gau siekiant to iSvegti stengtasi, jog klausiformuluogs ir atsakym
variantai ity kuo paprastesni;

v' Tikimybe¢, jog respondens skulkdamos atsakyti klausimus, gali pazyati tokius

atsakyny variantus kaip “nezinau”, “nei pritariu, nei negariu” ar pan.
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v' Ribotas atsakym variant; alternatyw skatius. Gali nutikti taip, jog atsakydama
klausiny responderit neras jos nuomenisreisSkiagio atsakymo varianto. Siekiant to iSvengti, kur
imanoma prie atsakyrvariant; palikta alternatyva “kita”, kur respondéatpa&ios galijrasyti savo
atsakymo variait

Planuojama tyrimo eiga pateikiama 3 leé&el

3 lentek
Darbo eigos aprasymas

Darby apraSymas Laikotarpis

Anket) parengimas, spausdinimas 2009 m. sausio 5 — 23 d.

Respondentsuradimas, apklausos vykdymas 2009 m. sausio 2¥%assario 23 d.

Rezultai skatiavimas, duomensuvedimas 2009 m. vasario 23 — 30 d.

Duomem analiz 2009 m. kovo 1 — 21 d.

SH R I

Duomen apibendrinimas, iSvados 2009 m. kovo 21 d. — gegld.

Saltinis: sudaryta autoriaus
Apibendrinus lentéje pateiktus tyrimui atlikti numatytdarhy terminus, galima teigti, jog
numatomas darplaikotarpis nuo 2009 m. Sausieém 5 d. iki 2009 m. geg@# nmen. 5 d.

2.3.2. Tyrimo imties nustatymas

Tyrimo metu buvo apklausiamos lietisvmoterys, gyvendios Kaune ir Londone. Tyrimo
imtis Kauno mieste buvo nustatyta remiantis Lietnstatistikos departamento duomenimis ir
skatiavimais.

Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomeniLietuvos miestuose 2008 m.
pradzioje gyveno 1225,Tikst. moten ir 1025,7 tikst. vyn, kas atitinkamai sudaro 54,4 proc. ir
45,6 proc. (4 lenteé)

4 lentek
Gyventojuy skai¢ius 2008 met pradzioje

Metai | Gyventoj skatius, tikst. Pasiskirstymas pagal ly®o6 | 1000-iui vy
moterys vyrai moterys vyrai tenka motey
2007 |1807,9 1577,0 53,4 46,6 1146
2008 |1799,4 1567,0 53,5 46,5 1148
Mieste|1225,1 1025,7 54,4 45,6 1194
Kaime |574,3 541,3 51,5 48,5 1061

Saltinis: http://www.stat.gov.lt/It/pages/view/?id=1299

Kauno mieste Lietuvos statistikos departamento duomis 2008 m. vidutiniSkai gyveno

355 586 zmoés (5 lentet). Jeigu moterys sudaro 54,4 proc. miesto gyventwgdinasi, Kauno

mieste 2008 m. gyveno 193438 mater

5 lentek
Gyventojy skaifius Kaune meiy pradzioj
2006 2007 2008
Kaunas 360 637 358 111 355 586
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Saltinis:http://db1.stat.gov.lt/statbank/selectsisaveselections.asp?MainTable=M3010210&PLang 6&Jsble Style=&Buttons=
&PXSId=3239&IQY=&TC=&ST=ST&varO=&rvarl=&rvar2=&rve3=&rvard=&rvars=&rvar6=_&rvar7=&rvar8=_&rvar9=&rvarQ
=&rvarll=&rvarl2=_&rvarl3=&rvarl4

Kauno teritorires statistikos duomenimis 2007 m. Kauno mieste gtwoli39767 studentai

(duomenys pateikiami 6 lentgt).

6 lentek
Studijuojan ¢iyjy skaitius Kauno mieste
Mokykly skatius Jose student Priimta student Parengta specialist
2006-2007| 2007-2008| 2006-2007| 2007-2008| 2006 2007 2006 2007
Kauno m. sav. 6 6 40090 39767 12898 | 12732 8240 8223

Saltinis: http:/kaunastsv.stat.gov.It/It/pages/view/?id=18R6IPSESSID=1e0dc25052ec15bdd24e5843fe065a48
Pasak Lietuvos Statistikos departamento, 2007-2008kslo mei pradZioje

universitetuose ir kolegijose studijavo 60 progenterginy ir 40 proceni vaiking. Merginos
aktyviau nei vaikinai siekmokslo visose studjjpakopose: bakalauro diplomo sie&9, magistro
kvalifikacinio laipsnio — 64, o daktaro mokslo laipo — 58 procentai mergin

Turint Siuos duomenis, buvo apskabtas Sio segmento dydis. Maiestude®iy skatius
Kauno mieste buvo 23860.

Kadangi rinkos segmentas yra gan didelis, tiksltggmo imciai apib®zti buvo nuspgsta
iStirti 1 procend visy Sio segmento dalywi Pasirinktas tyrimo imties procentas reisSkia, fng
iStirta 240 mergin (moten) studewiy, gyvenadiy Kaune.

Tiriant Londone gyvenamy lietuviy moteg-pirkéju elgsem buvo remiamasi Lietuvos
Statistikos departamento pateikiamais duomenim@82m. duomenimig Didziaja Britanija
atvyko 4472 lietuviai (emigrant deklaravusi savo iSvykim, skatius). 2007 m. — 3659, 2006 m. —
3223, 2005 m. — 4223. Susumavus Siuoscgksibuvo apskaiuota, jog 2005 - 2008 m. laikotarpiu
5 didziaja Britanija iS Lietuvos gyventi iSvyko 15577 zmés Didesk emigrant dali sudaé
moterys. Remiantis 2007 m. duomenimis, emigravusiagerys sudaro apie 53, vyrai — 47

procentus http://www.stat.gov.lt/It/news/view/?id=2613. Taigi buvo apskéiuota, jog mirtais

metaisj D.Britanija iSvyko gyventi 8255 moterys.
Remiantis Siais statistiniais duomenimis bei pirmgmmui pasirinka imtimi, uzsienyje
gyvenagiy lietuvakiy tiksline imtimi pasirinktas 1 proc. generamimties, t.y. 83 respondeést
Tiriant uZsienyje gyvendras lietuvaites, apklausiamos bus visos 18-35unmebterys,
neisskiriant, ar jos studijuoja ar ne. Taip yraétp#tad apklausti vien lietuves, kurios studijuoja
D.Britanijos universitetuose nepavykivisy pirma al to, jog ju skatius slyginai mazas ir antra,
dél to, jog tokia apklausaiiby per ne lyg sugtinga, nesy paiesSka uztrukt per daug laiko ir fity

finansiSkai per brangi.
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3. MOTERU-PIRKEJU ELGSENA DEKORATYVIN ES KOSMETIKOS
RINKOJE
Tiriant dekoratyvigs kosmetikos vartotojas Lietuvoje buvo apklaustdsviso 248
kauniets studerds. Joms buvo iSdalinta 250 ankelS ju 5 buvo sugadintos, tad tyrime dalyvavo
245 kaunieis studenis. Vykdant apklaus Anglijoje, buvo iSdalintos 83 anketos, i$ fei viena

nebuvo sugadinta, tad apklausoje dalyvavo visage§aondeis.

Ar naudojate dekoratyvine kosmetika? Ar naudojate dekoratyvine kosmetika?

Ha)taip
Mb)ne

M a) taio

Eb)ne

Saltinis: sudaryta autoriaus
20 pav. Dekoratyvines kosmetikos naudojimas Lietuvoje (kaigje) ir D.Britanijoje (deSin éje)

Kadangi buvo tiriama dekoratyvis kosmetikos rinka, pirmasis responaemd uzduotas
klausimas buvo “Ar naudojate dekoratywikosmetily?”. Didzioji daugumai § klausiny atsak
teigiamai. Dekoratyvig kosmetilg Lietuvoje naudoja 98 proc. Responden o D.Britanijoje 99
proc. Likusieji 2 proc. ir 1 proc. responad@n dekoratyviks kosmetikos nenaudoja, tad
tolimesnius klausimus nebeatsa{n

ISsiaiSkinus, jog didzioji dauguma respondendekoratyvire kosmetik naudoja, buvo

méginta suzinoti, kaip daznai jos tai daro ir kieklwiniSkai laiko per dienskiria savo iSvaizdai.

Kaip daznai naudojate dekoratyvine kosmetika?
9

B:)5-7denasper
savaite;

B b) 3-4dienas per
savaite;

B c)1-2dienas per
savaite,
d) tik ypatingom
progom.

Kaip dainai naudojate dekoratyvine kosmetika?

0,

10

Wa)5-7 dienas per
savaite;

B h)3-ddienas per
savaite;

) 1-2dienas per
savaite,
d) tik ypatingom
progom.

Saltinis: sudaryta autoriaus

21 pav. Dekoratyvines kosmetikos naudojimo daznumas Lietuvoje (kaige) ir
D.Britanijoje (deSinégje)

Lietuvoje 1 uzduof Kklausima, kaip daznai merginos (moterys) naudoja dekoratyvi
kosmetilg, paaisSkjo, kad beveik pusei responden t.y. net 43 proc. tai yra kasdieniniatinmumo
priemor¢, kuria naudoja nuo 5 iki 7 dienper savaig. Dar 36 proc. respondén dekoratyvir
kosmetilqg naudoja 3-4 dienas per saeait tik penktadalis apklaugjy ja naudoja réiau. 12 proc.
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respondetiy dekoratyviR kosmetikh naudoja 1-2 kartus per sawait tik 9 proc. apklausiu
dekoratyvire kosmetila naudoja tik ypatingomis progomis.

Anglijoje i § klausimy gauti atsakymai buvo labai pana3r skiriasi vos 1-5 proc.

Taigi apibendrinus atsakymygsiuos du klausimus, galima daryti iSyagbg dekoratyviis
kosmetikos galima rasti ne tik kad beveik kiekvienmoters namuose, bet kad Sis produktas

daugumai yraiitinybé be kurios neapsieinama kiekvietien.

Kaip suprantate, kad Jums reikia isigyti Kaip suprantate, kad Jums reikia jsigyti
Kosmetikos? kosmetikos?
m a) kai pastebite, kad baigiasi
senoji;

m a) kai nastehite, kad beigiasi
senoji;

m b kai pamatote ar isgirstate
reklamgper TV ar radijg;

H b)kai pematote ar idgirstate
reklamaper TV ar radija;

mc)kai artimiejijsigyje ir
rekomenduoja Jums;

M c)kai artimiejijsigyje ir
rekomenduoje Jums;

W d) kai suzinote apie W d) kaisuzinote anie

nuolaidas; nuoladas;

W e) neplantotai uzsukusij me) neplanuotai uzsukusi |
parduotuve; parduotuve;
Akica fkita

Saltinis: sudaryta autoriaus
22 pav. Poreikio dekoratyvinei kosmetikai atsiradinas Lietuvoje (kairéje) ir D.Britanijoje
(deSingje)

Siekiant iSsiaiskinti, kaip atsiranda poreikggyti nauj produkt, responderims buvo
pateiktas klausimas, kaip Sios supranta, kadaarg@lgyti naujos dekoratyvis kosmetikos? IS 240
respondediy, atsakiusi | § klausing, daugiau nei pus(t.y. 122) kaip vien iS poreikioisigyti
naujos dekoratyviss kosmetikos atsiradimo aplinkybnurodt tai, jog poreikis atsiranda tuomet,
kai jos pastebi, jog baigiasi senoji kosmetika. @}au kaip trédalis respondeiny, t.y. 98 dar viena
poreikio atsiradimo aplinkybe nuréd neplanuat apsilankyma dekoratyvigs kosmetikos
parduotu¢je. MaZiausi itaka poreikiui atsirasti respondest teige, jog joms daro reklama.iS
variant pazyngjo 23 respondefs. 36 respondeéd pazymdjo jog ju poreikiui atsirasti turi
artimyju rekomendacijos ir 41 respondenpazyntjo, jog poreikisisigyti produky joms kyla
suzinojus apie taikomas nuolaidas.

Anglijoje gauti apklausos rezultatai pasiskirggan skirtingai. Pirmoje vietoje pagal
atsakymy skatiy taip pat buvo teiginys, kad naujai kosmetikai jdaseatsiranda tuomet, kai
baigiasi senoji, tdau antroje vietoje yra nuolaidosy dnetu respondeéins suzadinamas poreikis
isigyti tas péias prekes pigiau ir net ngnai tuomet, kai baigiasi senoji kosmetika. dioge
vietoje yra — netikti apsilankymai parduot@je, kuriy metu respondeéd netikétai isigyja tai, ko
neplanavo pirkti iS anksto, bet kas &ikimpulsyw poreil§ pirkti. Atsakym; skatius abejose

Salysej § klausiny pasiskirsgs priestaringiausiai. Taip yra gégusiai @&l to, jog lyginant Lietuvos
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ir uzsienio rinlg, Lietuvoje nuolaidos yra gerokai retesnis reiSkinkuriy metu ir pa&iu nuolaid;

dydis yra skirtingas.

Kaip suzinote apie naujas dekoratyvinés Kaip suzinote apie naujas dekoraty vinés
kosmetikos priemones? kosmetikos priemones?
140 60
120 50
100 40
850 10
60 20
40 10
16
0 -
’ 0 =
u 1) reklama TV, radijuje, @p'mdnjp u a) reklama TV, radijuje, spaudoje
| h) diskusijiy forumai internete; m b) diskusijy forumal internete;
mc) draugés, kolegés; W c) draugeés, kolegés;
M d) apsilankius parduotuvéje; W d) apsilankius parduotuveje;
W ¢) Seimos nariai; M ¢) Seimos nariai;
m f)is kosmetologes; m f) i§ kosmetologés;
h) mugés, parodos; h) mugés, parodos;
i) kita i) kita

Saltinis: sudaryta autoriaus
23 pav. Informacijos apie naujp dekoratyving kosmetika informacijos Saltiniai Lietuvoje
(kair ¢je) ir D.Britanijoje (deSin ¢je)

Informacija apie naujus dekoratyem kosmetikos produktus sgeusiai plinta tarp
draugi, kolegii. § informacijos apie naujus produktus S&l{i@zyntjo daugiausiai respontain —
t.y. 126. Apie naujus produktus daznai suzinomapsilankymo parduotéje metu. Taip tei¢ net
87 respondens pazymdjusios $ atsakymo variant Reklama ir kosmetolog kaip viery iS
informacijos apie naujoves Saltinnuroct atitinkamai 61 ir 63 respondest Diskusij forumai,
Seimos nariai bei még ir parodos yra tie informacijos Saltiniai, kursuoespondeis nuroc
reciausiai. Diskusip forumuose internete apie dekoratyygnkosmetikos naujoves suzino 16
respondeéiy, iS5 Seimos nati tik 23 respondegs, Siek tiek daugiau responden apie naujoves
suzino mugse bei parodose — 36.

Apklausos metu Anglijoje gaut atsakynny pasiskirstymai beveik toks pats kaip ir
Lietuvoje. Respondeéiy atsakymai labiausiai iSsiskiria pagal atsalyskatiu, teigiartiu, jog
pagrindires informacijos apie naujas dekoratyvines kosmetasmones yra reklama ir draisy
(koleges). Lietuvoje pastarasis atsakymas buvo pazysn dazniausiai, tuo tarpu Anglijoje
responderés apie naujoves dazniausiai suzino iS reklamos. i&tgi® Siais gautais rezultatais,
galima daryti iSvaal kad Anglijoje reklama yra efektyvesrnabiau patraukia responden démesg,
sugeba sudominti iwykdyti pagrindin reklamos tiks] — parduoti.
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Kur ieskote informacijos apie jus

Ar méginﬂte ki! nors Suiin('ﬁ dominandcias dekoratyvinés kosmetikos
apie kosmetikos produkta, pries 100 ELEEnTImEEy —
nuspresdama jj pirkti? a0

v [S1e)
% 50
40

H a) taip; 30

20

Eb)ne. o

)} klausiate draugiy, kolegiy, domités jy patirtimi;
) teiraujateés Seimos nariy nuomones;
) klausiate kosmetologes;
) teiraujatés konsultantés parduoctuveje;
)ieskote internete;
mugeése, parodose;
) skaitote ant pakuotes pateikiama informacija;
Y kKita

gnnEEnRnRn
JRIADQONTO

Saltinis: sudaryta autoriaus
24 pav. Informacijos paieska prieS perkant dekoratying kosmetika Lietuvoje

I pateikty klausimy apie tai, ar respondesst megina kq nors suzinoti apie dekoratyvis
kosmetikos produlgt prieS j pirkdamos, teigiamai atsak88 proc. apklausju. Like 12 proc.
respondetiy teige, jog sprendim pirkti jos priima be iS ankstiniméginimy ka nors suzinoti apie
produkd.

Tu respondetiy, kuriosi § klausimy atsak teigiamai, buvo pasiteirauta, kur jos ieSko
informacijos apie dominaius dekoratyvids kosmetikos produktus. Daugiausiai resporden
teige, jog skaito ant preds pakuots pateikiam informacip (88 atsakymai iS 211 responday),
taip pat paais§o, jog daznai teiraujamasi parduotgvkonsultaris (-0) (80 atsakym) arba
klausiama draugi kolegi nuomors, domimasiy patirtimi (76 atsakymai). Beveik kas &ra
responderit informacijos apie dekoratywnkosmetily ieSko interneteir beveik kas ketvirta klausia
kosmetologs patarimo. Seimos naraiai bei ndgagr parodos yra vienos i$&eausiy informacijos
apie dekoratyvig kosmetily Saltiniy. Seimos nati nuomone pasikliauja 16 respondieny mug:mis
bei parodomis — 19 responden

/ AGE - 11 s Kur ieskote informacijos apie jus
Ar meglnate l\f[ nors suzinoti dominancdias dekoratyvinés kosmetikos

apie produkta, pries co priemones?

nuspresdama jj pirkti? so 49
38

40

30

19
20

 a) taip; 10

=] b) ne m a) klausiate draugiy, kolegiy, domités juy patirtimi;
: M b) teiraujates Seimos nariy nuomones;

m c) klausiate kosmetologes;

MW d) teiraujatés konsultantés parduotuvéje;

m e) ieskote internete;

m f) mugese, parodose;
g) skaitote ant pakuotés pateikiamg informacijag;
h) kita

8 7

Saltinis: sudaryta autoriaus

25 pav. Informacijos paieska pries perkant dekoratying kosmetika D.Britanijoje

Anglijoje atlikus apklaus paaiSkjo, jog respondeis maziau domisi produktais pries juos
pirkdamos. Net tr&lalis motey paklaustos, ar agina ky nors iSsiaiskinti apie produkfpries |
pirkdamos atsakneigiamai. Tos respondest kurios visgi ieSko informacijos apie peefries p
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isigydamos teigg jog pagrindinis y informacijos Saltinis yra ant dekoratyes kosmetikos
produkty etikediy pateikiama informacija. Antroje vietoje atsiraduternetas, kaip informacijos
Saltinis. Net 38 respondesst iS 83 teig, kad jos prieS pirkdamos kosmetilapie p pasidomi

internete. Sis atsakymo variantas reiskia, jog tepes: respondetiy planuoja savo pirkinius ir i3
keletos alternatyy renkasi priimtiniausi variant.

I pateikh klausing apie tai, ar respondeést mégina ky nors suzinoti apie dekoratyés
kosmetikos produkt prieS j pirkdamos, teigiamai atsak88 proc. apklaugfy. Likg 12 proc.
respondetiy teige, jog sprendim pirkti jos priima be S ankstini méginimy ka nors suzinoti apie
produk.

Tu respondetiy, kuriosi § klausiny atsak teigiamai, buvo pasiteirauta, kur jos ieSko
informacijos apie dominaius dekoratyvids kosmetikos produktus. Daugiausiai respotiden
teige, jog skaito ant preds pakuots pateikiam informacip (88 atsakymai iS 211 responday),
taip pat paaidj§o, jog daznai teiraujamasi parduoésvkonsultaris (-0) (80 atsakym) arba
klausiama draugi kolegi nuomors, domimasiy patirtimi (76 atsakymai). Beveik kas &ra
responderit informacijos apie dekoratywnkosmetily ieSko interneteir beveik kas ketvirta klausia
kosmetologs patarimo. Seimos naraiai bei ndagr parodos yra vienos i$&eausiy informacijos
apie dekoratyvig kosmetil, Saltinip. Seimos nati nuomone pasikliauja 16 respondien mugmis

bei parodomis — 19 responden

Pasibaigus kosmetikos priemonei, kuri .Jums tiko
ir patiko, kaip elgiatés toliau?
M a} jsigyjate lygiaitokj patj naujg produkta;
M b) renkatés to paties orekés zenklo kita produkta;

c)iSmeginate kg nors visiskainaujo;

15%

Pasibaigus kosmetikos priemonei, kuri Jums tiko
ir patiko, kaip elgiatés toliau?
W a) jsigyjate lygia' tokj patj naujg produkta;
B b) renkatés to paties prekés zenklo kit produkta;

¢} ismeginate kg nors visiska naujo;

30%

Saltinis: sudaryta autoriaus
26 pav. Pakartotinis pirkimas Lietuvoje (kair¢je) ir D.Britanije (deSinéje)

Nei viena dekoratyvigs kosmetikos priem@nnéra amzina.l pateikt klausima, kaip
responderds elgiasi pasibaigus joms tinkaai ir patinkargiai dekoratyvirgs kosmetikos priemonei
didzioji dauguma, t.y. 66 proc. atsakkad jsigyja lygiai tof pai naup produkt. 19 proc.
respondetiy teige, jog tuomet renkasi to paties péskzenklo kig produky ir tik Siek tiek maziau,
t.y. 15 proc. apsklaugi; renkasi iSmginti kazlg visiSkai naujo.

Lyginant apklausos rezultatus, gautus Lietuvogenglijoje, galima pastedti, jog atsakymai
pasiskirs¢ labai skirtingai. Anglijoje respondéiy, pasibaigus vienai dekoratyvinei kosmetikos
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priemonei, net tr&alis respondeiiy teige, jog jos renkasi kaknors visiSkai nawdj produkd, t.y.
net 30 proc. respondéin, gyvenadiy Londone galima ity priskirti prie inovaton. Tokj didel
skirtumg Siose dvejose Salyse gallbaty galima laikyti dekoratyvies kosmetikos preis zZenki
ivairoves skirtumy. Tik 43 proc. Anglijoje gyvenaiiy Lietuviy moten rinktysi lygiai tokia paia

dekoratyvirgs kosmetikos priemankai tuo tarpu Lietuvoje tokimoten baty du tre&édaliai.

Kasrenkantis dekoratyvine kosmetika Jums yra svarbiausia?

Kilmes salis

Sudetis i

8% 39
37% 10% 3%

Patogi naudojimui pakuote

Skonis/kvapas
Kokybé

Kaina

25%
< -~

Prekeés zenkas 20%
/

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 920% 100%

M Labaisvarbu m Svarbu Nei svarbu, nei nesvarbu Nesvarbu Visai nesvarbu

Saltinis: sudaryta autoriaus

27 pav. Svarbiausi dekoratyvirés kosmetikos vertinimo kriterijai Lietuvoje

Norint iSsiaiskinti, kam teikiami prioritetai renkis dekoratyvin kosmetil, respondetiy
buvo papraSytavertinti kiekvieno teiginio svarh

Kilmeés Salisbeveik pusei respondé&n yra mazai svarbi arba visai nesvarbi (45 pro®), n
svarbi, nei nesvarbi dar 34 proc. apklajist Dekoratyvirgs kosmetikos kilrds Sal laiko labai
svarbia ir svarbia tik 22 proc. apklaysi

Sudttis yra vienas iS svarbiausisvarbiausi dekoratyvigs kosmetikos pasirinkim
lemiartiy elemend. J labai svarbia ir svarbia laiko atitinkamai netid@9 proc. apklausfu. Tik
10 proc. apklaugju dekoratyvirgs kosmetikos suii laiko nei svarbiu, nei nesvarbiu veiksniu
renkantis dekoratyvinkosmetilg.

Patogi naudojimui pakuot¢ taip pat yra vienas iS svarbesnieiksni, lemiartiy
dekoratyvirgs kosmetikos pasirinkim Patogi pakuot labai svarbia laiko 17 proc. respondier
svarbia — 45 proc. Tik 11 proc. respontianpakuoés patogum laiko nesvarbiu arba visiSkai
nesvarbiu pasirinkimo veiksniu. 27 proc. respordeteigia, kad taiy pasirinkimui neturitakos ir
yra nei svarbu, nei nesvarbu.

Dekoratyvires kosmetikosskonis ir kvapasyra vienas i$ neutraliausipasirinkimo
element. § varian daugiau nei tr&alis renspondeiy, net 37 proc.jvardino kaip ,nei svarbu,
nei nesvarbu“. Skonis ir kvapas labai svarbus 2¢.prespondeiy ir svarbus — 23 procj Jaiko

nesvarbiu ir visiSkai nesvarbiu 13 proc. apklaust
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Kokyke yra pats svarbiausias dekoratyagrkosmetikos pasirinkimlemiartiy veiksni;. Net
68 proc. apklausju ji yra labai svarbi ir dar 32 proc. — svarbi. Nig@na responteatnepazynjo,
jog kokyke ju pasirinkimui neturitakos.

Dekoratyvires kosmetikoskaina taip pat yra vienas iS svarbiaugasirinkiny lemiartiy
veiksni. Net pusei apklaugy kaina yra svarbi ir dar ketvirtadaliui labai sviafBrelkes kairy nei
svarbia, nei nesvarbia laiko 22 proc. apklajsir tik 3 proc. ji yra nesvarbi arba visiSkai nedyva

Prekes Zenklosvarbum pripaista beveik pusrespondetiy. 7 proc. jis yra labai svarbus ir
42 proc. — svarbus. Prek Zenkd nei svarbiu, nei nesvarbiu laiko ketvirtadalis laplkstju (25
proc.), o nesvarbiu ir visiSkai nesvarbiu atitinkarf0 ir 7 proc.

Apibendrinus atsakymussi klausinmy, bity galima iSskirti tris pagrindinius elementus, kurie
yra svarbiausi renkantis dekoratyyilkosmetilky. Taigi pirmoje vietoje Bty kokybe, antroje —
sucktis ir trecioje — prekés kaina.

Kasrenkantis kosmetik:y Jums yra svarbiausia?
| |

Kilméssalis

Sudetis
Patoginaudojimui...

Skonis/kvapas

Kokybe

Kaina

Prekés zenkas

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Lahaisvarbu | Svarbu W Neisvarbu, nei nesvarbu Nesvarbu Visai nesvarbu

Saltinis: sudaryta autoriaus

28 pav. Svarbiausi dekoratyvirés kosmetikos vertinimo kriterijai Lietuvoje

Apklausus lietuves moteris, gyverdaas Anglijoje, apie prels atributy svarly, paaiskjo,
jog daugelioy vertinimas yra labai panaSus. Beveik sutampa respdiu poziris i prekes kilmeés
Sal, naudojimui patogi pakuot bei kokyky. Skiriasi poZiriai | prekes sudti, produkto
skon/kvam ir kaing.

Dekoratyvires kosmetikos suiis Anglijoje gyvenaiy lietuviy vertinama Siek tiek maziau
nei Lietuvoje. Tuo tarpu kai kosmetikos stig yra svarbi ir labai svarbi net 89 proc. respamtd
Lietuvoje, Anglijoje respondeés kosmetikos suidi kaip svarbi ir labai svarbi laiko 71 proc.
respondeéiy. Tad skirtumas yra 17 proc.

Kosmetikos skonis ir kvapas labiau yra vertinamasuvoje, Anglijoje net beveik pds
respondetiy teigia, kad joms produkto skonis ir kvapas yraswairbus nei nesvarbus ir magzai
kreipia cemesg.
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Anglijoje gyvenagios lietuvaiems preks kaina yra maziau svarbi. Tuo tarpu, kai Lietuvoje
prekeés kaina yra svarbi ir labai svarbi net 75 procpoeslertiy, Anglijoje, net 42 proc. apklaugt
teige, kad tai joms yra nei svarbu, nei nesvarbu. Tai@ gretiausiai @l to, jog Anglijoje
aukstesnis pragyvenimo lygis ir yra uzdirbama dawgkas lemia didesrperkamja galia.

Pagalka vertinate dekoratyvinés kosmetikos Pagalka vertinate dekoratyvinés kosmetikos
kokybe? kokybe?

140
120 -
100
80
60
40
20 -

o}

Ha) kaing; mb) prekés Zenkla; Ola)ka\l’lq; mb)prekés zenk3;

M ¢} savo patyrima; W d) nattiraluma; W c)savo patyrimg; Bd)natlraluma;

B e sudetj; f) aplinkiniy atsiliepimus; me) sudétj; f) aplinkiniy atsiliepimus;
glkita g) kita

Saltinis: sudaryta autoriaus
29 pav. Dekoratyvines kosmetikos kokylés suvokimas Lietuvoje (kaigje) ir D.Britanijoje
(deSingje)

Kadangi preks kokyke yra vienas iS svarbiausipasirinkima lemiartiy veiksny, buvo
méginta iSsiaiskinti, kaip josajivertina ir su kuo sieja. Apskaavus apklausos rezultatus pa&jsk
daugiau nei pusrespondetiy prekes kokyle vertina remdamosis savo patyrimu (136 atsakymai),
80 apklaustju pazynejo, jog joms kokyk tiesiogiai proporcinga prek natiralumui ir 65
responderis teigia, jog kokyb priklauso nuo prads sudties. Dar 48 respondeist pazyngjo, jog
jos kokyle vertina pagal kawy 37 — pagal preds Zenkh. Likusios respondeés nuomor apie
prekes kokykg susidaro i$ aplinkimi atsiliepimy.

Apklausus respondentes Anglijoje iSaigk kad preks kokylz vertinama pagal labai
panasius kriterijus priskiriant jiems labai panasrarky kaip ir lietuvoje. Anglijoje pastebimas tik
Siek tiek didesnis nei Lietuvoje prikzenklo vertinimas.

Ar apsilanky dama kosmetikos parduotuvéje bunate Ar apsilanky dama kosmetikos parduotuvéje biinate
i$ anksto numadiusi, kokia piniguy sumsz isleisite? is anksto numaciusi, kokia pinigu suma isleisite?

37%

W a) taip, stengiuosi apsipirkti taip, kad “sutiipéizu” 18 anksto numatytg suma ir W a) taip, stengiuosi apsip rkti taip, kad “sutilpéiau” | is anksto numatytes suma ir

stengiuosi niekada jos neviriyti; stengiuosi niekada jos nevirdyti;
W) i§ dalies. Jei mane itin kas nors sudamina, galiu i$leistiir daugiau; B b} i5 dalies. Jei mane itin kas nors sudomina, galiu isleistiir caugiau;
¥ ¢) ne, i$ anksto neskai¢iucdamarenkuosi tai, ko reikia ir kas labiausia’ patinka. ¢} ne, i anksto neskaiciuodama renkuosi tai, ko reikia ir <as labiausiai patinka.

Saltinis: sudaryta autoriaus

30 pav. IS ankstinis pasirengimas pirkti Lietuvoje(kair éje) ir D.Britanijoje (deSin ¢je)
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Siekiant iSsiaiskinti, kaip respondéstplanuoja savo iSlaidas dekoratyvinei kosmetikar i
apskritai jas planuoja, buvo uzduotas klausimagrees apsilankydamos parduotuveje, jos buna
numaciusios pinig sumy, kuria skirs dekoratyvidss kosmetikos preims. Net 40 proc.
respondetiy | § klausiny atsak neigiamai, vadinasi, tik labai dideldalis mergin, pries
pirkdamos dekoratyvinkosmetil, iS anksto &ra numaiusios tam skirto biudZeto, o tai reiskia,
kad tuo pd&iu néra numaiusios ir to, kokias konktgai prekes ir koki firmy dekoratyvir
kosmetily rinksis. Dar 17 proc. respondemn tik iS dalies numato pinigsuns, skirta dekoratyvinei
kosmetikai. Lik 43 proc. respondén; iS anksto aiSkiai Zino, kokipinigy suny skirs savo
pirkiniams. Apklausos metu Anglijoje respondenatsakynn | § klausimy pasiskirstymas beveik

sutapo su Lietuvos ir skiriasi maksimum 5 proc.

Kokios remimo priemones Jus labiausiai paskatina Kokios rémimo priemonés Jus labiausiai paskatina
(paskatinty) pirkti dekoratyving kosmetika? (paskatinty) pirki dekoratyvine kosmetika?

123

Wa) calyvavimas loterijoje;
1 a) dalyvavimas loterijoje;

120
Wb) kainy ruolaidos;
100 . 1 h) kainy nuolaidos;
80 M) kieki laid 2
"
c)u e _'0 ”’L‘m_a_'_ ?S_lp_\f'_- y ¢) kiekionuolaidos (pve., ,2 uz
50 vz 1kaing” ir pen. ekcijos); Lkaing” ir pan. akeijos);
40 Wc)nemokamipriedai, 1 d) nemokami priedai,
COVEnos; dUVdHUS}
20

7 He)kite / me)kita

Saltinis: sudaryta autoriaus
31 pav. Rmimo priemoniy efektyvumas Lietuvoje (kairéje) ir D.Britanijoje (kair éje)

Méginant iSsiaisSkinti kokios dekoratyvia kosmetikos émimo priemogs efektyviausiai
veikia pirkimo sprendimus, respondemts buvo pateiktas klausimas, kas jas labiausidigtizs
pirkti. 120 apklausfju atsak, jog jas labiausiai paveikia nemokami priedai ek bei dovanos,
95 responderims buvo svarbios kainnuolaidos, kuxi metu josjsigyja norimy prekiy uz mazesg
kaing bei dvejojant tarp dvigjpasirinkimo variant, nulemia y pasirinkima. 56 respondeams yra
svarbios kiekio nuolaidos, kai uz patia kaina jos turi galimyle isigyti didesm kiekj prekiy. Tatiau
tik 13 respondetiy prie efektyviy remimo veiksmy priskyre dalyvavim loterijose.

Anglijoje gyvenagiy lietuviy atsakyna variantai pasiskirst palyginus panaSiai. Skisi
tokiy rémimo priemoni vertinimas kaip kiekio nuolaidos ir nemokami paedTuo tarpu kai
Lietuvoje moterys labiau vertina nemokamus priedunglijoje labiau aktualios kainnuolaidos.
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Kamir kaip dainai perkate dekoratyvine kosmetika? Kam ir kaip dainai perkate dekoratyvine kosmetika?
Draugamsir paZjstamiems Draugamsir paijstamiems
dovany dovany
Antrai pusel ¥ Daznai Antrai pusei B Daznai
0 Kertais W Kartais
Seimos nariams Retai Selmos nariams Retai
B Nickada H Niekeda
Sau Sau
7
0% 20% 40% 60% B30% 100% D% 20% 4D% 60% 80% 100%

Saltinis: sudaryta autoriaus

32 pav. Dekoratyvines kosmetikos pirkimo sau ir kitiems daznumas Lietugje
(kair ¢je) ir D.Britanijoje (deSin é¢je)

Kadangi preks perkamos ne viesuomet asmeniniam naudojimui. Buovginama
ISsiaiSkint kam ir kam daznai moterys perka koskaetBe to, kaip ir buvo ti&tasi visos
responderés bent retkatiais perka kosmetiksau ir nebuvo nei vienos, kuri niekada itebpati
isigijusi Sios preks. DaZznai kosmetiksau perka 191 respondeng 240, kartais 32, ir retai — 16
respondetiy. Seimos nariams dekoratyéirkosmetika taip pat perkama palyginus daznai. 30
respondeéiy pazyngjo, jog Seimos nariams dekoratyyikosmetilky perka daznai, 72 — kad kartais,
88 — kad retai, ir tik 50 responden iS 240 apklausfu pazyntjo, jog niekada. Antrajai pusei
dekoratyvire kosmetika perkama Siek tiekcrau. Net 68 responders teig, jog niekada neperka
kosmetikos savo antrajai pusei, 64 respongemazyndjo, kad perka retai. 79 respondent
dekoratyvire kosmetila savo antrajai pusei perka kartais ir tik 29 spoigeiS 240 savo antrajai
pusei kosmetik perka daznai. Draugams ir pstamiems dovandekoratyvirk kosmetika perkama
retai. § atsakymo variantpazynejo 109 respondess. [y responderds kosmetikos nei draigams
nei paizstamiems neperka niekada. Ir tik atitinkamai 1®8iresponde#s ja perka daznai ir kartais.

Anglijoje apklaustos respondeést dazniausiai teiginiams pazytn naudojo atsakym
“kartais”. Remiantis Siuo pastgbnu galima daryti iSvagl jog Anglijoje dekoratyvin kosmetily
responderés perka visiems iSvardintiems asmenims gerokaiidaznei Lietuvoje bei, kad Sioje

Salyje dekoratyvié kosmetika yra labiau naudojama nei Lietuvoje.

Ar uzsukate j dekoratyvinés kosmetikos Ar pasitaiko, jog neplanuoto apsizvalgymo po
prekybos vieta vien fﬂ“‘:r kad parduotuve metu, Jas isigyvjate koki nors
pastzvalgy luméte? dekoratyvinés kosmetikos gaminji?
M a) taip; ®m b) kartais; c) ne. 13%

22% ,//';w O a) labai dazna’;
36% 0 o) daznai;
\\ [ ) retai;
\“-«

0 dy lebei retai.

Saltinis: sudaryta autoriaus
33 pav. Polinkis neplanuotam pirkimui Lietuvoje
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Turint omenyje tai, jog moterys yra labiau linkusipriimti impulsyvius sprendimus, buvo
uzduoti keli klausimai, siekiant patvirtintigShipotez. Pirmiausiai respondén; buvo paklausta, ar
jos uzsukaj dekoratyvirgs kosmetikos prekybos vietas vien tam, kad pasgtal Tik 22 proc.
respondetiy teige, jog taip nedaro ir vien él apsizvalgymoi dekoratyvigs kosmetikos
parduotu¢ neuzsuka. Net 53 proc. responderteige, jog kartaisj parduotuves uzsuka vien tam,
kad apsizvalgyt ir dar ketvirtadalis respond&n atsak i §i klausiny “taip”, kas reiskia, jog tokia
elgsena yra yprastajiparduotug uzsuka vien tam, kad pasizvalgyt

Toms respondeés, kurios ir neturdamos iSankstinio tikslo pirkti uzsukaparduotuy,
buvo uzduotas sekantis klausimas: ar neplanuotd\ebgymo po parduotwmetu pasitaiko, jog
isigyty koki nors dekoratyviess kosmetikos produikt Net 57 proc. respondémn tokio
apsizvalgymo metu daznai ir netgi labai dazrh&rs nusiperka. 36 proc. respondarteige, jog
kazky isigyja gamtinai retai ir tik 7 proc. moter netikéty apsizvalgym parduotugje metu,

dekoratyvirts kosmetikogsigyja labai retai.

Ar uisukate j dekoratyvinés kosmetikos Ar pasitaiko, jog neplanuoto apsizvalgymo po
prekybos vieta vien tam, kad parductuve metu, Jis isigyjate koki nors
pasizvalgytumete? dekoratyvinés kosmetikos gaminj?

Ha)taip; W b) kartais; ¢)ne. 5%,

25% q U a)labai dainai;
\ / 240% O b) dainai;

- [J ¢) retai;
L

%

O d) labai retai.

Saltinis: sudaryta autoriaus
34 pav. Polinkis neplanuotam pirkimui D.Britanije

Apklausus respondentes Anglijoje pa&jdk jog Sioje Salyje moterys yra labiau linkusios
uzsukti | parduotug vien tam, kad apsizvalgyt Tuo tarpu, kai Lietuvoje apsizvalgyti po
parduotuves ®&ysta 78 proc. moter Anglijoje Sis procentas siekia net 93 proc. Siokau
paklaustos, ar tolgiapsizvalgyma metu k norsisigyja, teig, kad 30 proc. nusiperka neplanwot
prekiy labia daznai, dar 40 proc. — labia daznai ir tigréc. apklausfu ka nors nusiperka tokiose
situacijose labai retai. Sie atsakymai labai skiriauo atsakymp gaut; atlikus tyrimg Lietuvoje.
Nors respondeiy skatius, teigiadiy, kad ki nors nusiperka labai retai yra beveik toks pays Tt
proc Lietuvoje ir 5 proc. Anglijoje), smarkiai sk atsakym variantai teigiantys, jog Anglijoje
responderés netikéty apsizvalgym po parduotuves metw korsisigyja labai daznai net dvigubai

daugiau.
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Dél kokiy priezasciu naudojate dekoratyvine
kosmetika?

Dél kokin priezasciu naudojate dekoratyvine
kosmetika?

W a) uzmaskuoti trikumue; W a) uzmaskuoti trikumus;

160
140
120

Wh) paryskintiveido bruoz.s; W b) paryskintiveido bruozus;

Mc)jauciuosi grazesné; B ¢) jautivosi grajesns;

100
an W dj visuomenéje jprasta; W d) visuomengje jprasta;
60 .
2 We) noras igsiskirt’, W e) noras iSsiskirti.
20 fikita Efikta
0 /.

Saltinis: sudaryta autoriaus
35 pav. Dekoratyvines kosmetikos naudojimo priezastys Lietuvoje (kaije) ir D.Britanijoje
(deSirgje)

Kaip rodo atsakymai pirmaji anketoje uzduatklausima, kosmetika yra labai populiarus
bei daugelio moter naudojamas produktas. Siekiant iSsiaiSkinti tokiaudojimo priezastis,
respondetiy buvo papraSyta pazym, kas jas skatina tai daryti. Didzioji daugumapenteiy,
t.y. net 143 respondefst, atsak, jog dekoratyvip kosmetilkh naudoja tam, kad parySkinsavo
veido bruozus, 79 respondéstteig, kad pasidaziusios jaasi grazesés bei 65 pazy#jo, jog
dekoratyvirgs kosmetikos pagalba jos uzmaskuoja sawkutnus. jos uzmaskuoja savakumus.
32 respondeis pazyngjo, kad dazosi viend to, kad visuometje tai yra tarsi norma ir tokiudlolu

tiesiog siekiama neissiskirti iS minios.

Priimant sprendima, kokia dekoratyvinés
kosmetikos priemone pirkti ir kokia spalvy
rinktis, kieno nuomoné ir patarimai turi

Priimant sprendima, kokis dekoratyvinés
kosmetikos priemone pirkti ir kokia spalva
rinktis, kieno nuomoné ir patarimai turi

didziausios itakos?
40

didziausios ftakos?
100

20

50 150 60 80

160

8

a) seimos nariy;
M c) antros puses;
M e} savo pacios;

B b) parduotuves koksultantés(o);
u d) draugiy, kolegiy;
f) kita

a) seimaos nariy;
B c) antros puses;
M ¢) savo pacios;

M b) parduotuvés koksultantés(o);
md) draugiy, kolegiy;
flkita

Saltinis: sudaryta autoriaus
36 pav. Motem pirkimo sprendimams jtakos turintys asmenys Lietuvoje (kaigje) ir
D.Britanijoje (deSinéje)
Nepaslaptis, kad apsiggti ir priimti sprendim, ka rinktis iS keleto alternatyyi prekiy
kartais lmna labai sunkul pagalla tokiomis akimirkomis daznai pasitelkiami kiti zmis kurig
kompetencija arba skoniu yra pasitikima. Norinta&kinti, kas respondetihs tokiose situacijose

padeda priimti sprendim kokia dekoratyvirgs kosmetikos priemanpirkti ir kokia spalw rinktis,
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buvo uzduotas klausimas, kieno nuoman patarimai joms yra svarbiausi. Pirmoje vietoje
responderds stengiasi pasikliauti savo @ nuomone ir net 160 respondanis 240 pazyrgo S
atsakymo variamt Antroje vietoje pagal atsakynskatiy buvo draugi bei kolegiy nuomor. Sis
atsakymo variantas buvo paZitas 88 kartus. Dar 40 respondienpazyntjo, jog pasikliauja
antros pus nuomone (t.y. savo vyro arba vaikino). 24 respoid teigia, joms svarbuakpataria
parduotu¢je dirbartios konsultanis. Tik 16 respondeéin; iS5 240 apklausfu pasikliauja savo

Seimos natj nuomone.
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ISVADOS

1. Moteny vartotop elgsena — tai moterarba j giminingos grups (segmento) sprendim
priemimo procesas, apimantis jonidingas reakcijas ir veiksmus, susijusius su pasikais ju
gyvenime nuo problemos (poreikio) atsiradimo ikekas jsigijimo, vartojimo bei atsikratymo
siekiant patenkinti savo poreikius. Vartatoglgsena apima vaspirkimo sprendim priémimo
proces ir ji itakojartius veiksnius.

2. Ivairas autoriai iSskiria skirtingsprendina priemimo etap skatiy. Viena pagrindinj Sio
nesutarimo priez&gy yra tai, jog kiekvienas autorius pabia skirtingus sprendim priemimo
aspektus. Sis nesutarimassfaritakos skirting veiksmy itraukimuii kiekviers pirkimo sprendimo
etap. Taiau kai kuriuos pirkimo proceso etapus iSskiria dikvvisi autoriai. Pagrindiniai
sprendiny priémimo proceso etapai: 1) poreikio atsiradimas; f)rmacijos paieSka; 3) alternatyv
ivertinimas; 4) pirkimo sprendimas ir 5) reakcijagkimo.

3. Pagrindiniai vyg ir motery skirtumai gali lti analizuojami keturiais pagrindiniais
aspektais: neurologiniu, biologiniu, socialiniu lpsichologiniu po4iriais.

4. Lyginant vym ir motel sprendina priemimo proces, pastebimi tokie skirtumai: moterys
pirkimo sprendim proceg pradeda skirtingai nei vyrai, nes pirmiausiaugtengiasi susirasti kaip
imanoma daugiau verbadis informacijos; moterys ieSko idealaus varianto, tarpu vyrai ieSko
priimtino; tikslas isigyti ideal; pirkini veria moteris apdoroti didel apimi informacijos ir
iISbandyti kelet skirtingy variant;. Jos sprendimp priemimo procesas vadovaujasi spiralinio kelio
principu, kadangi naujZiniy igyjimas vetia jas giZti prie ankstesnio sprendinpriémimo proceso
etapo. Vyn sprendimy priemimo procesas yra linijinis, jie kiekviename spremg priemimo etape
atmeta netinkamus variantusgital | ankstespsprendina priemimo proceso etamegizta

5. Apibendrinusjvairiy autoryy pateiktus pirkimo proceso modelius, buvo prieit& pSvados,
jog beveik visi autoriai, kaip modelio pagrinoha vartotoy sprending priemimo proceso etapus ir
Salia p iSskiria jiemsijtaka daragius veiksnius. ISskiriami veiksniai: vidiniai (psicloginiai ir
demografiniai) ir iSoriniai (socialiniai veiksniaikultariniai veiksniai, marketingo komplekso
veiksniai).

6. Du pagrindiniai marketingo moterims teorijos vystytikslai (identifikuojami M. Barletta
knygoje, 2003): strukirizuoti jvairius vy ir motem skirtumus bei supazindinti su savita mater
kultaros sistema; integruoti moterkultirines ypatybes ir panaudoti Zinias, sukauptas antki
paveikti visus sprendimpriemimo proceso etapus, kuriuos atlieka moteris.

7. Nepasitvirtino hipoteZ, teigianti, kad tiek Lietuvoje, tiek Anglijoje matys-pirkéjos yra

iStikimos vienam prekiniam Zenklui iréra linkusios rizikuoti pirkdamos naujus dar neidghgns
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produktus; atlikus tyrirm paaiskjo, kad net 30 proc. Anglijoje gyvenén Lietuviy yra inovatyvios
vartotojos.

8. Pries atliekant tyrimp buvo iSkelta hipotegz jog renkantis dekoratywgrkosmetilh moterims
svarbiausias yra prék Zenklas, kuris joms pirmiausiai asocijuojasi skye ir maziausiai svarbi
yra preks kilmés Salis. Po tyrimo paai§fo, jog rinkdamosis dekoratywinkosmetik, moterys
labiausiai vertina preds kokyke. Prekés kokyly pirkéjos suvokiama ir vertina iS savo ankstesn
patirties ir patyrina, susijusi; su tos preés jsigijimu ir naudojimu.

9. Atliktas tyrimas patvirtino hipotez jog dekoratyvias kosmetikos pirkimas daznaiira
spontaniSkas veiksmas. VidutiniSkai 85 proc. redpatiu dekoratyvigs kosmetikosisigyja
neplanuotai uzsukusio§g dekoratyvigs kosmetikos parduotgv Dél Sios priezasties, tos
dekoratyvirgs kosmetikos pakuéd, kurios iSsiskiria iS daugumos savo spalvomisliaainu yra
pirmas taikinys apsizvalgyti po parduotuatjusioms moterims.

10. Pasitvirtino hipoteg, jog pirkdamos dekoratywn kosmetilh moterys yra linkusios
pasikliauti informacijos Saltiniais ir patarimaigliadartiais “iS lapy i lapas” labiau nei media
priemoremis, ctl Sios priezasties ygasvarbu, kad reklamuojamos ir skkelbiamos psekavyls
atitikty vartotojy luke<ius, prieSingu atveju, apie prelsklis ne § skatinagios pirkti kalbos ir
atsiliepimai, bet kritika ir “antireklama”.

11.Remiantis tyrimu gautais rezultatais, galima datigtady, kad Anglijoje reklama yra
efektyvesg nei Lietuvoje, ji labiau patraukia respondendémes, sugeba sudominti iivykdyti
pagrindin reklamos tiks] — parduoti. Reklamos metu responderd jdomia forma, pritraukiaha
ju démeg, pristatomos dekorativils kosmetikos nauj@s. Reklama taip pat veikia ir sprendimo
pirkti metu. Gerai prisimenamus pkskzenklus, respondesst linkusios vertinti labiau nei mazai
zinomus. Tad tinkamai parinktomis ir pritaikytomisklamiremis priemogmis galima jtakoti

didelia daf pirkimo sprendim, veda®iu | pagrindin tiksla — pirkima.
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SANTRAUKA (Angl y k.)

TRECIOKAITE, Evelina. (2009Modelling of women buying decisions in cosmeticgkataVDA
Graduation paper. Kaunas: Kaunas Faculty of HunesniVilnius University. 91 p.

SUMMARY

The aim of this master work is to analyze the padties of women buying behavior in
cosmetics market.

This paper consists of three main parts: 1. thexaleaspects of consumer buying behavior;
2. the review of cosmetics market in Lithuania &dritain; 3. The research of women buying
decisions process in cosmetics market in Lithuania.

In the first chapter consumer behavior is analyfedn theoretical side. There were
analyzed, compared and summarized definitions nwmer behavior on the ground of different
authors, passed in review and described key asmpéct®nsumer behavior. According to the
analysis of definitions, the definition of womennsamer behavior was determined. Furthermore
there was ascertained, what purchasing decisiansraad how it can be classified and described.
Because different authors reflect the model of bgybehavior in different ways, all models were
analyzed, compared and summarized in one modetirgfe¢o which all factors of buying decisions
were described.

In the second chapter specific model of women kyipehavior was designed. Because the
new model was meant to serve in researching wontefiavior in cosmetics market in Lithuania
and G.Britain, there was made the analysis of themdets. In this chapter the methodology of the
research was discussed as well.

Practical part of the work is represented in theltbhapter of the paper. There are described the
peculiarities of women buying decision’s proces&ithuanian and Britains cosmetics market. This
part of work is based on personal questionnaitiesifby women in two countries.

This paper consists of introduction, 3 chaptergictisions, the list of used literature and

supplements.
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1 PRIEDAS

PIRKIMO SPRENDIM U PRIEMIMO ETAPAI

Autorius

Metai, puslapis

Pirkimo sprendimy priémimo etapai

.|Alex L. Brown 1996 m. 1. problemos atpaZinimas
http://www.udel.edu/alex/chapt6.html#stages 2. informacijos paieSka
3. alternatyv jvertinimas
4. pirkimo sprendimas
5. pirkimas
6. popirkiminisivertinimas
.|V.Pranulis, A.Pajuodis, S.Urbongids, R.Virvilait | 1999 m., p.133 1. Poreikio atsiradimas
2. Informacijos paieSka
3. Informacijosjvertinimas
4. Sprendimo pirkti pgmimas
5. Reakcija nupirkus
.|Lambros G. Laios, Socrates J. Moschuris 2001m., 358 p 1. Iniciavimas
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewPDF.jsp? 2. PaieSka
contentType=Article&Filename=html/Output/Publish 3. Pasirinkimas
ed/EmeraldFullTextArticle/Pdf/0240210304.pdf 4. UZbaigimas
.|Ph.Kotler, G.Amstrng, J.Saunders, V.Wong 2003pm636 1. Zinojimas
2. Supratimas
3. Patikimas
4. Pirmenyles suteikimas
5. Isitikinimas
6. pirkimas
.|Siauliy krasto vadybos, teis ir kalby kolegija 2006 m., p. 4¢4 1.Poreikio astsiradimas;
2. Informacijos paieSka;
3. Informacijosjvertinimas;
4. Sprendimo pirkti pgmimas;
5. Reakcija po pirkimo.
.|Robert Owen, Ph.D 2005 m. 1. Poreikio atpazinimas
http://www.sykronix.com/tsoc/courses/prin/pr_cb.fhtm 2. Informacijos paieSka
3. Alternatw jvertinimas
4. Pirkimo sprendimas
5. Popirkimirg elgsena
.|T.Gustafson, B.Chabot 2007 m. 1. Poreikio suvokimas
http://www.nnyagdev.org/maplefactsheets/CMB%201 2. Pirkimo sprendimaqvertinimas
05%20Brand%20Awareness.pdf 3. Vertésjvertinimas
4. Alternatyw ivertinimas
5. Informacijos paieSka
.|A. Sarner 2007 m., p. 3 1. Poreikio/nori atpazinimas
http://www.ismartsoftware.com/ismart/images/Bulleti 2. Informacijos paieSka
n%20Graphics/Email%20marketing%20improves$s2 3. Jvertinimas
0the%20customer%20experience.pdf 4. Pirkimas
. |http://www.knowthis.com/tutorials/principles-of- 1. poreikio atpazinimas
marketing/consumer-buying-behavior/how- 2. paieSka
consumers-buy.htm 3. pasirinkimy jvertinimas
4. pirkimas
5. popirkimas

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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UZSIENIETISKI KOSMETIKOS PREKI

2 PRIEDAS
U ZENKLAI IR J U APRASYMAS

PRESTIGE Cosmetics prody
cija gamina jau nuo 1980

Vos pasirodzZiusi PRESTIG
Cosmetics & savo kokyes ir
plataus asortimento pirmiau
iSpopuliagjo Centrirgje ir Pie-
tu Amerikoje. Isikirus atstovybei Europoje PRESTI
Cosmetics taip pat labai greitai tapo Zzinoma irupiapi.

PRESTIGE

MANHATTAN — puikiai Zino-mag
vokisSkos dekoratyviés kosmetikog
preks Zenklas. Platus produktbei
spalw asortimentas,  ikvéptag
paskutiniy mados tendendjj
patenkins bet kurios moters poreik
Pagrlndlnls MANHATTAN tikslas pactti moterims pahizti
savo savituny, natiralum bei iSreikSti savo unikalgroZ.

LUMENE lotyniSkai reiSkia Svig
s, Svytjima. Si reikdne papildg
prekinio Zzenklo koncepgijir uzi-
ma svarhi vieta produkt; karimo istorijoje. Naudingiay

LUMENE

THE SECRET OF ARCTIC MATURE

giausios technologijos. SiaurietiSkos gamtos iraat&us

ginés LUMENE odos priefiros priemonj savyles.

siy arktiniy augal; savybi iSgavimui naudojamos pazakuojamas fraze

Suomijos klimato aplinkoje susiformavo ypatingosayplkvéptas miesto stiliaus, Zenklas RIMMEImgdzioja“ icjas

RIMMEL vienas seniasiy
RIMMEI

dekoratyvinés kosmetikos preds

Zenkh, skatiuojantis beveik 20(

wosius metus. Siandien Zenklas Rimmel London
.Pasiekiama individuatyb Egzistuojq

ypatinga RIMMEL tradicija — visy taisykliy lauZzymas

Londono gat¥se, sukurdamas unikagrozio pajautim

Vienas populiariausi ir sek-
mingiausi; groZio pasaulio pr¢
kiu Zenkly MAX FACTOR jau
beveik Simtmedt vertinama
garsii makiazo specialigt ir
puikiai Zinomas daugeliui motgr nes MAX FACTOR
gaminiai skirti kiekvienai, noritiai kasdien atrody
nepriekaistingai. Kompanijos MAX FACTORIlosofija
paprasta: kosmetika skirta tam, kad kiekviena n
gakty jaustis puikiai, tarsi kasdieruty ant podiumo.

Dekoratyvire  kosmetika

D GOSH® Cosmeticsatitikdamg

visas Siuolaikias mado

GC}S I.._.I tendencijas, pasizymi gl

spalvine gama. Tai blakstie

tusai, aki pravedimal

rySkiaspalviai pieStukai ir nay

lakai bei platus pasirinkim

vandeniui atspauiir ilgai iSliekartiy produkty: akiy Segliy,
akiy ir lupy piestuky, kompaktini kreminiy pudny.

D

llgamet patirtis odos prie#ros
srityje ikvépé NIVEA gamintojud
sukurti kosmetikos produlktlinija
NIVEA BEAUTE. Ji i$ pat pradi
padaé ispidi savo Siuolaikisk
stiliumi ir spalw pasirinkimu
1997m. NIVEA BEAUTE pirma
karta pasiro@¢ dekoratyvigs kosmetikos rinkoje Prafg
zZijoje ir Belgijoje, kur j lydéjo didziule sskmé. Tarp
tautinis kosmetikos linijos pristatymas 1998 m. quadjo
Sia stkme pasauliniu mastu. Puikios koksdy Siuolaikis
ko stiliausir spalw produktai paéls Jums sukurti norin
ivaizd ir mégautis nuostabiu atvaizdu yidier.

NIVEA

1991m. giné Sakis: ,Tikriausiai
MAYBE L|_ ||'.]E ji gimé¢ tokia. O gal tg
MAYBELINNE", ats-pindintis
gamintojo filosofip — tikéjima,
kad natiralus grozis bdingas visoms metims ir jis turi kuti
ne pasiptas, bet iSrySkintas. MAYBELLINE NEW YORK
tai dekoratyvié kosmetika Nr.1 pasaulyje, parduodg
daugiau nei 90 Sali Pristatom produkt; atspalviai be
koncepcija atitinka kat$§ausias mados pasaulio tendenc
Ne velti nuo 1996m.imorés centrig bistine perkelta
pasaulio mados sostin— Niujorka. MAYBELLINE NEW
YORK tikslas — packti kiekvienai moteriai atskleisti sa
individualy gro4.

-L'OREAL Group “ — tai
didZiausia pasaulyje kosni
tikos ir groZio bendroy,
kurios centrig bustine Pary-

LOREAL

Ziuje. L'OREAL produkcija — plauk daZai, odos prie

Zitiros, apsaugos nuo sasil makiazo priemars, kvepal
lai, plauky priezioros produktai. Daugeliui L'OREA|
siejasi suy Sikiu ,Nes tu to verta“. Jis buvo sukur
1973-iaisiais, gcialires revoliucijos ir naujos feminizn
bangos laikais. llon Specht dirbo reklaniskelbimy su-
darytoja ir sukiré skelbimy, kurio pabaigoje buvdrasytg
fraz¢ ,Nes a$ to verta!" Vos tik pasired Sis skelbimg
sulkelé didZiausy susidomdjima — vos ketdais ZodZiai
buvo nusakyta tai, apieskmoterys galvojo vislaika

SCHWARZKOPF - kosme-ikos
rinkos  lyderis. Tai  vieha
didziausipy kosmetikos bemoviy
pasaulyje. Imoré gamina plauk
dazus, plauk prieziaros in
Sukuosenos formavi-mo produktus, kosikgtkvepalus, odd
prieziaros ir burnos higienos produktus, grozio salon
skirtas priemonesSCHWARZKOPF verslo pagrindas
tradicijos, patikimumas, kokybé, pasitikéjimas ir
kompetencijalmores  misija plétoti  naujoviSka
technologijas ir kurti produktusuo kuriyy plaukai tapg
nuostalss. Imores tikslas — pabgzti kiekvieno Zmogay
individualy stiliy, supaprastinti prieé#ifos proces ir pranokt
kiekvieno bikegius.

e-

Sc hwarzkopf

h.PTROFESSIDNAL

Umberto Giannini — italy kil-
més plaukg stilistas, gyvenant

ré pirmaji grozio salon ir tai
sukelé puikiy atsiliepimy bang. UMBERTO GIANNINI

D.Britanijoje. 1988m. jis atida-

Siandien LANCOME -vienas
Zinomiausiy pasaulyje preki
Zzenkhy. Parfumerijos [
kosmetikos srities lyde
LANCOME tapo @l iskirtinio

LANCOME

PERIE
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plauky prieziaros produkd linija su didziuliu pasisekim
debiutavo 1998 m. UMBERTO GIANNINI &io jvai-
riausiy plauky prieziaros ir Sukuosen formavimo prie

tiems plaukams: Sampy, kondicioniery, intensyvau
poveikio kauki, Zeliy, puty, laky, purskikliy, serunm.
Tarp UMBERTO GIANNINI produkg yra ir labal
originaliy, tokiy kaip plauky aromatizavimo priemass,
purSkiamasis auksinis ar sidabrinis blizgesys pauk
deimantires blizgagios dulkeés.

pasaulio moter poreikius. Todl kiiré grozio puoseiimo
moniy, skirty ilgiems ar trumpiems, tiesiems ar garbapmduktus, dilé paslaugas, kurios idealiai atitiktmoten

moters pazinimo ir didzigb meile jai. Per daugiau kaip ]
savo veiklos met LANCOME sielé atsiliepti i visus vig

poreikius visais 4 gyvenimo etapai
LANCOME nuola pasitelkia moksl, kad gatty pasiilyti
pazangiausi grozio priemoni. Naujoviskos formus,
iSskirtines sudedamosios medziagos, ngtikkonsistencija
kvapai — LANCOME visuomet pasirengusi pateisinticip:
reikliausiy moten pasitikejima.

.Estée Lauder Companies, Inc.
tai viena iS didziaugi odos i
plauky  prieziiros produki,
kosmetikos ir parfumerijg
gamintoj.. Tai Seimos verslas, iSgéyss elegantiSkais
prabangiais produktais, pagamintais pirmenybikiant
kokybei, naujoéms ir moksliniams tyrimamsESTER
LAUDER kiekvienam vartotojui. Visapusis émesys
moteriai Bendrov ESTEE LAUDER garsi ir vykdoni
krities wZzio prevencijos kampanija. E. Lauder m
sukiiré garsyi Sios kampanijos simbiol rozin kaspirel;.

ESTEE LAUDER

BOURJOIS - viena seniausiiki
Siol veikiartiy prand@izy kosmeti
kos bendrowi. BOURJOIS visug
met zingsniu lenkia kitus pateikd
ma naujoviSk grozio priemoni ir ypatingy démeg skirdamg
spalvoms.BOURJOIS kosmetikos priemrdsn gaminamg
Prandizijoje, laboratorijose, atitinkaiose grie&Xiausiug
kokybés standartus. BOURJOIS spalvos yra tokios sval
kad net paku@és kuriamos tam tikr spalw, kad geriausig
atitikty ir atskleisty turinj. BOURJOIS tiki, kad makiazastai
gyvenimo puoSmena, suteikianti daug dZiaugsmo.

BOUR)OIS

— i W | f —

1954-iais Jacques’as Co
tin'as Clarins'as, atidarmpir-
Maji grozio institud, sialiu-
si moterims groZio proced
ras ir patarimus. Procad
roms naudoti gryni Sesiaugal; aliejai. 1968is Siaig
aliejais pradta prekiauti. 1980 m. CLARINS tapo sv|
biausiu odos prie#iros produkt prekiy Zenklu Prangzi-
joje, po 10 met — Europoje. Siuo metu CLARINS gar
naijvairiausius grozio produktus: kvepalus, makiaza;
do ir kino prieziiros, nuo sawk poveikio apsaugaias ir
savaiminio jdegio priemones bei produktus, $k8

CLARINS

AR S

ur-

gneturirtiy odos prieziaros bei makiazo priemomigamintojal

sukurti produktai, skirti individualaus odos tipo poreikial

Clinique Laboratories, LLC viena i3
pasaulyje pirmaujatiy prestiZin,
odos ir plauly priezitros, makiazo
parfumerijos produkt gamintojy.
CLINI-QUE ijkurta 1968 m. JAV Kai
alergija nesukeliatiy ir savo sudtyje kvapiju medzZiag

CLINIQUE

Tai moksliniais tyrimais paremti ir geriausidermatolog

paten-kinti — tuo Si bendréwvssiskiria iS kit kosmetikos g4
mintoju. Produktai kuriami pagal ttj zingsniy prieZii-ros
sistemy: valymas, negwy lasteliy Salinimas, dtki-nimas

vyrams. Sveikos odos pagrindas — jos higiena ir Svara.
1969 m. CHRISTIAN Bendro¥  ELIZABETH ARDEN
- DIOR sukiré pirmaja ma4 pavadinta josikuréjos slapyvardziu
1 0 kiaZzo priemoni (¥ Flizaberh Arden 1910 m. Niujorke jijkare pirmaji kos
kolekcija. 1973 metikos salos, kurio durys buvo jo
m. pragdjo gaminti odos prieiros priemoneg mégstamiausios spalvos +audonos

CHRISTIAN DIOR kosmetikos #imo centras gagéga
iSskirtiniu kirybiSkumu, gaminiai ne kartpelre garbingy
apdovanojim.

Labai greitai kosmetikos gaminius, kuriuos Eliz&bétrder|
siulé¢ salone,émé naudoti auk§uomerts damos. E.Arde
varch iSgarsino volf Segliai ir blakstieny tuSas. Be to,

iSkele idéja, kad makiazas tuderéti prie aprangos, o ne p
plauky spalvos, kaip buvo manoma iki tol. 1990 m. Zurg
.Life" j a itraule i reikSmingiau-si XX a. Zmoni, sara%.

5

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal kosmetikos

patcoiy “Sarma” ir “Eurokos” interneto svetaines
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Vilniaus Universiteto Kauno Humanitarinio fakultdtdkurso magistrant E. Tre‘iokaite vykdo apklaug apie motey vartotoy, elgsen dekoratyvigs kosmetikos rinkoje. Anketa yra anonigniipklausos metu gauta
informacija bus panaudota magistro diplominiameluarls anksto ékoju!

Al. Ar naudojate dekoratyving kosmetika?
a) taip; b) ne (pereikite pA2 klausimo)

B2. Kada nusprendziate, kad Jums reikia jsigyti
dekoratyvinés kosmetikos?

a) kai pastebite, kad baigiasi senoji;

b) kai pamatote ar iSgirstate reklaper TV ar rady,;

c¢) kai artimiejiisigyja ir rekomenduoja Jums;

d) kai suZinote apie nuolaidas;

e) neplanuotai uzsukugparduotuy;

f) kita (iraSykit€).........ccovvvevvvvirnneennn.

B3. IS kur suzinote apie naujus dekoratyvigs
kosmetikos produktus?

a) reklama TV, radijuje, spaudoje €) Seimos nariai;
b) diskusij; forumai internete; f) i§ kosmetolesy

c) draugs, kolegs; g) mugs, parodos;
d) apsilankius parduoteje; h) kita {rasSykite) ........
B4. Kur ieSkote papildomos informacijos apie jus|
dominan¢ias dekoratyvinés kosmetikos priemones?

a) klausiate draugj kolegiy, domits jy patirtimi;

b) teiraujats Seimos naili NUOMORS;

c) klausiate kosmetole@g;

d) teirauja¢s konsultaris parduotusje;

e) ieSkote internete;

f) mugese, parodose;

g) skaitote ant pakuéd pateikiam informacip;

h) kita Grasykite)................

B5. Kam renkantis dekoratyving kosmetika tur éty biti
teikiami prioritetai? (J isy nuomore atitinkan ¢iame
intervale atidékite zymg)

Kaina I » Kokybe
Preles Zeklas 4—0—» Kaina
Kokybe +«—1 — »Preks zenklas

I
f » Produkto suékis

Pakuots patogumast—

B6. Kas renkantis dekoratyvine kosmetika Jums
svarbiausia?
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Prelés Zenkas

Kaina

Kokybeé

Skonis/kvapas

Patogi naudojimui pakuét
Sucktis

Kilmeés Salis

B7. Kokiu badu dazniausiai mokate uz prekes?

a) grynaisiais;

b) kreditine/debetine kortele;

C) ivairiai;

B8. Ar yra teke nusivilti jsigytu kosmetikos gaminiu?
a) taip; b) ne (pereikite prie prie B11 klausjm

B9. D¢l kokiy priezagtiy yra nuvyles Jisy jsigytas
produktas?

a) kitoje vietoje j radote Zemesne kaina;

b) suklé alergij;

) nuvyk kokybe;

d) isivaizdavote kitokias produkto savybes;

e) kita (rasykite)...........coeveeiiieeenen.

B10. Ar nusivylusi preke esate pareiSkusi pretenzijtos
prekés pardavimo vietoje?
a) taip; b) ne.

B11. Pasibaigus kosmetikos priemonei, kuri Jums tik
ir patiko, kaip elgiatés toliau?
5 a) isigyjate lygiai tok pai naup produkt;

Naujas produktas 4—|——>Isbandyta pref b) renkats to paties preis Zenklo kig produk;

Reklama «—L Draug; rekomend

a€)oSmeginate k. nors visiskai naujo;

d) kita (rasykite).........ccoouvriieenennnnn.

C1. Pagal lg vertinate dekoratyvinés kosmetikos kokylg?
a) kairy; d) natiralung;
b) prelés Zenkd; e) sudtj;
C) savo patyrirg f) aplinkiniy atsiliepimus;
0) kita qrasykite).........cccocuveereeenn.

C2. Kokio prekeés Zenklo dekoratyviré kosmetika Jums
patinka labiausiai?...........cccooviiiiiiiiiiiiie, iraBykite
pavadinim). Dél kokiy priezagtiy?

a) gerai pripazintas prekinis zenklas; d) aukstaybe;
b) geras kainos ir kokys santykis; e) kilas Salis;
) patogi naudojimui pakugt fsudtis/savyles;

g) malonus produkto kvapas/aromatas;
h) unikalios spalvos;
i) kita (irasSykite).............ccouneee.

C3. Kokio prekés zenklo dekoratyvires kosmetikos
turite daugiausiai? ..o irg8ykite
pavadinim). Dél kokiy priezagtiy?

a) preks zenklojvaizdis; e) auksta kokygb

b) suctis ir savylgs; f) prieinama kaina;

c) geras kainos/kokys santykis; @) kilras Salis;

1) patogi naudojimui pakugt h) kita rasykite).........

C4. Ar apsilankydama kosmetikos parduotu¢je biinate is
anksto numatiusi, kokia pinigy sumg iSleisite?

a) taip, stengiuosi apsipirkti taip, kad “sutilpu” i iS
anksto numatytsumy ir stengiuosi niekada jos nevirsyti;
b) i$ dalies, jei kas nors sudomina, galiu iSl@istaugiau;

C) ne, iS anksto neska&iiodama, renkuosi tai, ko reikia i
kas labiausiai patinka.

C5. Ar lyginate ty padiy dekoratyvinés kosmetikos
produkt y kainas skirtingose pardavimo vietose?

a) taip; b) kartais; C) ne.

C6. Kur dazniausiai jsigyjate  dekoratyvinés
kosmetikos?

a) turguje; d) firmi¢kse parduotusse;

b) prekybos centruose; e) vaissie;
c) specializuotose parduotise; f) perkate uzsienyje;
g) kita (rasykite).........ccccvveer...
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C7. Dél kokiy priezagtiy ten perkate?

a) Malonus aptarnavimas;
b) Zemesés kainos nei kitur;
) parduotu¥ patogioje vietoje;

d) didelis dekoratyviés kosmetikos asortimentas

e) kita (rasykite)......................

C8. Kokiose dekoratyvines kosmetikos parduotuése

daZniausiai perkate?

a) Eurokos; d) KristiAna;

b) Drogas; e) The body shop;

c) Sarma,; f) neperku jokioje;
g) kita (rasykite)..............

C9. Kokios priemonés Jus

labiausiai

(paskatinty) pirkti dekoratyvin ¢ kosmetikg?

a) dalyvavimas loterijoje;
b) kainy nuolaidos;

paskatina

c¢) kiekio nuolaidos (pvz., ,2 uz 1 kaghir pan. akcijos);
d) nemokami priedai, dovanos;

e) kita grasyti)..........cccccunneen
C10. Jei

reklamuojama dekoratyvire kosmetika,

kokius reklamos bruoZus labiausiajisimenate?

a) reklamos veig
b)
iSvaizdy;

c) reklamoje panaudotas spalvas;
d) pateikiam informacip apie produkt;
e) reklamoje naudojagrmuzikini fona;

f) reklamos 8kj;

0) kita (rasykite).........cccceeeernn.

reklamuojamo produkto pakgot arba produktd

D1. Ar jsigyjate tokiy pat dekoratyvinés kosmetikos
produkty kaip kas nors iS Jdisy artimyju ar draugy, jei

tai patraukia j isy demeg?
a) taip; b) kartais;
D2. Kam perkate dekoratyvi

C) ne.
kosmetika?

Dazna

Kartais

Retai

Niekada

Sau

Seimos nariams

Antrai pusei

Draugams [
padstamiems dovan

D3. Kaip daznai naudojate dekoratyvire kosmetika?
a) 5 - 7 dienas per sawgit c) 1 — 2 dienas per sagait
b) 3- 4 dienas per savait d) tik ypatingom progom

D4. Kiek laiko per dieng vidutiniSkai sugaiState
besidazydamos?

a) iki 5 min; ¢) 15 — 30 min;

b) 5— 15 min; d) daugiau nei 30 min.

D5. Ar norédama nusipirkti kosmetikos specialiai @l

to vykstatej parduotuve?

a) taip, vykstu apsipirkti, kai daugiau nieko kitereikia,
tik kosmetikos.

b) ne, vykstu tuomet, kai turiu nutasi daugiau pirkini

nei vien dekoratyvién kosmetika.

D6. Ar eidamos apsipirkti iS anksto Zinote, koka(ias)

dekoratyvinés kosmetikos priemones pirksite?

a) taip, visada;

b) iS dalies, dazniausiai Zinau ko labiausiai @gikatiau

kartaisisigyju ir ka nors neplanuoto;

c) daZniausiai neplanuotai uZsuky kosmetikos
parduotuves ir pastoviakkorsisigyju;

D7. Ar uZsukatej kosmetikos parduotuw tik tam, kad

pasizvalgytumite?

a) taip; b) kartais; C) ne.

D8. Ar pasitaiko, jog tokio apsizvalgymo metu, ds ka

nors ir jsigyjate?

a) labai daznai C) retai
b) daznai d) labai retai
D9. Deél kokiy priezagiy naudojate dekoratyving

kosmetika?

a) uzmaskuoti ttkumus;
b) pary3kinti veido bruoZus; €) noras iSsiskirti.
C) jawiuosi grazesé f) kita (rasyti).............
D10. Ar pokalbiy tema apie kosmetika yra dazna sy
draugiy, paZstamy tarpe?

a) labai dazna

b) dazna

C) reta

d) labai reta

e) apie tai niekad nekalbame

d) visuoméie iprasta;

D11. Dekoratyviné kosmetika Jums asocijuojasi su:
a) mada;

b) stiliumifivaizdziu;

C) groZiu;

d) batinybe;

e) ypatingomis progomis;

f) kita (irasSykite).........ccoovviiiiirreennnn.

D12. Ar pritariate teiginiams?

35
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Pasidaziusi esu grazesn
Pasidaziusi jatiuosi patrauklesi
Pasidaziusi labiau pasitikiu savimi
I pasidaziusi mane labig
atkreipia @meg aplinkiniai
D13. Priimant sprendima, kokia dekoratyvinés

kosmetikos priemorg pirkti ir koki a spalva rinktis, j kieno
nuomore ir patarimai Jums turi didzZiausios jtakos?

a) Seimos nau

b) parduotugs koksultants(o);

C) antros puss;

d) draugi, kolegiy;

e) savo pé&os;

f) kita (irasyti)........coooeiiviiiieeenennn.

A2. Kiek vidutiniskai iSleidZiate kosmetikai per méneg?

a) iki 20 Lt/men; ¢) 51 — 100 Lt/@n;

b) 21 — 50 Lt/man; d) 101 Lt/mén ir daugiau.

A3. Jisy pajamos:
a) iki 600 Lt/nen;

b) 601 — 1200 Lt/in;
A4. Jasy amzius:
a)18—-21m. c) 24— 30 m.

b) 22 — 24 m. d) 30 ir daugiau.
Ab. Jusy Seimyniné padétis:

a) esu vienisa;

b) turiu draug;

C) esu iStefjusi;

c) 1201 — 2500 Lt/ém;
d) 2501 Lt/rmn ir daugiau.
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Vilniaus Universiteto Kauno Humanitarinio fakultdtdkurso magistrant E. Trefiokaite vykdo apklaug apie motey vartotoy elgsen dekoratyvigs kosmetikos rinkoje. Anketa yra anonignifpklausos metu gauta

Al. Ar naudojate dekoratyving kosmetika?
a) taip; b) ne (pereikite pA2 klausimo)

B2. Kada nusprendziate, kad Jums reikia jsigyti
dekoratyvinés kosmetikos?

a) kai pastebite, kad baigiasi senoji;

b) kai pamatote ar iSgirstate reklaper TV ar rady;

c¢) kai artimiejiisigyja ir rekomenduoja Jums;

d) kai suZinote apie nuolaidas;

e) neplanuotai uZsukugsparduotuy;

f) kita (iraSykKite)........cceeveeeeiiiiiiiiinnnnn.

B3. IS kur suzinote apie naujus dekoratyvids
kosmetikos produktus?

a) reklama TV, radijuje, spaudoje €) Seimos nariai;
b) diskusij; forumai internete; f) i$ kosmetolesy

c) draugs, kolegs; g) mugs, parodos;

d) apsilankius parduotéje; h) kita {rasykite) ........

B4. Kur ieSkote papildomos informacijos apie jus|
dominan¢ias dekoratyvinés kosmetikos priemones?

a) klausiate draugj kolegiy, domites ju patirtimi;

b) teiraujats Seimos naui nuUOMORS;

c) klausiate kosmetoleég;

d) teirauja¢s konsultaris parduotusje;

e) ieSkote internete;

f) mugese, parodose;

g) skaitote ant pakuéed pateikiam informacip;

h) kita Grasykite)................

B5. Kam renkantis dekoratyving kosmetika tur éty biti
teikiami prioritetai? (J isy nuomore atitinkan ¢iame

intervale atidékite Zyme)

Kaina < I » Kokybe

Prelkes Zeklas <« { » Kaina

Kokybe < : » Prelés Zenklas
Pakuots 4—'—>| Produkto suétis
patogumas |

Naujas produktas I » [Sbandyta prek
Reklama < » Draug; rekomenda

informacija bus panaudota magistro diplominiamelzarls anksto ¢koju!

B6. Kas renkantis dekoratyvine kosmetika Jums
svarbiausia?
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Prekés Zenkas

Kaina

Kokybé

Skonis/kvapas

Patogi naudojimui pakuét
Sucktis

Kilmés Salis

B7. Kokiu bidu daZniausiai mokate uz prekes?

a) grynaisiais;

b) kreditine/debetine kortele;

C) ivairiai;

B8. Ar yra teke nusivilti jsigytu kosmetikos gaminiu?
a) taip; b) ne (pereikite prie prie B11 klaus)m

B9. D¢l kokiy priezagtiy yra nuvyles Jisy jsigytas
produktas?

a) kitoje vietoje j radote Zemesne kaina;

b) suklé alergij;

¢) nuvyk kokykbe;

d) isivaizdavote kitokias produkto savybes;

e) kita (rasykite)...........cceeeeevvveennnnn.

B10. Ar nusivylusi preke esate pareiSkusi pretenzijtos
prekés pardavimo vietoje?
a) taip; b) ne.

B11. Pasibaigus kosmetikos priemonei, kuri Jums tik
ir patiko, kaip elgiatés toliau?

a) isigyjate lygiai tok pai naup produkd;

b) renkats to paties preis Zzenklo kig produkt;

c) iSnmeginate k nors visiSkai naujo;

ijdg Kita (rasykite)............cccooeveeenennn

&) patogi naudojimui pakugt

C1. Pagal lg vertinate dekoratyvinés kosmetikos kokyle?
a) kairy; d) natiralumg;
b) prelés zZenkd; e) sudtj;
C) savo patyrirg, f) aplinkiniy atsiliepimus;
g) kita (rasykite)........ccccccuveereeennn.
C2. Kokio prekés zenklo dekoratyvire kosmetika Jums

patinka labiausiai?
(iraSykite pavadiniry. Dél kokiy priezagtiy?

a) gerai pripazintas prekinis zenklas; d) aukstaybe;
b) geras kainos ir kokgs santykis; e) kilas Salis;
C) patogi naudojimui pakuét f)sudtis/savyles;

g) malonus produkto kvapas/aromatas;
h) unikalios spalvos;
i) kita (jrasSykite).............ccoueeee.

C3. Kokio prekés zenklo dekoratyvires kosmetikos
turite daugiausiai? .........ccccceeeiiiiiiiieeee e, irdSykite
pavadinim). Dél kokiy priezagtiy?

a) preks Zenklojvaizdis; e) auksta kokgb

b) sucktis ir savyles; f) prieinama kaina;

c) geras kainos/kokys santykis; @) kilras Salis;

h) kita rasykite).........

C4. Ar apsilankydama kosmetikos parduotuéje banate iS
anksto numatiusi, kokig pinigy sumy isleisite?

a) taip, stengiuosi apsipirkti taip, kad "sutilpu“ | i3
anksto numatytsumy ir stengiuosi niekada jos nevirsyti;
b) i$ dalies, jei kas nors sudomina, galiu iSl@istaugiau;

C) ne, iS anksto neska&ilodama, renkuosi tai, ko reikia ir
kas labiausiai patinka.

C5. Ar lyginate ty padiy dekoratyvinés kosmetikos
produkt y kainas skirtingose pardavimo vietose?

a) taip; b) kartais; C) ne.

C6. Kur dazniausiai jsigyjate  dekoratyvinés
kosmetikos?

a) turguje; e) firmitse parduotusse;

b) prekybos centruose; f) vaigte;

C) specializuotose parduotise; g) perkate uzsienyje;

d) perkate internete; h) kifea@ykite).............
C7. Dél kokiy priezagtiy ten perkate?
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a) Malonus aptarnavimas;

b) Zemesés kainos nei kitur;

c) parduotu¥ patogioje vietoje;

d) didelis dekoratyviés kosmetikos asortimentas
e) kita (rasykite).............cceueee.

C8. Kokiose dekoratyvints kosmetikos parduotuse

daZniausiai perkate?
a) Boots;
b) Superdrug;

e) The body shop;

f) neperku jokioje;

c) Direct Cosmetics; g) kitar@Sykite)..................
C9. Kokios priemonés Jus labiausiai
(paskatinty) pirkti dekoratyvin ¢ kosmetika?
a) dalyvavimas loterijoje;

b) kainy nuolaidos;

c) kiekio nuolaidos (pvz., ,2 uz 1 kaihir pan. akcijos);
d) nemokami priedai, dovanos;

e) kita grasyti)..........cccceuvnnnen

C10. Jei reklamuojama dekoratyvire kosmetika,
kokius reklamos bruoZus labiausiaiisimenate?

a) reklamos veig

b)
iSvaizch;

c¢) reklamoje panaudotas spalvas;

d) pateikiam informacip apie produkt;
e) reklamoje naudojagrmuzikini fona;
f) reklamos 8ki;

g) kita (rasSykite).......ccccvveevreeerriiinnnns

D1. Ar jsigyjate tokiy pat dekoratyvinés kosmetikos

produkty kaip kas nors i$ disy artimyju ar draugy, jei
tai patraukia j isy démeg?

a) taip; b) kartais; C) ne.

D2. Kam perkate dekoratyving kosmetika?

paskatina

reklamuojamo produkto pakgot arba produktd

DaznajKartais| Retai | Niekada

A

Sau

Seimos nariams

Antrai pusei

Draugams i

paistamiems dovan

D3. Kaip daznai naudojate dekoratyvirg kosmetika?
a) 5 - 7 dienas per savgit ¢) 1 — 2 dienas per sayait
b) 3- 4 dienas per savait d) tik ypatingom progom

D4. Kiek laiko per dienag vidutiniSkai sugaiState
besidazydamos?

a) iki 5 min; ¢) 15 — 30 min;

b) 5— 15 min; d) daugiau nei 30 min.

D5. Ar norédama nusipirkti kosmetikos specialiai @l

to vykstatej parduotuve?

a) taip, vykstu apsipirkti, kai daugiau nieko kitereikia,
tik kosmetikos.

b) ne, vykstu tuomet, kai turiu nusiasi daugiau pirkini

nei vien dekoratyviéi kosmetika.

D6. Ar eidamos apsipirkti iS anksto Zinote, koka(ias)

dekoratyvinés kosmetikos priemones pirksite?

a) taip, visada;

b) iS dalies, dazniausiai Zinau ko labiausiai ®eikEiau

kartaisisigyju ir ka nors neplanuoto;

c) daZniausiai neplanuotai uzsuky kosmetikos
parduotuves ir pastoviakkorsisigyju;

D7. Ar uZsukate j kosmetikos parduotuw tik tam, kad

pasizvalgytuméte?

a) taip; b) kartais; C) ne.

D8. Ar pasitaiko, jog tokio apsizvalgymo metu, ds ka

nors ir jsigyjate?

a) labai daznai C) retai
b) daznai d) labai retai
D9. Dél kokiy priezagiy naudojate dekoratyving

kosmetika?

a) uzmaskuoti frkumus;
b) paryskinti veido bruoZzus; e) noras iSsiskirti.
C) jawiuosi grazesé f) kita (rasyti).............
D10. Ar pokalbiy tema apie kosmetika yra dazna tsy
draugiy, paZstamy tarpe?

a) labai dazna

b) dazna

c) reta

d) labai reta

e) apie tai niekad nekalbame

d) visuomée iprasta;

D11. Dekoratyviné kosmetika Jums asocijuojasi su:
a) mada;

b) stiliumifivaizdziu;

C) groZziu;

d) batinybe;

e) ypatingomis progomis;

D12. Ar pritariate teiginiams?

VisiSkai
pritariu
pritariu

Nei pritariu,
nei nepritariu
nepritariu
VisiSkai
nepritariu

Pasidaziusi esu grazesn

Pasidaziusi jatiuosi patrauklesh

Pasidaziusi labiau pasitikiu savim

I pasidaZiusi mane labig

atkreipia @ meg aplinkiniai

D13. Priimant sprendima, kokia dekoratyvinés
kosmetikos priemore pirkti ir koki a spalvg rinktis, i kieno
nuomonre ir patarimai Jums turi didZiausios jtakos?

a) Seimos nau

b) parduotugs koksultants(o);

C) antros puss;

d) draugi, kolegi;

€) savo p&os;

A2. Kiek vidutiniSkai pinig y iSleidZiate kosmetikai per

méneg?
a) iki 10 £/nen; c) 21 — 50 £/¢én;
b) 11 — 20 £/rén; d) 51 £/man ir daugiau.

A3. Jusy pajamos:
a) iki 500 £t/nén;

b) 501 — 800 Lt/rén;
A4. Jasy amzius:
a)18-—21m. c) 24 -30m.

b) 22 — 24 m. d) 30 ir daugiau.
Ab. Jasy Seimyniné padétis:

a) esu vienisa;

b) turiu draug;

C) esu iStefjusi;

c) 801 — 1200 £/ém;
d) 1201 £/ren ir daugiau.
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