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IVADAS

Temos aktualumas ir jos sprendimo butinumas. Keiciantis iSorinei aplinkai, kuriantis
naujoms technologijoms, taip pat kintant ekonominés salygoms ir i§gyvenant ekonomini nuosmuki,
keiciasi ir vartotoju poziiiriai i jau seniai egzistuojancius objektus ir naujai atsirandancius. Naujos
technologijos salygoja naujas tendencijas, todél atsiranda naujos gamybos ir marketingo galimybés.
Taip pat vyraujanti ekonomin¢ situacija keiCia vartojimo jprocius. Palaipsniui keiCiantis aplinkos
veiksniams vartotojai taip pat prisitaiko keisdami savo poziiiri | naujai susidariusias aplinkybes.

Teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatai patvirtina pozitrio ir elgesio sasajas. Kadangi
poziiris kitais zodziais yra suprantamas kaip pasirinkimas samong¢je, marketingo specialistai siekia
suzinoti vartotoju poziirj, kad galéty iSsiaiSkinti jy pasirinkima veikloje. Jie siekia suzinoti
vartotoju poziiirio pasikeitimo itaka ju elgesiui. Pasirinktos temos aktualumas ir savailaikiSkumas
parodomas siekimu iSsiaiSkinti vartotoju pozitrio kaitos raiSka besikeiciancioje Lietuvos maisto
prekiy rinkoje ir poziiirio kaita itakojancius veiksnius.

Problemos iStyrimo lygis. Solomon, Bamossy, Askegaard, (1999), Rice, (1997), Peter,
Olson, (1996), Shiffman, Kanuk, (2000), Ajzen, (2003, 2005) ir Fishbein, (2004) ir kt. atlikty
teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatai patvirtina pozitrio ir elgesio sasajas. Nors dauguma autoriy
(Peter, Olson, (1996), Foxall, Goldsmith, (1995), Schiffman, Kanuk, (2000), Rice, (1997), Stone,
Desmond, (2007), Lindgreen, Hingley, (2009) ir kt. vienu reikSmingiausiy laiko Fishbein ir Ajzen
racionaliosios elgsenos modeli, dél galimybés jo elementus ivertinti empiriSkai ir atlikti
palyginamuosius skai¢iavimus. Mokslingje literatiiroje pateikiama ir kity modeliy poziiirio kaitai
analizuoti. TaCiau pazymétina tai, kad teoriniy ir empiriniy tyrimy gausa reikalauja apibendrinto
vertinimo apie vartotojy pozitrio kaita jtakojanciy veiksniy pagristuma. Tai parodo nagrin¢jamos
temos problematiskuma. Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksline
problemq klausimu: kokie veiskniai jtakoja vartotojy poziiirio kaitq?

Darbo objektas — veiksniai turintys jtakos vartotoju poZiiirio kaitai.

Darbo tikslas — parengti vartotojy pozitrio kaitos teorini modelj ir ji empiriSkai patikrinti
mésos gaminiy pavyzdziu.

Darbo uZdaviniai:

1. Atskleisti pozitrio konceptualiaja esme.

2. ISanalizuoti ir apibendrinti vartotojy poziiirio kaitos modelius.

3. Identifikuoti ir apibendrinti veiksnius, turin¢ius jtakos vartotojy poziiirio kaitai.

4. Parengti vartotojy poziiirio kaitos teorini model;.

5. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti veiksniy, turinCiy itakos

vartotojy pozitrio kaitai Lietuvos maisto prekiy rinkoje empirini tyrima ir ji apibendrinti ju
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rezultatus.

6. Vartotoju pozitirio kaitos teorini modelj empiriSkai patikrinti Lietuvos maisto prekiy

rinkoje: mésos gaminiy pavyzdziu.

Tyrimo metodai. Atlickant vartotojy poziiirio kaitos teorines studijas naudoti mokslinés
literatiiros palyginamosios analizés bei sisteminimo metodai. Empiriniam veiksniy, turin¢iy jtakos
vartotojy pozitirio kaitai, tyrimui taikyti kokybinis (struktiirinis interviu) ir kiekybinis (anketa)
tyrimo metodai.

Teoriné darbo reikSmé:

1. Teoriniu lygmeniu iSnagrinéti ir apibendrinti vartotoju pozitirio kaitos modeliai, apibrézti
ir iSanalizuoti veiksniai, turintys jtakos vartotojy pozitrio kaitai.

2. Parengtas vartotojy pozitrio kaitos teorinis modelis.

Praktiné darbo reikSmé:

1. Atliktas veiksniy, turin¢iy itakos vartotojy pozitirio kaitai Lietuvos maisto prekiy rinkoje
empirinis tyrimas.

2. Empiriskai patikrintas vartotojy pozitrio kaitos teorinis modelis.

Darbo struktiira. Darba sudaro trys dalys.

Pirmoje dalyje pateikta nagrinéta poziiirio konceptualioji samprata, pateikiamos jvairios
pozitirio struktiros nuomoneés, iSskiriamos pozitrio funkcijos ir pozitrio formavimo Saltiniai.
Pateikiamas vartotoju poziiirio kaitos modeliu — nuoseklumo metody ir daugiasavybiniy modeliy -
analize ir palyginimas. ApibréZiami ir analizuojami veiksniai, itakojantys vartotojy pozitirio kaita.

Antroje dalyje remiantis modeliy ir jtakojanc¢iy vartotojuy pozitirio kaita veiksniy analizés
apibendrinimu, parengtas vartotoju poziirio kaitos teorinis modelis. Parengta veiksniy, itakojanciu
vartotojy poziiirio kaita tyrimo metodologija.

Trecioje dalyje atlikta atvejo analize, kuri jgalina apZvelgti Lietuvos maisto prekiy rinkos
situacija; vykdomas veiksniy, kaip vartotojo poZziiirio kaitos Saltinio empirinis tyrimas, jo rezultatai
apibendrinami. EmpiriSkai patikrintas vartotojyu poZiiirio kaitos teorinis modelis. Darbas
uzbaigiamas pateikiant iSvadas ir pasitlymus.

Si darba sudaro trys dalys, pateikiamos 9 lentelés, 25 paveikslai, 49 literatiros Saltiniai.
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1. VARTOTOJU POZIURIO KAITOS TEORINES STUDIJOS

Pozitirio koncepcija nagrinéja daugelis Zinomy marketingo mokslininky. Sioje dalyje
pateikiama ir analizuojama Solomon, Bamossy, Askegaard, (1999), Rice, (1997), Peter, Olson,
(1996), Shiffman, Kanuk, (2000), Ajzen, (2003, 2005) ir Fishbein, (2004), Foxal, Goldsmith,
(1995), Pickton, Broderick, (2001), Stone, Desmond, (2007), Lindgreen, Hingley, (2009) ir kt.
autoriy moksliniai darbai poZiirio formavimo ir kaitos tema. Sioje dalyje bus aptarta poziirio
koncepcija: jo samprata, struktiiros nuomones, funkcijos ir formavimo Saltiniai. Antrajame skirsnyje
analizuojami ir palyginami itakingiausi pozitlrio formavimo ir kaitos modeliai — nuoseklumo
metodai ir daugiasavybiniai modeliai. Galiausiai, jvertinus visas iSanalizuotas teorines koncepcijas

ir modelius, apibréziami ir analizuojami veiksniai — vartotoju pozitirio formavimo ir kaitos Saltinis.

1.1. Poziurio, kaip vartotoju elgsenos kintamojo, konceptualiis pagrindai

Marketingo specialistai nagrinédami vartotoju elgsena remiasi vartotojy poziiirio tyrimais,
dél stiprios Siy dvieju kintamyjuy priklausomybés, ir dél galimybés jtakoti poziiirius, kartu keiciant ir
vartotoju elgsena. Siekiant jvertinti vartotoju poziturio reikSme¢ ju elgesio formavimo ir kaitos
procese, pirmiausia aptarsime pozilirio savoka, taip pat placiau panagrinésime pozitrio sudéti ir

pagrindines funkcijas.
1.1.1. PozZitrio samprata

Bendrinis pozitirio savokos suvokimas daugelio autoriy yra apibréZiamas panaSiai: t.y.
poziliris yra palankus ar nepalankus polinkis objekto pozymiui — Hughes, 1971m. Nuo ankstesniy
savokos versijy, S1 savoka papildyta objekto i§skaidymu pagal pozymius. Kadangi pats objektas gali
biti sudétingas reiskinys, todél vieni jo poZymiai vartotojo gali biiti jvertinti teigiamai, tuo tarpu kiti
gali i$Saukti neigiama reakcija. Ankstesniuose pozilirio apibréZimuose, | atskiras objekto savybes
nebuvo atsizvelgiama. Objektais ir id¢jomis gali biiti bet kas, apie ka Zmogus galvoja, tame tarpe tai
gali biiti produktai, organizacijos, Zzmonés, idéjos, reiskiniai.

Taciau nagrin¢jant $ig savoka giliau autoriy nuomones iSsiskiria. Vieny autoriy nuomone,
pozitirio savoka yra apibréziama, kaip kompleksiné savoka, kuri apima daugybg smulkesniy savoky
— preferencijos, jausmai, emocijos, isitikinimai, viltys, nuomonés, ivertinimai, vertybés, principai,
nuomones, ketinimai (Bagozzi, 1994; Lindgreen, Hingley, 2009, p.262). Kitos nuomonés Salininkai
McCarthy ir Perreault (1990), Kotler ir Armstrong (1999, p.150) atskiria poZitirio ir nuomonés
savokas teigdami, kad poziiiris turi poveiki elgesiui, skirtingai nuo to, nuomon¢ gali formuoti

asmens poziliri, bet ne visada jtakoja konkrecius pomeégius. Rice (1997) pritaria pastarajai
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nuomonei, papildydamas, kad nuomoné, kitaip nei pozitiris, neturi emocinio atspindzio. Atskiriant
Sias dvi nuomones, pagrindinis skirtumas pastebimas savokos plotyje, pirmieji autoriai | pozilirio
savoka talpina visas kitas smulkesnes savokas, kurios susijusios su poziiirio savoka ir laiko jas
poziiirio savokos sudedamosiomis dalimis, skirtingai kitos nuomonés Salininkai, atskiria visas kitas
savokas, bandydami i$skirti poziiirio savokos kompleksiskuma ir svarbuma.

Marketingo specialistai, atstovaujantys pazinting teorija ir bihevioristai nesutaria ir dél kito
pozilrio sampratos pozymio interpretavimo. Nuomonés skyla i dvi puses, kuriy viena pusé teigia,
kad poziiiris yra kompleksiné triSalé koncepcija susidedanti i§ pazinimo, emocinio ir elgesio
komponenty (Triandis, Rice, Foxall, Goldsmith), jiems prieStarauja Fishbein, Thurstone, Peter,
Olson teigdami, kad Sia savoka reikia supaprastinti, nes pozilris apima tik viena dimensija —
emocijas, kurias asmuo jaucia konkreciam objektui. Kitas dvi dimensijas — pazinimo ir elgesio —
autoriai sieja su poziiirio savoka, tac¢iau nelaiko jy sudedamosiomis pozitirio sagvokos dalimis.

McCarthy ir Perreault (1990) priartindami poziiirio savoka prie pirkimo elgesio teigia, kad
pozitiris apsprendzia pirmenybg, ketinima pirkti. Autoriai taip pat papildo, kad tai yra sudétingas
rySys. Gellerman ir Rice (1997) papildo anks¢iau i$sakyta mintj, teigdami, kad pozitris yra esminis
elgesio kintamasis, t.y. poZiiirio kaita prognozuoja elgesi. Foxall ir Goldsmith (1995) manymu,
poziiiris suprantamas kaip nuoroda i polinki nuosekliai reaguoti 1 dirgiklj, t.y. polinkis elgtis
nusp¢jamai. Rice (1997) pastebi, kad reakcija vyksta asmens suvokiamame pasaulyje ir todél
polinkis reaguoti i dirgiklj yra automatinis.

IS visy auk$c¢iau paminéty pozitirio apibrézimy matome, kad pozitris turi tam tikras tik jam
biidingas savybes, §iy savybiy identifikavimas padés atskleisti ir pacia pozilirio sampratos esmg.

Poziiiris turi objekta. Poziiirio objektas yra plati savoka. Ji apima tiek materialius, tiek
nematerialius daiktus ir reiSkinius (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p.121). Autoriai poziiirio
objekta vadina visu tuo, apie ka Zmogus gali turéti pozilr.

Poziiiris yra jvertinamas. Si bruoza, kaip pati pagrindinj i§skiria Stone ir Desmond (2007, p.
82). Del gal¢jimo ivertinti poziiiri, daugelis autoriy kuria pozilirio matavimo ir formavimo
modelius, taciau ne daugelis autoriy i$skiria $ia savybg.

Pozitiris turi valentinguma (kryptis). Pagal Sia charakteristika poZitiris gali biti teigiamas,
neigiamas arba neutralus. Verta pastebéti, kad neutralumas taip pat yra pozilris, bet ne poZiiirio
nebuvimas. Taciau yra ir tokiy atvejy, kai vienam objektui vartotojas turi kelis skirtingus poziiirius.
Ir nugali tas poZzitris, kuris yra stipresnis (Pickton, Broderick, 2001, p. 273-274).

Pozitiris turi kra$tutinumo lygj. Siuo charakteristikos poZzymiu apibréziama, kiek asmuo
mégsta ar nemégsta tam tikro objekto ir jo pozymiy. Si savybé parodo, kad egzistuoja skirtingi

teigiamo ir neigiamo poziirio lygiai.( Lindgreen, Hingley, 2009, p. 262)
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Pozitiris turi intensyvumo laipsni (stipruma). Vartotojai turi skirtingus pasitikéjimo lygius,
poziiiris gali biiti iSreikStas lengvabiidziu patiklumus, gali biiti iSreikstas tvirtu isitikinimu. Pozitiriai
gali buti labiau ar maziau atspartis pokyc¢iams (Lindgreen, Hingley, 2009). Nors asmuo gali turéti
neigiama poziiir] apie tam tikra dalyka, taciau jei $is poziiiris néra stipraus nusistatymo, toki pozitiri

néra sunku pakeisti.

BruoZas A Bruozas B

Tikslai:
leslas A

RySiu
struktira

Veiksmai:

Saltinis: G.Lind (1984, p. 7)
1 pav. Dviejy poziiriy saveika pagal G. Lind

Pozitris yra igyjamas. Pozitriai yra dazniau igyti arba iSmokti, bet ne jgimti (Foxall,
Goldsmith, 1995, p. 93). Gimgs Zmogus dar neturi poZzilrio, jis formuojamas, jam augant, 1§ pradziy
jutiminiame lygmenyje, per elgesio praktika, véliau per Zinias ir samong.

Pozitris yra ilgalaikis. Rice (1997) nuomone, poziiiris yra asmenybés savybé, maziau
patvari nei temperamentas, bet patvaresné uz motyva ar nuotaika. Taigi, susidarius tam tikra
pozymy, jis tgsiasi kol jis néra pakei¢iamas ar sustiprinamas kitos informacijos ar patirties. Bet
nauja patirtis nekuria naujo poziiirio savaime, jis formuojamas ankstesniojo pozitrio pagrindu.

Pozitiris gali kisti. Nors poziiiris traktuojamas kaip ilgalaiké koncepcija, taciau jis, nors jis
palaipsniui gali keistis. Bendrasis pozitris formuojamas kai vartotojas apie objekta apjungia visas
Zinias, reikSmes ir isitikinimus (Peter, Olson, 1996). Pozitris iSlieka priimant nauja informacija, ji
apdorojama anks¢iau suformuoto poziiirio terpéje ir atitinkamai interpretuojama, paneigiant,
sustiprinant ar niekaip nejtakojant anksc¢iau suformuoto poziiirio.

Pagal Lind (1984, p.8), jei asmens samongje susiformuoja du poziiiriai — A — teigiamas arba
neigiamas jausmas apie principingus moralés motyvus, ir B — teigiamas arba neigiamas jausmas

motyvuojant { A pozitri (Zr. 1 pav.) Asmeniui reaguojant | tam tikra objekta, abu poziiriai gali
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dalyvauti tuo paciu metu. Jiems saveikaujant pasiekiamas viena baigtis i$ triju: 1) vienas poziiiris
uzgniau§ ir pakeis oponuojant] asmens poziiirj; 2) pozilriai sustiprins ir parems vienas kita; 3)
pozitriai neutralizuos vienas kita.

Pozitiris gali buti iSankstinis. Smith, Taylor (2004, p. 113) manymu, pozitris gali
susiformuoti ir be ankstesnés patirties, lygiai taip pat vartotojas gali nupirkti produkta, neturédamas
apie ji jokio iSankstinio pozitrio. Tode¢l atsakyti { klausima, kas jvyksta anks¢iau — suformuojamas
poziiiris, ar jvykdomas veiksmas atsakyti negalima, nes abu atvejai yra galimi.

Pozitir] itakoja situacija. Skirtingomis situacijomis vartotojy poziiriai gali keistis. IS tikryju
situacija yra vienas svarbiausiy veiksniy, klaidinan¢iy marketingo specialistus. Taip yra todél, kad
vartotojai veikiami pasaliniy trikdziy gali pasielgti visai kitaip, nei jiems sako ju pozilris, pvz.:
parduotuveje neradus savo mégstamos duonos vartotojas gali pasirinkti kito prekinio zenklo ar kito
gamintojo Sviezios duonos kepaléli. Taip pat svarbiis laiko, skubéjimo faktoriai, kurie vercia
vartotojus elgtis kitaip nei jie ipratg.

Pozitriai yra nuosekliis — atitinkantys vienas kita. Pagal pazinimo nuoseklumo principus,
vartotojai vertina harmonija tarp savo minc¢iy, emocijy ir veiksmy, taigi jie yra motyvuoti kurti ir
iSlaikyti vienoduma tarp Siy elementy. IS to seka, kad vartotojas gali atsisakyti vieny ar kity pazitry
norédamas iSlaikyti nuosekluma (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p. 128). Taigi, atsiradus
vienam pozilriui, paveikusiam vieng i§ asmens elementy, pasikeites elemento poziiris jtakos ir
kitus du formuodamas bendra poziiirio visuma.

Pozitris yra spontaniSkas. Vartotojo reakcija vyksta savo uzdarame suvokiamame pasaulyje
ir todél polinkis reaguoti i dirgikli yra automatinis (Rice, 1997). Siam poziiiriui pritaria Ajzen
(2001), papildydamas mint; teiginiu, kad poZiiiris gali biiti formuojamas samoningai reaguojant {
konkrecias situacijas, bet dazniausiai pozitriai formuojami spontaniskai ir be samojingu pastanguy.

Poziiiris nustatomas netiesiogiai. PoZiiiris yra hipotetinis konstruktas, toks kaip intelektas,
asmenybé, motyvacija, ir negali biiti stebimas tiesiogiai. (Rice 1997, Lindgreen, Hingley, 2009, p.
263). Vartotojuy poZiiiriai nustatomi interpretuojant vartotojy veiksmus ir ZodZius.

Poziiiris kuriamas suvokiamame pasaulyje. Si savybé yra ypatingai svarbi, nes parodo, kad
pozitris nesusiformuoja apie visus pasaulyje esancius dalykus ar reiSkinius. Jis formuojamas
{vertinant tam tikra apie objekta turima informacija, riipima vartotojui. Lindgreen, Hingley (2009, p.
262) nuomone, pozitris priklauso nuo suvokimo pobiidzio, nes dazniausiai vartotojai turi
nepakankamos informacijos apie objekta, kuri vertina. Taigi, Zmogaus informacijos interpretavimas
priklauso nuo jo pacio iSsilavinimo ir patirties.

Pozitris atspindi asmenybés bruozus. Manoma, kad pozitriai yra glaudziai susij¢ su
apsisaugojimu ir saviraiska (Stone, Desmond, 2007, p. 82). Vaizdziai galima palyginti, kad mergina

trokStanti graziai atrodyti susiformuos teigiama pozitri 1 tokius daiktus, kurie padés jai siekti tikslo.
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Solomon, Bamossy, Askegaard (1999, p. 127) iSskiria tris pozitrio isipareigojimo lygius,
pagal vartotojo isitraukimo intensyvumo laipsni. 1) Sutikimas (paklusnumas) — Siame lygyje yra
maziausias vartotojo isitraukimas, nes vartotojo pozilris yra tik pavirSutiniSkas, salygojamas
baimés biiti nubaustam ar galimybés biiti pagirtam dél savo pasirinkimo. Tam tikroms reikSmingos
salygoms pasikeitus — panaikinus kity asmeny jtaka arba pasiiilius vartotojui kitas galimybes, labai
tikétina, kad vartotojas pakeis savo poziiirj. 2) Susitapatinimas. Sis susitapatinimo lygis pasireiskia
tuomet, kai vartotojas trokSta savo pozitriu ir pasirinkimu priklausyti konkreciai grupei ar biiti
panasiam { kurj nors {Zymy asmenj. 3) Internalizacija — Siame lygyje vartotojo isitraukimas yra labai
intensyvus, isitvirting pozitiriai internalizuojami ir tampa asmens vertybiy sistemos dalimi. Sio
lygio poziiirius pakeisti labai sudétinga. Taciau kuo didesnis vartotojo isitraukimas, tuo lengviau
toji nuomoné yra pasiekiama (Kokkinaki, Lunt, 1999). Pozilirio interpretacijos ir integracijos
procesui svarbus pasiekiamumas vartotojo atmintyje, S§is faktorius apibiidinamas trimis
dimensijomis: pozitrio iSkilumas arba svarba (svarbesni asmeniui pozilrriai yra lengviau
suaktyvinami); aktyvavimo daznis (pozitriai, kurie aktyvuojami dazniau yra lengviau pasiekiami
atmintyje); asociacijos tarp savokos ir jo poziiirio stiprumas (Peter, Olson, 1996, p. 158).

Apibendrinant galima suformuoti apibrézima, kuris atspindi pagrindines pozilrio
charakteristikas. Poziliris — tai igytas ilgalaikis tam tikro krastutinumo ir intensyvumo teigiamas
arba neigiamas polinkis | objekta, suformuotas vartotojo asmeningje subjektyvioje aplinkoje,

aktyvuojamas pazinimo proceso metu reaguojant spontaniskai, veikiant tam tikroms salygoms.
1.1.2. Poziurio struktiira ir funkcijos

Siekiant suvokti poZiiirio formavimosi prieZastis, pozitirio keitimo galimybes mokslininkai
kuria pozidirio struktiirinius modelius. Sie modeliai tarnauja i§ pagrindy aiskinantis ry$j tarp elgesio
ir pozitrio. Marketingo literattiros analiz¢ atskleide, kad remiantis socialine psichologija i§skiriami
keli pagrindiniai poZiiiriy modeliai.

Vienkomponenc¢io poziiirio struktiiros Salininky poziiiriu, vienintelis ir svarbiausias
poziurio komponentas yra emocinis vertinimas (teigiamas arba neigiamas) (Thurstone Fishbein,
Peter, Olson). Tuo remiantis poZiliris vadinamas vienmaciu arba tapatinamas su negatyviu arba
pozityviu objekto vertinimu. Sio modelio 3alininkai skiria poZitirio savoka nuo jsitikinimu, taip pat
atskiria poziiirio ir elgesio rySi. Taciau pripazistama, kad isitikinimai gali turéti jtakos poziiiriui ir
netgi ji keisti (Kriaucitinien¢, 2007, op. cit. Morgan, 1971), poziliris savo ruoZtu taip pat —
susilpninti arba sustiprinti Zmogaus jsitikinimus. Kitaip tariant, jsitikinimai gali formuoti poziiiri, o
pozitris — jsitikinimus.

Dvikomponenc¢io poZiturio struktiiros atstovy nuomone (Lind, 2008, p. 189-190), poziiiris

yra dvimatis: dvieju komponenty — emocinio ir kognityvaus (pazintinio) — sintez¢. Minéto autoriaus
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nuomone, tradiciné pozitrio koncepcija, pripazistanti vienmatj, taip pat trimatj poziiirj yra verti
kritikos dél keleto priezasCiy. Visy pirma, Lind nuomone, poziiiris teoriSkai apibiidinamas kaip
turintis du integruotus komponentus (emocini ir kognityvy) ir pasireiskiantis individo veiksmais.
Lind nesutinka su idéja, kad matuojant pozitrius Sie abu komponentai yra atskiriami ir tiriami kaip
nepriklausomi vienas nuo kito. Siekdamas integruoti poziiirio teorija ir jo matavima, Lind sukiiré
dinaminio — struktiirinio poZitirio koncepcija. Si pozitirio struktiira yra pagrista asmens reakcija i
pozitrio objekta, apiblidinama trimis pagrindinémis savybémis: kryptingumu, jausmy gilumu ir
reakcijos nuoseklumu (Lind, 1984, p. 13). Atkreiptinas démesys, kad pirmosios dvi savybeés
priskiriamos prie emocinio arba dinaminio aspekto, o trecioji — prie kognityvaus arba struktiirinio.
Pasak Lindo (1984, p. 14), elgesys — poziiirio realizavimo iSraiSka. Kitaip tariant, i§ elgesio galima
spresti apie pozitri, dél kurio itakos tas elgesys realizuojamas. Vadinasi, poziiiris ¢ia ne atsiejamas
nuo elgesio, o {vardijamas kaip integrali jo dalis.

Kiek 1§ kitos puses zvelgia Batra ir Ahtola (1990, p. 159) tvirtindami, jog poziiirio
koncepcija yra dvimaté, susidedanti i§ hedonistinio ir praktiskojo aspektuy. Pagal Sia teorija, objektu
kategorijos skiriasi tuo, kokia dalis vieno ar kito aspekto sudaro didesniaja sudedamaja dali.
Vartotojai perka prekes ir paslaugas, t.y. vykdo vartojimo elgsena d¢l vienos i§ dviejy priezas¢iy: 1)
vartotojiSkam emociniam (hedonistiniam) pasitenkinimui, procese dalyvaujant juslinéms savybéms;
2) dél praktiniy, utilitariniy priezasCiy, susijusiy su ,likes¢iu pasekmémis®, dominuojant
funkcinéms savybéms. Apibendrindamas Sio dinaminio - struktiirinio poziiirio modelio reik§mg
Lindas pazymi, kad: 1. Tokia pozitirio struktiira teikia didesnes galimybes suprasti ir paaisSkinti
Zmoniy elgesi. 2. Tokios struktiiros poziiir] yra lengviau empiriskai istirti, kai du ar daugiau asmens
pozituriy susikerta tarpusavyje. 3. Struktiiros kognityvus ir emocinis elementai yra neatsiejami,
integruoti. 4. Pozilirio, kaip individualios asmens savybés, nepriskirtinos zmoniy grupei, bet tik
konkre¢iam asmeniui. (Kriaucitinien¢, 2007)

Trikomponencio poZiurio struktira. Pagrindinis ir daZniausiai mokslingje literatiiroje
sutinkamas trikomponentis poziiirio modelis, kity autoriy (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p.
123) vadinamas ABC modeliu (Affect-jausmai, Behaviuor — elgesys, Cognition — paZinimas). Sio
pozitrio pagrindiné esme trilypis poziiirio skaidymas { kognityvini (paZinimo), emocijy ir
konatyvinj (elgesio) elementus.

Pagal §ia pozitirio struktiiros samprata kognityvus komponentas apima ne tik asmens
faktines Zinias apie poZzilirio objekta, bet ir nuomones, isitikinus apie ji, kuriais remiantis objektas
vertinamas kaip tinkamas — netinkamas.

Emociniu pozitrio komponentu asmuo reiSkia savo jausmus, iSreiSkiamus konkretaus
objekto atzvilgiu — simpatija — antipatija Kai kurie nuostatos teoretikai emocini komponenta teigia

esant nuostatos ,,Serdimi*“ arba centru, priskiria jam motyvacing funkcija. Vertinimo porocese
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jausmais galima paveikti poziiiri. Jausminis vertinimas, visiSkai prieSingas logiSkomis priezastimis
grindziamam vertinimui, sukelia greitesnius, nuoseklesnius, labiau prognozuojamus atsiliepimus
apie objekta. (Lindgreen, Hingley, 2009, p. 263 op. cit. Malhotra, 2005).

Elgesio komponentas, kuris daznai pavadinamas konatyviu poziiirio komponentu, apima
asmens pasirengima veikti. Kitaip tariant, iSreiSkia tam tikras tos parengties tendencijas objekto
atzvilgiu, kurios gali neatitikti tikrojo elgesio. Kaip pazymi Sardzaveladz¢ (Kriaucitiniené, 2007
op.cit. Sardzaladze, 1989), yra skirtumas tarp realaus elgesio ir ketinimo pozicijos veikti. Poziiiris
tik projektuoja galima elgesi, skatinantj iSvengti konkretaus objekto arba jo siekti (Peter, Olson,
1996, p. 160). Santykinis vieno ar kito komponento vyravimas gali priklausyti nuo individualiy
asmens skirtumy ir konkrecios situacijos (Schiffman, Kanuk, 2000, p. 203-204), taip pat nuo
vartotojo motyvacijos poziiirio objektui (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p. 123.)
Atkreipiamas démesys, kad kiekvienas pozilirio komponentas turi savo Zenkla — teigiama arba
neigiama. Taigi poziiiris vadinamas suderintu, kai visi trys komponentai neprieStarauja vienas
kitam, esant tokioms salygoms iSkyla prielaida, kad asmuo pasielgs teigiamai atitinkamo objekto
atzvilgiu.

Dvikomponenté¢ ir trikomponenté pozitrio struktiira skiriasi dviem aspektais: 1)
Dvikomponenc¢iame modelyje kognityvus komponentas traktuojamas kaip visiskai integruotas kartu
su emociniu komponentu, kiek skirtinga komponentu pozicija trikomponenciame modelyje, jame
kiekvienas komponentas gali buti apibudinamas atskirai, ta¢iau matuojant pozilirio visuma,
pripazistama kiekvieno komponento svarba, ir vertinama integruota §iy komponenty reikSmé.
Antruoju aspektu, elgesio komponentas abiem atvejais iSreiSkiamas skirtingai. Pirmuoju atveju jis
néra poziiirio elementas, taciau glaudziai su juo susijgs, kaip realizavimo iSraiSka. Trikomponentéje
poziiirio strukttroje elgesio komponentas yra viena 1§ poZziirio struktiiriniy daliy, taciau jokiu budu
jis nesietinas su paciu veiksmo atlikimu, jis yra poZiiirio iSreiSkimo veiksmu prielaida.

Toliau analizuojant klasiking trikomponentg poZitirio struktiira, siekiama i$siaiskinti, kuris 1§
komponenty turi didZiausia itaka suformuotam pozitiriui, arba kitaip tariant, pagal kuri komponenta
galima tiksliausiai nuspéti pozitirio krypti. Siam tikslui pasiekti suformuota hierarchiniy struktiry
samprata, zr. 2, 3, 4 pav. (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p. 123) Kiekviena hierarchija
vaizduoja nekintama kelia, ar kitais zodZiais tariant komponenty eiliSkuma formuojant poziiiri.

1) Standartinio paZzinimo hierarchija. Sia hierarchija paremtas poziirio kiirimas pradedamas
kognityvinio komponento formavimu. Asmuo renka informacija apie objekta aktyviai
dalyvaudamas visame procese, apdoroja duomenis samong¢je ir pagal objekto pozymius modeliuoja
savo isitikinimus. Antruoju etapu, pagal nusistatytus isitikinimus formuojama teigiama arba
neigiama emociné reakcija 1 objekta. Galiausiai, abieju pirmyju komponenty jvertinimo pagrindu

pasirenkamas atitinkamas ketinimas veikti objekto atzvilgiu, pvz. pirkti arba nepirkti.
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Pozilris,

paremtas
informacijos

apdorojimu

Saltinis: Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p 124.

2. pav Poziiurio formavimo hierarchija, paremta informacijos apdorojimu

Sioje hierarchijoje asmenys didele laiko dalj skiria informacijos paieskai ir apdorojimui,
ivairiy alternatyvy ivertinimui, kad galéty priimti apgalvota sprendima, todél Sis procesas neretai
lemia lojaluma prekiniam Zenklui.

2) Pasyvaus dalyvavimo procese hierarchija. Skirtingai nuo pirmojo hierarchijos modelio,
antrojoje hierarchijoje labai menkas démesys skiriamas pirmame etape, formuojant isitikinimus
renkant informacija apie objekta ir jo pozymius. Galima apibendrintai teigti, kad vartotojas neteikia
didelio skirtumo renkantis vieng ar kita preke isigyti. Vis dél to, nors ir minimaltis duomenys apie
objekta surinkti, vartotojas nusprendzia veikti teigiamai jo atzvilgiu — isigyti preke. Taciau poziiiris
galiausiai susiformuoja tik po pirkimo proceso, kai asmuo gali pabandyti ir jvertinti preke¢ galiausiai
susidarydamas teigiama ar neigiama jausma apie ja. Tai galima vadinti mokymusi i§ elgesio, kai

asmens pasirinkimas sustiprinamas teigiama arba neigiama patirtimi atlikus veiksma.

PoZitiris, paremtas
mokymosi is elgesio
D Elgesys D D {bihevioristiniu)
procesu

Saltinis: Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p. 124.

3. pav Poziturio formavimo hierarchija, paremta bihevioristiniu mokymosi procesu

Daroma prielaida, kad asmuo neteikia didelés reikmeés renkant Zinias apie objekta, laikydami
tai visiSkai bereikalingu uZsiémimu ir laiko Svaistymu. Pirkimo pasirinkima daugiausiai itakoja
dirgiklio — reakcijos rySiai. Vartotojai taip pat paveikiis jvairioms reklamoms pardavimo vietose,
1SraiSkingoms pakuotéms, Stkiams skatinantiems pirkti ir kt.

3) Empirin¢ hierarchija. Pagrindinis démesys Sioje hierarchijoje skiriamas emocijy
komponentui. Kiti du poziiirio komponentai nukeliami { antra plana, nors galutinis pozilris
kuriamas tik suformavus visus tris komponentus. Pagal atliktus marketology tyrimus pastebima, kad
Siai hierarchijai budingi objektai pasiZzymi iSskirtinais neapcCiuopiamais arba nematerialiais
pozymiais: produkto pateikimo ar pakuotés dizainu, reklama ar prekinio zenklo vardu. Vartotojas

isigyja preke vedamas hedonistinio tikéjimo, kad pasirinkta preké teiks malonuma ir dziaugsma.
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Poziuris, paremtas
l ) l ) l ) hedonistiniu
vartojimu

Saltinis: Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p. 124.

4. pav Poziurio formavimo hierarchija, paremta hedonistiniu vartojimu

Siy hierarchijy eiliskumas tuo padiu atspindi ir chronologing poZitirio formavimo seka.
Pirmoji standartinio pazinimo hierarchija susiformavo anksc¢iausiai ir buvo manoma, kad egzistuoja
tik toks konkretus komponenty eiliSkumas formuojant poziiiri. Taciau apie septintojo deSimtmecio
viduri vartotojy elgsenos tyrinétojai pripazino, kad ne visi vartotojo priimami sprendimai
formuojami pastarajam aktyviai dalyvaujant procese, nes vartotojai daznai isigyja preke neturédami
iSankstiniy emocijy prekés atzvilgiu. Taip susiformavo antroji hierarchija. Empiriné hierarchija
susiformavo véliausiai, tik XXa. pabaigoje, iSrySkéjus prekiniy zenkly pripazinimui ir
impulsyviajam pirkimui, mokslininkai vis daZniau pabrézia emociniy reakcijy, kaip pagrindinio
pozitirio komponento svarba.

Sias poziiirio kiirimo hierarchijas galima papildyti dar viena hierarchija, kurioje pirmasis
bty elgesio komponentas. Kaip teigia Schiffman ir Kanuk (2000, p. 206), pozitrio objektas gali
biti ne tik prekeé, bet ir pats veiksmo atlikimas. Teigiamas poziiiris i prekiy pirkima akcijy metu,
kuomet ne poziiiris 1 prekes itakoja vartotojo elgesi, o teigiamas nusiteikimas, kad apsipirkimas per
iSpardavimus yra labai naudingas. Vadinasi, tokiose situacijose vartotojas pirmiausia atliks veiksma
— 1sigys preke, o tik po to suformuos teigiamus arba neigiamus jausmus ir apibendrins isitikinimus
apie atlikta veiksma.

Aptarus pozitirio savoka iSkart buvo pastebéta pozZiliriy tyrimy nauda marketingo
specialistams, jie tirdami vartotojy poZzitrius gali prognozuoti ju elgesi, marketingo komunikaciju
pagalba itakoti ju apsisprendimus. Tiriant pozitirio funkcijas atliekamas paciam individui, toliau
nuosekliai aiSkinamasi pozitrio itaka. Mokslinéje literatiiroje dazniausiai sutinkamos keturios
poziiirio funkcijos (Schiffman, Kanuk, 2000, p. 212-213; Foxal, Goldsmith, 1995, p. 94-95;
Pickton, Broderick, 2001, p. 274-275; Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p. 122-123).

% Ziniy funkcija.
% Savigynos funkcija.
% Vertes iSreiskianti funkcija.
+ Utilitariné arba taikomoji funkcija.
Pozitirio funkcijy teorijos pradininkas Daniel Katz (1960) pagal $i pragmatini principa

aiSkino, kad pozitriy egzistavima salygoja tik ju teikiama nauda Zmogui (Solomon, Bamossy,
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Askegaard, 1999, p. 122). Kitaip tariant poziiiriai yra nustatomi veikiant skirtingiems asmens
motyvams. Poziiiris nustato reikSme (numatant konteksta naujos informacijos interpretavimui),
suderina prieStaravimus (suteikiama galimybé ivertinti kiekviena nuomong), parengia faktus
(atrankinis suvokimo procesas) ir atrenka faktus (Foxal, Goldsmith, 1995, p. 94 op.cit. Maier,
1965). Remdamiesi Katz teorija, LeBoeuf ir Simmons (2009, p. 4) teigia, kad zmonés yra
motyvuoti pasiekti daugybe tiksly, iskaitant {vairius materialius laiméjimus, savo veréiy ir
asmenybés iSreiSkima, apginant save nuo gasdinanciy minciy, ir taip struktdrizuoti savo
pasauléziiira. Minétyju autoriy teigimu, pozilriai egzistuoja dél tam tikros priezasties, o taja
priezastimi nurodo asmens pasirinktus tikslus.

Ziniy funkcija. Kai kurie poZitriai formuojami norint i$laikyti tvarka, struktiira ar reik§me.
Si funkcija daZnai pasitarnauja esant dviprasmiskose situacijose arba susiduriama su nauju
produktu. Pasak Jones (1990, p. 23), objektai, atlickantys Ziniy funkcija, daznai apibiidinami
turintys materialia, apciuopiama nauda. Taip pat pozilriai i objektus gali biiti paremti emocinémis
asociacijomis paremtomis ankstesne patirtimi.

Savigynos funkcija. Suformuoti poziiiriai padeda apginti zmogy nuo iSoriniy jégy ir vidiniy
baimiuy.

Vertes iSreiskianti funkcija. Poziiiriai gali iSreikSti zmogaus asmenybg, jo deklaruojamas
vertes. Vyraujant Siai funkcijai Zzmogus pozitris | prek¢ formuojamas ne pagal jos pozymiy
teikiamas naudas, bet pagal bruoza, kuri suteiks asmeniui $ia preke isigijus.

Utilitariné funkcija paremta apdovanojimo arba bausmés principais. Sia mintj paaiskina
Zmogaus objekty rangavimas | dvi kategorijas, vienai pusei priskiriant objektus teikiancius
malonuma, kitai pusei — objektus, teikiancCius nepasitenkinima. Solomon, Bamossy, Askegaard
(1999, p. 122) pastebi, kad Sia funkcija apeliuojama reklaminiais Sikiais, kuriuose tiesmukai
pabréZiama produkto nauda.

Kiti autoriai Salia nurodyty funkcijy taip pat pateikia dar viena funkcija vadinama socialinio
prisiderinimo funkcija (Ajzen, 2001, p. 41 op.cit. Murray, 1996). Si funkcija leidZia vartotojui
prisiskirti save prie tam tikry socialiniy normuy, grupiy, aplinkos. Kitais zodziais tariant, vartotojas
siekia atitikti tam tikrus iSkeltus socialinius standartus. Remiantis Kelman (1961) ir Katz (1960)
moksliniais darbais, i$skiriamos saviraiskos ir socialinio bendravimo funkcijos, kuriomis vartotojas
troksSta biiti susietas su socialinémis grupémis ir taip iSreiksti savo vertybes ir sukurti savo tapatybe,
Sig funkcija Shavitt (1989) vadina socialinés tapatybés funkcija (Shavitt, Nelson, 2002, p. 137).
Pagal funkcijos apibiidinima, ji atitinka tarpini varianta tarp vertes iSreiSkiancios funkcijos ir
socialinio prisiderinimo funkcijos. Shavitt, Nelson (2002, p. 139) remdamiesi Snyder ir DeBono
(1985) tyrimais pateikia pagrindini skirtuma tarp socialinio prisiderinimo funkcijos ir vertes

iSreiskiancios funkcijos. Autoriy manymu aukStos savikontrolés asmenys, kurie stengiasi
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prisitaikyti prie jvairiy socialiniy situaciju linke¢ suformuoti pozitiri, kuris skatina atitinkama elgesi
pagal pasirinktas grupes kiekvienoje situacijoje. Jie tvirtina, kad aukStos savikontrolés salygojami
pozitriai labiausiai veikiami socialinio prisiderinimo funkcijos. Kita vertus, Zemos savikontrolés
asmenys, kurie stengiasi likti iStikimi savo vidinéms vertybéms, yra linke¢ formuoti savo pozitiri
siekiant atspindéti ir iSreiksti savo tikraji ,,a8* taip vykdant vertes iSreiSkiancia funkcija.

Pozitiris gali atlikti daugiau nei viena funkcijy, taciau i$ jy viena bus dominuojanti Solomon,
Bamossy, Askegaard (1999, p. 123). Dominuojancios funkcijos nustatymas, t.y. poziiirio naudos
vartotojui atskleidimas, gali pasitarnauti marketingo specialistams pabrézti §ia nauda marketingo
komunikacijomis ir produkto pateikimu. Tai pailiustruoja tyrimas atliktas Amerikoje, jame
teigiama, kad kava ne tiek iSreiSkia zmogaus vertybes (vertes iSreiSkianti funkcija), kiek
maksimizuoja nauda, teikia apdovanojima (utilitariné funkcija). Tyréjams pateikus du skirtingus
Sukius, didzioji dalis respondenty palaikeé pirmaji, kuris skelbé: ,Nepaprastai skani, energijos
suteikiancio skonio ir aromato — Sterling Blend (angl. miSinys, Stikyje pateikiamas zodziy Zaismas)
kava — jums i§ Svieziausiy kavos pupeliy misinio.“ Antrasis Sukis —,, Kava, kuria jus renkatés kai ka
iSduoda apie jiisy asmenybg — jusu reta, iSskirtini skoni“ . Akivaizdu, kad pirmuoju Sikiu
atsiSaukiama 1 utilitaring funkcija, o antruoju Stkiu — i vertés iSreiSkimo funkcija. Tyrimu
akcentuojama, kad vartotojai yra link¢ nuosekliai sekti savo pozitirio nauda, ir jie atsilieps i tas
marketingo komunikacijas, kurios atitiks jy pasirinkta pozitrio funkcija.

Kiekviena funkecija siiilo atskira pozitirio nauda vartotojui. Faxall ir Goldsmith (1995, p. 94)
siilo pazvelgti i§ kitos pusés, laikant, kad funkciju koncepcijos pozitrio tiksla iSreiSkia labai
panasiai, tik { pozifirj zvelgia i§ skirtingy konteksty. Zmoniy motyvai yra pagrindinis veiksnys
itakojantis skirtingas poziturio funkcijas, ju skirtinguma. Patenkinus motyva, Zmogaus samong¢je
formuojamas pozitris lygiagre€iai tuo paciu metu, kai asmuo jvertina objekto charakteristikas,
simpatijas ar antipatijas ir nustato polinkji veikti, t.y. pozilris yra suformuoty triju komponenty
(1sitikinimai, emocijos, ketinimai) rezultatas. Funkcijos atlieka paminéto poZilirio mechanizmo
valdyma skirtingose motyvy sferose. Taigi, pasitelkus pozitirio funkcijas galima daryti aiskias
prielaidas kaip vartotojai reaguos ir jvertins reklamines kampanijas ar produktus, pagal tai, kokius

poreikius siekia patenkinti pirkimo procesu.
1.1.3. Poziurio formavimo Saltiniai

Vartotoju pozitriui tiesioging ir netiesioging itaka turi individualiis vidiniai ir iSorinés
aplinkos veiksniai. Siems veiksniams veikiant vartotojai atsizvelgia { juos formuodami savo
poziiirius. ISsiaiSkinsime pagrindinius veiksnius darancius didZiausia itaka asmens pasirinkimui.
Schiffman, Kanuk (2000, p. 210) iSskiria penkis Zmogaus poziiiri itakojanc¢ius Saltinius: asmening

patirti, Seimos ir draugu itaka, tiesiogini marketinga, ziniasklaidos priemones ir asmenines savybes.
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Autoriai pabrézia, kad Salia artimyju Zmoniy jtakos reikia priskirti ir kity autoritetingy zmoniy -
specialisty poveiki. Siame darbe Sie $altiniai bus vadinami komunikaciniais Saltiniais, arba
komunikaciniu kompleksu, kai bus analizuojama Saltiniy visuma.

Asmening patirt] galima laikyti vienu pagrindiniy Saltiniy formuojanc¢iy asmens pozitri. Jei
1sigytas ar iSbandytas produktas patvirtina nauda ir laukiama vertg, tokiu atveju greiciausiai
vartotojas sukurs teigiama poziiirj apie produkta. Siuo formavimo $altiniu pasinaudoja marketingo
specialistai siilydami nuolaidy kuponus, nemokamus prekés pavyzdzius, degustacijas ir kt.
priemones.

Artimyju ir autoritetingy zmoniy jtaka. Sia jtaka galima biity skaidyti i dvi dalis — {
tiesioging ir netiesioging. Autoritetingy zmoniy itaka dazniausiai mums yra tiesioginé, medicinos
prekiy autoritetu mes laikome gydytojus ar vaistininkus, sporto prekiy autoritetus — sportininkus
arba trenerius, ir juy patarimus rinktis viena ar kita preke laikome svariais ir patikimais. Zinoma,
patikimumas ir poveikis Zmogaus poziiirio formavimui priklauso nuo Zmogaus teigiamo poziiirio
stiprumo | formuojanti Saltinj ir to Saltinio kompetencija. Kuo didesni pasitikéjima asmuo jaucia
formuojanciam S$altiniui, tuo labiau tikétina, kad asmuo priims teigiamus sprendimus sitilomo
produkto atzvilgiu. PanaSiu principu veikia Seimos ir draugy poveikis. Jei mes pasikliaujame
Zmonémis — mes tikime jy ZodZiais ir patarimais, jy asmenine patirtimi - tikime, kad Sie Zmonés
mums linki gero ir dél to atmetamas nepasitikéjimo faktorius. Taciau artimi zmonés gali turéti ir
netiesioging itaka miisy pozilriams, t.y. susij¢ su jvairiomis Seimos tradicijomis, nusistovéjusiomis
Seimos taisyklémis, vertybiy sistema, pvz. jei vaikystéje uz gera elgesi buvote skatinami saldainiais,
labai tikétina, kad ir suaugg turésite palankuma saldainiams.

Tiesioginis marketingas yra nukreipiamas 1 mazas vartotojy niSas, kryptingai pateikiant
produktus atitinkancius Siy Zmoniy poreikius ir sukuriant marketingo kampanijq taikliai atitinkant
Zmoniy vertybes. Marketingo specialistai atsirenka tikslinius vartotojus segmentuodami rinka pagal
demografines, psichografines ar geografines charakteristikas ir tokiu budu pasitlydami jiems
ypatingai personalizuotas prekes, bei informuodami vartotojus tik jiems skirtomis informacinémis
zinutémis. Taigi, nors toks marketingas pasiekia maziau vartotoju dél ju ribotumo segmentuojant
rinka, taciau pasiekiamumas yra daug taiklesnis nei masinio marketingo. Tuo paciu, tiesioginiu
marketingu galima lengviau keisti Zmoniy poZiiirius, nes niSos segmente Zmonés grupuojami pagal
tam tikrus pozymius, kuriuos akcentuojant galima itakoti zmoniy poziiirius.

Ziniasklaidos priemonés — specializuoti ir bendriniai Zurnalai, laikras¢iai, televizijos laidos,
perduoda vartotojams naujas idéjas, produktus, nuomones ir patarimus (Schiffman, Kanuk, 2000, p.
211). Manoma, kad Siuolaikinei visuomenei vis mazesni poveiki turi tiesmukai brukamos prekeés,

todél marketingo specialistai naujus produktus stengiasi pateikti sukurdami patarimus apie juos —
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kaip iSsikepti skanu pyraga naudojant ,,Dan Sukker* cukry, kokius naujus aksesuarus derinti prie

»Monton* kostiumélio, kad atrodyti visuomet stilingai.

Pozidris

jiakos stiprjimo Asmenmes savybes

knatis

Didete Artimas™
mpetencijs -
Autoritetas Artimieji yeys
Maiaz u Tolimas™.

Shprus # Atitinkantis™

Tiesiogmis marketingas
Atitikimas
vartotojo

Ziasklaida

Sijpnas # . .
e armkan%.:s

Saltinis: sudaryta autoriaus

S pav. PoZiiirio komunikaciniy Saltiniy jtakos hierarchija

Asmeninés savybés. Urbanskiené (2000, p. 161) ir Schiffman, Kanuk (2000, p. 212)
i§skiria dvi vartotoju grupes — individai turintys dideli paZinimo poreikj — linkg suformuoti teigiama
pozilrj | inoformatyvy tiesiogini pranes$ima; ir individai turintys maza paZinimo poreikj — labiausiai
paveikiami vizualiniy produkto savybiy, stiprios marketingo kampanijos. Prie asmeniniy savybiy
itakos formuojant poziiir; galima priskirti ir kitus modelius — Rogers, 1962 pateiké inovacijy
sklaidos modelj, kuriame iSskaidé Zmoniy tipus perkancius produkta skirtingame produkto
gyvavimo cikle. ISskiriami inovatoriy, ankstyvuyju perémeéjy, ankstyvosios daugumos, veélyvosios
daugumos ir vangiyju pirkéju tipai. Nors Sio modelio placiau nenegrinésime, taiau jis pateikiamas
kaip pavyzdys, kokie gali buti skirtingi asmenybés bruozai, bei skirtingas bruozy klasifikavimas.

Didelis susidome¢jimas vartotojy poziiirio matavimu ir tyrimu kyla i§ Zmogaus poZiiirio
itakos jo elgesiui. Paprastais zodziais kalbant, Zzmogaus poziiiris yra jo paties elgesio atspindys.

Taciau $i saveika yra sudétingesné€, nei atrodo i§ pirmo zvilgsnio. Aiskinantis §ia kompleksija,
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18skiriami pagrindiniai poziiirio sagvokos elementai ir pozymiai. Pasitelkus poziiirio struktiiriSkuma
prieiname i$vados, kad poziiiris yra sudétinis jausmuy, isitikinimy ir ketinimy veikti darinys.
Skirstant Siuos komponentus hierarchinémis eilémis, nustatomas komponento prioretiSkumas
pozitrio formavime. Pagal Sias hierarchijas galime formuoti objekty ir vartotoju charakteristiky
priclaidas — vartotojas aktyviai dalyvauja procese ar pasyviai, renkasi prie§ tai gerai jvertings
objekto pozymius ar perka impulsyviai. Taciau nuosekliai tiriant pozitrio nauda paiam asmeniui
iSskiriamos pozitiriy funkcijos — ziniy, savigynos, vertés iSreiskimo, taikomoji. Jomis atskleidziama,
kokiais siekiais Zzmogus formuoja poziirius ir | kokius dalykus atkreipia démesi. Nors asmenys
priima poziiir] individualiai, savarankiskai, priklausomai nuo tiesioginés patirties ir asmeniniy
savybiy, taciau ju pozitrius daznai jtakoja artimieji ir autoritetingi zmonés, tiesioginis marketingas
ir ziniasklaida.

Taigi, marketingo specialistai siekia suprasti ir valdyti poziiirius, kad galéty itakoti
vartotojus rinktis ju siilomus produktus, Zmones ar organizacijas. (Lindgreen, Hingley, 2009, p.
264). Sio tikslo siekiant nuosekliai tirsime ir analizuosime vartotojy poziiirio formavimo ir keitimo

galimybes.
1.2. Vartotojy poziiirio formavimo ir kaitos modeliy analizé

Analizuodami vartotojy pozitirio kaita, marketingo mokslininkai pateikia jvairius poziiirio
formavimo ir kaitos modelius. Vieningo modelio pozitirio formavimui ir kaitai prognozuoti néra
sukurta, net gi kiekvienas autorius iSskiria du ar kelis modelius, kuriais remiantis patariama
atsizvelgti modeliuojant vartotojy poZzitirio kaita. Pagrindinés dvi modeliy riisys, kurias pazymi Rice
(1997) - nuoseklumo metodai ir kompensavimo metodai. Solomon, Bamossy ir Askegaard (1999),

Sias riisis vadina nuoseklumo principais ir daugiasavybiniais (multiatributiniais) pozitirio modeliais.
1.2.1. Nuoseklumo metodai

Balanso teorija, pagal Heider, 1946 — Sios teorijos atstovy poZiliriu, Zmonéms patinka tos
nuostatos, kurios dera viena su kita. Analizuojama situacija, kurioje A asmeniui teigiama arba
neigiama informacija apie objekta perduoda B asmuo. Solomon, Bamossy, Askegaard (1999, p.
131) balanso teorijos poziiirio struktiiras vadina triadomis, kuriy kiekviena sudaro: 1) asmuo ir jo
suvokimas; 2) poziiirio objektas; 3) kitas asmuo ar objektas. Balanso teorija iSreiskia santykius tarp
Siy trijy elementy, 1§ pagrindinio asmens poZiiirio pusés. Asmens suvokimas, isitikinimai gali biiti
teigiami arba neigiami. Jei | abu trikampio elementus poziiiris yra vienodas, neteikiant reikSmes, ar
pozilris teigiamas, ar neigiamas, asmens poZiliris yra subalansuotas. Jei | abu elementus poZiiirio
poliSkumas nesutampa, atsiranda asmens poZilrio disbalansas, zr. 6 pav. PoZiiirio struktiira,

sukelianti disharmonija arba disbalansa triadoje, yra nemaloni subjektui. Pagal Sia teorija,
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egzistuojant disbalansui, asmuo stengsis susidariusia itampa sumazinti. Tokiu atveju zmonés siekia
atkurti pusiausvyra, pakeisdami viena arba kita isitikinima, vienu i§ dvieju biidy: 1) kei¢iant pozitri
1 asmenj arba 2) keiciant poziiiri i objekta, ir taip sukuriant sistemoje balansa (Rice, 1997, p. 112).
Solomon, Bamossy, Askegaard (1999, p. 133) apraSo ir treCig biidqa — trumpam atidéti mastymo
procesa, kuris gali biiti itakojamas papildomos informacijos. Nauja informacija ir jos apdorojimas

teikia galimybe Zzmonéms susiformuoti naujus poziiirius arba juos keisti.

Saltinis: Rice, 1997, p. 113, pav. 6.3

6 pav. Santykio galimybés pagal balanso teorija

Sia teorija taip pat primenama, kad subalansuoti poZifiriai yra pastovis, tuo tarpu disbalanso
atveju pozilriai yra linkg keistis. Balanso teorija daznai pritaikoma siejant prekes su {Zymiais
zmonémis, kadangi manoma, jog teigiamas pozilris {Zymiam zmogui perduos teigiama pozitiri i
preke. IS kitos pusés, $is metodas rizikingas, pasikeitus pozitriui | reklamos veida, labai tikétina,
kad pasikeis poziiiris ir i tre¢igji triados elementg — preke.

Apibendrinant, balanso teorija patvirtina, kad Zmogus, susidarius jtampai tarp skirtingy
pozitrio objekty, bus linkes keisti savo poziiir] 1 viena 1§ objekty (ar asmeni) norédamas atgauti
harmonija tarp triados nariy. Pozituriui didele itaka turi asmenybiy jtaka ir gaunama papildoma
informacija. Taciau §ios teorijos kritika pasireiSkia ribotu pozitrio komponenty {vertinimu, pojuciy,

kaip poziiirio formavimo komponento jtaka néra jvardijama.
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Atitikimo teorija, pagal Osgood ir Tannenbaum — Sia teorija taip pat kaip ir balanso teorija
aiSkinasi teigiamus ir neigiamus pozilrius, tik Sios teorijos pranasumas yra pateikti pozitrio jégu
stipruma ir iSplaukiancius rezultatus. Dazniausiai skal¢ sudaro jvertinimai nuo +3 — labai
mégstamas iki -3 — labai nemégstamas. Atitikimo teorija remiasi pagrindine mintimi, kad galima
nuspéti rezultata kuomet informacija apie Zinoma objekta suteikia zinomas asmuo. Neatitikimo
atveju, poziiiriai pasislinks ar¢iau vienas kito, ir galutinis rezultatas priklausys nuo santykiniy
poziiiriy stiprumy (Rice, 1997, p. 112). Tarkime, asmuo turi du skirtingus pozilirius — neigiama
poziiiri apie ,,Jacobs* kava (x;= -2) ir teigiama poziiiri apie Sia kava reklamuojancia dainininke (x,=
+2). Pozitriy poliai skiriasi, taciau ju stiprumas yra vienodas, taigi, galutinis rezultatas yra Siy
poziiiriy neutralizavimas (Zr. 7 pav.).

A B
X e e X

Saltinis: Rice, 1997, p-114; pav. 6.4

7 pav. Atitikimo teorija, skirtingy vienodo stiprumo pozitiriy atveju

Jei pozitiriy stiprumas skirtysi, tarkime biity, x;= -3 ir x,= +2, kai pozitris i reklaminj veida
yra silpnesnis nei | objekta, galutinis rezultatas biity nusvertas | neigiama pusg ir sudaryty -1. Taigi,
nevienodas poziiirio stiprumas lemia poziiirio peréjima link stipresnio pozitrio (Zr. 8 pav.). Rice
(1997, p. 113) pastebi, kad keiciant pozitiri, keiCiamas poziuris ir { pasakotoja. Taciau jis pateikia ir
kita versija, jei pozilrio pasikeitimas jtakojo elgesi, kuris 1émé pasitenkinima, tarkime, atsizvelgus i
palankuma dainininkei buvo paragauta ,,Jacobs* kavos, ir asmuo savo patyrimu buvo maloniai
nustebintas, poZiiiris apie daininink¢ gali nesusilpnéti, t.y. nepasikeisti nuo pradinio. O jei kava
asmeniui patiko, tai poziiiris gali tapti netgi stipresnis.

Atitikimo teorijos pagrindu, 1Zymils Zmonés pasirenkami reklamuoti politines partijas,
organizacijas, renginius, reiskinius, prekes, pasisakyti prie§ jvairias problemas, sutelkti Zmones
konkreciam tikslui. Pagrindiné uzduotis yra surasti iZymuy Zmogy, kuris turéty kuo stipresni
teigiama palankuma 18 plataus Zmoniy rato. Taigi, remdamiesi Sios teorijos koncepcija galime daryti
1Svada, kad pozitriai yra kei¢iami tik panaudojant stipria itaka turinius asmenis ar objektus, t.y.
pozitriai kei¢iami jau turimy poziliriy pagalba, ir konkretaus objekto poZiiiris kei¢iamas jvedant dar

papildoma susijusi objekta, kuriam reiSkiamas teigiamas pozilris.

302 -1 0+1 2 +3
L3 3

X#_ X

Saltinis: Rice, 1997, p. 114; pav. 6.5

8 pav. Atitikimo teorija, skirtingo stiprumo skirtingy poziiiriy atveju

97



Darbo autorés nuomone, §is metodas kritikuotinas dél ne visiSko pozitirio sampratos
vertinimo. Kaip jau aptrata pirmojoje darbo teorijos dalyje, poziiiris turi tris pagrindines savybes:
valentinguma, krastutinuma ir intensyvuma. Atitikimo teorija ivertina tik du i$ §iy esminiy pozymiuy
— valentinguma ir stipruma. Naujas susikertantis pozitris lyginant su egzistuojan¢iu neigiamu
pozitriu gali biiti teigiamas, ir stipriai jtikétas, todél ivertinimo skaléje uzims auksSta pozicija.
Taciau §io naujo pozitrio krastutinumas nebus didelis lyginant su egzistuojanciu (lengvas patikimas
prie$ neapykanta) todél ju lyginimas gali biiti neteisingas, ne visiSkai jvertintas. Tikslingiau buty
vertinti skirtingus poziiirius ne dvimat¢je, o trimatéje erdveja.

Kognityvinio (pazinimo) disonanso teorija, pagal Festinger (1957) — Pagrindiné Sios
teorijos aksioma yra teiginys, kad asmens poziiiriai yra nuoseklis, ir atitinkantys asmens elgesi.
Teorija nagrin¢ja neatitikima ivykusi po sprendimo, kuris atsiranda dél skirtingy teigiamy ir
neigiamy poziiiriy 1 atskirus objekto elementus, kurie apsvarstomi sprendimo metu. Dazniausiai
nagrin¢jamas disonansas, kilgs po apsipirkimo arba sprendimo priémimo veiksmo. Jis salygojamas
papildomos informacijos apie teigiamus atmestos alternatyvos bruozus arba neigiamus pasirinktos
alternatyvos bruoZzus.

Disonanso dydis priklauso nuo disonanso svarbos ir disonanso elementy skaiCiaus
(Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p. 129). Rice (1997, p. 114) iSvardija keturias priezastis,
kurios itakoja disonanso masta: 1) apsisprendimo svarba; 2) atmesty alternatyvy patrauklumas; 3)
pasirinktos alternatyvos neigiamy bruozy skaicius; 4) skaicius apsvarstytu pasirinkimy. Solomon,
Bamossy, Askegaard (1999, p. 129) nuomone, disonansas mazinamas transformuojant poziiirio
elementus: 1) juos eliminuojant; 2) pridedant naujy elementy; 3) pakeiciant elementus.

Paminétieji autoriai taip pat pastebi reiSkinj, kad vartotojai yra linkg labiau pasitikéti savo
pasirinkimu nusipirkus t.y. atlikus veiksma, nei prie§ apsisprendziant. Apsipirkus, vartotojai daznai
yra linkg surasti papildomy teigiamy pozymiy objektui, kad pateisinty savo apsisprendima.
Stengiamasi iSvengti disonanso tarp isitikinimy — ,,a§ pasielgiau neprotingai“ ir kiekvieno
individualaus isitikinimo — ,,a§ nesu kvailas Zmogus®. Taigi, darome prielaida, kad vartotojai
aktyviai troksta palaikymo savo pirkimo apsisprendimui paremti, todél marketingo specialistai turi
atkreipti démesj | papildoma aptarnavima, informacija, garantijas truksiancias po apsipirkimo, taip
stiprindami teigiama pozilirj | konkrety prekinj Zenkla.

Disonanso biisenos padedama atsikratyti arba iSvengti 1) keiCiant savo apsisprendima; 2)
koncentruojantis ] teigiamus pasirinkto objekto bruozus; 3) ignoruojant arba nuvertinant informacija
apie neigiamus objekto bruozus; 4) susitelkiant { neigiama informacija apie atmestas alternatyvas;
5) kei¢iant savo pozilrrj; 6) samoningai saugotis potencialiai neharmoningos informacijos
18rySkejimo. Naudojant tik tuos informacijos Saltinius, kuriose skelbiama tik biidinga asmeniui

informacija; 7) apjuodinti ir nuvertinti neharmoningos informacijos Saltini. (Rice, 1997, p. 114).
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a0 N / \ /ﬁ
Atliktas Surinktos /Susidariusi \ Susidariusios situacijos keitimas Pasikeitusi
veiksmas informacijos bisena/ biisena/

. Asmens pastangos: o
apdorojimas susiformavgs o . ) pasikeites
o Keisti apsisprendima; .
poziiiris L . . pozitris
A Koncentruotis | teigiamus ir
ignoruojant neigiamus pasirinkto
P Teigiami  atmestos Pazintinis . . Pazintinio
objekto bruozus;
S alternatyvos bruozai; / disonansas . L. . disonanso
Susitelkti | neigiamus almesty
[ Neigiami pasirinkto . . pasalinimas.
/y alternatyvy  bruozus; keisti
p = objekto bruozai. . . . Teigiamo(neigia
poziiir;; saugotis neharmoningos | [=Pp]
! . L o mo)  pozilirio
informacijos, ja nuvertinti.
R * apie preke
K suformavimas.
I Marketology pastangos:
M Papildomas aptarnavimas po
A apsipirkimo; garantinis
S aptarnavimas; teikiama
informaciia.
Neigiami  atmestos
alternatyvos bruozai; Sustipréjes
Teigiami pasirinkto teigiamas
objekto bruozai. poZitris
) \Z AN j

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p. 129; Rice, 1997, p. 114

9 pav. Pazintinio disonanso teorijos modelis

9 paveiksle pazyméta, kad susidariusi pazintinio disonanso biisena nebiitinai keisis 1
teigiama pozilri | objekta. Asmuo gali rasti prieZasCiy ir argumenty pateisinti savo spontaniSka
neapgalvota elgesi, ir neigiamos nuomonés apie preke nepakeisti. Siuo atveju prekybininkai ir
marketingo specialistai turi investuoti | popirkiminj aptarnavima, kuris garantuoty pasitikéjima
preke ir saugumo jausma vartotojui.

PaZinimo disonanso teorija nuo anks¢iau paminétyjy skiriasi poZitirio priemimo laiku arba
situacija. Balanso ir atitikimy teorijos yra paremtos tradicine nuomone, kad vartotojai susiformuoja
poziuri 1 objekta dar prie§ imdamiesi konkreciy veiksmy. Pazinimo disonanso teorija skiriasi tuo,
kad ji nagrinéja pozitirio formavima elgsenos pasékoje, o ne atvirkstini reiskini. Asmens poziliriai
jo asmenybes dalis, todél poziiirio keitimas reaguojant | paZinimo disonansa daznai prilyginamos
savigynos veiksmui.

Saves suvokimo teorija — Si teorija iSreiSkia alternatyvy paaiSkinima disonanso efektui
(Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p. 129). Manoma, kad Zmonés patys stebi savo elgesi, kad
nustatyty savo pozilrius, lygiai taip pat, kaip susidaroma nuomoné apie aplinkiniy Zmoniy
pozitirius 18 ju veiksmuy. Teorija teigia, kad asmuo iSlaiko nuosekluma ir harmonija darydamas

1Svada, kad jis turi turéti teigiama poziiir] apie objekta, jei jis ji isigijo. Pastaryjuy autoriy teigimu,
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saves suvokimo teorija yra glaudziai susijusi su pasyvaus dalyvavimo procese hierarchija, kuomet
atlieckamas veiksmas neturint iSankstiniy svariy vidiniy isitikinimy. Tyrimai atlikti Siai teorijai
pagristi pastebi, kad vartotojo sutikimas atlikti mazai pastangy reikalaujant] veiksma skatina ji
sutikti atlikti daugiau pastangy reikalaujant veiksma ir t.t. Si strategija vadinama kojos tarp dury
technika, kuomet pardavéjas paprases atlikti maza veiksma ir gaves sutikima 1§ vartotojo atlieka
kojos tarp dury veiksma ir turi daugiau Sansy tikétis gauti sutikima i§ vartotojo dél Zymiai
reik§mingesnio veiksmo. Sios teorijos sékmé priklauso nuo laipsnisko pazado issireikalavimo. Ir
kuomet gaunamas pasizadéjimas i$ vartotojo, vartotojas nenorédamas islaikyti harmonija tarp savo
1sitikinimy ir veiksmuy arba perfrazuojant konkrecioje situacijoje tarp zodziy ir darby, sutinka atlikti
vis sudétingesnj veiksma. Si strategija paremta prielaida, kad vartotojas yra linkes atsizvelgti i savo
ankstesni elgesi t.y. ankstesni sutikima atlikti veiksma, ir ji pakartoti.

Socialinio nuosprendzio teorija — Sios teorijos Salininky teigimu, Zmonés jsisavina nauja
informacija atsizvelgiant i savo esamus jausmus ir mintis. Pirminis poziiiris atlieka standarto
funkcija ir papildoma informacija interpretuojama per standarto prizmg. Labai svarbu pazyméti, kad
zmonés labai skiriasi savo poziliriu | informacija, t.y. savo pasirinkimu laikyti informacija priimtina
ar nepriimtina. Tod¢l Solomon, Bamossy, Askegaard (1999, p. 131) i8skiria sutikimo ir atsisakymo
plotmiy koncepcijas. Informacija, kuri sutampa, ar kitaip tariant, patenka i sutikimo plotm¢ yra
priimtina, analogiskai informacija liekanti uz plotmés riby yra nepriimtina (zr. 10 pav.)

Paminétieji autoriai pabrézia, kad informacija patekusi i asmens sutikimo plotmg yra
pripazistama atitinkanti jo pozilri intensyviau nei faktiskai, tai mokslin¢je literatiiroje vadinama
asimiliacijos efektu. Lygiai taip pat kuriamas kontrasto efektas, kai informacija patenkanti {
atsisakymo plotme¢ yra laikoma dar tolimesne asmens poZiiiriui, nei jie i$ tikryjy yra.

Pagal pazinimo nuoseklumo principa, vartotojai trokSta harmonijos tarp savo minciy,
jausmy ir veiksmy, jie yra motyvuoti igyti vienoduma tarp Siy elementy. Apibendrintai galime
teigti, kad atsizvelgiant { § harmonijos siekj, vartotojai gali pakeisti savo mintis, jausmus ar
veiksmus, uZtikrinant jy nuosekluma. Taigi visos aukSC¢iau paminétos teorijos remiasi
disharmonijos, susidariusios itampos tarp nesutampanciy poziiiriy situacija, kurig pats vartotojas yra
motyvuotas pakeisti keisdamas savo poziliri. Visos teorijos pagristos viena objekto savybe remiasi
pazinimy arba jsitikinimy komponentu. Pazinimo disonanso teorijoje Salia isitikinimy komponento
galime iSskirti ir elgesio komponento jvertinima. Lemiamas skirtumas atsiranda poZiiirio pri€mimo
situacijos laike — poziliris keiiamas prie§ atliekant veiksmus ar poZiliris keiiamas jau atlikus
veiksma. Jausmais pagristoms pozilirio ir objekto sasajoms atskleisti biitina gilesné poziiirio

formavimo ir kaitos modeliy analizé.
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INFORMACIJA
Atsisakymo plotmeé

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p. 131.

10 pav. Socialinio nuosprendzio teorijos schema

1.2.2. Daugiasavybiniai modeliai

Viensavybiniy metody iSskirti apribojimai ir kritika leidzia susidaryti daugiasavybiniy
poziiirio formavimo ir kaitos modeliy atsiradimui. Pagrindinis dalykas skiriantis viensavybinius ir
daugiasavybinius modelius yra poziiirio formavimas atsizvelgiant i objekta, kaip 1 daugybes atskiry
pozymiy visuma, kurie yra ivertinami. AukSCiau apraSyti metodai neivertina atskiry objekto
pozymiy. Pagrindine prielaida daugiasavybiniuose modeliuose laikoma, kad visi reikSminiai
objekto poZymiai yra jvertinti, o visi nejtraukti | skai¢iavimus poZymiai vartotojai yra nereikSmingi.
Visi reikSminiai objekto poZymiai yra tokie, { kuriuos vartotojas atkreips démesi priimdamas
sprendimg ir formuodamas savo pozitri. Taigi, Siy modeliy atitikimas realyb¢je priklauso nuo
reikSmingy atributy (poZymiy) pasirinkimo (Rice, 1997, p. 115). Pradésime analizuoti
daugiasavybinius modelius nuo dazniausiai mokslingje literatiiroje (Peter, Olson, 1996; Rice, 1997;
Solomon Bamossy, Askegaard, 1999; Schiffman, Kanuk, 2000; Evans, O‘Malley, Peterson, 2001 ir
kt.) sutinkamo ir labiausiai pripazistamu (Lindgreen; Hingley, 2009, p. 264 op. cit. Cialdini et.al.,
1981) Fishbein poziiirio i objekta modelio. Tokio tipo modeliai dar vadinami tikimybinés vertés
teorijomis (angl. expectancy value theory), kuomet asmuo turi pasirinkti i§ keleto nuodugniai
apsvarstyty alternatyvy ir sprendimui priimti reikalingas pozitirio formavimo procesas. Ir
pasirenkamas tas variantas, kuris ,ves | geriausia rezultata, t.y. pasirinkimas su didziausia
subjektyviai numatoma nauda“ (Stone; Desmond, 2007, p.83)

Poziiirio | objekta modelis pagal Fishbein. Modelio autorius teigia, kad Zmonés formuoja
poziiirius apie objektus remdamiesi isitikinimais to objekto atzvilgiu, ivertinant kiekvieng reikSmini

objekto pozymi. Solomon, Bamossy, Askegaard (1999, p. 136) pastebi, kad Siuo modeliu
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matuojami trys poziiirio aspektai: 1) rySkiausias asmens isitikinimas apie objekta A,, atsirandantis
tvertinimo metu; 2) objekto ir poZymio sasajos arba kitais Zodziais tariant, tikimyb¢, kad objektas
turi konkrety svarby pozymi; 3) kiekvieno svarbaus pozymio ivertinimas. Rice (1997, p. 115) ir
Peter, Olson (1996, p. 168) pateikia supaprastinta Fishbein modelio versija:

Ao:anzl B;a;, (1).

Kur, 4, — pozitris i objekta o
B; — isitikinimo stiprumas, kad objektas o turi pozym;j i.
a; — poZymio i ivertinimas

n — reikSmingy isitikinimy (reik§mingy pozymiy) skaicius.

Bendras vartotojo poziliris gaunamas kiekviena vartotojo isitikinimo laipsni padauginus i§
savybés ivertinimo, gautas vertes susumuojant. Remiantis modeliu, galima teigti, kad vartotojas
turédamas pradinius jsitikinimus, atsirinks jam svarbius objekto pozymius, o véliau juos jvertins ir
sudés. Fishbein (2004, p. 180) teigimu, reikSmingy isitikinimy skai¢ius neturéty virSinti devyniy
pozymiy. Peter ir Olson (1996, p. 169) mano, kad priklausomai nuo prekés paskirties ir vartotojo
ziniy apie preke, isitikinimy skaicius gali buiti dar mazesnis. Prekéms, kurioms biuidingas vartotojo
neaktyvus dalyvavimas pirkimo procese, gali biiti priskirti tik vienas — du pozymiai.

ISpléstiné modelio versija itraukia papildomus kintamuosius, akcentuotas ju pateikimas
padeda detaliau atskleisti modelio pagrindima — sustiprina vartotojo ir jo poziiirio i prekés zenkla

reikSmg. ISplésting formulg pateikia Solomon, Bamossy, Askegaard (1999, p. 136):

A= Byl ).

Kur, i — objekto poZymis;
Jj — prekes zenklas;
k — vartotojas;
a — vartotojo k poZymio i {vertinimas;
B — vartotojo £ isitikinimo stiprumas, kad prekinis Zenklas j atitinka poZymyj i;

A — k vartotojo poziuris i prekés zenkla ;.

Pasak Solomon ir kt. autoriy (1999, p. 136), Sis modelis reikalauja ne tik prielaidos, kad visi
reikSminiai vartotojui objekto atributai yra jtraukti vertinimui, bet kartu ir nusistatymo, kad
vartotojas visuomet dalyvauja visy atributy jvertinimo procese. Taigi, pagal Fishbein poZiiirio

formavimas reikalauja aktyvaus vartotojo dalyvavimo procese. Vis délto, Solomon ir kt. autoriy
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nuomone, neatmetama galimybeé, kad vartotojai suformuos poziiir] bendru emociniu atsaku, kuris
dar zinomas, kaip emocinés itakos perdavimu.

Skirtingy pozilirio poZymiy jvertinimas gali vienas kita panaikinti, todél $is modelis dar
vadinamas kompensavimo modeliu ir turi labai daug bendrumo su galimybiy teorijomis ir elgesio
modeliais (Rice, 1997, p. 115). Tai reiskia, kad neigiama isitikinima arba menka tam tikro pozymio
tvertinima gali kompensuoti kita teigiama pozymio jvertinimo reikSme.

Solomon ir kt. autoriai (1999, p. 136-137) pateikia keleta buidy, kuriais galima pakeisti
Fishbein modelio pagalba suformuota poziiiri: 1) ISryskinti santykinius pranaSumus. Jei vartotojas
prekés zenklo pozymi yra jvertings labai aukStais balais lyginant su kitais prekiniais Zenklais.
Taciau vartotojui Sis poZymis néra didelés svarbos, reikia itikinti vartotoja, kad §is pozymis yra
labai reikSmingas; 2) Stiprinti suvokiamas prekés ir jos poZymiuy sasajas. ISsiaiskinus, kad vartotojas
nesieja prekés Zenklo su jam svarbiais poZymiais, bitina teikti daugiau informacijos ir itikinti
vartotoja, kad prekés Zenklas turi Sias svarbias savybes, t.y. stiprinti B elementa i§ modelio formulés
— vartotojo isitikinimo stipruma, kad prekés Zenklas turi tam tikra savybg; 3) Papildyti objekta nauju
pozymiu, t.y. pristatyti unikalia savybe vartotojui, kuri anksc¢iau dar nebuvo paminéta ir taip
iSsiskirti 1§ konkurenty; 4) [takoti konkurenty jvertinimus. Siekiant sustiprinti pozitiri 1 prekés
zenkla galima sumazinti teigiama pozidri 1 jo konkurentus. Viena i§ dazniausiai naudojamy
priemoniy pasiekti teigiama pozitri mazinant konkurenty itaka yra palyginamoji reklama. Peter ir
Olson (1996, p. 171) taip pat ivardija keleta budy, kuriy déka itakojamas susidargs poziiris.
Pirmiausiai autoriai pabrézia papildomos informacijos svarba apie objekto savybe. Jei vartotojui
suteikiama nauja informacija apie savybg, jis savo poziiiri gali pakeisti reaguodamas teigiamai arba
neigiamai. Pastaryjy autoriy teigimu negalima atmesti ir situacijos faktoriaus, kuriam keiciantis
vartotojas 1 ta pati objekta gali reaguoti adekvaciai skirtingai.

Apibendrinant Fishbein modelio tezes, galima daryti iSvada, kad $is modelis yra jtakingas
marketingo moksle dél savo nesudétingo apskaiciavimo ir sudedamyjy daliy paprasto suradimo.
Modelis yra vertinamas deél daugelio savybiy jvertinimo galimybés, ir kompensacinés poZymiy
ypatybés. Taliau jis taip pat susilaukia kritiSko vertinimo dél abejotino aktyvaus vartotojo
dalyvavimo visame nuosekliame pozitirio formavimo procese naudojant skai¢iavimus. Modelio
autorius, siekdamas priartinti pozitrio formavima prie elgsenos faktoriaus, ir iSrySkinti ketinimo
komponenta poziliryje pateikia iSpléstini — pozidirio | veiksma modeli, dazniau literatiiroje
sutinkama racionalios elgsenos teorijos pavadinimu.

Racionalios elgsenos teorijos kiir¢jai Fishbein ir Ajzen iSplétoja poZitirio { objekta modeli
teigdami, kad teigiamas pozilris { objekta dar neapsprendzia, kad vartotojas pasirinks pirkti
patikusia preke¢. Taciau jei vartotojas turés teigiama ketinima objekto atzvilgiu, $i nuostata reiks,

kad vartotojas yra linkgs objekta isigyti. Pavyzdziui, daugybé Zmoniy turi teigiama poziiri 1
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labdaros organizacijas, taciau ne visi Zzmoneés link¢ aukoti pinigus Sioms organizacijoms. Jei asmuo
turés teigiamus ketinimus pinigy aukojimo atzvilgiu, labai tikétina, kad jis paaukos kuriai nors { ji
besikreipusiai labdaros organizacijai. Taigi, pirmasis zingsnis, racionaliosios elgsenos teorijos link
buvo padarytas Fishbein poziiirio | objekta formul¢ performuojant i poziiirio | veiksma formulg.
Sios formulés pagalba apskai¢iuojamas individualaus asmens poziirio i tam tikro veiksmo atlikima

koeficientas, Agy.

Aact=zi bll_‘?l (3)

Kur, 4, — asmens poziiiris i tam tikro veiksmo atlikima
b; — asments isitikinimas, kad atlieckamas veiksmas ves | pasekmg i.
e; — asmens pasekmeés i ivertinimas

n — reikSmingy pasekmiy skaicius

Rasionaliosios elgsenos teorija neapsiriboja vien poziiirio i veiksma apskaic¢iavimu. Siekiant
perprasti ketinimus, reikia jvertinti ir kitus teorijos autoriy nurodytus veiksnius. Siame modelyje
veikia du pagrindiniai veiksniai: 1) asmens pozilris i tam tikro tipo elgesi; 2) asmens
subjektyviosios normos (SN) t.y. asmens jsitikinimai apie kity Zmoniy jvertinima jo poelgio
atzvilgiu, perfiltruojant § poziiiri per asmenini motyvacijos lygi, kuri asmuo pasiekia stengdamasis
atitikti kity zmoniy nuomones. Antrasis veiksnys, vartotoja skatina pasirinkti tarp itakojanciy
Zmoniy nuomonés, kurig jis mano jie turj ir tarp savo motyvacijos su kity nuomone sutikti (Stone,
Desmond, 2007, p.83).

Vartotojy elgsena tyrinéjantys mokslininkai siekia iSsiaiSkinti, kokios subjektyviosios
normos daro jtaka vartotojo sprendimo priemimui. [ § klausima galima atsakyti pasitelkus pozitirio
formavimo Saltinius, ir i8siaiSkinus, kurie Saltiniai daro didZiausia itaka asmens apsisprendimui.
Antra, reikia i$siaiskinti, kokia nuomong konkretaus veiksmo atzvilgiu gali turéti asmeniui svarbis
zmonés. Sioje situacijoje susiduriame su keleto asmeny pozitriu, arba isskirtinais atvejais ir
pozitriu, vyraujan¢iu visuomeng¢je. Ir galiausiai, iSsiaiSkinti, kokios yra kitos nuomonés priémimo
priezastys, t.y. kuo motyvuojamas asmuo atsisako savo poziiirio (Loudon, Della Bitta, 1993, p. 436-
437). SN elemento svarba pasireiskia aplinkiniy Zmoniy jtaka, asmuo gali turéti teigiama nuomong
apie objekta, taciau pasidalings savo mintimis su aplinkiniais, jy jtakojamas gali pasielgti ne pagal
prognozes, ivertinus jo paties poziiiri (Stone, Desmond, 2007). Subjektyviy normu elementas

iSreiSkiamas taip (Foxall, Golsmith, 1995, p. 101):

SN=XNB;MC; (4.
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Kur, SN — subjektyviosios normos
NB — normatyviniai isitikinimai, iSreiskia kity asmeny pozilri i asmens veiksmo
atlikima.
MC — asmens motyvacija priimti ar nepriimti kity asmeny sitiloma nuomong.

j — itakojanciy asmeny skaicius.

Vartotojy pozitiri { veiksmo atlikima, prognozuojamus ketinimus ir kitus jtakojanciy

veiksniy tarpusavio rySius Fishbein ir Ajzen iSreiske tokia lygybe (Foxall, Golsmith, 1995, p. 101):

B % Bl = (W )(4,, )+ (W) (SN) (5

Kur, B- tam tikras konkretus asmens atliktas veiksmas
BI — ketinimas atlikti veiksma
Aqer — asmens pozitiris | B veiksmo atlikima
SN — subjektyviosios normos

W, W, — svoriai parodantys santyking 4, ir SN itaka ketinimui atlikti veiksma.

W W, svoriy reikSmés nustatomos empiriSkai, regresinés analizés metodu.

Shiffman ir Kanuk (2000, p. 206) tvirtina, kad racionaliosios elgsenos modelyje
atsiskleidzia trikomponenté pozitrio struktiira. Racionaliosios elgsenos teorija detaliai pavaizduoja
pozitirio komponenty integracija. Kaip ir trikomponentis pozitrio struktiiros modelis, §i teorija
apjungia pazinimo, emocijy ir ketinimy komponentus, taciau Sie komponentai sudeélioti kiek kitokia

tvarka nei strukttiros modelyje.

Pozilris
veiksmg

Ketinimas j
veiksmg

Veiksmas

Subjektyviosios
normos

Suvokiama
bihevioristine
kontrole

Saltinis: Stone, Desmond, 2007, p. 83, pav. 3.8

11 pav. Racionaliosios elgsenos ir suplanuoty veiksmy teorijos modelis

Ajzen (2005, p. 538; 2003, p. 194) 1991 metais papildo model; suvokiamos bihevioristinés

kontrolés idéja. Si idéja skelbia, kad egzistuojant teigiamam asmens pozidiriui ir gaunant palaikyma
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1§ artimyjy, asmuo vis tiek gali pasielgti ne pagal lauktas prognozes, jam gali sukliudyti
pasitikejimo stoka atlikti veiksma. Taigi, pasitikéjimo savimi faktorius jvardijamas kaip suvokiama
bihevioristiné kontrolé. Papildyta teorija vadinama suplanuoty veiksmy teorija.

Kuo stipresnis asmens pozitris | veiksma, kuo didesnis sulaukiamas jo nuomongés
palaikymas (subjektyviosios normos), ir kuo didesnis pasitikéjimas savimi atlikti veiksma
(suvokiama bihevioristiné kontrol¢), tuo stipresnis asmens ketinimas atlikti veiksma. Esant stipriam
ketinimui, atsiradus galimybei, asmuo pasielgs atitinkamai kaip ir planuota (Ajzen, 2005, p. 538).

Apibendrinant Fishbein ir Ajzen racionaliosios elgsenos modelj, galima prieiti prie i§vados,
kad Sis modelis glaudziai sieja poziiiri su elgesio komponentu, nes aiSkiai nustato ketinimo
stiprumo laipsni — poziiirio i veiksma koeficienta. Taciau Sis modelis susilaukia kritikos dél klitic¢iy
prognozuoti elgesi. Solomon, Bamossy, Askegaard (1999, p. 139) iskelia Siuos punktus
racionaliosios elgsenos modelio kritikai: a) modelis buvo skirtas konkre¢iam veiksmui analizuoti, o
ne elgsenos rezultatui; b) daznai veiksmui atlikti reikalaujama ir kity asmeny dalyvavimo, ir vienas
asmuo negali kontroliuoti elgsenos pasekmiy; ¢) prielaida, kad elgsena visada yra jtakota ketinimy
daznai gali buti neteisinga, pvz. impulsyvaus pirkimo metu, pasikeitus aplinkybéms, ieSkant
naujoviy arba atliekant pakartotinius pirkimus; d) poziiirio rodikliai daZznai neatitinka realios
elgsenos, kurig jie turéty nuspéti, t.y. neivertinamas poziiirio ir elgesio suderinamumo lygis,
dazniausiai kuomet kalbama apie prabangos prekes; e) neatitikimo problema su poziiirio matavimo
laiko skalémis — kuo ilgesnis laiko tarpas nuo poziiirio ivertinimo iki realios elgsenos, tuo rysys tarp
ju bus silpnesnis; f) Poziiiris jgytas tiesioginiu patyrimu yra daug stipresnis ir lengviau nusp¢jamas
nei netiesioginiu biidu (pvz. Zidirint reklama) igytas poZiiiris. Lindgreen, Hingley (2009, p.265),
cituodami Fishbein ir Ajzen (1974, 1977) pazymi, kad silpnas rySis tarp poZiiirio ir elgesio yra
rezultatas silpno atitikimo tarp veiksmo, subjekto, situacijos ir tyrimo laiko. Siems elementams
atitinkant, pozitrio ir elgesio rySys stiprus. Fazio (2004) Salia paminétyjy elgesio, asmens savybiy,
situacijos savybiy taip pat jvardija egzistuojanciy pozitriy faktoriy.

Nors racionalios elgsenos modelis turi tritkumy, tac¢iau daugelio autoriy nuomone, paremta
teoriniais ir empiriniais tyrimais ijrode¢, kad patobulinus poziturio | objekta teorija ir sukirus
racionaliosios elgsenos modeli, Zengtas didelis Zingsnis prognozuojant vartotojy elgsena. Modelyje
veikiantys elementai leidZia suprasti ir empiriskai {vertinti realiai egzistuojancias vartotojy elgsenos
prieZastis. Nors pagrindiniy kritikuotiny problemy neiSsprgsta ir suplanuoty veiksmuy teorijos
modeliu, taciau Sis modelis jvertina dar viena labai svarby vidinio efektyvumo — pasitikéjimo
savimi atlikti veiksma faktoriumi. Kadangi darbo tikslas yra iStirti vartotojy poziiirio kaita i maisto
prekes, kurios priskiriamos prie kasdienio vartojimy prekiy grupés ir apsisprendimas pirkti
nereikalauja dideliy valios pastangy, todél iSpléstas suplanuoty veiksmuy teorijos modelis nebus

reikSmingas modeliuojant poZzitrio formavimo ir kaitos teorinj model;.
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Racionaliosios elgsenos modelyje atskleidziami visi trys pozitrio komponentai, tokiu paciu
principu, ivertinant visus tris komponentus poziiirio keitimo strategija sitilo Rice. Tik Sis autorius
kitaip zvelgia i poziiirio formavimo procesa, jame néra rySkaus poziiirio ir elgesio sarysio, kaip
aprasSytame racionaliosios elgsenos modelyje. Rice pateikia strategija, kurioje keiiamas poziiiris
vertinant vis kita poziiirio komponenta.

Pozitirio keitimas jtakojant atskirus pozZiiirio komponentus. Pozilrio struktiira
remiamasi kuriant pozitrio kaitos strategijas. Pagal Sia strategija yra veikiamas kiekvienas i$
pozitrio struktiiros komponenty. Rice (1997, p. 257-260) ijvardija tris strategijos galimybes:
pozitrio kaita per isitikinimus, poziiirio kaita per emocijas, pozitirio kaita per elgesi.

Pirmuoju atveju démesys sutelkiamas { isitikinimus apie objekto pozymius. Galima siekti
vieno i$ keturiy tiksly arba kombinuoto ju derinio. Pastarasis autorius iSskiria Siuos tikslus: a)
pakeisti esamus isitikinimus; b) pakeisti santyking esanciy isitikinimy svarba; c¢) vystyti naujus
isitikinimus; d) pakeisti isitikinimus pagal ,,idealiy* objekty pozZymius. 12 pav.

Antruoju strategijos atveju, kuris remiasi emocijomis, padidéjusi simpatija, polinkis objektui
generuos teigiamus isitikinimus, tuo paciu padidinant galimybe, kad asmuo objekta sieks isigyti.
Taip pat egzistuoja alternatyva, kad padidéjes polinkis produktui gali betarpiskai itakoti asmeni
isigyti objekta, o ji ivertinus asmenine patirtimi, formuosis atitinkamas isitikinimas, zr. 13 pav.
Mokslinéje literatiiroje (Engel, Blackwell, Miniard) naudojamas transformuojancios reklamos
terminas, kuomet kuriama turtingesné, jaukesné, patrauklesné patirtis nei vien tik gaunama

informacija i$ produkto aprasymo.

Pasikeitusios

Ishandymas

emocijos e e
Reklaminis leisianal Bendras pasikeites
pranesimas o poziuris
Isbandymas Palkeltl_J_sms {teigiamai)
e emocijos

(teigiamai)

Saltinis. Rice, 1997:, p. 258, pav. 13.1
12 pav. PozZiurio pasikeitimas jtakojant jsitikinimus
Paveikti Zmogaus emocijoms yra ne vienas buidas. Rice (1997, p. 259) apraso klasikines
itakos, reklamos isptidzio, pakartojimo/ekspozicijos metodus. Klasikinés jtakos metodas remiasi
prekiu Zenkly gretinimu su impulsu, subjektu, kurj asmenys mégsta ir pripaZjsta i§ anks¢iau. Siam
metodui pasitarnauja reklamos su iZymiais Zmonémis, Zinomomis melodijomis, vietomis, objektais.
Teigiamas poziris i zinomus dalykus, per asociacijas jungsis su reklamuojamu objektu, ji taip pat

vertinant palankiai. Reklamos efektas kuriamas linksmomis, nuotaikingomis, isimintinomis
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reklamomis, kurios kelia teigiamus jausmus, tuo paciu kurdamos teigiama poziliri apie
reklamuojama objekta. Pakartojimo/ ekspozicijos metodu tvirtinama, kad vien reguliariai
pasikartojancios objekto ekspozicijos déka asmenys formuoja teigiama polinki, simpatija objektui.

Dazniausiai §is metodas taikomas pasyvaus asmens dalyvavimo procese objektams reklamuoti.

Pasikeite
jsitikinimai
{teigiamai)

I15handymas
{elgesys)

Reklaminis Bendras

pranesimas pasikeites pozitris

Pasikeite
jsitikinimai
{teigiamai)

Isbandymas {teigiamai)

{elgesys)

Saltinis. Rice, 1997, p. 258, pav. 13.2

13 pav. Poziiirio pasikeitimas jtakojant emocijas

Treciasis atvejis, kai pozitris kei¢iamas elgesio komponentu, dazniausiai sutinkamas pigiy
prekiu segmentuose, kuriuose egzistuoja pasyvus vartotojo dalyvavimas, zr. 14 pav. Marketingo
specialistams tenka pagrindiné uzduotis sugundyti pirkéjus iSbandyti preke, pasitelkiamos ivairios

marketingo priemonés: nemokami pavyzdéliai, reklama pardavimo vietose, kuponai, nuolaidos.

Pasikeite Pasikeitusios
jsitikinimai emocijos
(teigiamai) (teigiamai)

Reklaminis ISbandymas Bendras

pranesimas {elgesys) pasikeites poziiris

Pasikeitusios Pasikeite
emocijos jsitikinimai
{teigiamai) {teigiamai)

{teigiamai)

Saltinis. Rice, 1997, p. 258, pav. 13.3

14 pav. PozZiurio pasikeitimas jtakojant elgesj

Sis Rice pateiktas metodas sietinas su poziiirio hierarchijomis. Hierarchija paremta
informacijos apdorojimu, kurios pirmasis elementas yra isitikinimai labiausiai sietinas su pozilirio
keitimo strategija per isitikinimus. Daroma prielaida, kad asmuo teikiantis daug démesio produkto
charakteristikai, ieSkos informacijos apie produkta ir priklausomai nuo surinktos informacijos

formuos savo jsitikinimus ir keis bendra pozitri. AnalogiSkai galima sugrupuoti hedonisting
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hierarchija su poziiirio keitimo strategija per emocijas ir bihevioristing hierarchija su poziiirio
keitimo strategija per elgesi. Pagrindiné prielaida, kad asmens pozitiris formuojamas reklaminio
praneSimo pasékoje. Skirtingai nuo racionaliosios elgsenos modelio, pastarasis modelis nejvardija
sasajos tarp poziiirio ir elgesio; pozitiris apibiidinamas ne kaip elgesio priezastis, bet kaip pasekmé.

Priartinant poziirio formavimo ir keitimo galimybes prie jau aptartos poziiirio
trikomponentés struktiiros, aptarsime dar viena modeli, kuris turi stiprias sasajas su pozilirio
hierarchijomis.

ELM - tikimybinio plétojimo modelis (angl. Elaboration likelihood model) yra modelis,
kuris nagrinéja itikinimo procesa (zr. 15 pav.). ELM modelis Siame darbe pasirinktas dél iSdéstyty
sasajy su poziiirio koncepcija. Kaip ir anks¢iau paminétame pozitirio keitimo modelyje per atskirus
pozitrio komponentus, Siame modelyje taip pat atskaitos taSku laikoma reklaminé zinuté placiaja
prasme. Joje apjungiami tokie faktoriai kaip komunikacijos S$altinis, Zzinutés turinys ir
komunikacijos kanalas. Pagrindiné modelio prielaida, kad asmuo iSgird¢s praneSima, pradeda ji
suvokti ir priklausomai nuo reklaminio pranesimo savybiy samoné¢je pasirenka viena i§ itikéjimo
keliy — pagrindini arba Salutini. Siy pasamoniniy keliy pasirinkimas apsprendziamas aktyvy arba
pasyvuy vartotoju dalyvavima komunikacijoje.

Pagrindinis kelias (angl. central route to persuasion) pasirenkamas tuomet, kai vartotojas
reklaminéje zinutéje suranda svarbios ir/ ar jdomios informacijos, kurig jis idémiai priims,
apsvarstys pateiktus zinutéje argumentus ir sugeneruos pazinimo atsaka. Pazinimo atsako terminas
modelyje atlieka pasirinktos pozilirio, pozicijos funkcija, t.y. jei asmuo iSklausgs praneSima
sugeneruos kontrargumentus, mazai tikétina, kad asmuo pasiduos reklamos poveikiui. Analogiskai,
jei asmuo pritarianCiy argumenty reklaminiam praneSimui, labai tikétina, kad padidés asmens
palankumas reklamos objektui (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p.170). Pastarieji autoriai
taip pat pastebi, kad ,,pagrindiniame kelyje®, kaip ir tradicinéje poZitrio hierarchijoje, kurioje
isitikinimai kruopsciai atrenkami ir {vertinami, o susiformave stipriis poZiiiriai veda { nuspéjama
elgesi. Modelio autoriai taip pat ivertina ankstesnés informacijos, turimos patirties faktoriy, kurio
itakoje vertinama naujai gauta informacija. Taigi, galima daryti prielaida, jei vartotojas aktyviai
dalyvauja procese, pats ieSko svarbios informacijos apie dominantj objekta, deda pastangas surinkta

informacija suvokti, iSsiaiskinti ir jvertinti, pozitirio kaita salygojama ,,pagrindinio kelio®.
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Aktyvus
vartotojo PaZinimo
dalyvavimo atsakas
lygis

Jsitikinimuy ir
poiitdrio
keitimas

Elgsenos
pasikeitimas

Komunikacija
(altinis, Démesys ir

pranesimas, supratimas
kanalas)

Pasyvus
vartotojo Jsitikinimy Elgsenos PoZitrio
dalyvavimo keitimas pasikeitimas pasikeitimas
lygis

Saltinis: Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p. 170, pav 6.6, op.cit. 1990.
15 pav. ELM modelis

Salutinis kelias (angl. peripheral route of persuasion) pasirenkamas tuomet, kai vartotojo
motyvacija arba vertinimo jgudziai yra Zemi, vartotojas néra suinteresuotas ieSkoti papildomos
informacijos ar netgi gilintis i pateikiamos informacijos turini. Apie reklamos objekta sprendzia i$
papildomy (Salutiniy) veiksniy, tokiy kaip prekés pakuoté, komunikacinio Saltinio patrauklumas,
zinutés pateikimo situacija, t.y. didesnés reikSmeés turi ne informacijos turinys, o jos pateikimo
biidas. Solomon, Bamossy, Askegaard (1999, p. 171) tvirtina, kad Sioje situacijoje {vyksta pasyvaus
dalyvavimo paradoksas — kai asmuo mazai domisi preke ar kitu objektu, ivairis marketingo
specialisty adaptuoti prekei impulsai sustiprina prekés svarba vartotojui. Taigi, puikiai parinkta
pakuoté, reklaminis veidas ar sukurta jauki apsipirkimo aplinka pasyvaus dalyvavimo
reikalaujan¢ioms prekéms suteikia didele reikSme, nereikalaujant i§ vartotojo déti pastangy
informacijos apdorojimui.

Sia situacija galima lyginti su kitomis dviem pozitrio hierarchijomis, kuomet isitikinimai
nesudaro didelés reikSmés, o prioritetiniais komponentais tampa emocijos ir elgesys.

Pagal atliktus tyrimus nustatyta, kad stiprios ir jtikinamos komunikacijos jtakos
efektyvumas asmeniui priklauso nuo pacios asmens isitraukimo i objekto komunikacijos procesa
lygio. Taip pat pastebima, kad vienodi komunikacijos kintamieji ( grozio, stiliaus, dydzio) gali biiti
pritaikyti tiek pagrindiniame, tiek ir Salutiniame kelyje, priklausomai nuo prekés pobiidzio, ar
kintamieji sudaro pagrinding ar Saluting prekés savybg.

Taigi, iSanalizavus ELM modelj, galima apibendrinti, kad priklausomai nuo vartotojo
dalyvavimo atitinkamos prekés komunikacijos procese, pozitirio keitimo procesas igyvendinamas
vienu i§ dvieju biuduy — pagrindiniu arba Salutiniu. Kiekvienu atveju, parenkami veiksniai

salygojantys teigiamo pozilrio stiprinima bty skirtingi, taciau toje pacioje informacijoje galima
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sutalpinti abiems jsitraukimo lygiams reikiama informacija. Pvz., maisto produktai yra kasdieninio
naudojimo preké ir daugelis vartotojy mazai démesio teikia i skirtingy prekés Zenkly atitinkamus
produktus, ju pasirinkima gali jtakoti labiau traukianti pakuoté, suformuotas malonaus skonio
tvaizdis. Taciau vis daugiau zmoniy teikia didel¢ reikSme pagrindinei informacijai apie maisto
gaminius — naudingosios medziagos, skoninés savybés, natiiralumas. Todé¢él gamintojas yra
suinteresuotas pateikti visapusiska produkta, kad galéty pritraukti kuo didesni vartotojy rata.

Apibendrinant visus nagrinétus modelius, poziiirio kaitos ir formavimo medeliai yra
skirstomi | nuoseklumo metodus ir daugiasavybinius modelius. Nuoseklumo metodai tiria tik viena
objekto atributa, todé¢l ju reikSmé Zymiai nusileidzia daugiasavybiniams modeliams, ir jy taikymas
teorijoje apsprendzia poziirio, kaip koncepcijos suvokima ir tolesniy modeliy iSvedima. Pagrindiné
juos vienijanti savybé — daroma prielaida, kad Zmogaus poziliriai ir visi pozilirio komponentai
tarpusavyje turi biiti subalansuoti, esant disbalansui salygojamas pozitrio keitimas. Taciau Sie
nuoseklumo metodai dél savo riboto faktoriy aptarimo sunkiai pritaikomi praktikoje, kurioje veikia
daugybé itakojanciy veiksniy. Racionalios elgsenos modelis yra apskai¢iuojamas.

Analizuojant daugiasavybinius modelius, pastebéta, kad autoriai nesutaria dél poziiirio ir
elgesio sasajos. Kaip ir nustatyta tiriant poziiirio struktlira, pazintiné teorijos atstovai ir
biheviorizmo atstovai skirtingai traktuoja poziiirio ir elgesio rysSius. Racionaliosios elgsenos
modelyje atskleidziamas tiesioginis poziiirio ir elgesio rySys. Nors modelis ir kritikuojamas dél
keleto faktoriy neaptarimo, taciau jis yra vienas itakingiausiy modeliy Siuolaikinéje marketingo
literatiiroje. Lyginant su pirminiu poziiirio i objekta modeliu, racionaliosios elgsenos modelis apima
Zymiai platesni vaizdavima. Pozilirio | objekta traktavimas yra labai ribotas, ir sunkiai pritaikomas
prognozuojant vartotojy elgesi, nes teigiamas poziiiris 1 objekta neapsprendzia ketinimo objekta
1sigyti. Trijuose paskutiniuose aptartuose modeliuose - racionaliosios elgsenos, komponenty itakos
ir ELM persipina visi trys pozilirio komponentai — emocijos, isitikinimai ir elgesys. ELM ir
komponenty jtakos modelius vienija atskaitos taSku laikomas praneSimo siuntimas, racionaliosios
elgsenos modelis pradedamas konkreciu poziiiriu 1 veiksma, o komunikacijos faktorius tik
numanomas. Racionaliosios elgsenos modelio zZymiausias pranasumas, kad visus jo elementus
galima empiriSkai jvertint ir apskaiciuoti ketinima, kuris teiks tikimybg prognozuojamam veiksmui
vykti.

ISsiaiSkinus skirtingy autoriy pateikty modeliy veikima, tolesniu Zingsniu laikysime

veiksniy, turin€iy pozitirio formavimui ir kaitai pagrinding itaka.
1.3. Veiksniali, turintys jtakos vartotojy poZitrio formavimui ir kaitai
Poziiirio ir elgesio sasajos apraSytos daugelio mokslininky darbuose, ju iSskirti poziiirio

kaitos modeliai skatina ieskoti priezas¢iu, kurios jtakoja pozitrio kaita. Sias prieZastis jvardijame
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kaip veiksnius, kurie lemia poZitirio formavima ir kaita. Sioje dalyje aptarsime bendrus, visiems
objektams, situacijoms, pritaikomus itakojancius veiksnius.

Literatiiroje autoriai nesutaria dél vieningo motyvaciniy veiksniy grupavimo. Rice (1997, p.
260) iSskiria SeSias veiksniy grupes, turin€ias jtakos poziiirio formavimui ir kaitai:

1) egzistuojantys pozitriai;

2) Saltinio savybeés;

3) pranesimo savybés;

4) komunikaciniai kanalai;

5) gavejo savybes;

6) produkto charakteristika.

Egzistuojantys pozitriai. Pozitrio formavimo procesas remiasi pirmine (tiesiogine) patirtimi
arba antrine patirtimi (per poZzitrio formavimo S$altinius). Egzistuojantys poZitiriai yra apsunkinanti
aplinkybé pozitrio keitimo procesui. Kaip jau buvo minéta anksCiau, kuo stipresnis yra
egzistuojantis poziliris, tuo sudétingiau jis pakeic¢iamas. Atitikimo teorijoje, bei pazinimo disonanso
teorijoje Sis reiSkinys yra aiskiai aptartas. Lyginant pirming ir antring patirti, pirminés patirties
poziiiris daug sunkiau pakei¢iamas nei poziiiris atsiradgs i§ antrinés patirties.

Saltinio veiksniai. Prane§imo Saltinis yra vienas svarbiausiy elementy lemianciuy
komunikacijos jtaka. Rice (1997), Wilner (2009, op.cit King, 2009) pastebi, kad Saltiniui keliami du
pagrindiniai reikalavimai — patikimumas ir jgtdziai (patirtis). Kiekvienai prekei turi buti savas
Saltinis, kuris galéty labiausiai paveikti vartotoja: sporto prekéms — sporto Zvaigzdés, kosmetikos
prekéms — grozio karalienés ir t.t. Be, savo kompetencijos objekto srityje, Saltinis taip pat turi turéti
patikimumo jvaizdj. Saltinio svarba i$skiria ir kiti autoriai (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p.
172) tvirtindami, kad Saltinio efektyvumas priklauso nuo juy patrauklumo ir patikimumo. Rice
(1997, p.261 - 262) manymu, praneSimas tampa labiau jtikinamas, kai jo Saltinis yra: a) fiziSkai
patrauklus, mégstamas; b) iZzymybé; c) panaSus { tikslinés auditorijos atstova.

PraneSimo savybés, kaip ir praneSimo Saltinis yra Zenklus veiksnys jtakojantis poZitirio
formavima. Pagrindiné praneSimo reikSmé priklauso nuo emocinio kreipimosi ir daromo poveikio.
Maziau informuota auditorija labiau veiks emociné praneSimo puse, atitinkamai, labiau informuota
ir iSsilavinusia auditorija veiks pagrindinis Zinutés turinys (Wilner (2009, op.cit King, 2009).
Paminéto autoriaus teiginys labai sietinas su ELM modeliu. Rice (1997, p. 262) iSskiria dvi
savybes, kurios lemia reklamos jtaiguma: a) reklama turi atitikti gavéjo situacija; b) reklama turi
biiti objektyvi, t.y. labiau faktiné nei subjektyvi. Kai reklamos faktus galima patikrinti, tokia
reklama teikia daugiau pasitikéjimo visai jos skleidziamai informacijai. Solomon, Bamossy,
Askegaard (1999) teigia, kad reklamos efektyvumas priklauso nuo keleto elementy: a) informacijos

perteikimas zodziais ar vaizdais; b) kreipiamasi i vartotoja per emocing ar per racionaliaja pusg; c)

112



praneSimo pateikimo daznumas; d) iSvada, pateikiama praneSime; e€) argumenty pateikimo
abipusiSkumas; f) praneSimas apima baimg, humora, seksualuma.

Komunikacijos kanalai nurodo kaip praneSimas yra pateikiamas, kokios technologijos
naudojamos. Wilner (2009, op.cit. King, 2009) 8§i veiksni jvardija — priemonémis (angl. medium).
Priklausomai nuo savo riisies daro skirtinga poveiki. Rasytiné spauda, zodiné spauda, televizija —
skirtingiems vartotojams labiau priimtini vieni komunikaciniai kanalai, nei kiti, pvz. Zodiné spauda
— laikrasciai - yra pripazistama solidesne, rimtesne informacijos priemone nei radijas. Taciau taip
pat galima pastebéti, kad ne visi laikras¢iai yra vertinami vienodai — yra prestiZiniai leidiniai, ir
skandalus apraSantys laikrasciai, kuriuose pateikta informacija nelaikoma visiskai teisinga ir
pagrista.

Gavéjo savybés. Sis veiksnys, galima drasiai teigti, yra maZiausiai jtakojamas ir sunkiausiai
tvertinamas marketingo specialisty. Nors pasirinkta preké yra pozicionuojama pagal konkrety
vartotojy segmenta, taciau siunciamas praneSimas kiekvieno zmogaus samongje gali biti suvoktas
skirtingai. Pagrindiniai gavéjo savybiy faktoriai: a) motyvacija; b) jaudulys; c¢) zinios; d) nuotaika;
e) asmenybés bruozai (Rice, 1997, p. 265 — 266)

Produkto charakteristika yra tas veiksnys, kuris geriausiai ivertinamas po tiesioginés
patirties. Svarbiausi produkto faktoriai yra: a) produkto gyvavimo ciklas; b) produkto
pozicionavimas; c) santykinis apibiidinimas konkurenty atzvilgiu; d) informavimo lygmuo (Rice,
1997, p. 266 — 267).

Chiou (2007) atlikdamas paaugliy pozitrio i internetinius Zzaidimus keitimo tyrima
pastebé¢jo, kad keisti poZiiir] padeda du veiksniai — atlygis ir suteikta pasirinkimo laisvé. Pastarasis
autorius pazymi, kad lengviau pakeisti asmens poziiiri sitilant jam tik tiek paskaty, kad biity atliktas
poZitiriui prieStaringas elgesys. Tyrimo metu {vertintas paradoksinis efektas — maZiau veda 1
daugiau — mazZesnés priezastys arba mazZesni atlygiai veda i reik§mingesni poZzitirio pasikeitima.
Pakankamas atlygis sumazins disonansa ir skatins keisti poZitrj.

Dauguma autoriy pagrindiniais jtakos poziiiriui veiksniais jvardija tik tris veiksnius — Saltini
(komunikacijos $altini), praneSima ir priemong (komunikacijos kanala). Teigdami, kad svarbu ne tik
tai, ka praneSime nori pasakyti prane$¢jas, bet ir kokiais budais jis tai daro (Solomon, Bamossy,
Askegaard, 1999). Rice (1997) pasitelkdamas mokslinius tyrimus, iSskiria gerokai daugiau
veiksniy. Salia paminétujy jis teigia, kad pozitriui jtaka turi ir $ie veiksniai: egzistuojantys pozitiriai
— nes asmuo nauja informacija priima apsvarstydamas ja savo patirties ir esamuy pozitriy kontekste;
pacio gavejo savybés — nes tas pats praneSimas skirtingos kultiiros, skirtingo iSsilavinimo Zmonéms
turés nevienoda reikSme, kels skirtingas asociacijas, ir atitinkamai formuos skirtingus poziiirius;
produkto charakteristika - apsprendzia ne tik produkto fizines savybes, bet ir produkto branda,

augima, nuo Siy veiksniy priklauso ir marketingo priemonés, kurios bus taikomos. Taigi, jei
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komunikacijos komplekso savybés atitinka produkto charakteristika — tinkamas praneSimas pasieks

gavéja.

Saltinio Pranesimo
savyheés savyheés

Egzistuojantys
poiitriai o
Poiiurio

pasikeitimas

Komunikacijos
kanalas Produkto
charakteristika
Gavéjos
savyheés

Saltinis: Rice, 1997, p. 267, pav. 13.5

16 pav. Veiksniai, turintys jtakos poziurio kaitai

Apibendrinant viso skyriaus medziaga, aptarta poziiirio koncepcija, iSsiaiskintos skirtingos
nuomonés apie pozilrio struktiira, poZzitirio formavimo Saltinius. Antrojoje dalyje darbas vestas
pozitrio formavimo ir kaitos iSsiaiSkinimo linkme, todél analizuojami ir lyginami Zinomiausi ir
didziausia fundamentaligja reikSme turintys poziiirio formavimo ir kaitos modeliai. Galiausiai
i§skirti pagrindiniai veiksniai turinys jtakos pozirio formavimui. Sia teorine medZziaga bus
remiamasi tolesnéje darbo dalyje kuriant teorini modelj, kuriame atsispindés pozitirio formavimo ir

kaitos procesas ir ji itakojanc¢iy veiksniy pozicija.
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2. VARTOTOJU POZIURIO KAITOS TYRIMO METODOLOGIJA

Remiantis pirmoje dalyje sukurtais darbiniais apibrézimais, iSanalizuotais modeliais ir
itakojan¢iy vartotojy pozitrio formavima ir kaita veiksniy pagalba, atskleidziamas parengtas
teorinis modelis, kuriame atsispindés pozitrio formavimo ir kaitos procesas ir atskiry poziiirio
formavima ir kaita jtakojanciy veiksniu pozicija proceso atzvilgiu. Antrajame skirsnyje, remiantis
tyrimo metodologija tirianciais autoriais (Pranulis, (2008), Kardelis, (2005), Dik¢ius, (2003) ir kt.)

bus suformuluota empiriniy tyrimy metodika, aptarta eiga.
2.1 Vartotojy poziiirio kaitos teorinis modelis

Siekiant sukurti objektyvy teorini modeli poziiirio formavimui ir kaitai apibrézti, kuriame
atsispindéty lemianciy pozitri veiksniy itaka, teorin¢je dalyje surinkta ir apdorota informacija
apjunsime kiekviename iSanalizuotame modelyje ieSkosime visy tiesioginio ir netiesioginio
itakojanciy veiksniy panaudojimo poziiirio formavimo ir keitimo procese.

Pirmiausia aptrasime nuoseklumo metody - balanso teorijoje, atitikimo teorijoje ir paZinimo
disonanso teorijoje itakojanciu veiksniy sasaja su poziiirio formavimu ir kaita.

Balanso teorijoje teigiama kad pagal atitinkama produkto charakteristika, asmuo
priklausomai nuo asmeniniy savybiy, patirties ir i§ anks¢iau susikurtos nuomonés suformuoja savo
poziiiri. Taigi, 1§ pirmosios tezés tiesiogiai matome trijy veiksniy itaka pozilirio formavimui
(kaitai): gavéjo savybes, egzistuojantys pozitriai ir produkto (objekto) charakteristika. Taciau
balanso teorijos triada sudaro trys elementai: asmuo A, asmuo B ir objektas. Su asmeniu A ir
objektu siejamus jtakojancius veiksnius jvardijome. Asmens B funkcija galima traktuoti dvejopai:
1) tik kaip Objekta B — kurio savybés glaudZiai susij¢ su objekto savybémis — tuomet Objekte B
atsispindés dubliuojantis produkto charakteristikos veiksnys; 2) jei asmuo B teikia informacijos
asmeniui A apie objekta, tuomet asmuo B atliks komunikacijos Saltinio ar net viso komunikacijos
kompleksto funkcija.

Vienareik§SmiSkai komunikacijos, t.y. naujos informacijos perdavimo kanalas, $altinis ir
pranesimas bei juy pozicija néra aptarti Siame modelyje, taciau susidarius disbalansui triadoje,
modelio paaiSkinimuose teigiama, kad asmuo A balansui atstatyti turi keisti savo poZilirj savaime
arba i§ gautos papildomos informacijos (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, p. 133). Taigi,
apibendrintai galime teigti, kad pirmaeiliai veiksniai balanso teorijoje yra gavéjo savybés,
egzistuojantys pozitriai, produkto (objekto) charakteristika, o antraeiliai — komunikacijos $altinio,

kanalo ir praneSimo savybés.
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Atitikimo teorijoje asmens poziiir] 1 Zinoma objekta keicia kitas objektas, kuris pateikiamas
naujos informacijos sklidimo btudu. Galime izvelgti rySky panaSuma su balanso teorija, kuomet
procesas pradedamas apzvelgiant egzistuojanéius pozidirius. Sioje atitikimo teorijoje, kaip ir
ankstesniojoje, labaai svarbus ir asmens savybiy vaidmuo. Esant net ir identiSkiems poziiiriams |
konkrety objekta tarp skirtingu zmoniy, tolesnis poziiiris gali kisti nevienodai. Apdorojus naujai
gauta informacija, t.y. ivedus kita kintamaji, 1 ji pozilris gali skirtis, tod¢l kiekvieno Zmogaus
asmeninés savybés daro reikSminga itaka pozitriui. Taigi, analogiSkai balanso teorijai, atitikimy
teorijoje veikiantys veiksniai yra egzistuojantys poziiiriai, asmeninés savybés, produkto
charakteristika, komunikacijos kompleksas. Tiesa, produkto charakteristika ir komunikacijos
kompleksas nors modelyje egzistuoja, taciau néra Zymiai aptartas.

Pazinimo disonanso teorijoje pozilrio keitimas prasideda po sprendimo priémimo arba
atlikus veiksma objekto atzvilgiu. Daroma prielaida, kad asmuo nors ir ivertino kelias alternatyvas,
taCiau isigijus daikta ir neigiamai ji jvertinus arba gavus papildomos teigiamos informacijos apie
nepasirinkta alternatyva, nusprendzia, kad jo pasirinkimas nebuvo pats geriausias. Taigi, licka
nesutapimas tarp vartotojo asmeninio isitikinimo, kad jis turi nusipirkti gera daikta ir suvokimo, kad
nepavyko to padaryti. Trumpai prisiminus pagrindinius teorijos principus, galima i$skirti produkto
charakteristikos ir komunikacijos komplekso itaka pozitirio keitimui. Produkto charakteristikos
veiksnys siejamas su pasirinkto produkto ir atmesto produkto savybiy atskleidimu. Vartotojo
poziiirj taip pat didzia dalimi lemia naujai gauta informacija apie objektus. Galime daryti prielaida,
kad turi buti jvertintas komunikacijos Saltinis, praneSimas ir kanalas. Viena i§ disonanso masto
priezas¢iy — apsisprendimo svarba (Salomon, Bamossy, Askegaard, (1999), Rice, (1997). Kuo
apsisprendimas svarbesnis vartotojui, tuo kils didesnis disonansas vartotojo samongje.
Apsisprendimo svarbos elementa galima priskirti prie motyvaciniy poreikiy. Kuomet vieno daikto
isigijimas yra aktualesnis uz kita daikta dél motyvaciniy priezas¢iy — nepatenkinus Zemesnio
poreikio, aukStesnio lygio poreikis néra suvokiamas, kaip esminis.

Asmens savybés atskleidZziamos per formuojamus pozitrius (vertes iSreiSkianti funkcija),
manoma, kad poziiiriai tiesiogiai susij¢ su vartotojo asmenybe, todél yra nuoseklis ir atitinkantys
pacio elgesi. Atitinkamai, poZiiirio keitimas reaguojant | paZinimo disonansa daznai prilyginamas
savigynos veiksmui, taigi suformuotas poziiiris salygojamas savigynos funkcijos.

Racionaliosios elgsenos modelis, apjungiantis Fishbein pozitrio i objekta ir pozitrio 1
veiksma teorijas, skelbia, kad vartotojas prie$ atlikdamas veiksma surenka informacija apie visas
pasitaikiusias alternatyvas ir jvertings ju poZymius priima pati naudingiausia sprendima. Vadinasi
daroma prielaida, kad jvertinimui atlikti asmuo turi atsizvelgti { jau egzistuojancius sprendimus, taip
pat { savo asmeninius poreikius (savybes) ir ieSkoti papildomos informacijos. Pagal $i modelj, visi

reikSmingi vartotojui produkto atributai yra {vertinami, todel stipriai atsiskleidZia produkto
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charakteristikos itaka vartotojo apsisprendimui. Komunikacijos komplekso reikSmé apciuopiama,
bet neiSskaidyta pagal atskirus elementus.

Poziiirio keitimas jtakojant atskirus pozilirio komponentus pasizymi stipriu komunikacinio
pranesimo ir viso komunikacinio komplekso reikS§me modelyje. Modelio autoriaus nuomone (Rice,
1997), pozitrio keitimo procesas pradedamas naujos informacijos isisavinimu, interpretavimu.
Priklausomai nuo vartotojo isitraukimo i komunikacijos procesa laipsnio, ir vartotojo asmeniniy
savybiy labiau veikiamas kuris nors vienas i§ pozilrio struktiiros komponenty. Taigi, Siame
modelyje dominuojantys jtakos pozitiriui veiksniai yra vartotojo asmeninés savybés, komunikacinis
Saltinis, komunikacinis kanalas ir praneSimas, nes $iy veiksniy déka atsirenkamas vienas i$ pozitirio
komponenty, kuriam daroma didziausia jtaka. Modelyje taip pat veikia egzistuojanciy pozitriy ir
poziiirio charakteristikos veiksniai, taciau ju pozicija ivertinama Siek tiek silpniau.

ELM modelio pagrindiné prielaida, kad asmuo iSgirdes praneSima, pradeda ji suvokti ir
priklausomai nuo reklaminio praneSimo savybiy samonéje pasirenka vieng i$ itikéjimo keliy —
pagrindini arba Salutini. Modelyje komunikacinio komplekso elementai iskiriami i praneSima,
Saltini ir komunikacini kanala. Nesamoningai pasirinkus pagrindini kelia, kuriame vartotojas
sutinka aktyviai isitraukti { procesa, asmeninés vartotojo savybés ir suvokimas vaidina dideli
vaidmenj. Vartotojo pozilris pasikeis priklausomai nuo jo asmeniniy savybiy, skirto laiko
informacijos paieskai ir apdorojimui. Pasyvaus dalyvavimo procese labiau atsispindi vartotojo
pasamoninés savybés, taiau abiem atvejais vartotojo savybés yra jtakojantis veiksnys.

Apibendrinant, pazinimo disonanso teorija, skirtingai nuo dviejy anks¢iau paminéty teorijy
skiriasi dél egzistuojan€iy pozilriy reikSmés nejvertinimo. Pirmose dviejose teorijose
egzistuojantys pozitriai yra kertinis veiksnys, kurio pagrindu remiasi naujai susiformaves poZiiiris,
itakotas kity iSoriniy ir vidiniy veiksniy. Pazinimo disonanso teorijoje atsiradgs disonansas
salygojamas egzistuojan¢iy pozitriy klaidingumo. Kitais ZodZiais tariant, atitikimo teorijos
poziliriu, paZzinimo disonanso teorija nagrinéja toki atveji, kai atsiradusi nauja informacija
suformuoja prieSingo valentingumo ir bent vienu punktu stipresni poziiiri apie ta pati objekta, kad
susisumave poZzitriai lemty prieSingo Zenklo pirmajam, naujo poziiirio susidaryma.

Visose trijose nuoseklumo teorijose {Zvelgiamas komunikacijos komplekso dalyvavimas
veikiant naujo poziirio susiformavima. Tac¢iau konkretiis komunikacijos elementai ir ju padétis néra
18skirti. Gavejo savybés numanomos kaip jtakojancios priimant informacija, ja interpretuojant ir
formuojant atitinkama pozitri. Daug bendra Sioms nuoseklumo teorijoms, itakojanciu veiksniuy
vertinimo atzvilgiu, turi poziiirio | objekta racionaliosios elgsenos teorija. Joje taip pat pagrindinis
démesys skiriamas asmens savybiy, egzistuojanciy poziiiriy {vertinimui, o komunikacijy komplekso
reikSmé yra tik numanoma. Taciau pastaruosiuose modeliuose didesné reikSmé skiriama prekes

charakteristikai, juose $is veiksnys pristatomas detaliau.
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Lyginant visus daugiasavybinius modelius, poziiirio | objekta modelis ir racionaliosios

elgsenos modelis iSsiskiria akcentuota egzistuojanciy veiksniy jtaka. Dviejuose paskutiniuose

modeliuose ypatingai reikSmingais laikomi komunikacijos veiksniai. Teoriniame modelyje

itraukiami Sie komunikacijos Saltiniai: asmeniné patirtis, draugy, Seimos nariy rekomendacijos,

eksperty rekomendacijos, reklama per ziniasklaidos priemones, reklama pardavimo vietose,

informacinés laidos — viesieji rySiai, bei informacija ant gaminio pakuoteés.
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Motyvaciniy

poreikiy sintezé

Komunikacija

Komunikacijos $altinis

Komunikacijos
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PraneSimas

Komunikacija

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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17 pav. Vartotojy poziurio kaitos teorinis modelis

Remiantis pateiktomis pozitrio formavimo ir kaitos teorinémis studijomis, parengtas

vartotojy poziiirio kaitos teorinis modelis, kuris pavaizduotas 17 paveiksle.. [Sanalizavus pazinimo
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disonanso teorija, paaiske¢jo, kad zmogui svarbu priimti teisinga sprendima, ir $i svarba priklauso
nuo bendros motyvaciniy poreikiy biisenos. ,,Kalbant apie motyvacines determinantes, kiekviena
poelgi veikiau nulems keli arba visi pamatiniai poreikiai negu vienas kuris i$ ju. Valgoma i§ dalies
tam, kad bity pripildytas skrandis, bet valgoma ir siekiant nusiraminti, ir suSvelninti kitus
poreikius.“ (Maslow, 2006, p.87). IS to seka, kad nuo motyvaciniy poreikiy svarbos priklausys ir
vartotojo isitraukimo lygis i komunikacini procesa. Ir kaip teigiama, ELM modeliu, atskiry poziiirio
komponenty strategija, nuo §io isitraukimo lygio pasiskirstymo priklauso, kokie vartotojo poziiirio
komponentai bus veikiami, formuojant nauja pozitri.

Objektas vertinamas pagal kiekviena reikSminga pozymi, priimtinas pozymiy skaicius 2 — 4.
Neabejotinai kiekviena subjekta veikia iSoriné aplinka, arciausiai esancios aplinkos poveikis —
subjektyviosios normos (SN), ir toliau veikian¢ios jégos, pagal PEST modeli. Visa surinkta
informacija perfiltruojama per vartotojo asmenybés filtra, kuri remiasi savo egzistuojanciais
poziiiriais, kitaip sakant savo tiesiogine ir netiesiogine patirtimi. PoZitirio funkcijomis prieinama
prie galutinio sprendimo priémimo — poziiiris pakreipiamas, kad atlikty viena i§ pageidaujamy

funkciju.
2.2 Vartotoju poziiirio kaitos tyrimo metodika

Pasak Kardelio (2005), Mokslinio tyrimo procesas yra sudétingas ir nevienalytis. Jame
galima iSskirti tokius etapus, kaip tyrimo planavima (problemos ir hipotezés formulavima, tyrimo
procediiry parinkimg), empirinio tyrimo etapa, statistini ir teoretini gautosios medZziagos
apdorojima, rezultaty praktini pritaikyma. Trumpai aptarsime tyrimo planavima, pristatysime
tyrimo problema, metodus ir eiga.

Pasirinktai vartotoju poziiirio kaitos problemai tirti bus atlickamas empirinis tyrimas, kuri
sudarys dvi dalys — kokybin¢ ir kiekybiné.

Tyrimo objektas — veiksniai, turintys jtakos vartotoju poZitirio kaitai Lietuvos maisto
prekiy rinkoje.

Tyrimo tikslas — nustatyti veiksnius turinius jtakos vartotoju poziiirio kaitai Lietuvos
maisto prekiy rinkoje.

Tyrimo uZdaviniai:

1. ISsiaiSkinti vartotoju polinki pirkti konkrec¢ias maisto prekes.

2. Identifikuoti veiksnius, turinCius itakos vartotojy poziiirio | maisto prekiu kaita
Lietuvoje.

3. Nustatyti kiekvieno veiksnio itakos svarba vartotojy poziiirio kaitai Lietuvos maisto

prekiy rinkoje.
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Tyrimo metodai. Siekiant iSsiaiSkinti vartotojy poziiirio { maisto prekiy rinkos kaitos
ypatumus, pirmiausia atliekama Lietuvos maisto prekiy rinkos atvejo analizeé, véliau atliekamas

kokybinis (struktiirizuoto interviu) ir kiekybinis tyrimas (anketiné apklausa).

Vartotojy poziurio kaitg jtakojanciy veiksniy kokybinio tyrimo metodika

Tyrimo metodas. Vartotoju pozitrio kaita itakojanciy veiksniy tyrimu pirmiausia
pasirinktas kokybinis tyrimas. Kokybinis tyrimas - kiekybiniais rodikliais neiSreikstos marketingo
informacijos rinkimas, apdorojimas ir vertinimas (Pranulis, 2008, p. 108). Pasak Kardelio (2005, p.
104), kokybiniai tyrimai, nebiidami priklausomi nuo hipoteziy, pasizymi lankstumu bei duomeny
indukcine analize, kuri induktyvia tyréjo logika priskiria prie kokybiniy tyrimy bruozy. Lankstumas
apibiidina kokybinj tyrima kaip nestruktiirizuota, neturintj standartinés tyrimo struktiiros, tinkancios
bet kuriai tiriamai aplinkai. Kita svarbi kokybiniy tyrimy ypatybé yra ta jog Siems tyrimams
netaikomi griezti imties turio reikalavimai. Jy reprezentatyvuma lemia ne tiriamyjy parinkimo
budai, o lankstis vienokie ar kitokie teoriniai kriterijai. Todél galima manyti, kad svarbiausias
kokybiniy tyrimy elementas - tyrimo duomeny apibendrinimas. Kokybinis tyrimas vertinamas uz
gebéjima suzinoti ir suprasti vartotojo jausmus, polinkius, pozitri (Pranulis, 2008, p. 108). Todél
kokybinis tyrimas yra labai patogus tirti pasirinkta tema.

Dikc¢iaus (2003, p. 43) teigimu, kokybiniai tyrimai dazniausiai yra zvalgybiniai marketingo
tyrimai, kuomet stengiamasi gauti ivairiy idéju ir minciy apie tam tikra problema. Lee, Ho (2004)
tirdami vartotojy poziiiri 1 pilkosios rinkos produktus, pirmiausia atliko Zvalgybini tyrima, kurio
metu apklausiamiems zmonéms buvo pateiktas pilkosios rinkos apibréZimas ir asmenys turéjo
pateikti kilusias tiesiogines asociacijas su pilkosios rinkos prekémis. Pagal atrinktas asociacijas
buvo suformuluojami veiksniai turintys daugiausiai itakos vartotojy poZiiirio formavimui pasirinktu
klausimu. Sio darbo tyrime respondenty bus paprasyta jvardinti padio asmens savybes, savo
Iprocius, kurie atskleis, kokie veiksniai labiausiai jtakoja vartotojy poZziirio kaita.

IS kokybiniy tyrimy metody pasirinktas struktiirizuoto interviu metodas. Tai gerai Zinomas ir
placiai naudojamas pirminiy duomeny rinkimo biidas. Sio interviu ypatybé - interviu klausimynas
yra paruoSiamas i§ anksto ir interviu metu klausin¢jama nuosekliai pagal klausimy tvarka.
Nestruktiirizuoto interviu atlieckamas laisva forma, jo situacija yra laisva ir gali keistis. (Kardelis,
2005) Pagrindiniai struktirizuoto interviu pranasumai yra: nedidelés laiko ir piniginiy lésy
sanaudos, naudojamas atliekant zvalgybinius tyrimus, juo patogu tirti motyvacijos, emocijy,

pasamonés klausimus.
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Struktairizuoto interviu planas.

1. Respondentui patogiu laiku, jaukioje aplinkoje, kurioje respondentas jauciasi saugus ir
atsipalaidaves paprasoma atsakyti i keleta klausimy, pristatoma tyrimo tema, paaiSkinama, kad
duomenys bus naudojami moksliniame darbe, ir garantuojamas konfidencialumas.

2. Pateikiami vienas po kito klausimai. Respondentai skatinami laisvai iSsakyti savo poziuri,
kiekviena atsakyma pakomentuoti.

3. Klausimyna sudaro trys etapai: pirmajame etape klausimai nukreipti iSsiaisSkinti
respondenty esama padéti: kokius gaminius vartoja, kas lemia §iy gaminiu pasirinkima, kaip jie
reaguoja | skirtingus komunikacijos Saltinius. Antrame etape klausiama apie anksciau, prie§ 1 — 2
metus buvusia patirti ir praSoma ja palyginti su esama situacija. Tre¢iame etape respondenty
prasoma pazvelgti i§ Salies, kas jyu manymu formuoja ir kei€ia vartotojy poziiiri { mé€sos gaminius.
Taigi, pirmaisiais dviem etapais netiesioginiu biidu stengiamasi istirti vartotojy poziiiri. Tre¢iojoje
dalyje uzduodami tiesiogiai su tyrimo tema susij¢ klausimai. [vertinant tai, kad respondentas i§
dalies Sioje dalyje tik patvirtina anksciau iSsakytas savo mintis, vadinasi $ia dalimi atlickamas ir
respondento atsakymy nuoSirdumas.

4. Pasibaigus interviu, padé¢kojama respondentui uz jo nuoSirdzius atsakymus.

Tyrimo imties atranka. Atrenkami 22 — 55 mety amZiaus 10 asmeny, 6 moterys ir 4 vyrai.
Asmenys parenkami i§ skirtingy gyvenamy viety (didmiestis, miestas, priemiestis), skirtingy

i$silavinimy, skirtingos Seimyninés padéties ir gaunamy pajamy.

Vartotojy poziiirio kaitg jtakojanciy veiksniy kiekybinio tyrimo metodika

Tyrimo metodas. Kiekybiniai tyrimai grindZiami kiekybiniais informacijos matavimais,
iSreiSkiami kiekybiniais rodikliais. Kiekybiniai tyrimai lyginant su kokybiniais yra lengviau
palyginami, lengviau apdorojami statistiSkai. Vartotojy pozitrio kaitos jtakojancius veiksnius tirti
pasirinkta anketiné apklausa. Tai tam tikra forma logiSkai nuosekliai sudélioty klausimy
kompleksas (Pranulis, 2008, p. 110). Tinkamai anketai buidingos tokios pat geros savybés, kaip ir
geram {statymui (Kardelis, 2005, op.cit. Cohen, Manion, 1989).

Apklausos anketa sukuriama remiantis iSsikeltais tyrimo tikslais ir kity autoriy tyrimy
pavyzdziais (Lee, Ho (2009), Lindgreen, Hingley, (2009), kuriuose tiriamas vartotojy poziiiris
skirtingais klausimais.

Anketos tyrimo planas.

1. Trumpas prisistatymas ir supazindinimas su tyrimo tikslu, jo panaudojimu.

2. Anketoje daugiausiai naudojami uzdari klausimai, kuriuos lengva apdoroti statistiskai ir
analizuoti. I§ juy beveik visi klausimai priklauso ranginei skalei. Naudojamos Likerto, semantinio

diferencialo skalés. Semantinio diferencialo skalés pranaSumas tyrime: galima palyginti skirtingy
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objekty poziiir toje pacioje skal¢je (Evans, O‘Malley, 2001, p. 144). Likerto skaléje galima pateikti
ivarius teiginius tiek teigiamais, tiek ir neigiamais sakiniais, todél tai kartu patikrina ir respondento
budruma, patikrina atsakymy teisingumo lygi.

3. Po apklausos padékojama respondentui.

Tyrimo imties atranka. Planuojant tyrimus, svarbu nustatyti reikalinga minimaly tyrimuy
skaiCiy, kad biity galima padaryti statistiSkai reikSmingas iSvadas. Tyrimo visuma — pilnameciai
Lietuvos gyventojai. Im&iai sudaryti naudota neatsitiktiné patogumo (paranking) atranka. Si atranka
yra grindziama patogiausiy ir ariausiai esanciy respondenty atrinkimu.

Imciai apskaiciuoti yra pateikiama nemazai buidy, taciau Siuo atveju, tyrimo imtj naudojant
standartinius apskaiCiavimo budus apskaiciuoti labai sudétinga. 5% paklaida moksliniuose
tyrimuose laikoma priimtina. Kardelis (2005) pateikia tiriamos visumos ir santykinés paklaidos
santyki, kuomet tiriama visuma yra didesné¢ nei 5000. Pagal minéto autoriaus paskaiciavimus,
paklaidos dydi skaiCiuojant 5%, t.y. priimant 95% patikimuma, tyrimo imtis sudarys 400; jei
paklaidos dydis 7% - tyrimo imtis - 204.
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3. VARTOTOJU POZIURIO KAITOS LIETUVOS MAISTO PREKIU

RINKOJE EMPIRINIS TYRIMAS IR JO REZULTATAI

Vartotoju pozitrio kaitos modelis bus tikrinamas pagal vartotojuy poziiiri i Lietuvos maisto

produktus. Prie§ vykdant kokybinj ir kiekybinj tyrima atlickama Lietuvos maisto prekiy rinkos

atvejo analizé, placiau bus gilinamasi | siauresng — mésos gaminiy sriti. Siekiant iSsiaiskinti

Lietuvos padéti, ji bus palyginama su kitomis ES Salimis. Taip pat bus jvertinami ankstesni tyrimai,

kuriais buvo tiriamas vartotojy poziiiris { mé€sos gaminius. Véliau remiantis jais ir §io darbo metu

atliktais tyrimais bus palyginta vartotojy pozitirio kaita skirtingais laikotarpiais.

3.1. Lietuvos maisto prekiy rinkos atvejo analizé

Lietuvos maisto prekiy rinkos atvejo analizés pagalba bus aptarta maisto produkty situacijos

kitimas, kuris padés susieti , t.y. patvirtins arba paneigs konkre¢iy iSoriniy veiksniy itaka varotoju

pozitiriui, jo kaitai $ioje srityje. Sioje dalyje bus trumpai aptarta Lietuvos maisto produkty rinkos

2005 — 2010 pradzios mety atvejo analize, iSskiriant i§ visy maisto produkty mésos gaminius, nes {

Sig sriti bus gilinamasi tolesnéje darbo dalyje.
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Saltinis: ZUMPRIS, Agro RINKA, Nr. 15 (77) / 2007 m., p.35, parengé¢ E. Kazlauskas

l]h'|lJ‘J| Illlll

2006

12 {01 ||:1 |u_x |m |us

2007

06 lcu? ‘ 08

45 1

43 4
42
41 -
40
39 -
38 -
37 -

uu|uu| ltllll |1: ol |uz |u3|m|us|u{1

2006

2007

07

08

18 pav. Kiaulienos ir jautienos (kairéje) ir paukstienos (desSinéje) produkty krepSelio

vidutiné maZzmeniné kaina Lietuvoje 2006 08 — 2007 08, Lt

2005 m. Daugelio Europos valstybiy mazmeninéje rinkoje maisto produkty, taip pat ir

mésos gaminiy, kainos mazéjo. Mésos gaminiy rinkoje tam daugiausiai jtakos turéjo kritusios

kiauliy ir galvijy supirkimo kainos. Analizuojant 2005 m. IV ketvirtj ir 2006 m. I ketvirtj, Zenkliai

sumazéjo kiaulienos produkty mazmenin¢ kaina, pvz.: kiaulienos nugariné atpigo 13,36%, Sonin¢ —
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8, 24%, o kumpis — 9,25% (Agro RINKA, Nr. 5 (44) / 2006 m.). Kaip ir buvo planuota eksperty,
2006 metais, maisto produktu, tarp ju ir mésos kainos iSaugo. Si tendencija i§liko ir 2007 metais.
ZUMPRIS duomenimis, 2006 m. pagrindiniy maisto produkty krepselio vidutiné kaina
padidéjo. Didziausia itaka maisto produkty krepselio kainos augimui turéjo brangstantys kai kuriy
paukstienos, grudy grupés produktai ir kai kurios darzovés. (Agro RINKA, Nr. 9 (48) / 2006 m.)
Pagrindiniy maisto produkty krepselio vidutinés kainos didziausiy Lietuvos miesto prekybos
centruose (VP Market, Rimi, Iki, Norfa) 2006 03 — 2007 03 laikotarpio nuokrypis sudaré 8% (Agro
RINKA, Nr. 5 (67) /2007 m.) , o palyginus kito ménesio duomenis su pra¢jusiai metais - 2006 04 —
2007 04 laikotarpio nuokrypis tapo dar didesnis - sudare 8,4%.(Agro RINKA, Nr. 8 (70) / 2007 m.)
Vertinant atskiry mésos rusiy produkty krepseliy vidutines kainas 2006 08 — 2007 08
laikotarpiu, matomas dramatiskas kainy augimas (Agro RINKA, Nr. 15 (77) / 2007 m.) Kiaulienos
ir jautienos produkty krepselio kainy skirtumas per laikotarpi sudaro 12,4%, zr. 18 pav. Paukstienos
produkty krepSelio kainy skirtumas per laikotarpi sudaro 15,8%, zr. 18 pav. Taip pat labai Zenklus
pieno produkty, gridy produkty krepselio vidutinés mazmeninés kainos (toliau — KVK) augimas.
Sios keturios maisto prekiy krepselio dalys labiausiai jtakojo bendra krepielio kainos augima
pasirinktu laikotarpiu. Kity mety laikotarpio 2007 05 — 2008 05 maisto produkty krepseliu kainy
augimo tendencijos iSlieka, o kiaulienos ir jautienos produkty krepSelio kainos augimas
suintensyveja (1 lentelé). 2008 m. palyginus su 2007 m. dar labiau iSaugo kiaulienos, jautienos ir
zuvy produkty KVK. Kity maisto produkty krepseliy daliy kainy vélesniaisiais metais intensyvus
augimas sulétéjo.
1 lentele

Atskiry maisto produkto krepselio daliy 2006/ 2007 m. ir 2007/ 2008 m. laikotarpiy kainos

poky¢io palyginimas

Maisto produkty krepselio 2006 08 — 2007 08 2007 08 — 2008 08
dalis/ sritis laikotarpio produkty KVK pokytis, % | laikotarpio produkty KVK pokytis, %

Kiaulienos ir  jautienos 27,9 32,33
produktai

Paukstienos produktai 25,7 17,44

Zuvy produktai 6,1 7,38

Pienos produktai 24,0 13,46

Grudy produktai 28,0 27,17

Darzovés ir vaisiai 20,7 9,64

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal: ZUMPRIS, Agro RINKA, Nr. 9 (93) / 2008 m., p.34 - 35, parengé E.
Kazlauskas ir ZUMPRIS, Agro RINKA, Nr. 15 (99) / 2008 m., p.34 — 35, parengé E. Kazlauskas.

Labiau akcentuojant mésos gaminiy situacija, verta paanalizuoti kainy tendencija lyginant

zaliavos supirkimo kainas su maZmeninémis produkto kainomis. Tai galima laikyti savotiSku
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paradoksu, kai krentant Zzaliavos supirkimo kainoms, mazmeninés produkty kainos iSaugo. 2006 09
— 2007 09 jautienos kumpio mazmeninés kainos padidéjimas sudaro 11%, tuo paciu laikotarpiu
galviju supirkimo (pagal skerdenas) kainos sumaz¢jimas sudaro -8,1%. Analogiskas skirtumas yra
kiaulienos sektoriuje: analizuojamu laikotarpiu kiaulienos kumpio mazmeninés kainos padidé¢jimas
sudaro 16,9%, o tuo paciu laikotarpiu, kiauliy supirkimo (pagal skerdenas) kainos sumaZz¢jimas
sudaro -4,6%. %.(Agro RINKA, Nr. 18 (80) / 2007 m.) Siuos duomenis palyginus su ankstesniu
laikotarpiu ir su vélesniu laikotarpiu galime izvelgti tendencija, kad tiek supirkimo kainos, tiek
mazmeninés kainos didéja, o skirtumas tarp Siy kainy tampa proporcingas.

Lietuvoje daugeliui maisto produkty, iki 2008 12 31 mety, buvo taikomas 18% PVM tarifas.
giliai uzSaldytai naminiy pauks$¢iy mésai ir jy valgomiesiems subproduktams buvo taikomas 5%
PVM. 2008 mety duomenimis, didesnj nei Lietuvoje PVM tarifa maisto produktams taiké Bulgarija
—20%, Danija — 25%, Slovakija — 19%, Rumunija — 19%, Vengrija — 20%.

Nuo 2009 01 01, lengvatinis 5% PVM tarifas panaikintas mésai, ir bendras PVM tarifas
padidintas iki 19%. Nors didmenininky ir mazmenininky susitarimu, bandyta kainy nekelti mésos
produktams, ir iSaugusia kaina komentuoti savo pelno dalies sumazinimu, taciau didzia dalimi dél
susidariusiy pokyc€iy nukentéjo galutinis vartotojas. Nuo 2009 09 01, PVM tarifas dar padidé¢jo
dviem procentais — ir $iuo metu siekia 21%. Lietuvos mésos perdirbéjy asociacijos direktorius
Gintautas Kniuksta pastebi, kad ,,panaikinus lengvatini 5 procenty PVM tarifa Svieziai mésai, {
Lietuvos rinka plustel¢jo lenkiSka mésa ir jos gaminiai. Jie parduodami turguose, prekiaujant su
verslo liudijimais, daZniausiai nemokant PVM ar vengiant ji mokéti. Tad Salyse kaimynése
galiojant lengvatiniam PVM tarifui mésai, Lietuvos gamintojai praranda konkurencinguma
tveztings produkcijos atzvilgiu.<...> I Sali buvo jvezti Zemiausios kokybés mésos gaminiai, o 1
valstybés biudZeta tiesiogiai nepateko didesné PVM dalis.” Tad, jo isitikinimu, didelés mésos
gaminiy importo apimtys skaudZziai atsiliepia Lietuvos meésos perdirbéjy veiklai. (Savickiené¢, 2010).

Nuo 2009 balandzio ménesio kainos maisto sektoriuje pradeda kristi. Visa tai itakojo keletas
veiksniy: isivyravus pasauliniam ekonominiam sunkmeciui, atsiradus intensyviai importiniy
gaminiy konkurencijai didmenininkai turéjo susimazinti savo pelnus, ar netgi visai ju atsisakyti, kad
i8likty rinkoje (Agro RINKA, Nr. 21 /(126) / 2010 m.) Vidutinis kainy lygis mazéja ir dél aktyviai
organizuojamy produkty nuolaidy, pastaruoju metu maZzmeninés mésos gaminiy kainos yra labai
sumazéjusios, lyginant su zaliavos supirkimo kainomis skirtumas tarp zaliavos ir pagaminto
gaminio yra santykinai labai maZzas (Agro RINKA, Nr. 5 (132) /2010 m.)

Siekiant aiSkiai ir objektyviai matyti Lietuvos padét;i maisto produkty srityje, darbe
pateikiama palyginimas Lietuvos su kitomis ES Salimis. Pagal Eurostat duomenis (2009, Gamyba ir

uzsienio prekyba Sviezia mésa ir meésos produktais, kg), daugiausiai mésos pagaminancios ir
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1Svezancios Salys yra Vokietija, Airija, Ispanija, Pranciizija, Olandija, Lenkija ir Anglija. Lietuva
Sioje skal¢je uzima 14 vieta. Taciau siekiant iStirti vartotojy pozitri, Siame darbe bus taip pat
aptariami ne tik Lietuvos gamybos apim¢iy duomenys, bet vartotoju pozicija padedanti atskleisti
statistin¢ informacija.

2 lentele

Meésos produkty gamybos kiekis ir suvartojimas tenkantis vienam gyventojui Lietuvoje 1996

— 2008 metais, kg
Maisto produkty
Zemés tikio produkty gamyba suvartojimas,
tenkanti vienam gyventojui tenkantis vienam
gyventojui
Absoliutus pokytis
Metai Meésa (skerdiena) | Kiauliena Mésa r mesos farp gamybos i
produktai suvartojimo tenkancio
vienam gyventojui

1996 55 25 53 2
1997 56 24 51 5
1998 57 27 53 4
1999 55 26 54 1
2000 53 24 50 3
2001 43 21 44 -1
2002 50 27 52 -2
2003 57 30 59 -2
2004 64 33 70 -6
2005 70 35 73 -3
2006 73 36 72 1
2007 75 34 77 -2
2008 64 25 81 -17

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Statistikos departamento prie Lietuvos Respublikos Vyriausybeés,

www.stat.gov.1t/1t/

Pagal Statistikos departamento prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés duomenis pateikiama
maisto produkty gamybos kiekis tenkantis vienam gyventojui, ir koks yra S$iy maisto produkty
suvartojimas, tenkantis vienam gyventojui. I§ visy maisto produkty atrinkti duomenys, susij¢ su
mesa, zr 2 lentele.

Jei darytume prielaida, kad mésos (skerdienos) svoris atitinka pagamintos produkcijos svori,
tuomet galime gauti salyginj skirtuma tarp $iy reikSmiy, kuris parodyty, ar Lietuvoje pagaminamos

produkcijos, t.y. paskerdZiamos mésos uztenka patenkinti Salies gyventoju poreikius. Pagal toki
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skaiciavima 1§ 4 lentelés matome, kad iki 2000 mety pabaigos paskerstos mésos kiekis virsijo
vartotojy suvartojima. Taciau palaipsniui $is mazéjimas 2001 metais virto { vartotojy suvartojimo
pervirsi. Ir 2008 metais iki reikamo vartotino kiekio triko 21% mésos zaliavos. 4 lenteléje taip pat
pateikiami tiesioginiai duomenys apie vartotoju suvartojima: iki 2000 mety galo suvartojimas buvo
svyruojantis, ta¢iau nuo 2001 mety jis gana pastoviai auga ir 2008 metais siekia 81 kg/ 1
gyventojui.

Aptarus, Lietuvos gyventoju mésos gaminiy suvartojima, sekantis klausimas kyla, kaip
daznai zmonés gali sau leisti vartoti mésos produktus. Eurostat pateikia visu ES Saliy duomenis
(2010, Salies populiacijos dalis, kuri nei$gali i savo mitybos raciona jtraukti mésos ir Zuvies
dazniau nei kas dvi dienas, %). Pagal Sios lentelés duomenis, Lietuvos situacija yra prasta lyginant
mésa dazniau nei kas dvi dienas. 2007 metais neiSgalin€iy gyventojuy daznai vartoti mésg procentiné
iSraiSka sumazejo, taciau 2008 metais vél pakilo 2% procentais ir sudaré 19% gyventoju, kurie gali
leisti sau isigyti mésos gaminiy ne dazniau kaip kas dvi dienas. Palyginimui vidutinis ES Saliy
rodiklis siekia 9%. Ivertinus vyraujania ekonoming situacija, darbo autoriaus nuomone, 2009
metais $is procentas Lietuvoje dar turéjo iSaugti.

Apibendrinant Lietuvos maisto prekiy rinkos situacija 2005 m.- 2010 m. pradzios,
laikotarpio pradzioje buvo kainy kritimas, nuo 2006 mety kainos vél pradéjo augti, ir $is augimas
tesési iki 2009 mety II ketvirc¢io. Tuomet itakojant pasauliniam ekonominiam nuosmikiui, kainos
palaipsniui krito Zemyn. Mésos gaminiy srityje labai reikSmingas buvo PVM tarifo iSaugimas, tai
paskatino kity Saliy gamintojy importa, Lietuvos gamintojams tapo sunkiau konkuruoti. Lyginant
Lietuvos gyventojy mésos suvartojimag, procentas zmoniy neiSgalin¢iy {sigyti mésos dazniau nei kas
dvi dienas yra daugiau nei dvigubai didesnis nei vidutinis ES Salyse, t.y. beveik penktadalis
Lietuvos gyventoju patenka | $ia grupg. Taciau meésos suvartojamas kiekis tenkantis vienam

Lietuvos gyventojui nuo 2001 mety palaipsniui didéja.
3.2. Atlikty vartotojy poZitirio j mésos gaminius empiriniy tyrimy rezultaty analizé

VieSosios nuomonegs ir rinkos tyrimy bendrové “Spinter tyrimai” 2005 mety pradzioje atliko
mésos vartotojy tyrima. Apklausoje dalyvavo Lietuvos gyventojai nuo 18 iki 65 mety, vartojantys/
perkantys mésa/ mésos gaminius dazniau nei karta per ménesj. Tyrimas vyko miestuose ir rajony
centruose, 1§ viso 44 atrankiniuose taSkuose, iSdéstytuose taip, kad reprezentuoty visus Salies
regionus. Tyrimo metu buvo apklausta 1007 respondentai. Bendras respondenty skaicius pasiskirsto
proporcingai gyventoju skaiCiui vietovése. Apklaustyjy nuomon¢ atspindi 18 — 65 mety meésos

vartotojy nuomong.
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Saltinis: Mésos gaminiy vartotojy tyrimas (pagal Brand Dimension™ metodika) UZsakovas: Strategijos
laboratorija Vykdytojas: SPINTER tyrimai Sausis, 2005
19 pav. Savybés, pagal kurias vartotojai renkasi mésos gaminiy prekinius Zenklus,

2005m Lietuvoje

Sis tyrimas parodé, kad net 55,4 % Lietuvos gyventojy kasdien, arba beveik kasdien vartoja
meésos produktus, 37,4 % - vartoja mésos gaminiy kelis kartus ar karta per savaite. Ir tik 7,2 %
Lietuvos gyventoju mésos gaminiy vartoja reciau nei karta per savaitg. Toks pasiskirstymas rodo,
kad Lietuvos gyventojai yra pripratg vartoti mésos gaminius ir tai sudaro pagrinding ju mitybos
raciono dalj. Nors pagrindiné tyrimo esmé buvo iSsiaiSkinti mésos gaminiy gamintojy prekiniy
zenkly situacija Lietuvoje vartotojy poziiiriu, taciau taip pat atskleisti ir kiti svarbiis Siam darbui
klausimai. Pirmiausia, iSsiaiSkinta, pagal kurias savybes vartotojai renkasi mésos gaminius, ju
prekinius Zenklus, Zr. 19 pav.

Renkantis mésos gaminius vartotojams svarbu kaina (kainos ir kokybés santykis) bei
produkto sveikumas — natiiraliis ingredientai, be konservanty ir pan., produkto kokybé¢. Taciau
vartotojuy pozitriu, keletas savybiy, poreikiy néra patenkinti, nors jie yra labai svarbiis meésos
gaminiy pasirinkimui. Vartotojai iSskiria nepatenkinta poreiki — geriausios kainos ir kokybés
santykio (vartotojy pasitenkinimas rinkos pasitla jvertintas 7,5 balo i§ 10, o §is poreikis sudaro 90%

svarba pasirinkimui), natiiraliy ingredienty (pasiiila ivertinta 7,6 balo 1§ 10, svarba pasirinkimui
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83%), dazno nuolaidy ir akcijy taikymo (pasitila jvertinta 7,3 balo i§ 10, svarba pasirinkimui 78%).
Taciau kiti svarbiis pasirinkimui poreikiai — aukstos kainos (pasiiila jvertinta 8,4 balo i§ 10, svarba
pasirinkimui 95%). ir kokybiskos pakuotés (pasiiila jvertinta 8,4 balo i§ 10, svarba pasirinkimui
41%). rinkoje yra patenkinti.

Tyrimo metu vartotoju buvo paprasyta iSskirti viena pagrinding savybe, kuria jie
vadovaujasi rinkdamiesi mésos gaminius. Daugiausia respondenty pasirinko kokybe (20,6 %), kaina
(13,4%), skoni (13%), nattraluma (11,3%).

Kitas atliktas tyrimas, kurio duomenys bus jvertinti vyko Kaune “Agrobalt 2008 parodos

metu. Viso uzpildytos 232 i§ anksto parengtos tyrimo anketos.

Patraukli kaina 4,06 j
Patogi ir patraukli pak uoté 3’4'
Konservanty kiekis 4,09 i
Be meésos pakaitaly 4'5:'
AukScéiausia ratis 4.4 :'

Gamintojo jvaizdis 3,9 .

Saltinis: AB ,Krekenavos agrofirmos® vartotoju poziiirio tyrimas, Agrobalt 2008

20 pav. Veiksniai turintys didZiausia reikSme, kokius mésos gaminius pirkti

Pirmiausia bandyta iSsiaiSkinti, kokia yra infliacijos jtaka vartotojy jpro€iams — ar perkami
pigesni produktai (pasirinko 21 % respondenty), ar sumaz¢jo vartojimas (pasirinko 22%
respondenty), ar jprociai visai nepasikeité (pasirinko 57% respondentuy).

Kaip pastebéta velesnése diagramose, mésos gaminiy vartojimo iprociai pakito tik pirkéjy,
gaunanciy Zemesnes pajamas tarpe. Na o didzioji dauguma respondenty vis gi nepakeité vartojimo
iprociy.

Gaminio pasirinkimo kriterijy yra daugiau (ne vien kaina), taciau tyrimu noréta iSsiaiSkinti
kiek svarbus yra kainos faktorius. PaaiSk¢jo, kad daugiau nei 68 % respondenty svarbiausia yra
kokybe — { kaing nezilirima, ir daugiau nei trecdalis juy pasiryZg¢ mokéti net didesng nei jprasta kaina
uz itin auksStos kokybés natiiralesnius gaminius.

Padaryta iSvada, kad tuo metu didzioji dauguma pirkéju ieSkojo kokybiSku, nattralesniy

produkty, uz kuriuos buvo pasiryze mokéti ir didesne kaina.
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3.3. Vartotojuy poziiirio kaitos Lietuvos maisto prekiy rinkoje empirinis tyrimas

Teoringje dalyje buvo aptarta, kad vartotojy poziuris tiriamas netiesioginiais klausimais.
Issiaiskinti vartotojy pozitrio kaitg atlikti du tyrimai — kokybinis (struktiirinis interviu) ir kiekybinis
(anketiné apklausa). Pirmuoju tyrimu, kuriame buvo apklausiama deSimt Zmoniy buvo atlickama
,zvalgyba®, sickiama i$siaidkinti pagrindinius teiginius tiriama tema. Sio tyrimo pagalba bei
remiantis analitinéje dalyje sukurtu modeliu, suformuluotos hipotetinés prielaidos. Sios hipotetinés
prielaidos véliau tikrinamos kiekybinio tyrimo duomenimis. Pastarojo tyrimo klausimais
netiesiogiai stengtasi iSsiaiskinti tikrasias priezastis, kurios itakoja vartotojy pozitrio pasikeitima i

meésos gaminus.
3.3.1. Kokybinio tyrimo rezultatai ir apibendrinimas

Struktiirizuotas interviu atskleidé pagrindines tendencijas, kodél vartotojai keicia savo
poziiiri 1 mésos gaminius. Tyrimui pasirinkti skirtingy demografiniy ir socialiniy charakteristiky
asmenys, taip siekiant iStirti, kokios vartotoju charakteristikos tiesiogiai itakoja pozilrio
pasikeitima.

Esamas vartotojy poziiiris j mésos gaminius.

Visi be iSimties respondentai ivardijo, kad pats svarbiausias dalykas renkantis mésos
gaminius yra gera kokybé, 6 respondentai nurodé, kad renkasi tik pacios auk$c¢iausios kokybés
gaminius, likg 4, vertina geros kokybés ir kainos santyki. Taip pat visi respondentai pridure, kad
visuomet atkreipia démesj | produkto skoninés savybes. Pastebéta, kad respondentai auginantys
vaikus renkasi sveikus gaminius, kuriuose néra apstu konservanty, visi 4 respondentai auginantys
vaikus jvardijo, kad stengiasi pirkti produktus be konservanty, o svarbiausia, kad ju sudétyje nebiity
mononatrio gliutamato, pazymeéto E621.

Kai respondenty buvo paklausta, kas lemia Siy produkty pasirinkima, visi apklaustieji
nurodeé, kad pirmiausia tai lemia pats produktas, jeigu jis yra iSbandytas. Jei produktas neiSbandytas
daug démesio skiriama draugy rekomendacijoms. Vienas respondentas jvardijo, kad atkreipia
démesi, kas yra produkto gamintojas., produkto prekinis Zenklas. Kiti du respondentai nurode, kad
kaip tik neatkreipiantys jokio démesio 1 gamintoja, ir viena 1§ jy pabréze, kad parduotuveje vertina
pacio gaminio iSvaizda, nesvarbu, ar tai Zinomo gamintojo, ar neZinomo gamintojo produktas. 4
apklaustieji Salia vidy iSvardinty veiksniy taip pat pasake, kad pakuoté renkantis gaminj yra gana
svarbi, tai pritraukia ju aki, renkantis produktus 1§ visos gausybés pasirinkimo. 3 respondentai
prisipazino, kad atkreipia démesj i sudétis raSomas ant pakuociy ir parduotuvéje jas skaito.

Reklama nei vienam i§ respondenty, ju manymu, jiems didelés jtakos nedaro. Taip pat ir
tvairios laidos su eksperty rekomendacijomis, daugelis respondenty jas ivardijo, kaip paprasta

reklama, kurioje rekomenduojami tik tie produktai | kuriuos buvo investuota, kitaip tariant, tai yra
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ta pati mokama reklama, tik kitokios formos. TacCiau jei kokia nors neigiama ar teigiama informacija
iSgirsty 1§ patikimy Saltiniy: Zinios, draugai, ypatingai jei draugai dirba ir iSmano meésos sferoje, |
Sig informacijq jie biitinai atkreipty démesj. Taciau jei artimieji nepalaikyty ju nuomonés renkantis
pamégtus mésos gaminius, 8 apklaustieji pripazino, kad tai didelés jtakos jiems neturéty, pirmiausia
jiems ripi juy paciy jsitikinimai. Kiti du respondentai taip pat nurodé¢, kad vadovaujasi savo
nuomone, taciau i protingus argumentus visada atkreipia démesi.

Interviu metu paaiskéjo, kad zmonés, nusivyle produktu, kuris neatitinka apie ji skelbiamy
reikalavimy, labai sunkiai pabandys ji pirkti vél. Visi respondentai grieztai pabrézé, kad pradéty
pirkti ta produkta, tik tuo atveju, jei jo paragauty pas draugus namuose, t.y. jei juos veikty du
veiksniai — asmenin¢ patirtis ir draugy rekomendacijos. Viena respondenté netgi uztikrino, kad apie
nepatikusi produkta pranesty savo draugams ir artimiesiems. Kitos dvi respondentés nusileido
teigdamos, kad produkto nepirkty, jei netinkama produkto kokybé pasitaikyty du - tris kartus i$
eilés, nes sako suprantancios, kad produkty gamyboje gali visko pasitaikyti ir viena gaminiy partija
gali buti nelygi kitai, neuztvirtinant, kad produkto kokybé suprastéjo visam laikui.

Retrospektyvinis vartojimo palyginimas.

8 respondentai nusprendé, kad vartoja labai panaSius produktus, kaip ir anksciau.
Pagrindinis skirtumas kod¢l varijuoja juy racionas yra naujos skonio galimybeés, pabostantys iprasti
skoniai, ieSkojimas naujo. Pusé Sios grupés respondenty paaiskino, kad dabar didesni démesi skiria
sveikam produktui, labiau ziiiri { jo kokybe nei anksciau. Kitos dvi respondentés teigé priesingai,
perkancios kitus produktus nei prie§ metus laiko. Vienos i§ ju manymu, ji kiekvieng karta renkasi
vis kitus produktus, neturi pamégty produkty, kuriuos vartoty pastoviai, kiekviena karta
parduotuveje renkasi vis kazka nauja, neprisiriSa nei prie gamintojo, nei prie prekinio Zenklo. Kita
respondenté patikino, kad prie$ metus laiko ji vartodavo kitus produktus, nes niekaip negal¢jo rasti
sau patinkanciy, Siuvo metu ji renkasi tuos pacius produktus, nes yra patikrinusi ju kokybg ir
eksperimentuoti su kitais gaminiais nesiryZta.

Du respondentai ivardijo, kad prie Sio pasikeitimo prisid¢jo beplintanti sveikos gyvensenos
tendencija, pasklidusi neigiama informacija apie { mésos gaminius dedamus konservantus, fosfatus,
tirStiklius, daziklius ir kitus E raidémis zymimus priedus. Du respondentai auginantys mazamecius
vaikus patikino, kad jy mityba labai pasikeité¢ gimus vaikams, dabar jie stengiasi pirkti tik sveika
maista, nes nenori, kad juy vaikai valgyty prasta, kenksminga maista; ir pripazista, kad pries§ jiems
gimstant taip labai nesiriipino savo mityba. Vienas i§ $iy dvieju respondenty pripazino, kad dabar
geriau renkasi maziau, bet gero mésos produkto.

Poziurj jtakojanciy veiksniy jvardijimas: Zvilgsnis i$ Salies.

Kas galéty palenkti vartotojy poziiiri 1 teigiama pusg apie nemégstama gamini? 7

apklaustieji nurodeé, kad tik draugy rekomendacijos galéty paskatinti pabandyti toki gamini. Viena
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18 $iy respondenciy patikslino, kad dazniausiai iSankstinés nuomonés neturinti, nebent tik { prastos
kokybés gaminius, taciau Siy gaminiy niekas neitikinty isigyti. 2 i§ Siy respondenty atskleidé, kad
nemeégstamo, itartino produkto neragauty net degustacijose, rengiamose pardavimo vietose, metu.
Kiti 3 respondentai, atstovavo nuomonei, kad nemégstamo produkto niekas neitikinty isigyti.
Vienas ju pakomentavo, kad jo poziiiris gali pasikeisti tik marketingo priemonémis ji ,,apgavus:
pakeitus prekinj zenkla, pakuotg ir kt. Ir pastebi, kad daznai dél per daug ikyrios komunikacijos, tas
produktas yra specialiai ignoruojamas, kuriamas neigiamas apie ji pozilris. Kita vertus praéjus
kazkuriam laiko tarpui tokie veiksniai pasimirsta, todél tik geras produkto skonis gali pakeisti
nusistatyta poziurj.

I klausima, kas galéty nulemti, kad mégstamo produkto jlis nenorétuméte vartoti,
respondenty atsakymai pasiskirsté labai netolygiai. 3 Zzmonés pirmiausia jvardijo kardinaly kokybeés,
skonio suprast¢jima. 3 respondentai nusprendé nebepirksia gaminio, jei zenkliai iSaugty jo kaina. 2
respondentai pateiké paprasta paaiSkinima, kad nepirkty gaminio, jei atsibosty jo skonis. O kiti 2
apklaustieji pasikliauty draugy nuomone.

Kalbant apie vartotoju savybes, kurios turi jtakos poziiirio kaitai, apklausty Zzmoniy
nuomonés taip pat iSsiskyre. Nors visi respondentai teigé, kad asmens amzius labai itakoja poziiirio
pasikeitimui, ypatingai amziaus kaita, taciau dalis respondenty saké, kad vyresnio, senyvo amziaus
zmones lengva itakoti, taip pat kaip ir vaikus, kiti tuo tarpu teigé, kad senyvo amziaus Zzmonés yra
labiau konservatyvis ir retai kei¢ia savo nuomong. Visi be iSimties respondentai ivardijo, kad
asmens i8sislavinimas yra svarbus veiksnys itakojantis pozitrio pasikeitima. Daugelis sutiko, kad
maziau iSsilavinusio asmens poZiiir] pakeisti yra lengviau. Tac¢iau viena respondenté jzvelge, kad
skirtingo iSsilavinimo ir lygiagreciai skirtingy pajamy vartotojus jtakoti galima vienodai, taciau
skirtingomis priemonémis ir skirtingais praneSimais: maziau iSsilavinusius Zmones jtakos
informacija susijusi su kaina, labiau iSsilavinusius Zmones itakos informacija susijusi su produkto
kokybe. 7 respondentai jvardijo, kad vienas pagrindiniy veiksniy poZziiirio kaitai jtakoti yra Zmogaus
charakteris, kuris lemia, ar Zmogus yra imlus naujovéms, ar yra labiau konservatoriskas ir jo poZitiry
sunku jtakoti. 4 apklaustos moterys pamin¢jo, kad lytis taip pat labai svarbi, taiau ju nuomoneés
i$siskyre, 2 1§ ju teige, kad moterys labiau linkusios keisti poziiiri, kity dvieju nuomonés buvo
prieSingos. 3 respondentai teige, kad daugelis vartotojo charakteristiky: amzius, lytis, kultiira,
nuotaika, charakteris, uZimamos pareigos, iSsilavinimas kaip visuma turi jtakos jo poZiiirio
pasikeitimui.

Apibendrinant gautus kokybinio tyrimo rezultatus, daugeliui vartotojy svarbiausias
veiksnys, renkantis mésos gaminius yra auksta gaminio kokybé, skonis, ir geras kokybés ir kainos
santykis. Kaip teigia patys apklaustieji jiems labai maZai jtakos daro kuriamas apie produktq

ivaizdis ir skelbiamos reklamos. Vartotojai taip pat nepasitiki nepaZistamais ekspertais, kurie
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rekomenduoja vienus ar kitus gaminius, taciau jiems labai svarbi yra artimyjy, draugy nuomonés —
ty asmeny, kuriais jie pasitiki. Taciau savo mégstamo produkto neatsisakyty, net jei artimyjy
rekomendacijos bty neigiamos, tai parodo, kad jtakojancio Saltinio hierarchijos virsunéje yra
pacio asmens egzistuojantis poziiris ir patirtis. DidzZioji dalis apklaustyjy pripazista, kad Siuo metu
skiria daugiau démesio sveikai mitybai, renkasi sveikus produktus. Dalj is jy jtakoja tai, kad jie turi
mazameciy vaiky ir labiau rapinasi jy sveikata, kitq dali respondenty veikia ir plintancios
Siuolaikiskos gyvensenos tendencijos — sveikatingumas, natiralumas, produktai be konservanty.
Kalbant apie vartotojy savybes, kurios yra svarbios jtakojant poZiurio kaitq, apklaustieji beveik
vieningai nurodo amziy, charakteri ir issilavinimq. Kitos savybés — Iytis, nuotaika, kultira atlieka
antraeilj vaidmenj.

Kokybinis tyrimas padéjo atskleisti pagrindines gaires vartotojy poziiirio kaitai { mésos
gaminius izvelgti. Taiau apibendrinimo ir pritaikymo visiems Lietuvos gyventojams negalima
atlikti. Tod¢l siekiant nuodugniau istirti darbe keliama problema — ivardinti veiksnius, kurie itakoja
vartotoju poziiirio kaita. Suformuluoto tikslo ir uzdaviniy igyvendinimui iSkeliamos §ios hipotetinés
prielaidos.

HP1: Prekés savybés — kokybe, skonis, natiiralumas, geras kokybés ir kainos santykis - turi
tiesiogini poveiki vartotojo poziiirio kaitai.

HP2: Vartotojo demografinés — socialinés charakteristikos .turi tiesiogini poveiki vartotojo

poziiirio kaitai.

HP3: Vartotojo asmeninés savybés (charakteris) turi tiesiogini poveiki vartotojo poZiiirio
kaitai.

HP4: Asmeniné patirtis ir draugy, Seimos nariy rekomendacijos turi tiesiogini poveiki
vartotojo poziiirio kaitai.

HPS5: Socialiné — kultiiring aplinka turi tiesiogini poveiki vartotojo pozitrio kaitai.

HP6: Ekonominé aplinka turi tiesiogini poveikj vartotojo poZiiirio kaitai.

Nors modelyje yra jvardinta ir daugiau veiksniy, jtakojanciy vartotojo poziiirio formavima ir
kaita — egzistuojantys poziiiriai, subjektyviosios normos, kiti iSorinés aplinkos veiksniai, taciau Siy
veiksniy patikrinimas yra labai salyginis ir apsunkintas. Todél iSkeliamos hipotetinés prielaidos tik

tiems veiksniams, kuriuos imanoma patikrinti.
3.3.2. Kiekybinio tyrimo rezultatai ir apibendrinimas

Kiekybiniame tyrime dalyvavo 213 respondenty, 8 Zmoniy anketos buvo atrinktos kaip
netinkamos, dél nepilnai uZzpildytos informacijos, ar pastebéjus, kad atsakymai buvo pildyti

nenuosirdziai. Pirmojoje anketinés apklausos dalyje reikéjo pateikti, kaip daznai asmuo vartoja
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mésa. Jei asmuo mésos nevartoja jo buvo praSoma kity klausimuy neatsakinéti ir pereiti prie
demografinés charakteristikos pateikimo. IS visy apklaustyjy vienas asmuo atsaké nevalgantis
mésos, taigi, jo atsakymai taip pat neitraukiami i analizg. Viso analizéje dalyvauja 204 respondenty
anketinés apklausos. Duomenys statistiSkai analizuojami naudojantis statistiniy analiziy paketu
SPSS 12.0 ir MS Office Excel programa.

Pirmiausia atlieckama statistinés skalés analizé, t.y. palyginami analogisky (patikrinamujy)
klausimy atsakymai. PaaisSkéjo, kad skalés patikimumas pagal Krombachto alfa 0,784. Jei
klausimynas yra tinkamai sudarytas, Sio koeficiento reikSmé turi biiti didesné uz 0,7 (Pukénas,
2009, p.27)

Tiriant hipotetines prielaidas, pasirinktas reikSmingumo lygmuo p < 0,05. Hipotetinés
prielaidos bus tiriamos Kandelio koeficientu nustatant dvieju ranginiy kintamujy rysi. Tikrinama, ar
poziiirio kaita turi tiesiogini ry$i su veiksniais: vartotojo charakteristika, tiek asmenybe, tiek ir
demografiniais duomenimis, produkto savybémis, komunikacijos Saltiniais. Daroma prielaida, kad
vartotojas arba nuolatos keicia poziiri, t.y. egzistuoja pozitrio kaita, arba vartotojas pozilrrio
nekeifia — pozilirio kaita neegzistuoja. 3 lenteléje (zr. 3 PRIEDAS) pateikiami vartotojo asmens
savybiy rySio su pozitrio kaita rezultatai.

IS visy vienuolikos asmens savybiy, trys i$ ju turi koreliacini ry$i su pozitirio kaita. Taigi, jei
vartotojas nemégsta planuoti i§ anksto, kitaip tariant yra spontaniskas, tuomet asmuo yra linkes
keisti pozitiri. Lygiai taip pat, pozitiri dazniau keis tas vartotojas, kuris kruopsciai neskai¢iuoja savo
iSlaidy, ir toks, kuris daznai keicia savo gyvenamaja (darbo) vieta, t.y. nepastovus. Pastaroji asmens
savybé vertinama salyginai: nors reikSmingumo koeficientas yra labai palankus koreliacijai
patvirtinti, taciau Zemas respondenty skaicius skatina suabejoti rezultaty patikimumu.

Siuo metodu ieskotas rySys tarp vartotojy demografinés charakteristikos ir pozitrio kaitos
pateiktas 4 lenteléje.

4 lentele

Vartotojo demografiniy - socialiniy charakteristiky koreliacinis rySys su poziiirio kaita

Vartotojo demografiné charakteristika Kandelio tau-c koreliacijos | Reik§mingumo lygmuo, p
koeficientas

Lytis -0,029 0,674

Amzius -0,132 0,006

I8silavinimas 0,073 0,130

Pajamos 0,004 0,941

Gyvenamoji vieta -0,060 0,254

Saltinis: sudaryta autoriaus
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IS demografiniy vartotojo charakteristiky, tik amzius turi jtakos poziiirio kaitai. Taigi, i§ Sios
lentelés rezultaty galima daryti i§vada, kad kuo jaunesnis vartotojas, tuo labiau linkgs keisti pozitiri.
Taciau respondenty amzius anketinéje apklausoje buvo suskirstytas i SeSias grupes, todél biitina
patikrinti, ar Si tendencija yra laipsniska. Patikrinimui naudojama vieno faktoriaus dispersiné
analizé. ISskaidzius vartotojy amziy | amziy grupes, paaiskéjo, kad krastutinéms grupéms priklauso
labai nedidelé dalis respondenty, todél jos prijungiamos prie Salia esanciy grupiy, zr.5 lentelg, 21

pav.
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Saltinis: sudaryta autoriaus

21 pav. Vartotojy amzZiaus pagal atskiras grupes koreliacija su poZiurio kaita

Skal¢ svyruoja nuo 1 iki 10, nes tikrinami du klausimai su penkiais galimais atsakymuy
variantais. Suglaudus amzZiaus grupes, reikSmingumo lygmuo Siek tiek virSija nustatyta. Vartotojo
amziaus ir poziiirio kaitos rySiui nusakyti nepakanka duomeny, nes suglaudus grupes koreliacijos
rySys labai silpnas, o analizuojant visas grupes, krastinés grupés yra nepakankamai reprezentatyvis.

21 pav. pagal 5 lentelés duomenis, kreivés kritimas tendencingas. Pagal §ia tendencija
jauniausios amziaus grupés atstovai labiausiai linkg keisti poziiirj, maziausiai pozilrio kaitai
pasiduoda vyriausiosios grupés nariai, viduriniyju amziaus grupiy nariai vidutiniskai linke leisti
pozitiri. Taciau kaip ir buvo aptarta auks¢iau, Siy duomeny yra maza patvirtinti, kad tiesioginis

rySys tarp amzZiaus ir pozilirio kaitos egzistuoja.
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5 lentelé

Vartotojo amziaus grupiy koreliacinis rySys su poziiirio kaita

Amziaus grupé N Skalés vidurkis ir standartiné | Reik§mingumo lygmuo,
paklaida p
<25 122 6,3033; 0,13468 0,054
26 -30 28 6,1786; 0,37109
31-40 31 5,9355; 0,23617
> 41 23 5,3478; 0,35346

Saltinis: sudaryta autoriaus

Pagal $§i pati dispersinés analizés metoda, apskaiCiuotas rySys tarp mésos pirkimo daznumo
ir poziiirio kaitos. Koreliacinio rysio tarp Siy kintamyju néra, p = 0,469.

Tokiu paciu principu, kaip buvo tirtas rySys tarp vartotojo asmens savybiy ir poziiirio kaitos,
yra tirilamas pozitrio kaitos ir prekés charakteristikos rysys. 6 lentel¢je (zr. 3 PRIEDAS) pateikiami
koreliacijos rezultatai. I§ visy iSvardinty prekés charakteristiky nuolatinei pozitrio kaitai jtakos turi
prekés zZenklo nebuvimas, kitais zodziais tariant, didéjant poziiirio kaitai, prekés zenklas ir
gamintojo vardas neturi reikSmés. Vadinasi, jei vartotojas neturi pameégto prekinio zenklo, ar
neteikia jam reikSmés, jis bus linkes keisti poziiiri.

7 lentel¢je (zr. 5 PRIEDAS) pateikiama gilesné vartotojy pozitrio apie kiekviena produkto
savybe analize. Pagal respondenty atsakymus apskaiciuota, kiek vartotojuy kiekviena savybe nurodé
kaip svarbia renkantis mésos gaminius (itraukti tie respondenty atsakymai, kurie su teiginiu sutiko
arba visiSkai sutiko). Didziausia dalis vartotojy, net 95% patvirtino, kad renkantis gaminius labai
svarbu, kad gaminys buty kokybiSkas. I[domus faktas, kad visi vartotojai, kurie nurode, kad jiems
svarbu, kad produktas biity sveikas, taip pat nurodé, kad produktas turi biiti kokybiskas. Vadinasi,
vartotojy nuomone sveikas produktas biitinai yra kokybiskas. Taip pat labai daug respondenty balsy
susilauké skonio savybe, tai antroji svarbiausia savybé einanti po kokybés. Verta pazyméti, kad
kainos faktorius yra nurodomas penktoje vietoje pagal svarbuma. Vartotojams labiau ripi, kad
mésos gaminys biity kokybiskas, sveikas, skanus ir jo kaina atitikty kokybe, t.y. kad bty i$laikytas
geriausias kokybeés ir kainos santykis. MaZiausiai respondenty balsy susilauké gausios reklamos
poreikis, pastebimas, kad viso tyrimo metu, vartotojai menkina reklamos reikSme, tvirtina, kad
reklama neturi jiems jokio poveikio, ar netgi per didelis jos ,,ikyrumas® juos erzina. Taip pat
pastebéta {domus désningumas, kad vartotojai, kurie nurodé, gaminys turi biiti iSsiskiriantis, taip pat
nurodeé, kad jis bus skanus ir kokybiskas, taigi, Sios trys savybés yra susijusios tarpusavyje. Lygiai
taip panaSus rySys yra tarp mazo kaloringumo, kokybés ir skonio; bei gero kokybés/ kainos

santykio, technologiju taikymo gamyboje ir kokybés. Pastarasis rySys leidZia daryti prielaida, kad

136



vartotojy akimis technologiniai veiksniai — iSnaudojami pajégumai, taupomas laikas - lemia
produkto geros kainos ir kokybeés santykj.

Analizuojant $altiniy, teikianéiy vartotojui informacija vartotojui ry$i su pozitrio kaita,
iSsiaiskinta, kad koreliacija egzistuoja su reklama pardavimo vietose. Taigi, didé¢jant poziiirio kaitai,
didéja reklamos pardavimo vietose reikSmeé, vartotojas gali pakeisti savo pozitri, priklausomai nuo

akcijy ir nuolaidy prekéms. Apskaiciavimai pateikti 8 lentel¢je.

8 lentele
Komunikaciniy Saltiniy koreliacinis rySys su poziiirio kaita
Komunikacinis Saltinis N (atsakymai pritariu, Kandelio tau-c ReikSmingumo
visiskai pritariu) koreliacijos koef. lygmuo, p
Asmening patirtis, kai paragaujate gaminj 194 -0,015 0,573
Draugy, Seimos nariy rekomendacijos 171 -0,054 0,359
Eksperty, gydytoju rekomendacijos 192 0,020 0,755
Kuriamas produkto ivaizdis reklamos metu per | 164 -0,020 0,755
TV, radija ir spaudoje
Reklama pardavimo vietose: akcijos, nuolaidos | 176 0,132 0,031
Informacinés laidos, straipsniai apic mésos | 85 0,038 0,570
gaminius
Gaminio i§vaizda, pakuoté 118 -0,021 0,739

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Daugelis respondenty, anketinés apklausos duomenimis, pasiskirsté i grupes: keiciancius
nuomong apie mésos gaminius ir turin¢ius stabilia nuomong | mésos gaminius. Taciau didZioji dalis
visy respondenty nurodé¢, kad asmeninis patyrimas ir draugy patarimai turi labai daug jtakos ju
poziiirio formavimui. Taigi, tikslinga analizuoti, kiek vartotoju, pripazing kei€iantys poZziury, ir kiek
vartotojy pripazing nekeiciantys pozitirio pasirinko kiekvieno komunikacinio Saltinio svarba, Zr. 9
lentelé.

Kiekybinio tyrimo duomenimis, 30.9 % vartotoju pripazino, kad turi savo meégstamus
gaminius ir su kitais mésos gaminiais neeksperimentuoja. 38.2% vartotoju teige, kad neturi mésos
gaminiy, prie kuriy vartojimo prisiriSa, ir daznai perka vis kitus gaminius. Abiem atvejais vartotoju
% apskaiciuotas, jei 1 atitinkama klausima buvo atsakyta sutinku arba visiSkai sutinku. 8 lentelés
duomenys rodo, kad tiek vartotojams, kurie kei¢ia poziiiri, tiek vartotojams, kurie turi suformuota
stabily poziiiri, daugiausia jtakos turi ju paciy asmeniné patirtis. Taip pat labai stipri jtaka yra
draugu ir Seimos nariy rekomendacijy. Tiesa, vartotojai nekeiiantys poziiirio §i komunikacini
Saltini vertina intensyviau, taciau maziau vertina mésos eksperty ir gydytoju patarimus. Vartotoju
nuolat kei¢ian¢iy poziiirj, tiek draugy rekomendacijos, tiek eksperty patarimai nuomoneé

pasiskirsCiusi vienodai. Taciau, kaip ir patvirtino Kandelio koreliacijos koeficientas, vartotojams,

137




kei¢iantiems poziiiri, taip pat labai svarbus komunikacinis Saltinis - reklama pardavimo vietose,
prieSingai nei vartotojams, kurie turi nusistoveéjusi pozitri. Tai parodo. Kad net ir palankiausios
nuolaidos vartotojams, kurie turi tvirta nuomong, neturi didelés itakos ir jie neatsisakys savo
pamégto gaminio ir nejsigys akcijuojamo mésos gaminio.

9 lentele

Komunikaciniy $altiniy poveikio svarba kei¢iantiems pozitri ir nekei¢iantiems poziiirio

vartotojams
Komunikaciniy Saltiniy poveikio svarba , % (pozitirio kaitos atzvilgiu pasiskirsciusios
grupés visumoje)
« - = E 2 5 2
£ 5z 23 33, > g
g 25 5 = 8 £ = "
=1 ES %S %S E 3 g
g '3 £ = N85 8 £ =}
g B 2 g o $.g5 g = g 3
. 5 = g ) g N & é A~
Vartotoju = &0 2 o 2 g B & < 5
pasiskirstymas pozitirio < s = i % g % E
kaitos atzvilgiu % (visy A k= %
apklaustyjy visumoje) M R~
Nekeicia poziiirio
30,9% 95,2% 46,0% 38,0% 9,5% 7,9% 23,8% 19,0%
Keicia pozitirj, 38,2% 94,9% 41,0% 41,0% 11,5% 32,0% 23,0% 20,5%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Taigi, kaip ir buvo apraSyta teorin¢je dalyje, iSvardinti komunikaciniai Saltiniai turi itakos
formuojant ir keiiant pozitri, taigi, pozilris gali pasikeisti, bet gali ir dar labiau sustipreéti ir likti
stabilus. Todeél hipotetiniy prielaidy patikrinimui reikalinga duomenu analizé skirtingais
laikotarpiais. Siam tikslui pasiekti bus naudojami anksgiau atlikti tyrimai, apzvelgti 3.2 klausime.

Pagal atlikto kokybinio tyrimo duomenis ir antrinius Saltinius, palygintas mésos gaminiy
suvartojimo daznumas. Palyginima apriboja apklaustyjy vartotojy pasiskirstymas pagal amziaus
grupes. 2005 metais atliktas tyrime pagrinding dalj sudaré 26 — 45 m. amziaus vartotojai, 88.2 %
visy apklaustyju. Sio darbo tyrime Sios amZiaus grupés vartotojai sudaro 40.2%, ir pagrindiné
atsakyty ankety dalis tenka iki 25 m. vartotojams — 59.8%. Paveiksle pavaizduotas vartojimo
daznumo kitimas, rySkiausias pirmose aktyviausiose vartojimo atkarpose. 2010 metais kasdien/
beveik kasdien vartojanciy mésos gaminius vartotojy procentas iSaugo iki 67.65 %, t.y. 12.25%
daugiau nei 2005 metais.

Taciau jvertinant respondenty pasiskirstyma pagal amziy, galima biity daryti prielaidas, kad
jauni Zmonés dazniau valgo mésa uz kity amziaus grupiy vartotojus. Taciau, ivertinus mésos
gaminiy suvartojimo, tenkan¢io vienam gyventojui, pokyti ir tyrimo rezultatus, galima daryti

1Svada, kad mésos gaminiy vartojimas yra suintensyvejes ir padazngjgs.
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Mésos gaminiy vartojimo daznumas
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Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis 2005 m. Spinter tyrimo duomenimis.

22 pav. Mésos gaminiy vartojimo daZznumas, Lietuvoje 2005 ir 2010 m.

23 paveiksle pavaizduoti rezultatai to paties 2005 mety tyrimo palyginant ji su Siame darbe
atliktos anketinés apklausos duomenimis. Nuostaba kelia kainos reik§més sumaz¢jimas, tuo paciu
fvertinant jauniausios vartotojy grupés dominavima 2010m. kiekybinio tyrimo imtyje, kurie

paprastai yra ta visuomenés dalis, kuri santykinai didelémis pajamomis nedisponuoja.

Prekés savybés, lemiancios mésos gaminiy pasirinkima
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Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis 2005 m. Spinter tyrimo duomenimis.
23 pav. Prekés savybés, lemiancios vartotojy mésos gaminiy pasirinkima
Lietuvoje 2005 ir 2010 m.
Taciau iSauggs natiiralumo poreikis, leidzia daryti i§vadas, kad $iuo metu visuomen¢ labiau

orientuota i sveika produkta, uz kuri galéty mokéti ir didesng kaina, iSlaikant geros kainos ir

kokybeés santyki.
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Aiskinantis socialinés — kultiirinés aplinkos poveiki vartotojo pozitiriui, buvo manoma, kad
vartotojai, paveikti socialines - kultiirinés aplinkos labiau domisi sveikais, nattraliais produktais,
kaip ir parodé kokybinis tyrimas; visuomeniniu gyvenimu besidomincius vartotojus veikia socialiné
— kulturin¢ aplinka. Tyrimas parode, kad 89,7% respondenty teigusiy, kad domisi visuomeniniu
gyvenimu, pripazino sveiko, natiiralaus produkto savybe svarbia arba labai svarbia.

IS 2008 metais ir Siame darbe atlikto tyrimo duomeny atrinkti tik krastutiniai vartotojy
pasirinkimai, zr 24 pav.— a) kai visiSkai nesvarbi produkto kaina ir kreipiamas démesys tik i
produkto kokybe (2010 m. duomenys paimti i§ tyrimo, laikant, kad vartotojas nepritaria arba
visiSkai nepritaria teiginiui, kad jis renkasi tik pacius pigiausius mésos gaminius); ir b) kai
svarbiausias veiksnys lemiantis pasirinkima yra pati zemiausia produkto kaina (2010 m. duomenys
paimti i§ tyrimo, laikant, kad vartotojas pritaria arba visiSkai pritaria teiginiui, kad jis renkasi tik
pacius pigiausius mésos gaminius).

Rezultatai Siek tiek stebina savo pasikeitimu, 2010 m. tiek vienoje tiek kitoje pus¢je esantis
vartotoju dalis % iSaugo. Tai patvirtina did¢jancia atskirti tarp Lietuvos gyventoju, kuomet
vidurinjji segmenta atstovaujanCiy vartotojy mazéja, to pasékoje didéja poreikis ypatingai
kokybisky, nattiraliy produkty ir Salia ju produkty, su ypac¢ zema kaina. Taciau verta pasidziaugti,
kad skirtumas tarp vartotojy, galin¢iy mokéti auksStesng kaing ir vartotojy, ieSkanciy pigiausios
kainos, lyginant 2008 ir 2010 m. padidéjo. Tai liudija, kad vis daugiau vartotoju pasirenge mokéti
daugiau uz kokybiska produkta.

Vartotojy pasiskirstymas pagal prioritetus renkantis mésos
gaminius
60,00% 1
50,00% A
40,00%
Vartotojai, % 30,00% 1
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20,00% A 02008
10,00% 7\
I —
0,00% T r
Nesvarbi kaina,  Svarbi kuo mazesné
svarbi kokybé kaina
Prioritetiné sritis renkantis mésos gaminius

Saltinis: sudaryta autoriau, remiantis 2008 m. tyrimo duomenimis.
24 pav. Vartotojy pasiskirstymas pagal prioritetus renkantis mésos gaminius Lietuvoje
2008 ir 2010 m.

Lyginant 6 pagrindines prekiy savybes, kurios tiriamos tiek 2008 m., tiek ir Sio darbo

tyrime, zr. 25 pav. pastebima, kad Siuo metu vartotojams maziau reikSmingas yra gamintojo
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tvaizdis, prekinis zenklas, daugiau démesio skiriama pafiam produktui: jo kokybei, konservanty

skaiciui.

Prekiy savybiy svarba renkantis mésos gaminius, 5 baly sistemoje

(&)

2 43 — — B
© — I
s 4 ]
o
¢ 3% T ——
© — —
E 31
b= 02010
£ 251
£ 02008
2 2 1
=
) 1,5
2 1
©
> 0,5 +—
0 T T T T T T
Kaina Pakuoté Konservanty Be mésos AuksSéiausia ~ Gamintojo
kiekis/ pakaitaly/  rdSis/ kokybé  jvaizdis/
naturalumas, natGralumas, prekinis
sveikumas  sweikumas Zenklas
Prekés savybé

Saltinis: sudaryta autoriau, remiantis 2008 m. tyrimo duomenimis.
25 pav. Prekiy savybiy svarba vartotojui renkantis mésos gaminius, 5 baly sistemoje,

Lietuvoje 2008 ir 2010 m.

Svertinémis mésos gaminiy savybémis iSlicka kokybé¢, natiiralumas, antroje vietoje kaina, o
maziau svarbiomis savybémis i§lieka gaminio pakuoté, gamintojas, prekés Zenklas.

Kokybinio ir kiekybinio tyrimo rezultatai parodé, kad vieni vartotojai kei¢ia poZziliri { mésos
gaminius ir prie konkreciy mésos gaminiy neprisiriSa 38,2%, kiti prieSingai — turi stabily pozitir
apie pameégtus meésos gaminius ir savo nuomones nekeicia, 30,9%. Vienu ir kitu atveju abi vartotojy
pusés pripazista, kad juy pozitry ir pasirinkima jtakoja keletas veiksniy: jiems svarbios produkto
savybés, svarbi komunikaciniy Saltiniy jtaka, taip pat tyrimas parode, kad kai pozitirio formavimui
itakos turi ir pacio asmens savybés, demografiné — socialiné charakteristika.

Tiek kokybinis, tiek kiekybinis tyrimas parodé, kad svarbiausias veiksnys renkantis meésos
gaminius yra gaminio kokybeé, skonis, sveikas produktas ir geras kainos — kokybés santykis.
PaaiSkejo, kad netgi ekonominio nuosmiikio laikotarpiu, vartotojai ypatingai nesureikSmino kainos
faktoriaus ir iSlaiko auks$tos kokybés poreiki uz tai sutikdami sumokéti atitinkama, kokybe
atitinkanc¢ia kaina. Lyginant pozitiri | mésos gaminiy savybes skirtingais metais, pastebéta, kad
kainos klausimas netgi Siek tiek yra sumazéjes, tacCiau iSauges poreikis nattiraliam, sveikam
gaminiui.

Abu tyrimai parode, kad vartotojo pozitriui didZiausia jtaka turi asmeniné patirtis, taip pat

gana aukStas draugy ir Seimos nariy pasitikéjimo laipsnis. Taciau mésos eksperty nuomone,
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tvairiomis informacinémis teminémis laidomis, ir ypatingai reklama vartotojai nelink¢ pasikliauti.
Analizuojant kokybinio tyrimo rezultatus apskaiciuota, kad nuolatiniam vartotojo poziiirio
pasikeitimui jtakos turi reklama pardavimo vietose — akcijos, nuolaidos, degustacijos. Vartotojai,
kurie linke keisti poziiirj rinksis preke paveikti tokios reklamos.

Atlikus kokybinio tyrimo rezultaty statisting analize apskaiciuota, kad pozitrio pasikeitimui
itakos turi Sios asmens savybés: spontaniSkumas, t.y. negebéjimas planuoti i§ anksto; polinkis
iSlaidauti, t.y. kai asmuo skrupulingai neskai¢iuoja savo islaidy; ir nepastovumas, pvz.: kai asmuo
daznai keiCia savo gyvenamaja vieta ar darboviete. Apibendrinant, asmuo, kuris yra pastovus,
planuojantis i prieki ir skaiCiuojantis savo iSlaidas dazniau turés pastovy poziiir ir nebus linkes jo
keisti, o asmuo turinti prieSingas savybes bus lengviau jtakojamas iSoriniy veiksniy ir todél keis
savo poziiiri. IS demografiniy — socialiniy vartotojy charakteristiky pastebéta, kad yra atvirkstinis
rySys tarp polinkio keisti pozilri ir vartotojo amziaus: kuo jaunesnis asmuo, tuo labiau linkes keisti
pozitirj.

Taigi, remiantis empirinio tyrimo rezultatais, iSkeltas hipotetines prielaidas, galima bty
ivertinti taip:

HPI: Prekés savybés — kokybé, skonis, natiralumas, geras kokybés ir kainos santykis - turi
tiesioginj poveikj vartotojo poziiirio kaitai, pasitvirtino is dalies.

Sios prekés savybés yra pacios aktualiausios vartotojams $iuo metu formuojant poZiiiri apie
mésos gaminius. Taciau §i hipotetiné prielaida yra teisinga tik i§ dalies, nes emprinio tyrimo
analizés metu pastebéta, kad poziiirio kaitai didé¢jant pridukto gamintojas ir prekinis Zenklas netenka
prasmes.

HP2: Vartotojo demografinés — socialinés charakteristikos turi tiesiogini poveikj vartotojo
poziiirio kaitai, pasitvirtino is dalies

Si hipotetiné prielaida yra i§ dalies teisinga, tadiau ne visos socialinés — demografinés
charakteristikos jtakoja vartotojo pozitirio kaita. Sis ry8ys stipriausiai pasireiskia vartotojy amziuje.

HP3: Vartotojo asmeninés savybés (charakteris) turi tiesiogini poveikj vartotojo poZiiirio
kaitai, pasitvirtino is dalies.

Pagrindinés savybes, kurios labiausiai jtakoja vartotoju poZiiirio kaita yra: spontaniSkumas,
iSlaidumas, nepastovumas. Kity savybiy jtakai i$siaiskinti reikalingas gilesnis empirinis tyrimas.

HP4: Asmeniné patirtis ir draugy, Seimos nariy rekomendacijos turi tiesiogini poveikj
vartotojo poziurio kaita, pasitvirtino is dalies..

Pastaroji hipotezé yra teisinga i§ dalies, nes ne visi komunikacijos S$altiniai ijtakojantys
vartotojo pozilirio kaita joje ivardinti. Empirinio tyrimo metu buvo pastebéta, kad vartotojams

pastoviai keiCiantiems poziiiri didelg itaka daro reklama pardavimo vietose.
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HP5: Socialiné — kultiuriné aplinka turi tiesiogini poveiki vartotojo poZiurio kaitai,
pasitvirtino.

Hipotetine prielaida yra teisinga, nes vartotojai, veikiami socialinés — kultiirinés aplinkos
pripazista, kad ju poziiiri jtakoja informacija apie natiiraliy produktu, sveikos gyvensenos idéjas.

HP6: Ekonominé aplinka turi tiesiogini poveiki vartotojo poZiurio kaitai, pasitvirtino is
dalies.

PrieSingai, nei buvo manyta, kainos klausimas néra aktualiausias Siuo metu, vartotojai labiau
linke iSlaikyti gera kokybés — kainos santyki neaukojant kokybés ir sveiko pordukto poreikio dél
zemesnés kainos. Taciau atliekant empirinio tyrimo analizg ir ja lyginant su antriniais duomenimis,
paaiskéjo, kad procentas zmoniy ieSkanciy maziausios kainos iSSaugo — atskirtis, tarp vartotoju
ieSkanciy auksciausios kokybés, ir vartotou ieskanciy Zemiausios kainos, didéja. Apibendrintai,
ekonominé¢ aplinka itakojo vartotojy poziiirius, taciau tai lémeé ne Zemiausios kainos poreikio Zenkly

padidé¢jima, bet vartotojo apsisprendima pirkti priimtinos kokybés gamini uz palankiausia kaina.

3.4.Vartotojy poziiirio kaitos teorinio modelio empirinis patikrinimas Lietuvos maisto prekiy

rinkoje: mésos gaminiy pavyzdZziu

Teoriniam vartotojy pozitrio kaitos modeliui patikrinti buvo iSsikeltos SesSios hipotetinés
prielaidos. Ju patikrinimas empiriniais tyrimais, leidzia pativirtinti teorinio modelio egzistavima.
Teorinis vartotoju poziturio kaitos modelis buvo kuriamas jvairioms prekiu grupéms. Atlikus
empirin tyrima, teorinis modelis pakoreguojamas pagal gautus rezultatus ir pritaikomas tirti
vartotojy poziiirio kaita i mésos gaminius.

Kertinés sritys, jtakojancios vartotoju poziiirio kaita yra preke ir jo savybés (poZymiai);
komunikacijos kompleksas, kuris susideda 1§ komunikacijos Saltinio, kanalo ir pranesimo;
asmeninés vartotojo savybés ir iSoriné aplinka. Sio modelio dalys saveikauja tarpusavyje: prekés
savybés reiSkiasi komunikacijoje, nuo prekés savybiy didZia dalimi priklausys komunikacijos
praneSimas, apie Sias savybes prane§ komunikacijos Saltinis. Komunikacinis kompleksas kreipiasi 1
vartotoja, taigi nuo vartotjo taip pat priklauso, jis turi buti pasiekiamas informacijai ir ja suprasti, ji
jam turi buti jdomi arba naudinga. Visa naujai gauta informacija apdorojama egzistuojanciy
pozilriy ir vartotojo suvokimo kontekste, jtakojant iSorinéms aplinkoms. Pagrindinés itakojancios
1Sorinés aplinkos — socialiné — kultiriné ir ekonominé. Subjektyviosios normos, kaip parodé
tyrimas, mésos gaminiy srityje néra reikSmingos, todel i§ modelio paSalinamos.

Prekés savybeés kiekvienu atveju skiriasi, tai priklauso nuo pacios prekés ir vartotojo jai
keliamy reikalavimy. Empirinio tyrimo metu buvo iSsiaiSkinta, kad svarbiausios mésos gaminiy
savybés yra kokybe¢, skonis, natiralumas/ sveikas produktas, geras kokybés — kainos santykis,

galiausiai kaina. Maziau svarbios savybés: pakuoté, ivaizdis, prekinis Zenklas ir kt. Dazniausiai
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vartotojui svarbios yra 2 -3 savybés, 1 kurias vartotojas labiausiai kreips démesi, nes daugiau

akcentuojamy savybiy blasko vartotojo démesi.

Pozymis [V:
Geras kokybés-
kainos santykis

Pozymis II:

Skonis

Ekonominé

aplinka

Socialiné

Kultiirin >

aplinka

Pozymis III:

Natiralumas

Objektas:

mésos

gaminys

Fiziologiniai;
Fiziologiniai +

Saugumo

Komunikacijos
Saltinis:
asmeniné patirtis,
vt dalvvavimac .2 | draugy, Seimos nari =
Aktyvus dalyvavimas e 2V u i
< <
ré rekomendacijos ir kt. —‘é -
E} E} Ziniy f-ija. .
g g Naujas
v o v avievnos f-iia.
Komunikacijos Savigynos f-ija. pozitiris
Motyvaciniy Kkanalas Vertes iSreiskianti f-ija.
poreikiy sintezé: o Asmens Utilitariné f-ija
Pranesimas

charakteris: Socialin¢ f-ija

spontaniskumas

iSlaidumas

nepastovumas.

Demografinés
savybés:

amzius

Egzistuojantys poziiiriai

Saltinis: sudaryta autoriaus

26 pav. Vartotojy poziiirio kaitos teorinio modelio patikrinimas mésos gaminiy

pavyzdziu

Didziausia itaka pozitriui daro vartotojo asmeniné patirtis ir draugy, Seimos nariy
rekomendacijos, taip pat reklama pardavimo vietose. Eksperty, gydytoju patarimai, informacinés
laidos yra maziau paveikiancios, vartotojai skeptiskai vertina Siuos Saltinius dél galimo ju
subjektyvumo ir vertina juos kaip tiping reklama, kuria apmoka uzsakovas. 21% visy apklausty

respondenty yra paveikis reklamai, o 26,5% tvirtina, kad reklama jiems jokios itakos nedaro.

144



Apibendrintai, vartotojai yra gana skeptiSkai nusiteik¢ iprasto formato reklamy atzvilgiu.
ISsiaiSkinus, itakojancius Saltinius, komunikacijos kanalas ir praneSimas yra numanomi

Vartotojo asmens savybés, kaip parodé empirinis tyrimas itakoja pozitrio suformavima ir
kaita. Analizés metu buvo apskaiCiuota, kad vartotojai, kurie yra iSlaidus, spontaniski ir nepastoviis
yra linke keisti savo poziiir; dazniau. Vartotojo demografiné — socialiné charakteristika taip pat yra
reik§mingos, nes skirtingy pajamy, amziaus, i$silavinimo asmuo gali priimti skirtingus sprendimus
savo poziiirio atzvilgiu. Taciau tikslesniai demgrafinés charakteristikos itakai paskaiciuoti reikalingi
tolseni tyrimai. Vartotojo savybés parodo jo unikaluma ir gebéjima priimti informacija ir ja
pritaikyti pagal savo supratima.

Pagal teorini modelj, vartotojas pirmiausia turi motyvacinj poreiki. Mésos gaminiai, $iuo
atveju atstovauja fiziologinj poreiki, ir kaip tyrimas parodé neretais atvejais ir saugumo poreiki. Sis
poreikis pasireiSkia kuomet vartotojai ieSko sveiko, nattiralaus, be konservanty ir kity dirbtiniy
priedy produkty taip norédami apsaugoti save ir savo vaikus. Atsiradus motyvaciniam poreikiui,
priklausomai nuo poreikio stiprumo ir lygio hierarchijoje vartotojas pasirenka dalyvavimo
intensyvumo laipsni: dalyvauti aktyviai ir rinkti informacija apie produkta ar — pasyviai — isigyti
produkta vertinant estetinius ir vizualinius veiksnius: prekés pakuote, vaizding reklama, kuriama
tvaizdj ir kt.

Naujos informacijos priémimas ir apdorojimas veda | naujo poziiirio kiirima, kuris gali biiti
esamo pozilirio sustiprinimas, pakeitimas arba nedaryti jokios itakos. Tacdiau naujo pozilrio
susiformavimas taip pat priklauso nuo poziiirio funkcijos vartotojui. Empirinio tyrimo metu
pastebéta, kad vartotojai renka informacija, skaito gaminio sudéti, tokie vartotojai sudaro beveik
55% visu respondenty. Tod¢l jei informacija susijusi su ziniy atnaujinimu ir vartotojui tai
reik§minga poziiiris atlieka ziniy funkcija. Zinoma, pagrindiné mésos gaminiy funkcija utilitaring
(taikomoji), su ja susijgs pagrindinis motyvacinis - fiziologinis poreikis. Kaip ir buvo pastebéta,
Salia fiziologinio poreikio kai kurie vartotojai isreidkia ir saugumo poreiki. Sis poreikis pasireiskia
renkantis nattiralius, be konservanty gaminius ir véliau veda { pozitirio savigynos funkcija. Taciau
rinkdamasis tokius gaminius vartotojas gali patirti ir pozitirio vertes iSreiSkianc¢ia funkcija, jeigu jam

ripi sveika gyvensena, jtakota Siuolaikiniy gyvenimo biido, mados tendenciju.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Probleminiu poZiariu iSanalizavus vartotojy poZiirio kaitq jtakojancius veiksnius,

apibendrinus teorinius sprendimus bei atlikus empirinj tyrimq, galima daryti Sias iSvadas:

Apibendrinant mokslininky pateiktas pozitirio sampratas, galima teigti, kad pozitiris yra igytas
ilgalaikis tam tikro krastutinumo ir intensyvumo teigiamas arba neigiamas polinkis | objekta.
Poziiiris susiformuoja vartotojo asmeninéje subjektyvioje aplinkoje ir aktyvuojamas pazinimo
proceso metu spontaniSka vartotojo rekacija. Poziliris nagrin€¢jamas atsizvelgiant i jo
trikomponentg struktira, t.y. kaip sudétinis jausmuy, isitikinimy ir ketinimy veikti darinys.
Todél manoma, skirstant Siuos komponentus hierachinémis eilémis, iSkeliamas vieno kurio
nors komponento prioritetiSkumas pozitirio formavime. Sios hierarchings eilés susidaro
priklausomai nuo situacijos, vartotojo ir objekto savybiy.

Moklsings literatiiros studijos parod¢, kad asmens poziliris yra glaudziai susijgs su jo elgsena,
taigi pagal vartotojo poziiiri galima prognozuoti jo elgesi. Vartotojas formuoja savo pozitiri
nesamoningai atsizvelgiant | nauda, kuria pozitiris gali suteikti. Ir pagal tai yra skiriamos
keturios pagrindinés poziiirio funkcijos — ziniy, savigynos, vertés iSreiSkimo ir utilitarine.
Atlikus poziturio kaitos modeliy teorines studijas, galima daryti iSvada, kad nuoseklumo
metodai remiasi pazinimo nuoseklumo principu, harmonijos tarp savo minciy, jausmy ir
veiksmy iSlaikymu. Taciau Sie metodai yra kritikuotini deél ribotos objektos reikSmés
tvertinimo. Taigi, jie prieSingai nei daugiasavybiniai modeliai, nejvertina atskiry objekto
poZymiy, bet vertina objekta kaip visuma.

Apibendrinant iSanalizuotus daugiasavybinius modelius, galima daryti iSvada, kad pats
itakingiausias modelis yra Racionaliosios elgsenos teorija. Zmogus formuoja savo poziiirj apie
objekta remdamasis jsitikinimais to objekto atzvilgiu, ivertinant kiekviena reikSmini objekto
pozymyj, Taciau teigiamas poZiiiris | objekta dar neapsprendZia, kad vartotojas pasirinks pirkti
patikusia preke. Taciau jei vartotojas turés teigiama ketinima veikti objekto atzvilgiu, Si
nuostata reiks, kad vartotojas yra linkes objekta jsigyti.

Apibendrinus mokslinéje litaratiiroje apraSomus poziiirio kaitos modelius, pastebéta, kad Sie
modeliai skatina i8koti priezas¢iu, kurios itakoja poziiirio kaita. Taciau pazymeétina, kad néra
vieningo veiksniy grupavimo, taciau dazniausiai pasikartojantys veiksniai, jtakojantys
pozitrio kaita yra egzistuojantys poziiiriai — nauja informacija analizuojama esamy poZziliriy

kontekste; komunikacinio Saltinio savybés — svarbu, ar gavéjas pasitiki Saltiniu, ir ar priims i$
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jo informacija; pranesimo savybés — emocinis kreipimasis | gavéja ir daromas jam poveikis;
komunikaciniai kanalai — kokias biidais Saltinis perduoda praneSima, ar informacija pasieks
gavéja, ar komunikacinis kanalas yra priimtinas; gavéjo savybés — skirtingy kultiiry, amziaus,
ly€iu, charakteriy ir jprociy vartotojai skirtingai reaguoja i ta pacia informacija; ir produkto
charakteristika. — visos prekés savybes, kurios vartotojui yra reikSmingos.

Apibendrinus mokslingje literatiiroje pateiktus modelius ir poziiirj jtakojancius veiksnius,
suformuojamas teorinis pozitirio formavimo ir kaitos modelis. Modelyje saveikauja
pagrindiniai aptarti veiksniai, bet modelis papildomas ir naujais elementais — motyvaciniy
poreikiy sinteze — analizuojant teoring medziaga paaiSkéjo , kad zmogui svarbu priimti
teisinga sprenfima, o Si svarba priklauso nuo bendros motyvaciniy poreikiy busenos. Nuo
motyvaciniy poreikiy svarbos ir lygio hierarchijoje priklauso ir varototojo isitaukimo lygys i
pozitirio formavimo procesa — aktyviai dalyvaus komunikacijoje ar pasyviai. Neabejotinai
kiekviena kiekviena subjekta veikia iSoriné aplinka, pradedant subjektyviosiomis normomis,
kurios naudojamos racionaliosios elgsenos modelyje, baigiant visomis iSorinémis jégomis
pagal PEST modeli. Visa surinkta informacija perfiltruojama per vartotojo savybes ir
egzistuojanciy pozitriy filtra ir priklausomai nuo poziiirio funkcijos - kokia nauda poziiris
atne$ vartotojui — suformuojamas naujas poziiiris, t.y. poziiiris pakei¢iamas, sustiprinamas,
arba jei informacija nebuvo pakankamai svarbi vartotojui egzistuojantis poziiiris niekaip
nejtakojamas.

Apibendrinus empiriniy tyrimy rezultatus, konstatuojama, kad vartotojai yra pasiskirste
pozitrio i8laikymo atzvilgiu. 30,9% vartotoju turi stabily ir nekintama pozitiri mésos gaminiy
atzvilgiu, 38,2% prisipazino, kad neturi pastoviy gaminiy, kuriuos pirkty nuolatos ir juy
pasirinkimas labai daznai keiCiasi. Abiem tyrimais iSsiaiSkinta, kad svarbiausios prekés
savybés renkantis mésos gaminius yra kokybé, skonis, natiiralumas, geras kokybés — kainos
santykis. Vartotojams, kurie keicia poziiiri nuolatos prekinio Zenklo svarba yra minimali.
Empirinio tyrimo rezultatus lyginant su antriniais Saltiniais pastebéta, kad kainos klausimo
svarba vartotojams, yra Siek tiek sumazéjusi. IS komunikaciniy Saltiniy didziausia jtaka
vartotojo kaitai turi asmeniné vartotojo patirtis, taip pat draugy ir Seimos nariy jtaka.
Vartotojams, kurie keifia pozilirf nuolatos svarbiausia yra reklama pardavimo vietose.
Poziiirio formavimui ir kaitai yra svarbios daugelis vartotoju savybiy, spontaniSkas,
nepastovus ir i§laidauti linkes vartotojas bus lings dazniau keisti savo pozitri.

Apibendrinus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, daroma iSvada, kad teorinis poZiiirio
kaitos modelis gali buti pritaikytas kiekvienai prekei. Taciau paaiskéjo, kad teorinis modelis
tirti vartotojy poziliri 1 mésos gaminius yra Siek tiek per platus ir keletas jo elementy -

veiksniy eliminuoti. Konstatuojama, kad kertiniais veiksniais tiriant vartotoju poziiiri 1 mésos
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gaminius pripazinti prekés savybés, vartotojo charakteris ir demografiné¢ charakteristika,
komunikacijos kompleksas, motyvacinis poreikis arba poreikiy sintez¢, pozitrio funkcija,
egzistuojantys pozitiriai ir iSoriné aplinka — ekonoming, socialiné — kulttriné. Taip pat
patvirtinama, kad visi Sie veiksniai modelyje saveikauja tarpusavyje: nuo prekés savybiy
priklauso komunikacinis kompleksas, komunikacija taip pat turi atitikti vartotojo poreikius,

kad buty iSgirsta, priimta ir suprasta.

Remiantis teoriniy sprendimy apibendrinimais ir gautais empirinio tyrimo rezultatais,

pateikiamos Sios rekomendacijos:

e Empirinio tyrimo rezultaty analizé parod¢, kad siekiant tiksliai nustatyti, ar vartotojo amzius
koreliuoja su poziiirio kaita, taip pat jvertinant kity demografiniy — socialiniy charakteristiky
itaka poziiirio kaitai, turi buti atliktas gilesnis empirinis tyrimas.

e Empirinio tyrimo rezultatai patvirtina, kad didziaji daliai vartotojy svarbu kokybiski, skands ir
sveiki meésos gaminiai gamintojai ir marketingo specialistai turi orientuoti gamyba ir
marketingines kampanijas Sioms savybéms akcentuoti. Taciau maisto gaminiui taip pat
reikalaujamas geras kainos ir kokybés santykis, taigi vartotojai rinksis oprimaly varianta.
Taciau empirini tyrima palyginus su antriniais Saltiniais paaiskéjo, kad zmoniy, kuriems
savrbu kokyb¢ skaiCius iSaugo, taiau taip pat iSaugo skaicius zmoniy, kurie renkasi tik pacius
pigiausius gaminius. Taigi gamintojai turéty leisti ir pigaus segmento produkty linijas.

e Empirinio tyrimo rezultatai parod¢, kad tipiné, iprasta reklama, taip pat ir visos uzsakomos ar
neuzsakomos informacinés laidos susilaukia vartotojy skepticizmo. Vartotojams labai didelg
itaka turi draugy patarimai ir asmeniné patirtis, todél ivairios degustacijos, renginiai, kuriy
metu supazindinama su gamintojo gaminiais turéty iSSaukti teigiama rezultata. Labai svarbu
iSlaikyti teigiama poZiiir] vartotojy tarpe, nes neigiama informacija greitai sklinda ir daro

didelg zala visuotiniam poZiiiriui apie produkta.
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o ZVIRBLYTE, Virginija. (2010) Expression of Customer’s Attitude Change in the
Lithuanian Food Market. MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of

Humanities, Vilnius University. 75 p.

SUMMARY

KEYWORDS: customer’s attitude, attitude change, Lithuanian food market, meat products,

consumer characteristics, product characteristics, communicational complex.

The results of the theoretic and empiric research showed that customer’s attitude changed

mostly by these factors: products characteristics, communicational complex characteristics,

consumer characteristics and external environment. The empiric research was organized in meat

products field, and have showed that consumers prefers high quality, good taste and natural

products. Indeed, good quality — price ratio is also very important, in fact all these attributes are

more important to customers than price factor. Influencing attitude change the main role takes

personal experience and advices given by friends and family members. In conclusion, the

customers’ attitude change is becoming an important object of the marketing research. Investigating

customers’ attitude leads to the prognoses of their behavior, because both these variables are

related.

The object of the paper is the factors which influence the customer’s attitude change.

Paper tasks are:

1.
2.

6.

To reveal the conceptual nature of the attitude;

To analyze and compare the models of consumer attitude change, which are presented in
scientific literature.

To identify and summarize the factors that influence customers’ attitude change.

To create a theoretical model of customers’ attitude change.

With reference to methodological approaches, accomplish an empirical research of
customers’ attitude change and summarize the results;

To verify the created model of customers’ attitude change empirically.

The final work for Master consists of three parts. In the first part, the conceptual nature of

the attitude is revealed, analysed different scientists opinions. In the second part the theoretical

model was created and the last part consists of analysis of results of empirical research and testing

the theoretical model.

The final work for Master consists of 75 pages, 9 tables, 26 images and 5 annexes.
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1 PRIEDAS
STRUKTURIZUOTO INTERVIU KLAUSIMU STRUKTURA

Pirma klausimy grupé:

Kokius mésos gaminius dazniausiai perkate pastaruoju metu? Kaip apibiidintuméte Siuos
produktus (pacios auksc¢iausios kokybés, zemos kainos, atitinkantys jusu skoni ir t.t.)?

Kas lemia $iy produkty pasirinkima? (Pacio produkto savybés, reklama, rekomendacijos)
Kokios mésos gaminiy savybés jums yra svarbiausios? Kokios jo savybés lemia, kad jis
1sigysite mésos gamini? (Skoninés savybés, kokybé, sudétis, kaina, pakuoté ir kt.)

Kiek reikSmés teikiate reklamai? Koks reklamavimosi btidas (komunikacinis kanalas) jus
paveikia labiausiai?

Kiek svarbios yra jiisy draugy, artimyjy, eksperty rekomendacijos ivairiais klausimais, ir tuo
paciu mésos gaminiy srityje?

Ar jums svarbu, kad perkate/ pirktuméte tuos gaminius kuriy vartojimo nepalaiko jisy
draugai, artimieji, kiti Zmonés?

Kaip pasikeicia jiisy poziiiris, kai nusipirk¢ mésos gamini, pastebite, kad jis neatitinka jam

keliamy reikalavimy?

Antra klausimy grupé:

AS Siuo metu perkate tuos pacius mésos gaminius kaip ir prie§ metus/ 2 metus laiko? Jei
dabar perkate kitus mésos gaminius, kuo Sie gaminiai skiriasi nuo anksciau pirkty?

Kokios mésos gaminiy savybés jums aktualios buvo anks¢iau lyginant su savybémis, kurios
aktualios Siandien?

Kas lémeé $§j pasikeitima/ pastovuma?

Kaip manote, ar Siam jlsy poziiirio pasikeitimui tur¢jo itakos tik paciy mésos gaminiy
savybés ar taip pat prisid¢jo ir kiti veiksniai — draugai, artimieji, marketingo kampanijos,

ekonomings — socialinés salygos?

Trecia klausimy grupé:
Kas galéty paskatinti pakeisti jlisy poziiiri | teigiama pus¢ apie nemeégstama, nevertinama
meésos gamini?

Kas galéty paskatinti jus neigiamai vertinti jisy seniai pamégta mésos gaminj?
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1 PRIEDO TESINYS

Kaip manote kurie i$ vartotojy charakteristiky (amzius, lytis, kultiira, nuotaika, charakteris,
uzimamos pareigos, iSSsilavinimas, suvokiamas saves neatitikimo laipsnis) labiausiai turi
itakos poziiirio formavimui ir pasikeitimui?

Ar plintancios naujienos, populiarinamos tendencijos — mésos gaminiai be konservanty,

vegetarizmas ir kt. turi jtakos pozitirio { mésos gaminius pasikeitimui?
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2 PRIEDAS
ANKETA
Gerb. Respondente,

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto marketingo ir prekybos vadybos
magistratiiros studijy studenté rengia apklausa, norédama iSsiaiskinti vartotojy poziiirio kaitos
ypatumus mésos gaminiy sektoriuje Lietuvos rinkoje. Anketa yra anoniminé, gauti duomenys bus
panaudoti tik magistro baigiamajame darbe tyrimo tikslams pasiekti. Pildant anketa praSome
pazymeti Jums labiausiai tinkantj varianta. IS anksto dékoju uz nuosirdzius Jiisy atsakymus.

1. Apibudinkite save. Pasirinkite viena 1§ penkiy atsakymu kiekvienam teiginiui.

Nei
Visiskai . ritariu . Visiskai
. Nepritariu pritart, 1 pritariu .
nepritariu nei pritariu
nepritariu

AS dazniausiai elgiuosi nuosekliai ir apgalvotai.

AS greitai priimu sprendimus, ilgai nedvejoju.

AS esu wuzdaras Zmogus, vengiu bendrauti su

nepazistamais Zmonémis.

Mane Zavi estetinis daikty pateikimas.

AS didziaja laisvo laiko dalj praleidziu su savo draugais
ir artimaisiais.

AS domiuosi politika ir visuomeniniu gyvenimu.

AS mégstu planuoti i§ anksto.

AS daznai véluoju i susitikimus ir atliekant {vairius
darbus.

AS visada pagalvoju pries ka nors pasakant.

AS daznai kei¢iu darba ar gyvenamaja vieta.

AS kruopsciai skaiciuoju savo i$laidas.

2. Kaip daznai jus ar jiisy namy twkio nariai vartojate mésos produktus? Pazymékite viena
Jums tinkantj atsakyma.

o Kasdien/ beveik kasdien

o Karta/ kelis kartus per savaite

o Kelis kartus per ménesi

o Karta per ménesi

0 Mésos nevartojame visai (jei pasirinkote § atsakyma, 3 - 7 klausimus praleiskite)

3. Kiekvienai 1§ mésos gaminio savybiy priskirkite svarbumo laipsni, pagal tai, kaip ji jums
svarbi renkantis konkreCius mésos gaminius. Pasirinkite viena i§ penkiy atsakymuy kiekvienam
teiginiui.

e e . Nei . .
Visiskai | Ganétinai . | Ganétinai Labai
svarbu nei
nesvarbu | nesvarbu svarbu svarbu
nesvarbu

Kokybé

Sveikas, natiiralus produktas, be konservanty, be
mésos pakaitaly

Skoninés savybés

Kaina

Geriausias kokybés ir kainos santykis

Kokybiskas, patrauklus ipakavimas

Rekuomenduotas draugy

Dazniausiai tatkomos nuolaidos

Daug reklamuojamas

Gamyboje taikomos moderniausios technologijos
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2 PRIEDO TESINYS

Greitai paruoSiamas

ISsiskiriantis i$ kity gamintojy gaminys

Senos gamybos tradicijos

Maziau kaloringas

Ilgas galiojimo laikas

Gerai zinomas gamintojas, prekinis Zenklas

Galima nusipirkti visur

Platus gamintojo mésos gaminiy pasirinkimas

Kita (iraSyti).....coooeevenenoeneiieeens

4. Spontaniskai pasirinkite viena savybe (i§ auksc¢iau pazymeéty 3 klausime), kuri yra pati
svarbiausia renkantis mésos gaminius, ir Salia tos savybés uzdéekite X Zenkla.

5. Kas daro Jums jtaka formuojant Jusy poziiiri apie tam tikrus mésos gaminius? Pasirinkite

viena i8 trijy atsakymy kiekvienam teiginiui.

Didelé jtaka

Nedidelé jtaka

Jokios jtakos

Asmening patirtis, kai paragaujate gaminj

Draugy, Seimos nariy rekomendacijos

Eksperty, gydytojy rekomendacijos

Kuriamas produkto ivaizdis reklamos metu per TV,
radija ir spaudoje

Reklama pardavimo vietose: akcijos, nuolaidos

Informacinés laidos, straipsniai apie mésos gaminius

Gaminio i$vaizda, pakuoté

Kita (1raSYti)...ccveeeveeeeerieeieieeieiecieeeesieeeeeeeeeee e

6. Apibudinkite Siandiening Jusu situacija renkantis mésos gaminius. Pasirinkite viena i$

penkiy atsakymy kiekvienam teiginiui.

Visis
kai
neprit
ariu

Nepritariu

Nei
pritariu,
nei
nepritariu

Visiskai

Pritariu ..
pritariu

AS perku seniai pamégtus mésos gaminius ir su kitais
mésos gaminiais neeksperimentuoju.

AS turiu keleta pamégty mésos gaminiy, kuriuos
dazniausiai renkuosi, bet kartu pabandau ir kitus mésos
gaminius.

Neskiriu daug démesio rinkdamasis mésos gaminius,
todél renkuosi pirma pakliuvusj po ranka.

Mano pasirinkimas priklauso nuo tuo metu esanciy
akcijuy, renkuosi akcijuojamus produktus.

Renkuosi pacius pigiausius mésos gaminius.

Savo mégstamus meésos gaminius nuolatos keiciu
kitais: vienu periodu perku vienus, véliau kitus.

Mano pamégti mésos gaminiai stipriai suprastéjo, todél
$iuo metu renkuosi kitus mésos produktus.

Prie§ rinkadamasis gaminius stengiuosi surinkti
ripimos informacijos apie juos, kreipiu démesj i tai,
kas parasyta ant produkto etiketeés.

Kita (JraSyti) ..o oeeee i
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gaminius (keisti pozilir] i maisto gaminius)?

2 PRIEDO TESINYS
7. Kokie pasikeitimai Jus skatina nepirkti mégstamo mésos gaminio ir rinktis kitus mésos

Visiskai
nepritariu

Nepritariu

Nei
pritariu,
nei
nepritariu

Pritariu

Visigkai
pritariu

Pasikeitgs produkto skonis

Suprastéjusi produkto kokybé

ISaugusi produkto kaina

Pasklidusi neigiama informacija per TV, radija ar
spauda.

Neigiami atsiliepimai i§ draugy, artimyjy, eksperty.

Pastebéjote, kad skelbiama informacija apie produkta
neatitinka tikrovés.

Suprastéjes kokybés ir kainos santykis

Pasikeitusi produkto energetiné verté, sudétis —
maziau mésos, daugiau konservanty.

Nepatogi, nei§vaizdi pakuoté

Pasikeitgs produkto ivaizdis, neskoninga reklama

Kita (iraSyKite)........covevverenieniniieiieiieesceeieeee

8. Jusuy lytis:
o Vyras o0 Moteris

9. Jusy amzius:

oiki20m. o021-25m. 026-30m. o31-40m. 041-50 m. o>51m.

10. Jasy issilavinimas:

o Moksleivis (-¢) 0 Vidurinis 0 AukStesnysis

o Kita

11. J@isy pajamos per ménesi:
o iki 500 Lt

o 501 Lt— 1000 Lt
o 1001 Lt— 1500 Lt
o 1501 Lt - 2000 Lt
02001 Lt—2500 Lt
02501 Lt—3000 Lt
03001 Lt—4000 Lt
04001 Lt- 5000 Lt
o 5001 Lt- 7000 Lt
o>7001 Lt

12. Gyvenamoji vieta:

0 Didmiestis  (Vilnius, Kaunas, Klaipéda)

o Kaimas

o AuksStasis

o Miestas

O Priemiestis

o Nebaigtas aukstasis
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3 PRIEDAS

3 lentele
Vartotojo asmens savybiy koreliacinis rySys su pozitirio kaita
Vartotojo asmens savybés N  (atsakymai | Kandelio tau-c | Reik§mingumo
pritariu, visiSkai | koreliacijos lygmuo, p
pritariu) koeficientas
Nuoseklus, elgiasi apgalvotai 137 -0,094 0,087
Greitai priima sprendimus, ilgai nedvejoja 82 -0,080 0,154
Uzdaras zmogus, vengia bendrauti su nepazistamais | 37 -0,063 0,253
zmonémis (introvertiskas)
Zavisi estetiniu daikty pateikimas 158 0,055 0,295
Didziaja laisvo laiko dalj praleidZia su savo draugais ir | 140 0,035 0,524
artimaisiais (ekstrovertiskas)
Domisi politika ir visuomeniniu gyvenimu (ieskantis | 116 -0,048 0,370
informacijos)
Meégstu planuoti i§ anksto 146 -0,104 0,048
DazZnai véluoja i susitikimus ir atliekant jvairius darbus 29 0,049 0,371
Visada pagalvoja pries ka nors pasakant 80 -0,61 0,230
Daznai keicia darba ar gyvenamaja vieta (nepastovus) 15 0,142 0,008
Kruopsciai skai¢iuoja savo islaidas 88 -1,46 0,008

Saltinis: sudaryta autoriaus
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4 PRIEDAS

6 lentele
Prekeés charakteristiky koreliacinis rySys su pozitrio kaita
Prekeés charakteristika N  (atsakymai | Kandelio tau-c | Reik§mingumo
pritariu, visiSkai | koreliacijos lygmuo, p
pritariu) koeficientas

Kokybé 194 -0,060 0,218
Sveikas, natiiralus produktas, be konservanty, be mésos | 171 -0,030 0,567
pakaitaly

Skoninés savybés 192 -0,105 0,057
Kaina 164 -0,070 0,184
Geriausias kokybés ir kainos santykis 176 -0,084 0,119
Kokybiskas, patrauklus ipakavimas 85 -0,090 0,127
Rekuomenduotas draugy 118 -0,038 0,477
Dazniausiai taikomos nuolaidos 78 0,052 0,342
Daug reklamuojamas 18 -0,048 0,416
Gamyboje taikomos moderniausios technologijos 44 -0,070 0,215
Greitai paruoSiamas 50 -0,064 0,247
ISsiskiriantis i§ kity gamintojy gaminys 47 -0,057 0,291
Senos gamybos tradicijos 71 -0,040 0,468
Maziau kaloringas 77 -0,032 0,561
Ilgas galiojimo laikas 47 -0,059 0,316
Gerai zinomas gamintojas, prekinis zZenklas 80 -0,156 0,003
Galima nusipirkti visur 77 -0,001 0,991
Platus gamintojo mésos gaminiy pasirinkimas 68 -0,029 0,619

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Mésos produkty savybiy svarbos tarpusavio rySys, visy apklausty vartotoju visumos poziiiriu
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Kokybe 95% | 84% | 91% | 78% | 83% | 40% | 56% | 36% | 7% | 21% | 23% | 23% | 34% | 37% | 22% | 38% | 36% | 32%
Sveikas, natralus produktas, be konservanty, be mésos
pakaitaly
84% | 84% | 81% | 68% | 73% | 36% | 49% | 31% | 7% | 20% | 19% | 22% | 32% | 35% | 18% | 33% | 30% | 29%
Skonio savybés 91% | 81% | 94% | 76% | 83% | 41% | 54% | 36% | 7% | 21% | 24% | 23% | 33% | 37% | 23% | 37% | 36% | 31%
Kaina 78% | 68% | 76% | 80% | 74% | 38% | 50% | 36% | 6% | 17% | 21% | 19% | 29% | 31% | 20% | 32% | 30% | 27%
Geriausias kokybés ir kainos santykis 83% 73% 83% 74% 86% 39% 54% 36% 7% 21% 22% 20% 31% 34% 21% 35% 34% 32%
Kokybiskas, patrauklus ipakavimas 40% | 36% | 41% | 38% | 39% | 42% | 28% | 18% | 2% | 9% | 12% | 14% | 17% | 19% | 9% | 18% | 19% | 19%
Rekomenduotas draugy 56% | 49% | 54% | 50% | 54% | 28% | 58% | 27% | 6% 14% | 16% | 15% | 23% | 25% | 14% | 23% | 25% | 21%
Dazniausiai taikomos nuolaidos 36% | 31% | 36% | 36% | 36% | 18% | 27% | 38% | 5% | 7% | 13% | 8% | 14% | 15% | 13% | 16% | 15% | 14%
Daug reklamuojamas 7% 7% 7% 6% 7% 2% 6% 5% | 9% 3% 5% 4% 4% 3% 6% 3% 5% 3%
Gamyboje taikomos moderniausios technologijos 21% 20% 21% 17% 21% 9% 14% 7% | 3% | 22% 9% 7% 10% 10% 7% 10% 11% 13%
Greitai paruoSiamas 23% 19% | 24% | 21% | 22% 12% 16% 13% | 5% 9% | 25% 11% 11% 10% 10% 11% 14% 10%
I8siskiriantis i$ kity gamintoju gaminys 23% | 22% | 23% 19% | 20% 14% 15% 8% | 4% 7% | 11% | 23% 13% | 12% 8% 11% | 13% | 12%
Senos gamybos tradicijos 34% | 32% | 33% | 29% | 31% 17% | 23% 14% | 4% 10% 11% 13% | 35% 18% 10% 17% 15% 12%
MaZiau kaloringas 37% | 35% | 37% | 31% | 34% 19% | 25% 15% | 3% 10% | 10% | 12% 18% | 38% | 10% 18% | 16% | 14%
llgas galiojimo laikas 2% | 18% | 23% | 20% | 21% | 9% | 14% | 13% | 6% | 7% | 10% | 8% | 10% | 10% | 23% | 11% | 14% | 11%
Gerai Zinomas gamintojas, prekinis Zenklas 38% | 33% | 37% | 32% | 35% | 18% | 23% | 16% | 3% | 10% | 11% | 11% | 17% | 18% | 11% | 39% | 23% | 19%
Galima nusipirkti visur 36% | 30% | 36% | 30% | 34% 19% | 25% 15% | 5% 11% | 14% | 13% 15% | 16% | 14% | 23% | 38% | 22%
Platus gamintojo mésos gaminiy pasirinkimas
32% | 29% | 31% | 27% | 32% | 19% | 21% | 14% | 3% | 13% | 10% | 12% | 12% | 14% | 11% | 19% | 22% | 33%
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