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IVADAS

Dabar ,ekonomikos amziuje”, sg@ai vystantis ekonomikai, augant rinkoms, jau senia
vartotojas ir jo poreikiai tap vienu iS svarbiausi objekiy kiekvienos organizacijos veikloje.
Vartotojy elgsenos pazinimas rinkodaros specialistams kisidprasti ir numatyti vartoipjelge$
pirkimo vietoje, taip pat suteikia galimyimustatyti veiksnius daréius jtaka vartotoj elgsenai, bei
suprasti, koki jtaka vartojimas daro kiekvieno individo gyvenime.

Vartotojy elgsenos, y poreikiy bei iSoriniy ir vidiniu veiksnip veikiartiy vartotop
Zinojimas, organizadijigalina efektyviau juos patenkinti, taip pat kutiigus; naud,. Vartotoy
elgsenos poveikis organizacijos rinkodaros spreadis pasireiSkia per organizacijos preki
paslaug isigijima, ju reakcip i organizacijos prekes, kainrémimo priemones, g&ima isigyti
preke.

Sis darbas pas suprasti vartotqj elgsern veikiartius veiksnius. Taip pat bus konkiai
tiiami veiksniai veikiantys vartotqj elges perkant vonios kambarigrangos produktus. Bus
bandoma iSsiaiskinti, kokie veiksniai labiausitikoja tradicin Lietuvos pirkja, renkantis tokio
pohbadzio prekes. DidZiausiasohesys bus sutelktasvartotop sprendimo p&mimo proces bei ji
veikiantius veiksnius vonios kambaricangos preki rinkoje.

Problema. Kokie veiksniaiitakoja vartotaj elgsen perkant prekes?

Hipotezé. Sunku nusgti, kurie veiksniai veikia ir kiek jie turitakos vartotojo elgsenai,
sprendimo pirkti pgmimo proceso metu.

Darbo tikslas - atlikti veiksni, jtakojartiy santechnikos prekipirkima kokybinj tyrima.

Darbo uzdaviniai. Darbui keliami Sie uzdaviniai:
iISnagrireti vartotop elgsenos teorinius aspektus;
iSskirti veiksnius, veikiakius vartotojo elgsen

iSnagrireti vartotoj sprendina priemimo proces;

SN NEENEEN

iSskirti labiausiai vartotojo sprendigmijtakojartius veiksnius perkant vonios
kambariojrangos prekes.;
v' Suformuoti vartotaj elgsenos teorirmode].

Darbo objektas— vartotoj elgsena, vonios kambaii@ngos preki rinkoje.

Darbo metodai Zvalgybinis tyrimas; strulitizuotas interviu; kokybinis tyrimas; anketin
apklausa.

Duomemny apdorojimo metodai. Mokslinés literatiros analizs, statistingi duomem
analiz.

Darbo struktiiros paaisSkinimas. Darlm sudaro trys dalys. Pirmoje dalyje nagjami
teoriniai vartotoj elgsenos sampratos aspektai. Antroje dalyje nggma teoriniai vartotoy
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elgesio modeliai, sprendimo pirkti pmimo proceso metu. Témje dalyje pateikta vartotgj
elgsenos vonios kambarigrangos preki rinkoje tyrimo rezultat analiz ir interpretacija.
Sukuriamas vartotqjelgesio modelisyertinus veikiagius veiksnius. Galiausiai pateikiamos darbo

iSvados,santrauka amgkalba, naudota literata bei priedai.



1. VARTOTOJ U ELGSENOS SAMPRATA

Didéjant preky ir paslaug pasiilai, didéja vartotojo iSprusimas, skatinantis versliraink
gaminti kuo kokybiSkesnprodukt bei parduoti uz pagsta kaim, todl iSprugs vartotojas,
pasirinkdamas geresnes prekes uz mazkaimy, sutaupo ne vienlita per metus, kurgali iSleisti
kity poreikiy tenkinimui, taip skatindamas vartopmbei bends Salies ekonomikos augin
Verslininkai, su ilgalaike perspektyvziirintis | versh, pradeda suprasti, jog vartotojas yra
pagrindinis jo ekonomis veiklos uZsakovas, téldir diktuojantis alygas. Tik tas verslas
nusipelnys islikti, kuris geriausiai atitiks vampi lake<ius. Visas verslas orientuotasiSorin
veiklos efektyvum, o tai geriausiai atspindi vartotojreikmiy tenkinimas. Klientas versle —
vartotojas. Gedjimas tirti vartotojo elgsen - vienas iSimonés konkurencingumo veiksani nes
imorés pajamos ir pelno dalis teikia galingyksitvirtinti rinkoje ir veikti joje. Vartotojo elgsma
formuoja ne tik pajamos, poreikiai, bet ir kiti sh@s veiksniai, tokie kaip kuira, reklama,
individualumas, socialinpriklausomyls, vartotoj; teists, profesionalioji etika ir panasiai. Visi Sie
veiksniai formuoja globaligvartotoj; ugdymo koncepcij

Daugelio gamintaj bei prekybinink verslo skmé beglygiSkai priklauso nuo vartotgj
poreikiy ir norn. Organizacijos, suinteresuotos vartgt@lgsenos poveikiu, stengiasi suprasti
elgsenos motyvus ir juogakoti palankiais rinkodaros sprendimais, vartptéyietimu, rySi su
vartotojais rinkodarosgyvendinimu ir j teisip apsaugojimu. Vartotojo elgsena apima individo
sprendimus ir veiksmus, siekiant patenkinti savoejxaus. Vartotoy norai, patirties kaupimas,
motyvai, suvokimas, @mnesys bei asmenybir gyvenimo Iidas yra veikiami individo Seimos,
itakos grupi, socialinyy klasiy ir kultaros. ISoriniai vartotojo elgsenos veiksniai kylaviSuomens,
kurioje individas gyvena.

E.J. McCarthy ir D.W. Perreaulth (1991) teigia,dkpagrindig pirkéju iSlaidy
struktira gali padti numatyti pirkéju elgesio tendecijas. Bet kadangi dawmgoniy pardavirja
panasSius produktus, tai tokie duomenys nelabai gmdeimatyti, kokius konkd#aus produktus
pirkéjas pirks ateityje. Norint nugp, kokia podukt pirkéjas pirks ir pripazins, reikia suprasti
pirkéjo elgsen rinkoje, bei pirkjo sprendimo pirkti pémima veikiartius veiksnius.

1 lentetje matome triy autoriy vartotoj elgsenos apibzimus. Visi autoriai pateikia labai
panasias nuomones.

Siame darbe pidjo elgsena bugrardijama taip:

Vartotojo elgsena— tai individo veiksmai, susijsu preks isigijimu, apimantys jo poelgius

nuo atsiradimo problemos, kagali iSspesti prekés isigijimas, iki reakcijog jauisigyta preke.



1 lentet

Vartotoj y elgsena

Autorius Metai, o
o _ Veiksniai
(-iai) puslapis

V. Pranulis, A.| 2000-P. 127 | Vartotojo elgsena — tai individo seeili, susg su preks isigijimu bei
Pajuodis, S| vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo atsiradimolgemos, kuei gali iSspesti

Urbonavtius ir kt. prekes isigijimas, iki reakcijog jauisigyt prek;.

Uy

R. Urbanskiea ir | 2000 — P. 12 Vartotqj elgsena — tai Zmomi siekiaiuy patenkinti savo norus ir poreikiu

kt. veiksmai perkant ir naudojant prekes bei paslag@idsowen).

P. Kotler, G.| 2003 —-P. 205 Pigfo elgsena. Galutini vartotopy — asmen ir namy tkiy elgsena perkant

Armstrong ir kt. prekes bei paslaugas asmeniniam vartojimui.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Vartotojo elgsena — sétingas reiskinys, jos nagéjpmas platus irjvairus. Labai sunku
nuspeti kokie veiksniai, dirgikliai veiks vartotaj pirkimo priémimo proceso metu. Kiekvienas
vartotojas savitas ir kitoks, kiekvigrvartotop ar ju gruge vienu ar kitu laiku veikia vienoki ar
kitokie veiksniai.

Pasak R. UrbanskienB. Clottey, J. JaksStys (2000) galima iSskirti maginius septynis
vartotop elgsenos bruozus:

v' motyvuota elgsena;
daug veiksm apimanti elgsena;
nuo laiko priklausanti elgsena;
apimati skirtingus vaidmenis elgsena;
vartotojo elgsena yra veikiama iSorjnieiksniy;

AR NEENEEN

vartotojo elgsena priklauso nuo asmeis/bruoi;;
v artotojo elgsena priklauso nuo situacijos.

Kiekvienas iS §j bruoz; yra savitas ir labai svarbus. Vartotojas galitiusavo tiksi; ar
motywy, gali tik tenkinti savo norus ar poreikius. Kaggdia P. Kotler, G. Armstrong ir kt. (2003) -
iki priemimo pirkti, vartotojas daug #sto, skatiuoja, planuoja, remiasi patirtimi, renka
informacif, ivertina kity vartotoj atsiliepimus, o tik #liaui priima sprendir pirkti. Kasdienini
prekiu pirkimui vartotojas nesuteiks didsl reikSnés, t&iau esant poreikiui pirkti brangi
nekasdienia preke vartotojo veiksmai nebus atsitiktiniai. Vartotojagertins visus veikiagius
veiksnius ir tik tada priims sprendinpirkti. Taip pat vartotaj elgsena priklauso ir nuo laiko. Kuo
svarbesnis sprendimas, tuo daugiau laiko jis uzifieap pat vartotaj elsena veikia ir iSoriniai
veiksniai: kultira, ekonomia situacina, Seima ir kt. Kievienas vartotojas ysananyl, taigi

vartotojo elgsena stiprigiakoja ir asmenys bruozai: charakteris, supratimas, atsakingumas ir



Priimant sprendim taip pat labai daug kas priklauso nuo situacitsant vienai ar kitai situacijai,
tas pats vartotojas pasielgtkirtingai.

P. Kotler, G. Armstrong ir kt. (2003), R. UrbangkieB. Clottey, J. JakStys (2000) bei kiti
autoriai susisteminrinkodaros paskatrasSis pateikia vartotoj elgsenos modgl Vien autoriai j
vadina ,juodosios &¥és” modeliu, kiti ,paskato reakcijos” modeliu. (1\pa

Pasak P. Kotler, G. Armstrong ir kt. (2003), ,justis” tzés modelis apima keturias
pagrindines rinkodaros paskatuSis: produktas, kaina, pateikimas ir produkémimas. Kitos
paskatos, tai kokie nors svadh veiksniai veikiantys pidfa jo aplinkoje: ekonominiali,
technologiniai, politiniai ir kuliriniai. Pa&ia ,juodaja déz¢" sudaro dvi dalys. Tai pigjo
charakteristikos ir pigo sprendimo procesas. Visos paskatos, veiksnigkiardgys pirkeja
»-apdorojam* pirkéjo ,juodojoje tzéje” iS kurios iSplaukia jau galuténvartotojo reakcija: produkto
pasirinkimas, pred¥s Zenklo pasirinkimas, pardge pasirinkimas, pirkimo laikas, pirkimo kiekis.

Remiantis R. Urbanskién B. Clottey, J. JakStys (2000), pateikiame @okelgsenos

model:
Jvairios pirkéjo Pigjo pasirinkimas
Paskatos, stimulai
Rinkodarog  Kito ~Juodoji dézé” Produkto
Paskata paskatos Vardo
Produktas| Ekonomis | ===p | Pigio | Pirl¢jo | mmmpp Platintotjo
Kaina Technirs charakte- sprendimo Pirkimo laiko
Vieta Politias ristikog  procepas Pirkimo kiekio
Rémimas | Kuliirinés

Saltinis: R. Urbanskien Vartotoj elgsena, 2000, p.142
1 pav. Pirkéjo ,Juodosios dézés” modelis.

Pasak A. Watson, H. Viney ir P. Schomaker (2068)s niekada tiksliai nezinosime, kas
yra ,juodojoje @z¢je” ir nesugebsime nuspti vartotoy elgsenos, tdau Sie modeliai gali mums
pactti suprasti vartotojus, uzduoti teisingus klausirbespomokyti mus, kaip juos paveikti.

Taigi, vartotojo elgsena — sttthgas reiskinys, jos nagéjimas platus irjvairus. Labai
sunku nusgti kokie veiksniai, dirgikliai veiks vartotq] pirkimo prémimo proceso metu.
Kiekvienas vartotojas savitas ir kitoks, kiekwievartotop ar ju grupe vienu ar kitu laiku veikia

vienoki ar kitokie veiksniai.
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2. VARTOTOJU ELGESIO MODELIAI, SPRENDIMO PIRKTI PRI EMIMO
PROCESO ATVEJU

Dar rera sukurta tokio vartotgj elgesnos modelio ir niekada nebus sukurta, kuiigta
visiems vartotojams. ISkilus poreikiui pirkti, vatbja veikia labai daug skirting veiksni tiek
vidiniy tiek iSoriny. Kiekvienas vartotojas savaip reagupjaveikiartius iSorinius veiksnius, vieni
greitai pasiduoda kitzmoniy nuomonei, dar kitiems reikia argumenfog pakeisi savo nuomog
Dar kitiems gali pateikti aip argument, jrodymy, taiau jis pasielgs savaip ir niekas negal
paaskinti, kodl batent taip vartotojas pasieélgKartaisjtakos gali tukti miego stoka, kartais alkio
jautimas, Seimos narinuomor, socialire packtis, o kartais sprendimas gali priklausyti tik nuo
nuotaikos. Taigi nenanoma tiksliai numatyti, kaip vartotojas pasielggmoje ar kitoje situacijoje,
taciau galima pabandyti iSanalizuoti vartateeikiartius veiksnius ir pabandyti nuspjo pirkimo

elgsen.

2.1. Veiksniai turintys jtakos vartotojy elgsenai

Aptarus daugumos autaripateikiam ,juodosios @zés” arba dar kii autoriyy vadinam
.paskato reakcijos“ modgliSanalizuosim iSorinius vei vidinius veiksniugaaius jtaka vartotojy
elgesnai, sprendimo pirkti grnimui. ISsiaiSkinsim kas tai yra vartotojo sprendsn Taip pat
iSanalizuosim vartotajsprendimo pirkti pdmimo proces.

Daug autom, analizavusj vartotojo sprendimo pymimo proces teigia, jog vartotojo
apsisprendimuitakos turi Si veiksniy visuma:

v kultariniai;

v'socialiniai;

v’ asmeniniai;

v psichologiniai veiksniai.

Kultara darojtaka vartotoj; elgesiui, kadangi jisiskverbusii kasdien vartotojo gyvenim.
Kaip teigia G. Antonides, Fred Van Raaij (1980)ltixa apima idjas, elgsenos normas, taisykles,
papra@ius. Rinkodaros specialistams labai svarbu zZinatkie yra vartotojojprociai, stilius, koks
mastymas, kaip vartotojai reaguqjaaujas prekes, kaip jas naudoja, kokiajomor ir t.t

M. Dapkus (2006) pabtia, kad socialiess klags, tai Zmoni bendruomeé¢s socialinis
susiskirstymas auksStesnius ar Zemesnius socialinius sluoksnmsalin sluoksn apima pareigos,
ISsilavinimas ir daug kit veiksni. Rinkodaros specialistams reikia zinoti kiekvierszxialires
klastss gyvenimo slygas, prioritetus, leidziam laisvalaik, ju vertybes, poreikius, tarpusavio

santykius, supratimo lygperkant prekes ir paslaugas.
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Pirkéjo daromiems sprendimanitakos turi ir jo asmenés savylss. Kekiantis Zmogaus
amziui ketiasi ir jo perkamos preéls, paslaugos. Pirkimus taip pat formuoja Seimosegywo
ciklas (etapas nuo Seimos susikno iki brandos), individo profesijos pobis, ekonomia pacttis.

P. Kotler, G. Armstrong ir kt. (2003), Schiffman, Geon; Konuk, L. Leslie. (2000) teigia,
kad pirkejo elgsenaitaka daro keturi pagrindiniai psichologiniai veiksnianotyvacija, suvokimas,
patirtis, nuostatos bei nuom&gm R. B. Jewell (2002) akcentuoja, kad peelperkamos siekiant
patenkinti konkr&ius poreikius.

Sie veiksniai veikia ne tik kaip individo, bet imip vartotojo elges Visi vartotojai kaip
asmenybs yra skirtingos, netgi tose @ase situacijoseyj elgesys skiriasi.

Kaip teigia G. Antonides, Fred Van Raaij. (198@) 8. Urbonauiius (1990), dazniausiai
rinkodarininkai Si veiksniy negali kontroliuoti, negaliy itakoti, ta&fiau jie privaloi juos atsizvelgti
norédami geriau suprasti vartotojo elggen

Tuo tarpu R. Urbanskien B. Clottey, J. JaksStys (2000) iSskiria vidinius i$orinius
veiksnius, veikiatius vartotojo elgsen Prie vidiniy veiksniy priskiriami tokie kaip vartotojo
asmenyb, gyvenimo stilius, motyvacija, patirtis, informgs suvokimas, poiriai bei ju
keitimasis. Prie iSorimi veiksni priskiria demografinius, grés, socialigs klags, Seimos, kuiiros
bei mikrokul@iros veiksnius. Trumpai apibendrinant galima teigty vidiniai veiksniai tai daugiau
vartotop kaip asmenyditakojantys veiksniai. I1Soriniai — veiksniai, bantanpaveikti vartotgj iS
Salies.

Kaip teigia J.C. Moven, M.S. Minor (2001), vartaicglgesys turi racionalpagrind — jis
siekia sukurti kuo geresrsituacip maziausiomisgaudomis.

Motyvu veikti gali tapti tikestiai. Zmogaus sprendimai pagfi likestiais patirti vienokio ar
kitokio lygio pojucius. Vartotoy elgsena yra motyvuota, téldju luke<iai vaidina pagrindin
vaidmen, vertinantimores parduodampprekiy ar teikiany paslaug kokybg.

Mokydamasis individas siekia gauti Zinjas suprasti ifsisavinti — tai efektyvi ir tikslinga
Zmogaus veikla. Vartotgj elgsena apima daug veikgmsusijusiy su pirkimo planavimu,
alternatyw, pasirinkimu, sprendim priémimu ir pan. Rinkodaros specialistai siekia, kadotajai
suzinoty apie j1 preke ar paslaug, pateikdami reikalinginformacip .

Suvokimas ir patyrimas formuoja vartotojo nuorgohkuri gali kiti kei¢iama rinkodaros
sprendimais. Vartotgj nuomors tyrimas apie organizagjj preke, kaim, pakuog, pateikimy ir
rémima — vienas svarbiausirinkos tyrimo objeki. Neemanoma kontroliuoti vartotojo suvokimo,
galima darytitaka, taikantjvairias priemones, siekiaritgudominti, motyvuoti.

N. Berkowitz (1992), teigia, jog vartotpjpoziariui dideli poveild daro aplinka ir jos
veiksniai. Rinkodaros specialistai turi atidzi@ertinti vartotoj; poziirius &l prekés kokyles,
kainos, pakudis, dizaino, press pavadinimo, reklamos, parday, parduotugs buveirs ar naujos
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prekés jvedimo i rinka. Vartotop iS skirtingy socialinyy sluoksni;, poziriai irgi skirtingi, tad
rinkodaros specialistas turi tiksliai zinatikuri socialin sluoksr taiko, arba gali taikyti iSkart®
kelis, ta&iau ir informacip turi suteikti skirtigy kiekvienam socialiniui sluoksniuli.

Kaip teigia G. Antonides, Fred Van Raaij. (1980nasyles ir gyvenimo stiliaus suvokimas
gali bati labai naudingas, kadangi leidZia suskirstytiteBojusi skirtingas grupes pagal vigrar
kelis galimus bruozus. Gyvenimo stilius apima indiMveikla, interesus bei nuomones, kokios yra
ju vertybes ir santykis su juos sup&a aplinka.

T.M. Ewing (2000) teigia, jog vartotpjelgsys tapo labiau jau sttthgas, vartotojas dna
vien tik produkty ar paslaug pirkéjas ir vartotojas. Vartotojai yra labiau informyotiaugiau
besitikintys ir reikalaujantys, daugiau turintyspankimo alternatyy ir mokantys ginti savo teises.

Kuo daugiauimore valdo informacijos: kas? 4 Kocl? Kada? ir kur? ar daznai perka
preke? ar daznai vartoja? tai pranasSumo uztikrinimakojm Imores siekdamos patenkinti
vartotoy poreikius iSbandojvairias rinkodaros priemones, susijusias su prdi@i paslaug
teikimu, kainp nustatymu, émimo bei pateikimo priemoni taikymu. Atitinkant vartotaj
poreikiams, skatinama tapti pastovigimores Kklientais, taip uztikrinant lojaluim konkretaus
gamintojo prekms ar konkr&ioms teikiamoms paslaugoms.

Vartotojai vertina, renkasi, analizuoja, kuris pasnas jiems daugiausiai duos naudos,
suteiks maloning, patenkins poreikius. Vartotojai patys uZba savo tikslus, suformuoja savo
laukiama verk ir jos siekia.

Anot F. R. Dweyer, F. J. Jr. Tanner (1999) rinkadakoncepcija yra paremta prielaida, kad
rinkodaros specialistai pirmiausia iSsiaiSkina o#jiy norus, poreikius, o tik tada kuria prekes ar
teikia paslaugas, kurios patenkinvartotojus. Siam tikslui pasiekti yra naudojandrtetojy
tyrimai.

Siekiant labiau patenkinti vartotpjporeikius rinka segmentuojamaatskirus segmentus.
Rinkos gali lati segmentuojamos pagal skirtingus pozymius: deafggr geografig, kultira,
asmenyBbs ir gyvenimo kido savybes, vartotojo elgsen

Vartotojy diferenciacijoje skiriamosios vartotppavyles tiriamos ne tik pagal reagavim
rinkodaros veiksmus, bet ir pagal vartattgikiana naud, imonei ir kitus skiriamuosius pozymius.
Esant tokiai dideliai konkurencijai rinkojenore siekia kuo tiksliau pataikyiivartotop poreikius ir
savaime suprantama, jog siekia padidinti pelningumonei.

Nauju prekiy ir paslaug jvedimasj rinka - esminis dalykas tiek vartotojams, tighonems.
Vartotojams - naujods reiSkia galimyb patenkinti asmeninius, socialinius ir visuomensniu
poreikius.Imorems - naujo¥s suteikia galimyd islikti konkurencingoms ir pelningoms. Daugeliu

atvep, naujowés reiskia tiekmores, tiek vartotoy gyvenimo kokyks pazang
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Ivairiuose literairos Saltiniuose iSskiriami skirtingi veiksniai leaniys pirkéjo elgsen.

Pateiksime trij autori iSskiriamus veiksnius, turdius itakos pirkju elgsenai.

2 lentet

Veiksniai, turintys jtakos pirkéjy elgsenai

Autorius Metai, o
o ] Veiksniai
(-iai) puslapis
V. Pranulis, A.| 2000 — P. 140 ISoriniai veiksniai:
Pajuodis, S| 142 kultara;

Urbonaviius ir kt. klass;

Seima;

1.
v
v
v takos grup;
v
2. Vidiniai veiksniai:
v

psichologiniai (poreikis, patirtis, suvokimas, numm);

P. Kotler, G.| 2003 —-P. 208 1. Kditiniai:
Armstrong ir kt. 4 kultiira;
v subkultira;
v socialire klas:;
2. Socialiniai:
itakos grups;
Seima;
vaidmenys ir statusas;
Asmeniniai:
amzius ir gyvenimo ciklo etapas;
profesija;
gyvenimo lndas;

asmenyb ir savimore;

motyvacija;
suvokimas;
patirtis;

nuostatos ir nuoma@s

R. B. Jewell 2002 - P. 170 ekonominiai

v

v

v

3.

v

v

v

v

4. Psichologiniai:
v

v

v

v

v

v socialiniai ir kultiriniai
v

psichologiniai

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kaip matome 2 lentéje, visi trys autoriai iSskiria tuos ias psichologinius ir kuitrinius
veiksnius. Socialinius veiksnius pazymi P. Kotlér,Armstrong ir kt. (2003). &&au V. Pranulis ir
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kt. (2000), kaip ir R. UrbanskienB. Clottey, J. JakStys (2000), veiksnius tdits jtakos pirkju
elgesiui grupuoja iSorinius ir i vidinius. Taip pat kurie skirstomi dar smulkesnius, bet jie
neiSskiria toki; veiksniy kaip subkulira, vaidmenys ir statusas, amzius ir gyvenimo ciétapas,
profesija, gyvenimo iddas, asmenybir savimort. Kiekvienas iS iSskiriam veiksniy daro jtaka
pirkéjo sprendimui ir nuo Sio sprendimo priklauso arkprieus nupirkta, ar ne.

Apibendrinant, apitdinsime isorinius ir vidinius veiksniugtakojartius pirkéjo elgsen
pirkimo apsisprendimo metu.

Visuomergs kultzra (angl.culture), kuri daznai susideda iS kelsluoksni, yra dinamiska ir
nuolat kintanti, o kuftros jtaka pirkéju elgesiui pasireiSkia visose gyvenimo etapuosealdsgo —
perkant prekes taip pat. Kiekvierkultira sudaro mazesni elementai — subluds, tai grups
Zmoni vertinargios tas paias vertybes, takpai gyvenimo lida, tos p&ios socialigs padties.

ISoriniai veiksnig Vidiniai veiksnia
Kultariniai Socialiniai Asmeniniai Psichologiniai
> Pirkejo 4—|
sprendimas
Pirkimas

Saltinis: sukurta autoriaus

2 pav. [taka pirk ¢jo elgsenai

Taip pat beveik kiekvienoje visuomge yra tam tikn spcialiniy klasiy. Vienos socialias
klases turi daugiauitakos pirkju elgsenai, kitos maziau. P. Kotler, G. Armstrongti (2003)
pazymi, kad Zemess socialits klags yra labiau prisiriSusios prie savo kutis. Si taisykd
negalioja jaunimui, kadangi, kad ir kokiai socialirklasei jis priklauso, daugumai jvis tiek
patinka pasauliniai jaunimo prekiZzenklai. Visada reikia stengtis sekti Kwihes permainas,
siekiant suzinoti kas pasikléjt kokiy prekiy dabar norijsigyti pirkéjai. Autorius mano, kad
augdami visuomeije, vaikai iS savo Seimos ir kito$ guparios socialigs aplinkos perima
pagrindines to socialinio sluoksnio vertybes, pkites, supratim, elgesio normas.

V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonawnis ir kt. (2000) teigia, kad ,pidfas yra tarsi
ispraustag savo kultiros ©mus®. Pateikiant prekes pikii reikia jvertinti, suprasti ir stengtis
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neperzengti tos kultos riby, nes kuliira daro bene didZiausiitaka vartotojo poreikiams bei
elgsenai.

Kaip jau buvo miata, pirkéjo elgesiuiitakos turi ir socialiniai (angl. social) veiksniali
(vartotop grupes, Seima, socialiniai vaidmenys, vartotojo statusdasak P. Kotler, G. Armstrong
ir kt. (2003) - grups, kurios veikia asmens elseyra skirstomog pirmines ir antrines. Autoriai
teigia, kad pirmidse grugse tarp asmenegzistuoja nuolatinis, bet ne formalus bendravifais
Seima, kaimynai, bendradarbiai, draugai), agsengrugse asmenys bendrauja formaliai ir ne taip
reguliariai (tai religigs organizacijos, profesia sjungos ir pan.)Itakos grups yra tiesioginiai
arba netiesioginiai objektai, i$ kuimamas pavyzdys.

P. Kotler, G. Armstrong ir kt. (2003) pazymi, jogformacija, apigtakos grupi poveik
pirkéjo sprendimams, padedmorems kuriant naujas prekes, nes daznai Zzmogus Nnarpirkti
preke, kuri patikiy ne tik jam pa&am, bet taip pat ir artimiesiems bei draugams. éfqdtai
atsizvelgiama kuriant reklamm Stengiantis sudominti vartotojdaznai preki reklamoje galima
pamatytiizymius zmones. Taip sociatimplinka formuoja individo poreikius ir lemia jo ostatas.

Pirkéjo sprendimamstakos turi ir jo asmenés savyks. T.M. Ewing (2000) teigia, kad
keiciantis vartotojo amziui, kéiasi ir jo poreikiai, perkamos pré& bei paslaugos. Pirkimo
procesui turiitakos Seimos gyvenimo ciklas (etapas nuo Seimakisimo iki brandos), vartotojo
profesija, ekonomidqpacttis.

P. Kotler, G. Armstrong ir kt. (2003), A. Bakanaask(2006) teigia, kad pijo elgsenai
itaka daro keturi pagrindiniai psichologiniai veiksniamotyvacija, suvokimas, patirtis, nuostatos
bei nuomogks. R. B. Jewell (2002) pal#ia, jog preks perkamos norint patenkinti konkngs
poreikius.

Analizuojant pirlkéju poreikius G. Antonides, Fred Van Raaij (1980Eid. McCarthy ir
D.W. Perreaulth (1991) bei J.C. Mowen, M.S. Min@0@1) naudojasi A. Maslow poreiki
hierarchija. Fiziologiniai poreikiai susijsu biologiimis reikméemis — maistu, ¢imu, poilsiu ir
pan. Savisaugos poreikiai siejami su saugumu indigerove. Bendravimo poreikiai siejami su
meile, draugyste. Pripazinimo poreikiai reiSkiasld, kai pirkjo pajamos yra pakankamai diéel
ir gali bati skiriamos jo statusui visuomge formuoti. SaviraiSkos — siekimas atskleisti savo
galimybes, uZzsiimti malonugrteikiartia veikla, realizuoti save.

Pirkéjo elgsenaiitaka daro visi pamigti veiksniai, juosivertinti privalo kiekvienaimorg,
tatiau to nepakanka, norint pasiekti uzsity tikshy. Labai svarbu zinoti, kokie yra pigo
veiksmai priimant sprendiapirkti preke.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotoglgsena bei organizagifinkodaros sprendimai
turi uztikrinti griztamsji rysi, t.y. organizacija uztikrindama visiskartotoj, poreikiy patenkinina,

igyvendina savo tikslus.
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2.2. Vartotojo sprendimo priemimo procesas

Imore, kuri gerai iSanalizuoja, kaip jos prekes perkaiktsliné rinka reaguos prekés
savybi; ar kainos pasikeitim) kokia jtaka tikslinés rinkos elgesiui daro pardavinskatinimas, turi
dideli konkurencin pranaSur. Taigi, vis labiau stigfant konkurencijai ir pl&antis rinkoms labai
svarbu suprasti vartotpglges.

Kiekviena diem zmogus priimigja jvairius sprendimus visose gyvenimo srityse, nors
daZnai nepagalvoja, kad priima sprengifpvz.: pirkti — tiesiog perkame arba ne).CiBa tai, kai
yra renkamasi IS kejigalimy alternatyw, ir yra apsisprendimas. Jei vartotojas neturradtgw, is
kuriy gakty pasirinkti, jis yra priverstas pirkti tam tikprele. Taigi, galima teigti, kad yra pirkimas
be pasirinkimo ( spontaniskas) ir pirkimas pasiggrianalizuojant alternatyvas).

Vartotojo sprendimas — tam tikmp veiksmy procesas, kai vartotojas pasirenka prek
galincia packti iSsprsti problem arba patenkinti iskiligporeilf. ( V. Pranulis, A. Pajuodis 2000).

Vartotojo apsisprendimo pasirinkgmpirkti lemia kul@riniai, socialiniai, asmeniniai bei
psichologiniai veiksniai. Daugeliui iSysveiksniy rinkodaros specialistai negali darjtakos, tédiau
jais gali pasinaudoti atpgstant susidogjusius pirkéjus bei kurti prekes ir paslaugas, gaius
labiau patenkintiy poreikius.

Pagrindire rinkodaros koncepcija teigia, kawonés egzistuoja tam, kad patenkinti vartgtoj
poreikius. Tai yra — geriausiai poreikiai patenkmakai rinkodaros specialistai supranta vartotojus

Literatiroje galima rasti daug vartotpjsprendina modelio interpretaai. P. Kotler, G.
Armstrong ir kt. (2003) pateikia vartotpjsprendina priemimo proces, susidedantis penki
pagrindini; etap:

v poreikio atsiradimo;
v'informacijos paieskos;
v alternatyw jvertinimo;
v’ sprendimo pirkti;

v popirkiminés elgsenos.

Tokj pat modadl pateikia ir G. L. Schiffman, L. L. Konuk (2000)uiks teigia jog pirkimo
procesas prasideda gerokai afiks prieS pirkimo ar pardavimo momeno jo pasekrés tsiasi dar
ilga laika po to. BEmesys atkreipiamas ne tilsprendimo p&imimo etap, bet iri visa proces.

Sprendimo procesas labai priklauso nuo reikalingrtotojui preki pokidzio, todl
skirtinguose pirkimo situacijose pijai elgiasi nevienodai. Jeigu pkekpirkéjui nelabai svarbios,
pigios, kasdieniés, apsisprendimo procesas sutrég@apD. M. Szymanski, D. H. Henard (2001)
pabgzia, kad vartotojas, remdamasis savo patirigyta darant ankstesnius pirkimus, sprendim

pirkti paprastai daro tiesiog pirkimo vietoje. Taokatveju problemos sprendimo procesas vyksta
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labai paprastai,daug nesvarstant, naudojant maftaimacijos, neieSkant papildomos informacijos,
neklausigjant aplinkini, elgiamasi automatiskaisigyjant reikSmingesnes, svarbiasnes prekes, kol
vartotojas apsisprendzia pirkti, gali praeiti kelidienos ar net savés per kuriagvertinama daug
iSorinés informacijos, apsvarstoma daugiau alternatyabiau gilinamasi perkam produks, jo
savybes. Gali iiti lyginama su konkurent siaflomomis analogiSkomis prékiis, apsvarstoma
daugiau galimyhj. Tatiau Siuo atveju galima ir stipresmeigiama reakcija. Pitkas apsvargs
visas alternatyvas gali susilaikyti nuo pirkimoadidéti ji kuriam laikui. Priklausomai nuo autoyi
nagrirgjusiy vartotoj elgsen, vartotojy sprendimai klasifikuojami skirtingai. ISskiriamokie
daZniausiai sutinkami pigku sprendina tipai:

A. Bakanauskas (2006) ir R. UrbanskieB. Clottey, J. JakStys (2000) iSskiria po trisitg
pacius problena sprendimo lygius:

v ISspksta problemos sprendim
v" Ribota problemos sprendim
v’ Iprast problemos sprendim

Kiekvienas autorius iSskiria tokius as problemos sprendimus. Apraso juos taip pat laba
panasiai.

R. Urbanskied, B. Clottey, J. JakStys (2000), dar iSskiri@l@inus dar du vartotqj
sprendiny tipus:

v AukSto sudtingumo sprendimai
v Zemo sudtingumo sprendimai.

ISpléstas problemos sprendimasPirkdami brangius, svarbius daiktus vartotojaikoés
priimti sprendimo, supranta rizikos galinyyb Jie pamazuvertina vig iSorirg informacip,
apsvarsto visas galimybes, iSanalizuoja visus ,sust ir ,pliusus®, iSanalizuoja visas perkamos
prekes savybes, palygina jas su konkurenti§kekiy savylemis. Ir tik tinkamai nuodugniai
ivertinus visas galimybes, savybes, gharakteristikagerai jas apsvatais yra priimamas galutinis
sprendimas.

ISpléstas problemos sprendimas, kartais dar yra vadimamuksSto sugdingumo sprendimu.
J.C.Mowen, M.S. Minor (1991) teigia jog auksto &irtjumo procesui galime priskirti: problemos
atpazinimy; ekstensyy informacijos paiesk atidy alternatyw jvertinimg; sudkttines
(komplekcines) pasirinkimo strukias;jvertinima po pirkimo.

Pasak R. UrbanskiénB. Clottey, J. JakStys (2000), Sis pirkimas Karteadinamas auksto
sucttingumo pirkimu. Jis svarbus pigii ir daZznai yra glaudZziai susg su jo jvaizdZiu.

ISpléstas problemos sprendimas daznai yra ssusij dideliu rizikos laipsniu. Sis sprendimas
gali pareikalauti dideli finansiniy isipareigojimy (automobilis, namas), paveikti ar net pakeisti
vartotojo aplinlg. Tockl priimant tokiu sprendimus informacijos ieSkomaktividiniuose, tiek
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iSoriniuose Saltiniuose. Informacija nagjeima labai atsargiai ir krupi&i. Visos alternatyvos yra
ivertinamos, savyds sulyginamos.

Ribotas problemos sprendimas Tai daug paprastesnis sprendintipas. Pasak
A.Bakanausko daugelio produkpasirinkimas nereikalauja i&stinio, problena sprendimo. Siuo
atveju priimami maziau rizikingi sprendimai, thaereikalauja kruopStaus alternatypalyginimo
ar savyby sugretinimo, tai nebrangios pésk Dazniausiai vartotojas vadovaujasi jau turima
patirtimi, sukaupta per ankstesnius pirkimus,itsertinus popirkimigvartotojo reakcy. Vartotojas
jau turi susidags kriterijus, pagal kuriuos vertina produktus, paglas, prekinius Zenklus.

Iprastas problemos sprendimasTai tokie sprendimai, kurie yra daznai pasikartbjan
danyy pasta, laikra8ai. Tokie sprendimai nereikalauja specialaus ggigmo, perkami tokie
produktai , kurie jau patesino vartaidjikestius praeityje. Dazniausigprasti vartotay sprendimai
yra daromi automatiskai. (pvz., prisipilti kujomasira). Pasak R. UrbanskiénB. Clottey, J.
Jakstys (2000) Sios kategorijos produktams gpikfaktiSkai neiesSko informacijos ir alternatyv
samoningai nevertina.

Iprastas problemos sprendimas, dar gaiivlmdinamas Zzemo séthgumo sprendimu.

J.C.Mowen, M.S. Minor (1991) teigia, jog Zemo &irtgumo procesui galime priskirti:
problemos atpazinim ribota informacijos paiesk ribota alternatyw jvertinima; paprast
pasirinkimo strategij ivertinima po pirkimo.

V. Pranulis, A. Pajuodis ir kt. (2000) teigia, kado to momento, kai piggui prireikia
kokios nors preés, iki tada, kaig isigyja, pirkejo veiksmai pasizymi tam tikru nuoseklumu. Kai
iSkyla poreikisisigyti preke, pirkéjas turi daug k iSsiaiskinti ir priimti sprending, kokia preke
pirkti. R. Urbanskie#, B. Clottey, J. JaksStys (2000) konstatuoja, ka#tipias jvyksta po to, kai
pirkéjas suvokia problemos egzistawiin racionaliai § iSsprendzia.

Pirkimo procesas ké&asi priklausomai nuo prek polmdzio. Sis procesas skiriasi perkant
kasdieninio vartojimo prekes nuo perkant prabangekes. E. J. McCarthy, D. W. Perreaulth,
(1991) pazymi, jog nepriklausomai nuo to, kpgrelke perka pirkjas, bendra pirkimo logika yra
panasi.

Dauguma autoui iSskiria penkis preki pirkimo proceso etapus. diau kai kurie autoriaiis
proces skirtingai vadina/apilézia, nors etapai iSlieka analogiski pirkimo procetapams. E.J.
McCarthy ir D.W. Perreaulth (1991) prekpirkimo proces apikidina kaip problemos sprendimo
procea. Taigi darbe gproceg apikidinsime taip:

Pirkimo procesas— tai pirkejo veiksmai, apimantys laikotarmuo poreikio atsiradimo iki
prekes isigijimo.

Vartotojy veiksmai, susg§ su preks pirkimu ir vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo

problemos, kur gali iSspesti prekés isigijimas, atsirado iki reakcijog jau isigyta ir vartojama
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preke ir sudaro 4 model. IS esmds vartotojo elgesys turi raciomapagrind, t.y. jis siekia sukurti
kuo geresa situacip maziausiomisgiaudomis.
P. Kotler, G. Armstrong (2001), F. R. Dweyer JEJr. Tanner (1999) ir pateikia vartatoj

sprendimo pémimo proces, susidedants penki; pagrindini; etam 3 paveikslas.

Poreikio Informacijos Alternatyw; Sprendimas| | Vartotojo

atsiradimas |»| paieSka Ly jvertinimas  [p{ pirkti » elgsena
isigijus
prekg

Saltinis: P.KOTLERMarketingo principai, 2001, p.228.
3 pav. Sprendimo pirkti priémimo procesas

Pirkimo procesas prasideda gerokai @ prieS pirkimo ar pardavimo fakto jo
paseknis tsiasi dar ilg laika po Sio fakto. Reikia atkreiptiétheg ne tiki sprendimo p&mima,
bet irj visa proces.

Poreikio atsiradimas. Reilés iS prigimties gali @ti praktines arba psichologis, ir
mazmenininkai daznai stengiasi psichologines regkpsenkinti tiek pat kiek ir praktines.

Kokiu badu tiekejai gali stimuliuoti poreikio atsiradig? IS esms, vienintlis badas, kuriuo
tiekéjai gali bandyti pakeisti vartotojelges yra reklama. Visgi, rekalmos efektyvumas gaitib
ribojamas, kaip literata teigia, kad vartotojai yra iS prigimties konsagwiis ir &l to nepaslanis,
taigi, jie yra iS prigimties nelinki pokyius. E.N. Berkowitz (1992) teigia, kad pardmr stengsis
sukurti aplink pirkéju nepaslankumui didinti, teikdami patogumus ir psmeupaprastinimtam,
kad ity sumazintas noras ieskoti alternatyv

Informacijos paieSkaai vartotojas pripasta preks ar paslaugos porgjkuomet jis imasi
ieSkoti informacijos. Tai gali iii daroma pasyviai (pasitelkiant vidinius Saltinidsaip pvz.,
vartotojo atminf), arba aktyviai (pasitelkiant iSorinius Saltiniusaip pvz., skelbimus, Zurnal
straipsnius, Seim draugus). Jai-Ok Kim, S. Forsythe (2002) paz)jow, kai perkama prekyra
kasdienis produktas (svarbiausios gskarba nedidés verts,suvokiamos rizikos tuomet pirkimo
sprendimas yra mazo susidgimo. Mazai tiktina, kad tokiu atveju bus atliekama didel
informacijos paieSka — iS tiges ,informacijos paieSka“ gali i paprasiausiai atliekama is
vartotojo atminties.

Sprendimas keisti tiekus, visgi, ketia Sip santykiy poludi ir reikalauja iSsamessn
paieskos. Bl to, be abejoés, ir turint omenyje paieSkos stithgumg, nebent vartotojas turi ypa

stipria. motyvacip ieSkoti naujo tiekjo, mazai tiktina, kad jis aktyviai ieSkos informacijos, taigi
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iSliks lojalus dabartiniam tiekui. Tai yra, kol vartotojai yra santykinai patenkiesamu tieu, ir
atmena suvokiaminformacijos paieSkos proceso stidgum, jie neieSkos informacijos apie kit
tiekéja.

S. Kathy (2006)rodin¢ja, kad vartotojai ieSkos daugiau informacijosttik atveju, jei bus
nepatenkinti, net jeitiy galimyk: atsirasti alternatyvai, kuri teikfjiems didesa naud.

Zinant tai, kad vartotojai yra nelinkplatiai ieSkoti informacijos, yra aisku, kad pirmiausia
informacija, kurios ieSkos vartotojas, yra susigisikaina. IS tiag daugiausia mazo susisdgimo
prekiy pirkimy yra atliekami remiantis kaina. Visgi, mazésrkainos gilymo gali nepakakti, kad
vartotojai keist tiekéja. Taigi, gali kuti, kad vartotojai keis tiejus kada didel nauda iS kainos
gaks kompensuoti napatogurkeiciant tiekéjus.

Ivertinimas. Susisteminama informacija, karisurinkome ,informacijos paiesSkos“ etape.
Ivertinami jvairas kriterijai, savybs. Produktai derinami prie situacijos, kurioje besudojami.
Atrenkami labiausiai tinkami variantai. Jeigu tpkinaza, giZztama prie ,informacijos paiesSka“
etapo ir dar renkama informacija apie norimus pkbalsl

Sprendimas.Ivertinama surinkta informacija. Lyginamos atsirinkprodukt; savyles,
charakteristikos. Tik kruog&i iSnagriréjus, atsirenkamas vienas produktasiiaia cl jvairiy
aplinkos veiksnj pirkimas gali Iatj nutraukiamas arba atidedamas neribotam laikotarfiéi
pasikeitusio poreikio, sum&zsiy pajamy ir t.t

Popirkiminis jvertinimas. Nusipirkes ir suvartojs prek, vartotojas vertina prek
pasirodym. Jei vartotojas yra patenkintas p¥elpasirodymu, labiau tkina, kad pirkimas bus
pakartotas. Rezultatas galiith kokio nogta, geresnis, ar blogesnis. Nuo pasiekto rezultato
priklauso ar klientas dar pirkg grodukt, ar rekomenduos draugams.

Taigi, 3 paveiksllyje pateiktas paprastas pirkimo pirkti sprendimaémimo procesas,
realiai - priimant sprendimus pirkti, pairoceg veikia aite vidiniy bei iSoriniy veiksniy. Tokj, jau
daugiau tikrog atitinkani sprendimo p&mimo proces pateiksime 5 pav.

M. R. Everett (1993), 4 pav. pateikia labhd@iomy sprendimo pémimo proces. Pats
procesas pateiktasiZint iS pirkéjo puss.

Pazinimo stadija prasideda kaip vartotojas gaurnaijfar socialin stimuh salygota naujos
prekes ir to, kaip ji naudojama. Sioje stadijoje varfatgau informuoti apie naajprek tatiau dar

nepada¥ jokiy iSvad; apie tai, kaip jie atitinkayjproblemas arba poreikius.

21



PRADINES SALYGOS

1. Praeities patirtis
2. Juntami poreikiai,
problemos
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4. Socialires sistemos
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charakteristikos | o
1. Santykinis pranasumas Il i E
5 suderi Prii Nuomores ! n
. uderinamumas i formavimas € |
3. Sudktingumas W | K
4. ISbhandomumas charakteristikos E a
5. Pastebimumas i f
11 [ .
Sprendimag R
p 4 ________ JI Ll
|
vk
'l a
NV LN
2. Atmetimas 1.Isisavinimas Isisavinmay o _______ 1| a
c|
V| a
! -
- , i
R . e - \% !
DT - Patvirtinimas l
\’\A’\‘ < .........
A N v
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Saltinis: Everett M. Rogemiffusion of Inovation1993, p. 242.
4 pav. RodZerso modelis: sprendimo pé&mimo procesas

Nuomores formavimo stadijoje formuojasi teigiamas arbagi@nas podiris. Vartotojos
gali isivaizduoti kiek nauja prekpatenkins jo poreikius duotoje situacijoje. Zmo@asi ie3koti
informacijos apie prek atkreipti @meg | prekes reklam, perziiréti prekiy reitingo lenteles arba
kai kuriais atvejais iSbandyti prek

Sprendimo stadijoje imamasi veikgnkurie reikalauja pasirinkti ar pripazintis{savinti)
arba atsisakyti (nepriimti) prék. IS tieg pripazinimas reiSkia kad kuriam laikui nustatomas
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pozityvus psichologinis ir elgsenos rySys su prdRkaprastai tai rodo ilgalaikprekes vartojina,
jeigu tam netrugdo situaciniai kintamieji (iStektrikumas ir t.t.).

Isisavinimo stadijalsisavinimas prasideda nuo to momento kaip vartstpjadeda naudoti
preke. Iki Sios stadijos procesas suvokiamas iSskirtpraiu, t&iau nuo Sio momento IS vartotoj
reikalaujama keisti elgsen

Patvirtinimo stadija — tai procesas kurio metutotjas ieSko palaikymo savo sprendimui
isigyti prek.

E.N. Berkowitz (1992) klausia: ar pifjai is ties; pereina visas iSvardintas pakopas, ir laiko,
praleisto kiekvienoje pakopoje kiekis kis priklaons nuo pirkimo pobdzio? Kuomet pirkimas
suvokiamas kaip rizika, labiau &tina, kad vartotojas praleis daugiau laiko inforijeacieskojimo
ir vertinimo eatpuose. Tokie pirkimo sprendimai weini sudtiniais arba didelio susidaijimo
sprendimais Atliekant kasdienius arharastinius pirkimus, sprendimo gmimo procesas
tikriausiai bus supaprastintas arba mazo susifloro: nebus pereita per informacijos ieSkojimo ir
vertinimo formaly proces, ir vartotojas pasikliaus savo ankstesne patirtimi

5 paveiksle pavaizduotas patobulintas Howard —I5(374) modelis, kuris galima sakyti
yra pats pirmasis vartoipjsprendimio pémimo modelis, kiti autoriai @émési Siuo vartotajp
sprendimo proceso modeliu. Sis modelis tinka kaifegruojanti sistema, séiihgai plasiai
vartotop elgsenos teorijai. Reikia pazytn kad labai daznai autoriai savo modelyje vartoja
»Pirkéjo” termina, nokdami apilsdinti galutin vartotop. Taigi galima laty sakyti, jog jie bando
surasti viening teorija, padsiartia suprastivairius elgsenos modelius.

Howard — Sheth (1974) modelyje bandoma pavaizdamtional; pirkéju prekes Zenklo
pasirinkimg, neturint pilnos informacijos ir esant ribotomsiggbéms.

Siame modelyje iSskiriami trys sprendimogpmimo lygiai:

v' Ekstensyvus (platus) problemos sprendimas — angjgysprendimo pémimo
stadijoje, kurioje pirkjas turi informacijos apie prék Zenklus, bet darém
apsibezes tiksliy kriteriju pagal kuriuos renkasi produktus (pasirinkimo
kriterijus);

v" Ribotas problemos sprendimas — Sioje daugiau aaifestadijoje pasirinkimo
kriterijai yra jau apibézti, vartotojas jau tiksliai zino ko nori, dau vis dar
neapsispreng kuris preks zZenklas geriau atitigtuzbgtus tikslus. Vartotojas vis
dar abejoja kuris prék Zenklas yra ,geriausias” ir yvasirinkti.

v' Sabloninio atsako elgesys — pij& turi gerai apibtztus pasirinkimo kriterijus bei
stiprius argumentug tam tik prekés Zenkh. Taliau vartotojo mintyse dar yra
abejoni; ar jis yra pasireng pirkti tam tikg prekés zenkd su tokia alternatyy

analize, kuria pirgjas atliko.
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Saltinis: sukurta autoriaus pagal Howard — Sh@i®i74).Vartotoj sprendimo p&mimas. [Ziiréta 2007 m. Vasario 1 d.].

Prieiga per internetttp://members.byronsharp.com/empgens/RBP8:pdf

5 pav. Vartotojy sprendimo priémimas.



Sis modelis sukurtas, remiantis mokymosi teorijosdepcija, analizuojant prék Zenklo

pasirinkimo elgseqy kai nugali patirtis ir pirijas pereina prie Sablonio atsakoproblemos

sprendimo elgsen
Dar vienas autorius E. J. McCarthy, D. W. Jr. Rarlth (1991) pateikia savo pirkimo

procesa:

Marketirlgo kompleksas Kiti i{imulai

Pirkimo situacija
Pirkimo priezastis

Socialine jtaka

Psichologiniai veiksniai
Seima

Motyvacija

Suvokimas Socialire klas: Laikas
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Poreikio atsiradimas | €--.____

»

L Rutinineé reakcija

A 4

Griztamasis

Informacijos paieSka
rysys kaip
v poziaris
Kriterijy nustatymas !
+ | iralternatyw i
v :
- Sprendimo priémimas i
Atidéta !
S v '
P,
Produkto pirkimas Popirkimin
!_> [

\ 4
Reakcije
Saltinis: McCarthy E. J., Perreaulth D. W.Bssentials of marketing991, 145 p.

6 pav. Pirkimo procesas

Remiantis P. Kotler, G. Armstrong ir kt. (2003) kimo procesas prasideda nuo poreikio
atsiradimo. Atsiradus poreikiui vartotojas ieSkdonmacijos apie prekar paslaug kuri gakty
patenkinti poreik Surinkes informacij apie reikim, paslauga ar prek vartotojas tik tuomet
vertins alternatyvas, ir tik tvirtai apsispresdriims pirkimo sprendim Po pirkimo sek tam tikras
popirkiminis atsakas, kuomet sprendimas bus vertasw Jeigu popirkiminis atsakas yra
Leigiamas"” labai daznai pirkimas buna pakartojamas

Pirkimo procesas prasideda, p@ik suvokus, kok nors poreik arba nog. Poreikio
priezastimi gali bti vidiniai ir iSoriniai veiksniai. T.M. Ewing (200) bei P. K. Hellier, G. M.
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Geursen, R. A. Carr pal#ia, jog svarbu iSsiaiskinti, kokie poreikiai, plelmos yra iSky, kas juos
sulkelé, ir kas pastméjo pirkéja nusipirkti tam tikg prek; ar paslaug

B. M. Fennis, Ad. Th. H. Pruyn (2007) pazymi, kpidkéjui susidongjus preke, daznai
imama iesSkoti daugiau informacijos apie tam djki dominartia preke ar paslaug Jei pirk¢jo
noras ar poreikis stiprus, o péeke didel; pastang gali bati jsigyjama, tai labai tiéina, kad
pirkéjas p nusipirks be dideli svarstyny ir apmastym, bei alternatyy jvertinimy. Jei pirk¢jo
noras ar poreikis silpnas, tada poreikis liks atgpnarba pirkjas prads ieskoti informacijos,
vertinti alternatyvas ir ieSkoti tokio sprendimairis geriausiai atitikt iSkilusiai problemai.

Vertindamas alternatyvas péjes remiasi preki savylkmis, svarba, nuostatomis apie
prekes zenkd ar jvertindamas naudingum Daznai pirkjas nusprendzia pirkti labiausiai jam
tinkama, patinkagtia preke, tatiau ji gali paveiktijvairis veiksniai (ki Zzmoniy huomor arba
nenumatytos aplinkyds). P. Kotler, G. Armstrong ir kt. (1996) mano, gjpirkéjo sprendim
pakeisti, atidti ar iSvis nepirkti pasirinktos prég, stipriai veikia suvokiama rizika — kai asmuo
néra tikras @l pirkimo rezultato gerumo, kyla nerimas. Suvokiamizikos lygis priklauso nuo
iSleidziamos pinig sumos dydzio, abejamidél pasirinkimo ir pasitikjimo savo sprendimo
teisingumu.

Pirkéju luke<iai paremti informacija, kugi jie gauna iS parda&jy, draug, Seimos nau ir
kity Saltinip. Kuo didesnis skirtumas tarpkieiy ir tikryju prekiy savybi, tuo didesnis gali idi
nepasitenkinimas. Labai svarbu, kagl@na prek bity patraukli pirkjui ir ja nusipirkes vartotojas
nesigaitty savo sprendimu, kadangi labai sunku pritrauktijuawpirkejus, o dar sunkiau yra
iSlaikyti senus.

Taigi, siekiant teigiamos rinkos reakcijopreke labai svarbu suvokti kaip piglai pereina
poreikio atsiradimo, informacijos paieskos, altéyaa jvertinimo, sprendimo pirkti ir elgsenos po
prekes isigijimo etapus.

ISnagriresime dar viea vartotojy sprendimo p&mimo proceso modglModelis sudarytas
pagalL. G. Schiffman, L.K. Leslie (2003), pavaizduotapateikstlyje.

taka. Siame vartotgj elgsenos formavimo modelyje svarbiaugakos komponento
elementai koncentruojasi ties iSorinigiskos faktoriais, kuti paskirtis- liti informacijos Saltiniais
tam tikmp produkty ir jtakoti vartotoy suvokiama produkto vert, poziri ir elgsem. Vieni
svarbiausi elemend Siam tarpe yra marketingo veikgmmisinys, kuriuoimore siekia isskirti savo
produkto gegsias savybes, bei ne marketinginiai sociatiidiai veiksmai,jtakojantis vartotojo
pasirinkiny pirkti produks.

Marketinko jtaka. Kompanijos marketinginiai veiksmai yra tiggioai bandymai pasiekti
vartotop, ji informuoti ir itikinti jsigyti kompanijos produktar paslaug. Vartotop elgsen jtakoja
marketinging strategiy misinys, susidedantis is:

26



v" Produkto ( apimanpakavim, dyd ir garantijas);

v Reklamos visuomeés informavimo priemoése, tiesioginio marketingo,
tiesioginio pardavimo ir kit reklaminiy priemoniy;

v' Kainodaros politikos

v' Paskirstymo kanal parinkimas pateikiant produkinuo gamintojo iki galutinio

vartotojo.

ISoriné aplinka

i Imonés marketingo veikla Socialine-kult @rin ¢ aplinka i
! 5. produktas 1. Seima !
: 6. rémimas 2. neformatfis Saltiniai !
| 7. kaina 3. kiti nekomerciniai Saltiniai '
i 8. platinimo kanalai 4. socialire klas I
: 5. subkultira ir kultira i

Vartotojo sprendimo pri émimas I

pmmm————— 4 Y O O O O OO
i Poreikio Psichologiniai faktoriai i
i atsiradimas 1. motyvacija :
! 2. suvokimas !
! PrieSpirkimire < 3. mokymasis |
! informacijos 4. asmenybs tipas |
1 s B [ 1
: paieSka 5. viltys, poZiiriai !
] 1
i Alternatyw 4 i
! ivertinimas - |
i » Patirtis i
! |
1 1
1 1
1 1
' i
| |
] 1

1

Pirkimas

1. iSbandymas i
2. pakartotinas pirkimas !

Popirkiminisjvertinimas

__________________________________

Saltinis: Leon.G.Schiffman.,Leslie L.K. Consumehhviour, 2003, p. 442.
7 pav. Vartotojy sprendimy priémimas
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Socialiné-kultarin é jtaka. Socialkultiriniai veiksmai susideda iS5 daugelio nekomergini
elementi. M. Bosnjak, D. Bratko, D. Galesic (2007) savoliderse pazymi, kad vieSai pareikstos
nuomorgs, straipsniai ziniasklaidos prienti@®, spec.vartotojgrupiy iSreikSos nuomass ar gandai
yra vieni pagrindini socialkultiriniy informacijos Saltini. Socialires grugs, kulfiriniai ir
subkulairiniai veiksniai, nors yra ir mazai &popiami ar matomi, tdau ne maZziau svail
faktoriai, lemiantys vartotgj elges ir patio produkto vertinim. NeraSytos kuilrinés taisykés
apsprendzia kuri vartotgjelgsena skaitoma priimtina, o kuri ne.

Procesas. Sis modelio komponentas siejasi su tuo, kaip WajeD priima vartojimo
(produkto reikalingumo, pasirinkimo supratimo, inf@cijos rinkimo, alternatyy pasirinkimo)
sprendimus. Proceso suvokimui, svarbus psicholsdimotyvacija, suvokimas, iSsimokslinimas,
asmenyb ir poziaris) veiksnys. Kaip matyti 7 pav. vartotogprending priémimas procesas
susideda i$ tnj lygiu:

v poreikio suvokimo
v prieSpirkimires paieSkos
v alternatyw jvertinimo

Berkowitz, E.N. (1992) teigia, jog poreikio suvokisndaZniausiai atsiranda kai vartotojas
susiduria su tam tikromis, susijusiomis su poreikitoblemomis. Su tuo savo darbuose sutinka ir
S. Kathy (2006) bei B. K. Brenner (2007) bei pagyjog prieSpirkimi paieSka prasideda
vartotojui suvokus, jog poreikis bus patenkintas piroblemos iSsgstos isigijus produki.
PrieSpirkimiré paieSka vig pirma prasideda nuo vidipipaieSkos Saltimi Siuo atveju- vartotojo
atminties, patirties. Kuo dide&n vidiniy Saltiny, atminties ar patirties galimyb, tuo maziau
remiamasi isoriniais paieSkos Saltiniais. F. R. Reve F. J. Jr. Tanner (1999) teigia, jog
informacijos Saltini pasirinkimy taip pat lemia suvokiama rizika. Kuo didégivika, tuo daugiau
naudojamasi misria ir satingesne informacija ir atvirkSiai, jei rizika mazaartojimo sprendimai
priimami pasitelkiant paprastesni prieSpirkigsrpaieSkos variagir jvertinimo taktik.

Veiksniai padidinantys prieSpirkimis paieSkos apimtis: produkto veiksniai; situaciniai
veiksniai; vartotojo veiksniai.

Produkto veiksniai:

v llgi tarpai tarp vartojimo (retai naudojanprodukt, tipai);
Dazni pasikeitimai produkto stiliuje;
Dazni produkto kainos pokiai;
Didelio kiekio pirkimaij
Auksta kaina
Daug alternatyvi prekés zenki;

N N N RN

Didelis papildona ypatybi; pasirinkimas.
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Situaciniai veiksniai:

1. Patirties:
v',Pirmo karto" pirkimas;
v" Neéra ankstests patirties, nes produktas ,naujas”;
v" Nepatenkinama ankstespatirtis.

2. Socialinis priimtinumas:
v Pirkinys yra dovana;
v" Produktas socialiai matomas

3. Su verte susgjveiksniai:
v Pirkimas pagal pot#ri, ne o poreik
v’ Visos alternatyvos turi tiek teigiantiek neigiany pasekmi;
v Seimos nariai nepritaria alternatyvoms;
v' Pirkimas susijs su ekologiamis pasekramis;
v Daug prieStaringos informacijos Saltini

Vartotojo veiksniai:

1. Demografires charakteristikos:
v ISsilavinimas;
v AuksStos pajamos;
v' UZimamos pareigos;
v AmZius ne daugiau 35 mgt

2. Asmenylz:
v" NekategoriSkumas;
v Nerizikuojantis;
v Kiti asmenybiniai veiksniai ( pvz. didelis susidgimas produktu).

Ivertinant alternatyvas, dazniausiai vartotojai ¢imaudotis 2 tip informacija:

v' Prekes zenkl (brand)) saraSas, i$ kurio renkamasi- taip vadinamas ,Pasirink
sgrasas’;
v’ Kriterijai, pagal kuriuos bugrertinama.

.Pasirinkimo grasas" yra atskirtas nuo Kitvartotojui Zzinong, taiau netinkam dél tam
tikry kriteriju prekiy Zenkl; saraso.

Nepaisant didelio pasirinkimo, dazniausiai ,padino sirag“ sudaro 3-5 preds zenklai iS
kuriy renkamasi. Sis skdus dictja vartotojamsjgaunant daugiau patirties ir zintam tikrose
produkto kategorijose.

Taigi marketingo specialisttikslas yra taip pozicionuoti savo produktus, kemtotojai

itraukty juosi savo ,pasirikinimo gras”“.
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Kriterijai, pagal kuriuos vartotojai vertina altatyvas, dazniausiai yra iSreiSkiami svarbiais
produkiy bruozais. Reklamuodamos savo produktus, komparijosdamos jog vartotojai rinksis
tarp daugelio alternatyy daznai stengiasi nurodyti, kokius bruozus atekijus vartotojas turi
atkreipti ddmeg jvertindamas alternatyvas.

L. C. Deborah (1997) teigia, kad vertinant nepalygas alternatyvas, vartotojai dazniausiai
vadovaujasi nuostata, pagal kuprioritetiniais tampa produktai, kurie suteikiaudeau naudos ar
malonumo, ar labiau ,traukia gk

Rezultatas.Apima du glaudZiai susijusius veiksnius:

v" Pirkima;

v Popirkimin jvertinima.
Bendras §i veiksni; tikslas — didinti vartotojo pasitenkiniproduktu.
Pirkimas. Vartotojai vykdo 3 tip prikimus:

v" bandomieji pirkimai;

v' pakartotiniai pirkimai;

v' ilgalaikio jsipareigojimo pirkimai.

K. Ruey, J. Ben, H. Sheng (2007) pazymi, kad vykstaandomiesiems pirkimams,
daZniausiai apie produkturima nedaug informacijos, o perkami kiekiana mazi. Toki pirkimy
tikslas- jvertinti produky tiesiogiai j naudojant. Sioje stadijoje naudingi nemokami paigi,
kuponai ar iSpardavimai.

Pakartotiniai pirkimai daznai reisSkia, kad vartamijyra patenkintas produkto sa¥gbs ir
yra pasiruoss isigyti produkto didesniais kiekiais.

llgalaikip isipareigojimo pirkimai priklauso nuo produkto spiecijuy ir savybu (ilgo
vartojimo prekse- pvz Saltyvuvai, virykk ir pan.), daznai nuo alternatywertinimo pereinama
tiesiai prie ilgalaikiojsipareigojimo.

Popirkiminis jvertinimas. Galimos trys popirkiminigvertinimo pasekiés:

v" Produktas patenkinakesius, ko pasekoje — neutralus jausmas;
v Produktas virSijailkegius, ko pasekoje — pasitenkinimo jausmas;
v" Produktas nepateisinallestiy, ko pasekoje — nepasitenkinimas.

S. Dibb, L. Simkin, M. W. Pride, O.C. Ferrelli (1BRpazymi, jog svarbus popirkiminio
elgesio komponentas- abejordél produktojsigijimo paSalinimas. Vartotojai siekia pateisisdivo
pirkima ir suprasti jo naugd Jei suvokiama nauda yra teigiama, vartotojai gakkatinti kitus
vartotojus isigyti ta produkt. Taliau jei produktas nepateisinake<iy, vartotojai ieSkos kit
alternatyw. Taigi popirkiminisjvertinimas siejamas su vartotojo psichol@gis savylmis ir gali

itakoti vartotojo elgsenateityje.
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Apibendrinant gali teigti, jog vartotg] sprendimo p#&mimo procesas apima ne tik
sprendimo p&mimo proceso etapus: poreikio atsiradimo; inforpuscipaieskos; alternatyv
ivertinimo; sprendimo pirkti; popirkimis elgsenos. k#au apima ir juos veikiafius socialinius,

kultarinius, asmeninius bei psichologinius veiksnius.
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3. VARTOTOJU ELGSENOS SANTECHNIKOS PREKIU RINKOJE TYRIMAS

Teoriréje dalyje iSanalizavus vartotpjelgsenos sampegt veiksnius turigius jtakos
vartotop elgsenai, sprendimo pirkti gmimo proceso modelius, atlikus anketiyrima, bandysime

sukurti vonios kambarigrangos preki vartotop elgsenos model

3.1. Santechnikos preks ir jy klasifikavimas

Siais ekonomikos augimo laikais, sfiar augant statylp rinkai, gyvenamjy namy, buty
paklausai, spérai auga ir dar viena neatsiejama nuo statydyvenimo konforto, bei Siais laikais
jau butinyleés - santechnini prekiy rinka. Senas, atgyvenusias prekes¢ikemaujos, modernegs.
NegraZzias prekes K&éa naujo dizaino preis. Taigi labai svarbu yra iSsiaiSkinti, kas tai yra
santechnika ir kokios preék ja sudaro.

Santechnikos preki grupz apima labai plat preky asortimend, todl dazniausiai yra
skirstoma tris dalis:

v vonios kambarigranga;

v’ stambi santechnika;

v smulki santechnika.

Vonios kambario jranga - kriaukks, vonios, klozetai, maiSytuvai, duso kabinos, weni
baldai, vonios aksesuarai.

Stambi santechnika- lauko tinkly vamzdynas, vamzdynjungiamos dalys, kanalizacijos
vamzdynai beiyj jungiamos dalys, kanalizacijos Suliniai, siurblrai.t

Smulki santechnika - plastikiniai vamzdziai, variniai vamzdziai, vadiza sujungimo
detaks, ventiliai, sandarinimo pastos, Zaéselvamzdyn apSildymo kevalai, radiatoriai ir t.t

Toliau savo darbe naggsiu tik vonios kambariorangos prekes, analizuosiu pjix
elgesn veikiartius bei dara&ius jtaka pirkimo sprendimui veiksnius.

Auksto lygio vonios kambarigrangos preki grup sudaro trys pagrindés grugs preki
zenkly:

1. ,ldo*, ,lfo*, ,Gustavsberg®, Sie preks zenklai pasizymi geru savo kokybiniu lygiu,
bet silpni dizaino poziuriu, t.y. daugiau standadl gaminiai, skirti paprastam,
pasiturirtiam vartotojui.

2. ,Duravit, ,Laufen, ,ldeal Standart‘. Sie prek Zenklai vokisko dizaino, t.y.
masyvesni gaminiai. Kokybes lygis nesiskiria nuomasios grups, ta&iau kaina

aukstesa.
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3. ,Villeroy and Boch®, ,Keramag®, ,Oras", ,Hansgrohe,Hansa". Sij prekss Zzenki
grupe skirta iSrankiam klientui. ,Villeroy* - italiskasdizainas, ,Keramag“ —
vokiSkas dizainas. Gaminiai pasizymi tikrai aukt@na bei kokybe, tdau kliento
akis traukigidomus, iSskirtinis dizainas.

Vidutinio lygio vonios kambarigrangos preki grup; sudaro Sie pagrindiniai prekiniai
Zenklai:

.Kolo“, ,Cersanit®,  Jika“, ,Raf*, ,Rav", ,S-line. Tai paprasto, bet patogaus dizaino,
taciau pakankamai geros kokdggaminiai, skirti vidutinio socialinio sluoksni@sotojams.

ISvardinom pagrindinius vonios kambaijangos preés Zenklus vyraujafius Lietuvoje.
Kiekvienas pardayas platina tik tam tike prekiy Zenkly produktus. Vonios kambariggangos
prekemis prekiaujatiy imoniy Kauno regione yra tikrai nemazai. Konkurencijaetid prekiy
pasiila taip pat didel. Pagrindiniai stambiausi prekybininkai prekiaujantvonios kambario
irangos pre&mis Kauno regione:

UAB ,Tavydas“, UAB ,Muresta“, UAB ,Hidruva“, UAB ,is“, UAB ,Celsis, UAB
~>enuky prekybos centras”.

Esant didelei vonios kambaricangos produki pasiilai, pirkéjo pasirinking gali nulemti
Siek tiek i[domesnis dizainas, grazésspalva, labiau Zinomas gamintojo pavadinimas. ¢Tod
gamintojai priversti nuolat tobulinti produkto dima. Gamintojas pateds kazk naujo,idomesnio
(aiSku uz patraukdikaing) pritrauks daugiau klient

Rinkos talpa. 2006m. Pardavimai Lietuvoje vonios kambar@ngos produkt sudaé apie
20 000 000lt.

Remiantis UAB ,Senuk prekybos centro* duomenimis, Kauno apskrityje bpaoduota 25
% visos Lietuvos pardavim Tai sudaro apie 5 000 000lt.

Kauno apskrityje pagal pardavimus pirmagjasimors 8 pav.
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Rinkos pasidalinimas Kauno apskrityje
2006m.

B UAB,Senuky prekybos centras” mUAB, Muresta”
m UAB, Tavydas” m UAB, Iris”
m UAB,Celsis” mUAB, Hidruva®

Kiti

Saltis: sudaryta autoriaus remiantis ,Senpkekybos centro* statistiniais duomenimis.
8 pav.Rinkos pasidalinimas Kauno apskrityje 2006m.
Kaip matome 8 paveikdlje konkurencija vonios kambariwangos rinkoje labai didel
Visi konkurentai pasidalinsavo dalis rinkoje.
Pirmaujanti kompanija pagal pardavimus Kauno apg&r 2006m. yra UAB,Senuk
prekybos centras“ — 1 700 000It (34%)
Antra imore pagal uzimamprinkos dal, vonios kambarigrangos preki rinkoje yra UAB
~-Muresta“ — 1 000 000It (20%)
Trecia imore pagal rinkos dalkauno apskrityje yra, UAB ,Tavydas” — 650 000I8£b)
Likusios trys kompanijos dalinasi labai panaSikomdalimi:
v" UAB , Iris* — 500 000It (10%)
v" UAB ,Hidruva“ — 450 000It (9%)
v UAB ,Celsis" — 350 000t (7%)
v Kitos smulkesas imores per 2006 metus vonios kambaitiangos preki pardae¢ uz
350 000lt, tai sudaro 7% Kauno apskrities rinkakes.

3.2 Empyrinio tyrimo pagrindimas
Mokslinio tyrimo procesas. Pagal K. Kardel (2005) mokslinio tyrimo procesas tai
sucktingas ir ne vienalytis reiSkinys. Galima iSskittbkius etapus, kaip tyrimo planavam

(problemos ir hipotexs formulavima, tyrimo procedry parinkimg), empirinio tyrimo etag,

statistin ir teoretin gautosios medziagos apdoragimezultat, praktin pritaikyma.
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Tyrimo proceso struktiira. Kiekvienas konkretus tyrimas daZniausiai pradeda®asniu
tyrimo pagrindimu, toliau jo metodimiprocediry apraSymu, galiausiai rezulgatlalies parengimu.
Tyrimo proceso strukita turi atitikti tris pagrindines funkcijas:

v' metodologir;
v metodir;
v’ organizacin.

Metodologire funkcija pasireiskia tuo, jog Sis tyrimo planavenaadeda formuoti mokskn
problem, kuriai iSspesti turi biti atiekamas numatytas tyrimas. Metogimnkcija aparodo benalr
tyrimo loginy aspeki pagrindiny, ko pasekoje igyvendinamas tyrimo ciklas: teorija — faktai —
teorija. Be to, Si funkcija parodo, kaip turiitb panaudojami tyrimo metodai, padeda nustatyti
tyrimo procedras, palygina rezultatanalizz su analogiSk tyrimy duomenimis. Organizacin
funkcija tiksliai numato ty&ju funkcijas, tyrimo laily, vieta, salygas ir pan., tuo palengvindama
tyrimo kontrok bei vykdyna.

Remiantis K. Kardeliu (2005) vismokslinio tyrimo proces galima ity suskirstytij tris
pagrindinius etapus:

1.pasiruosimas tyrimui ir tyrimo organizavimas. Siaetape bus planuojamas tyrimas,
kitaip sakant, - tai tyrimo (temos) metodologinagpndimas.Jame iSskiriami:
v temos formulavimas;tyrimo problemos (tiriamojo kdauo) aptarimas;
v" tyrimo objekto apibdinimas;
v hipotezs formulavimas;
v tyrimo tikslo ir uzdavini nusakymas;
v tyrimo proceso organizavimas ( tyrimo meijod procediry aptarimas,
tilamyju kontingento — imtiesitio — parinkimas ir kiti klausimai).
2.empiriniy duomem rinkimas. Siame etape renkami duomenys, kurie gatvirtinti
arba paneigti tyrimo hipotez
3.tyrimo duomen apdorojimasCia igskiriami:
v’ statistinis gaut duomem apdorojimas, jeigu tyrime buvp taikyti kiekybiniai
tyrimo metodai arba panaudotos skaitmeésikokybini tyrimy reiksnes;
v teorinis duomen apdorojimas;
v’ gaufy rezultat; praktinis pritaikymas.

Empyrinis tyrimas taivairios formos informacijos, duomergavimas, esant kontaktui tarp
tyréjo ir tiriamojo objekto. Sis procesasra visai paprastas. Tarp ¢ ir tiriamojo objekto yra
tarpininkas - tyrimo metodas, kuris riboja arbaigai izoliuoja tyéjo poveik. Todl neatsitiktinai

tyrimo metodams yra keliami labai dideli reikalaam
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Duomenys, tiesiogiai gaunami empirinio tyrimo mepa vadinami pirminiais arba
empiriniais duomenimis.(K. Kardelis, 122 p.)

Visus tirilamus pozymius(duomenis) galima suskirgtigeturias grupes:

v kiekybiniai pozymiai (fizirts kiklés rodikliai. Laboratorini tyrimy duomenys ir kt.);
jie tikslesni, objektyvesni, tinkami matematineaépei;

v’ kokybiniai pozymiai (elgesys, paiiai, interesai ir kiti motyvai); sunkiai nustatomi
ivertinami bei statistiSkai apdorojami; tai subjekty duomenys, galintys tktr daug
reikSmiy; juos sunku palyginti su kiekybiniais pozymiais;

v klasifikaciniai arba nominaliniai pozymiai (lytimmzius,profesija ir kt.) naudojami
darant tirianajy atrank beiivairius palyginimus;

v'reiskinio eiliSkumo pozymiai arba pozymiai pagaskaio pasireiSkimo laipgn

Dazniausiai nhaudojami yra kiekybiniai bei kokybintmomenys. Pasak V. Pranuliu (1998)
kiekybiniai tyrimai nhaudojami analizuojant statistis duomenis. Kokybiniai tyrimai — kiekybiniais
rodikliais neiSreikStos informacijos gavimaidas, naudojami norint suzinoti péjkk nuostad,
jausmus, reakciji viemn ar kita situacip. Atvirksciai nei kiekybiniams tyrimams, kokybiniams
tyrimams netaikomi griezti imtiesifio reikalavimai, gaunamos informacijos IS resparidekiekis
yra Zymiai didesnis nei kiekybiniam tyrime.

Savo darbe naudosiu kokylbpityrima, kadangi tirsiu pirkjo elgsen, gilinsiuosi veiksnius
darartius itaka pirkimo sprendimui, bandysiu iSanalizuoti ir sugir&aip pirkéjas reguoja viem ar
Kita vidinés ar iSorigs aplinkos veiksn

Tyrimo objektas. Remiantis V. Pranuliu ir kt. (1998), tyrimo objak yra situacija, apie
kuria reikia gauti informacy. Taigi Sio tyrimo objektas — pi¢ky elgsena, perkant vonios kambario
irangos prekes.

Tyrimo tikslas. Tyrimo tikslas — suformuoti vartotojo elgsenos mlpd

Tyrimo uzdaviniai. Tyrimui keliami Sie uzdaviniai:

v zvalgybire apklausa;

v anketire apklausa;

v atlikti tyrimy rezultaty analiz;

v’ suformuoti vartotaj elgsenos modelius.

v tyrimo tipo parinkimas.

Vonios kambario jrangos preki, pirkimo sprendimo pémui veikiartiy veiksniy
nustatymui pasitelktas kokybinis, ankésrapklausos tyrimodalas.

Tyrimo metodas. Siame darbe tyrimui atlikti buvo pasirinkta anketiapklausa. Sio
metodo pasirinkirp [émé jo taikymo metu galimos surinkti informacijos pols, duomen kiekis,
greitis, lankstumas bei kagtygis. Sio metod taikymui pasirinktas asmeninis kontaktinis metodas
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Pries$ atliekant duomarrinkima buvo atliktas Zvalgybinis tyrimas — striakizuotas interviu
buvo apklausta 10 respondentFormuojant anket buvo remiamasi struitizuotu interviu
surinktais duomenimis.

Tyrimo imties nustatymas. Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomeni(
2006m.) Kauno apskrityje gyvena 445737 gyventd)arome prielaig, jog vidutire Lietuvos
Seima yra keturi zmass. Taigi populiacija bus 111434 Seim

Imties dydzio nustatymui buvo naudojama interaktyanjoto formud, pateikiama
.Creative Research Systems" tinklalapyje adresu vwsuweysystems.com. ISskmiota, jog esant
95% patikimumo lygiui ir £5% paklaidai, pakankamaties dydis n=383. Anketgriztamumas
tokiose tyrimuose dazniausiai rmela 100%, tad iSplatinta 420 anketatsitiktiniu kdu
pasirinktiems potencialiems vonios kambarangos pirkjams.

Apie 7,52% (29 Zmaiss) atsisak atsakytij anketos klausimus arba negrazino amk€bkia
paklaida nepadarzalos tyrimui.

Kiekviename iS pasirinkt centy buvo apklausiami potencid klientai. UAB ,Senuly
prekybos centras“ buvo apklausta 199 potensidientai. UAB ,Muresta“ buvo apklausta 117
potenciali klienty. UAB , Tavydas“ buvo apklausti 75 potendialklientai. Taigi, tyrimo imtis yra
391 Kauno apskrities gyventojas.

Tyrimo vieta. Tyrimas buvo atliekamas prie 3 didziausKauno apskrities, vonios
kambariojrangos preémis prekiaujatiy cent: UAB ,Senulky prekybos centras®, UAB,Muresta®
ir UAB ,Tavydas“.

Tyrimo laikas. Tyrimas buvo vykdomas 2007 métovo 7 — 28 dienomis:

v'UAB ,Senuky prekybos centras” — kovo 7 — 14 dienomis;
v'"UAB ,Muresta“ — kovo 14 — 21 dienomis;
v'UAB ,Tavydas“ — kovo 21 — 28 dienomis.

Atrankos metodo parinkimas. Apklausai atlikti buvo pasirinkta paprastoji tikyiné
atranka — kiekvienas potencialus gjds, besilankantis vienoje IS tripasirinkt; vonios kambario
iranga prekiaujanoje parduotu¥gje, turjo vienod tikimybe biti apklaustas.

Pirkéjuy apklausai atlikti buvo sudaryta anketa (anketag/pdys pateiktas 1 priede.)

Anketa sudaryta remiantis sociologinityrimy metodologijoje pateiktomis anketos
sudarymo taisykimis ir jai keliamais reikalavimais.

Klausimyno aprasSymas.Klausimai buvo sudarigjami atsizvelgianti K.Kardelio (2005)
bei A.Valackiene (2005) anketos klausisudarymo paaiskinimais.

1 klausimas. Siuo klausimu suZinoma, ar @ak pajsta vonios kambario preki
asortimend (informuotumas), ar turi pirkimo patist ar galima jtakoti pirkimo alternatyy
svarstym (pirkimo motyw konkretumas: stipis ir abstrakis pirkimo motyvai).
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2 klausimas. Klausimas padedag¢jyr suprasti,i koki kokybini lygi orentuojasi pirkjas ir
kuriems preki zenklams teikia pirmenyb Taip pat patikrina 1 klausimo atsakymus.

3 klausimas. Sis klausimas mums atsakkokj kokybini lygi orientuotas klientas. 2
klausimas mums suformuoja nuomepri koki kokybini lygi pirkéjas orentuotas, tad Siuo klausimu
mes patikriname ankstesnio klausimo atsakymus.

4 klausimas. Klausimas padeda suprasti, ar kliggdasuog8s moléti uz ,vardg”, ar klientui
visai jokio skirtumo kas gamintojas.

5 klausimas. Siuo klausimu pasitikrinam 4 klausifis klausimas padeda atsisegmentuoti
vartotojus. Pagal pasirinktus atsakymus galimassiprkuriam socialiniui sluoksniui priklauso
pirléjas.

6 klausimas. Klausimas padeda susidaryti nugnagme pirlkéja. Ar jis perka tik pig daikt,
nekreipdamas @nesioj dizaim; ar preks Zenkd; ar tik graz daikla - nekreipdamaséinesioi
kaina; ar jam svarbu tik prels Zenklas.

7 klausimas. Sis klausimas parodo, kuriam sociglisluoksniui pirkjas priklauso, ar
pasiturintis pirkjas. eliau § klausimy patikrinsime 13 ir 15 klausime.

8 klausimas. Klausimas padeda suzinoti ar gprkveikia vienas iS pagrindini jtakos
pirkimo sprendimui daraty veiksniy — reklama.

9 klausimas. Sis klausimas parodo, kuri reklanidssrlabiausiai veikia pid§a. Kiek, kuri
reklamos #Sis turijtakos. Parodo pigjo susidongjima, pasiruoSim pirkimui.

10 klausimas. Klausimas parodo, kokie veiksnidk i iSorires, tiek iS vidires aplinkos
veikia pirkejo apsisprendimpirkti batent & preke.

11 klausimas. Klausimas padeda susidaryti nu@napie kliento socialinstatug, pajamas.

12 - 16 klausimai. Socialinio statuso nustatymgised iSsiaiSkinimas, amziaus nustatymas,
iSsilavinimas bei pajamos. 13 ir 15 klausimai kréttn vienas k.

Siame darbe tyrimui atlikti buvo pasirinktas kokyisi tyrimas, anketih apklausa. Sio
metodo pasirinkirp [émé jo taikymo metu galimos surinkti informacijos pols, duomen kiekis,
greitis, lankstumas bei kaglygis. Sio metod taikymui pasirinktas asmeninis kontaktinis metodas
Apklausai atlikti buvo pasirinkta paprastoji tikitmpé atranka — kiekvienas potencialus pjgs,
besilankantis vienoje i$ tajpasirinkt; vonios kambarigranga prekiaujatioje parduotuyje, turjo
vienody tikimybe bati apklaustas. PrieS atliekant duomennkima buvo atliktas zvalgybinis
tyrimas — strukirizuotas interviu buvo apklausta 10 responderfformuojant anket buvo

remiamasi strukirizuotu interviu surinktais duomenimis.
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3.3 Tyrimo rezultaty analize

IS viso buvo iSplatinta 420 anket29 buvo negrazintos. Tyrimas bus daromas iS 391

anketos duomen

Tyrime dalyvavo 235 vyrai ir 156 moterys.

Pirmiausia buvo bandoma iSsiaiskinkti, ar respotaletino vonios kambarigrangos preki
Zenklus. Kaip paradduomem anali2, respondentai yra tikrai gerai susip&zsu pagrindiniais
prekiy Zenklais vyraujagiais Lietuvos rinkoje (1 pav.). IS 391 respondetito,19 (4,8%) nezinojo

nei vieno apklausoje iSvardinto péskzenklo.

Zinomi prekés zenklai

® Zmoniy skaicius

Gustavberg

Oras

Hansgrohe

Hansa

Duravit

Ideal Satndart
Villeroy ang Boch
Cersanit

S-Line

Saltinis: sukurta autoriaus.

9 pav. Zinomiausi vonios kambaricirangos prekiy Zenklai.

Kaip matome 9 pav., respondentai daugiausia zimtwtwiio lygio prekinius zenklus.
Pirmauja pagal zinomun,Cersanit* — 86%, taip pat gerai yra zinomas pmekizenklas ,Jika“ -
85%. ,Raf" - 63%, ,Rav" - 23% ir ,Kolo" - 14%.

Tarp auksto lygio preds Zenky. Labiausiai zinomas ,Oras” - 73%, ,Hansgrohe" 946

>

,Ifo“ - 56%, ,Hansa“ — 52%. ,Ido" ir ,Gustavberg” 2ino apie 38% respondent

Ar tenkina vonios kambarigrangos preki pasiila, teigiamai atsak 84% apklausijy.

Rinkos padila netenkino 16% respondeant

Auksto kokybinio lygio prekes 10 pav., perka 20%guiinio 58% ir Zemo 22%. Perkant
vonios kambarigrangos prekes, pré& zenklas turitakos 61% respondeptneturijtakos 39%

respondent.
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Kokybinis prekés zenkly lygis

Zemas
kokybinis lygis
22%

Saltinis: sukurta autoriaus.
10 pav. Produkiy kokybiniy lygiu klasifikacija.
Taigi perkant prekes pirmengieikiama vidutinio kokybinio lygio produktam: ,Cganit” -
66%, ,Jika“ - 55%, ,Raf* - 51%, ,Rav‘ — 40%. AukStkokybinio lygio prekms, pirmenyb
teikiama: ,Oras” - 27%, ,ldo“ - 25%, ,Ifo“ - 23%.

Taip pat 68% apklaugty respondent atsak, jog pirkty vidutinés kainos prekes; brangi
Zzinomo preks Zenklo - 38%; tik brangia - 3%; piginezinomo preds zenklo - 12%; pigi- 16%.
Apsisprendimui pirkti didziausijtaka daro: dizainas — 45%, kaina 32% ir prekinis zemkla

tik 23% vigy apklausi respondent 11 pav.

Apsisprendimui pirkti daroma jtaka

H <aina M Dizainas Frekés zenklas

Saltinis: sukurta autoriaus

11 pav. Apsisprendimui pirkti daroma jtaka

Perkant to paties prekinio Zenklo prekes, respamadeaikia pirmenyb senam (mazesn

kaina) modeliui 37%, nagjmode] ( didesi kaina) pasirinko - 63% apklaustespondent
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Reklama net 72% respondenturi, ar tugjo jtakos priimant sprendimpirkti. Tik 28%

respondent teige, jog reklama neturi, netéjo jokios jtakos j sprendimui,

Reklamos poveikio galutiniui vartotojui iSmatuotieimanoma. 12 pav., pateikiame
apklausti respondent reklamostaka, iSreikst %.

Reklamos jtaka

B maziausiai jtakojanti m vidutiniskaijtakojanti labiausial jtakojanti

A AWz A v
wmd o 0 =%

Spausdinta Transliacine Vitriny reklama Reklama ant
reklama reklama transportc
priemaniy

Saltinis: sukurta autoriaus
12 pav. Reklamogtaka vartotojy elgsenai

Daugiausiaitakos sprendimo pnmimui, turi spausdinta reklama 71%,maziausiai ‘amla
ant transporto priemoni (91%) ir transliacia reklama (84%) respondent VidutiniSkai
respondentustakoja vitring reklama — 47%.

Toliau aptarsime pirkimo sprendimo ¢mimui jtaka daragius veiksnius: labiausiai
itakojantys veiksniai yra pajamos - 51%; reklama0%5 Seimos nariai - 41%; maZziausiai

itakojantys veiksniai: sociakpacktis - 50%; patirtis - 32%; draugai - 21%.

Zemiau esafioje 13 pav., pateiksime vismasy darbe analizuatveiksniy jtaka vartotojo

sprendimo pémimui.
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Veiksniy jtaka sprendimo priemimui

100

labiausiai jtakojanti
m vidutiniskai jtakojanti

B maziausiai jtakojanti

Saltinis: sukurta autoriaus
13 pav. Veiksny jtaka sprendimo pirkti pri émimui
Respondenty analizé pagal amzy, socialines grupes, pajamas.

Aktyviausi yra 18-27 maetamziaus (3%) ir 27-45 (33%) vonios kambariwangos preki
pirkéjai 14 pav.

Potencialiy pirkéjy mety amzius

Saltinis: sukurta autoriaus
14 pav. Potencialy klienty amzius

46-66 mef apklausta 22%, daugiau negu 66 metai apklausiB®o.
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Kiekvienas pirkjas priklauso tam tikrai socialinei grupei, kurizdai jtakoja pirkimo bei
vartojimo tradicijas, t.y. atsizvelgiani@os socialigs grugs elgesio normas bei vertybes.

Dauguma potencialiklienty, net 56% sudaro tarnautojai, 20% studentai, 12égliaenkai

ir 12% pencininkai.

Socialinis statusas

Pencininkai
12%

Verslininkai
12%

Tarnautojai
56%

Saltinis: sukurta autoriaus
15 pav. Socialinis statusas

Daugiausiai apklaust aukstaj iSsilavinimg turi - 39% respondent Vidurinj iSsilavinim
turi 38%, aukstegrl8% ir neturi jokio iSsilavinimo 5% apklaustespondent

Anketoje pajamos skirstomos: iki 1000; nuo 10002@D0; nuo 2000 iki 3000; virs 3000.
Daugiausiai apklaustrespondent uzdirba nuo 1000 iki 2000 - 38%, iki 1000It pe¢rmag uzdirba
- 26%; nuo 2000 iki 3000 - 14% ir virs 3000 uzdiri22% apklausiju respondeni.

Priimant sprendimp pirkti zmog; veikia daugyb veiksny, vieni juos labiaujtakoja, Kkiti
maziau. Vieni veiksniai padeda apsistr, kiti dar labiau nutolina sprendam PraktiSkali
ngmanoma sudaryti tobal vartotopp elgesio mode] galima tik nustatyti veiksnius, kurie
daZniausiaijtakoja Zmogaus sprendimus. Clau, kiek kuris veiksnys dargtakos sprendimo
priemimui, Sito mes nui negalime. Taigi, toliau bus analizuojami veiksndarantys itaka,
skirtinga socialin statug turincius vartotojus. Remsiés Siomis keturiomis socialinio statuso

grupemis:

Studentai;
Verslininkai;

Tarnautojai;

AR NERN

Pencininkai.
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Studentus veikiartiy veiksniy analize. Masy tyrime dalyvavo 80 studemt47vyrai ir 33
moterys. Visi 80 respondenpriklauso 18-27 meatgrupei.

ISanalizuosime (6 pav.,), kokius vonios kambarn@angos preki zenklus zino apklausti
studentai. Daugiausiai Siai socialistatug turinéai Zmoniy grupei Zzinomi vidutinio lygio preki
Zenklai: daugiausiai Zzinomi Sie pkskzenklai: ,Cersanit* - 89%, taip pat ,Jika“ - 79% ,Raf* —

59% .

Zinomiausi prekiy zenklai
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Saltinis: sukurta autoriaus
16 pav. Zinomiausi vonios kambarigrangos prekiy Zenklai
Taip pat auksto lygio prekiniai zenklai Socialini statug turinties zmoams daugiausiai
Zinomi: ,Oras” - 75% , tai pat ,ldo" - 51%, ,Ifo* 54% ir ,Gustavberg” - 46% . Neatsirado nei

vieno studento, kuriam naty Zinomas nors vienas prekinis Zenklas.

Ar tenkina vonios kambarigangos prekj pasiila, teigiamai atsak- 89% respontent jog

netenkina - 11% respondent

Auksto kokybinio lygio prekes perka - 15%; viduoni 77%; Zzemo - 8% . Perkant vonios
kambario jrangos prekes, prék Zenklas turijtakos 64% respondept neturi jtakos 36%

respondent.

ISanalizuota, jog perkant prekes pirmeéiyteikiama Siems vidutinio lygio produtam:
.cersanit* - 71%, ,Jika“ - 60%, ,Raf* - 60%, ,Rav‘- 56%. Auksto kokybinio lygio preins,

pirmenyle teikiama: ,Oras” - 11%, ,Gustavsber” - 9%, ,Hansige" - 8%.

Taigi galime daryti prielaigl jo studentai pagrinde yra orentuptidutinio lygio produktus.
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Taip pat 69% apklaugty respondent atsak, jog pirkty vidutinés kainos prekes; brangi
zinomo preks zenklo - 54%; tik brangi- 8%; pigh, nezinomo preds zenklo - 9%; pigi - 40%.
Apsisprendimui pirkti didziausiitaka daro: kaina 64%, dizainas — 25% ir prekinis zaskl

tik 11% vigy apklausi respondent 17 pav.

Apsisprendimui pirkti daroma jtaka

W Kaina M Dizainas Prekés zenklas

Saltinis: sukurta autoriaus

17 pav. Apsisprendimui pirkti daroma jtaka

Perkant to paties prekinio Zenklo prekes, respamadeaikia pirmenyb senam (mazesn
kaina) modeliui - 53%, nagmode] ( didesr kaina) pasirinko - 47% apklaustespondent

Reklama net 64% responderturi, ar tugjo jtakos, priimant sprendimpirkti. Tik 36%
respondentteige, jog reklama neturi, netéjo jokios jtakos j sprendimui.

Reklamos poveikio galutiniui vartotojui iSmatuotieimanoma, 18 pav., pateikiame
apklaust respondent reklamostaka, ,iSreiksg %.

Daugiausiai jtakos sprendimo pimimui, turi spausdinta reklama 86%; maziausiai —
reklama ant transporto prieman{80%) ir transliacia reklama (83%) apklaustrespondent

VidutiniSkai respondentugtakoja vitriny reklama — 39%.
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Reklamos jtaka

W matziausiaijtakajanti W vidutinigkaijtakojanti = labiausiai jtakojanti

Spausdinta Transliacine Vitriny reklama Reklama ant
reklama reklama transporto
ariemaoniy

Saltinis: sukurta autoriaus
18 pav. Reklamogtaka vartotojy elgsenai

Zemiau esatiame 19 pav., pateiksime visnisy darbe analizuatveiksniy jtaka vartotojo
sprendimo pémimui.

Veiksniy jtaka sprendimo priemimui

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

lebiausiaijtakojanti

m vidutinigkaijtakojanti

B maiZiausiaijtakojanti

Saltinis: sukurta autoriaus
19 pav. Veiksny jtaka sprendimo pirkti pri émimui

Toliau aptarsime pirkimo sprendimo ¢mimui jtaka daragius veiksnius: labiausiai
itakojantys veiksniai yra pajamos - 51%; reklama0%5 Seimos nariai - 41%; maZziausiai
itakojantys veiksniai: sociaknpacttis - 50%; patirtis - 32%; draugai - 21%.

Daugiausiai apklausfy jau turi aukstaj iSsilavinimy - 44% respondent Vidurini
iSsilavinima turi - 35%, aukStesny} 21% apklaust respondent
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Anketoje pajamos skirstomos: iki 1000; nuo 10002@D0; nuo 2000 iki 3000; virs 3000.
Daugiausiai apklaustrespondent uzdirba iki 1000It per gnes - 76%; nuo 1000 iki 2000 - 24%
apklaustjy respondent

Pencininkus veikiantiy veiksniy analize. Masy tyrime dalyvavo 49 pencininkai: 39 vyrai
ir 10 moterys. Daugiausiai respondepriklauso virs 60 matgrupei - 96%; 46-66 metgrupei—
4% apklaust trespondent

ISanalizuosime, kokius vonios kambaitangos prekj zenklus zino apklausti pencininkai
20 pav. $ socialiri statug turinéai Zmoniy grupei, pagrinde Zinomi tik vidutinio kokybiniodio

prekiy Zenklai.

Nedaug zinomi auksto lygio prek zenklai: ,ldo* — 14%, ,Ifo* — 8%, ,Oras” — 16%.

Zinomiausi prekiy zenklai
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Saltinis: sukurta autoriaus
20 pav. Zinomiausi vonios kambarigrangos prekiy zenklai
Taip pat vidutinio lygio prekiniai zenklai $ocialiri statug turinties zmoams daugiausiali

Zzinomi: ,Cersanit* - 55%, taip pat ,Jika“ - 45%, g@R — 39% ir ,Rav‘ - 30%. Apie 39%

pencinink; atsak, jog nezino nei vieno, anketoje iSvardinto pre&iaenklo.

Ar tenkina vonios kambarigangos prekj pasiila, teigiamai atsak- 33% respontent jog
netenkina - 67% respondent

Auksto kokybinio lygio prekes perka - 4%; vidutinidl9%; Zzemo kokybinio lygio prekes
perka - 77% apklaustrespondent Perkant vonios kambariwangos prekes, pré& Zenklas turi

itakos - 17%; netuitakos - 83% apklaustiems respondentams.
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ISanalizuota, jog perkant prekes pirmeéyteikiama Siems vidutinio lygio produtam:
.cersanit’ - 35%, ,Jika“ - 25%, ,Raf* - 23%. AukSt&okybinio lygio prekms, pirmenyb
teikiama labai nedidél ,Ido” - 4%. Daugiau pencininkai nepazyjuo nei vieno auksto lygio prék
Zenklo. Net 59% apklaugt;, pirmenyle teikia Zemo lygio produktams.

Taigi galime daryti prielaig jo pencininkai pagrinde yra orentugtZzemo lygio, pigius
produktus.

Taip pat nei vienas IS apklaugt respondent neatsak, jog pirkty - branga, Zinomo preks
Zenklo prek, nei brangi prek. Vidutinés kainos prek pirkty 8% apklaust respondent Pigia,
nezinomo preés Zenklo pirki - 77%. Ir piga preke pirkty - 15% apklausoje dalyvavusi
respondent.

Apsisprendimui pirkti didziausijtaka daro: kaina 80%, dizainas — 16%, ir prekinis Zasnk
tik 4% visy apklaust respondent 21 pav.

Apsisprendimui pirkti daroma jtaka

W Kaina M Dizainas Prekés zenklas

4%

Saltinis: sukurta autoriaus
21 pav. Apsisprendimui pirkti daroma jtaka

Perkant to paties prekinio Zenklo prekes, respamadeaikia pirmenyb senam (mazZesn

kaina) modeliui - 89%, nagmode] ( didesr kaina) pasirinko - 11% apklaustespondent

Reklama 14% respondenturi, ar tugjo itakos, priimant sprendimpirkti. Net 86%

respondentteige, jog reklama neturi, netéjo jokios jtakos j sprendimui.

Reklamos poveikio galutiniui vartotojui iSmatuotieimanoma. 22 pav., pateikiame

apklaust respondent reklamostaka, iSreikSg %.
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Reklamos jtaka

B maziausiaijtakojanti  m vidutiniskaijtakojanti labiausiai jtakojanti

Spausdinta Transliaciné Vitriny Reklama ant
reklama reklama reklama transporto
priemoniy

Saltinis: sukurta autoriaus
22 pav. Reklamogtaka vartotojy elgsenai

Daugiausiaijtakos sprendimo pnmimui, turi spausdinta reklama 100%; visai neitakos
reklama ant transporto priemaniVidutiniSkai respondentusitakoja vitring reklama — 71% ir

reklama ant transporto [riemani 14% apklaust respondent

Zemiau esatiame 23 pav., pateiksime visnisy darbe analizuatveiksniy jtaka vartotojo

sprendimo pémimui.

Veiksniy jtaka sprendimy priemimui

40 labiausiai jtakojanti

20 M vidutiniskai jtakojanti

0 W matziausiai jtakojanti

Saltinis: sukurta autoriaus
23 pav. Veiksni jtaka sprendimo pirkti pri émimui

Toliau aptarsime pirkimo sprendimo ¢mimui jtaka daragius veiksnius: labiausiai

itakojantys veiksniai yra pajamos - 63%; patirtisl8% apklaust respondent MaZiausiai
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itakojantys veiksniai: sociakn pacdtis - 82%; reklama - 73%,; draugai - 31% apklaust
respondent.

Daugiausiai apklausjy turi vidurin iSsilavining - 59% respondent aukStaj iSsilavinimg

turi 22%, aukStesny} 12%, neturi iSsilavinimo - 7% apklaustspondent.

Anketoje pajamos skirstomos: iki 1000It; nuo 100Rit2000It; nuo 2000It iki 3000lt; virs
3000It. Daugiausiai apklaustespondent uzdirba iki 1000It per #nes - 96%; nuo 1000 iki 2000 -
4% apklaustjy respondent

Tarnautojus veikiané¢iy veiksniy analizé. Masy tyrime dalyvavo 216 verslininkai: 142
vyrai ir 74 moten. Daugiausiai respondenpriklauso 27-45 matgrupei - 47%; 18-27 megrupei
— 19%; 46-66 metgrupei — 34% apklaustrespondent

ISanalizuosime, kokius vonios kambajiangos preki Zenklus Zino apklausti tarnautojai. S
socialin statug turincai Zmoni; grupei, Zinomi tiek auksto kokybinio lygio, tiekdwutinio lygio
prekiy Zenklai 24 pav.

Daugiausiai zinomi auksto lygio prek zenklai: ,ldo* — 52%, ,Ifo* — 66%, ,Oras” — 80%,
~Hansgrohe" - 70%.

Zinomiausi prekiy zenklai
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Saltinis: sukurta autoriaus
24 pav. Zinomiausi vonios kambarigrangos prekiy Zenklai

Taip pat vidutinio lygio prekiniai zenklai $ocialiri statug turinties Zzmoams daugiausiali
Zzinomi: ,Cersanit" - 92%, taip pat ,Jika" - 94% JRaf‘ — 67% . Neatsirado nei vieno tarnautojo,

kuriam nelaty Zinomas nors vienas prekinis Zenklas.
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Ar tenkina vonios kambarigangos preki pasiila, teigiamai atsak- 94% respontent jog

netenkina - 6% respondent

Auksto kokybinio lygio prekes perka - 14%; viduoni 71%; zemo - 16% apklaust
respondent. Perkant vonios kambaricangos prekes, pré& Zenklas turitakos 62% respondept

neturijtakos 38% vig apklausi respondent

ISanalizuota, jog perkant prekes pirmeéiyteikiama Siems vidutinio lygio produtam:
.cersanit‘ - 80%, ,Jika" - 72%, ,Raf‘ - 65% ir ,Rédw 47%. AukSto kokybinio lygio predms,
pirmenyle teikiama: ,Oras"” - 28%, ,ldo" - 30%, ,Ifo" - 35%,Gustavsberg” - 24% .

Taigi galime daryti prielaigl jo tarnautojai pagrinde yra orientugti vidutinio lygio
produktus.

Taip pat 29% apklaugty respondent atsak, jog pirkty - branga, Zinomo preks zenklo
preke; tik brangi preke pirktu - 1%; vidutinés kainos prek pirkty - 80%; piga, nezinomo pres
Zenklo - 14%; pigi - 6% apklaust respondent

Apsisprendimui pirkti didziausiitaka daro: dizainas — 51%, kaina 15%, ir prekinis zagkl

tik 34% vigy apklaust respondent 25 pav.

Apsisprendimui pirkti daroma jtaka

W Kaina M Dizainas Prekés zenklas

4%

Saltinis: sukurta autoriaus
25 pav. Apsisprendimui pirkti daroma jtaka

Perkant to paties prekinio Zenklo prekes, respamadeaikia pirmenyb senam (mazZesn

kaina) modeliui - 28%, nammode] ( didesi kaina) pasirinko - 72% apklaustespondent

Reklama net 83% responderturi, ar tugjo jtakos, priimant sprendimpirkti. Tik 17%

respondent teigg, jog reklama neturi, netéjo jokios jtakos j; sprendimui.
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Reklamos poveikio galutiniui vartotojui iSmatuotieimanoma. 26 pav., pateikiame

apklaust respondent reklamostaka, iSreikst %.

Reklamos jtaka

B maziausiaijtakojanti M vidutiniskai jtakojanti labiausiai jtakojanti

Spausdinta Transliacine Vitriny Reklama ant
reklama reklama reklama transporto
priemoniy

Saltinis: sukurta autoriaus

26 pav. Reklamodgtaka vartotojy elgsenai

Daugiausiai jtakos sprendimo pimimui, turi spausdinta reklama 78%; maziausiai —
reklama ant transporto prieman{77%) ir transliacia reklama (84%) apklaustrespondent

VidutiniSkai respondentugtakoja vitriny reklama — 10% respondent

Zemiau esatiame 27 pav., pateiksime visnasy darbe analizugtveiksni; jtaka vartotojo
sprendimo pgmimui.

Pirkimo sprendimo pémimui jtaka daragius veiksnius: labiausiatakojantys veiksniai yra
Seimos nariai - 61%, draugai - 44%, reklama - 63Hjamos - 57%; maziausigiakojantys
veiksniai: socialid pactis - 33% apklaust respondent vidutiniSkai jtakoja visi niisy

analizuojami sprendimo @mimui jtaka darantys veiksniai.
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Veiksniy jtaka sprendimy priemimui

100

NANNNN

labiausiai jtakojanti

20 M vidutiniskai jtakojanti

0 B maziausiai jtakojanti

Saltinis: sukurta autoriaus
27 pav. Veiksni jtaka sprendimo pirkti pri émimui

Daugiausiai apklausju turi vidurinj iSsilavinima - 41% respondent Aukstaj iSsilavinimg
turi 34%, aukStesnyp 18%, visai neturi iSsilavinimo 7% apklawsespondernt

Anketoje pajamos skirstomos: iki 1000It; nuo 100Rit2000It; nuo 2000lt iki 3000lt; virs
3000It. Daugiausiai apklaustrespondent uzdirba nuo 1000It iki 2000It - 39%, nuo 2000It ik
3000It - 26%, iki 1000It - 18% ir virs 3000It perenes uzdirba - 17% apklaustrespondent

Verslininkus veikianéiy veiksniy analizé. Masy tyrime dalyvavo 46 verslininkai: 39 vyrai
ir 7 moterys. Daugiausiai respondemriklauso 27-45 matgrupei - 55%; 18-27 metgrupei —
9%; 46-66 mat grupei — 31%; ir 66 ir daugiau megrupei — 5% apklaustrespondent.

ISanalizuosime, kokius vonios kambajrangos preki Zenklus zZino apklausti verslininkai.
Si socialiri statug turincai Zmoniy grupei Zinomi tiek auksto kokybinio lygio, tiekdkitinio lygio
prekiy Zenklai.

Kaip matome 28 pav., daugiausiai Zzinomi aukStodymiekés Zenklai: ,Ido* — 81%, ,Ifo* —
68%, ,,Oras” — 98%, ,Hansgrohe" - 70%.
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Zinomiausi prekiy zenklai
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Saltinis: sukurta autoriaus
28 pav. Zinomiausi vonios kambarigrangos prekiy zenklai

Taip pat vidutinio lygio prekiniai Zenklai $ocialiri statug turinties Zmoams daugiausiai
zinomi: ,Cersanit” - 89%, taip pat ,Jika“ - 79% jRaf* — 59% . Neatsirado nei vieno verslininko,

kuriam nelaty zinomas nors vienas prekinis zenklas.

Ar tenkina vonios kambarigangos preki pasiila, teigiamai atsak- 83% respontent jog
netenkina - 17% respondent

Auksto kokybinio lygio prekes perka - 89%; vidutini 11%; zemo kokybinio lygio neperka
nei vienas iS apklaustrespondent Perkant vonios kambariwangos prekes, pré& zenklas turi

itakos visiems apklaustiems respondentams 100%.

ISanalizuota, jog perkant prekes pirmeéyteikiama Siems vidutinio lygio produtam:
.cersanit’ - 24%, ,Jika" - 29%. AuksSto kokybiniodjo preléms, pirmenyb teikiama: ,Oras” -
93%, ,ldo” - 89%, ,Laufen” - 80%, ,Villeroy and Bd¢ - 73%.

Taigi galime daryti prielaig jo verslininkai pagrinde yra orentu@t@uksto lygio produktus.

Taip pat 89% apklaugty respondent atsak, jog pirkiy - branga, zinomo preks Zenklo
preke; tik brangi preke pirkty - 11%.

Apsisprendimui pirkti didziausiitaka daro: dizainas — 81%, kaina 13%, ir prekinis zagkl
tik 6% visy apklaust respondent 29 pav.
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Apsisprendimui pirkti daroma jtaka

W Kaina M Dizainas ™ Prekes Zenklas

Saltinis: sukurta autoriaus
29 pav. Apsisprendimui pirkti daroma jtaka

Perkant to paties prekinio Zenklo prekes, respamadeaikia pirmenyb senam (mazesn
kaina) modeliui - 16%, nammode] ( didesi kaina) pasirinko - 84% apklaustespondent
Reklama net 92% respondenturi, ar tugjo itakos, priimant sprendimpirkti. Tik 8%

respondentteige, jog reklama neturi, netéjo jokios jtakos j sprendimui.

Reklamos poveikio galutiniui vartotojui iSmatuotgimanoma, téiau 30 pav. pateikiame

apklaust; respondent reklamostaka,iSreikst %.

Reklamos jtaka

B maziausiai jtakojanti B vidutiniskaijtakojanti = |labiausiai jtakojanti

Spausdinta Transliaciné  Vitrinyreklama  Reklamaant
reklama reklama transporto
priemoniy

Saltinis: sukurta autoriaus

30 pav. Reklamogtaka vartotojy elgsenai
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Daugiausiai jtakos sprendimo pimimui, turi spausdinta reklama 96%; maziausiai —
reklama ant transporto prieman{98%); transliacié reklama (83%) ir vitrin reklama (76%)
apklaust respondent VidutiniSkai respondentusjtakoja vitring reklama — 10% ir transliagin

reklama - 14%.

Zemiau esatiame 31 pav., pateiksime visnisy darbe analizuatveiksniy jtaka vartotojo

sprendimo pgmimui.

Veiksniy jtaka sprendimy priémimui
100% (7] 1
90%
80%
70%
60%
50%
382;’,5 labiausiai jtakojanti
(4]
%82?5 m vidutiniskai jtakojanti
0% B maziausiaij janti
jtakojanti
2 » o o 5 2D
Q;ai\\ & ,,bé‘o 'abé} ,bx\é \'}z&
.@0‘-) Q P \eq T
A N
i o‘.}’b
)

Saltinis: sukurta autoriaus
31 pav. Veiksni jtaka sprendimo pirkti pri émimui
Toliau aptarsime pirkimo sprendimo @mimui jtaka daragius veiksnius: labiausiai

itakojantys veiksniai yra socialirpacttis - 78%; patirtis - 52%; reklama - 47%; draugall%;

maziausiaitakojantys veiksniai: pajamos - 80%; Seimos nari%; draugai.

Daugiausiai apklausju turi aukstaj iSsilavinimg - 69% respondent Vidurinj iSsilavinim
turi 15%, aukStesnyr 16% apklaustrespondent

Anketoje pajamos skirstomos: iki 1000It; nuo 100Rit2000It; nuo 2000It iki 3000lt; virs

3000It. Visi Sio socialinio statuso apklausti resgentai uzdirba virs 3000It perémes.

3.4. Vartotojy elgesio modelis, perkant vonios kambarigrangos prekes,jvertinus veiksniy

jtaka.

Atlikas zvalgybin tyrima nustatme, kokie pagrindiniai veiksniai veikia vartotojo

sprendima pirkti: Seimos nariai, draugai, pajamos, soctaladtis, patirtis ir reklama. Sudame
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anket nustatyti, kaip stipriai ir kokie veiksnigtiakoja vartotojo sprendimpirkti vonios kambario

irangos prekij rinkoje. Sudaime preliminan vartotop elgsenos modeB2 pav.

Imonés marketingo veikla Pirk éja veikiantys veiksniai:
1. produktas 1. kultariniai
2. rémimas 2. socialiniai
3. kaina 3. asmeniniai
4. platinimo kanalai 4. psichologiniai
Socialinis statusas
\ 4
Studentai ||  Verslininkai ~ Pencininkai Tarnautojai
Veiksniy jtaka Veiksniy jtaka Veiksniy jtaka Vel.ksmmjca-alka. .
: SN 2 e . e . sprendimy priémimui
sprendimo priémimui sprendimy priémimui sprendimy priémimui
SH = | EON = | H =
ao (PN _ itakojenti el | Eeojantl i HRENEE o et
iy e o
& 4—% .;nailaum = 8 masiausiai S 2 :E: .' 5 B masiausiai
é a0 & ftakojanti E & Jlskapst E E :::;?::mm Hmkajend
Poreikio atsiradimas
¢—————— ——
|
|
|
|
|
ﬂ |
Informacijo Alternatyv y Sprendimo Pirkimas l
s paieSka > jvertinimas » priémimas = |
|
y |
# |
|
|
- - . . . I
Sprendimo Popirkiminis J'
atidé¢jimas jvertinimas |

Saltinis: sudaryta autoriaus

32 pav. Vartotojy elgesio modelis

Dar réra sukurta tokio vartotgjelgesnos modelio, kuris atitikizisiems vartotojams. ISkilus
poreikiui pirkti, vartoto§ veikia labai daug skirting veiksnip. Tyrimo metu respondentus

klasifikavome pagal sociaknpadtti i keturis sluoksnius: studentai, verslininkai, tarogai ir
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pencininkai. Sudame po atski veiksniy veikiartiy sprendimo pémima model, kiekvienam
analizuojamam socialiniui sluoksniuivertinome kiekviea veiksn, kuris darojtaka vartotojui.
Taigi, pateikiame savo sudagypreliminar vartotop elgesio modél Vartotoy elgsenos tiksliai
nusgeti negmanoma, galima tik pabandyti suprasti vartotojoepgaous, tikslus ir bandyti daryti
poveili jam per j itakojartius veiksnius. Taigi norint labiau suprasti, kagrtetojas elgiasi vonios

kambariojrangos preki rinkoje, reikia dar giliau ir nuosekliau analizugtveikiartius veiksnius.
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ISVADOS

. Vartotojo elgsena — tai individo veiksmai, susg§u preks isigijimu, apimantys jo
poelgius nuo atsiradimo problemos, lsugali iSspesti prelés jsigijimas, iki reakcijos
jauisigyta prek.

. Vartotojo elgsena — sétingas reiskinys, jos nag@éjimas platus ifvairus. Labai sunku
nuspeti kokie veiksniai, dirgikliai veiks vartotaj pirkimo priémimo proceso metu.
Kiekvienas vartotojas savitas ir kitoks, kiekwierartotop ar ju grupg vienu ar kitu laiku
veikia vienoki ar kitokie veiksniai.

. Vartotojo sprendimo p&mimo procesuijtakos turi Si veiksnip visuma: kultiriniai;
socialiniai; asmeniniai; psichologiniai veiksniai.

. Imorg, kuri gerai iSanalizuoja, kaip jos prekes perkaiksliné rinka reaguos prekes
savybiy ar kainos pasikeitigy kokia itaka tikslinés rinkos elgesiui daro pardawim
skatinimas, turi did¢lkonkurencit pranasuny.

. Pirkimo procesas — tai pijo veiksmai, apimantys laikotarmuo poreikio atsiradimo
iki prekés isigijimo.

. Vartotoju sprendimo pémimo procesas apima ne tik sprendimoépimo proceso
etapus: poreikio atsiradimo; informacijos paieSkakernatyw ivertinimo; sprendimo
pirkti; popirkiminés elgsenos. ¥#au apima ir juos veikiafius socialinius, kuttrinius,
asmeninius bei psichologinius veiksnius.

. Atlikus Zzvalgybin tyrima nustatme, kokie pagrindiniai veiksniai veikia vartotojo
sprendima pirkti: Seimos nariai, draugai, pajamos, sociapacttis, patirtis ir reklama.

. ISanalizavus duomenis labiausjtakojantys veiksniai perkant vonios kambairangos
prekes yra pajamos - 51%; reklama - 50%; Seimasgina#1%; maziausiaitakojantys
veiksniai: socialig pactis - 50%; patirtis - 32%; draugai - 21%.

. Formuojant vartotaj elgsenos modgl remsinés Siomis keturiomis socialinio statuso

grupeémis: studentai; verslininkai; tarnautojai; penckan

10. Vartotojy elgsenos tiksliai nusp negmanoma, galima tik pabandyti suprasti vartotojo

poreikius, tikslus ir bandyti daryti poveikam per j itakojartius veiksnius. Dar éra
sukurta tokio vartotej elgesnos modelio, kuris atitiktvisiems vartotojams. ISkilus

poreikiui pirkti, vartotog veikia labai daug skirtingveiksni;.
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LukaSevéius Vidmantas. (2007)ormation of customer behaviour (based on retailrketa of
plumbing goods) MBA Graduation paper. Kaunas: Kaunas Faculty afmidnities, Vilnius
University, 62 p.
SUMMARY
Currently when the consumer and consumer needslieoame one of the most important
objects in operation of any organization, cognitmiconsumer behaviour enables marketers to
understand and anticipate consumer behaviour ipdiv@ of purchase and allows for anticipation
of factors influencing consumer behaviour and usideding of the impact that consumption makes
on life of every individual.
This paper is intended to help understanding factbat influence consumer behaviour.
Also patrticular factors that have an impact on comsr behaviour when purchasing plumbing
products are addressed. Attempts are made to fihavbat factors have the most profound effect
on Lithuanian buyer in selection of this sort ofods. The paper focuses on the process of
consumer decision-making and factors that influethic@ the context of market for bathroom
interior goods.
The problem: what factors do influence consumer behaviounircpase of goods?
Hypothesis: It is difficult to understand which factors andludgnces consumer behaviour
during decision making process.
Purpose of the paper to perform qualitative research of factors influmg purchase of
plumbing goods.
Tasks of the paper The following tasks were set for the purposehefpaper:
v'to examine theoretical aspects of consumer behgviou
v'to distinguish factors that influence consumer baha;
v'to examine the process of consumer decision-making;
v'to distinguish the factors that have the most pmotbeffect on buyer’s decision to buy
goods of bathroom interior;
v'to construct theoretical framework of consumer baha.
Object of the paper. consumer behaviour in the market of bathroonriotegoods.
Explanation of the structure. This paper consists of three main parts. The fiest deals
with the examination of theoretical aspects of comsr behaviour conception. The second part
examines some theoretical frameworks of consumieaweur in the process of buying decision-
making. The third part suggests analysis and inggipon of research findings on consumer
behaviour in the market of bathroom interior goofled finally after assessment of influencing
factors, the framework of consumer behaviour isstmcted.

Explanation of the work structure. There are 62 pages in this work, 2 tables, 3Rigs.
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1 PRIEDAS

Anketa

Gerb. Respondentg apklausa atliekama Vilniaus universiteto Kaunménitarinio fakulteto studento, siekiant iSsiaikimrtotoy
elgsen priimant sprendimus pirkti vonios kambagiangos prekes. Anketos duomenys bus naudojamit nasayistro dardh Anketa
yra konfidenciali. Labai praSome atidziai perskalfausimus ir tinkam atsakym apibraukti arba pateikti savo nuoraon

1. Kuriuos i8 &i vonios kambaridgrangos preki Zenkly Zinote? (pazyskite X)
o Ido

Ifo

Gustavsberg

Oras

Hansgrohe

Hansa

Duravit

Laufen

Ideal Standart

Villeroy and Boch

Keramag

Kolo

Cersanit

Jika

Raf

Rav

S-Line

Néra Zinomy

OO0 000000000000 O0OO0OO0

2. Kuriems preki Zenklams, pirkdami teikiate pirmeny® ( pazynkite X, nezinom prekés Zenki nezyntkite)

Labiausiai teikiate pirmenyb

Ido

Ifo

Gustavberg

Oras

Hansgrohe

Hansa

Duravit

Laufen

Ideal Standart

Villeroy and Boch

Keramag

Kolo

Cersanit

Jika

Raf

Rav

S-Line

Kitiems prekip Zenklams

3. Kokio kokybinio lygio prekes perkate?
1) Auksto
2) Vidutinio
3) Zemo

4. Ar perkant vonios kambaricangos prekes turi reik&s preks Zenklas?
1) Turi
2) Neturi

5. Kuria preke perkate/ruoSias pirkti? (galimi keli atsakymai)
1) Brangi, Zinomo preks Zenklo
2) Brangh
3) Vidutinés kainos prek
4) Pigia, nezinomo preds Zenklo
5) Pigia
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1 PRIEDAS (ESINYS)

6. Apsisprendimui pirkti, didZiausitaka daro: (sureitinguokite nuo 1 iki 3 ( 1-didZiaugika; 2-vidutig; 3-maziausia )).

o Kaina
o Dizainas
o Preks Zenklas

7. Perkant to paties prekZenklo vonios kambarioangos pred jis pasirinktunte:

0 sery mode| — kaina mazesn
0 naup mode| — kaina didesh

8. Ar Jisu sprendimui turijtakos reklama?
1) Taip

2) Ne (jeigu pasirinkotej&atsakym, pereikite prie 10 klausimo)

9. Kuri reklamos #Sis daugiausiai dargakos jisu sprendimui? (pazyakite X)

MaZiausiaiitakojanti

VidutiniSkaijtakojanti

Labiausiajtakojanti

Spausdinta reklama

Transliacire reklama (TV, radijas)

Vitriny reklama

Reklama ant transporto priemani

10. Kokie veiksniai daro didZiausitaka perkant latent to ,preks Zenklo" prek? ( paZzynkite X)

Maziausiaiitakojantis
veiknys

VidutiniSkai jtakojantis
veiksnys

Labiausiai
itakojantis veiksnys

Seimos nariai

Draugai

Pajamos

Socialire padtis

Patirtis

Reklama

11. Ar jus tenkina vonios kambariangos preki pasiila?
1) Taip
2) Ne
3) Nelabai

12. Jisy Iytis:
1) Vyras
2) Moteris

13. Socialinis statusas:
1) Studentas
2) Verlininkas
3) Tarnautojas
4) Pencininkas

14. Kuriai amziaus grupei priklausote?
1) 18-27
2) 27-45
3) 46-66
4) 66 ir daugiau

15. Jisy iSsilavinimas:
1) Vidurinis
2) AukStesnysis
3) AukStasis
4) Neturiu

16. Jisy pajamos per 1 ameg atskatius mokesius?
1) 1ki 1000
2) Nuo 1000 iki 2000
3) Nuo 2000 iki 3000
4) Virs 3000

Dékoju uz atsakymusij klausimus.

65



