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IVADAS

Aktualumas. Lietuvosimoniy sckminga veikla lemia vartotojai, perkantyisnoniy siaflomas
prekes. Preds, kurios netenkina vartotpporeikiy yra neperkamos ir iSstumiamos is rinkos. dod
svarbu iSsiaiskinti visas priezastis, kbslienos preks yra perkamos, o kitos atmetamos. Siekiant
atsakytii § klausima, bitina suvokti vartotaj elgsen, veiksniusjtakojartius vartotoy elgsen ir
veiksniy raiSky vartotop sprendimo pémimo procese. Tai parodo pasirinktos temos aktualum

Problema. Vartoton elgsem, veiksnius darahnus jtaka vartotop elgsenai nagrijo
daugelis mokslinink, tiek uzsienio, tiek ir Lietuvos. Pazytina tai, kad galima surasti pakankamai
daug modeli, kuriuose nagrigjamas vartotaj sprendimo p&imimo procesas. Tau pasigendama
kompleksing teorijy ir empiriniy tyrimy, skirty veiksni raiskos kiekviename vartotpgprendimo
priemimo proceso etapelodl magistro darbe sprendziama problema, susijusissaialiniy
veiksni; raiSka vartotoj sprendimo pdgmimo procese.

Darbo tikslas — teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir empiriSkai painti socialiniu veiksniy
raiSka vartotoj; sprendimo pémimo procese.

Darbo objektas— socialiniai veiksniai ir vartotgjsprendimo pdmimo procesas.

Darbo uzdaviniai:

1. I1Sanalizuoti ir apibendrinti vartotpjelgsenos modelius;

2. Atlikti vartotojo sprendimo pémimo proceso teorgnanaliz;

3. Atskleisti socialini veiksny raisSky vartotojo sprendimo pamimo procese;

4. Parengti socialimi veiksniy raiSkos vartotojo sprendimo pmimo procese tyrimo
metodiky;

5. Atlikti socialiniy veiksniy raiSkos vartotojo sprendimo pmimo procese empirin
tyrima ir pateikti rekomendacijas.

Tyrimo metodika. RaSant magistro dagb naudotasi moksliss literatiros Salting
apibendrinimo ir palyginamosios analzmetodais. Atliekant empiiityrima naudoti kokybinio ir
kiekybinio tyrimo metodai.

Hipotezé: Socialiniai veiksniajtakoja vartotay elgsem priimant sprendira pirkti preke.

Teoriné darbo reikSmé. Teoriniu lygmeniu iSanalizuota ir apibendrintaiatiniy veiksni
raiSka vartotaj sprendimo p&mimo procese.

Praktiné darbo reikSmé. EmpiriSkai patikrinta socialini veiksny raiSka vartotaj

sprendimo p&mimo procese.



Darbo struktira.

Pirmoje darbo dalyjenagrirgjama vartotoj elgsenos samprata ir jos raida, pateikiami ir
analizuojamijvairiy mokslininky vartotop elgsenos modeliai bei analizuojami vartotojo etgée
itaka darantys veiksniai.

Antroje darbo dalyjegpateikiamas ir analizuojamas vartetgprendimo p&imimo procesas
bei pateikiamas pakoreguotas vartotsprendimo pémimo proceso modelis, pagal kwoliau bus
analizuojama socialiniveiksni raiSka vartotaj sprendimo p&mimo procese.

Trecioje darbo dalyjebus apzvelgiamos tyrimo metodologgnnuostatos bei atliekamas
socialiniy veiksniy raisSkos vartotej sprendimo pémimo procese empirinis tyrimas remiantis

kokybiniais ir kiekybiniais tyrimo metodais.



1. VARTOTOJU ELGSENOS KONCEPTUAL US PAGRINDAI

1.1. Vartotojy elgsenos samprata

Nagrirngjant vartotoy elgsenos sampeatyra svarbu iSanalizuoti Sios moksindisciplinos
vystimosi raid, kuri yra skirstoma keturis laikotarpius:

e Prieddisciplininis (ki 1960m.). Siuo laikotarpiu vartotoj elgsem tyringjo
ekonomistai, kurj pagrindinis tikslas buvo iSsiaiskinti vartaiaglgsen jtakojartius
veiksnius. Buvo laikomasi primityvios nuomim kad vartotaj pasitenkinim
salygoja maza preds kaina.

e Evoliucinis (1960-1974m.).Sio laikotarpio pradzioje vartotpj elgsena buvo
nagrirejama remiantis bihevioristétmis teorijomis bei taikant sociaka
psichologijos mokslo pagrindus,¢tau liau vartotoj; elgsenos tyrimai prat
analizuoti platesniu aspektu. Tai dgvagrind, sukurtijvairius elgsenos modelius ir
iSplesti vartotoj; elgsenos sampratos ribas.

e Kognityvinis (1975-1981m.)Siame laikotarpyje jau prath gilintis labiaui pai
vartotop bei vartojimo proces bandoma iSaiskinti vartotojo pa@Zio procesas bej j
itakojantys veiksniai.

e Siuolaikinis (nuo 1981m.)Siuo laikotarpiu dmesys nukreipiamag vartotojo
emocijas, poreikius bei norus, kurigkoja vartotay elgsen. (Urbanskien ir kt.,
2000, p. 7-9)

Mowen (1990m.) vartotgj elgsem sutapatino su prek isigijimo ir vartojimo veiksmais,
siekiant patenkinti savo norus ir poreikius.

Virvilaité (2000) teigia, kad vartotgjelgsena — tai individo veiksmai, s@ssu preks
isigijimu ir jos naudojimu, kurie prasideda atsiradoroblemai, kuri gali iiti iSspksta isigijus
preke. Zikmund ir d’Amico (1992) vartotojo elgsemapibezé kaip veiksmus, susidedéns iS
prekes pasirinkimo, josisigijimo ir naudojimo tam, kaddby patenkinti asmeniniai poreikiai ir
troSkimai. (Skrudupaidt Virvilaité, Kuvykaite, 2006, p. 74)

Vartotojy elgsenos tyrimo prielaid ir problematikos analiz remiasi nuostata, kad
svarbiausia suvokti, kaip ir kéd individai veikia tam tikromis, su vartojimu susgiomis
salygomis.

R.Urbanskiea (2000) vartotaj elgsem apibizia kai zmogaus veiklisigyjant, vartojant
produkt ar paslaug kuri apima sprendimo @mimo procesus iki pirkimo ir po jo. S.Urbonanis

(1991) teigia, kad vartotojo elgsena - tai individwksmai, susg su preks isigijimu bei vartojimu,



apimantys jo poelgius nuo problemos, kugali iSspesti prelés isigijimas, atsiradimo iki reakcijas
jauisigyta preke.

Vartotojy elgsenos mokslas gvildena sprendimus, kurie jurel@anentus ir procesus,
atsirandatius perkant bei vartojant prekes ir patarnavimus.n$okslas taip pat nagtja jvairius
veiksnius, turidius jtakos vartotaj elgsenai.

Apibendrinanatjvairiy autoriy pateikiamus vartot@j elgsenos apikZimus galima teigti,
kad kuo toliau, tuo didesnisiehesys yra skiriamas vartotpglgsenos tyrigjimui. Galima iSskirti
pagrindinius bruozus, apitdidnarvius vartotoy elgsenos samprat

e Veiksmai, susgjsu preks sigijimu ir vartojimu;
e Siekis patenkinti poreikius;
¢ Individualus spredimo pémimo procesas;

e Tam tike; veiksni; jtaka.

1.2. Vartotojy elgsenos modeliai

Remiantis Solomon (1999) vartofojelgsem atspindi ,juodosios &é¢s“ modelis (1
paveikslas), kuris aiSkinamas tuo, kadléZe jeina vartotojo stimulas ar aplinkos suformuotas
suvokimas, o iS jos iSeina reakgijsi stimuh.

Stimulas [ > VARTOTOJAS

Reakcija

Saltinis: SOLOMON, Michael; BAMOSSY, Gary; ASKEGAARD, Sore(l1999) Consumer Behaviour. A
European Perspectiv@rentice Hall Europe. p. 66.

1 pav. Vartotojy elgsenos ,juodosios ézés” modelis

Urbanskieg ir kt. (2000) nagrigjo Berkman pateilkt vartotop elgsenos modgl (2
paveikslas), kuris grindZziamas dvjeidéju modeliu. Pirmoji idja teigia, kad pod#iris i vartotop
turi bati holistinis, nes vartotojus veiki@airiy jégy visuma, o ne atskiri izoliuoti veiksniai. Antroji

idéja teigia, kad vartotojo pirkimai ir veiksmai tusiiti analizuojami trimis poiiriais: sprendim



priémimo nuostatajspidzZio nuostata ir elgesio nuostata. Taip pat teigiakad vartotaj elgsenos
modelyje yra pastebimi du pagrindiniai elementartetojo gyvenimo erdy kurioje vyksta preki

pirkimo procesas, ir vartotojo asmeésrsavylds, kurios turiitakos preki pasirinkimui.

l

Vartojimo (pirkimo) situacija

Kultira —
Asmeninis - -
statusas Problemos sprendimo procesai
Seim: e Problemos pazinimas
(4
Vartotojas ir Asmeniniai e Informacijos paieska
jo gyvensena veiksniai
; e Alternatyw jvertinimas ir
Referencigs P
grupss Demografiniai PELATES
faktoriai
Socialires e Pirkimo sprendimas
klass
e Elgesys po pirkimo

Patyrimas ir gyvensenos palaikymas

Saltinis: URBANSKIENE, Rata; CLOTTEY, J; JAKSTYS, J. (2000)artotop; elgsena Kaunas:
Technologija.

2 pav. Berkman vartotojy elgsenos modelis

Loudon (1993) vartotajelgsenos modelius suskirst

1. Tradicinius

e Mikroekonomikos modeliskuris Kiré prielaidas apie ,vidutinio® vartotojo prigimt

ir plétojo teorip, kuri aiSkino kaip veikia ekonomika, karsudaro vartotojai.

e Makroekonomikos modeliskuriuo buvo bandoma iSsiaiskinti pinigs daikty ir

iStekliy verts jtaka vartotop elgsenai.
2. Siuolaikinius:
e Nicos modelig3 paveikslas), kuriame vaizduojami ratu einartg&os srautai, Kui

kiekvienas komponentas veikia sekgnt

e Engel-Blackwell-Miniard modeliskuriame vartotaj elgsenos modgbkudaro penki

veiksmy procesai: motyvacija ir poreikio atpazinimas, mfacijos paieska,
alternatyw vertinimas, pirkimas, pasekis

10



1. Ziniy pateikimas vartotojui

Poziiris

Imores Zinios | Vartotojo
pozymiai ”1 psichologires
savyles
/' T
Patirtis
4. Poreikio
sugizimas
Vartojimas
Saugojimas

A

L

A 4

Informacijos
ivertinimas

.

Motyvacija

l

Sprendimas
(veiksmas)

Pirkéjo elgsena

2. PaieSka ir
jvertinimas

3. Pirkimo
veiksmas

Saltinis: L LOUDON, L. D., DELLA BITTA, A. J. (1998ConsumeBehavior: Concepts and Applications.

New York.

3 pav. Nicos vartotoy elgsenos modelis

Shiffman ir Kanuk (2000) patetk vartotoyy elgsenos modgl(4 paveikslas), kuriame

sprendimo p&mimo proces suskirst i tris etapus: pradiretap, proces ir gautus rezultatus.

11



Aplinkos poveikis

i Marketingo kompleksas: Socialire — kultiriné aplinka: i

! 1. Prek 1. Seima !

: 2. Réemimas 2. Neoficialis Saltiniai |

Pradinis etapas | 3. Kaina 3. Kiti nekomerciniai Saltiniai i
E 4. Paskirstymas 4. Socialires klags :

; 5. Subkultra ir kultira !

Vartotojo sprendimo p¢mimas I

i Poreikio atsiradimas Psichologiniai faktoriai: E

! 1. Stimulas !

: 2. Suvokimas :

: < 3. SuZinojimas |

Procesas E Paieska pries pirkim 4. Asmenyl i
! 5. Poziris !

E X i

| Alternatyw; vertinimas . E

! Y > Patirtis :

| Y |

g g

Pirkimas
1. Bandomasis
2. Pakartotinas

Gautas rezultatas

v
Vertinimas po pirkimo

Saltinis: SHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar2Q00 Consumer Behavio" ed. Prentice Hall, p. 7.
4 pav. Shiffman ir Kanuk (2000)vartotoj y elgsenos modelis

Pradiniame etape vartotojui atsiranda poreikis,i kitakoja organizaaj marketingo
veiksmai bei vartotojo sociaknaplinka. Siosjtakos grups nulemia tai, & vartotojasisigys.
Antrame etape vartotojas priima sprenglinkai jo igimtus psichologinius faktorius atpatant
poreikj, ieSkant informacijos apie prgkvertinant alternatyvas veikia pradinio etgfakos grups.
Treciasis etapas susideda iS paties pirkimo procegwelkes vertinimo § isigijus. Bandomasis
pirkimas yra prilyginamas susipazinimui su prekakagrtotinas pirkimas suprantamas kaip psek

pripazinimu.

12



Peter ir Olson (1996) pateilpazintin vartotoj; elgsenos modg(5 paveikslas), kuris apima
du pazintinius procesus: interpretacijr integracip, kuriuos jtakoja preks pazinimas, jos

reikSmingumas bei susiformavusi nuora@pie prek.

A 4

Aplinka

v PaZintinis
. procesas
Interpretavimo procesas
Démesys
“1 Supratimas N | v
Atmintis
v
Pazinimas, Pazinimas,
0w . » " w .
reikSmingumas, i reikSmingumas,
nuomors nuomors

A

A 4
Integracijos procesas

A

PoZiiris ir jtampa
Sprendimo pémimas

A 4
Elgsena

A

Saltinis: PETER, J. Paul; OLSON, Jerry C. (1986hsumer Behavior and Marketing Strated ed. Times
Mirror., p. 60.

5 pav. Peter ir Olson (1996) pazintinis vartotaj elgsenos modelis

Pateiktame modelyje interpretavimo pracdsakoja jvairis aplinkos veiksniai, @ ko
susiformuoja tam tikras suvokimas apie prekitegracijos proceso metu vartotojas remdamasis
turimomis ziniomis vertina prekir nusprendzia, ar pirkti prekPrelés pazinimas ir dogjimasis ja
suformuoja tam tikr suvokingy bei nuomon apie prek. Tokia informacija iSlieka vartotojo
atmintyje ir ja galima pasinaudoti iSkilus poreikpuiimti sprendim. (Peter, Olson, 1996, p. 60-61)

Literatiroje pateikiamas ir kit autoriy suformuotas iSpktinis vartotojo elgsenos modelis (6

paveikslas).

13



Psichologiniai veiksniai Socialiniai veiksniai Socialkultiiriniai veiksniai

Motyvacija Seima Socialire klas:
Reikmiy hierarchija Kontaktines grugs Kultara
Suvokimas, mokymasis Nuomoniy lyderiai Subkultira
Asmenyle

Nusistatymas, paifios

\ 4 \ 4 \ 4
Neagiuopiamas (numanomas) pove

v v v v 4
Problemos Informacijos Alternatyw Sprendimo Elgsena po
. —. . » - » o » .. » L
pripazinimas | " paieska g paieska "l priemimas g isigijimo
A A r'Y A r'Y

Tiesiogiai galimagvertinti poveikis

r'Y r'Y r'Y
Demografiniai veiksniai Marketingo komplekso Situacijos veiksniai

Amzius; Pajamos veiksniai Laiko spaudimas

Lytis; Rag Prele Pirkinio svarba

ISsilavinimas Kaina Galimyhes

Buto dydis Paskirstymas Proga

Seimynire padktis Remimas

Saltinis: PIKTURNIENE, 1. Vartotoj elgsendinteraktyvus). [Ziireta 2007 m. liepos 23 d.]
6 pav. ISpkstinis vartotojuy elgsenos modelis

ISnagrirejus moksligs literatiros Saltinius galima teigti, kagvairizs autoriai vartotoj
elgsem vaizduoja skirtingai. Télau apibendrinant galima teigti, kad visi autorizrtotojy elgsen
pateikia kaip suétingqg proceg, apimant vartotojo veiksmus nuo poreikio atsiradimo iki kegos
isigijus prek. Visi Sie veiksmai sudaro vartotojo sprendimoemiimo proceg, kurj jtakoja tam
tikri veiksniai.

Mokslires literatizros Saltiniuose yra pateikiami skirtingi veiksnigiakojantys vartotoj
elgsem, todkl apzvelgsiu juos iSsamiau.

1.3. Veiksny jtaka vartotojy elgsenai

Vartotojy elgsenos analizavimas yra svarbiausia organizaeifbo dalis, kadangi jis labai
itakoja marketingo sprendimus: pésk zenklo pozicionavim) rinkos segmentavigm nauj
produkiy vystyma, reklamos strategijas bei paskirstymo kanadsirinkima. Norint tiksliau pazinti
vartotojo poreikius ir geriau juos patenkintiitima iSnagrigti faktorius,itakojartius jy elgsen.

Skirtingi autoriai iSskiria skirtingus veiksniugakojartius vartotoy; elgsen bei sprendimo
priémima.
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Jolibert, Dubois ir Muehlbacher (2007) teigia, kad eik veiksni, jtakojartiy suvoking
apie preks ar paslaugos veértkuriuos galima suskirstytiketurias grupes (7 paveikslas):
1. Gamintoj; ar prekiautaj naudojamas marketingo kompleksas;
2. Psichologiniai veiksniai;
3. Socialiniai — kul@iriniai veiksniai;
4

Situacijos veiksniai.

Marketingo komplekso
jtaka
Prelé
Kaina
Paskirstymas
Rémimas

A
Sprendima pirkti
itakojantys veiksniai:
Domgjimasis
Rutina ir lojalumas
leSkojimasivairoves
Impulsyvus sprendimo

Socialiniai-kult@riniai
veiksniai
Kintanti demografija
Priklausymas grupei

Psichologiniai veiksniai
Motyvacija
Asmenires savyls
Nuomore, PoZiiris

A 4
A

Gyvenimo ldas priemimas ie:?a
Priverstinis sprendimo ultura
priemimas

Situacijos veiksniai
Praeitis
Fizinés aplinkyles
Laikinumo poveikis
Socialires aplinkyles
Pirkimo tikslas

Saltinis: JOLIBERT, Alain; DUBOIS, Pierre-Louis; MEHLBACHER Hans. (2007Marketing Management:

A Value-creation ProcessPalgrave Macmillanp. 204.

7 pav. Veiksniai, darantysjtaka vartotojy elgsenai

Bearden, Ingram ir Laforge 0 nagrireti vartotop individualius skirtumus, sociakn

aplinka bei situacinius faktorius siekiant pazinti varjoteavybes ir jo elgsan8 paveikslas).
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Socialire aplinka:

e Kultara

e Socialire klas

e Tarpasmenifjtaka
e Seima

Situaciniai veiksniai:

e Laukiama nauda

e Kity asmen
dalyvavimas

e Papildomi stimulai

Individualas skirtumai:
e Asmenyles tipas
e Gyvenimo stilius
e Motyvacija

Vartotojas,
pirkéjas

Saltinis: URBANSKIENE, Rata; CLOTTEY, J; JAKSTYS, J. (2000)artotop; elgsena Kaunas:
Technologija, p. 27

8 pav. Veiksniai, darantysjtaka vartotojy elgsenai (Bearden, Ingram, Laforge)

Kotler ir Armstrong iSsky¥ kultiirinius, socialinius, asmeninio padhzio ir psichologinius

faktorius (9 paveikslas).

Kultariniai veiksniai: Socialiniai veiksniai:

e Kultara e Jtakos grup

e  Subkultira e Seima

e Socialire packtis e Statusas ir vaidmuo
Vartotojo
elgsena

Asmeniniai veiksniai:
e Seimos gyvenimo
ciklas

Psichologiniai veiksniai:

e UZsiémimy pohidis : Egierlikrlr?as
e Ekonomire pacttis . Suv{)kimas
e Gyvenimo stilius .

e Asmenylkes tipas e Nuomore

Saltinis: URBANSKIENE, Rata; CLOTTEY, J; JAKSTYS, J. (2000)artotop; elgsena Kaunas:
Technologija, p. 27

9 pav. Veiksniai, darantysjtakg vartotojy elgsenai (Kotler, Armstrong)

Toliau apzvelgsiu vartotgjelgser jtakojancius veiksnius remiantis Kotler ir Armstrong
iSskirtais veiksniais.
Psichologiniai veiksniaiyra skirstomij poreikj, patyrina, suvoking bei nuomon, kuriuos

apzvelgsiu pléau.
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Poreikiai atsiranda kuomet yra svyravimai tarp esamos sjaga@ pageidaujamos. Kai
vartotojas pradeda jausti, kad jam kazkiik$ta, atsirandatampa, skatinanti veikti ar pripazinti
atsiradusius poreikius. Poreikiai galitbskirtingi: kai kurie atsiranda instinktyviai, kiti gali bati
igimti, kile iS instinkty, kurie vadinami iSmoktais.

Jolibert, Dubois ir Muehlbacher (2007) teigia, kadtyvai — tai fizires jegos, kurios skatina
individa veikti, kad lity panaikintgtampos isena bei patenkinti poreikiai., t.y. siekti tikslo.

Néra vieningos teorijos, apiéiantios poreikio unikalum. [vairios teorijos, apil#Ziarcios
poreikio suvokim kyla i$ jvairiy Saltiny. Froido teorija paléZia igimty instinkty bei pagmonés
svarly individo elgsenai. Daugumos zmanelgsenr itakoja pagrindinis konfliktas tarp noro
patenkinti asmeninius poreikius ir siekio taptiistinés grugs nariu. Nepaisant to, kad kai kurie
Froido teorijos aspektai buvo d@itini ir sukélé neo-froidisty reakcip, Si teorija pabizia, kad
poreikiai yra nesmoningi, toal vartotoj tikroji motyvacija renkantis preknéra svarbi. Froido
idéjos dazniausiai yra paremtos lyties poii | preke. Motyvacijos nagrigjimas yra naudojamas
idéjoms apie prek ar jos reklam paremti. Tam tdingas nuodugnus asmeninis interviu su
vartotoju. (Jolibert, Dubois, Muehlbacher, 2007)

Neo-froidistai iSskiria ir daugiau poreiki susijusi su l\€iy instinktais. Adler teigia, kad
pranasumo siekimas leidzia nugalaikystje susiformavusnepilnavertiSkumo jausan Fromm ir
Sullivan kalba apie poreikSvengti vieniSumo jausmHorney akcentuojaipest siekiant saugumo
jausmo.

Poreikio suzadinimo teorija remiasi prielaida, kauditotojas ieSko stimulo, o kai jis pasiekia
optimalip riba yra pasiekiamas pasitenkinimo ir komforto jausmBsrnelyg didelio stimulo
pasekme gali tapti siekis sumazintijpstimul, o nepakankamas stimulas skatindiglinti ir dél to
vartotojas yra links ieSkoti naujowj. Toksjvairovs siekimas sukuria pasitenkinimo ir komforto
jausmy, nes ra pasiekiamas optimalus stimulo lygis. léot; Dubois, Muehlbacher, 2007)

Maslow teorija remiasi prielaida, kad egzistuojguatire poreikiy hierarchijos sistema.
Vartotojas turi patenkinti pirmiausia Zemesniojayity poreikius, kad gaty bati patenkinti ir
aukstesniojo lygio poreikiai (10 paveikslas). Maslsuformuota hierarchija yra tokia:

1. Psichologiniai poreikiai (alkis, troskulys ir pan.)
Saugumo poreikiai (apsauga, globa ir pan.);
Socialiniai poreikiai (med, draugyst ir pan.);

Asmeniniai poreikiai (savigarba, prestizas, gacir pan.);

o k~ 0N

SaviraiSkos poreikiai (akit# plétimas, asmenini siekiy igyvendinimas ir pan.).
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Saviraiskos
poreikial

/ Pripazinino poreikiai \
/ Bendravimno poreikiai \
/ Savisaugos poreikial \

/ Fiziologiniai poreikial \

Saltinis: UrbanskienURBANSKIENE, Rita; CLOTTEY, J; JAKSTYS, J. (2000)artotoj elgsenaKaunas:

Technologija.

10 pav. Maslow poreikiy piramid é

Pagal hierarchij suskirstyti poreikiai sukuria tam tikrus motyvus.

Auk&tiausia pozicija — saviraiSka yra labiaiidinga Jungtini Valstijy vartotoj poreikiams.
D¢l to kyla gintai, nes Si hierarchija negaliib pritaikoma visoms kuiiroms. Bollinger ir Hofstede
pastebjo, kad Jungtiams Valstijoms ir Didziajai Britanijai labiau svarbgaviraiSkos poreikis, kai
tuo tarpu Pranzijai, Ispanijai, Portugalijai labiau svar® yra saugumo bei socialiniai poreikiai.

Jolibert, Dubois ir Muehlbacher (2007) pateikaws suvokimo teorija, kuri remiasi
prielaida, kad individ elgsem slygoja ju supratimas. Suvokimas atsiranda esant individo
kontaktui suj supawia aplinka ir apima:

e Tikrasis aS: kuo individasivaizduoja esantys;

e Sawsisivaizdavimas: kuo individai tiki esantys;

e Idealusis aS: kuo individai noriib;

e Socialinis as: kaip kiti supranta indiid

e |[Spléstasis aS: kuo mes esame ir kuo mes noriate (priklausymas socialdms
grupems — Seimai, bendruomenei, grupei).

Saws suvokimas skatina poreikirsti motyvu pirkti. Vartotojai labiau link isigyti prek,
kuri labiau atitinkay suvokim.

Jolibert, Dubois ir Muehlbacher (2007) suvokiapibizia kaipijvairia veikla, susijusi su
informacijos apdorojimu ir iSskiria tris pagrindm@sichologines koncepcijas: jausmaimesys ir
vertinimas.

1. Juntamieji veiksmai suzadina jausmus §fiegas klausa, hdjimas, kvapas, skonis),
susijusius su turima informacija ar poreikiais;
2. Démesys apilbiziamas kaip procesas, kai atrenkama informacija,dusivertinama

suzadinus jausmus;
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3. Rinkos ir aplinkos vertinimas yra paremtas inforijoac vertinimu ir atminties
suaktyvinimu.

PradzZioje suvokimas buvo apitinamas kaip jausm suzadinimo procesas. Jausmus
nagrirgji ir psichologijos mokslas. @nesys yra koncentruojamastkd vartotojo pazintin
gebkejimy esant tam tikriems stimulams. Pasirinkimas remraitotojo nuomone apie informacijos
svarbum bei jo poreikiais. Reklaminiuose skelbimuose munk® specialistai turi naudoti
dviprasmybes kai prékyra svarbi, bet jos naudara aiSkiai apib¥Zta arba jei pre¥s nauda yra
aisSkiai apibézta, bet prek yra orientuota aiSkiai apibézta rinkos segment Kiekvienas asmuo
kaupia informacy savo atmintyje, kur susiformuoja pazinimas ir nooém Vertindamas
informacijp vartotojas skirstoaj ir daro iSvadas. Marketingo specialistai turi igyta jausmy
suzadinimo ir svarstymo procesus bei kaipijekoja preks vardo pozicionavim ISvados apie
prekes vardus, kainas, parduotuves sudaro nuemkuri susiformuoja éka ankstesmi patyrimy ir
asociacijj. Vartotoy preky vardus sieja su simboliais, kuriuos suformuojakgsejvaizdis,
parduotu¢s jvaizdis bei prekinio Zenklo pozicionavimas. Galinegti, kad suvokimas yra
subjektyvus, nes kiekvienas individas skirtingavakia jvairius dalykus netgi jei yra turi tokius
paius stimulus. (Jolibert, Dubois, Muehlbacher, 2007)

Vartotojai kiekviename savo veiksme suvokia rizikes bet kuris veiksmas gali sukelti
nenumatytus padarinius. Rizikos suvokimo teorijadsa iSskirti rizikos atsiradimo dolus ir
vartotoy poziiri i ja. Suvokiama rizika skiriasi priklausomai nuo piikinsvarbumo, vartotojo
asmenybs bei aplinkyhi.

Field teorija apib¥zia stimulo ribas. Preék ar paslaugos stimulo patenkinimo laipsnis
nulemia, ar bus pasirinkta (teigiant@g), ar atmesta (neigiamayp). T&iau, jei stimulo ¢gos yra
mazdaug vienodo lygio, gali atsirasti konfliktas:

e Konfliktas tarp dviey priimtiny sprendin;
o Konfliktas tarp dviep sprendima, kai vienas yra priimtinas, o kitas ne;
o Konfliktas tarp dviep nepriimtiny sprendina. (Jolibert, Dubois, Muehlbacher, 2007)

Konflikto sprendimas priklauso nuo vartotojo arbargavjo. Vartotojas gali iSvengti
konflikto apsvarstydamas savo tikslus remdamagisikia hierarchija.

Jolibert, Dubois ir Muehlbacher (2007) teigia, kadlonipatirtis naudojantis preke sukuria
teigiamy poziar, kai tuo tarpu nemaloni patirtikakoja prieSing reakcip. Nepaisant to, poirio
formavimasis gali titi netiesioginis, tai yra paremtas asociacijomidetaliu protiniu vertinimu.

Yra iSskiriama daugivairiy poziario apibgzimy. Eagly ir Chaiken pateikia iSsam
apibrzima: poziiris — tai psichologiés tendencijos, iSreiSkiamos tam tikrais vertinimagant

skirtingam naudos ir nepasitenkinimo laipsniui.
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Loudon ir Della Bitta (1993)poziir; apib&zia kaip teigiam ar neigiam, priimting ar

nepriimtirg individo reakcij i tam tikm objekt. Si idkja leidZia teigti, kad po#iis yra susis su

vartotojo jausmais bei vertinimais. Solomon, Baryoss Askegaard (2002) igke idéja, kad

poziaris yra ilgai besisiantis ir individojvertintas reiskinys, turintis ry$u pdiu individu, preke,

reklama bei konkr@a problema. Schiffman ir Kanuk (2004) apibia poziiri kaip vartotojo

elgsenos tendengiglgtis priklausomai nuo konkfi®s situacijos, susijusios su tam tikru objektu ar

objekty grupe. Secord ir Backman (1994) patedetal; poziirio interpretavim, teigiani, kad

poziaris yra tam tikra sistema, susidedanti iS motyws;ijausm, suvokimo ir pazinimo proces

kuria jtakojp individa supanti aplinka. Remiantis Siais agiimais galima daryti iSvag kad

poziiris susideda iS ttj komponen:

1. Suvokimas iS zinios;

2. Jausmai ir emocijos;

3. Norai ir elgesio tendencijos. (Bagytloksai, Virvilaité, 2007, p. 66)

Jolibert, Dubois ir Muehlbacher (2007) pateiki&itokius poziirio traktavimo dus:

Tai tendencija. Poiiris yra ilgalaikis ir stabilus bent tam tikfaikotarp. Keicianti
poziariui marketingo specialistams rekomenduojama ytai preke prie
egzistuojatio poziario nei bandyti pakeisti poiij.

Poziaris yra susis su ltimi ar tiksly jvertinimu. Tai gali lati susig su asmeniu,
daiktu ar situacija. Marketingo specialistui tuditissvarbus skirtumas tarp pazio i
preke ir poziario i prekes pirkima.

Poziris suteikia preferencij Poziirio ir jo rySio su sprendimo pasirinkimu

ivertinimas remiasi tuo, kad pazis yra sisteminga struita.

Poziiris — tai rezultatas tam tikiveiksni, tokiy kaip:

Kultara;

Seima;

Pats asmuo;
Asmenire patirtis;

Gauta informacija.

Norint iSsiaiSkinti poZirj yra naudojami trys pagrindiniai komponentai:

1.

Pazinimo komponentas: strakizuota sistema, apiloinanti vartotojo zinias apie
preke ir jos savybes.

Emocinis komponentas: atspindi vartotojo jausmu®nrocire reakcip | preke.
(Jolibert, Dubois, Muehlbacher, 2007).

Asmeniniai veiksniai yra skirstomi i Seimos gyvenimo cik] uzsémimy pohid;,

ekonomir padti, gyvenimo stilij bei asmenys tipa. Siuos veiksnius iSnagésiu plasiau.
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Daug rinkos tyrigtoju nagrirejo asmenybs itaka vartotojo elgsenai pirkimo procese bei jos
rySi su amesiu, suvokimu ir novatoriSkumiAsmenyb apibgziama kai bruog mastysenos,
elgsenos beiprociu visuma, dinga kiekvienam individui. Dalisyj bana igimti, o kai kas
susiformuoja priklausomai nuo aéjimo ar asmeniés patirties.

Jolibert, Dubois ir Muehlbacher (2007) pateiktachsianalitit teorija pagal asmenines
savybes iSskirigvairius asmenyli tipus, kurie daznai padeda interpretuoti variptejgsen,
tinkamai parinkti pardavimrémimo priemones bei analizuoti pifl ir pardajuy santykius. Jung
asmenybes skirstp ekstravertus ir intravertus, Horneyj-huolaidzius, agresyvius ir nesaliSkus,
Fromm —i juslius, ihaudotojus, linkusius kaupti, siekims pelno ir produktyvius. Sios teorijos
naudojamos analizuojant individnotyvacip, tatiau yra sunkiai pritaikomos nagsgjant individy
grupes (surinkimo problema).

Asmeniniy savybi; teorijos yra labiau naudingos rinkos tytojams. Edward pateikia
svarbiausi asmenybs savybi saras, kuriame iSskiriamos tokios sawgokaip: siekimas, pagarba,
tvarka, pasirodymas, savarankiSkumas,uryslaikymas, savistaba, priklausomyllominavimas,
Zeminimas, geranoriSkumas, keitimasis, iStverminggirheteroseksualumas, neagresyvumasy kuri
turi kiekvienas individas, té&au skirtingu intensyvumu. Rinkos ty#tojams yra labiau priimtinos
standartizuotos savybteorijos.

Jolibert, Dubois ir Muehlbacher (2007) akcentuaakios pagrindines asmenines savybes:

1. Atvirumas naujai patéiai;
Samoningumas;
EkstravertiSkumas arba polinkis bendrauti;

Pritarimas;

ok~ 0N

Nervingumas arba emocinis stabilumas.

Kita panasi teorija yra asmerggpazinimo, kuri grindziama tokiais asmeaytbruozais
kaip dogmatizmas, autoritetiSkélimas bei socialinis poiiris. Sa¥s pazinimo teorija remiasi
tokiais asmenys nagrijimo aspektais:

e Sawsisivaizdavimas;
e Idealusis as.

Sios \liausios teorijos naudojamos kaip pagrindas nagmm gyvenimo bda saws
pazinimo, asmenys, vetiy bei poziirio aspektais. (Jolibert, Dubois, Muehlbacher, 2007

Vartotoy uzsemimo poladis tiesiogiai itakoja perkam prekip pasirinkim, tocl
marketingo specialistai téty vartotojus skirstyti grupes, kurios ity orientuotos pirkti tam tikras
prekes.

Ekonomir pacddtis atspindi vartotojo pajamas, kurigiakoja perkanga galia.
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Socialiniai veiksniai yra skirstomii tokius kaip Seimatakos grup bei statusas ir vaidmuo.
Juos apzvelgsiu plaau, o dar iSsamiau Sie veiksniai bus iSnagrisekartiame darbo skyriuje.

Vartotojy elges, vertinimus, troSkimus teigiamai arba neigianj@koja jvairios itakos
grupes. Visi zmors priklauso tam tikroms gréms, stengiasi prieyjpritapti ir neissiskirti savo
elgesiu.

Solomon, Bammosy ir Askagaard (199%mkos grupesapibgzia kaip esam ar
isivaizduojam individualy ar grugs suvokim, susijus su tam tikrais vertinimais, troSkimais ir
elgesiu.Jtakos grupes 8lo skirstyti remiantis Siais aspektais:

e Formalios — neformalios grs. Formalios grugs pasizymi dideliu Zmoni
skatiumi, aiSkiai apibézta strukiira, reguliariais susitikimais, paraig
pasiskirstymais, o neformalioms géumps kidingas grups nari; nedidelis skaius.
Teigiama, kad neformalios grésplabiaujtakoja vartotojo elgsen

e Naryste paremtos grép. Jei grupei priklauso gerai zinomas zmogus, kis bnke
lygiuotisi ji.

e Atpazstamos grugs. Daznai Zzmoés yra linke lyginti save su panaSiais save
Zmoremis ir elgtis panasiai kaip jie.

e Teigiamos ar neigiamogakos grugs. Vartotojas stengiasi elgtis taip, ko i$ jo tikisi
Kiti grupés nariai.

Jolibert, Dubois ir Muehlbacher (2001tpkos grupes skirstp pasitikéjimo, pritarimo bei
panasaus vertinimo.

Peter ir Olson (1996jtakos grupes apibtia kaip viem ar daugiau Zmonj kurie sudaro
pagrind, kitiems lygintis su jais remiantis jais formuoctiv® elgeg

Seimy galima apibézti kaip plataus vartojimo prekipirkimo vienet, o $eimos nariai yra
stipriausiai vartotojo elgsenveikianti jtakos grup. Statt (2003) teigia, kad Seima — tai grup
susidedanti i$ dvigjar daugiau kartu gyven&in Zmoniy, susijusii kraujo rysiais, vedybomis arba
jvaikinimo santykiais. Bl to kartu gyvenatius brolius ir seseris galima laikyti lygiai tokjzat
Seima kaip ir vyras bei moterigeising savo santykius vedybomis. (Glinskigeiskrudupait)

Individo pirkimo bei vartojimaprociai keiciasi priklausomai nuo jamziats, nes keiiantis
amziui, ketiasi ir zmogaus skonis, poreikiai, prioritetai. &upokyius taip patitakoja ir $eimos
gyvenimo ciklo stadijos, kurias pereina kiekviezasogus. Kotler (2001) iSskiraStuonisSeimos
gyvenimo cikloetapus su jiems ddlingomis vartojimo charakteristikomis, kurie paterki 1

lentekje.
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1 lenteé

Seimy vartojimo elgsenos charakteristikos gyvenimo cikletapais

Seimos gyvenimo ciklo etapo

pavadinimas

Vartojimo elgsenos charakteristikos

1. Jauni, nevegzmores, kurie gyvena

atskirai nuoévy .

mazai finansini isipareigojiny;

orientuotii laisvalaiK ;

didek reikSne teikia mados tendencijoms;
perka pagrindinius virtuss reikmenis, svarbiausius baldus, automiol

drabuZius, keliones, garso bei vaizdo apasdt pan.

2. Jaunos poros (jauni,a ktik ved

sutuoktiniai be vail).

finansiniu atzvilgiu laikosi gerai;

didZiausi pajamy dali skiria namy apyvokos daiktams, kurie reikalingi
buityje;

santykinai didels gyvenamojo ploto nuomos iSlaidos.

3. ,Pilnas lizdas I": jauniausiais vaika

yra iki SeSen met;.

\Spajamos gana ribotos;

nepasitenkinimas savo gyvenimo kokybe lyginantesm8mis be vail;
iSrySkeja demonstratyvaus vartotojo tendencija (mielakasros stipriai
reklamuojamos preis);

perka vaik baldus, Saldiklius, indaploves, Zaislus, grilius.

4.

vaikas yra SeSeriarba vyresnis.

.Pilnas lizdas II*: jauniausiai

5 finansiniu atzvilgiu ¢l laikosi geriau;
reklamos poveikis susilgjg;

perka maisto produktus, dvitias, muzikos instrumentus.

5. lizdas Il

sutuoktiniy poros su paaugliais.

,Pilnas vyresés

finansiniu atzvilgiu laikosi dar geriau;
vaikai pradeda po trupudirbti;

kei¢ia baldus arba p#ta ju funkcionaluna ;
reklama sprendimus veikia maZzai;

tévy asmeniniai poreikiaidl igauna didespsvarty .

6. ,Tu&ias lizdas I*: vyresés
sutuoktiniy poros, vaikai gyvena

atskirai, Seimos galva dar dirba.

dideks pajamos;
aukstos kokybs preki vartotojas;
nesidomi naujomis preknis;

perka organizuotas poilsines keliones, knygaskevgyvenimo lido prekes.

7. ,TuXias lizdas II; vyresas
sutuoktiniy poros, vaikai gyvena

atskirai, Seimos galva pensijoje.

stipriai juntamas pajamsumazjimas;
namy draudimas;

perka medicininius prietaisus ir medikamentus.

8. Vienisi, pensininkai.

aukstas medicininio aptatimo poreikis;
rySkus pajam sumagjimas;

stipriai iSaugs dtmesio, globos ir saugumo poreikis.

Saltinis: GLINSKIENE, Ras
pagrindai, p. 130.

Kult @riniai veiksniai skirstomij tokius kaip kuliira, subkultira bei socialia packtis. Juos

apzvelgsiu plaau.

a, SKRUDUPAIE, Audra. Seimosjtakos vartotaj elgsenai konceptuas
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Kultizrq galima apibézti kaip visuomess gyvenimo hbda, normas ir vertybes, kurios,
nepaisant vykstai reiskiniy, yra perduodamos is kartpkart.
Jolibert, Dubois bei Muehlbacher (2007) teigia, lsatbkulizra — tai kultiros sudedamoji
dalis, paremta tam tikromis etgimis, geografidmis ar gyvenimo tdo charakteristikomis.
Jolibert, Dubois bei Muehlbacher (2007) vartotsfrialine klase siilo vertinti remiantis
tokiais kriterijais:
e Profesija;
e ISsilavinimas;
e Pajamos;
e Turima nuosavyé
Peter ir Olson (1996) teigia, kad kuth, subkulira ir socialie pactis daro netiesiogi
itaka didekms zmoni grupcms, tai yra formuoja vartot@jvertinima, nuomor, poziir;, emocijas

bei elgsen (11 paveikslas).

Kultira

\ 4
Subkultira

\ 4
Socialire klas

N T

Organizacijos [takos grups Seima Media

= = =

Vartotojas

Saltinis: PETER, J. Paul; OLSON, Jerry C. (1986hsumer Behavior and Marketing Strated ed. Times
Mirror, p. 142.
11 pav. Kultarini y veiksniy jtaka vartotojy elgsenai

Urbanskie®, Clottey ir JakStys (2000) gyvenimo stilapibgzia kaip zmogaus gyvenimo
Sablon, kuri apibidina jo veikla, porégiai ir nuomos.

ISnagrirgjus moksliis literatiros Saltinius pastetta, kadjvairis autoriai vartotog elgsemn
jtakojarrius veiksnius grupuoja nevienodaigiau galima iSskirti bendras veiksnklasifikavimo

grupes: socialiniai, kuliriniai, psichologiniai, asmeniniai veiksniai.
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Vartotojy elgsena yratakojama 3y veiksni, todl galima teigti, kad tie patys veiksniali
jtakoja ir vartotojo sprendimo p#mimo proces.

Apibendrinant moksligs literatiros analiz pastelsta, kad socialing veiksnig grupe iSskiria
visi autoriai, to&dl svarbu iSsiaiSkinti, kaip socialiniai veiksnigtakoja vartotojo sprendimo

priemimo proces.
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2. SOCIALINIU VEIKSNIU RAISKOS VARTOTOJU SPRENDIMO
PRIEMIMO PROCESE TEORIN ES STUDIJOS

2.1. Vartotojy sprendimo priémimo procesas

Solomon, Bammosy ir Askagaard (1999) vartotgprendimo p&imimo proces sulygina su
iSkilusios problemos sprendimu, kagalima iSspgsti pegjus Siuos etapus: problemos atsiradimas,

informacijos paieSka alternatywertinimas ir preés pasirinkimas (12 paveikslas).

Problemos atsiradimas

Informacijos paieSka

Alternatyw; vertinimas

Prekés pasirinkimas

Rezultatas '

Saltinis: SOLOMON, Michael; BAMOSSY, Gary; ASKEGAAR Soren. (1999)Consumer Behaviour. A

European Perspectiv@rentice Hall Europe, p. 208.

12 pav. Vartotojy sprendimo priémimo proceso etapai

Kol priimamas spendimas, vartotojas surenka datmnracijos apie norim preke, tocl
tikétina, kad kiy karta iSkilus tokiai paiai problemai bus priimtas tas pats sprendimas.
Priklausomai nuo poreikio ir pré& sprendimo pémimas galiivykti automatisSkai turint labai
mazai informacijos arba uztrukti pakankamaa ilgiko tarp.

Vartotojy elgsenos nagréfimas nesibaigiajsigijus prek. Daznai preks isigijimas yra
susigs su ¢lesniais mokjimai (kai yra skolinamasi pirkimui) ar su papildaie pasirinkimais
(perkant priedus prie prék). Todl galima teigti, kad pirkimo patirtis yra naudingalesniems

pirkimo procesams.
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Solomon, Bammosy ir Askagaard (1999) teigia, kadotajo pasirinkim, itakoja ivairis
asmeniniai faktoriai, o kai kuriais atvejais nefekybininkai aritakos grups gali nulemti jo

pasirinkiny (13 paveikslas).

Ankstesné padétis Pirkimo aplinka Procesas po pirkimo
e Situacijos veiksniai e Pirkimo patirtis e Vartotojo
e Vartojimo e Stimulas pirkti | pasitenkinimas
kontekstas 7| e Pardaviny sqveika ”| » Naudojimasis preke

e Laiko spaudimas ¢ Rinkos pasirinkimas
e Nuotaika
e Pirkimo orientacija

Saltinis: SOLOMON, Michael; BAMOSSY, Gary; ASKEGAAR Soren. (1999)Consumer Behaviour. A

European Perspectiv@rentice Hall Europe, p. 237.

13 pav. Su pirkimo procesu ir veiksmais po pirkimasusije veiksniai

Isigijus prek vartotojui tampa svarbu iSsiaisSkinti, ar jis p&i@tas savo pasirinkimu.
Vartotojo pasitenkinimas turi didekvarty parda¥jams, jei jie supranta, kad verslkkme lemia ne
tik prekes pardavimas, bet rySiuzmezgimas su vartotoju, galintis paskatinti gfeit¢l pirkti ju
preke. Taip pat galima yra teigiama, kad vartotojo pagitnimas ar nepasitenkinimas yra stsgu
vartotojo jausmais ir susiformavusiu p@ii i iSigyta preke, o pasitenkinim labiausiaiitakoja
prekes kokyke.

Pagrindinis pirkimo tikslas yra pasitenkinimas, ikuvertinamas palyginus vartotojo lagkt
naudy su suvokimu apie prék vert po pirkimo. Pasitenkinimas gali sustiprinti vagjot lojalumg
prekiniam vardui, o nepasitenkinimas gali pakemtomor apie prekifn vardy, sumazinti nag
pirkti ar sukelti neigiara elge$ to prekinio vardo atzvilgiu. (Jolibert, Dubois, Ehibacher, 2007,
p. 229)

Kai vartotojas labai domisi preke ir nesuvokia gkimo tarp skirting prekés zenki, jis gali
jausti jtamm ar nerimy dél neiSbandyi kai kuriy prekés zenki, kitaip vadinam pazinimo
disharmonija, ar pradi jausti nepasitenkinimisigyta kito preks Zenklo preke. Jolibert, Dubois ir
Muehlbacher (2007) teigia, kad disharmemiartotojas gali sumazinti tokiaisithais:

o Keisti prekes jvertinimg didinant konkréios preks savyby svarka ir nekreipti
démesioj savybes, kut neturi pirkta prek.
e |eSkoti patvirtinatios apie pasirinkimo teisingum informacijos ir vengti
informacijos, galidios sukelti disharmonij
o Keisti poziirj | preke.
ISanalizavus mokslidpe literatiroje jvairiu autoriy pateikiamus vartot@) sprendimo pgmimo

proceso etapus galima teigti, kad yra iSskirianki¢opagrindiniai Sio proceso etapai: problemos
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atsiradimas, informacijos paieSka, alternatywertinimas, preks pasirinkimas bei vartotojo
elgsenaisigijus prelge. Problemos atsiradimo etape vartotojas suvokiaogaoreilf jsigyti tam tike
preke, informacijos paieSkos etape vartotojas renka nmfacijy apie dominatig preke;
alternatyy; vertinimo etape bus vertinamos péekremiantis ankstesniame etape  surinkta
informacija; prelés pasirinkimo etape yra iSsirenkama jgigyjama konkreti prekis jvertinty
alternatyvy; o paskutiniame etape pasireiSkia vartotojo ventias jau;sigyly preke, kuris glygoja

tai, ar bus atliekamas pakartotinis pirkimas.

2.2. Socialiny veiksniy raiSka vartotojy sprendimo priémimo procese

ISanalizavus vis veiksni jtaka vartotop elgsenai galima teigti, kad socialinveiksniy
itaka yra rysSkiausia, to#d Siy veiksniy raiSka vartotoy sprendimo p&mimo procese ir nagrésiu
tolesniuose darbo skyriuose remiantis pakoreguditingan ir Kanuk (2000) vartotqj elgsenos

modeliu (14 paveikslas).
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Aplinkos poveikit

i Marketingo kompleksas: ———— i
! 1. Preke Socialiniai veiksniai: !
| 2. Rémimas < 1. Seima :
Pradinis etapas : 3. Kaina 2. ltakos grup !
. 4. Paskirstymas 3. Statusas ir vaidmuo |

Vartotojo sprendimo p¢mimas I

L il

i Poreikio atsiradimas E
1 )
| Socialiniai veiksniai: |
I P 1. Seima i
Procesas ' Paieska pries pirki 2. ltakos grup !
E pries piriam 3. Statusas ir vaidmuo i
| |
| ]
| Alternatyw vertinimas |
| |
Elgsena apsisprendus

Pirkimas
1. Bandomasis
2. Pakartotinas

Socialinigi veiksniai:
1. Seima
2. Itakos grup

Y / 3. Statusas ir vaidmuo
Vertinimas po pirkimo

Gautas rezultatas

Saltinis: sukurtas autoriaus pagal SHIFFMAN, LeantGANUK, Leslie Lazar. (200pConsumer Behavior
7" ed. Prentice Hall., p. 7.

14 pav. Vartotojy elgsenos modelis
Socialiny veiksniy raiSky vartotojo sprendimo prmimo procese galima nagétn ir

remiantis supaprastintu pakoreguotu Solomon (198®ptoy elgsenos modelilRemiantis Siuo
modeliu bus atliekamas empirinis tyrim&d&odelis pateikiamas 15 paveiksle.
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A 4

Problemos atsiradimas

Informacijos paieSka

Socialiniai veiksniai:
1.Seima

2.]takos grup
3.Statusas ir vaidmuo

Alternatyw vertinimas

Prelés pasirinkimas

Rezultatas

Saltinis: sukurtas autoriaus pagal SOLOMON, MichBAMOSSY, Gary; ASKEGAARD, Soren. (1999)

Consumer Behaviour. A European Perspectrrentice Hall Europe, p. 208.

15 pav. Supaprastintas vartotoy elgsenos modelis

A. Bakanauskas (2008einy apibgzia kaip dviey ar daugiau asmengrupe, kuria sieja
gimimas, santuokayaikinimas ar bendri gyvenimo rySiai bei gyveninpasvienu stogu. Teigiama,
kad Seima yra labai svarljiakos grup, nes apsisprendimasldporodukto pasirinkimo Seimoje
dazniausiai yra bendras¢Dsios priezastie daznai Seima yra analizuojamp &gskiras vartojimo
vienetas.

Peter ir Olson (1996) teigia, kad Seimos naitakoja vieni kitus priimant sprendgpirkti
preke namy ukiui. Kiekvienas Seimos narys galiakoti skirtingai, todl yra iSskiriamos tokios
Seimos natj rolés:

e [takotojas — suteikia informagippie prek kitiems Seimos nariams;
e Sargas — kontroliuojaSeimos gaunagninformacij;

e Sprendjas — nusprendzia ar pirkti prgk

¢ Naudotojas — naudojasi preke;

e Tvarkytojas — nutraukia naudojasi preke.

Seimos nariai daznai atlieka skirtingus vaidmenmisnant sprendim. Nariai - informacijos
ieSkotojai renka informacijapie dominantprodukt. Jy itaka priimant sprendimgana didel, nes
ju pateikiama informacij nulemia produkto pasirinkim [takotojai neturi dideéls galios renkantis
produkt i$ galimy alternatyw, ta&tiau jie gali pareiksti savo norus renkantis spacifireke. Seimos

narys — sprendimo gmeéjas turi galios sprendziant tokius klausimus kaip:
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e Ar pirkti?

e Kokij produkt pirkti?

e Kokio prekinio vardo produktpirkti?
e Kur pirkti?

e Kada pirkti?

Taciau reikia pabzti, kad Seimos narys, priimantis spengimehitinai yra ir pirkéjas.
Daznai tai apsunkina marketingo veiksmus, nes takiaju ngmanomatakoti sprendimo péméjo
pirkimo momentu. Taip pat galima teigti, kad skintas tarp sprendimo pme¢jo ir pirkéjo yra gana
neaiskus:

e Sprendimo péméjas gali nuspysti, kokios fiSies produkt pirkti, taciau ne kokio
prekinio vardo;

e Pirkéjas gali nupirkti produkto pakaitgl jei ieSkomo predés zenklo produkto tuo
metu nebuvo;

o Pirkéjas gali nesilaikyti nurodym(per klaich ar negmoningai).

Taip pat reikia pastehli, kad Seimos nayipriimami sprendimai daznai yra lydimi konflikt
nes yra nedaug takiturtingy Seimy, kuriose nekyla prieStaraviptarp poreiky ir turimy Seimos
iIStekliy. Konfliktai dél pirkimo kyla dazniausiai Seimose, tutiose vaiky ir/arba kai tik vienas
Seimos narys dirba. Kadangi kiekvienas sprendimias jyertinamas pinigine iSraiska, t&d
pasitaiko situacij, kai, pavyzdzZiui, vienas Seimos narys prieStaragjeekes pirkimui
motyvuodamas tuo, kad reikia taupyti pinigus vaitetiai, o kitas Seimos narys pasisako uz
prekes pirkimg Siuo metu taip tinkamai paruoSiant vailtetiai. Tokioje situacijoje sugtinga
nustatyti, kuri pué teisi. Tokia situacija gali tapti dar labiau korkpilota, jeii sprendimo p&mimo
proceg yraijtraukiama dar daugiau Seimos nari

Kai kurie Seimos nariai gali imtis tam tikros s&gijos, kad sprendimasity priimtas
remiantis  nuomone. Galimos tokios strategifiSys:

e Derjimasis. Kai vienas Seimos narys sutinka su kitoungei busjvykdytas tam
tikras jo noras.

e Argumentavimas. Kai remiantis logiSkais argumentaisngiamasiijtikinti Kita
Seimos narpriimti palank; sprendim.

e Vadovavimasisispuidziu. Kai vienas Seimos narys stengiasi #ito gerows.
[L.Perner]

PanasSias Seimos narroles iSskiria ir Jolibert, Dubois bei MuehlbachH@007) bei dilo
skirstyti priimamus sprendimugokius tipus:

e Vyro dominavimas;
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e Zmonos dominavimas;
e Sprendimas priimamas savarankisSkai vieno agk&imos natj;
e Sprendim prima kartu visa Seima.
A. Bakanauskas (2006) vartatojaidmenis Seimoje skirsti ng® vaidmenis:

1. Iniciatorius — inicijuoja produkto pirkig t.y. skatina pripazinti poreikbei ji

patenkinti.

2. [takotojai —j1 nuomor darojtaka produkto pasirinkimui ir pirkimui.

3. Informacijos kontrolierius - reguliuoja informacggatekin | namus.

4. Sprendjai - turi gall priimti sprendimus.

5. Pirkéjai — veikia kaip pirkimagaliotiniai, t.y. vaikStantyg parduotuves.

6. Paruosjai — pritaiko, transformuoja, modifikuoja, surenée kitaip paruoSia prek
vartojimui.

7. Vartotojai — vartoja nupirlgtprek.

8. Priziurétojai — mipinasiisigyty prekiy aptarnavimu ir priefra.
9. Pasalintojai — turi tetsnuspesti, kada nutraukti prek vartojimy ir kada # pasalinti.
Auk&iau iSvardinti Seimos narivaidmenys kartais vienas kitizdengia, t.y. juos gali atlikti
vyras, zmona, vaikas arba jie gaiitibatliekami daugiau nei vieno Seimos nario. Svapbayntti
tai, kad sprendimo pnméjo vaidmuo yra nevienodas Seimose, kurios turiurds neturi vail.
Pavyzdziui, yra pastebima, jog vyras dazniau alisgrendimo péméjo vaidmen, kai Seima turi
vaika.
R. Urbanskiea ir kiti (2000) pateikia panasSeimos natj pasiskirstym vaidmenimis. 16
paveiksle pateikiamas Seimos sprendimo pirkti ppasgkuriame labai aiSkiai galima matyti, kaip

Seimos narj vaidmenysgtakoja vieni Kitus.

Itakos darytojas

\ Paruosjas Priziarétojas
Sp.rend!mo > Pirkéjas Y » Vartotojas 1
priéméjas
/ Atsikratytojas
Informacijos
rinkéjas

Saltinis: URBANSKIENE, Rata; CLOTTEY, J; JAKSTYS, J. (2000artotoj, elgsenaKaunas:
Technologija, p. 58.

16 pav. Seimos pirkimo sprending priémimo vaidmenys
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Apibadinant paveiksle pateiktschem galima teigi, kad sprendimo pmé¢ja jtakojaijtakos
darytojas, kuris padeda nustatyti kriterijus, kigrimadovaudamasi Seima priims sprengdipirkti,
bei informacijos rinkjas, turintis patirties ir intergs konkretiu atveju bei inicijuojantis
informacijos rinkina, kuris pads visiems apsispsti. Susidir¢ su Siajtaka, spendimo pimeéjas,
turintis didziausi finansin autorite bei gali nuspesti, priima galutin sprendina, kuri jgyvendina
pirkéjas, nupirkdamas iSrimkprek:. Tos preks vartotojais gali fiti visa Seima arba tik kai kurie
Seimos nariai. Nupirkt preke vartojimui pritaiko parua§as, o \liau ja priziari priziarétojas.
Galiausiai atsikratytojas pasalina ar iSa@tele pasibaigus vartojimo terminui.

Bakanauskas (2006) iSskiria ir tam tikrus veiksnkuriejtakoja vyro ir Zmonos vaidmenis
Seimoje priimant sprendign

e Lyties vaidmens stereotipas — sprendimai skirstpagal vyriSkas ir moteriSkas
prekes.

e Indélis i pirkima —jdedantis daugiaiupirkima (dazniausiai pinig), turi didesr jtaka
priimant sprendira.

e Patyrimas — Seimos narygjijes ,sprendimo darymo patirties”, vis dazniau priima
individualius sprendimus.

e Socioekonominis statusas — viduriniosios &asseimos daro daugiau beadr
sprendiny nei aukStests ar Zemesis klags Seimos.

Remiantis pateiktomis Seimos narolémis, galima teigti, jog kiekvienas i§ jtakoja vis
Kita prekés isigijimo proceso momenttodl jy visy daromataka yra svarbi.

R. Urbanskieair kiti (2000) teigia, kad preids pasirinkina jtakoja tam tikri Seimos ir nam
akio veiksniai, kurie atspindi tokius strakinius skirtumus:

e Namy tkio ar Seimos galvos amzius;
e Seimynire packtis;

e Vaikai,

e Uzimtumo statusas.

Seimos strukiros jtaka vartotoj elgsenai apikZiama kaip Seimos poreikiir iSlaidy
priklausomyle nuo konkre&iy demografini veiksni, pajamy, Zmonip skatiaus Seimoje, y
amziaus ar uzimtumo. Tau Siuo atveju yra iSskiriami du pagrindinigiakos veiksniali,
nulemiantys iSleidziamas pinigsumas ir sugaiStaqriaika apsiperkant, tai — vaikai ir ar moteris
dirba.

Taip pat suprantama, kad laikuidant ketiasi Seimos ir jos nariporeikiai, nes jie labai
priklauso nuo amziaus, gaunarpajany, nuo jau ankSau isigytu prekiy ar tam tikg socialiniy
aplinkybiy. Kitaip tariant, laikui einant keéiasi zmoni skonis perkamoms préks, laiko

praleidimo poladis ar podiris | maisto produkt pasirinkim.
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R. Urbanskiea ir kiti (2000) taip pat iSskiria tokius sociologus rodiklius,itakojartius
Seimos sprendimus pirkti:

e Seimos susitelkimas — atspindi Seimos wamocinius rySius, nuo kuripriklauso,
kaip vieningai Seimoje priimami sprendimai.

e Sugekjimas adaptuotis — parodo, kaip Seima pasirengasiopmo pokygiams
Kintantsipareigojimy strukirai, kuri paskatina keistis Seimos nagviaidmenims bei
tarpusavio elgesio taisykhs.

e Bendravimas — apildina Seimos sugeéjima susitelkti bei adaptuotis. Esant
teigiamiems bendravimggadziams, Seimos nariai dalijasi naujais poreikiags b
prioritetais, o esant neigiamiems bendravingidziams ma&a Seimos naui
susitelkimas bei sugeéjimas prisitaikyti prie pokgiu.

Remiantis aukS8au pateiktais rodikliais, galima teigti, kad ¢lerinys nusako Seimos 4ip
kuris itakoja Seimos priimamus sprendimus. PavyzdziuintesakStam susitelkimo lygiui, yra
auksStas ir susitapatinimas su Seima. élovbkiose Seimose reikalai sprendziami bendrai ir
daZniausiai vig nariy sprendimai sutampa. PrieSingu atveju yra auk3i&snamijos lygis, toél
Seimos nariai sprendimus daZniausiai priima atskiranejawia dideliy isipareigojimy kitiems
Seimos nariams.

J. C. Mowen (1990) iSsk§veiksnius, veikiatius Seimos natijtaka:

¢ Finansires Seimos natji pajamos;

e Sprendimo svarba Seimos nariui;

e Lyciy vaidmuo Seimoje.

Aptariant mirgtus veiksnius, galima teigti, kad djent kurio nors Seimos nario pajamoms,
padictja ir jo itaka priimamiems sprendimams. Kiekvienas Seimosysnakirtingai itakoja
skirtingus priimamus sprendimus. Tai priklauso riap kaip tas asmuo yrgrauktasi pirkima.
Ly¢iy vaidmuo Seimoje parodo, kaip Seimoje yra laikoneailiciniy vyro ir moters vaidman
Vyry priimami sprendimai dazniausiafite stipfis ir tvirti, 0 moteq — Svelnis ir ekspresyws.
Todkl esant modernesnei Seimai, kur ne taip grieztlotaasi Sy tradicijy, sprendimai dazniausiai
btina priimami bendrai.

Zmoniy priklausymas tam tikromgtakos grugms yra neiSvengiamas, diau galima
teigiama, kad priklausym grupei alygoja vienas iS §i veiksniy: siekis igyti Ziniy, pasiekti
pripazinimy ar suformuoti suvokimm Remiantis tuo yra iSskiriamos trys grupilaromosijtakos
rasys:

1. Informacija paremta grug itaka.

2. Prisitaikymu paremta graép itaka.

3. Vertés iSreiSkimu paremta grépitaka (Peter, Olson, 1996)
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Informacija paremta gruys itaka pasireiSkia informacijos paieSkos etape, katotojas
siekia IS grups nariy gauti patikimos ir naudingos informacijos, kuridpty jam priimti sprendim.
Prisitaikymu paremta grép jtaka pasireiskia, kai individas elgiasi taip, kaipaikyty prie grugs
nariy elgesio. To siekiama norifgauti grugs naryy palankun ir iSvengti pasiprieSinimo. Vers
iISraiSka suvokiama kaip individo priimamas tam agkrsuvokimas apie jo poreikius, taip pat
budingus ir kitiems grugs nariams.

Yra teigiama, kad ve¥s iSraiSkositaka veikia individ skirtingai: jis arba siekia abi
panasug grupss narius, arba noridah grupés megiamas. Guzman ir kiti (2004) teigia, kad gksp
gali bati skirstomos pagal tai, kakifunkcija ji atlieka:

e Normatyvirg, kai yra nustatomi tam tikri standartai grupei;
e Lyginamaja, kai individas lygina save su kitais gégmariais.

Yra iSskiriami du veiksniai, nulemiantys g#égpitaka vartotojui priimant sprendim dél
produkto ar preés Zenklo pasirinkimo. Pirmasis veiksnys — tai skirds tarp pirmo dinumo ir
prabangos preli Pirmo ktinumo preks apibéziamos kaip produktai, kuriuos visi turi, o
prabangos prekns kidinga tai, kad jos suteikia tam tikro iSskirtinujaoisma. Antrasis veiksnys —
tai skirtumas tarp asmeninio ir vieSo naudojimokpreAsmeninio naudojimo prek yra visiems
matomos, o vieSo — prieSingai, ébdjalima teigti, kad Sis veiksnys ypatipriai nulemia preds
Zenklo pasirinkim. [F. Guzman ir kiti, 2004]

Informacijos paieSka, grép vertybiy laikymasis beiy priemimas paskatina grép nari
doméjimasi individo priimamais sprendimais, nuomone beiesig. Pirkimo procese tai ypa
aktualu, jei perkama prékbus visiems matoma. Téldtaip svarbus ne tik produkto, bet ir pésk
Zenklo pasirinkimas. Galima teigti, kad tai yra ipdidZiausia grups darom jtaka priimant
sprendim dél produkto ir jo tam tikro preds Zenklo pasirinkimo. Grgs daromajtaka gali fati
skirtinga. Renkantis produktyra siekiama, kad jis téty kokiy nors iSskirtini savybi;, o
pasirenkant to produkto prek zenkd svarbiu faktoriumi tampa, tai kad pesk zenklas ity
Zinomas ir lengvai atpgtamas kitiems gr@s nariams. Taip pat prék ir jos preks Zenklo
pasirinking nulemia ir tai, kur ta preke bus naudojamasi. &igfaudojamas prekes matys Vvisi
aplinkiniai, o asmeniskai naudojanprekiy nematys. Toél galima teigti, kad sprendimo pmima
dél produkto preks zenklo pasirinko gr@s nariai jtakos daug labiau, jei tas produktas bus
naudojamas viesai, tai yra jis bus matomas ¢aitipes narij.

Susiejus vieSai — asmeniSkai naudojamas prekesabrapgos — pirmo @inumo prekes,
galima iSskirti keturias situacijas:

1. VieSai naudojamos isskirtis preks;
2. VieSai naudojamos pirmaibnumo preks;

3. Asmeniskai naudojamos iSskirggpreks;
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4. AsmenisSkai naudojamos pirmatinumo preks; [W.O. Bearden ir kiti, 1982]

Sias

situacijas pritaikius sprendimo goimui dél prekés ir prekés Zenklo pasirinkimo,

gausime astuonis rySius, nusakas grugs jtaka vartotojo sprendim Siuos rySius pateiksiu 17

paveiksle.

VieSai naudojama

Prekes zenklas

Silpna grups itaka (-)

Stipri grupes jtaka (+)

Stipri grugs itaka (+)

Pirmo hitinumo-vieSa

Itaka: Silpna prekei if

stipri prekés Zenklui
(Pvz.: laikrodis,

Prabangos-vieSai
Itaka: Stipri prekei ir
prekes zenklui
(Pvz.: sligks, valtis,

Itaka: Silpna prekei ir

silpna preks zenklui

automobilis, sporto klubas)
Pirmo kostiumas)
biti Pirmo hitinumo- | Prabangos-asmeniskaPrabangos
inumo N . >
asmeniskai Itaka: Stipri prekei ir

Silpna grugs itaka (-) (Pvz.: video zaidimai
neiprasti buitiniai

prietaisai)

prekes Zenklui
(Pvz.:giuzinys,
Saldytuvas, Sviestuval)
AsmenisSkai naudojama

Saltinis: BEARDEN, William O.; ETZEL, Michael J. 982).Reference Group Influence on Product and

Brand Purchase Decisidinteraktyvus] [Ziaréta 2008 m. sausio 19 d.]

17 pav. Grupésjtaka priimant sprendima dél prekeés ir prekés zenklo pasirinkimo.

Toliau iSsamiau apzvelgsiu 16 paveiksle pateiky$sus esant skirtingoms situacijoms bei
joms darom grupes itaka.

e Vieai naudojamos prabangos prekSiuo atveju preknehitinai turi asmeniskai
priklausyti individui ir nepriklausomai nuo to, guiis itaka preks zenklui yra didel
nes jis bus visiems matomas. i@ka prekei taip pat didgl nes tai prabangos
dalykas.

e AsmeniSkai naudojama prabangos prelPrelé naudojama ne vieSai, tai yra
aplinkiniams nematoma, téldprekés Zenklas éra toks svarbus, jei to nereikalauja
asmenigs individo nuostatos. Tau pa&ios preks isigijima grup itakoja, nes,
pavyzdziui, konkré&ios preks tugjimas padeda individui pritapti prie Kitgrupes
nariy bei suformuoja apig geresn nuomor. Toctl galima teigti, kad grugs jtaka
stipri renkantis prek nes tai prabangos pkeko preks Zenklui grups itaka silpna,
nes prek nebus vieSai naudojama ir ne visiems matoma.

VieSai naudojama pirmodbnumo prek. Ji naudojama vieSai irgtpreke visi
aplinkiniai turi, t&iau nefiitinai to paties preds Zenklo. Kadangi taitbina prek, tai
grupes itaka jos pasirinkimui silpna. Kadangi ji bus visemmatoma, tod prekes

zenklo pasirinkimui grugs itaka bus stipri.
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e AsmenisSkai naudojimo pirmoabinumo prek. Tai prek, kuria beveik visi turi ir
naudoja asmeniskai. Apsisprendimkl prekés pirkimo nulemia ne grég itaka, o
tos preks savyls, todl grupes itaka laikoma silpna. Taip pat ir sprendirjos
prekes Zenklo grup ngtakoja, nes ji nebus aplinkiniams matoma. [W.O.rBea ir
kiti, 1982]

Prie socialini veiksniy taip pat priskiriama asmerssatusas ir vaidmuoStatusas parodo
asmens rangar prestiz grupsje, t.y. joje uzimam pozicija. Statusas galiti:

1. [gytas — atskleidZia statusas atskleidzia asmens pasieldimejimus, jdétas
pastangas ar igtl grupei.

2. Paskirtas— tai auksiau pamirgty veiksniy rezultatas, t.y. sociaknklas:, turtas,
amzius, lytis, tautyh

Kuo statusas didesnis, tuo asmens darama ir jtaka grugje didesg bei daugiau jiems
leidziama. [A. Bakanauskas, 2006]

Individo statusg grupes viduje alygoja taip pat ir grugs, kuriy nariu jis yra ar nori iiti:

1. Narysts grug, kuriai asmuo tiesiogiai priklauso;

2. Aspiracijy grupe, kuriai asmuo troksta priklausyti;

3. Disociatyvi grug, kai asmuo nori, jog kiti manytji jai nepriklausant. [R.
Urbanskie# ir kiti, 2000]

A. Bakanauskas (2006) teigia, jog vartotojai yrakdi isigyti gaminius, paslaugas ar
prekinius Zenklus atsizvelgdamsavo statusgrupeje, nes prestiZiniai pirkiniai yra siejami su tam
tikru pageidautinuvaizdziu grugje. Toks reiskinys yra apildinamas kaigastebimas vartojimas
~ekstravagantiSkos prabangasfgijimas ir pastebimas demonstravimas.

Statug didekje bendruomet)e daznai apitidina materiali nuosavyh kuri turi bt
iSskirtine ir ypatinga. Kai kurios preis taip paplinta tarp skirtimgstatug turinciy Zmoni, tocel tik
nauji produktai leidzia atskirti elithuo maai.

Neretai prabangi prekiy demonstravimas gali tik sumenkinti asmens autaritees
dazniausiai puikavimasis naujais daiktais vyraw@ep tnauy turtuoliy. Slapti turtai yra taikomi
asmenims, kurie nesiekia pasirodyti ar pasipuikymiieS kitus, o yra labiau lirk isigyti
neissiskiriadia, taiau kokybiSk prek:.

A. Bakanauskas (2006yaidmern apibadina kaip individo elgesio, kurio tikimasi iS jo
socialiniame kontekste, mogeNVaidmuo nurodo asmens teises ir atsakomybesakuemia jo
vieta grugje. Kitaip tariant, vaidmenys apsprendzia asmegseglos ribas.

Neretai gyvenime asmenys turi ne \devaidmern, kuriy kiekvienas galioja tam tikrame
specifiniame socialiniame kontekste¢lDBios priezasties tam tikras elgesys, leidziamanor

vaidmens, gali @iti nepriimtinas kito.
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R. Urbanskiea ir kiti (2000) teigia, kad asmensidmuo— tai nurodytas elgsenos pavyzdys,
pagal kuf Zmogus elgiasi tam tikroje situacijoje remdamamsttimi toje situacijoje. Remiantis
tuo galima teigti, kad asmens elgesys yra paretatsiau jo statusu grdje nei juo paiu. Sie
autoriai socialipasmens statgsutapatina su santykine pagarba ar prestizy,vkswomess nariai
suteikia kuriai nors socialinei grupei. Nors stasisatspindi ekonominius faktorius, bet jis
nesutampa su klase.

Shiffman ir Kanuk (2000) asmens statuspibidina kaip jo socialig klas;. Kiekvienai
socialinei klasei priklausantys asmenys turi taskl dinga statug bei vaidmenis. Yra 8loma
individus skirstytii klases pagal tokius kriterijus:

e Turtas ir pajamos;
o Galia;
e Prestizas.

Pride ir Ferrell (1997) teigia, kad sociaiinklags — tai atviros individ grupes, turirtios
panag socialiri statug. Laikui einant gali keistis klas kuriai priklauso individas. Sie autoriai taip
pat teigia, kad individ priklausym tam tikrai klasei nulemia ne tik pajamos bet ir iSlaidos.

Lentekje pateikiamos socialés klags bei joms bdingi bruoZzai.
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2 lentet

Socialinems klagtms badingi bruozai ir pirkimo jprodiai

Socialiné klasé

Klasei bidingi bruozai

Klasei badingi pirkimo jprodiai

AukSéiausia klas:

e Auk&iausia

e Zemesk aukstoji
e AukStesnioji

vidutine

Pajamos gali skirtis, t#au tikslai tokie
patys;

Skirtingas gyvenimoiidas;

Ripinasi iSsilavinimu ir tinkama

kaimynyste.

Vertina kokybiSkas prekes;

Vertina prestizZinius preis Zenklus;

Prekiy pasirinkimui lidingas geras skonis;
Investuojai mers;

Leidzia pinigus kelio&dms, teatrui,

knygoms, sporto klubams.

Vidutin é klasé

DaZniausiai vadovai;

Yra gerbiami kity;

Renkasi geras mokyklas;

Gyvena graZziuose hamuose gerame rajo
Daznai paragdzioja auk&iaush klas:;
Mégsta keliones ir fizia veikla;
DaZnaiisitraukiaj vaiky mokslo ir sporto

veikla.

neRapinasi vaik; gerove;

Mégsta madingas prekes;
Konsultuojasi ir ieSko informacijos prie$

pirkdami;

Mégsta savaitgalio iSvykas;

Patraukliai apstato namus.

Darbinink g klase

Pabgzia Seim, o yp& josukio ir
emocinius poreikius;
Konservatys;

Gauna geras pajamas;
Mégsta mechanizmus ir poils

Vertina laisvalaik po sunkaus darbo.

Perka transporto priemones ir susijusias
prekes su poilsiu, stovyklavimui;

Stiprus verts jausmas;

Mégsta dettis ir pirkti iSparduodamas
prekes;

Perka automobili remontojrankius;

Mégsta vietines keliones, poilsio parkus.

Zemiausioji klasé

DaZzniausiai suzlugdyti, be kat jausmo;
DaZnai gyvena iS paSalpneturi nam;
Religingi;

Gyvena prastuose rajonuose;
Nepaisant sayproblemy, geranoriski
kitiems;

Mégsta kasdienigiveikla, jei imanom.

DaZniausiai perka iSgyvenimui reikalingas
prekes;

Naudoja kit; iSmestus daiktus.

Saltinis: PRIDE, M. William; FERRELL, O.C. (1997)avketing. Concepts and Strategies. Houghton Mflin
Company, N.Y. Boston. p.146.

R. Urbanskiea ir kiti (2000) teigia, kad kiekviena sociatiklass turi tam tikm jai badingy

vartotojo elgsenos bruaz

¢ Kiekvienos socialigs klags asmenys elgiasi panasiai,yoejgesys skiriasi nuo kit

socialiny klasiy individy elgesio.

e Asmenys suvokiami kaip uzimantys Zemgan aukStesnipozicija pagal j socialirg

klas;.
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¢ Individo socialirt klag: apibgziama tam tikrais kintamaisiais — profesija, pajamo
turtas, iSsilavinimas.

e Asmenys per vis savo gyvenima gali pereiti iS vienos sociaks klags i kita —
aukstyn arba zemyn. Tai priklauso nuo socialinimoksniavimo grieztumo
visuomerje.

Apibendrinus mokslije literatzroje jvairiy autoriy pateikiamus socialinius veiksnius
galima teigti, kad svarbiausi i% jyra Seimajtakos grugs bei asmens statusas ir vaidmuo. Seimos
narius sieja bendri gyvenimo rySiai, #@dos nariy jtaka dazniausiai pastebima perkant prekes
namy ukiui. Grupes jtaka labiausiai pasireiSkia poreikio atsiradimo beiformacijos paieskos
etapuose. Asmens statusas ir vaidmuo apibr poreikius, kurie atsiranda tam tikrame
socialiniame kontekste. Sie veiksnjtakoja kiekvien vartotojo sprendimo pémimo proceso
etapy, tockl jy analizavimas ypasvarbugmores, siekiadioms gkmingai vystyti veikl.

Seimosijtakos grupi bei asmens statuso ir vaidmens rai$fartotojo sprendimo pgmimo

procese sieksiu paggti empiriniu tyrimu.
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3. SOCIALINI U VEIKSNIU RAISKOS VARTOTOJU SPRENDIMO
PRIEMIMO PROCESE EMPIRINIS TYRIMAS
(,Eurokos* kosmetikos parduotuviy vartotojy pavyzdziu)

3.1. Tyrimo metodologirés nuostatos

Marketingo tyrimai leidzia organizacijoms geriau zpdi aplinka bei iSsiaiSkinti
organizacijos veiklaijtaka turin¢ius veiksnius, kur suvokimas nulemia teisingmarketingo
strategijos pasirinkimbei tikslings veiklos planavim.

Socialiny veiksniy raiSkos vartotaj sprendimo p&mimo proceso tyrimuose taikomos
bendrosios vartotgjelgsenos tyrim metodologigs nuostatos. Atliekant socialinveiksniy raiskos
vartotop sprendimo pirkti proceso tyrimus bus remiamasiffStan ir Kanuk (1987) pateiktu
vartotoy elgsenos tyrimo proceso nuoseklumu. Siame tyrimocese yra iSskiriami 3eSi
pagrindiniai vartotaj elgsenos tyrimo proceso etapai, kurie pavaizdi®paveiksle.

Shiffman ir Kanuk vartotej elgsenos tyrim sialo prackti nuo tyrimo tiksl ir uzdavini
nustatymo. Taip pat turitl formuojamos ir hipotes, kurios apib¥ziamos kaip ngodyti teiginiai
ar galimi sprendimai, kurie, remiantis empirinigigmais, gali liti pagiisti arba atmesti.

Pirmame vartotaj elgsenos tyrimo proceso etape formuojamas pirmityismas,
susidedantis iS kokybinio ir kiekybinio tyrum Socialiniy veiksniy raiskos vartotej sprendimo
priemimo proceso tyrime pirmiausiai atliekamas kokybityrimas, kuriam idingas ilgesnis bei
lankstesnis rySys su respondentu,étoghuti duomenys turi iSsamasin turtingesn turini, kas
leidzia iSsamiau pazvelgtiesne ir perspektyvas. @ina pazyndti, kad kokybiniai tyrimo metodai
akcentuoja subjektyvuan o ne objektyvurg nes yra lankss, orientuoti interpretavimus beipai
proces. Siame etape turiilti pasirenkamas kokybinio tyrimo metodas, sudaropwslbio planas
bei numatoma jo aplinka, o po to atliekamas kokybttuomem rinkimas ir j; analiz.

Atlikus kokybinj tyrima, jo rezultatai naudojami projektuojant kiekypiyrima. Turi bati
parenkamas kiekybinio tyrimo metodas, sudaromasntyrplanas bei nustatomos duomen
rinkimui naudojamos priemes. Atlikus kiekybin tyrima yra analizuojami gauti rezultatai bei
pateikiamos iSvados.

41



Tyrimo tiksl g ir
uzdavinig nustatymas

v v

Kokybinio tyrimo projektavimas: Kiekybinio tyrimo projektavimas:
e Tyrimo metodo parengimas e Tyrimo metodo parengimas
e Pokalbio plano parengimas » e Klausimyno parengimas
e Pokalbio vedimas e Duomemy rinkimo priemoni y
pasirinkimas
0
v v 1 v
Tyrimo vykdymas Tiriamieji : Pirmini y duomemny
darbai I rinkimas
I
I
v 1 v
Duomeny analizé : Duomeny analizé
(subjektyvi) I (objektyvi)
I
I
v 1 v
Ataskaitos parengimas | _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _: Ataskaitos parengimas

Saltinis: sukurtas autoriaus pagal SHIFFMAN, L&nNKANUK, Leslie Lazar. (1987Consumer BehaviouB® ed.

Prentice Hall, Englewood.

18 pav. Vartotojy elgsenos tyrimo proceso modelis

Apibendrinant tyrimo metodologines nuostatas, galiteigti, kad socialinj veiksni
raiSkos vartotay sprendimo pdmimo procese tyrimas bus atliekamas remiantis i8haiifir Kanuk
pateiktu vartotay elgsenos tyrimo proceso nuoseklumu, Jolibert, BuivdViuehlbacher socialinj
veiksniy klasifikacija bei Solomon, Bamossy ir Askegaartejdu vartotoy sprendimo pgmimo

procesu.

3.2. Tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Tyrimo tikslas — nustatyti socialimi veiksniy raiSkos vartotaj sprendimo pémimo

procese ypatumus perkant kosmetikos prekes ,Eutddassnetikos parduotuése.
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Tyrimo uzdaviniai:
1. ISsiaiskinti vartotay sprendimo p&mimo proceso ypatumus perkant kosmetikos
prekes.
2. Nustatyti Seimosijtakos grupi, statuso ir vaidmens raggskEurokos” kosmetikos
parduotuwi vartotoj; sprendimo pamimo proceso etapams.
3. Pateikti rekomendacijas, kaip utln galima pagerinti Eurokos” kosmetikos
parduotuvi; darbo kokylk siekiant patenkinti vartotojporeikius bei paskatinti juos

pirkti kosmetikos prekes.

3.3. Kokyhbinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

3.3.1. Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Kokybiniam socialini veiksniy raiSkos vartotojo sprendimo pmimo procese ,Eurokos”
kosmetikos parduotige tyrimui buvo pasirinktas giluminio interviu mds.

Giluminis interviu— tai asmeninis bendravimas su respondentu tamp lakko tarp, per
kuri yra siekiama gauti kuo daugiau ir gereskokykes idjy. Sio metodo privalumas yra galimyb
gauti iSsamesnius atsakymudausimus nei apklausoje su standartizuota ankiét&kus, 2003)

Kokybinio tyrimo metu naudota giluminio interviursktira pateikiama 1 priede. Sio
interviu klausimus galima suskirstytipenkias grupes, kur kiekvienos géggklausimai yra susij
su kiekvienu Solomon, Bamossy ir Askegaard pateudttotoy sprendimo pé@mimo proceso
etapus:

Pirmosios grugs klausimaiapibizdina vartotojams fadingas aplinkybs, kurios paskatina
suvokti veido kremo poreikio pripazinimo problem

Antrosios grugs klausimaiatskleidzia vartotojo informacijos apie veido kresrpaieSkos
ypatumus.

Trec¢iosios grugs klausimai atskleidzia vartotej alternatyy vertininy perkant veido
krem.

Ketvirtosios grug@gs klausimaipadeda iSsiaiSkinti vartotojo sprendimo pirkti deikrena
bei pirkimo kosmetikos parduotise ypatumus.

Penktosios grups klausimaiapibidina vartotoy veiksmugsigijus veido krema

Giluminio interviu metu respondentas gali laisvailkti bei reikSti savo mintis taip, kaip jis
gal nenoéty grupirgje diskusijoje.

Kokybinis tyrimas vyko 2008m. kovo 1-15 dienomisirib metu buvo imamas interviu is
10 respondatiy, gyvenadiy Kauna mieste. Buvo bendraujama isairaus amziaus moterimis,
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kurios perka kosmetikos prekes ,Eurokos” kosmetijgasduotu¢se. Tyrime dalyvavo tik moterys,
kadangi ,Eurokos" parduotuyipagrindirés lankytojos ir kosmetikos praekpirkéjos yra moterys.
Interviu buvo imamas responden gyvenamosiose ar kitose jiems priimtinose vietose,
pasirenkant abiems pimms patog laika. Kiekviename interviu dalyvavo tik t§as ir
apklausiamasis. Giluminis interviu su kiekviengo@sdente truko nuo 30 min. iki 1 valandos.

3.3.2. Kokyhbinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Atlikus kokybini tyrima giluminio interviu metodu, pateiksiu gauduomenmn analiz.

Vartotojams l&dingy aplinkybiy, kurios paskatina suvokti kosmetikos prekiporeikio
pripazinimo probleng, analiz. Atlikus kokybini socialiny veiksniy raisSkos vartotojo sprendimo
priemimo procese tarp Kauno miesto matekurios bent kartais perka kosmetikos prekes
~-Eurokos" kosmetikos parduotése tyring, paaiskjo, kad daugumai responden poreikis pirkti
kosmetikos prekes atsiranda siekiant iSlaikyti paktic savo iSvaizg ar jq¢ pagrazinti. Tatiau
pastebtina, kad Sis poreikis yra pastovus, t.y. motengkia nuolat priZiréti ir puoseéti savo
iSvaizda, todl kosmetikos preés dazniausia yra perkamos besibaigiant ar jau p@sib
naudotoms kosmetikos priemians. Pastovus kosmetikos preknaudojimas yra siejamas su
groziu. Nedidel dalis motey poreild pirkti kosmetikos prekes labiau sieja su elemeoganigienos
laikymosi hitinybe. Taip pat kai kurias respondentes paskapinkti naujas kosmetikos prekes
netikétai atsiradusios tam tikros odos problemos.

Didziaja dali respondetiy Seimos nariai, draugai ar kosmetikos ptgekkonsultanés
negtakoja pirkti kosmetikos preke&alima teigti, kad jos remiasi labiau savo poaki T&iau
kelios moterys prisipazino, kad visgikinancios draugi ar kosmetikos parduotuyikonsultagiy
rekomendacijos ir labai genj jatsiliepimai apie konktga kosmetikos prek kartais jas paskatina
isigyti ir iSbandyti rekomenduojamprelke, nors jos nebuvo planavusios pirkti tokio pdbio
naujos kosmetikos prég. T&iau tos respondett jvertina tai, kad ne visada tos¢pes kosmetikos
prekes tinka skirtingiems Zmams. Bet jei rekomenduojamos péskiaip pat yra pritaikytos inj
odos tipui, tada jos nusprendzsigyti rekomenduojamkosmetikos prek

Didzioji dalis respondeiny teigia, kad kartais iStinka kokios netiks situacijos, kurios
vercia isigyti kosmetikos prekes. Dazniausiai minimos teksdguacijos:

e D¢l tam tikry veiksniy pasikeit odos poreikiai (nuo kompiuterio ar saules iS8puss oda,
ivairas iskerimai ar odos sudirginimai pavartojus netinkgkosmetikos priemay);

e Kur nors iSvykus ir pamirsus pasiimti reikalingosmetikos prieman

e PasiruoSimas afancioms pokyiams (vykstant atostogauti perkamos apsaisgpriemors

nuo sauls, isigyjamos naujos kosmetikos péskuoSianti svarbioms Svens).
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Taciau tik kelios respondeéd tikino, kad joms niekada nenutinka jolietikéty situacip,
kurios verst isigyti kosmetikos prekes.

Vartotojo informacijos apie kosmetikos prekes p&es analiz. Tyrimo metu pasteiba,
kad dauguma responden paios nusprendzia, koki kosmetikos preki joms reikia. Tokiais
atvejais josbeveik visada remiasi savo ankstesne patirf@nibuvo naudojusios tokias @as
kosmetikos priemones. Toks poids tinka tuomet, jei ankgu naudota kosmetikos priemion
visiSkai patenkinotkesgtius ir yra nuspgstajsigyti lygiai tokia patia kosmetikos prek

Dauguma respondeény, jsigydamos naujas kosmetikos prekes, dazniausiae s
informacijos teiraujasi kosmetikos parduotuvkonsultagiy. Tafiau nemaza dalis apklaust
moten, kurios apie kosmetikos prekiisigijima galvoja dar net negtisios i kosmetikos
parduotuy, ¢l jas dominatiy kosmetikos preki konsultuojasi su draggqis, iSimtinais atvejais su
Seimos nariais bei labai daznai informacijos ie$kiernete, Zurnaluose bei atkreipianteg |
kosmetikos preki reklamas ar reklamines skrajutes.

Tyrimo metu paais}o, kadypatinga kosmetikos preksudtis ypa® skatina ieSkoti daugiau
informacijos apie tokias kosmetikos prekdsaip iSskirtines savybes respondsntiSskiria
kosmetikos prekes su gydomosiomis sawyis, iS naiiraliy medziag pagamintas kosmetikos
priemones ar tam tikros kosmetikos pteldudedamosios dalys, apie kurias &ris nebuvo
girdéjusios. Tik labai retai pasitaiko takiatvej,, kad daugiau informacijos apie konéie
kosmetikos prek paskatina ieSkoti sudominusi tokios prekeklama ar koks nors galimas Salutinis
kosmetikos preds poveikis.

Alternatyw; vertinimo perkant kosmetikos prekes analiz Kokybinio tyrimo metu
paaiskjo, kadvertinant alternatyvias kosmetikos prekes didZzmissitmesys kreipiamagstai, kuri
kosmetikos preklabiau tinka pagal odos tipar daromy poveik. Tam tikros paskirties kosmetikos
preke turi pasizynéti konkretiomis jai kidingomis savyemis. Kuo labiau konkreti kosmetikos
preke atitiks jai lidingas savybes bei pifjos like<ius, tuo didesétikimybé, kad bus pasirinkta ta
kosmetikos prek Kelios respondess labiau akcentuoja kosmetikos preksudtj iS natiraliy
medZiag bei teigia, kad yra linkusiasigyti kuo natiralesnes kosmetikos priemones.

leSkodamos kosmetikos preki moterys taip pat vertina kosmetikos parduotuves.
Parduotu¥s patrauklumas ar nepatrauklumas dazftakoja, kurioje parduotuije bus perkamos
kosmetikos prels. Dazniausiai patrauklios kosmetikos parduétuvyra vertinamos tokiais
kriterijais: jei parduotu¥ yra netoli nam ar darbo; jei parduotévuri didef prekiy asortiment; jei
parduotu¢ yra tvarkinga ir grazi. Viena responderpastebjo, kad parduotuvei patrauklumo
prideda ir malonios profesionalios konsultant Tik maza dalis apklaugt teigia, kad jos
nesureikSmina kosmetikos parduatsipatrauklumo ar nepatrauklumo ir kosmetikos prégigyja
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bet kurioje parduotwye, kurioje lankosi tam tikru momentu, kai egzigtugoreikis pirkti
kosmetikos prekes.

DidZiajai daliai respondediy artimieji ar draugai neturijtakos pasirinktos kosmetikos
prekes sprendimui pirkti Dazniausiai jos pasikliauja savo turima nuomohatiau kai kurios
moterys prisipaista, kad artimieji ar draugai kartais gali pakgis@psisprendim pirkti, jei pasiilo
panaSia kosmetikos prekkuria yra iSband.

Tyrimo metu pastedta, kad daZniausiai moterys skiria nedaug laikkaatis kosmetikos
prekes, yp&jei perka jau zinomas ir ankau naudotas kosmetikos prekesc¢iia daugiau émesio
renkantis skiria veido prieiios kosmetikos prieméms ar tokioms, kurias perka pigrkarta.

Renkantis kosmetikos prekes daugumai respangersiSkai nesvarbi kit nuomor. Jos
laikosi nuomoas, kad tai, kas tinka kitoms, ngai turi tikti ir joms. T&iau kelios moterys teigia,
kad joms malonu zinoti, kad kinuomor apie ta p&ia kosmetikos preksutampa sujnuomone.
Tai jos vertina kaip patvirtinig) jog ju pasirinkimas yra teisingas.

Vartotojo sprendimo pirkti kosmetikos prekr pirkimo kosmetikos parduotuise ypatung
analize. Atlikus tyrima iSsiaiSkinta, kad norinisigyti kosmetikos preki parduotu¥ pasirenkama
ta, kuri atsiradus poreikiui yra @rausiai bei ta, kurios giomos preks yra tinkamos pagal
finansines galimybedai kurios respondeés yra linkusios apsilankyti keliose kosmetikos ek
parduotu¢se ir, tik jvertinusios y sialomas kosmetikos prekes bei kainas, apsispendiaj&u
parduotuje pirkti.

Pug apklaust moten nenustato konktgos pinigs sumos, kud planuoja iSleisti
kosmetikos preki parduotugje, o kita pus nustato bent apytikslplanuojan isleisti pinig; sumy
kosmetikos preéms. Kartais pasitaiko ir toki atvej, kad nenustaus iSleidZziamos sumos yra
atsizvelgiamaj kiekvienos ketinamogsigyti kosmetikos prels kairy ir vertinama ar ji yra
priimtina pagal finansines galimybes.

Didzioji dalis apklaust moter vidutiniSkai kosmetikos preékns isigyti per nénesi skiria
nuo 50 iki 100 lit. Tatiau yra ir kelios respondesst, kurios kosmetikos préins skiria tik apie
30Lt, bei viena, iSleidzianti kosmetikos péeks apie 150Lt per ames.

Tyrimo metu iSsiaiSkinta, kaparduotuvi; konsultangs daznai gali pakeisti apsisprendim
pirkti tam tikra kosmetikos prek Tokios situacijos nutinka tada, kai konsultantkomenduoja
panasi i norimg isigyti kosmetikos prekir jtikinamai pagrindzia rekomenduojamos kosmetikos
prekes geresa ir tinkamese sudti bei paaisSkina, kod jos siiloma kosmetikos prek yra
pranaSesh Taip daZniausia itma rekomenduojamos kito pkek Zenklo ar naujos kosmetikos
prekes. Tik nedidel dalis respondemy yra jsitikinusios, kad parduotés konsultaris negali
pakeisti j1 sprendimo pirkti konkr&a kosmetikos prek

Apklaustos moterys kosmetikos prekes perka saavw Seimos nariams.
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Didzioji dalis respondefiy pripazino, kad kartai ima toki situaciy, kai suplanuotas
kosmetikos preki parduotu¢je pirkimas ngryko arbaivyko ne taip, kaip buvo planuota. Tokiais
atvejais iSskiriamos tokios situacijos: jei nebuiksliai apsispesta, kokios kosmetikos prek
reikia; jei nebuvo gauta tinkamos konsultacijodavo nemaloniai aptarnaujama; jei parduétuv
asortimente nebuvo ieSkomos prekjei toka patia kosmetikos prek kitoje parduotugje galima
isigyti pigiau. Tik kelios respondeist buvo teig, kad toki; neplanuati situaciy joms nenutinka.

Vartotojy veiksmy jsigijus kosmetikos prakanalizé. Atlikus kokybin tyrima paaiskjo,
kad didzioji dalis respondetfiy jsigytas kosmetikos prekes sunaudoja iki gaba® tais atvejais, jei
kosmetikos prek yra tinkama pagal odos tipr patenkina iikesius. Ir tik retais atvejais, jei
kosmetikos prekalergizuoja odl ar turi kitolf neigiam poveik ji néra sunaudojama iki galo.

Apklausoje dalyvavusios moterys visada lieka patdénk tokiomis kosmetikos prémis,
kurios teigiamai veikia ag nealergizuoja, yra tinkamo kvapo, turi konkoens kosmetikos
prekkms kidingas savybes. Tokiais atvejarsspondends yra linkusios rekomenduoti taki
kosmetikos preksavo draugms, pasibaigus naudotai kosmetikos pselsigyjz tokig paciq dar
kartg. Tafiau pasitaiko situaai kai isigyta kosmetikos prek nepatenkino dke<iy, tada ji
dazniausiai yra iSmetama arba kam nors atiduodarema respondeat pripazino, kad savo
nepasitenkinira isigyta preke, kuri pagal apraSynuréjo bati jai tinkama, bet vis tiek neatitiko jos
lake<iy, iSreiSkia tuo, kad daugiau nebeperka to ggekenklo joki kosmetikos preki, nes tas
prekes Zenklas tampa jai nebepatikimas.

Beveik visos respondeitt yra priverstos keisti kazkuaika panaudat kosmetikos prektik
tokiais atvejais, jei ta prékalergizavo, sudirgino adar buvo nemalonaus kvapo.¢lau kartais
pasitaiko ir toki; atvep, kai, turliut dél dideles pakuots, kosmetikos prekatsibosta ir norisisigyti
naup.

Apibendrinant kokybinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad Seimos nariai ir jtakos
grupés beveik ngtakoja kosmetikos prekiy pirkimo. Tokiais atvejais, kai triiksta informacijos
apie konkrecia kosmetikos prele arba ta prekeé pasizymi iSskirtinemis savylemis, Seimos
nariai ir jtakos grupés gali nulemti apsisprendimy pirkti rekomenduojam a kosmetikos prele
,Eurokos” parduotuv ése.

Taciau kokybinio tyrimo rezultatai ne visiSkai atskleidzia Seimos, jtakos grupiy,
statuso ir vaidmens raiSlg vartotojy sprendimo priémimo procese, todl batina atlikti
kiekybinij tyrim g.

PrieS pradedant kiekybinj tyrim g iSkeliamos hipotezs.

Hipotezés. Remiantis iSskirtais socialwpiveiksniy raiSkos vartotojo sprendimo pmimo
proceso ,Eurokos” kosmetikos parduotsg tyrimo tikslais bei uzdaviniais, Siam tyrimuiligea

iSkelti tokias hipotezes:
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H1. Vartotojai dazniausiai lankosi kosmetikos patduese ir perka kosmetikos prekes
besibaigiant turimoms ir naudojamoms priegmos.

H2. Vartotojai dazniausiai remiasi savo patirtimispesdami, koka kosmetikos prek
pirkti.

H3. Vartotojai visada ieSko labiausiai priimtinossknetikos preds, jvertindami jo kain,
sucktj, prekes Zenki.

H4. Dazniausiai sprendpirkti paskatina kosmetikos parduoés\konsultant ar draugs.
H5. Kai naudota kosmetikos pkelpatenkino iikesiius, tai bus perkama tokia pati ar to
paties preks zenklo kosmetikos prék

H6. Vartotojai sunkiai link keisti savo kosmetikos prekinaudojina, jei jas naudoti

rekomenduoja drawg ar parduotuds konsultanis.

3.4. Kiekybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

3.4.1. Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kiekybiniam socialink veiksni, raiSkos vartotojo sprendimo @mimo

procese ,Eurokos” kosmetikos parduais® tyrimui buvo pasirinktas apklausos metodas.

Apklausa— tai vienpugs komunikacijos procesas, valdomas interviu¢gavSiuo metodu

surenkama pirmi informacija registruojant respondentatsakymusi pateiktus klausimus.
(Pajuodis, 2005)

Apklausa yra pakankamai patikimas ir negudjas duomeup rinkimo metodas, tad yra

labai paplits ir daznai vienintelis tyrimui naudojanduomen rinkimo bidas. V. Dékus (2005)

teigia, kad dazniausiai apklausosidob gaunama informacija atitinka respondemuomor.

Lyginant su kitais pirmiés informacijos rinkimo metodais, apklausa iSsiskiokiais privalumais:

StandartizavimasKadangi apklausoje pateikiami klausimai tam tikwoseklumu, tog
kiekvienas respondentas gauna tuasysaatsakymo variantus.

Administravimo paprastumaRespondentas pats pazymi jam tinkatéakyna.

Galimyke pagauti ,nematom”. Klausimai — kas, &, koc:l ir kaip — leidZia atskleisti elgesio
priezastis, ko negalima suzinoti stebint.

Nesudtinga duomen baz. Pakankamai aukStas standartizavimo lygis leidaiaa aiskiai

ir paprastai atlikti surinkt duomem analiz.

Galimyke surasti skirtumus targvairiy grupiy. Remiantis gaunama informacija galima

respondentus jungtitam tikras grupes bérertinti ty grupiy skirtumus.
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Kiekybiniame tyrime naudojamaanketirs apklausos metodakurio metu duomenys
renkami naudojant anketos blankuriame suformuluoti ir tam tikra tvarka &dyti respondentui
skirti klausimai. (Gudnskiere, 2000)

Yra iSskiriami tokie anketikss apklausos privalumai:

e uztikrina pakankamatrankos dygd

e Simtaprocentinis arba artimas jam anksiigazinimo lygis;

e galimybke apklausgjui instruktuoti respondentus;

e galimybé respondentui sekti atsakym klausimus eig ir taip gauti papildomos
informacijos stegjimo badu;

e pagal respondentreakcija preliminariai sgsti apie problemos reikSmingamanketos
klausimy sudarymo ir iSéstymo technik.

Kiekybinis tyrimas vyko 2008m. balandzio 1-15 diems. Kiekybiniame socialimi
veiksniy raiSkos vartotaj sprendimo pémimo procese ,Eurokos® kosmetikos parducss/
perkant kosmetikos prekes tyrimui pasirinktos Kauni@ste gyvenanos moterys, kurios bent
kelet karty lankési ,Eurokos" kosmetikos parduotése ir pirko kosmetikos prekes. Tyrime buvo
apklausiamos tik moterys, kadangi ,Eurokos” pardunt pagrindires lankytojos ir kosmetikos
prekiy pirkéjos yra moterys. Anketos klausimynas pateikiampsa&tie.

Tyrimo imties atrankai naudotas neatsitikirpatogumo atrankos metod&sam atrankos
metodui ldinga tai, kad imtis atrenkama iS visos geneéalimisumos ir kiekvieno jos elemento
vienodo galimybs ja patekti. (A. Pajuodis, 2005)

Atliekant socialing veiksniy raiskos vartotojo sprendimo pmimo procese ,Eurokos”
kosmetikos parduotége perkant veido kremtyrima, batina atsizvelgtii paklaidos tikimyk.
Kadangi sociologiniuose tyrimuose priimtina pakéai@dikoma standarténarba normali atrankos
paklaida 0,05, gaunama su 0,954 tikimybe, tai tgrirespondemt skatiaus nustatymui bus
naudojama V.l. Paniott (1978)ikima formué:

n = 1/(A2 + 1/N)
¢ia: A - paklaida, lygi 0,05;
N — tilamosios visumos dydis;
n — reikiamas apklausti respondgeskatius.

Remiantis 1 formule, apskaiiota socialini veiksni jtakos vartotojo sprendimo pmimo
procese ,Eurokos” kosmetikos parduaise perkant veido kreqrtyrimo imtis sudaro 600 Zmani
Taciau atsizvelgianf magistro darbo apimtribotus finansinius iSteklius ir tai, kad tyrimykdys
vienas zmogus, tyrimo imtis bus sumazinta. Kiekiybityrimo metu bus iSdalinta 300 apklausos
ankety.
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3.4.2. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Atliekant kiekybiri tyrima bandyta iSsiaiskinti socialipiveiksni jtaka vartotojo sprendimo
priemimo procese, perkant kosmetikos prekes ,Eurokaesietikos parduotige Kauno mieste.
Ankety rezultatai pateikiami 3 priede.

Apklausiant Kauno mieste gyveri@aas moteris iS pradiibuvo siekiama issiaiskinti, kur jos
pageidauja pirkti kosmetikos prekes, ar turi savgiamas kosmetikos parduotuves ir ar jos perka
kosmetikos prekes ,Eurokos” parduotsy Pastedta, kad didesi dalis respondeiy yra labiau
linkusios lankytis kosmetikos parduotise, kurios yra prekybos centruose (44%), arba
parduotuwvi;, kur jos perka kosmetikos prekes, vieta beigolb jos reikSms neturi (30%). Bl to
galima teigti, kadkosmetikos prekes moterys dazniausiai perka tudupmetu kaip ir Kkitus
pirkinius. Nedidet dalis respondeim (9%) kosmetikos prekes mieliau perka per kosmstiko
platintojus.

Daugiau nei pusapklaustju (55,6%) turi kelias rgstamas kosmetikos parduotuves, o tik
nedidet dalis (11,7%) kosmetikos prekes perka vienoje rpi$oje kosmetikos preki

parduotu¢je. Likusios moterys nesureikSmina parduésjvkur pirkti kosmetikos prekes (19

paveikslas).

60,0% 55,6%

50,0%-

40,0%71 R,7%

30,0%-

20,0%

11,7%
10,0%0
0,0% ‘
Perka tik savo pasirinktoje Perka keliose pasirinktose Kosnetikos prienones perka bet
kosnetikos parduotgje kosnetikos parduotase kokioje kosmetikos ar kitokioje
parduotugje

Saltinis: sukurta autoriaus.

19 pav. Respondetiy pasiskirstymas pagal vie, kur perka kosmetikos prekes

Pug apklausit moten ,Eurokos” kosmetikos parduotése lankosi kartais, 35% lankosi
labai retai. Tik 15% ,Eurokos” parduottse lankosi daznai (nuo 1 karto per sayviit keliy karty
per nenes). Retai besilankaios i Sias parduotuves uzsuka tik kelis kartus per ptissnenetus.

Respondeni kosmetikos preld pripazinimo analiz. Kiekybinio tyrimo metu paaiso,
kad poreikis pirkti kosmetikos prekes ,Eurokos” parduaise dazniausia atsiranda pasibaigus
naudotoms prieme@ms (53%), nemazai moter(22%) paskatina pirkti nuolaidos égiamoms

kosmetikos prekms. Taip pat paaisjo, kad kosmetikos prekipirkimo poreilf gali jtakoti ir
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draugiy rekomendacijos (18%). Pasétdn, kad kosmetikos prekipirkimui novatoriSkumas nelabai
budingas, nes tik 6% apklaugi paskatina pirkti informacija apie naujai atsiradaskosmetikos
prekes ir tik 1% perka ,Eurokos” parduotse su tikslu iSbandyti naukosmetikos prek

Tyrimo metu paai8§o, kad Seimos nariai ar kosmetoleg visiSkai neskatina poreikio
atsiradimo pirkti kosmetikos prekes ,Eurokos” paoluwse tafiau jawtiama tik nedidel jtaka
draugiy (12%) ar kosmetikos prakireklamos (11%). Likusios respond&nt(77%) pa&ios
nusprendzia, kada joms reikiggyti kosmetikos prekiminétose parduotuise.
20 paveiksle pateikiama informaciapie tai, kokios priezastys paskatina pirkti koskos prekes

»-Eurokos* parduotugse.

60%

53%

50%b-

40%

30%0
22%
18%

20%
10%- 6%
1%
0% . . . .
Pasibaigus naudotomsSLZzinojus apie naujosSLZinojus apie nuolaidNorint iSbandyti nauj Drauggms
kosmetikos prekms;  kosmetikos prels  megiamai kosmetikos kosmetikos prek rekomendavus
atsiradim prekyboje; prekei; konkretia kosmetikos

preke.

Saltinis: sukurta autoriaus.

20 pav. Priezastys, skatinagios pirkti kosmetikos prekes ,Eurokos” parduotuvése

ISsamiau iSanalizavusg t,Eurokos” kosmetikos prekipirkéju anketas (53%), kurios perka
kosmetikos prekes ,Eurokos” parduotse pasibaigus naudotoms prierims, beveik visada
paios nusprendzia, kada joms reikia apsilankyti kagme parduotugje, o ju praktiskai iS vis

netakoja jokie veiksniai, galintys tam paskatinti (@dveikslas).

100% 9206
90%+
80%-+
70%-
60%0+
50%0+
40%0+
30%-+
20%-

10907 0% 4% 0% e
0% : : || : : E—
Niekas, as pati; Seimos nariai; Draugai; Kosmetplog Reklama.

Saltinis: sukurta autoriaus.

21 pav.]takotojai pirkti kosmetikos prekes pasibaigus naudtoms kosmetikos priemogms
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Respondeni informacijos paieSkos apie ,Eurokos” kosmetikos nomotuvig prekes
analize. Vertinant informacijos paiegkpastebta, kad 58% respondéin atsiradus poreikiui pirkti
kosmetikos prekes jas vertina pasikliaudamos sanma informacija ir ankstesne patirtim22%
apklaustjy dél dominartios informacijos kreipiasi ,Eurokos® parduotuwj konsultantes, 17%
informacijos tikisi gauti klausiant draugpatarimy ir tik 3% teiraujasi Seimos nati

Siuo atveju pastebimas rySys tarp poreikio pirkbsiketikos prekes atsiradimo ir
informacijos apie kosmetikos prekes paieskos. Kitariant, didzija da motexn (77%) tik u p&iu
poreikiai paskatina apsilankyti kosmetikos pardu&ey o taip pat jos @aos (58%) vertina prekes
pagal savo turimpatirti ir informacija.

ISsamiau iSanalizavus responden kurios papildomos informacijos apie kosmetikoskes
ieSko konsultuodamosi su drangs (17%), anketas paai$&, kad jas pakankamai stiprigakoja
draugs ir poreikio pirkti kosmetikos prekes atsiradim@ape. Tokioms respondeénts poreikis
pirkti kosmetikos prekes ,Eurokos® parduotse atsiranda dazniausiai rekomendavus
draugms(45%). Kai tuo atveju vertinant visespondetiu atsakymus pastéta, kad poreikpirkti
kosmetikos prekes ,Eurokos” parduotége dazniausiai nulemia pasibaigusios naudotos Kdsee

prekés. Si analiz pateikiama 22 paveiksle.

60%

53%

0/ |
50% 45%

40%-
30%|  28%
21% 22%
20% 18%
10% 1% 6%
0% ‘ ‘ ‘ T
Pasibaigus naudotomsSLzinojus apie naujosSLzinojus apie nuolaidNorint iSbandyti nagj Draugms
kosmetikos prelms;  kosmetikos prals  megiamai kosmetikos  kosmetikos prek rekomendavus
atsiradim prekyboje; prekei; konkretia kosmetikos
preke.

@ Respondes, kurios ieSo informacijos apie kosmetikos pré&kesultuodamosis su drangs B \sos respondets

Saltinis: sukurta autoriaus.
22 pav. Draugy jtaka poreikio pirkti kosmetikos prekes ,Eurokos” parduotuvése

atsiradimui
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Respondeni ,Eurokos® kosmetikos parduotuvi asortimento alternatyy vertinimo
analize. Kiekybinio tyrimo metu paai$fo, kad didZiausi reikSme respondediy alternatyv
vertinime turi kosmetikos prék sudtis ir savyles (25%),kaina (22%)bei prelkés Zenklag19%) O
naudojimui patogi pakuét(13%), pakuats iSvaizda (9%) ar reklama (11%) tik neZenkjtakoja
pasirinkiny vertinant alternatyvias kosmetikos prekes ,Eur6lgasduotuvse (23 paveikslas).

Sudtis ir savybs; 25,3% Kaina; 22,4%

Reklama; 11,2 Prekes Zzenklas; 18,5%

Pakuogs patraukl

Naudojimui patog
iSvaizda; 9,3%

pakuot; 13,3%
Saltinis: sukurta autoriaus.

23 pav. Respondetiy kosmetikos prekiy alternatyvy vertinimo kriterijai

Alternatyw; vertinimo etape kaip svarbiausias kriterijus ygskiriamas kosmetikos prek
sucttis ir savyles. Tai galima apiidinti kaip kosmetikos prels kokylke, nes nuo jos labai
priklauso vartotojo pasitenkinimas, kuris g#dikoti pakartotin pirkima.

ISsamiau iSanalizavus respondi@nanketas pastéta, kad svarbiausiu kriterijumi — kaina
vertinartiy alternatyvas moter pajamos, tenkains vienam Seimos nariui yra mazéesme

moterny, kurios svarbiausiu kriterijumi laiko kosmetikoseges sudti ir savybes (24 paveikslas).

40%

36%
35%
30% s 29%
o
25% 24%
25% 22%
20% 17%
15%{  12%
10% |
o 4%
o
0%
0% ‘ ‘ : :
Iki 500 Lt; 500-1000 Lt; 1000-1500 Lt; 1500-2000 Lt;  QROLt ir daugiau

‘ @ Svarbiausias kriterijus - kaimnSvarbiausias kriterijus - siti ir savybs‘

Saltinis: sukurta autoriaus.
24 pav. Respondeéiy pajamy vienam Seimos nariuijtaka kosmetikos prekiy alternatyvy

vertinimui
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46% respondeiiy netekia jokios reikSgs kosmetikos preki gamintojui, o 37% — labiau
vertina uzsienio gamintojus, bet tik Rusijos. Tikar nedided apklausoje dalyvavusimoten dalis
pirmenyle, teikia Lietuvos ar Rusijos kosmetikos prelgamintojams. Sis pastglmas turi kit
ypa aktualus formuojant ,Eurokos* kosmetikos parduoguasortimen.

~Eurokos” kosmetikos parduotuyiasortimentas skirtas vidutines ir zemesnes neitwvids
pajamas gaunatioms pirkjoms § fakta pagrindzia tai, kad net 75% responglanpirmenylz
teikia vidutinio kaim lygio kosmetikos predms. Ir tik 1% apklausju renkasi péias pigiausias bei
2% -p&ias brangiausias ,Eurokos” kosmetikos parduésevsillomas prekes.

Respondeni sprendimo pirkti ir pirkimo proceso analéz Tyrimo eigoje iSsiaiSkinta, kad
didZiausia dalis (44%) pigku yra 26-35 met amziaus, 21% - 36-45 m., 18% - 18-26 m., 14% - 46-
60 m., 2% - iki 18 m. ir tik 1% - daugiau nei 60m.

Pagal socialig pactt; 77% yra dirbatios moterys, 14% - dirb&mos studends.

Tyrimo metu paai8qo, kad labiausiai moterys yra linkusios pasikliauti savatiptimi
(35%), t&iau nemaza dalis apklaugi, pirkdamos kosmetikos prekes ,Eurokos” parduésey
remiasi draugi (21%) ar parduotuyi konsultagiy (21%) rekomendacijomis. Taip pat pasteb
kad ne visoms kosmetikos peéeks reikia daug konsultagijpriimant sprendir pirkti. 30%
respondediy teigia, kad daugiausiai konsultagcijr patarimy reikia renkantis veido priehios
priemones, 24% - plauk21% - Kino prieziiros priemones.

Pastebima, kad ,Eurokos” kosmetikparduotuvi; konsultangs tik retais atvejaig50%o)
sugebajtikinti pirkti kitg kosmetikos prek nei buvo ketintao 45% apklausfy teigia, kad
parduotuvi; konsultants niekada nebuvo pakeitusiasi$ankstinio apsisprendimo.

Tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad pakankamai daznai (56%) responderts net
nesusimstydamos;sigyja lygiai toki pacig kosmetikos prekkaip ir jy drauges ar kiti geri
pazstami. ISanalizavus anketduomenis paaisjo, kad tos moterys, kurios yra linkusigggyti
tokiag patia kosmetikos prek kaip ir ju draugs, lengviau pasiduoda ir parduotgwonsultagdiu
itakai ir gali dazniau pakeisti savo iSankstpsisprendim pirkti konkretia kosmetikos prek (25

paveikslas).
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Saltinis: sukurta autoriaus.

25 pav. Parduotuviy konsultan¢iy jtaka priimant sprendima pirkti kosmetikos prekes

Respondeni elgsenos,jsigijus ,Eurokos* parduotuwse kosmetikos prekes, analiz
Atlikus kiekybin; tyrima paaiskjo, kad daugiau nei pag56%) respondemy lieka nepatenkintos
nusipirkusios kosmetikos priemani,Eurokos” kosmetikos parduotése. Tik 44% apklausfy
visada buvo patenkintos savo pasirinkimu. Prie&zastgl kuriu 56% respondeiy liko

nepatenkintos pirkimu, pateikiamos 26 paveiksle.

40,000
35,000
30,006
25,0%
20,0%
15,006 13,5%

35,7

10,0%0 6,4%
5,006
0,000 T T

Dél kosnetikos prienoni Dél prienores mazo efektyvuno Kitokiu atveju
sukelto alerginio poveikio ar visiSko neefektyvuno

Saltinis: sukurta autoriaus.
26 pav. Priezastys, 8 kuri y respondengs liko nepatenkintos ,Eurokos* parduotuvése

pirktomis prek émis.

Tos respondess, kurios lieka patenkintgsigyta kosmetikos preke, dazniaugi6%) yra
linkusios jsigyti tokiy pacig kosmetikos prekpasibaigus naudotai priemoneKitos apklaustos

moterys yra novatoriSke&s, nes pasibaigus patikusiai naudotai kosmetike&gprjosisigys to
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paties preks Zenklo panagiprelke (23%) arba nais iSbandyti kito preds zZenklo kosmetikos
priemorg (21%).

Net jei ir lieka nepatenkintos nusipirkusios ,Euosk parduotugse kosmetikos priemones,
beveik visos respondeist (92%) niekam nepareiskigldo pretenziy, o tik 4% apklausijy yra
linkusios daznai pareiksti pretenzijas parduégeivkurioje pirko kosmetikos prekes.

Apibendrininant kiekybinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad Seimos nariai visiSkai
nejtakoja kosmetikos prekiy pirkim a ,Eurokos* kosmetikos parduotuvése, kai tuo tarpu
pastebima nedide¢ draugiy, parduotuvés konsultantiy bei statusojtaka kosmetikos prekiy
pirkimui. Jtakos grupiy raiSka ypa¢ rySki informacijos paieskos ir alternatyvy vertinimo

etapuose.
3.5. Tyrimo rezultaty apibendrinimas
ISanalizavus kokybinio ir kiekybinio tyrimo metu @ga informacip, galima jvertinti

socialiny veiksniy: Seimosjtakos grupi bei statuso ir vaidmens daromtakos stiprum vartotojr

sprendimo pgmimo proceso etapams (27 paveikslas).

e Seima -ngtakoja
o Jtakos grup — vidutiniSkai
Statusas ir vaidmuosilpnai

A 4

Problemos atsiradimas

e Seima silpnai
o Jtakos grup — vidutiniSkai
Statusas ir vaidmuoneitakoja

Informacijos paieSka

e Seima -silpnai
o Jtakos grup — stipriai
e Statusas ir vaidmuowidutiniSkai

Alternatyw vertinimas

e Seima silpnai
o Jtakos grup — vidutiniSkai
Statusas ir vaidmuoneitakoja

e Seima -ngtakoja
Rezultatas e [takos grup —neitakoja
Statusas ir vaidmuongitakoja

Saltinis: sukurta autoriaus.

Prelés pasirinkimas

27 pav. Socialing veiksniy: Seimos,jtakos grupiy bei statuso ir vaidmens daromogtakos

stiprumas vartotojy sprendimo priémimo proceso etapams.
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Apibendrinant kokybinio ir kiekybinio tyrimo metuagt informacip galima pateikti tokius

svarbiausius socialiniveiksni raiSkos vartotojo sprendimo pmimo procese ypatumus perkant

kosmetikos prekes ,Eurokos” kosmetikos parduéseviKkauno mieste:

Pagrindire respondetiy poreikio pirkti kosmetikos prekes priezastis yrasipaigusios
anksiau naudotos kosmetikos prienésn kurios naudojamos siekiant iSlaikyti geazi
iSvaizdh. Sios respondetés beveik visada s nusprendzia, kada joms reikia apsilankyti
kosmetikos parduotéje, o ju praktiSkai iS vis ngakoja jokie veiksniai, galintys tam
paskatinti. Tai patvirtina pirmyjq hipotez, kad vartotojai dazniausiai lankosi kosmetikos
parduotu¢se ir perka kosmetikos prekes besibaigiant turimomsnaudojamoms
priemorems.

Dazniau respondeid, atsiradus poreikiui pirkti kosmetikos prekes,s javertina
pasiliaudamos savo turima informacija ir ankstepaéirtimi. Konsultacijos su Seimos
nariais yra ypa retos. Pasteéla, kad tos respondest kai j paiiy poreikiai paskatina
apsilankyti kosmetikos parduottje, beveik visuomet vertina kosmetikos prekes paga
savo turim patiri bei informaciy. Tai patvirtina antgjq hipotez, jog vartotojai
dazniausiai remiasi savo patirtimi nugigdami, koki kosmetikos prekpirkti.

Vertinant alternatyvias kosmetikos prekes pagriradikriterijai yra kosmetikos priemeés
suckt] ir savybes bei kam Tai patvirtina trefigjq hipotez, vartotojai visada ieSko
labiausiai priimtinos kosmetikos prék jvertindami jo kaig, sudkt;, prekes Zenks.

Pastebta, kad respondeig yra labiau linkusios pasikliauti savo patirtimirkgamos
kosmetikos prekes ,Eurokos” parduotge ir tik retai remiasi draugirekomendacijomis, o
.Eurokos® kosmetikos parduotuyi konsultants tik retais atvejais sugebdtikinti
respondentes pirkti kitkosmetikos prek nei buvo planuota. Respondéntyra linkusios
konsultuotis su drawgnis ar parduotuss konsultarémis tokiais atvejais, kai domin&os
kosmetikos preds sudtis yra kazkuo ypatingaTai paneigia ketvidjqg hipotez, jog

daZniausiai sprendimpirkti paskatina kosmetikos parduoégwkonsultant ar draugs.

Didelé dalis respondemy lieka nepatenkintos nusipirkusios kosmetikos paein
~Eurokos" parduotugse @&l mazo kosmetikos priemaniefektyvumo, téiau labai retai &
to pareiSkia pretenzijas. Tyrimo metu pastapkad patenkintogsigyta kosmetikos preke
responderés dazniausiai yra linkusiogsigyti tokia paia kosmetikos prek pasibaigus
naudotai nei bandyti naukosmetikos prekar rinktis kit to paties preds zenklo prek Tai
IS dalies patvirtina penkjq hipotez, jog jei naudota kosmetikos peegatenkino dkes‘ius,
tai bus perkama tokia pati ar to paties péekzenklo kosmetikos peeklaciau Sig hipotez
bity galima patikslinti: ,jei naudota kosmetikos peegatenkino dkegius, tai bus perkama

tokia pati kosmetikos prek
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Responders daznai net nesusastydamosisigyja lygiai toka paia kosmetikos prek
kaip ir ju draugs ar kiti artimieji. Taip pat pastéta, kad neretai parduotésr konsultanis
rekomendacijos pak@a iSankstim nusistatym pirkti konkretia kosmetikos prek Tai
paneigia Sesfq¢ hipotez, jog vartotojai sunkiai link keisti savo kosmetikos pregki

naudojiny, jei jas naudoti rekomenduoja draégyar parduotuys konsultanis.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Apibendrinus teorines analizes ir socialimg veiksniy raiSkos vartotojo sprendimo
priémimo procese empirinio tyrimo rezultatus, galima dayti tokias iSvadas:

1. Mokslins literatiros nagrigjimas parod, kad socialini veiksni; jtaka vartotojo sprendimo
priemimo procese tiek teordfe literatiroje, tiek ir praktikoje yra pakankamai svarbi, &bd
butina ir toliau $4 sritj iSsamiau analizuoti.

2. Atlikus vartotojo sprendimo pfmimo proceso anakz galima teigti, kad visi mokslininkai
savo darbuose naggja Siuos vartotojo sprendimo pmimo proceso etapus: poreikio
pripazinimas, informacijos paieska, alternatyvertinimas, sprendimas pirkti ir pirkimas,
vartotojo elgsenajsigijus prek. Sy etap nagrirgjimas leidZia i$samiau i$siaiSkinti
vartotojo elgsenos ypatumus visame sprendimarpnio procese.

3. ISnagrirgjus moksliniuose darbuose apraSomus socialiniugtarkuius, asmeninius ir
psichologinius veiksnius bei jtaka vartotojo elgsenai, galima teigti, kad tie patggkgniai
taip patitakoja ir vartotojo sprendimo gmimo proces.

4. Remiantis teoriemis studijomis galima teigti, kad pagrindiniai s@miai veiksniai,
itakojantys vartotojo sprendimo gmimo proces, yra Seimajtakos grups bei statusas ir
vaidmuo. Veiksniai daugiau ar mazigiakoja kiekviem vartotojo sprendimo pimimo
proceso etap Tatiau socialing veiksni raiSka mokslinink darbuose éra visiSkai istirta,
todkl iSkelta klausimy teko pagisti daugiau empiriniame lygmenyje.

5. Remiantis kiekybinj ir kokybiniy duomem rinkimo metodais paggto socialini veiksniy
raiSkos vartotojo sprendimo pmimo procese Kauno miesto ,Eurokos® kosmetikos
parduotu¥se tyrimo rezultatais, galima daryti iSya#étad socialini veiksny jtaka vartotojo
sprendimo p#mimo proceso alternatyvvertinimo etapui yra ryskiausia. diau galima
iSskirti svarbiausi socialin veiksn - jtakos grupes, kurios stipriausigakoja vartotojo
sprendimo pémimo proceso alternatyvvertinimo etap minétose parduotudse perkant
kosmetikos prekes bei taip p#dkoja ir kitus etapus, iSskyrus paskyiin rezultas, kurio
visiSkai nétakoja socialiniai veiksniai. Seimos neglid jtaka yra jatiama informacijos
paieSkos, alternatyvvertinimo ir preks pasirinkimo etapuose, o statuso ir vaidmens -
problemos atsiradimo ir alternatyvertinimo etapus.

6. Remiantis empiriniu socialini veiksnyy raiSkos vartotojo sprendimo pmimo procese
Kauno miesto ,Eurokos” kosmetikos parduaise tyrimu, galima teigti, kad kosmetikos
parduotug¢se vartotojo sprendimo gmimo proceso alternatyvvertinimo etapui didel
itaka daro kosmetikos prék kokyles vertinimo veiksnys, kuriséna minimas moksliniuose

darbuose. Taip, kaip vartotojas suvokia kosmetikeses kokylke, kuri tiesiogiai susijusi su
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tos preks kaina bei prekiniu zenklu, priklauso vartotojaesmimo prémimo procesas.

Tokj kokyhés vertinimo veikspgalima luty priskirti socialiniy veiksniy grupei.

Apibendrinus teorinius sprendimus ir socialiniy veiksniy raiSkos vartotojo sprendimo
priémimo procese empirinio tyrimo rezultatus, galima p&eikti Sias rekomendacijas:

1. Sudaryti glygas parduotuwi konsultantms nuolat gilinti savo zinias apie kosmetikos
prekes bei keltiy kvalifikacija pardaviny skatinimo srityje.

2. Periodiskaiimorgje atlikti rinkos tyrimus, kurie pady iSsiaisSkinti vartotojo sprendimo
priemimo proceso pokiyus bei j priezastis. Tai palengviptimones strategin veiklos
planavimy ateityje bei paéty siekti geresni veiklos rezultai.

3. Remiantis empiriniu tyrimu priimta iSvada, kad waojo sprendimo pé&mimo procese
Kauno miesto ,Eurokos” parduotése svarh vaidmern vaidina parduotuss konsultands,
todel rekomenduojama giliau iSnaggin alternatyvi; pastilymy galimybes:

e Neturint vartotojo pageidaujamai kosmetikos pregasiilyti jam alternatyva preke
itikinamai pagrindziant jos teigiamas savybes;

e Populiarinti kryZmin pardavina;

e Sukurti kosmetikos prekiasortimento formavimo strategjijpriimting ir vartotojui,
ir ymonei;

e Rasti alternatywj pastilymy, jei kosmetikos preds sudtis ir savylés bei kaina

netenkina vartotojo.
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PETRAITIENE, Rasa. (2008Expression of Social Factors in Consumers Decisiaking
Process.MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty omBuitaries, Vilnius University.
61p.

SUMMARY

Successful proceeding of Lithuanian enterprisestimulated by customers buying their
products. Some of them satisfy consumers demandiendaleable while others are rejected. So it
is very important to conceptualize consumers beamavactors influencing them and consumers
decision making process. There was tried to sdieeproblem coherent with expression of social
factors in consumers decision making process swtloirk.

The object isocial factors and consumers decision making gsce

The aim isto explore expression of social factors in consgnakecision making process in
theoretical level and substantiate this empirically

The analysis of scientific references shows thaiasdactors, such as family, reference
groups, personal status and role, make influennswuers decision making process and it's stages.

The analysis of empirical research shows that eefsx groups play the most important role
in almost all stages of consumers decision maknoggss buying cosmetic products in “Eurokos”
cosmetic shops, except last stage - result. Express family is low in information search,
evaluation of alternatives and product choice staBersonal status and role makes a low influence
to problem recognizing and evaluation of alterregigtages.

Empirical research was proceeded from th& dSMay till the 3" of April, 2008.

Explanatory part of the work consists of 56 padéwre are 2 tables and 27 pictures in this

part.
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1 PRIEDAS

GILUMINIO INTERVIU STRUKT URA

Pageidautina kiekvienu klausimu gauti informadpie atskiras kosmetikos prekes: veido,
kano, plauly, ranky, koj, jei atsakymai; klausimus Bty skirtingi apie atskiras kosmetikos
priemones.

1 klausimy grupé: (vartotojams biidingos aplinkybés, kurios paskatina suvokti kosmetikos
prekiy poreikio pripazinimo problema)
e Kokios priezastys paskatinsigyti kosmetikos preki?
e Kaip Seimos nariai, draugai, kosmetikos pudkbnsultants jtakoja Jus pirkti kosmetikos
prekes?
o Kokios netikétos situacijos iStinka, kurios «@a isigyti kosmetikos prekes?

2 klausimy grupé: (atskleidzia vartotojo informacijos apie kosmetikosprekes paieskos
ypatumus)

e Kokiais atvejais p&dos nusprendziate, kokios kosmetikos @geeBums reikia?

e Kokiais adais ieSkote informacijos apie Jus domifiakkosmetikos prei?

o Kokios kosmetikos prelisavyles skatina ieSkoti daugiau informacijos apie jas?

3 klausimy grupé: (atskleidzia vartotojy alternatyvy vertinim g perkant kosmetikos prekes)
e Kokiomis bidingomis savybmis turi pasizynti kosmetikos prek kad suprastuste, jog ji
Jums reikalinga?
Kokios kosmetikos parduotés Jums patrauklios/nepatrauklios?
Ar artimieji, draugai turitakos Jdisy pasirinktos kosmetikos prék sprendimui pirkti?
Ar daug @mesio skiriate kosmetikos prakpasirinkimui?
Kaip Jums svarbi kit nuomor apie kosmetikos prekes?

4 klausimy grupé: (padeda iSsiaiskinti vartotojo sprendimo pirkti kosmetikos preke ir
pirkimo kosmetikos parduotuvése ypatumus)
e Kaip pasirenkate kosmetikos parduaturordamijsigyti kosmetikos prek?
e Ar nustatote kosmetikos parduodjer perkana prekiy pinigy suny?
¢ Kiek vidutiniSkai iSleidZiate kosmetikos parduotge perkamoms préks per ndineg?
e Kokiais atvejais kosmetikos konsultattuvo pakeitusiibsy apsisprendimpirkti ir jtikinusi
pirkti kita kosmetikos pref?
Kam dazniausiai perkate kosmetikos prekes kosneploduotugje?
e Kokiy buvo situaciy, kai Jisy suplanuotas kosmetikos parduafjevpirkimas névyko arba
viskasjvyko ne taip kaip planavote?

5 klausimy grupé: (apibudina vartotojuy veiksmusisigijus kosmetikos prele)
e Ar sunaudojate visas kosmetikos parduéjeipirktas kosmetikos prekes?
e Kokiais atvejais liekate patenkinti ar nepatenkmisipirke kosmetikos prekkosmetikos
parduotu¥je, ir kaip savo pasitenkinignepasitenkinirg iSreiskiate?
e Kokiy biina atvey, kai panaudojugsigyta kosmetikos prek veliau tenka pirkti kitoka
kosmetikos prek?
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2 PRIEDAS

ANKETA

Gerb. respondente,

Maloniai kviefiame Jus dalyvauti vartotgjapklausoje, kurios tikslas iSsiaiskinti ,Eurokoktbsmetikos
parduotuvi¢ tinklo pirkéjy nuomor apie § kosmetikos parduotuytinklg ir nustatyti, koki jtakg vartotoy sprendimo
priemimo procesui turi socialiniai veiksniai: Seimgakos grug, asmens statusasisy nuoSirdus dalyvavimas péi
suprasti kosmetikos preknaudojimo poreikius ir, atsizvelgiaptai, formuoti ,Eurokos" kosmetikos parduotuvi
tinklo paslaug ir aptarnavimo geg kokyle.

Rasa Petraities, VUKHF magistrant

Jums tinkantj atsakymo varianta praSome pazynéti varnele.

1. Kur pageidaujate pirkti kosmetikos prekes?

O O O O0oOo

kosmetikos parduotége, kurios yra prekybos centruose;
kosmetikos parduotige, kurios yra kitose vietose;
prekybos centruose;

per kosmetikos platintojus;

vieta ir parduotugs poludis reikSngs neturi.

2. Ar turite savo mégstamy kosmetikos parduotuw?

0]
o
0]

perku tik savo pasirinktoje kosmetikos pardueéjay
perku keliose pasirinktose kosmetikos parduésey
kosmetikos priemones perku bet kokioje kosmetikdstakioje parduotuyje.

3. Ar perkate kosmetikos prekes ,Eurokos” kosmetikos @rduotuvése?

o
o
o
o

Labai daznai;
Kartais;
Labai retai;
Niekada.

Jei{ 2 klausiny atsalkéte ,Niekada“, praSome pereiti prie 18 klausimo

4. Kaip daznai lankotés ,Eurokos” kosmetikos parduotuvese?

o

O O 0O

vieng karty per savag;
1-2 kartus per gneg;

1 kart, per nenes;

kelis kartus per pusmiet
kelis kartus per metus;

5. Dél kokiy priezastiy perkate kosmetikos prekes ,Eurokos* kosmetikos paduotuvéje?

o

O O OO

pasibaigus naudotoms kosmetikos prek;

suzinojus apie naujos kosmetikos piektsiradim prekyboje;
suzinojus apie nuolaidnégiamai kosmetikos prekei;

norint iSbandyti nauajkosmetikos prek

draugms rekomendavus konkiia kosmetikos prek
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O OO0 O0Oo

Kas dazniausiai paskatina Jus apsilankyti ,Eurokos“kosmetikos parduotuwje?

niekas, as pati;

Seimos nariai;

draugai;

kosmetolog;

kosmetikos preki reklama.

7. Kur ieSkote informacijos atsiradus poreikiu pirkti kosmetikos preke?

(@)

0]
o
0]

dazniausiai pasikliaunu savo turimomis ziniomigatirtimi;
klausiu patarimo Seimos nayi

klausiu patarimo draugj

kreipiuosii ,Eurokos” parduotugs konsultant.

8. Kokiais vertinimo kriterijais vadovaujat és pasirinkdami kosmetikos prele ,Eurokos*”
parduotuvése? (sunumeruokite pagal svardy , 1-nesvarbiausias, 6-svarbiausias)

o

O OO O0oOo

___kaina;

___preks zenklas;
___naudojimui patogi pakugt
___pakuots patraukli iSvaizda;
___reklama;

___sudtis ir savyles;

9. Kokios Salies gamintojui teikiate pirmenyle pasirinkdami kosmetikos preke
.Eurokos” parduotuv ése?

o
o
o
o

Lietuvos gamintojui;
Rusijos gamintojui;

Kitam uZsienio gamintojui;
nesvarbu.

10.Kokio kainy lygio kosmetikos prekes perkate ,Eurokos* parduotwése?

o

O O 0O

P&ias pigiausias;

Vienas i$ pigiausi, esadiy asortimente;
Vidutinio kainy lygio;

Vienas i$ brangesugi

P&ias brangiausias, esaas asortimente.

11.Pirkdami kosmetikos preke ,Eurokos” parduotuv ése, kieno rekomendacijomis
labiausiai pasikliaunate? (pazynékite ne daugiau nei 3 variantus)

o

O O 0O

(@)

Seimos natj;

draugiy;

kosmetologs;

parduotu¥s konsultanis;

parduotu¢je esafiy zmoni, jei jie iSreiSkia nuomaonapie konkréia kosmetikos
prekg;

pasikliaunu savo ankstesne patirtimi.
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12.Kurias kosmetikos prekesijsigyjant ,Eurokos* parduotuv ése Jums reikia daugiausiai
patarimuy ir konsultacijos? (sunumeruokite: 1-reikia maziausai konsultacijos, 5-reikia
daugiausia konsultacijos)

0 __ veido;
o __ kino;
o __ plauky;
o __ ranky
o _ kou

13.Ar ,Eurokos* parduotuv és konsultanié buvo Jusijtikinusi pirkti kit a kosmetikos prele
nei ketinote?
0 bana, ir daznai;
o0 bina, bet retai;
0 nelina toki atvejs.

14.Ar buna tokiy atveju, kad nesvarstydamiijsigyjate tokias paias (to paties preks
Zzenklo) kosmetikos prekes, kokias naudoja uby draugés ar kiti gerai pazstami
Zmones?
o taip;
0 ne.

15.Kokiais atvejais buvote nepatenkinta nusipirkusi kemetikos prekes ,Eurokos”
parduotuvése?
0 dél kosmetikos priemomi sukelto alerginio poveikio;
0 dél priemores mazo efektyvumo ar visiSko neefektyvumo;
o0 kitokiu atveju;
0 nebuvo toky situacij.

16.Jei ank<fiau naudota ,Eurokos* parduotuv ¢je jsigyta kosmetikos prek visiSkai atitiko
Jusy poreikius ir buvo tinkama Jisy odai, kaip elgsiés pasibaigus Siai prekei?
o I[sigysite lygiai toka patia kosmetikos prek
0 Rinksites to paties preds zenklo panasikosmetikos prek
o Norésite iSbandyti kito preds Zenklo kosmetikos prek

17. Ar pareiskiat pretenzijas ,,Eurokos” kosmetikos parduotuvéje, kurioje apsipirkote?
0 nhiekada neteko pareiksti pretenzijos;
0 teko, bet labai retai;
0 daznai pareiskiu pretenzijas.

18.Jisy amzius:
o Iki18m.;
18-25 m.;
26-35 m.;
36-45 m.;
46-60 m.;
61 m. ir daugiau.

O OO O0oOo
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19. Jasy iSsimokslinimas:
maziau ne 9 kla&s;
9-10 klasiy;

vidurinis;

specialus vidurinis;
aukstesnysis;
nebaigtas aukstasis;
aukstasis;

(@)

O O O0OO0OO0OOo

20.Jusy socialiné padetis:
mokslei;
studeng;
studeng/dirbanti;
dirbanti;

bedarls;
pensinink;

O O O0OO0OO0OOo

21.Seimyniné padétis:
o iStekejusi;
0 nheiStekjusi.

22. Ar turite vaik y?
0 ne;
o 1-2;
o 3ir daugiau.

23.Jisy pajamos vienam Seimos nariui:
o iki 500 Lt;

500-1000 Lt;

1000-1500 Lt;

1500-2000 Lt;

2000 Lt ir daugiau.

O O 0O

NuosSirdziai dékojame uz atsakymus!



KIEKYBINIO TYRIMO ANKET U REZULTATAI

1. Kur pageidauate pirkti kosmetikos prekes?

3 PRIEDAS

Meta ir parduotuss polidis reikSres neturi.

Per kosnetikos platintojug

Prekybos centruosse

Kosnetikos parduotiése, kurios yra kitose vietoss

Kosnetikos parduot@ge, kurios yra prekybos centruos

30%

44%

2. Ar turite savo Bgiana kosnmetikos parduoke®

Kosnetikos prienpnes perku bet kokioje kosneti
kitokioje parduotugie.

Perku keliose pasirinktose kosnetikos pard

Perku tik savo pasirinktoje kosmetikos pardudj

11,7%%0

32,7%

55,6%

3. Ar perkate kosnetikos prekes "Eurokos” kosregtienduotisse?

Niekada. | 0%
Labai retai;
Kartais;
Labai daznai; 15%

35%

50%

4. Kaip daznai lankést "Eurokos” kosnretikos parduciss?

Kelis kartus per metu
Kelis kartus per pusnigt|
1 karg, per mnes;

1-2 kartus per énes;

Meng karty per savai,

26,9%

25,7%

69



5. Bl kokiu prieZzagiu perkate kosnetikos prekes "Eurokos™ kosm

parduotusse?

Draugns rekonmendavus konéiekosmetikos prek

Norint iSbandyti nagjkosnetikos prek 6%

Suzinojus apie nuolajaregiarmai kosmetikos preke;

SuzZinojus apie naujos kosnetikos gsehtsiradim
prekyboje;

1%

Pasibaigus naudotons kosmetikosgorsk

6. Kas dazniausiai paskatina Jus apsiankyti 'Bsiélkosmetikos parduoje”?

-

22%

53%

Kosnetikos prekirekdama.
Kosmetolog;

Draugai;
Seinps nariai;

Niekas, asS pati

11%

12%%6

7. Kur ieSkote informecijos atsiradus poreikildtiditosnetikos prekes?

Kreipiuosii ,Furokos* parduotuss konsultarst

Klausiu patarino Seinos ngri

Dazniausiai pasikliaunu savo turinonis Zinionfsatirtin;

Klausiu patarino draugi

58%

8. Kokiais vetinno kriterjais vadovaugatpasirinkdam kosnetikos peekrokos
parduotusse?

Sudttis ir savylgs;
Reklamg;

Pakuots patrauki iSvaizda
Naudojinui patogi pakuét
Preks Zenklas;

Kaina;

22,4%

25,3%
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9. Kokios Salies ganrintojul teikiate pirmegydasirinkdam kosnetkos preferokos
parduotusse?

Nesvarbu. 46%

KitamuZsienio ganintojui 37%

Rusijos gamintojui;

Lietuvos gamintojui;

10. Kokio kain ygo kosnetikos prekes perkate "BEurokos" kososefiarduotdse?

Pa&ias brangiausias, es@s asortimentefl 2,3%
Menas iS brangespi

Mdutinio kainy lygio;

%

4,7%

Menas i8S pigiaugij esatiy asortinente;

Paias pigiausias;ll 1,2%

11. Pirkdani kosnretikos preleurokos' parduotége, kieno rekormendacijors labiay
pasikiaunate?

35,3%

Parduotusgje esatiy Znoniy;
Parduotués konsultaris;
Kosnetologs;

Draugiy;

Seinos naug

12. Kurias kosnetikos preksigyjant "Eurokos” parduotkse Juns reikia daugial
patarim ir konsuitacijos?

Koju
Rankg;
Plauky

Kano;
29,7%

\eido;
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13. Ar "BEurokos" parduotes konsutaktbuvo Justikinusi pirkti kita kosnetikos pred
nei ketinote?

Nehiina tol; atvey. 45%

Biona, bet retai; 50%

Biona, ir daznai;

14. Ar hina tokiy atveyy, kad nesvarstydaisigyjate to p&o prekés Zenkio kosnetik
prekes, kokias naudojaagdraugs ar kiti gerai pagtani Znoes?

Ne. 44%

Taip; 56%

15. Kokiais atvejais bumote nepatenkinta nusipikssretikos prekes "Eurok

parduotusse?
Nebuvo tok situacij. 44,49
Kitokiu atveju; ,5%
Dél prienores mazo efektyvuno ar visiSko neefektyvu 35,0
Dél kosnretikos prienonisukelto alerginio poveikio 6,4%0

16. Jei ankéau naudota "Eurokos' pardudfasigyta kosnmetikos prékisiskai atitike
Jmqy poreikius ir buvo tinkameasly odai, kaip elgsis pasibaigus Siai prekei?

Norésite iSbandyti kito prek Zenklo kosnetikos prek 21%
Rinksites to paties prék Zenklo panaskosnetikos prek 23%
Isigysite lygiai told paia kosmetikos prek 569

17. Ar pareiSkiate preterzjas "Eurokos" kosmefienduotusje, kurioje apsipirkote?

91,82
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18. Js anvius:

61 m ir daugiau
46-60 m;
3645 m;
26-35m;
1825 m;

ki 18m;

19. Iy Ssinoksinnas:

AukStasis;
Nebaigtas aukStasi
Aukstesnysis;
Specialus vidurinis;
Mdurinis;

9-10 Kasiy;

MaZiau ne 9 Kass;

20. d=y socialié packtis:

pensinink;
Bedarls;
Dirbanti;
Student/dirbanti;
Student;

Moksleiw;

21. Ji9y Seimynié packtis:

NeiStelgjusi.

IStekéjusi;




22. Ar turite vailg?

3irdaugiau. 3%
1-2;

Ne;

am

50%

23. Iy pajanos vienam Seinos nariu:

2000 Lt ir daugiau.
1500-2000 Lt;
1000-1500 Lt;

500-1000 Lt;

Iki 500 Lt;

30%
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