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PAGRINDINES SAVOKOS

Internacionalizacija (angl. Internationalization) — bet kokiy verslo operacijy (nuo pa-
prasciausiy iki sudétingiausiy) vykdymas kitoje salyje.

Internacionalizavimo lygis - tai $alies, $akos ar sektoriaus vietiniy ir uzsienio gamin-
tojy parduodamos produkcijos santykio rodiklis.

Mazmeninés prekybos internacionalizacija (angl. retail internationalization) — tai
mazmeninés prekybos objekty — nuo paprasciausio (kiosko) iki sudétingiausio (prekybos
centro) - veiklos (prekybos) vykdymas kitoje $alyje.

Internacionalizacijos procesas (angl. process of internationalization) - tai atitinkamas
stadijas, fazes ir elementus apimantis procesas.

Prekybos objekto tipas (angl. format) - prekybos centro, nuolaidy ar kito tipo par-
duotuvés apibuadinimas (pagal Mukoyama ir Dawsonas, 2014).

Vartotojo nuostata — vartotojo susidaryta nuomoné, nusistatymas, pozitris.

Vartotojy imlumo indeksas (angl. Consumer Receptiveness Index) —vartotojo suvo-
kimas apie mazmenininko kilmés $alj. Vartotojo imlumas i$reiSkiamas jsitikinimais, po-
zitriais, Ziniomis, elgsena ir nuostatomis — ateinan¢ios mazmeninés prekybos bendrovés
tarptautiskumo, jos prekiy zenkly ir produkty kategorijy, tarptautinés rinkos poveikio,
kultarinés, socialinés ir ekonominés jtakos (pagal Alexanderis, Doherty, Carpenteris ir Mo-
oreas, 2009).

OLI modelis - (angl. Ownership advantages, Locational advantages, Internationa-
lization advantages) — remiantis modeliu pradéta nagrinéti mazmeninés prekybos ben-
drovés uzsienio rinkos ir jy salygos, pirmiausia imantis ne verslo subjekto procesy, bet
uzsienio mazmeninés prekybos rinky (pagal Pellegrini, 1991).



JVADAS

Temos aktualumas

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas XXI a. darosi labai aktualus,
ypac tie jo dalykai, kurie liecia vis reiklesniais ir iSrankesniais tampancius vartotojus. Su-
prantama, jog kiekvienos mazmeninés prekybos bendrovés tikslas — vartotojy poreikiy
tenkinimas, ta¢iau globalizacijos kontekste j vartotojy poreikius ir nuostatas gali buti ne-
atsizvelgta.

Nagrinéjant mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso istirtumg, i$ryskéja,
jog teorinis ir praktinis lygiai néra vienodi. Skiriasi ir mazmeninés prekybos internacio-
nalizacijos proceso teorinés koncepcijos. Visa tai pirmiausia priklauso nuo bendroviy, jy
specifikos, $alies i$sivystymo lygio ir kity veiksniy. Dauguma teoriniy darby, susijusiy su
mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso analizés tyrimais, glaudziai siejasi su
praktika.

Mazmeninés prekybos bendrovei, vykdanciai internacionalizacijg, labai svarbu par-
duotuvés tipas, personalo atranka, mokymas, prekiy asortimento sudarymas, kainoda-
ra, kultarinés, ekonominés ir socialinés aplinkos jvertinimas. Kiekviena bendrové tuos
klausimus sprendzia individualiai, naudodamasi jau sukaupta patirtimi, kurig dazniausiai
stengiasi standartizuoti ar bent jau pritaikyti pries jeidama j kity uzsienio Saliy rinkas.

XXI a. pirmajame de$imtmetyje ir antrojo desimtmecio pirmojoje puséje spartéjant
mazmeninés prekybos internacializacijos procesui auga ir vartotojy vaidmuo, nes jie
$iame procese lemia mazmeninés prekybos bendrovés sékme arba nesékme. Isankstinis
kompleksinis svecios $alies vartotojy nuostaty identifikavimas yra vienas i§ svarbiausiy
uzsienio mazmeninés prekybos bendrovés sékmés garanty. Imantis identifikuoti nuosta-
tas jau jéjus j $alj, prarandama dalis vartotojy ir nemazai laiko, padidéja jsitvirtinimo $alies
rinkoje rizikos laipsnis.

Stipréjant konkurencijai, nes toje pacioje rinkoje jau gali veikti panasaus profilio kitos
uzsienio mazmeninés prekybos bendrovés, ateinanti j $alj bendrové gali tikétis $alies ar
jos regiony vartotojy palankumo tik i$tyrusi ir jgyvendinusi jy nuostatas ar pageidavimus.
Identifikavus vartotojy nuostatas ir atlikus jy tyrima, ne maziau svarbu yra kompleksiskai
vertinti internacionalizacijos proceso poveikj vartotojy nuostatoms. Sio tos pa¢ios maz-
meninés prekybos bendrovés poveikio rezultatai kiekvienoje uzsienio $alyje gali bati skir-
tingi — nuo teigiamy iki neigiamuy.

Mazmeninés prekybos bendrovés, valstybés ir vartotojy siekiai mazmeninés preky-
bos internacionalizacijos procese skiriasi. Mazmeninés prekybos bendrové tikisi pelno
ir plétros. Valstybé skai¢iuoja naujas darbo vietas, jplaukas j biudzet, konkurencijos
skatinimg. Siy mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso dalyviy siekiai yra
gana placiai i$nagrinéti. Mazmeninés prekybos bendrové dazniausiai vartotojy tiesiogiai
neklausia, kokie yra jy norai, arba apie juos neskelbiama. Vartotojai turi galimybe rinktis
kaing, bet ar tuo patenkinami jy nuostatos Teoriskai tokiy tyrimy svarba pagrindziama,
taciau tiesioginiy tyrimy néra atlikta. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos pro-
ceso poveikio vartotojy nuostatoms vertinimo modelis leisty istirti minétg poveikj. O
jis gali buti skirtingas — nuo teigiamo iki neigiamo. D¢l to svarbu buty jj kompleksiskai
jvertinti.
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Moksliné problema ir jos istyrimo lygis

Nors mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso tyrinéjimai per pastaruo-
sius dvidesimt mety suintensyvéjo ir jgavo prekybos rinky internacionalizacijos pobudj,
$io reiskinio turinys néra iSgrynintas iki $iol. Alexanderis (1997), Alexanderis ir Doher-
ty (2009), Hantas ir Zsomberis (2009) apibrézé internacionalizacijos process, bet is es-
meés neatskleidé jo sudétiniy daliy, nei$skyré vartotojy, nors jie yra svarbiausi $io proceso
dalyviai. Dawsonas, Simpsonas, Kaspersas (1997), Vida, Fairhurstas (1980) ir Doherty
(1999) i$samiai nagrinéjo sudétines mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso
dalis. Grispudas, Benito (2005), Alexanderis, Rhodesas ir Mayersas (2007) tyrinéjo rin-
kos klausimus, Gielensas, Dekimpe (2001), Doherty, Alexanderis (2004, 2006), Palme-
ris, Qwensas (2006) ir kt. — jéjimo ] rinkas badus. Alexanderis, Doherty, deSilva (2000),
Vida, Reardonas, Fairhustas (2000), Reardonas, Berolegueas (2002), Bourlakisas (2003),
Hurtas ir Hurt (2005), Hutchinsonas, Quinnas, Alexanderis (2005), McKinzie, Merrillesas
(2008), Wigley ir Chu-Lingas (2009) aptaré vieny $aliy mazmeninés prekybos bendroviy
internacionalizacijos procesus kitose pasaulio $alyse ar Zemynuose. Quinnas, Palmeris
(2000), Bianchi, Arnoldas (2004) ir Bianchi (2009) §j procesa nagrinéjo vienoje $alyje, o
Dawsonas (2001), Hutchinsonas, Quinnas, Alexanderis (2007), Wigley, Moore’as (2007)
ir Burtas (2010) jj aptaré placiau — Europos mastu. Teorigkai $io proceso tyrimus bandé
apibendrinti Alexanderis ir Doherty (2000), Alexanderis ir Myersas (2000), Dawsonas ir
Mukoyama (2006), Alexanderis ir Doherty (2010). Tac¢iau tik Dawsonas ir Mukoyama
(2006) émési kompleksiskai tyrinéti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proce-
sa. Jie pateiké mazmeninés prekybos internacionalizacijos schemas lenteliy ir paveiksly
pavidalu, bet nesukaré vieno, kad ir hipotetinio, modelio, pagal kurj buty galima minéta
procesa vertinti praktiskai ir kompleksiskai. Dawsonas ir Mukoyama (2006) kaip vieng i$
prioritety ir varomuyjy jégy mazmenininky jéjimo ir tolesnése stadijose isskyré ,vartotojy
supratimg“ ir ,,aiky vartotojy poreikiy supratimg“ (zr. 4 prieda). Bet tai yra atéjusio  $alj
mazmenininko poziuris, o kokios vartotojy nuostatos j atéjusj mazmenininkg, lieka neais-
ku. Tik atskleidus mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesa jgyjamas teorinis
pagrindas tirti vartotojy nuostatas ir tai, kokj poveikj joms daro ateinanti j $alj mazmeni-
nés prekybos bendrové.

Alexanderis, Doherty, Carpenteris ir Moore’as (2009) pagrindé vartotojy imlumo in-
deksa (Consumer Receptiveness Index - CRI), kurio turinj sudaro tai, kaip vartotojas su-
vokia mazmenininko kilmés $alj. Suvokimo lygis svyruoja nuo zemo iki auksto. Vartotojo
imlumas i$reisSkiamas jsitikinimais, pozitriais, Ziniomis, elgsena ir suvokimu - ateinan-
¢ios mazmeninés prekybos bendrovés tarptautiskumo, jos prekiy zenkly ir produkty kate-
gorijy, tarptautinés rinkos poveikio, kultiirinés, socialinés ir ekonominés jtakos. Kadangi
autoriai neatliko empirinio tyrimo, lieka neaisku, kaip metodiskai vykdyti tyrima. Be to,
vartotojams svarbus ir kiti dalykai, tokie kaip basimo prekybos objekto tipas, prekiy kil-
meés $alis ir kainos, lojalumas vietiniams mazmenininkams.

Koschate-Fischeris, Diamantopoulosas ir Oldenkotte’as (2012) nagrinéjo kainos ir kil-
meés $alies ry$j. Kilmés $alis yra kaip iSorinis informacinis vartotojo suvokimo ir produkto
jvertinimo Zenklas. Sraughanas, Alberts-Milleris (2000) tyrinéjo, kokj poveikj vartotojy
lojalumo atzvilgiu vietiniams mazmenininkams keturiose $alyse (Australijoje, Prancazi-
joje, Piety Koréjoje ir JAV) daro kultara ir demografija. Mazmeninés prekybos bendroveé,
eidama j kitg $alj, j tai turi atsizvelgti.
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Goldmanas (2000, 2001), Guy (2001), Burtas, Daviesas, McAuley ir Sparksas (2005),
Humphrey (2007), White’as ir Absheris (2007), Burtas, Daviesas ir Sparksas (2008), Al-
bertas, Blutas ir Evanschitaky (2010), Gortonas, Saueris ir Supatpongkulas (2011), Swo-
boda, Bergas ir Dabija (2014), tyrinédami prekybos objekto tipo pasirinkimo ir kitas
problemas, netiesiogiai palieté ir vartotojus. Taciau jy nuostaty dél prekybos objekto tipo
parinkimo tiesiogiai netyré. Autoriai, nagrinéjantys prekybos bendrovés reklamos ir par-
duotuveés jvaizdzio kirima, netiesiogiai palie¢ia ir vartotojus, taciau tiesiogiai i§ vartoto-
jo pozicijos netyré, kokie svarbiausi elementai veikia reklamos ir parduotuvés jvaizdzio
nuostatas.

Minétiems mokslininkams nekyla abejoniy dél mazmeninés prekybos internacionali-
zacijos proceso galimo poveikio vartotojy nuostatoms, bet teorinis ir empirinis istirtumo
lygis téra pradinéje stadijoje, nes néra kompleksinio identifikavimo ir vertinimo sistemos.
Taigi tyrimo problema - kaip jvertinti mazmeninés prekybos internacionalizacijos pro-
ceso poveikj vartotojy nuostatoms.

Tyrimo objektas - mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas.

Tyrimo tikslas -.iSanalizuoti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proce-
so raida, poveikio vartotojy nuostatoms teorinius aspektus, kuriy pagrindu sudaryti ir
empiriskai patikrinti $io proceso poveikio vartotojy nuostatoms kompleksinj vertinimo
modelj.

Tyrimo uzdaviniai

1. Remiantis mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso koncepcijomis ir
modeliais nustatyti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso jvairiy
stadijy poveikj vartotojy nuostatoms.

2. I$nagrinéti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartoto-
juy nuostatoms netiesioginius ir tiesioginius veiksnius.

3. Apibendrinti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio varto-
tojy nuostatoms patirtj Lietuvoje ir uzsienio $alyse, parengti ju kompleksinio ver-
tinimo modelj.

4. Pagristi mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy
nuostatoms empirinio tyrimo metodikas ir apibrézti tyrimo etapus.

5. Interpretuoti eksperty ir empirinio tyrimy rezultatus naudojantis mazmeninés
prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms komplek-
sinio vertinimo modeliu.

Ginamieji disertacijos teiginiai

1. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas gali turéti netiesioginj ir
tiesioginj poveikj vartotojy nuostatoms ir galima pagrijsti $io poveikio veiksniy
grupes.

2. Konceptualus modelis leidZia vertinti mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso galimg poveikj vartotojy nuostatoms.

3. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikj vartotojy nuosta-
toms galima kompleksiskai vertinti pagal disertacijos autorés parengta metodika.

12



Mokslinio tyrimo metodai

1. Analizuojant mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio varto-
tojy nuostatoms teorinius aspektus (netiesioginio ir tiesioginio poveikio veiksniy
grupes) ir mazmeninés prekybos internacionalizacijos raida, buvo taikomi ben-
drieji mokslinio tyrimo metodai:

o mokslinés literataros lyginamoji analizé;
« indukcinis metodas;
 grafinio modeliavimo ir apibendrinimo metodai.

2. Sudarant mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy
nuostatoms modelj, buvo taikomi $ie metodai:
 apklausa (visuomenés nuomonés tyrimas);
 ekspertinio vertinimo metodas;

o koreliaciné analizé.

3. Tyrimo rezultatams analizuoti buvo taikomi statistiniai metodai:

o aprasomosios statistikos metodas;
o koreliaciné analizé;
o regresijos analizé.

Subjektyvaus ir objektyvaus vertinimy rezultatams apdoroti, integruotiems indeksams
ir subindeksams apskaic¢iuoti, duomeny patikimumui ir metodiky tinkamumui patikrinti
buvo naudojamas statistinés duomeny analizés paketas SPSS 21 ir programinis paketas
Microsoft Excel.

Informacijos $altiniai

Internacionalizacijos ir mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesui, jo reis-
kiniui ir sudétingumui teoriskai analizuoti buvo naudojami Lietuvos ir uzsienio moksli-
ninky tiriamieji darbai.

Empiriniam tyrimui atlikti naudoti duomenys buvo surinkti i§ $iy duomeny baziy:

o ,Emerald, EBSCO ir kity duomeny baziy;

 visuomenés nuomonés ir rinkos tyrimy agentiiry skelbiamy ataskaity ar pranesimy.

Disertacijos loginé struktira

Disertacijos loginé struktiira grindziama tyrimo tikslu ir uzdaviniais. Darba sudaro
3 dalys: mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso apzvalga, $io proceso sude-
damosios dalys, poveikis vartotojy nuostatoms; i$ to i$plaukiantis mazmeninés prekybos
internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms modelis; eksperty, taip pat
mazmeninés prekybos bendrovés ,,IKEA” pavyzdziu autorés atlikti tyrimai, siekiant pa-
tikrinti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuosta-
toms modelj.

Pirmojoje disertacijos dalyje, atsizvelgiant j mazmeninés prekybos internacionali-
zacijos proceso sudétinguma, nagrinéjamos mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso savokos, jo raida ir etapai. Aptariamos mazmeninés prekybos internacionaliza-
cijos proceso sudedamosios dalys - stadijos, fazés, elementai. I$skiriamas atskiry stadijy
poveikis vartotojy nuostatoms ir nagrinéjamas placiau, vertinant netiesioginj ir tiesioginj
poveikj ir jo veiksniy grupes. Pateikiama vartotojo samprata, jo nuostaty teorinis ir prak-
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tinis iStirtumas. IsrySkinamos netiesioginio poveikio veiksniy grupés — Salies i$sivystymo
lygis, Salies dydis ir $alies prekybos rinkos internacionalizavimo lygis. Paaiskinama, kaip
galima vertinti netiesioginiy veiksniy grupiy poveikio pasireiskima. Tiesioginj poveikj tu-
rincios veiksniy grupés apima prekybos objekto tipg, prekiy asortimenta, reklama, jvaizdj,
komunikacija, produkty kilmés $alj ir kainy politika.

Antrojoje disertacijos dalyje analizuojami Lietuvoje ir uzsienyje atlikti mazmeninés
prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms tyrimai ir pagrin-
dZiama empirinio tyrimo metodologija.

Pateikiami kiekvienos netiesioginiy ir tiesioginiy veiksniy grupés vertinimo krite-
rijai, taip pat mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy
nuostatoms modelis, sudarytas sujungus netiesioginio ir tiesioginio poveikio veiksniy
grupes.

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso netiesioginis poveikis varto-
tojy nuostatoms buvo tiriamas eksperty apklausos metodu. Kiekvieng veiksniy grupe
sudaro trys vertinimo teiginiai, kurie, jvertinus atsakymus, leidzia daryti i$vadas apie
mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso netiesioginiy veiksniy poveikj
vartotojy nuostatoms. Eksperty apklausos rezultatai parodo ne konkretaus atvejo, bet
mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikj vartotojy nuostatoms aps-
kritai.

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso tiesioginiy veiksniy poveikiui
vartotojy nuostatoms tirti buvo pasirinkta visuomenés apklausa — pries atidarant preky-
bos centrg ,IKEA® Vilniuje ir po mety. Tiesioginio poveikio veiksniai — prekybos objekto
tipas, prekiy asortimentas, reklama, jvaizdis, komunikacija, produkto kilmés $alis ir kainy
politika — buvo vertinami vartotojy pagal atitinkama skale ir kriterijus.

Kompleksinio vertinimo koeficientui apskai¢iuoti buvo naudojama metodika, api-
manti tiesioginio poveikio veiksniy jvercius ir jy skaiciy, kiekvieno veiksnio vertinimo
rezultato atitinkama jvertj.

Treciojoje dalyje mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikis varto-
tojy nuostatoms nagrinéjamas taikant pirmojoje darbo dalyje pateikta modelj, remiantis
eksperty apklausos rezultatais ir vartotojy apklausomis apie mazmeninés prekybos ben-
drovés ,,IKEA® atéjimg j Lietuvos rinka.

Eksperty apklausos rezultatai analizuojami pagal ekspertams pateiktus teiginius ir kri-
terijus — $alies i$sivystymo lygj, $alies dydj ir rinkos internacionalizavimo lygj.

Vartotojy apklausos rezultatai analizuojami pagal tiesioginius veiksnius bei jy verti-
nimo kriterijus ir pateikiami apibendrinant atskirai pirmojo ir antrojo tyrimo duomenis,
tac¢iau kompleksinio vertinimo koeficientas apima abiejy tyrimy rezultatus.

Mokslinj darbg sudaro jvadas, 3 dalys, i$vados, literatiiros sarasas, doktorantés publi-
kacijy disertacijos tema sarasas ir priedai. Disertacijos apimtis — 176 puslapiai, 33 paveiks-
lai, 19 lenteliy, 9 priedai. Rasant disertacija buvo naudotasi 309 literattiros Saltiniais.
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IVADAS

(1-2 uidaviniai)

1. MAZMENINES PREKYBOS INTERNACIONALIZACIJOS PROCESO POVEIKIO VARTOTOJY NUOSTATOMS TEORINIAI ASPEKTAI

= =

Mazimeninés prekybos
internacionalizacijos
proceso raidos analizé

Maimeninés prekybos
internacionalizacijos
proceso saveikos su

vartotojais budai ir formos

Mazmeninés prekybos

internacionalizacijos

proceso netiesioginio
poveikio veiksniai

Mazmenines prekybos
internacionalizacijos
proceso tiesioginio
poveikio veiksniai

=~

1l MAZMENINES PREKYBOS INTERNACIONALIZACLIOS PROCESO POVEIKIO VARTOTOJY NUOSTATOMS TYRIMO METODIKA (34 uzdaviniai) I
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Maimeninés prekybos

MaZmeninés prekybos
internacionalizacijos
poveikio vartotojy
nuostatoms patirtis

internacionalizacijos
proceso poveikio
kompleksinio
vertinimo modelis

MaZmeninés prekybos
internacionalizacijos
proceso netiesioginiy
veiksniy eksperty
tyrimas

Mazmeninés prekybos
internacionalizacijos
proceso tiesioginiy
veiksniy vartotojy
tyrimas

Maimeninés prekybos
internacionalizacijos
proceso tiesioginio
poveikio kompleksinis
vertinimas
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11l. MAZMENINES PREKYBOS INTERNACIONALIZACIJOS PROCESO POVEIKIO VARTOTOJY NUOSTATOMS TYRIMO rezultatai (5 uzdavinys)

=~ _~

Maimeninés prekybos
internacionalizacijos proceso
netiesioginiy veiksniy eksperty
tyrimo rezultatai

MaZmeninés prekybos
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netiesioginiy veiksniy vartotojy
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Maimeninés prekybos
internacionalizacijos proceso
poveikio vartotojy nuostatoms
kompleksinis vertinimas

=~

13VADOS IR PASIOLYMAI

1 pav. Disertacijos loginé struktara

Disertacijos moksliné verté ir mokslinis darbo naujumas

1. Ivertintas mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso turinys, t. y. i$skir-
tos jo stadijos. I$ryskintos $io proceso fazés, jy charakteristikos. Pateikta proceso
turinio principiné schema, atskleidzianti jo sudétinguma.

2. I$skirtos mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso netiesioginio ir tie-
sioginio poveikio vartotojy nuostatoms veiksniy grupés ir formos, pateiktos sche-
mos, parodancios jy sgveika.

3. Parengtas mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy
nuostatoms teorinis vertinimo kompleksinis modelis ir patikrintas praktikoje.

Taikomoji (praktiné) darbo reik§mé

Lietuvos vartotojy apklausos, atliktos prie§ baldy prekybos centro ,,IKEA® atidaryma
Vilniuje ir po mety, rezultatai patvirtino teorinio kompleksinio modelio, parengto maz-
meninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikiui vartotojy nuostatoms vertinti,
taikomumga praktikoje, o eksperty apklausos rezultatai - mazmeninés prekybos internaci-
onalizacijos proceso netiesioginiy veiksniy poveikj vartotojy nuostatoms.
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Autoriaus indélis i nagrinéjamg problematika

Nuodugniai i$nagrinétas ir prapléstas mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso turinys ir atskleistas jo sudétingumas.

Susistemintos mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso netiesioginiy ir
tiesioginiy veiksniy poveikio vartotojy nuostatoms grupés ir formos, pagristi jy vertinimo
kriterijai.

Pateikta mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuos-
tatoms vertinimo modelis.

Mokslinio darbo disertacijos tema skelbimas

1. Rudiené, E. Assessment of researches in Lithuania of retail internationalization impact
on customer attitude. Vadybos mokslas ir studijos — kaimo versly ir jy infrastruktaros
plétrai“ (Management Theory and Studies for Rural Business and Infrastructure Deve-
lopment) Vol. 37, No. 4, 2015 12. ISSN 1822-6760 / ISSN 2345-0355.

2. Rudiené, E. Lithuanian retail internationalization : features and prospects // Trendy
ekonomiky a managementu = Trends economics and management. Brno: University
of Technology Faculty of Business and Management, Vol. VIII, iss. 20 (2014), p. 58-67.
ISSN 1802-8527.

3. Rudieng, E., Stasys, R. The Identification of the retail internationalization elements
efected upon consumers. Regional formation and development studies, No. 2(16)
(2015), p. 65-77. ISSN 2029-9379.

4. Rudiené, E., Vengrauskas, V. Mazmeninés prekybos internacionalizavimo lygio ro-
dikliy nustatymas ir jy vertinimas / Verslo sistemos ir ekonomika [elektroninis iste-
Klius]. (2011), Nr. 1(1), p. 129-137.

5. Rudiené, E. Lithuanian Retail Internationalization Stages, Their Description and
Perspectives. Conference Whither Our Economies 2012 10 15. ISSN (online) 2029-
8501 (http://woe2012.mruni.eu/wp-content/uploads/2012/06/WHITHER-OUR-
ECONOMIES-%E2%80%93-20121.pdf.).

6. Rudieng, E., Aidukiené, L. Vartotojy nuomonés apie “IKEA” atéjimo j Lietuvos rinka
tyrimo preliminariy rezultaty apibendrinimas. 4th International Scientific Conference
»Practice and Research in Private and Public Sector® — 2014. ISSN (online) 2029-7378
(http://prpps.mruni.eu/wp-content/uploads/2014/06/PRPPS-2014-PROCEEDINGS.
pdf).

Pranesimai mokslinése konferencijose disertacijos tema

1. Rudiené, E. Lithuanian Retail Internationalization Stages, Their Description and Pers-
pectives. Conference Whither Our Economies 2012 - 2012 10 15.

2. Rudieng, E., Aidukiené L. Vartotojy nuomonés apie ,,IKEA® atéjimo j Lietuvos rinka
tyrimo preliminariy rezultaty apibendrinimas. 4th International Scientific Conference
»Practice and Research in Private and Public Sector - 2014 05 14.
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1. MAZMENINES PREKYBOS INTERNACIONALIZACIJOS
TEORIJOS IR PROCESO KONCEPTAL JU POKYCIAI IR SAVEIKA
SU VARTOTOJU NUOSTATOMIS

Sioje disertacijos dalyje teoriskai apzvelgiamas mazmeninés prekybos internaciona-
lizacijos procesas, jo sudedamosios dalys ir galimas proceso netiesioginis ir tiesioginis
poveikis vartotojy nuostatoms. Kuriantis savarankiskai mazmeninés prekybos interna-
cionalizacijos teorijai, svarbu i$siai$kinti jos samprata ir interpretacijas, kurios padeda
identifikuoti internacionalizacijos procesg ir atskleisti jo turinj. I§samesné mazmeninés
prekybos internacionalizacijos proceso turinio analizé leidZia nustatyti jo saveikos su var-
totojais badus ir veiksniy, kurie gali turéti netiesioginj ir tiesioginj poveikj vartotojams,
grupes bei formas.

1.1. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos sampratairjosinterpretacijos

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas iki XIX a. pabaigos buvo létas ir
didesniy moksliniy tyrimy atliekama nebuvo. Dél $ios pagrindinés priezasties sudétinga
daryti kokias nors prielaidas ar i§vadas. Reikia pabrézti, jog panasi situacija isliko net ir
XX a. (iki pat 1980 mety).

Zvelgiant istoriSkai matyti, kad palankiy spartesnio mazmeninés prekybos internacio-
nalizavimo prielaidy nebuvo. Pirmasis pasaulinis karas (1914-1918), pasauliné ekonominé
krizé (1928-1933), Antrasis pasaulinis karas (1939-1945), kolonijinés sistemos zlugimas
(1960), naujy valstybiy karimasis, naftos kainy $uolis (1972) neskatino mazmeninés pre-
kybos internacionalizavimo. Be to, mazmeninés prekybos bendrovés buvo gana silpnos ir
veiké Saliy vidaus rinkoje arba bandé jeiti tik j kaimyniniy $aliy rinkas. Stambus prekiy
gamintojai, valdantys Zinomus prekiy zenklus, j uzsienio $aliy rinkas tuo metu éjo per vie-
tinius partnerius. Mazmeninés prekybos bendrovés menkai nusimané apie tokius dalykus
kaip kity Saliy vartotojy elgsena, pirmenybés teikimas vieniems ar kitiems prekés zenklams.
Be to, ir pacioje prekiy paskirstymo grandinéje tuo metu vyravo tik gamybos jmonés ir jy
prekiy Zenklai, todél ir vaidmenj vaidino daug svarbesnj nei mazmenininkai. XX a. 6-ajame
ir 7-ajame desimtmetyje mazmeninés prekybos bendrovés pradéjo stipréti. Tai buvo susije
su Europos ekonominés bendrijos sukdrimu ir atsigaunancia Vakary valstybiy ekonomi-
ka. Kartu su $iais procesais vyko ir strukttriniai mazmeninés prekybos poky¢iai. Didéjant
mazmeniniy prekybos bendroviy jtakai rinkoje (palyginti su gamintojais), vis didesne rin-
kos dalj po truputj uzémé stambios mazmeninés prekybos bendrovés. Mazéjo tradiciskai
nepriklausomy mazmenininky ir vietiniy prekybos bendroviy. Tam jtakos turéjo savitar-
nos diegimas ir prekybos centry atsiradimas. Stipréjo prekybos sektoriaus konsolidacija,
vyko rinkos koncentracijos ir jos prisotinimo procesai. Stambiy JAV ir Europos mazmeni-
nés prekybos bendroviy rentabilumas i$augo, tai sudaré salygas joms ne tik kurti aktyvios
ekspansijos j uzsienio rinkas strategijas, siekiant tolesnio augimo, bet ir jas jgyvendinti.
Kadangi $ie struktiriniai mazmeninés prekybos poky¢iai prasidéjo JAV, $ios $alies moks-
lininkai Woodas, Keyseris (1953), Yoshino (1966), Fritschas (1962), Hollanderis (1970),
Bilkey, Tesaras (1997), Waldmanas (1978) ir Ballis (1980) daugiausia ir tyré minétus pre-
kybos procesus. Palaipsniui atsirado poreikis jvertinti JAV mazmeninés prekybos bendro-

17



viy jéjimo j kity $aliy rinkas badus, rinkose atliktg vartotojy ir aplinkos analize, pasirinkta
prekybos objekto tipg, aprapinimo prekémis sistema ir kt. PradZioje buvo vertinami pavie-
niy prekybos bendroviy jéjimo j uzsienio rinkg procesai, jy ypatumai, specifika ir kylantys
sunkumai. Spartéjant tarptautinés mazmeninés prekybos plétros procesams JAV ir Vakary
Europoje, reikéjo teoriskai paaiskinti mazmeninés prekybos internacionalizacijos reiski-
nj ir prekybos bendroviy internacionalizacijos procesa. Tenka konstatuoti, jog 1960-1980
mety laikotarpiu, t. y. kai vyko mazmeninés prekybos internacionalizacija, minéti moksli-
ninkai $io reiskinio neidentifikavo. I§ esmés buvo stebimos ir bandomos apibendrinti maz-
meninés prekybos internacionalizacijos perspektyvos. Nagrinéjamuoju laikotarpiu pradéjo
rutuliotis mazmeninés prekybos internacionalizacijos mokslas, kuriam atsirasti sudaré sa-
lygas tarptautinés prekybos ir tarptautinio verslo teorijos ir palaipsniui auganti tarptautinés
mazmeninés prekybos praktika. Tuo metu i$plétotos ir pripaZintos tarptautinés prekybos ir
tarptautinio verslo teorijos turéjo nemazg jtakg tyrimams, kuriais remdamiesi mokslinin-
kai nagrinéjo tarptautinés mazmeninés prekybos internacionalizacijg ir sieké kuo nuose-
kliau paaiskinti §j reiskinj. Literataros analizé parodé, kad internacionalizacijos reiskinys
vertinamas labai jvairiai. Hollanderis (1970) j mazmeninés prekybos internacionalizacija
zitiri kaip j galimus jos plétros kanalus. Welchas, Luostarinenas (1993), Johansonas, Matts-
sonas (1993), Calofas, Beamishas (1995), Wu ir Zhao (2007) internacionalizacijg apibu-
dina kaip jmoniy veiklos procesg, Johansonas, Vahlne (1990), Lehtinenas, Penttinenas
(1999) - kaip tinklo santykius, Madsenas (1989), Alisauskas, Zickiené (2006) ir Zukauskas
(2000) - kaip eksporto politikos tobulinima, importg ir tiesiogines uzsienio investicijas,
Vaiginiené (2009), Bianchi (2009), Guercini, Runfola (2010), Ahokangas (1998) — kaip plé-
tros ir iStekliy procesa, uzsienio rinkos ir konkurencinio pranasumo pokycius. Kadangi
¢ia aptariama verslo internacionalizacija, tai visy minéty autoriy internacionalizacijos api-
badinimai, nepaisant jy jvairovés, yra suprantami, nes atskleidzia verslo tarptautiskuma.
Disertacijos autorei priimtiniausios yra paskutinés mokslininky grupés verslo internacio-
nalizacijos interpretacijos, kuriy visuma atskleidzia $io reiskinio turinj. Tai rodo reiskinio
imluma. Interpretuojant minétos autoriy grupés apibrézimus, verslo internacionalizacijg
galima apibudinti kaip bet kokiy verslo operacijy (nuo paprasciausiy iki sudétingiausiy)
vykdyma kitoje $alyje. Verslo operacijy sudétingumas atskleidzia $io reiskinio turinj, t. y.
nuo paprasto iki sudétingo. Verta paminéti tai, kad, nepaisant verslo internacionalizacijos
apibrézimy gausos, mazmeninés prekybos internacionalizacijos moksliniams tyrimams
pirmaisiais deSimtmeciais (1960-1980) nebuvo skiriama pakankamai démesio. Po 1980
mety didéjantys mazmeninés prekybos internacionalizacijos mastai netiesiogiai skatino
naujus $io reiskinio tyrimus. To laikotarpio tyrimais buvo gvildenami tarptautinés mazme-
ninés prekybos plétros ir tarptautinés aplinkos klausimai, nagrinéjamos tarptautinés maz-
menininko savybés ir jvairios mazmenininky veiklos sritys globalioje rinkoje. Mokslinése
publikacijose $iuos klausimus analizavo Siegle'as, MaHandy (1981), Martensonas (1981),
Kaynakas, Cavusgilis (1982), Truittas (1984), Kackeris (1985), Burtas (1986), Mittonas
(1987), Treadgoldas (1988), Tordjmanas (1988), Piercy, Alexanderis (1988), Alexanderis
(1989), Salmonas, Trodjmanas (1989), Burtas (1989), Hamillis, Crosbie (1990), Robinso-
nas, Clarke-Hillis (1990) ir Hallsworthas (1990). Nors visi $ie autoriai, i§skyrus Salmona
ir Tordjmang (1989), gana i$samiai nagrinéjo mazmeninés prekybos internacionalizacijos
reiSkinio dedamasias, bet paties reiskinio analizés mokslinéje literatiroje triksta. Salmonas
ir Tordjmanas (1989), nagrinédami mazmeninés prekybos internacionalizacijos galimybes
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globalioje rinkoje, teigé, jog mazmeninés prekybos internacionalizacija néra naujas reiski-
nys, todél sulaukia nemazai mokslininky démesio. Zitkiené (2003) moksliniame straipsny-
je apibendrindama skirtingy autoriy teiginius, mazmeninés prekybos internacionalizacijos
procesa apibudina kaip mazmeninés prekybos jimoniy veiksmy visuma, apimancia jvairias
prekybos veiklos formas, metodus ir valdymo budy prisitaikymg prie bendry ir specifiniy
veiksniy uZsienio Saliy rinkose. Tai gana platus apibréZimas, apimantis ne tik bendroveés
veiksmus, bet ir $alies,  kuria einama, specifinius veiksnius. Mokslininkai atkreipia démesj i
tokj nepaprasta dalyka, kad mazmeniné prekyba internacionalizacijos kontekste i$saugojo
stipry nacionalinj charakterj, ir teigia, jog mazmeninés prekybos internacionalizacijos atei-
tis — globalios, o ne tarptautinés rinkos. Nagrinédami mazmeninés prekybos internaciona-
lizacijg, tyréjai skiria tris pagrindines internacionalizacijos strategijas: investicijy strategija
(angl. the investment strategy), globalig strategija (angl. globalization strategy) ir daugiasale
strategija (angl. multinational strategy), taip pat su jomis susijusius valdymo, verslo formos,
marketingo ir kt. veiksnius.

Zlugus Ryty Europos socializmui, po 1990 mety atsivéré naujos rinkos ir atsirado nau-
ju galimybiy kity $aliy verslo ir prekybos jmonéms jsitvirtinti, t. y. internacionalizacijai
vykti. Tokias mazmeninés prekybos internacionalizacijos galimybes tyrinéjo ir vertino
Fulopas (1991), Pellegrini (1991), Lokeris, Goodas, Huddlestonas (1994), Drtina (1995),
Goodas ir Huddlestonas (1995). Kiti mokslininkai, tokie kaip Daviesas (1993), Daviesas ir
Jonesas (1993), Sternquistas ir Runyanas (1993), Krampfas (1996), Myersas ir Alexanderis
(1997), doméjosi Tolimyjy Ryty tarptautinés mazmeninés prekybos veikla ir globaliomis
regioninémis rinkomis.

Mokslininkai i§nagrinéjo ir mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso sudé-
tines dalis, teorinj ir praktinj i$tirtumo lygius.

Nuo 1990 mety pabaigos iki pat $iy dieny mazmeninés prekybos internacionalizacijos
procesas ir jo valdymo veiklos vis dar tiriamos. Alexanderis (1997) ir Sternquistas (1998)
konceptualizavo mokslininky jau atliktus mazmeninés prekybos internacionalizacijos ty-
rimus ir padéjo teorinius $io proceso tyrimy pagrindus. Alexanderis (1997) Alexanderis
ir Doherty (2009), mazmeninés prekybos internacionalizacijg apibrézé kaip ,,mazmeninés
prekybos valdymo technologijos perdavimg arba tarptautinés prekybos santykiy sukirimg
pagal tarptautinés integracijos lygj, biidus perZengti reguliavimo, ekonomines, socialines,
kultarines maZmeninés prekybos ribas“. Apibrézimas pateiktas sudétingas, nes juo norima
atskleisti $io reiSkinio turinj. Taciau remiantis tik $iuo apibrézimu nustatyti ir jvertinti
bendrovés, $alies ar pasaulio regiono mazmeninés prekybos internacionalizavimo laips-
nio ar lygio negalima. Analogiskai verslo internacionalizacijos apibrézimui teigiama, kad
mazmeninés prekybos internacionalizacija - tai jos prekybos objekty — nuo papras-
ciausio (kiosko) iki sudétingiausio (prekybos centro) - veiklos (prekybos) vykdymas
kitoje Salyje. Mokslininky i§déstytos mazmeninés prekybos internacionalizacijos nuosta-
tos leidzia apibendrinti, kad iki 1990 mety daugiausia démesio buvo skiriama internacio-
nalizacijos rei$kiniui, véliau palaipsniui buvo pereinama prie proceso sudétiniy daliy na-
grinéjimo. Paciy veikly turinys i$samiai atsiskleidzia internacionalizacijos proceso metu.
Tai patvirtina moksliniy darby gausa.

Toks mazmeninés prekybos internacionalizacijos reigkinio apibiidinimas leidzia nu-
statyti mazmeninés prekybos bendrovés internacionalizavimo laipsnj ar lygj, priklauso-
mai nuo pasirinkto rodiklio tg patj galima taikyti $alies ar regiono mastu.
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Apibendrinant mazmeninés prekybos internacionalizacijos reiskinj, galima teigti,
kad XX a. $estajame ir septintajame de$imtmeciuose jj buvo galima paaigkinti remiantis
tarptautinés prekybos ir tarptautinio verslo teorijomis, véliau pradéjo formuotis prekybos
verslo $akos teorinés nuostatos ir koncepcijos. Internacionalizacijos reiskinio apibrézimy
mokslininkai sitilo daug, ta¢iau disertacijos autoré pateiké apibendrinamajj variantg ir juo
remdamasi apibrézé mazmeninés prekybos internacionalizacijos reiskinj.

1.2. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso koncepcijos
ir jy kaita

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso identifikavimas, jo koncepcijy ir
modeliy analizé jgalina kompleksiskai atskleisti sudétines dalis ir turinj, kuris yra teorinis
pagrindas toliau tirti vartotojy nuostatas.

1.2.1. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso identifikavimas
iki 2000 mety

Perkeélus Zodzio ,,procesas” reik§me j ekonomikos terminija, mazmeninés prekybos
internacionalizacijos procesas reik§ty mazmeninés prekybos internacionalizacijos eiga.
Kitaip tariant, mazmeninés prekybos internacionalizacija yra bet kokiy veikly vykdymas
kitoje $alyje, o procesas parodo, kaip tai daroma, t. y. kiek ir kokiy operacijy reikia atlikti.
Trumpai tariant, procesas - tai internacionalizacijos turinys. Tac¢iau mokslininky nuo-
monés dél termino ,mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas“ vartosenos ir
reik§meés skiriasi: vieni autoriai §j terming vartoja kaip bendrinj, i$reiSkiantj visa turinj, o
kiti - kaip atskiras veiklas ar dalis.

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos rei$kinj atspindinciuose moksliniuo-
se straipsniuose pirmiausia nagrinéjami procesai, vykstantys paciose bendrovése, véliau
imamasi sudétingesniy prekybos rinky procesy.

Hollanderis (1970), vienas pirmyjy mokslininky, tyrinéjusiy mazmeninés prekybos
bendroviy internacionalizacijos procesa, pasitlé penkias minéty bendroviy veiklos for-
mas, kuriomis einama j uzsienio rinkas. Tai prabangos prekiy pardavéjas (angl. General
mercandise dealer), prekybos bendrovés (angl. Trading companies), specializuotos prekybos
grandinés (angl. Specialized chains), tiesioginis pardavimas (angl. Direct selling) ir parda-
vimas automatais (angl. Automatic vending). Si mazmeninés prekybos bendroviy klasifi-
kacija yra diskutuotina, nes skirstymo kriterijus neapima dabartiniy parduotuviy organi-
zaciniy formy, uzimamo ploto ir kity dalyky. Hollanderio (1970) pasitlyta mazmeninés
prekybos bendroviy klasifikacija suteikia vertinga pagrinda tam, kad tyrimai baty tesiami,
nes leidZia tiksliau apibrézti verslo subjekta — mazmeninés prekybos bendrove - ir nurodo
formas, kuriomis ji gali pléstis | uzsienio rinkas. Toliau internacionalizacijos klausimai
nagrinéjami ne tik mazmeninés prekybos bendrovés, bet ir rinkos aspektu.

Treadgoldas (1988) sudaré tarptautiniy mazmeninés prekybos bendroviy tipologija,
kuri pagrista jmonés veiklos plétros j uzsienio rinkas sanaudy ir tiekimo kontrolés pri-
klausomybe, t. y. dideliy sgnaudy jéjimo j uzsienio rinkg strategija uztikrina ir gera veiklos
operacijy uzsienio rinkoje kontrole, o mazos sanaudos salygoja tam tikros kontrolés uzsie-
nio rinkoje netekima. Sis mokslininkas pasiiilé keturias internacionalizuoty mazmeninés
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prekybos imoniy grupes, skiriamas pagal geografinj paplitima, t. y. ar mazmeniné preky-
bos jmoné veikia daugelyje uzsienio rinky, ir jéjimo strategija, kurios skirtumai priklauso
nuo plétros sanaudy: didelés sgnaudos ir stipri veiklos kontrolé; vidutinis sgnaudy lygis ir
vidutinio stiprumo kontrolé; maZy sqnaudy reikalaujanti jéjimo strategija ir mazas kontro-
lés lygis uzsienio rinkoje.

Po 1980 mety mazmeninés prekybos bendroviy internacionalizacijos procesas gero-
kai suaktyvéjo ir jgavo prekybos rinky internacionalizacijos pobudj, todél iskilo porei-
kis vertinti jéjimo ir jsitvirtinimo uZsienio rinkose strategijas. Salmonas ir Tordjmanas
(1989) isskyré mazmeninés prekybos bendroviy strategijas pagal tai, kokiu lygiu prisitai-
koma prie uzsienio rinkos. Jy pasitlytos pagrindinés strategijos yra globalioji, daugiasalé
ir investicijy. Pellegrini (1991) pateikta tipologija remiasi tiesioginémis uZsienio investici-
jomis, Dunningo (1979, 1983, 1988, 1989) - eklektine paradigma, kurioje teigiama, kad
investuojama j uzsienio rinkas tada, kai nuosavybés, uzsienio rinkos vietos ir internacio-
nalizacijos nauda yra didziausios. OLI (angl. Ownership advantages, Locational advanta-
ges, Internationalization advantages) modelj Pelegrini (1991) papildé, jtraukdama Siuos
mazmeninés prekybos bendrovés vidaus ir i$orés rinkos aplinkos elementus: organizacinj
inovatyvuma, prekés zenklo stipruma, kultarinj rinkos panasuma, uzsienio rinkos dydj,
konkurencine aplinka, uzsienio mazmeninés rinkos strukttros supratimg ir kitus. Moksli-
ninké susiejo mazmeninés prekybos bendrovés charakteristikas ir uzsienio rinkos salygas
ir suskirsté jas pagal OLI modelj. Tai leido autorei pradéti nagrinéti mazmeninés prekybos
bendrovés uzsienio rinkas ir jy salygas, pirmiausia imantis ne verslo subjekto procesy, bet
uzsienio mazmeninés prekybos rinkos.

Minétoji Dunningo eklektiné paradigma nepateikia pakankamai paaiskinimy, kodél
bendrovéms tiek besivystanciose, tiek i§sivysciusiose $alyse reikia uzsiimti uzsienio inves-
ticijomis siekiant jsigyti turto. Rugmanas (1982), Buckley ir Cassonas (1985) kritikuoja
minétaja Pellegrini tipologija, nes ja nesugebama paaiskinti dinamisky proceso poky¢iy
tarptautinése rinkose.

Visi minéti mokslininkai tyrinéjo pavienius mazmeninés prekybos internaciona-
lizacijos procesus. Burtas (1993) 1990 mety pradzioje pabandé chronologiskai jvertinti
maZmeninés prekybos internacionalizacijos procesa nuo 1960 mety. Sio tyrimo pagrin-
du buvo sudarytas Didziosios Britanijos mazmeninés prekybos duomeny rinkinys. Taigi
Burtas, skirtingai nei kiti tyréjai, chronologine internacionalizacijos seka pateiké jmonés
ir konkrecios $alies — Didziosios Britanijos mastu.

Dawsonas (1994) apibrézé tarptautinés mazmeninés prekybos veikla: ,, Tarptautinés
mazmeninés prekybos operacijos gali biiti apibréztos kaip jmoniy ar parduotuviy ir kity
formy operacijos daugiau kaip vienoje Salyje. Mokslininkas analizavo atskiras mazmeni-
nés prekybos internacionalizacijos proceso veiklas ir lygino jas su gamybos sektoriumi.
I$samiai internacionalizacijos procesus ir valdymo operacijas nagrinéjo Dawsonas, Sim-
ponas, Thorpe (1995), Alexanderis (1995), Sternquistas (1997), Helfferichas, Kaspersas
(1997), Vida, Fairhursast (1998) ir Doherty (1999), ta¢iau savo démesj jie telké ne j pro-
ceso konceptualizacijas, o | tai, kaip tarptautiné mazmeniné prekyba integruojasi j tarp-
tautinio verslo koncepcijas. Sektoriy struktara yra nevienoda, plétros procesai skiriasi,
todél atsiranda jvairiy proceso dalyviy elgsenos skirtumy. Tik XX a. 9-ojo desimtmecio
pabaigoje Sternquistas (1997), Helfferichas, Hintellaras, Kasperis (1997), Doherty (1999),
Alexanderis, Meyersas (2000) ir kiti mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesa
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nagrinéjo daug jvairiapusiskiau, t. y. pateiké jo koncepcijas ir modelius. Vida ir Fairhurstas
(1988) teigé, kad ,,mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas yra kompleksinis ir
reliatyviai menkai suprastas fenomenas®. Alexanderio ir Meyerso (2000) manymu, maz-
meninés prekybos internacionalizacijos studijos reikalauja fundamentalaus supratimo
apie internacionalizacijos procesa, nes jis yra intelektinis, kuriam aktuali mazmeninés
prekybos specifika. Tarptautinio verslo internacionalizacijos proceso koncepcijos ir mo-
deliai trukdé apibrézti, kodél mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas néra
iki $iol ir iki galo tiksliai apibréztas. ] pastarajj reiskinj reikia ziaréti ne kaip j statiska
ir nekintama, o kaip i tokj, kuris postmodernioje, intelektinéje aplinkoje pakeicia buse-
na (Alexander, Meyers, 2000). Procesas, kaip buaseny kaita, tapo fundamentaliu dalyku,
nes pakitusi biisena tampa rezultatu, kuris skatina basimus poky¢ius ir proceso plétra. |
mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesg galima zvelgti ne tik kaip j bendrovés
valdymo proceso pagrindg, bet ir kaip j rinkos pagrindo procesa. Tai galima paaiskinti tuo,
jog XXI a. 1-ajame de$imtmetyje mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesui ir
jo etapams tyréjai skyré daug démesio. Vieni autoriai (Grispud, Benito, 2005; Alexander,
Rhodes, Myers, 2007) tyrinéjo rinkos klausimus, kiti (Gielens, Dekimpe, 2001; Doherty,
Alexander, 2004, 2006; Palmer, Owens, 2006; Huong, Sternquist, 2007; Park, Sternquist,
2008) - jéjimo j rinkg badus, dar viena autoriy grupé (Alexander, Quinn 2002; Burt, 2002,
2003, 2004; Wrigley, Cuzzag, 2003; Palmer, 2004; Alexander, Quinn, Lairns, 2005; Palmer,
Quinn, 2007; Cairns, Doherty, Alexander, Quinn, 2008; El-Amir, Burt, 2008) - pasitrau-
kimo i$ rinkos procesa.

Taigi aptarus 1970-1990 metus (Zr. 2 pav.) galima teigti, jog $iuo laikotarpiu klostési
naujos teorinés mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso nuostatos. I§ 1 pav.
matyti, kaip kito mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas per tris desimt-
mecius.

)
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2 pav. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso pokyciai
Saltinis: parengta autorés.

Tai, kad gamybos sektorius svarbiausias, o internacionalizacijos procesas neaktualus,
atsispindi ir parduotuviy tipuose — nedidelés ir pavienés, véliau virsta prekybos centrais.
Po desimtmecio gamyba islieka svarbiu veiksniu, taciau internacionalizacija uZsienio $aly-
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se pleciasi. Dar véliau gamybos svarba sumenksta, vieta uzleidziama internacionalizacijos
plétrai, prekybos centrams ir mazmeninés prekybos tinklams vietinése rinkose.

Suprantama, paveikslas neparodo mazmeninés prekybos internacionalizacijos proce-
so sudétingumo, ta¢iau esminiai pokyciai akivaizdis — gamintojo svarba, bégant metams,
mazéja, tuo tarpu mazmeninés prekybos - auga. Kinta ir mazmeninés prekybos vieta —
nuo pavieniy nedideliy parduotuviy vietingje rinkoje, Siek tiek kaimyninése prie dideliy
prekybos centry visame pasaulyje. Apie pagrindinius mazmeninés prekybos internaciona-
lizacijos proceso modelius, koncepcijas ir matricas - toliau.

Apibendrinant mazmeninés prekybos proceso eiga, reikia pazymeéti pokycius, kuriuos
jvairios mokslininky grupés nagrinéjo skirtingais aspektais, palaipsniui pereidamos prie
mazmeninés prekybos rinky internacionalizacijos teoriniy ir praktiniy problemy. Diser-
tacijos autoré mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesa supranta ir vertina kaip
jo eiga, t. y. turinj.

1.2.2. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso koncepcijos
ir modeliai, jy kaitos priezastys ir analizés sudétingumas

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso tyrimai dabartiniu laikotarpiu su-
sije su prekybos rinkomis, t. y. siekiu jeiti ir jsitvirtinti patraukliose pasaulio ar regiony rin-
kose, kuriose jau veikia ir kitos uzsienio mazmeninés prekybos bendrovés. Kitaip tariant,
mazmeninés prekybos rinky internacionalizavimo procesas yra daug sudétingesnis nei vien
tik bendroviy internacionalizacija, nes analizuojama ir vertinama ne vienos mazmeninés
prekybos bendrovés pavyzdziu, o rinkos mastu. Alexanderis, Doherty, de Lira Silva (2000),
Vida, Reardonas, Fairhurstas (2000), Reardonas, Berolegue’as (2002), Bourlakisas (2003),
Hurtas ir Hurt (2005), Hutchinsonas, Quinnas, Alexanderis (2005), McKenzie, Merrillesas
(2008), Wigley ir Chu-Lingas (2009) nagrinéjo Saliy mazmeninés prekybos bendroviy in-
ternacionalizacijos procesus daugelyje pasaulio $aliy. Kiti mokslininkai — Quinnas, Palme-
ris (2000), Bianchi, Arnoldas (2004) ir Bianchi (2009) - §j procesa apibadino vienoje $alyje.
Dar viena mokslininky grupé — Dawsonas (2001), Hutchinsonas, Quinnas, Alexanderis
(2004), Burtas, Daviesas, McAnley, Sparksas (2005), Myersas, Alexanderis (2007), Wigley,
Mooreas (2007) ir Burtas (2010) — mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesg ap-
taré regiony — Europos — mastu. Atliktus tyrimus teoriskai apibendrinti bandé Alexanderis,
Doherty (2000), Alexanderis, Myersas (2000), Dawsonas, Mukoyama (2006), Alexanderis
ir Doherty (2010). Nors kai kurie mokslininkai ir toliau tiria tas pacias sudétines mazmeni-
nés prekybos internacionalizacijos proceso dalis, bet, kas ypa¢ svarbu, - kai formuojamos
viso $io reiskinio ar jo daliy koncepcijos, modeliai ir matricos.

Pasak Hanfo ir Pallo (2009), aiskindami mazmeninés prekybos internacionalizacijos
procesa, mokslininkai naudojasi jvairiomis verslo internacionalizacijos teorijomis. Rinkos
netobulumo teorija (angl. Market imperfection theory) padeda nustatyti, kaip tarptautinés
bendroveés valdo ribotas zinias apie salygas kitose rinkose, todél negali sékmingai jose kon-
kuruoti (Hymer, 1976). Si teorija skatina daugelj mokslininky analizuoti bendroviy pra-
nasumus. Panasiai istekliy pranasumo teorija (angl. Resources advantages) (Hunt, Morgen,
1995, 1996; Hunt, 2002) pabrézia specifinius jmonés pranasumus, kurie skatina internaci-
onalizacija. Lyginamasis pranasumas sukuria konkurencinj pranasuma - sékmingg versla.
Imoné jeina j uzsienio rinkas pasinauduodama juo ir toliau gali ji plétoti. Kitos teorijos ir
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modeliai, tokie kaip Upsalos (Uppsala) modelis (Johanson, Vahlne, 1977) ir inovacijy sg-
sajy internacionalizacijos modelis (Andersen, 1992), iskelia ziniy ir patirties svarbg kaip
pagrindinj internacionalizacijos proceso sékmés veiksni. Sie modeliai patvirtina, kad in-
ternacionalizacijos procesas yra bendrovés inovacijos ir mokymasis. Remdamiesi minéto-
mis teorijomis, taip pat eklektine paradigma, Hanfas ir Pallas (2009) teigia, jog tam tikrose
teorijose iSryskinamos mazmeninés prekybos internacionalizacijos prielaidos, butent tai,
kad bendrové, sieckdama sékmeés uzsienio rinkose, turi turéti specifiniy pranasumy. Gebéji-
mas rinktis, i$tekliy aprapinimo sistema, informacijos rinkimas ir analizé yra pagrindiniai
jmonés pranasumai (Dunning, 1989). Mulherno (1997) manymu, informacijos apie varto-
toja rinkimas yra svarbiausias veiksnys integruojant mazmeninés prekybos valdyma kitoje
Salyje. Pasak Hanfo ir Pallo (2009), esamos internacionalizacijos teorijos naudingos jéjus
j uzsienio rinkas, o norint numatyti tarptautiniy bendroviy veiksmus reikia nuodugniau
tirti jy strategija ir internacionalizacijos procesa. Picot-Coupey, Burto ir Cliqueto (2014)
teigimu, pasirenkant jéjimo j uZsienio rinkg budg remiamasi $iomis teorijomis: globalios
prigimties teorija (angl. Born global theory), tinkly teorija (angl. Network theory) ir Upsalos
internacionalizacijos proceso modeliu (angl. Uppsala internationalization process model).

Nagrinéjant Vidos, Reardono ir Fairhursto (2000) svarbiausiy vidiniy veiksniy jtrau-
kimo j tarptauting mazmenine prekyba modelj (Zr. 1 prieda), jdomu pabreézti, kad patys
autoriai jo nevadina mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso modeliu, nes i§
tikryjy mazmenininko (bendrovés) pasirengimo lygis, norint jsitraukti j tarptauting maz-
mening prekyba, téra vienas i$ internacionalizacijos proceso etapy. Modelio patikimuma
patvirtina JAV atliktas 80 prekybos jmoniy tyrimas. Tai patvirtina ir Alexanderio ir Myer-
s0 (2000) veikly internacionalizacijos modelis (zr. 2 prieda), kuriame aptariami prekybos
jmonés vidinés kompetencijos poky¢iai ir galimi erdviniai jéjimo budo ir strategijos pasi-
rinkimai. Modelis ir jo vertinimas svarbis tuo, kad akcentuojamos uzsienio rinkos salygos
ir pabréziama mazmeninés prekybos bendrovés pasitla galutiniam vartotojui ir galimas
konkurencinis pranasumas.

I$analizavus moksline literatiirg galima teigti, kad mazmeninés prekybos internacio-
nalizacijos procesas iki 2006 mety nebuvo kompleksiskai tiriamas, nors bandymy buvo
ir tai daré Dawsonas ir Mukoyama (2006) savo straipsnyje ,Mazmeninés prekybos inter-
nacionalizacija kaip procesas® (angl. Retail Internationalization as a process). Remiantis
autoriy nuomone galima teigti, kad mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas
yra sudétingas, bet tai viena i§ prekybos sektoriaus plétros paskaty. Sis procesas pirmiausia
reikalauja tam tikry jvykiy sekos pacioje $alies prekybos jmonéje, o tik véliau tam tikra
seka vyksta ir uzsienio $alyse. Minéti autoriai internacionalizacijos proceso turinj atsklei-
dzia nagrinédami jo stadijas ir formas (zr. 3 prieda). Proceso stadijy skaicius, jy nuoseklu-
mas ir analizé nekelia abejoniy, nes visa tai buvo ir yra nagrinéjama daugelio mokslinin-
ky. Diskusijy kilo dél proceso formos. Rinkos tyrimai, parduotuvés tipas, prekés zenklas,
tinklo plétra, pardavimas buvo aptariami kaip internacionalizacijos proceso marketingo
dalykai, kas nebuvo laikoma proceso dalimi. Ta patj galima pasakyti ir apie strategijas (j&ji-
mo, valdymo, atsitraukimo, marketingo) ir apripinimo sistemg. Net pateikiant mazmeni-
ninky internacionalizacijos faziy seka keturiais pjaviais (zr. 4 prieda) jau nekalbama apie
proceso formas. Dawsonas ir Mukoyama (2006) apibendrino mokslininky atliktus inter-
nacionalizacijos proceso sudétiniy daliy tyrimus ir pateiké jy suvesting. Galima diskutuoti
dél faziy ir elementy skaiciaus kiekviename pjavyje ar net formuluotés, taciau batent tai
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ir parodo, koks sudétingas yra pats internacionalizacijos proceso turinys. Kita vertus, kie-
kvienas keturiais pjuviais iSdéstytas faziy elementas reikalauja, kad biity gana nuosekliai
aptartas, kas leidzia tyréjams ar praktikams i$vengti skirtingy interpretacijy. Minétame
Dawsono ir Mukoyamos (2006) tyrime i§déstytos mazmeninés prekybos internacionaliza-
cijos proceso stadijos, formos, fazés, poveikio tipai ir hipotetiniai matavimai nebuvo kity
tyréjy i$samiai nagrinéti, taip pat nebuvo pateikta kity varianty ar modeliy. Patys autoriai
pateiké mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso schemy, lenteliy ir paveiksly,
bet nesukaré kad ir hipotetinio modelio, pagal kurj buty galima kompleksigkai vertinti
mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesa. Kiekviena stadija, fazé ar jos elemen-
tas gali bati tolesniy tyrimy objektas. Taciau tik sisteminis internacionalizacijos proceso
tyrimas parodo susidariusig situacija ir galutinj rezultata.

Apibendrintg mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso ar jo sudétiniy da-
liy tyrimo schema galima pateikti: procesas—stadijos—fazés—elementai.

3 Internacionalizacijos 3 Internacionalizacijos
proceso fazés proceso elementai

Internacionalizacijos
proceso stadijos

3 3 Internacionalizacijos

- . N proceso elementai
Internacionalizacijos Internacionalizacijos

procesas proceso fazés —
> Internacionalizacijos

—>| proceso elementai

Internacionalizacijos
> proceso stadijos

3 Internacionalizacijos 3 Internacionalizacijos
proceso fazés proceso elementai

3 pav. Internacionalizacijos proceso turinys
Saltinis: sudaryta autoreés.

Tolesnis internacionalizacijos proceso modelio kirimas susijes su stadijy, faziy ir kie-
kvienos jy elementy skaiciaus pagrindimu. Kadangi j mazmeninés prekybos internaciona-
lizacijos procesa galima zitiréti kaip j versla, tai jo stadijos yra labai panasios arba sutampa
su prekés ar jmonés gyvavimo ciklo teorijoje pateikta seka: jvedimas, augimas, branda,
smukimas arba diversifikavimas (Miller, Friesen, 1984). Tokias proceso stadijas pripazjsta
Dawsonas ir Mukoyama (2006) (Zr. 3 prieda), tik nurodo prie$ j¢jima esant dar vieng sta-
dijg. I§ esmés ji jeina j prekés ar jmonés gyvavimo ciklg, nes pries$ isleidziant preke j rinka
ar kuriant jmone yra atliekama daug tyrimy, skai¢iavimy ir t. t. Dawsono ir Mukoyamos
(2006) pateikta penktoji proceso stadija papildoma diversifikavimu, t. y. prekés ar jmonés
jvairinimu. Jeigu mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso stadijy skaicius ne-
kelia didesniy teoriniy diskusijy, tai kiekvienos stadijos, faziy ar elementy skaicius ir jy
pavadinimai yra subjektyvi kiekvieno tyréjo nuostata. Tai priklauso nuo mazmeninés pre-
kybos internacionalizacijos proceso ar kiekvieno jo stadijos bei fazés tyrimo nuodugnu-
mo. Dél to internacionalizacijos proceso modelis gali buti labai sudétingas, nes kiekviena
stadija sudaro daugiau kaip desimt faziy, o kiekvienoje fazéje biina iki desimties elementy
ir, priesingai, — labai paprastas, t. y. svarbiausios stadijos, fazés ir batiniausi elementai.
Kadangi disertacijos tikslas néra sukurti tik mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso modelj, o tik nustatyti proceso poveikj vartotojams, tai toliau bus i§samiai aptaria-
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mos stadijos prie§ j&jima ir jéjimo, taip pat fazés ir elementai, kuriy dalis vienaip ar kitaip
daro poveikj vartotojams.

Remiantis Vidos, Reardono ir Fairhursto (2000) mazmeninés prekybos jtraukimo j
tarptautine rinkg (angl. international retail involvement), Alexanderio ir Mayerio (2000)
veikly operaciniu (angl. operational model), Dawsono (2003) mazmeninés prekybos in-
ternacionalizacijos poveikio (angl. towards a model of the impacts of retail internationali-
zation) modeliais, Dawsono ir Mukoyamos (2006) tyrimu ,,Mazmeninés prekybos inter-
nacionalizacija kaip procesas” (angl. Retail Internationalization as a process), taip pat kity
mokslininky i$déstytais teiginiais, sudarytos prekybos bendrovés stadijy pries$ jéjimg ir
jéjimo principinés schemos (1 priedo 2 pav. ir 3 pav.). | jas buvo atrinktos ir susistemintos
tos stadijy prie$ jéjima ir jéjimo fazés ir tie kiekvienos fazés elementai, kurie kartojosi
arba buvo paminéti mokslininky nagrinétuose modeliuose, moksliniuose straipsniuose
ar mokslo studijose. Nors mokslinéje literatiroje pateikiamos keturios stadijos fazés ir
skirtingas elementy skaicius, prekybos bendrové, ketindama eiti  kitos $alies, regiono ar
zemyno rinka, nebitinai turi laikytis Sios schemos. Cia svarbu atsizvelgti i prekybos ben-
drovés dydj, finansines galimybes, ketinimus, atstumg, turima patirtj ir t. t.

Remiantis 1 priedo 2 pav. ir 3 pav. detaliau nagrinéjamos prie$ jéjimo ir jéjimo stadijos
atitinkamos fazés.

Ejimo i uZsienio rinkas motyvai

Mazmeninés prekybos bendroviy motyvus pradéti internacionalizacijos procesa arba
toliau plétoti ekspansija mokslininkai tyrinéja skirtingais aspektais. Alexanderis (1990),
Williamsas (1992), Simpsonas, Thorpeas (1995), Hutchinsonas, Alexanderis, Quinnas,
Doherty (2007), Etgaras, Rachmannas, Mooreas (2010), Chanas, Fineganas ir Sternquis-
tas (2011) tai daré placiai - rinky plotméje, kiti autoriai — Alexanderis (1995, 1996), Ale-
xanderis ir Myersas (1999), Guy (2001), Tatoglu, Demirbay ir Kaplanas (2003) - pasaulio
regiony (ES, Piety, Rytu, Azijos, Centrinés ir Ryty Europos) mastu. Quinnas (1999), Vida
(2000), Vida, Reardonas, Fairhurstas (2000), Maharajh’us ir Heitmegeris (2005) nagrinéjo
Didziosios Britanijos ir JAV mazmenininky plétrg j kity Saliy rinkas. Alexanderis ir Silva
(2002) placiau aptaré kylancios Brazilijos rinkos mazmeninés prekybos internacionaliza-
vimo motyvus, o Jacksonas ir Sparksas (2005) analizavo bendrovés ,,Marks and Spencer*
jsitvirtinima Honkongo rinkoje. Jonssonas ir Fossas (2011) atskleidé prekybos bendrovés
»IKEA® tarptautinés ekspansijos patirtj. I§ literattiros apzvalgos matyti, kad labiau domi-
masi globaliais mazmeninés prekybos internacionalizacijos motyvais, kuriuos jgyvendina
stambiausios pasaulio mazmeninés prekybos bendrovés.

Kaip minéta, mazmeninés prekybos bendrovés internacionalizacijos proceso plétros ga-
lutinis tikslas yra pelnas. Visi motyvacijos fazés elementai turéty sudaryti palankias salygas
pelnui gauti. Zinoma, minéti autoriai iSkelia ir daugiau motyvy pradéti arba plésti interna-
cionalizacijos procesa. Pvz., vidutinés ir net mazos Tailando prekybos bendrovés nesunkiai
plétoja prekyba Kinijos pasienio rajonuose, kur gerai iSmano $ig rinka. Stambios Europos
ar JAV prekybos bendrovés siekia grei¢iau jeiti { Kinijos rinkg ir joje jsitvirtinti, nors pelnas
pradzioje néra garantuotas, taciau tikétina, kad jéjus véliau bus patirta dar didesniy islaidy.

Apibendrinant mazmeninés prekybos bendroviy motyvus pradéti ar plétoti interna-
cionalizacijos procesa, reikia pazyméti, kad autoriai j §j procesa dazniau zitri makrolygiu,
t. y. rinky, atskiry pasaulio regiony arba dideliy spar¢iai besivystanciy $aliy rinky atzvil-
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giu. Pelnas yra vienas svarbiausiy motyvy, taciau globalizacijos i$$tkiai, skverbimasis j
naujas rinkas, auganti konkurencija tarp didziyjy pasaulio mazmeninés prekybos ben-
droviy tam tikru laikotarpiu yra svarbiau uz pelno motyva. Siuo metu vienu i§ svarbesniy
motyvy tampa inovacijos.

Inovacijos

Didziyjy pasaulio mazmeninés prekybos bendroviy skverbimosi j i$sivysciusiy Saliy
rinkg sékmé daug priklauso nuo inovacijy diegimo. Burtas (1994) tyrinéjo Prancizijos
mazmeninés prekybos giganto ,,Carrefour” inovacijas uZsienio $alyse, o Lowe ir Wrigley
(2009) - ,Tesco“ inovacijas JAV. Inovacijomis mazmeninéje prekyboje nemazai doméjosi
Palmeris, Quinnas (2003, 2006), Reynoldsas, Hristovas (2009), Steenkampas ir de Jon-
gas (2010), Didziosios Britanijos mazmeninéje prekyboje — Alexanderis, Shaw, Curth’as
(2005), Hristovas, Reynoldsas (2008), Hutchinsonas, Fleckas ir Lloyd-Reasonas (2009).
Inovacijos yra vienas i§ svarbiausiy prekybos bendroviy islaidy mazinimo, jgyjant konku-
rencinj pranasumg ir kartu gaunant papildoma pelna, Saltiniy.

Apibendrinant inovacijy reik§me internacionalizacijos procesui, reikia pasakyti, kad
jos svarbios ne tik prie$ jéjimo etapa, bet ir visuose kituose mazmeninés prekybos interna-
cionalizacijos proceso etapuose.

ISorinés aplinkos tyrimas

Stadijos prie$ jéjimg fazé yra iSorinés aplinkos tyrimas. Jam daug démesio skiria stam-
bios mazmeninés prekybos bendrovés, o ypac tada, kai jos jeina j kity Zemyny ar tolimy
regiony rinkas. Visi verslai susiduria su tais paciais iSorinés aplinkos elementais. Jy povei-
kis priklauso nuo verslo specifikos. Pvz., mazmeninés prekybos bendrovei internacionali-
zacijos procese labai svarbus yra kultaros elementas. Jo neiSmanymas ar nezinojimas gali
bati pagrindiné nesékmés priezastis. Nors iSorés aplinkos elementai nagrinéjami éjimo j
kitos Salies rinkas literatiiroje, aptarian¢ioje motyvacijos aspektus, ta¢iau kulttrai ir jos
jtakai mazmeninés prekybos internacionalizacijos procese skiriama atskira vieta. McGol-
drickas, Fryeris (1993), Hofstede’as (2004), Tihanji, Griffith’as, Rusellis (2005), Fangas
(2006), Cayla ir Arnoldas (2008) tiria kultiiros jtaka apskritai ir jos reik§me mazmeni-
nés prekybos internacionalizacijos procesui, o Grady, Lane (1997), Fangas (2001), Flenry
(2009), Yoo-Kyoungas ir Chen Linas (2011) pabrézia kai kuriy $aliy mazmenininky kul-
taros i$manyma ir jos jtakg vartotojams. Be minéty fazés elementy, reikia isskirti ir eko-
nominés aplinkos tyrima. Salies ekonomikos igsivystymo lygis ir jos dydis gali netiesiogiai
daryti poveikj vartotojams. 2000-aisiais bendrové ,,Carrefour jéjo i Japonijos rinka, tac¢iau
jos reikiamai neistyré, todél turéjo problemy formuodama prekiy asortimenta. Vartotojai
pasigedo platesnio prancuzisky prekiy asortimento. Prekybos centras ,,Tesco®, prie$ingai,
i kita $alj 2007 m. atéjo jau su nauju prekybos objekto tipu, nes pries tai buvo atlikes i3-
samius vartotojy tyrimus, todél lengvai jéjo j JAV rinka ir ¢ia jsitvirtino. Pladiau tai bus
aptarta kitame poskyryje.

Vidinés aplinkos tyrimas

Pastebéta, kad iSorinés aplinkos elementy tyrimy mastas priklauso nuo mazmeninés
prekybos bendrovés finansiniy galimybiy, todél $iems tyrimams skiriama ne tiek daug
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démesio, kiek jo sulaukia vidinés aplinkos tyrimai. Paminétina tai, kad visos bendrovés,
kad ir koks buty jy dydis, negali ignoruoti vidinés aplinkos elementy tyrimo, nes tai gali
buati vienas i§ sékmingo jéjimo veiksniy. Keturi $ios fazés elementai (vartotojy, konkuren-
ty ir rinkos, prekiy ir paslaugy, vietinés valdzios reglamentacijos) yra stambds ir gali baiti
skaidomi. Nors dauguma mazmdeninés prekybos internacionalizacijos procesg nagriné-
janc¢iy mokslininky pripazjsta, kad $io proceso pagrindinis jgyvendintojas yra vartotojai,
bet apie jy vaidmenj tam tikruose proceso etapuose kalbama labai mazai. Apie vartotojy
elgsena, lojaluma ir kitus dalykus yra parasyta daug moksliniy knygy, straipsniy, ta¢iau
$ioje disertacijoje jos autoré j vartotojus zvelgia kitu aspektu: pries jéjima j kitos Salies
rinkg ir jéjus j ja. Iki jéjimo momento mazmeninés prekybos bendrové $alyje, | kuria
ketina jeiti, turéty iStirti vartotojy nuostatas ir pozitrj j bendrovés atéjima. Jéjimo metu
reikéty atlikti analogiska vartotojy tyrima jy nuostatoms istirti, kuris padéty i$siaiskin-
ti, kokiu tikslumu pasiteisino jy nuostatos. Manoma, kad didelés mazmeninés prekybos
bendrovés atlieka tokius vartotojy tyrimus, bet jie néra vie§inami ir nenorima dalytis
su mokslininkais svarbia informacija. Bana, kad konkrecios $alies ar regiono gyventojai
priestarauja konkrecios prekybos bendroveés atéjimui  jy rinka arba pasirodo, kad atéjusi
prekybos bendrové nepateisino nuostaty. I§samiau tai nagrinéjama kitame poskyryje.

Rinkos ir konkurenty tyrimai

Kitas svarbus vidinés aplinkos tyrimo elementas yra rinkos ir konkurenty tyrimas.
Ryty ir Centrinés Europos $aliy mazmeninés prekybos internacionalizacija po 1990 mety
parodé, kad rinkos dydis buvo svarbiausias motyvas ne tik pradéti, ta¢iau ir plésti §j pro-
cesg. Jeigu iki 2000-yjy Treadgoldas (1988), Salmonas, Torjdmanas (1989), Dawsonas
(1994) ir kiti autoriai nagrinéjo rinkas apskritai, tai Eren-Erdogmusas, Cobanoglu, Yal-
cinas (2010), Cao (2011) ir Diallo (2012) jau tyrinéjo kylanciy $aliy rinkas: Kinijos, Tur-
kijos, Brazilijos. Rinkos tyrimai palaipsniui darési kryptingesni (Ulf, 2003, 2007; Rhodes,
Myers, 2007, 2011; Swoboda, Schwarz, Halsig, 2009; Cayla, Penalozu, 2012). Ateinanti
i Salj prekybos bendrové, atsizvelgdama j daugelj aplinkybiy ir rinkos dydj, gali turéti
netiesioginj poveikj Salies ar regiono vartotojams. (ISsamiau tai nagrinéjama kitame $io
darbo poskyryje.) Ne maziau svarbu ateinandiai j $alj prekybos bendrovei kuo daugiau
suzinoti apie konkurentus, t. y. i§siaiskinti, ar toje Salyje jau yra kita uzsienio prekybos
bendrové ir t. t. Reikia pasakyti, kad konkurencijos klausimai aptariami ir ty tyréjy, kurie
domisi motyvacijos dalykais, o Dawsonas (2000), Colla, Dupuisas (2002), Colla (2004)
ir Mukoyama (2005) nagrinéja konkurencija mazmeninéje prekyboje placiaja prasme.

Prekiy ir paslaugy elementas (Zr. 3 prieda) yra svarbus tuo, kad tik jvertinusi kon-
kurenty prekiy asortimentg ir teikiamas paslaugas prekybos bendrové turés priimti tam
tikrus sprendimus. Neuztenka teisinés ir kity aplinky tyrimo, bet reikia i$siaiskinti vietinés
valdzios reglamentacijas, kurios gali buti daug svarbesnés uz jau paminétas.

I¢jimo strateginiy matmeny parengimas

I$ mokslinés literatiiros zinoma, jog paskutiné stadijos prie§ jéjima fazé pavadinta jé-
jimo strategijos matmeny parengimu. Moksliniai tyrimai rodo, kad jéjimo strategijos ma-
tmeny parengimo fazé svarbi visy dydziy mazmeninés prekybos bendrovéms. Skirtumas
tik toks, kad vienos i$ jy rimtai rengiasi jeiti net ir j kaimyninés $alies rinka, o kitos pasi-
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kliauja savo galimybémis, patirtimi ir per daug nekreipia démesio i kity prekybos bendro-
viy nesékmes. Siame darbe isskirti apibendrinti $esi $ios fazés elementai, kurie nukreipia,
kokius svarbius darbus prekybos bendrové turi padaryti $ios fazés metu. Neapibendrinus
(arba nedarius) i$orinés ir vidinés aplinkos elementy tyrimo, iSkils problemy dél jéjimo
bido, prekybos objekto tipo, marketingo strategijos, apripinimo sistemos ir valdymo stra-
tegijos pasirinkimo. Sie elementai svarbiis, nes prekybos bendrové, jeidama j $alies rinka,
jau turi bati apsisprendusi, kokig taikys jéjimo, marketingo, valdymo strategija ir t. t. Dél
to Sie elementai placiau nagrinéjami jéjimo stadijoje, kur jie visi pagal svarbumga yra $ios
stadijos fazés su atitinkamais elementais.

Galima teigti, kad stadijg pries jéjima i kitos Salies rinka, galima teigti, yra principiné.
ir elementy skaiciy i§plésti ar sumazinti, o kai kuriy is viso atsisakyti. Be to, Siame darbe i3-
orinés ir vidinés aplinkos tyrimo etapai: ekonominé aplinka, vartotojai ir rinkos elementai,
tyrinéjami i§samiau, nes jie gali turéti netiesioginj poveikj Salies ar regiono vartotojams.

Jéjimas | kitos $alies rinka svarbus tuo, kad daznai labai greitai paaiskéja, jog atlikti
arba ne iki galo atlikti pasirengimo darbai priklauso stadijai prie$ j¢jima. Daznai prekybos
bendrovéms tenka imtis visiSkai nenumatyty darby arba susidurti su labai pakitusia aplin-
ka. Siame etape i$skirtos Sesios tam tikrg elementy skai¢iy turincios fazés ( zr. 1 priedo
3 pav.). Vertéty pabrézti, kad visos $ios stadijos fazés ir pasirinkti elementai turi pradéti
veikti i§ karto, t. y. kompleksigkai. Vartotojams visiskai nesvarbu, kad prekybos bendrovei
iskilo problemy ir ji negali pateikti dalies Zadéty prekiy ar suteikti paslaugy.

Iéjimo strategija

Kiekviena mazmeninés prekybos bendrové gali taikyti investicing, standartizuota,
adaptuotg arba individualig strategija. Tam tikra prasme visos strategijos yra investicinés,
o pagal savo patirtj ir galimybes bendrové gali taikyti standartizuotg ar tam tikrai $aliai
adaptuotg jéjimo strategija. Doherty (1999) aptaré j¢jimo j rinkg strategijy teorijas, o Wri-
gley (2000), Doherty (2000), Pederzoli (2006), Tacconelli, Wrigley (2009), Cao ir Dupuisas
(2010) nagrinéjo tam tikrose Salyse (Didziojoje Britanijoje, Kinijoje) taikomas strategijas.
Dawsonas (2001), Lessassy, Alainas (2007), Parkas, Sternquistas (2008), Burtas, Daviesas,
Dawsonas, Sparksas (2008), Swoboda, Elsneris ir Morschettas (2012) aptaré strategijy po-
ky¢ius mazmeninés prekybos sektoriuje. Gera, apgalvota, tikslinga jéjimo strategija yra
vienas i$ jéjimo j $alies rinkg sékmés garanty.

Jéjimo budai

Analizuojant moksline literatiirg reikia paminéti ir tai, kad svarbu tirti ne tik jéjimo
strategijas, bet ir jéjimo budus. Andersonas (1997), Kochas (2001), Whitelockas (179)
daugiau démesio skyré teoriniams jéjimo j rinka bady aspektams. Gielensas, Dekimpe
(2001), Alexanderis, Doherty (2004), Evansas, Mavondo, Bridsonas (2008), Alexanderis,
Doherty, Carpenteris ir Moore'as (2010) placiai nagrinéjo atskirus veiksnius ir jy jtaka.
Godley ir Fletcherio (2000) darbuose buvo apzvelgti jéjimo | DidZiosios Britanijos maz-
menineg prekyba budai istoriniu aspektu (aptartas 14-os mety laikotarpis). Da Rocha ir
Dibas (2002) aptaré ,Wal-Mart® jéjima j Brazilijos, o Roberts (2005) - ,,Auchan® j Rusijos
rinka. MooreZas, Doherty, Doyle’as (2010), Lu Y, Karpova ir Fiore (2011) gvildeno mados
prekiy mazmenininky jéjimo j rinkg badus ir jy poky¢ius.
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Be jau i$vardyty budy, mazmeningje prekyboje placiai taikomas ir fransizés jéjimo bi-
das. Rizikos laipsnis yra svarbus jeinant j kit $alj, todél $is baidas turi daugiau pranasumy
nei triakumy. Doherty, Quinnas (1999), Quinnas, Doherty (2000), Quinnas ir Alexanderis
(2002) aptareé teorinius fransizés jéjimo aspektus. Manaresi ir Unclesas (1995) nagrinéjo
fransize Britanijos ir Italijos, o Quinnas (1998) — Azijos $aliy prekyboje. Hofmanas, Preble
(2001), Doherty, Quinnas (2002) ir Doherty (2007, 2007, 2009) akcentavo tam tikrus fran-
$izés, kaip jéjimo j rinkg bado, aspektus. J¢jimo budo pasirinkimas pirmiausia priklauso
nuo mazmeninés prekybos bendrovés individualiai pasirinktos jéjimo strategijos ir daug
kity aplinkybiy. Pvz., Lietuvoje pirmajj deSimtmetj po nepriklausomybés atkarimo buvo
labai populiaru jeinant j rinkg steigti bendras jmones ir tik véliau pradétos analizuoti ga-
limybés jsigyti prekybos tinklus ar atskiras parduotuves. Tokia taktika badinga uzsienio ir
stambioms vietinés prekybos bendrovéms. Apibendrinant galima teigti, jog jéjimo j uZsie-
nio rinkg btado pasirinkimas priklauso ne tik nuo pacios bendrovés nory ir siekiy, bet ir
nuo $alies, j kurig jeina mazmeninés prekybos bendrové, dydzio, i$sivystymo, ekonominio
ir politinio stabilumo ir t. t.

Prekybos objekto tipo ir marketingo strategija

Moksliniai tyrimai rodo, kad prekybos objekto tipo ir marketingo strategija yra reiks-
minga dél tiesioginiy s3sajy su vartotojais, dél galimybés juos veikti. Nuo $io poveikio pri-
klausys, ar vartotojas ims domeétis kitos salies prekybos bendrovés parduotuve ar prekybos
centru ir pan. Sie ir kiti klausimai bus i§samiau aptarti kitame $io skyriaus poskyryje.

Valdymo strategija

Valdymo strategijos fazéje i§skirti trys svarbiausi standartiniai elementai, darantys jta-
ka jmonés valdymui kitoje Salyje. Esmé yra ta, kad kiekviena prekybos bendrové, eidama j
kitg $alj ar plétodama versla, taiko jai tinkamiausig valdymo sistema. Manoma, kad tai yra
labai svarbu tik pirmg kartg i kitos $alies rinkg einanciai prekybos bendrovei. Dazniausiai
taikoma centralizuota valdymo sistema. Laikui bégant keiciasi valdymo strategijos. Labai
panasiai galima apibudinti ir aprapinimo sistemos fazés elementus. Bengtssonas, Eglis ir
Johanssonas (2001) doméjosi, kaip $vedy maisto pramonés mazmenininkai supranta vie-
tos apripintojy santykius, o Huffmanas (2003) tyrinéjo ,Wal-Mart“ aprapinimo pokycius
Kinijoje. Menkhausas, Yakunina ir Herzas (2004) aptaré tokias pat problemas, ikilusias
Rusijoje, o Eglis (2005) apzvelgé Svedijos, DidZiosios Britanijos ir Italijos mazmenininky
ir aprapintojy santykius 2005-2006 metais. Barnesas ir Woodas (2006) tyrinéjo aprapini-
mo mados prekémis sistema. Taigi, i$analizavus $iy autoriy teiginius ar nuomones, galima
teigti, kad vienas i§ svarbiausiy jsitvirtinimo naujoje rinkoje garanty yra tinkamai pasi-
rinkta ir sutvarkyta apripinimo sistema. Si stadija atskleidZia visa mazmeninés prekybos
internacionalizacijos proceso turinj ir jo sudétinguma, nes po jéjimo stadijos toliau siekia-
ma ne tik jsitvirtinti naujoje rinkoje, bet ir pléstis.

I$ 4 pav. pateikty mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso stadijy ir jy fa-
ziy matyti, kiek sudétingas yra $io proceso turinys.
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Dél to, nagrinéjant internacionalizacijos procesg apskritai, daugelis aspekty nejver-
tinama, todél labai svarbu visada turéti omenyje $io proceso stadijas, fazes ir elementus.
Mokslininkai paprastai tiria pavienes sudétines prekybos internacionalizacijos proceso
dalis. Tai sudétingas tyrimas, todél tampa aisku, kodél tyréjai, i§skyrus Dawsong ir Mu-
koyamga (2006), kompleksiskai netyré §io proceso, o tenkinosi jo stadijomis, fazémis ar tik
elementais. Kiekviena mazmeninés prekybos bendrové galéty sudaryti internacionalizaci-
jos proceso sudétiniy daliy ir turinio principing schema, kuri padéty vertinti $io proceso
eiga skirtingose $alyse. Akivaizdu, kad mazmeninés prekybos internacionalizacijos proce-
sas, kaip reiskinys, yra sudétingas, todél néra paprasta ji analizuoti. Tik kompleksiné $io
reiskinio analizé leisty prekybos bendrovei gauti atsakymus j svarbius probleminius klau-
simus. Taciau tokie analitiniai tyrimai galimi, jeigu ji pati jy imtysi arba tyréjui suteikty
visg reikiama ar net slaptg informacija. Ta¢iau dazniausiai prekybos bendrovés savo atlik-
tos analizés rezultaty neskelbia, o tyréjams belieka tik teorigkai ir tik epizodiskai nagrinéti
tam tikras $io reiskinio fazes, vienaip ar kitaip svarbius elementus.

Aptariant mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso naudg, galima ja ver-
tinti i§ valstybés, prekybos bendrovés ir vartotojy pozicijy. Ta¢iau reikia pabrézti tai, kad
prekybos bendrovés nauda — pelng - visada salygoja vartotojai. Sis ne tik mokslinis, bet ir
praktinis klausimas bus nagrinéjamas kitame skyriuje.

Apibendrinant mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso koncepcijas ir
modelius, reikia pazymeéti, kad jie neapémeé visy sudétiniy daliy, bet papildé besiformuo-
jancias teorines ir praktines proceso nuostatas. Disertacijos autoré suskaidé mazmeninés
prekybos internacionalizacijos procesg i stadijas, fazes ir elementus, schemiskai pateiké
$io proceso turinj. I$nagrinéjusi stadijy prie$ jéjima ir jéjimo fazes, ji elementus isskyré j
veiksniy grupes, kurios gali turéti netiesioginj ir tiesioginj poveikj vartotojy nuostatoms.

1.3. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso saveikos su
vartotojais budy ir formy identifikavimas

Siame poskyryje jvairiais aspektais nagrinéjama vartotojo samprata, mazmeninés pre-
kybos internacionalizacijos proceso saveikos su vartotojais biidai ir formos, taip pat veiks-
niy grupés, galincios turéti netiesioginj ir tiesioginj poveikj vartotojy nuostatoms.

1.3.1. Vartotojo ir jo nuostaty teorinis bei praktinis iStirtumas

Vartotojo samprata disertacijoje svarbi, nes nagrinéjamas mazmeninés prekybos in-
ternacionalizacijos proceso poveikis batent vartotojy nuostatoms. Pasirinkta vartotojo, o
ne pirkéjo savoka todél kad, zodziai ,vartotojas® ir ,,pirkéjas“ néra atitikmenys, nes pirmo-
jo prasmeé yra platesné. Galima vartoti vaistus ar maistg, kuriy pats nepirkai, o tai padaré
kitas asmuo. Mazi vaikai, ligoniai ar seni zmonés yra vartotojai, bet nebttinai pirkéjai. Sg-
voka ,vartotojas” yra bendriné, t. y. visi rajono, regiono ar $alies gyventojai yra vartotojai,
taciau dél savo finansiniy galimybiy ne visi rajono, regiono ar $alies gyventojai galés bati
sWal-Mart®, ,Tesco* ar kitos prekybos bendrovés atidaryto prekybos objekto vartotojai,
nors to labai noréty. Autorés nuomone, potencialus vartotojas yra toks, kurio finansinés
galimybés leidZia buti j regiong ar $alj atéjusios jmonés prekybos objekto vartotoju, bet tai
nereiskia, kad juo taps.
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Mazmeninés prekybos bendrové, jeidama j kitos Salies rinkg, susiduria su daugeliu
klausimy, bet vienas svarbiausiy, autorés manymu, yra vartotojai, nes, kokios bebity
visos kitos aplinkybés, jie — sékmés garantas arba nesékmés priezastis. Atrodyty, kad
jeidama j kitos Salies rinkg prekybos bendrové pirmiausia turi istirti vartotojy nuostata
$io atéjimo atzvilgiu ir lakescius, o tik po to spresti kitus svarbius stadijos pries jéjima da-
lykus. Suprantama, kad paciy prekybos bendroviy jéjimo j kitos $alies rinka motyvai gali
bti labai skirtingi, nes tam jtakos turi jmonés dydis, patirtis, pasirinkta strategija ir kt.
I$sivysciusiy $aliy prekybos bendrovés, eidamos j besivystanciy $aliy rinkg, maziausiai
galvoja apie pastaryjy vartotojus, nes mano, jog vien atéjimas savaime yra dziaugsmas
besivystanciai Saliai.

Goldmanas (1974) savo darbuose pazyméjo rinkos imlumo tyrimo svarbg ir masta, ta-
¢iau iki $iol vartotojy reakcija j tarptautinius mazmenininkus, kaip tarptautinius subjektus,
mazai tyrinéta. I§ tikryjy neanalizuojamas vartotojy suvokimas, kad tarptautiniai mazmeni-
ninkai yra kile i$ kity rinky, ir mazai bandymy nustatyti, kokj poveikj tai turi subjekto pri-
imtinumui vietinéje rinkoje. Mokslinéje literataroje triksta tyrimy apie vartotojy reakcijas j
jmone, kuri yra pripazinta tarptautiné dalyvé. Beckeris, Becker (1994), Goodas, Huddlesto-
nas (1995), Lascu, Manrai (1996), Vida ir Fairhurstas (1999) tyrinéjo Europos vartotojy pre-
kés zenkly etinj centrizmg ir jvairiy $aliy vartotojy skirtumus. Tai svarbu, nes patvirtina, jog
kiekvienos $alies vartotojai néra tapatis pagal savo gyvenimo btidag, kulttirg ir t. t. Fournieras
(1998) teoriskai aptaré vartotojus ir prekés zenklus, Hadjimarcou ir Barnesas (1999) nagri-
néjo pasienio zonos mazmeninés prekybos vartotojus, DelVecchio (2001), Laroche, Pon-
sas, Zgolli ir Kimas (2001) - kaip vartotojai suvokia darbo kokybés jtaka kainai. Bloemeris,
Odekerken-Schroderis (2002), Backstomas, Johanssonas (2006), Baltasas, Argouslidisas ir
Skarmeasas (2010) tyrinéjo vartotojy jtaka lojalumui, aplinkai ir klienttrai, Gambleas, Josas
(2009), Piochas, Gerhardas, Fernie ir Arnoldas (2009) - Kinijos vartotojy reikalavimus ir
tai, kaip bendrové ,Wal-Mart“ buvo sutikta Vokietijos ir DidZiosios Britanijos rinkose. Be to,
daug rasoma apie vartotojy reakcija jvaizdzio ir prekés zenklo prasme. Vertéty pabrézti, kad
labai mazai tiesiogiai analizuojamas vartotojy reakcijos j tarptautinius mazmenininkus kaip
tarptautinius subjektus suvokimas. Nenagrinéjama nauda, kurig $alies vartotojai tikisi gauti
i§ atéjusios tarptautinés prekybos bendrovés. ] ta atéjima reikia zitreéti i§ valstybés, gyventojy
ir pacios bendrovés tiksly pozicijos. Jeigu valstybei j nauda galima zitreéti kaip i darbo viety
sukarima, pajamy j biudZeta padidéjima, prekybos bendrovei —kaip j pelng, ir net didesnj
negu savo $alyje, tai j vartotojy naudg Zitirima nevienareik§miskai. TradiciSkai valstybés ir
prekybos jmonés nuostata vartotojo atzvilgiu gali bati iSreiskiama kaip konkurencijos pa-
didéjimas, didesnio prekiy pasirinkimo galimybé, t. y. naujo prekybos objekto atsiradimas.
Jeigu rajono, regiono ar $alies gyventojai teigiamai vertina tarptautinés prekybos bendroveés
atéjima, tai ne maziau svarbu yra istirti vartotojy pageidavimus, pvz., dél prekybos objekto
tipo, prekiy asortimento, teikiamy paslaugy, ju kainy dydzio ir t. t. Valstybé gyventojy nau-
dos klausimg turéty kelti ateinanciai bendrovei, nes su gyventojais ji deryby neveda. Lietu-
vos pavyzdziai rodo, kad uzsienio investuotojai yra skatinami ateiti. Daznai jiems sudaromos
palankesnés salygos nei vietiniams verslininkams.

Unclesas (2006) apibendrino mazmeninio vartotojo supratimo struktiirg (zr. 5 pav.). Ta-
¢iau tg supratimg reikéty praplésti. Mazmeninio vartotojo supratimg praplétus kitos $alies
prekybos kompanijos naujo parduotuvés tipo ar prekybos centro atidarymo veiksniu, varto-
tojui, galima teigti, atsiranda naujos galimybés kainos, prekiy asortimento, kitais aspektais.
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vietos atZvilgiu

5 pav. Mazmeninio vartotojo supratimo praplétimas atéjus kitos $alies
mazmeninés prekybos bendrovei
Saltinis: adaptuota pagal Uncles, 2006

Kyla klausimas, ar naujo tipo parduotuvés ar prekybos centro atidarymas darys jtaka
vartotojo gyvenimo biidui, norams ir troskimams, nors gali kiek papildyti apsipirkimo
patirtj, bet tai daug priklauso nuo paties vartotojo kultaros ir kity aplinkybiy. Dawsonas
(2003) patvirtina, kad mazmeninés prekybos internacionalizacijos poveikis vartotojams
pasireiskia per naujus produktus, jy pardavimo metodus, taip pat i$siskiriantj mazmeni-
ninky tarptautinj stiliy. Kartu autorius pazymi, kad vykstant internacionalizacijai, var-
totojai tampa daug jautresni uzsienio mazmenininky j rinka atnestos, naujos kultaros,
jtakai. Kiekvienas vartotojas tai suvokia individualiai - nuo pozityvo iki negatyvo.

Disertacijos autorés tyrimo objektas yra susijes su vartotojy nuostatomis, kurios susi-
formuoja pradéjus veikti kitos $alies prekybos bendrovés naujo tipo parduotuvei ar preky-
bos centrui. Suprantama, ¢ia turimos omenyje stambios mazmeninés prekybos bendrovés,
kurios $alyje palaipsniui kurs savo parduotuviy tinklg ir vartotojus pritraukti joms yra labai
svarbu. Tam jos naudos visas marketingo priemones, o vartotojai gali tikétis geresniy kainos,
prekiy asortimento ar paslaugy galimybiy. Kiekvieno vartotojo nuostatoms apie ateinan-
¢ig | $alj mazmeninés prekybos bendrove formuotis svarbu ne tik 3 pav. isdéstyti dalykai,
bet ir jo Zinios apie $ig imone, buvimas jos prekybos objektuose kitose $alyse ir jau turi-
mos nuostatos vietos prekybos jmoniy atzvilgiu. Tai individualus, sudétingas ir kintantis
procesas. Ateinanti j $alj mazmeninés prekybos bendrové, istyrusi jos atzvilgiu besiformuo-
jancias vartotojy nuostatas, gali radikaliai tobulinti jéjimo strategijos matmeny elementy
turinj. Mokslininkams, tyrinéjantiems mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesa,
nekyla klausimy dél galimo jo poveikio vartotojams. Ta poveikj daugelis supranta kaip tei-
giamg - tai bendra nuostata. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikj
vartotojams galima vertinti dvejopai, t. y. i§ mazmeninés prekybos bendrovés ir vartotojy
nuostaty pozicijy. Suprantama, kad tik tam tikrais atvejais mazmeninés prekybos interna-
cionalizacijos proceso galimo poveikio vartotojams abiejy pusiy vertinimo rezultatai gali
biti panasis. Toks panasumas galimas, jeigu mazmeninés prekybos bendrové, pries§ jeida-
ma j $alj, atliko vartotojy nuostaty jos atzvilgiu tyrima ir, atsizvelgdama j tyrimo rezultatus,
atitinkamai pataisé jéjimo strategijos elementus. Mazmeninés prekybos bendrovés svecios
$alies vartotojy tyrimai yra konfidencialas, t. y. viesai neskelbiami ir tyréjams neprieinami.
Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikis vartotojy nuostatoms kelia
teoring ir praktine problema. Literatiiros analizés rezultatas néra dziuginantis, nes tik viena-
me, butent Alexanderio, Doherty, Carpenterio ir Mooreo (2009), straipsnyje galima jzvelgti
artimg tiriamai problemai temg. Kiti mokslininkai dazniausiai nagrinéja vartotojy kultarinj
poveikj. Stauchanas, Alberts-Milleris (2001), Huddlestonas, Goodsas ir Stoelis (2001) daz-
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niau analizuoja vartotojy elgsena, deMoi, Hoffstede’as (2004), Moore’as, Kennedy ir Fair-
hurstas (2003) koncentruojasi j mazmenininka. Bianchi, Mena (2004), Bianchi, Arnoldas
(2004), El-Amiris ir Burtas (2008) doméjosi bendrovés ,,Sainsbury* pasitraukimu i§ Egipto
rinkos ir vertino tai i§ mazmenininko ir vartotojo pozicijy. Kity autoriy nuostatos vartotojy
tematika buvo jau aptartos $io poskyrio pradzioje, kur buvo padaryta apibendrinamoji i$va-
da, kad mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas turi vienokj ar kitokj poveikj
vartotojui. Taciau reikia pasakyti, jog tyrimai nebuvo kompleksiniai ir i§ jy sunku nustatyti,
kokios internacionalizacijos proceso fazés ir jy elementai daro didziausia poveikj vartotojui
arba yra svarbiausi. Be to, verta ne tik nustatyti ty elementy poveikj, bet ir jj i$matuoti, taip
pat sudaryti bendra rodiklj. Alexanderis, Doherty, Carpenteris ir Mooreas (2009) tai bandé
padaryti — pagrindé vartotojy imlumo indeksa (Consumer Receptiveness Index — CRI). Sio
indekso esmé - vartotojy mazmenininko kilmés $alies suvokimo lygio nuo Zemo iki auksto
amplitudé. Vartotojy imlumas isreiSkiamas jsitikinimais, nuostatomis, Ziniomis ir elgsena.
Zemas vartotojy imlumo lygis reiskia neigiamus jsitikinimus ir nuostatas, ziniy spragas ir
neigiamg elgseng, jskaitant ateinancio mazmenininko vengima ir neigiamos informacijos
apie jj skleidimg. Aukstas vartotojy imlumo lygis ateinan¢iam mazmenininkui rei$kia teigia-
mus jsitikinimus ir nuostatas, tikslias zinias ir teigiama elgsena, jskaitant pozitrj j teigiamos
informacijos skleidima. Vartotojy imlumo indeksas baty vartotojy jsitikinimy, nuostaty,
Ziniy ir elgsenos, kas individus ar visuomenes skatina palankiau ar ne taip palankiai ver-
tinti tarptautines operacijas, visuma. Ta¢iau mokslininkai neatliko empirinio tyrimo ir net
nepateikeé teorijos, kaip rasti kiekvieno indekso dedamaja ir jy suma. Aleksanderio, Doherty,
Carpenterio ir Mooreo (2009) straipsnis yra teorinis, ta¢iau jis nusako internacionalizacijos
proceso galimg naudg vartotojams per prekybos bendrovés kulttirine, socialing-ekonomine
ir rinkos jtakas. Straipsnio autoriai nepateikia nei vartotojy apklausos metodikos, nei klau-
simyno, pagal kuriuos prekybos bendroveé, prie§ eidama j $alies rinka, apklausty vartotojus
ir suzinoty jy nuostatas. Disertacijos autoré pritaria Alexanderio, Doherty, Carpenterio ir
Mooreo (2009) iskeltam naudos klausimui, kurj gauna vartotojai i§ tarptautiniy bendroviy.
Toks naudos ar poveikio vartotojams nustatymas yra sudétingas procesas, nes priklauso nuo
daugybés palyginti greitai kintan¢iy iSoriniy ir vidiniy aplinky.

Kaip minéta, praktinius vartotojy nuostaty tyrimus vienaip ar kitaip gali atlikti j $alj
ateinanti mazmeninés prekybos bendrové. Tyrimy bendrové ,,Nielsen vartotojy nuostaty
pagrindu atlieka metines jvairiy $aliy mazmeninés prekybos apzvalgas. Per vartotojy tyri-
ma surandama geriausiai jy vertinama $alies mazmeninés prekybos bendrové. Pvz., 2014
mety Lietuvos maisto prekiy prekyboje vartotojai geriausiai vertino ,,Maxima“ prekybos
tinklg. Vartotojy nuostaty tyrimas yra nuodugnesniy tyrimy pagrindas.

Kaip rodo literataros analizé, mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso ga-
limas poveikis vartotojy nuostatoms teoriskai tik bandomas nagrinéti, o praktikoje pana-
$aus pobudzio tyrimai jau atliekami.

Atskleistas mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso turinys (zr. 3 pav.) yra
pagrindas toliau nagrinéti veiksniy grupes, turincias netiesioginj poveikj vartotojams.

Apibendrinant galima teigti, jog ,vartotojo“ sgvoka platesné uz ,,pirkéjo, o potencialus
vartotojas yra tas, kurio pajamy dydis leidzia prekes jsigyti i§ vietiniy ir uzsienio mazme-
nininky prekybos objekty. Disertacijos autoré papildé Uncleso (2006) vartotojo samprata
nauju elementu — naujomis vartotojo galimybémis, atsiradusiomis atéjus j $alj uZzsienio
mazmeninés prekybos bendrovei. Galima mazmeninés prekybos internacionalizacijos
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proceso poveikj vartotojy nuostatoms nagrinéjo nedaug mokslininky. I§ jy tik Alexande-
ris, Doherty, Carpenteris ir Moore'as (2009) pagrindé vartotojy imlumo indeksa.

1.3.2. Netiesioginio poveikio vartotojams veiksniy grupés

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso sudétinguma galima paaiskinti
tuo, kad poveikj vartotojams ar nauda néra taip paprasta identifikuoti. Kultariné, ekono-
ming, socialiné, demografiné ir rinkos aplinka, taip pat prekybos jmonés dydis turi vie-
nokj ar kitokj poveikj vartotojams, bet kiekvienu konkreciu atveju tas poveikis gali skirtis
ir dél to sunku nustatyti jo dydj. Tai netiesioginio poveikio vartotojams identifikavimo
buadas. ISorinés (ekonominés, socialinés, kultirinés, demografinés) aplinkos elementus
galima jtraukti j vieng veiksniy grupe - $alies i$sivystymo lygj. Einanciai j uzsienio rinkas
prekybos bendrovei $alies i$sivystymo lygis yra svarbus poZymis.

1.3.2.1. Netiesioginis Salies i$sivystymo lygio poveikis vartotojams

Vartotojy pozitriu, didesn¢ naudg i§ ateinancios mazmeninés prekybos bendrovés
gauna issivysciusiy $aliy,0 ne sparciai ar silpnai besivystanciy $aliy vartotojai. Issivysciu-
siy $aliy vidutinés vartotojy pajamos gana didelés, visi$kai patenkina paklausa, gerai is-
vystyta mazmeniné prekyba, susiformavusi vartojimo kultara, ko negalima pasakyti apie
spardiai ar silpnai besivystancias $alis. Dél to, mazmeninés prekybos bendrové, eidama j
i$sivysciusios Salies rinkg ir norédama pritraukti vartotojy, turi pateikti kazkg naujesnio
negu vietos ar kity $aliy prekybos bendrovés, jau veikiancios rinkoje. Praktinis pavyzdys —
mazmeninés prekybos bendrovés ,, Tesco® jéjimas i JAV ir Kinijos rinka. JAV vartotojams
buvo pristatytas naujo tipo prekybos objektas, turintis atitinkama prekiy asortimenta, o
Kinijos - standartizuotas, juy $alies rinkai pritaikytas prekybos objekto tipas. Suprantama,
kad JAV vartotojai yra reiklesni, jy vartojimo kultira jau turi tradicijas ir taisykles, o Kini-
joje, kaip sparciai besivystancioje $alyje, vartojimo kultira dar tik formuojasi.

6 pav. parodyta, kaip i$ vartotojo pozicijos charakterizuojamas $alies i$sivystymo lygis
gali lemti ateinancios prekybos bendrovés dydj ir jos galima poveikj vartotojui.

Kiekvienos prekybos bendrovés atéjimas j $alj yra individualus procesas ir salygojamas
iSorinés ir vidinés aplinkos, todél 6 pav. pateikti apibendrinti rodikliai, kurie leisty charakte-
rizuoti $alj, ateinancios bendrovés dydj, galimo poveikio vartotojams pasireiskimo formas.

L Ateinancgios Galimo netiesio-
Salies iSsivystymo Salies rodikliai prekybos ginio poveikio
lygis bendrovés dydis vartotojams formos
: ) Prekybos objekto tipas
) o BVP C:aj:g]mu g:gtlasntojui) Stambigs pasgulio Prekiy asortimentas
I18sivyséiusios Paklausos patenkinimo Stambios regiono Taikymasis prie
Spardiai besivystandios Iyais ’—) Stambios —>{ vietinés aplinkos,
Silpnai besivystanéios Prokybos Rvystymas specializuotos vartotojy nuostaty
Vartajimo kultara Kaimyniniy $aliy Galimos naujovés
Vienkartinés akcijos

6 pav. Salies i$sivystymo lygio galimo netiesioginio poveikio vartotojams formos
Saltinis: parengta autorés.
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Esant tam tikroms aplinkybéms, didelé regiono prekybos bendrové gali ateiti j maza,
taciau sparciai besivystancia $alj. Pavyzdys — prekybos bendrovés ,,Rimi Baltic* atéjimas j
Lietuva (taip pat — j Latvijg ir Estija), t. y. nedidelg, taciau siekianc¢ig ekonomikos augimo
$alj. Taigi, neminint daugiau pavyzdziy, galima teigti, jog teoriniy ir praktiniy varianty
yra daug, o poveikis vartotojams gali pasireiksti per vieng ar kelias i$vardytas formas.
Nustatyti veiksmingiausias poveikio vartotojams formas dazniausiai galima tik apklau-
sus pacius vartotojus ar ekspertus. Analizuojant tiesioginio poveikio vartotojams formas,
reikia aptarti ir galimo netiesioginio poveikio formas, kuriy vartotojai laukia. Tai - vien-
kartinés akcijos parduotuveés ar prekybos centro atidarymo proga ar kitais atvejais.

1.3.2.2. Netiesioginis $alies dydzio poveikis vartotojams

Stambioms mazmeninés prekybos bendrovéms, einanc¢ioms j kity $aliy prekybos
rinkas, be $alies i§sivystymo lygio, svarbu atsizvelgti ir j jos dydj, kurios svarbiausias
pozymis — gyventojy skaicius. Akivaizdu - kuo rinka didesné, tuo geresnés galimybés
kurti savo prekybos tinklus. ] maza Lietuvos rinkg XX a. 10-ajame deSimtmetyje neatéjo
né viena uzsienio mazmeninés prekybos bendrové. To negalima pasakyti apie Lenkija,
Cekija, Slovakija ir kitas Ryty Europos posocialistines $alis, kuriy rinka kelis kartus di-
desné uz Lietuvos. Galima teigti, kad pirma vyko skverbimasis j didziausias rinkas ir
tik véliau - | maZzesnes. Svarbus rodiklis, kurio nepaisyti negali ateinanti j $alj prekybos
bendrové, yra miesto gyventojy dalis bendrame $alies gyventojy skaic¢iuje. Didelé gy-
ventojy koncentracija miestuose palengvina vartotojy pritraukima j naujai atidaromus
prekybos objektus.

XX a. 10-ojo desimtmecio pradzioje pranciizy mazmeninés prekybos bendrové ,Car-
refour® sékmingai jéjo j Brazilijos rinka su savo prekés Zzenklu ir prekybos objekto tipu, o
jau 10-ojo desimtmecio pabaigoje tapo didziausia Brazilijos mazmeninés prekybos jmone.
Tai lémeé santykiy su Salies vartotojais gerinimas. Kitaip tariant, atéjusi prekybos bendrové
iStyré vartotojy nuostatas jos atzvilgiu ir palaipsniui jas geriau tenkino negu vietinés pre-
kybos jmoneés. I$ $io pavyzdzio matyti, kad i§ atéjusios prekybos bendrovés gauta nauda
didelés $alies vartotojai buvo patenkinti ir tai iSreiské minétos bendrovés pripazinimu,
t. y. jos prekybos objekty lankomumu. 7 pav. schemiskai parodytos Salies dydzio galimo
netiesioginio poveikio vartotojams formos.

Ateinancios Galimo netiesio-
Salies dydis Salies dydzio rodikliai prekybos ginio poveikio
bendrovés dydis vartotojams formos
Superdidelé (virs Gyventojy skaicius min. Prekvbos obiekto tinas
milijardo gyventojy) gyventojy bi i p { 1€ P
Didelé (nuo 101— Gyventojy skaitius 1 km? sstg%;iﬁ;%“n'(‘; r.era:‘k‘yﬁgg':";'i’fs
500 min. gyventojuy) Miesto gyventojy dalis ) S ”
Vidutiné (50-100 [ 7| (%) bendrame salies  [7| Sé.a:ﬂ::ﬁos 1 :é';::;is aan'(')’Ski‘;f’
min. gyventojuy) gyventojy skaiciuje Ka?myniniu Saliy GalimoJ;4 naujovég
Maza (iki 50 min. Salies vieta pasaulyje Vienkartings akcii
agyventojy) pagal BVP ienkartinés akcijos

7 pav. Salies dydzio galimo netiesioginio poveikio vartotojams formos
Saltinis: parengta autorés.
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Nuo $alies dydzio ir jos i$sivystymo lygio labai priklauso ir j ja ateinan¢ios mazmeni-
nés prekybos jmonés dydis, nors tai néra taisyklé. Pvz., didelé Svedijos prekybos bendrové
»ICA jkaré ,Rimi Baltic“ prekybos tinklg Lietuvoje, Latvijoje ir Estijoje ir veikia tik Siose
trijose uzsienio rinkose bei savo $alyje.

Todél galima teigti, jog galimi patys jvairiausi mazmeninés prekybos internacionaliza-
vimo variantai $alies dydZio ir internacionalizuoja¢iosios bendrovés atzvilgiu.

1.3.2.3. Netiesioginis Salies prekybos rinkos internacionalizavimo lygio poveikis
vartotojams

Salies gyventojai i$ pirmosios j $alj ateinanc¢ios mazmeninés prekybos bendrovés tikisi
daugiau nei i$ kity, véliau pradéjusiy veiklg. Sis teiginys yra labiau psichologinis, nes vé-
liau atéjusios mazmeninés prekybos bendrovés turi déti daugiau pastangy, kad pritraukty
vartotojus. D¢l to $alies rinkos internacionalizavimo lygis yra svarbus ateinanc¢iai mazme-
ninés prekybos bendrovei. Esant kitoms salygoms nekintancioms, galima teigti, jog Ze-
mas $alies (iki 10 % rinkos) internacionalizavimo lygis leidzia uZsienio prekybos jmonei
kitos salygos yra skirtingos ir nuolat kinta. Pvz., Indija, sparciai besivystanti $alis, taciau
labai reglamentuoja net gerai zinomy uzsienio prekybos bendroviy atéjima j $alies rinka
(Narang, 2010). Panasiai elgiasi ir Kinija. Nors leidimus prekiauti $ioje Salyje gavo nema-
zai zinomy prekybos bendroviy, tac¢iau pirmenybé teikiama vietos mazmenininkams . Ne
maziau svarbu yra rinkos dydis ir jos perspektyvos. Akivaizdu, kad j Kinijos ir Brazilijos
prekybos rinkas stengiasi patekti visos didZiosios pasaulio prekybos bendrovés. Bet kuo
daugiau yra atéjusiy i$ kity $aliy prekybos bendroviy, tuo jéjimas darosi sudétingesnis,
nes konkurentais tampa ne tik vietinés, bet ir uZsienio mazmeninés prekybos bendro-
vés. Vertinant bendrus $alies internacionalizavimo lygio rodiklius, reikia i$skirti maisto
ir ne maisto prekiy grupes, nes jos gali labai skirtis. Zemesnis kurios nors i§ $iy prekiy
grupiy lygis gali bati viena i$ priezasciy uzsienio prekybos bendrovei ateiti j §j prekybos
sektoriy. Salies mazmeninés prekybos internacionalizavimo lygj parodo joje pagaminty
prekiy apyvartos santykis su visa mazmeniniy prekiy apyvarta (ménesio, ketvircio, mety),
padauginta i§ 100. Salies mazmeninés prekybos rinkos internacionalizavimas yra svarbus
rodiklis, vertinant patekimga j vieng ar kitg uzsienio rinka. Reikia nepamirsti, jog uzsienio
prekybos bendrovés dalj prekiy perka i§ vietiniy gamintojy, o vietiniai mazmenininkai
prekes jsigyja i$ uzsienio gamintojy.

Galimo netiesioginio poveikio vartotojams formos parodytos 8 pav. Pvz., 2013 metais
i Lietuvos rinkg atéjo baldy prekybos centras ,,IKEA®, nors $alies baldy rinkos internacio-
nalizavimo lygis tuo metu sieké daugiau kaip 50 %, o Lietuvos baldininkai buvo jsitvirting
vietinéje rinkoje. ,IKEA" pirmiausia sudaré sutartis su didziausiais Lietuvos baldy gamin-
tojais, tada jzengé j mazg Lietuvos rinkg, bet pries tai jvertino, jog greta Lietuvos rinkos yra
didziulé Baltarusijos rinka. Taigi prekybos centro ,,IKEA® tikslas nebuvo tik Lietuvos rin-
ka. Kitas $io prekybos centro pranasumas, palyginti su vietiniais baldy mazmenininkais,
buvo tas, kad jos prekiy asortimentas platesnis ir jvairesnis, o kainos, palyginti su kitais
gamintojais, gana prieinamos pirkéjui, be to, svarbu ir laiko sagnaudos - viename prekybos
centre yra gausa prekiy ir nereikia vykti j kitus prekybos centrus.
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Salies rinkos
internacionalizavimo

Rodikliai, charakteri-
zuojantys Salies

Ateinancios
prekybos

Galimo netiesio-
ginio poveikio

lygio rodikliai internacionalizavimo lygj ~ bendrovés dydis vartotojams formos
Salies prekiy rinkos Prekybos objekto tipas
internacionalizavimo Stambios pasaulio Prekiy asortimentas
Iki 10 % lygis: Stambios regiono Taikymasis prie

Nuo 10 % iki 40 %
Daugiau kaip 40 %

Bendras maisto prekiy
Nemaisto prekiy
UZsienio prekybos
bendroviy skaidius

Stambios
specializuotos
Kaimyniniy $aliy

vietinés aplinkos,

vartotojy nuostaty

Galimos naujovés
Vienkartinés akcijos

8 pav. Salies prekybos rinkos internacionalizavimo lygio galimo netiesioginio poveikio
vartotojams formos
Saltinis: parengta autorés.

Taigi, kaip matyti, viskas priklauso nuo ateinancios prekybos bendrovés tiksly ir sie-
kiy. Salies rinkos internacionalizavimo lygis ne visada gali biiti atéjimo j $alj indikatorius.
Taciau prekybos bendrovés dydis yra tiek pat svarbus, kiek prie§ tai nagrinéti kompo-
nentai. Tuo remiantis disertacijoje i§skirtos trijy tipy mazmeninés prekybos bendroveés:
tarptautiné, Salies ir Salies regiono.

Tarptautiné - tai stambi pasaulio ar pasaulio regiono prekybos bendrové. Salies - tai
stambi Salies prekybos bendrové, kuri gali turéti parduotuviy kitose uzsienio $aliy rinkose.
Salies regiono - reik§minga regiono prekybos bendrové, kuri gali turéti parduotuviy tin-
klg ne tik $alies teritorijoje, bet ir kaimyninése $alyse.

Svarbiausias rodiklis, apibadinantis prekybos bendrovés dydj, yra metiné pardavimy
suma, nors ne maziau svarbi yra ir pardavimy dalis uZsienio rinkose bei uzsienio rinky
skai¢ius. Siuos rodiklius patvirtina 1 lenteléje pateikti duomenys. Cia atsispindi didziausiy
pasaulio maisto sektoriaus prekybos bendroviy internacionalizacijos proceso poky¢iai per
19 mety.

Teigiama, kad prekybos bendrovés pardavimy apimtis yra svarbiausias rodiklis. Pvz.,
prekybos centro ,Wal-Mart“ 2011 mety pardavimai uzsienio $aliy rinkose sudaré tik 26,1
% nuo bendros pardavimy sumos, tac¢iau suminé iSrai$ka 30,5 mlrd. EUR didesné nei
,Carrefour®, nors $ios prekybos bendrovés pardavimai uzsienio $aliy rinkose buvo 61,3 %,
arba 2,3 karto didesni nei ,Wal-Mart“ 2011 metais pusés prekybos bendroviy pardavimai
uzsienio $alyse virsijo daugiau kaip 53 % visos pardavimy apimties. Jeigu 1992 metais pre-
kybos bendroviy uzsienio Saliy skai¢iaus amplitudé buvo 1-10, tai 2011 metais jau 8-33.
Galima diskutuoti, kuris rodiklis geriau parodo prekybos jmonés tarptautiskuma - par-
davimy dalis uzsienio rinkose ar uZsienio $aliy, kuriose ji yra, skai¢ius. Tai galéty buati
atskira diskusijy tema, o kadangi $io darbo tikslas yra issiaiskinti, koks gali buti poveikis
vartotojams, nes stambios ir vidutinés kaimyninés prekybos bendrovés jis gali labai skirtis,
placiau $i diskusiné tema nebus aptariama. Kalbant apie stambiy ir vidutiniy bendroviy
poveikj vartotojams, pabréztina tai, jog kaimyninés $alies prekybos bendrovés parduotu-
vés atsiradimas vietiniams vartotojams neturés jokio poveikio ar paveiks labai menkai,
o stambios prekybos bendrovés atéjimas gali padidinti konkurencija, kurios padarinius
vartotojai pajus netiesiogiai per prekiy kainas ir asortimenta.
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Neabejotina, kad visos trys veiksniy grupés (alies i$sivystymo lygis, dydis, $alies rin-
kos internacionalizavimo lygis per prekybos bendrovés dydj) gali turéti netiesioginj povei-
kj vartotojams. Tai parodyta bendroje schemoje (zr. 9 pav.).

Poveikio vartotojams formos (prekybos objekto tipas, prekiy asortimentas, taikyma-
sis prie vietinés aplinkos vartotojy nuostaty, galimos naujovés, vienkartinés akcijos) yra
vienodos, bet ne visos jos butinai turi pasireiksti. Netiesioginis poveikis vartotojams pa-
juntamas tik atidarius parduotuve ar prekybos centra. Kyla klausimas, kaip i$matuoti ne-
tiesioginj poveikj vartotojams, t. y. kaip metodiskai tai padaryti? Sis klausimas susijes su
tiesioginio poveikio vartotojams veiksniais, kurie nagrinéjami kitame poskyryje

Salies igsivystymo lygis Salies rodikliai
Esivystiusios Pajamy dydis (BVP vier_la_m gyve!'ltojui)
Spardiai besivystangios Paklausos patﬁ“"'”'"‘" lygis
Silpnai besivystangios — Prekybos iSvystymas
| Vartojimo kulttra
]
Salies rinkos internacio- ‘b
nalizavimo lygis (%) Ateinandios prekybos Galimo netiesioginio poveikio
bendrovés dydis vartotojams formos
Iki 10 %
Nuo 10 % — 40 % Stambios pasaulio Prekybos objekto tipas
Daugiau 40 % Stambios regiono Prekiy asortimentas
Stambios specializuotos Taikymasis prie
Kaimyniniy saliy S vietinés aplinkos,
vartotojy nuostaty
Salies internacio- "|' Gallmos naujovés
nalizavimo lygio rodiklis X L .
Vienkartinés akcijos
Bendras 3alies prekiy Salies dydis Salies dydiio rodikliai
rinkos Py = "
) Lo Superdidelé Salies gyventojy skaicius
internacionalizavimo Didelé . ; N
Iyeis, & ju: Idete Miesto gyventojy dalis
o . Vidutiné (%) bendrame 3alies
Maisto prekiy Maa . e
az gyventojy skaitiuje

Nemaisto prekiy
Uzsienio prekybos
kompanijy skaicius

Salies vieta pasaulyje
pagal BVP

9 pav. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso veiksniy grupiy
galimo netiesioginio poveikio vartotojams formos
Saltinis: parengta autorés.

Svarbiausias $io poskyrio akcentas — disertacijos autorés atliktas galimo netiesioginio
poveikio vartotojams veiksniy ir jy formy i$skyrimas, kuris buvo tikslininamas empiriniu
tyrimu.

1.3.3. Tiesioginio poveikio vartotojams veiksniy grupés

Pasak Swobodos ir Elsnerio (2013), mazmeninés prekybos bendrové, sékmingai ei-
dama i uzsienio rinka, turi pasirinkti prekybos objekto tipo ir marketingo strategijos
elementy adaptavimo ir standartizavimo dalykus. Mazmeninés prekybos bendroveés
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sékme garantuoja vartotojai, t. y. kaip palankiai jie priima arba vertina parduotuves
ar prekybos centro tipg ir marketingo strategijos elementus. Remiantis tuo toliau bus
nagrinéjamos tiesioginj poveikj vartotojy nuostatoms galinc¢ios turéti veiksniy grupés
ir jy elementai.

1.3.3.1. Prekybos objekto tipas

Mukoyama ir Dawsonas (2006, 2014) teigia, jog dauguma tarptautiniy mazmenininky
(maisto prekiy, ne maisto prekiy ir Kiti sektoriai) veikia per daugiau nei vieng prekybos
objekto tipa jy gimtojoje Salyje. Tokios bendrovés kaip ,,Carrefour, ,Tesco®, ,Wal-Mart",
»Lidl ,Ahold®, ,Auchan® ir kitos plétoja veiklg uZzsienio $alyse ir yra daugiaformatés
(angl. multi-format) savo pac¢iy namy rinkoje. Akivaizdu, kad taip veikiama, tik mazes-
niais mastais, ir kituose sektoriuose. Pavyzdziu gali buti ,Zara®, ,Gap", ,,Marks&Spencer",
»Benetton® ir kitos mazmeninés prekybos parduotuvés. Tai susije su laipsniu, kuriuo ben-
drovés adaptuoja savo parduotuves uzsienio rinkose. Autoriai pabrézia, jog maisto prekiy
parduotuvés turi maziau galimybiy standartizuoti prekybos objekto tipg uzsienio Salyje.
Pvz., ,Carrefour prekybos centras, atidarytas Japonijoje, skiriasi nuo prekybos centro,
atidaryto Prancizijoje, nes skirtinga komunikacija su vartotojais per marketingo, prekiy
iSdéstymo ir kitas prekybos centro tipo kintamasias. To paties tipo prekybos objekto skir-
tumai priklauso nuo $alies (Zr. 2 lentele).

2 lentelé. Prekybos objekto tipas ir jo iSraiSka

Charakteristika Pavyzdys

Prekybos Visuotinis, bendras, abs- Hypermarketas/Supermarketas
objekto tipas | traktus

Nuolaidy parduotuvé / automatas

Prekybos Konkretus, | Bendrovés »Tesco“ Hypermarketo formulé D. Britanijoje
objekto tipo | situacinis, ir savo $alies
i$raiska jsidémétinas | specifika

~Carrefour” Hypermarket formulé Pranca-
zijoje

Bendrovés ir | ,,Tesco“ Hypermarketo formulé Taivane
Salies, j kurig
einama, spe-
cifika »Tesco“ Hypermarketo formulé Vengrijoje

»Tesco“ Hypermarketo formulé Koréjoje

»Carrefour” Hypermarketo formulé Taivane

»Carrefour” Hypermarketo formulé Koréjoje

»Carrefour® Hypermarketo formulé Japoni-
joje

Saltinis: Mukoyama, Dawson, 2006, 2014.

Kalbant apie prekybos objekto tipo koncepcijg, daugelis mokslininky vartoja savoka
»formatas“ kaip prekybos centro (angl. hypermarket, supermarket), nuolaidy ar kito tipo
parduotuvés apibudinimg. Kaip teigia Mukoyama ir Dawsonas (2014), tai néra tikslus
terminas. Jy nuomone, prekybos objekto tipas (angl. format) turi dvi reik§mes. Pirmo-
ji - bendriné ir ne tokia apibrézta, suprantama kaip bendrinis, dazniausiai pasitaikantis
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apibudinimas, pirmiausia ateinantis i galva kiekvienam - prekybos centras, universaliné
parduotuvé, didelé maisto parduotuve.

Toks apibrézimas néra priimtinas, jam traksta konkretumo. Kita prekybos objekto
tipo interpretacija nukreipta j konkrecig $alies Seimininkés jmone - pvz., nuolaidy par-
duotuves, kurias valdo ,Wal-Mart, arba prekybos centrus, valdomus ,,Carrefour®

Pajuodis (2005) iskiria keturias grupes — kasdienés paklausos (misriy) prekiy par-
duotuves, specializuotas parduotuves, universalines parduotuves, prekybos centrus (su-
permarketus) ir kitas savitarnos principu dirbancias dideles ir mazy kainy parduotuves —
ir jas priskiria prie labiausiai paplitusiy parduotuviy tipy. Toks pozitiris parodo, jog tuos
pacius dalykus mokslininkai jvardija ir apibadina skirtingai, ta¢iau nuomoniy jvairoveé,
disertacijos autorés manymu, vertintina teigiamai, juolab, kad atskleidZia tipy ypatumus.

Pirmoji tiesioginé vartotojo pazintis su atéjusia j $alj kompanija prasideda nuo apsi-
lankymo parduotuvéje ar prekybos centre. Parduotuvés iSoriné aplinka, jos eksterjeras ir
interjeras yra tie pirminiai elementai, kurie pradeda formuoti vartotojo pozitirj bei nuos-
tatas. Blogas iSorinis jspudis apie parduotuve gali turéti lemiamg jtakg bendram jspadziui,
nors vidinis planas ir kiti elementai yra geri. Prekybos jmonés pasirinktas formatas varto-
tojams gali bati nematytas arba labai panasus j vietiniy mazmenininky formatus. [¢jimo
stadijos fazéje i§skirti keturi tipai (Zr. 10 pav.): standartizuotas, perkeltas is kilmes Salies,
pritaikytas, naujai sukurtas. Maziausiai 1ésy prekybos bendrovei reikéty perkeltam i§ savo
$alies parduotuvés / prekybos objekto tipui. I$laidos parduotuvés / prekybos objekto tipui
yra svarbios net ir dideléms pasaulio prekybos bendrovéms. Jos turi suktrusios standarti-
zuotg parduotuvés / prekybos objekto tipa ir jj taiko daugelyje $aliy. Vienas i$ tokiy pavyz-
dziy - prekybos centras , IKEA®

|éjimo stadija
!

Fazé

.
| Prekybos objekto tipas |

: ! ! l

| Naujai sukurtas || Pritaikytas || Perkeltas i$ kilmeés Salies || Standartizuotas |

10 pav. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso jéjimo stadijos
prekybos objekto fazeés tipai
Saltinis: parengta autorés.

Brangiausiai kainuoja sukurti nauja prekybos objekto tipa, kuris véliau gali bati pritai-
kytas kitose $alyse. Kaip teigia Dupuisas ir Prime (1995), parduotuvés / prekybos objekto
tipo pasirinkimui jtakos turi Salies kultiriné aplinka ir pasirinkta internacionalizacijos
strategija. Fernie ir Fernie jau 1997 metais nagrinéjo JAV prekybos objekty tipy plétra
Europos mazmeninéje prekyboje, o Arnoldas (2000) — prekybos centro ,Wal-Mart“ pers-
pektyva Didziojoje Britanijoje. Goldmanas (2000, 2001) atskleidé problemas, kilusias
Kinijos rinkoje, pasirinkus prekybos centro ir parduotuvés prekybos objekto tipa. Guy
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(2001) tyrinéjo dideliy prekybos objekty tipy jtaka laisvalaikio leidimui Vakary Euro-
poje. Burtas, Daviesas, McAuley, Sparksas (2005), Humphrey (2007), Reardonas, Hen-
sonas, Berdegue’as (2007), White'as, Absheris (2007), Burtas, Daviesas, Sparksas (2008),
Albertas, Blutas, Evanschitzky (2010), Hallsworth'as, Kervenoaelis, Elmsas, Canningas
(2010), Gortonas, Saueris, Supatpongkulas (2011), Swoboda, Bergas ir Dabija (2014) tyri-
néjo prekybos objekty tipy diegimu mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso
tam tikruose pasaulio regionuose metu, prekybos centry poky¢iais iSsivys¢iusiose $alyse
ir busimaja prekybos objekty tipy evoliucija. Gandolfi ir Strachas (2009) tyrinéjo preky-
bos centro ,Wal-Mart“ eksperimento patirtj Piety Koréjoje, Jonssonas (2010) apibendrino
bendrovés ,IKEA® internacionalizacijos perspektyvas.

Apibendrinant mokslinéje literatroje pateiktus prekybos objekty tipus, jzvelgiamas
bendrumas - aptariami tik tam tikry $aliy arba stambiausiy maZzmeninés prekybos ben-
droviy prekybos objekty tipai, jdiegti jvairiose pasaulio Salyse (Zr. 9 pav.), atskleidziami
prekybos objekty tipy pranagumai ir trakumai, taip pat diegimo sunkumai. Goldmanas
(2001) atskleidé dideliy prekybos centry Kinijoje aprapinimo prekémis sunkumus. Tac¢iau
literataroje pasigendama apzvalgos, kaip patys skirtingy $aliy vartotojai priima vienos ar
kitos prekybos bendrovés jdiegta (pastatyta) prekybos objekto tipa. Sis klausimas palieka-
mas ateinan¢ioms mazmeninés prekybos bendrovéms vertinti pacioms. Kai kurios tai ir
daro, taciau jy tyrimo rezultatai lieka komercine paslaptimi. Kita vertus, moksliniy darby
jvairové ir tyrimy iSsamumas rodo, kad prekybos objekto tipas turi tiesioginj poveikj var-
totojams, Zinoma, ne visiems vienoda. Kalbant apie keturis $io poskyrio pradzioje i§skirtus
prekybos objekty tipus, vertéty atkreipti démesj, kad vartotojams sunku vertinti kiekvieno
ju galima tiesioginj poveikj. Nors literataroje $ie prekybos objekto tipai ir nagrinéjami, ta-
¢iau galimas tiesioginis poveikis vartotojams neaptariamas. DaZnai pasitaiko, kai perkeltas
i§ ateinancios $alies prekybos objekto tipas vienose alyse laikomas nauju, t. y. dar nema-
tytu, o kitose — pasenusiu. Dél to prekybos objekto tipa reikéty vertinti i§ paties vartotojo
pozicijy, t. y. praktinés, o ne teorinés puseés.

Sullivanas, Adcockas (2002), Newmanas, Cullenas (2002) ir McGoldrickas (2002)
mokslinése jzvalgose apie prekybos marketinga, kur i§déstyti marketingo strategijos ele-
menty poZymiai, tarsi leidzia vertinti prekybos objekto tipus, nors remiamasi dazniau
moksline analize, o ne vartotojy poziariu. Ta¢iau ¢ia galima jzvelgti tam tikrg priartéjima
prie galimy vartotojy nuostaty, kurios jvairiose $alyse, kaip jau minéta, gali labai skirtis.

Prekybos objekto tipas yra kaip badas vartotojo poveikiui, kuris reiskiasi tam tikromis
formomis, tirti. Galimo tiesioginio poveikio vartotojams per prekybos objekto tipg formy
gali biiti daug ir kiekvienoje alyje skirtingy. Siame darbe i$skirtos keturios bendrosios po-
veikio formos: patogi vieta, dydis, pastato patogus iSdéstymas, patogi automobiliy stovéji-
mo aikstelé, patrauklus interjeras ir eksterjeras, papildomos paslaugos, padés identifikuoti
galimg tiesioginj poveikj vartotojams. Kiekvienos poveikio formos reiskimosi pozymiai
pateikti atskirai (Zr. 11 pav.).

Tyrimy bendrovés ,Nielsen® Lietuvoje 2015 metais pristatytoje apzvalgoje ,,Pirkéjy
tendencijos 2015” (Shoper trend 2015) pateikiami veiksniai, pagal kuriuos Lietuvoje ir
kitose $alyse vertinamos maisto prekiy mazmeninés prekybos parduotuvés. Parduotuveés
tipg apibudina patogumas parkuojant automobilj, parduotuvés erdvumas, nepriekais-
tingos paslaugos, maloni aplinka. Batent $ie elementai ir veikia vartotojy nuostatas apie
prekybos vietos tipg ir padeda vartotojui susidaryti jvaizdj apie parduotuve ar prekybos
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‘ Prekybos objekto tipas

I | |

. " - Patrauklus .
Patogi . Pastato patogus Patogi automobiliy . . Papildomos
3 Dydis I e s eksterjeras ir
vieta isdéstymas stovéjimo aikstelé . N paslaugos
interjeras
| I I 1 1 1
Aikstelés tipai, Nemokamos,
Geografine Prekybos Pastato isdéstymo pastatymo ir atéjimo Vizualieji parametrai mokamos
vieta salés plotas komponentai i parduotuve laikas
I I I I I
Uz miesto riby Iki 400 kv. m Bendras pastato At
Miesto 400-1000 kv. m vaizdas vira -
> 1001- 1500 kv. m Patogiis privaZiavimai ApSviesta idimy kambarys
Byvenamajame 1501-2000 kv. m ir iSvaZiavimai Kieta danga Patraukli Priesjejimo | vatkams
rajone 20013000 v, m vienomeninia Dengta salkinga tiorine | | Prekvbos sales Bankomatai i
Miesto centre 3001-4000 kv, m transportu K::;ga%‘;a reklama irir::;::o Ma'?;:rn'i;l;::;fzéos
":ief:‘-'_ 4001-5000 kv. m individualiais Néra autorobiliy "2’5:5‘::::"‘“ patrauklumas, Geles
akrastyje iré .
p Y Virs 5001 kv. m automobiliais pastatymo Estetidki ir | Spau?a 4
problemy et diimai ir patogumas jurnalai)
p: ﬂi‘: ;E:‘:um:‘ Vidaus Laisvalaikio jstaigos
Pasiekimo biidai ir laikas Laikas pastatymui v:‘ﬂ Iigmus interjera Prekiy prista-tymas
ir atéjimui j 10, P spalvos ir jy i namus, jstaigas
= — — min. saules deriniai Konsultacijos
Pasiekimo Laiko intervalai, min. W3 Subtils iSorés Informaciniy Garantink
bidai k5] 510 [ 11-15] 16-20] 21-25 ] 26-30] 3135 | Davgiavrei 55 is architektariniai stendy aptarnavimas
Visuomenini ki 8 sprendimai dizainas Kitos po prekés
u transportu 1ki 10 isigijimo paslaugos
Taksi Daugiau kaip 10
Individualiu
automobiliu
Dviratiu
Pesciomis

11 pav. Prekybos objekto tipo galimo tiesioginio poveikio vartotojams formos
Saltinis: parengta autorés.

centrg jo nemacius. Esant vienodoms salygoms, vartotojai daznai nori kitokio prekybos
objekto tipo: geografinés vietos ar prekybos salés dydzio, pastato patogaus isdéstymo.
Patogiai vietai i$skirtos dvi pozymiy grupés: geografiné vieta, pasiekimo budai ir laikas.
Prekybos objekto tipg ir dydj apibudina prekybos salés plotas (kvadratiniais metrais) ir
pastato i$déstymo struktara. Patogios automobiliy stovéjimo aikstelés pozymiai taip pat
suskirstyti j dvi grupes: aikstelés tipy ir pastatymo bei atéjimo j parduotuve laiko. Sios dvi
pozymiy grupés turéty atskleisti automobiliy stovéjimo aikstelés patogumo lygj. Kiek su-
détingiau buty rasti prekybos objekto tipo eksterjero ir interjero patrauklumo pozymius,
nes daugumai vartotojy $ios savokos néra suprantamos. Manoma, kad atskirai i§vardyti
eksterjero ir interjero pozymiai padés jvertinti jy vizualius parametrus. Siekiant i$siaigkin-
ti papildomy paslaugy batinuma, isskirtos nemokamos ir mokamos paslaugos. Papildomy
paslaugy jvairoveé ir kiekis Salyse gali skirtis. Disertacijoje i§skirtos vartotojy pozitriu svar-
biausios papildomos pirmo buatinumo paslaugos, kuriy vartotojui reikia.

Remiantis i$vardytais prekybos objekto tipo pozymiais galima sudaryti anketos klau-
simyng ir, apklausus vartotojus, pagal parengta metodika identifikuoti prekybos objekto
tipo galima tiesioginj poveikj jiems.

1.3.3.2. Prekiy asortimento politika

Prekybos bendrovés pasirinktas prekybos objekto tipas turi jtaka ir kitiems marketingo
strategijos elementams: prekiy asortimento politikai, reklamai ir jvaizdziui. Visi $ie elemen-
tai susije su prekés zenklu, kuris gali bati sukurtas prekybos bendrovés arba gamintojo.
Prekybos bendrové gali turéti ne vieng parduotuveés prekeés zenklg, be to, kiekvienoje saly-
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je kitokj. Parduotuveés prekés zenklas turi jtakos prekiy asortimento politikai, reklamai ir
jvaizdzio karimui. Disertacijoje aptariami moksliniai tyrimai, nagrinéjantys parduotuviy,
mazmeninés prekybos korporacijy prekés zenklus. Prie teoriniy darby galima priskirti Dic-
ko, Jaino, Richardsono (1997), Ailawadi, Kellerio (2004), Brakuso, Schmidto, Zarantello
(2009) ir de Chernatongo (2010) straipsnius, kuriuose nagrinéjama, kaip vartotojai vertina
parduotuveés prekeés Zenkla, kaip suvokia mazmeninés prekybos prekés zenklg ir jo karima.
Prekeés zenklo evoliucija nuo gamintojo iki korporacijos parodo esminius poky¢ius maz-
meninés prekybos internacionalizacijos metu. Mazmeninés prekybos prekés zenkla tyri-
néjo Mooreas, Fernie, Burtas (2000), Unsitalo (2001), Kentas (2003), Swoboda, Haelsngas,
Morschettas, Schramm-Kleinas (2007), Anselmssonas, Johanssonas (2009), Esbjergas ir
Bech-Larsenas (2009) ir kt. Jie tai daré skirtingais pozitriais — vartotojy, mazmenininky ir
rinky. Johanssonas ir Burtas (2004) doméjosi privaciy ir gamintojy prekiy Zenkly pirkimu
Didziojoje Britanijoje, Svedijoje, Ttalijoje. Tai sudétingas procesas, kada vienos prekybos
bendrovés perka gamintojy prekés zenklus, o kitos juos kuria ir pacios gamina. Harrisas
ir de Chernatory (2001) atkreipé démesj j korporacijy prekés zenkly poky¢ius. Burghau-
senas, Fanas (2002), Burtas ir Sparksas (2006) korporacinj prekés Zenkla mazmeninés
prekybos sektoriuje tyrinéjo apskritai. Martensonui (2007), Tarnovskajai, Eglui ir Burtui
(2008) rapéjo istirti korporacinio prekeés zenklo jvaizdj ar jtaka rengiant rinkos strategija.
Collins-Dottas ir Lindley (2003) skyré démesj santykiui tarp parduotuvés prekeés zenklo ir
jvaizdzio, o Semejinas, Van Rielis ir Ambrosini (2004) - kaip kito vartotojo parduotuvés
prekeés zenklo vertinimai. Coskunas, Fevrieris (2008) ir Ozsomeris (2012) lygino globalius
prekeés zenklus su vietiniais. Lopezas ir Fanas (2009) nagrinéjo, kaip Ispanijos mados prekés
zenklas ,,Zara“ tapo tarptautiniu, Tarnovsjaka ir de Chernatory (2011) - kaip per kulttirg
iSaugo baldy prekybos centro ,IKEA® prekés zenklas, t. y. tapo globaliu.

Apibendrinant galima teigti, kad mazmeninés prekybos internacionalizacijos procese
svarbus vaidmuo tenka prekés Zenklui. Bendra tendencija yra judéjimas nuo parduotuvés
prekeés zenklo prie korporacinio ir ateityje — globalaus. Prekés zenklas, placiai paplites re-
gione ar visame pasaulyje, dél jvairiy priezasciy gali tapti nebepatrauklus vartotojui. Tada
$is pozityvus mazmeninés prekybos internacionalizacijos elementas palaipsniui jgauna nei-
giamg atspalvj, nes ateinancios j $alj prekybos bendrovés vis maziau atsizvelgia j vartotojy
nuostatas, pvz., palieka t3 patj prekés turinj, tik pakeicia jos pakuote ir panasiai. Zinoma, pir-
miausia tai lemia $alies i§sivystymo lygis. Vienokia prekybos bendrovés prekiy asortimento
politika yra silpnai i$sivysciusioje ir kitokia - besivystancioje ir i$sivysciusioje salyse. Be to,
skirtingy $aliy vartotojai taip pat nevienodai supranta prekiy asortimentg ir jo subtilybes.

Tiriant asortimento politikg vartotojy pozitriu, disertacijoje i§skiriamos keturios tie-
sioginio poveikio vartotojams formos (Zr. 12 pav.). Remtasi nagrinéta literatara, be to, pre-
kiy asortimento politikos formos elementy jtakg patvirtino ir bendrovés ,,Nielsen atlikti
tyrimai ,,Pirkéjy tendencijos 2015“ (Shoper trend 2015).

Kaip matyti i§ 12 pav., vertinant prekiy asortimentg vartotojo pozitiriu butina isskirti
keturias dedamasias — asortimento plotj, gylj, kompleksiskumg ir, Zinoma, kainas. Asor-
timento plocio raiska reikalauja, kad vartotoja tenkinty asortimentas. Tyrimy bendrové
»Nielsen“ i§skiria tokius asortimento vertinimo kriterijus: viskas po vienu stogu, t. y. vis-
kas, kas reikalinga, vienoje vietoje; platus asortimentas, pakankamos prekiy atsargos. Var-
totojams svarbu ne tik prekiy asortimento plotis, bet ir gylis. Mazmenininkams budinga
tendencija standartizuoti parduotuviy plang, taip pat prekiy asortimenty ir jy i$déstyma.
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Prekiy asortimentas

) Asortimento gylis — Asortimento .
Asortimento . s . i Asortimento
. s kiek kiekviena preké kompleksiskumas — s
plotis — kiek i§ . . . . . . pasirinkimo
. turi modifikacijy, galimybé rasti : . )
esmes yra . 5 - o galimybés kainos
" . pavidaly, dydZiy viska, ko reikia, A
skirtingy prekiy . . ) atzvilgiu
ir pan. pvz., virtuvei

12 pav. Prekiy asortimento politikos galimo tiesioginio poveikio vartotojams formos
Saltinis: parengta autorés.

Kiekvieng vartotojg i§déstytos asortimento poveikio formos gali paveikti gana skirtingai.
Vartotojui, kurj tenkina minimalus prekiy krepselis, visi$kai nesvarbus asortimento plotis
ar gylis, bet svarbus kainy veiksnys. VisiSkai kitaip vartotojui, kuriam prekiy kaina néra
svarbiausias veiksnys, — bet gali buti svarbu prekiy asortimento plotis, gylis ir komplek-
siSkumas ar kt.

Vartotojy nuomonés apie prekiy asortimento politikos formas tyrimas leisty identifi-
kuoti kiekvienos prekiy asortimento politikos formos galima tiesioginj poveikj vartoto-
jams, taip pat rasti bendra $io marketingo strategijos elemento reik$me.

1.3.3.3. Reklama

Prekybos bendrovei, kuri jau pasirinko prekybos objekto tipg, prekés zenkla ir prekiy
asortimenta, kitas svarbus zingsnis — reklama. Nors pagrindinis reklamos tikslas — infor-
muoti vartotoja, vis délto galutinis tikslas — padidinti prekiy pardavima ir pritraukti j par-
duotuve ar prekybos centrg kuo daugiau vartotojy. Dél Sios priezasties prekybos jmonés
reklamos tikslas ir vartotojy pozitris i ja daznai skiriasi. Vartotojui daznai néra svarbu
galutinis prekybos jmonés reklamos rezultatas, jis jo net gali nesuvokti, todél daznai no-
rima pozityvios, nejkyrios, saikingos, informatyvios reklamos, kuri sukelty norg lankytis
toje parduotuvéje daug karty. Dabartinés reklamos gausa, vienodumas ir jkyrumas daz-
nai vartotoja paveikia priesingai, nei siekia reklamos karéjai. Dél to prekybos bendroveés,
pradédamos reklamine kampanija kitoje $alyje, turi atsizvelgti j kultarinius, socialinius,
etninius ir kitus skirtumus, pradéti ja gana subtiliai, o ne rodyti adaptuotg, standartizuota
reklama. Reklamos kiiréjams pirmiausia reikia issiaiskinti to regiono vartotojy pozitrj j
reklama. Daznai tai yra sudétinga, kai labai mazai Zinoma apie pacius vartotojus. Vienoks
vartotojy poziiris i svarbiausius reklamos elementus gali bati Lietuvoje, kitoks — Vokieti-
joje ar Kinijoje (Zr. 13 pav.).

Disertacijoje ne visy formy elementai i$skirti, nes tai susije su subtilybémis kiekvieno
vartotojo atzvilgiu. Be to, vartotojy apklausoje nebutinai jie gali buti pateikti pagal jtakos
stipruma butent tokia tvarka, kaip parodyta 13 pav. Jei prekybos bendrovés, Zinodamos ir
vertindamos vartotojy poziirj j reklama, atkreips démesj j vartotojy pastabas ir jas pako-
reguos savo reklaminése programose, tai pasieks dar didesnj efektyvuma. Prekybos ben-
drovés reklama nebutinai yra prekés zenklo ir jvaizdzio skleidimas tarp vartotojy. Nuo to,

47



kokia ir kokiu biidu reklama pasiekia vartotoja, priklauso ir kokj jspudj: teigiama, neutraly
arba neigiamg, daro prekeés zenklui ir bendrovés ar parduotuvés jvaizdziui.

Reklama

I

Pozityvi, nejkyri, Informgty\n apie Informatyvi 'T‘“’"P?‘VW
L asortimentg, . I apie teikiamas
saikinga . o apie akcijas
jo atnaujinimg paslaugas

13 pav. Reklamos galimo tiesioginio poveikio vartotojams formos
Saltinis: parengta autorés.

1.3.3.4. [vaizdis

Mazmeninés prekybos parduotuvés jvaizdis buvo nagrinéjamas daugelio autoriy.
Vieni jy, pvz., Keaveney, Huntas (1992), Amirani, Gatesas (1993), McGoldrickas (1998),
konceptualizavo, bandé i$matuoti ir parodé jvaizdzio kitimg erdvés ir laiko atzvilgiu. Kiti,
pvz., Bloemeris, Ruyteris (1998), Burtas, Carralero-Encinas (2000), Giraldi, Spinelli, Mer-
lo (2003), tyré santykj tarp parduotuvés jvaizdzio, parduotuvés pasitenkinimo ir lojalu-
mo, parduotuvés jvaizdzio vaidmens mazmeninés prekybos internacionalizacijos procese.
Démesio sulauké prekybos centry (Kupke, 2004), parduotuviy (Hartman, Spiro, 2005),
parduotuveés prekés Zenklo (Burt, Mavromatis, 2006) ir Kinijos prekybos centry ( En-Chi
Chang, Bo Luan, 2010) jvaizdzio tyrimai. Ne maziau jdomus buvo Nijsseno ir Douglaso
(2008) atliktas vartotojy pasaulinio ir socialinio nusiteikimo matmeny jtakos parduotuviy
jvaizdziui tyrimas. Minéti tyrimai parodé, kad maisto prekiy parduotuvés, kuriose buvo
jrengti kitos $alies maisto prekiy skyriai, buvo palankiau vertinamos vartotojy. Taigi, var-
totojy nuostatos gali turéti poveikj parduotuvés jvaizdziui.

Paminétina ir tai, kad ypa¢ didele jtaka formuojant bendrovés ar parduotuvés jvaizdj
turi i$girsta kity vartotojy nuomoné. Jeigu vartotojo suformuotas parduotuvés ar preky-
bos centro jvaizdis pasitvirtina po apsilankymo juose, jis islieka ilgam. Ir priesingai, jeigu
naudojant reklamg siekiama pagrazinti parduotuveés ar prekybos centro jvaizdj, rezultatas
vartotojo atzvilgiu gali biti neigiamas.

Siais laikais keliaujanciy zmoniy vis daugéja, todél vartotojai jvaizdj apie viena ar kita
prekeés Zenklg ar parduotuvés tipa gali susidaryti badami svecioje $alyje. Ta¢iau $iuo atveju
kalbama apie vartotojo jvaizdzio formavimg $alyje, j kurig prekybos bendrové rengiasi
jeiti ar jau jéjusi. Be to, jvaizdj siekiama apzvelgti i§ vartotojy pozicijos ir suvokimo. Burto,
Johansso ir Thelanderio (2007) atliktame mazmeninés prekybos jvaizdzio konceptualiza-
vimo tyrime buvo parodytas kultiiros matmens vaidmuo, t. y. kaip mazmeninés prekybos
parduotuvés jvaizdj suvokia skirtingy kultary vartotojai. Buvo tiriama, kaip Kinijos, Di-
dziosios Britanijos, Graikijos ir Svedijos vartotojai suvokia standartizuotg baldy centro
»IKEA® marketingo programa. Tam buvo panaudotas kombinuotas fotografijos ir inter-
viu metodas. Tyrimas atskleidé, kad formuojant vartotojy jvaizdj labai svarbu issiaiskinti
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kiekvienos $alies kultarinius ypatumus, nes daznai skirtingy $aliy vartotojai, matydami
ta patj vaizdg nuotraukoje, jj suvokia skirtingai. Todél prekybos centras ,,IKEAS, prie$ for-
muodamas ir pateikdamas savo jvaizdj $alyje, gana iSsamiai, kartu ir subtiliai i§nagrinéjo
kiekvienos $alies kultaros dalykus ir j juos atsizvelge.

Minétos bendrovés ,,Nielsen® atlikty tyrimy ,,Pirkéjy tendencijos 2015“ (Shoper trend
2015) ataskaitoje pateikiami veiksniai, kuriais remiantis vartotojai buvo apklausiami sie-
kiant nustatyti jy nuostatas mazmeninés prekybos tinkly atzvilgiu. Tarp tyrimo veiksniy,
vertinan¢iy mazmeninés prekybos tinkly jvaizdj, yra aukstos kokybés produktai, puikus
aptarnavimas, sveiki, ekologiski produktai ir kiti.

Kiekvienas vartotojas prekiy ir paslaugy kokybe gali suprasti savaip. Reikéty tokios
vartotojy apklausos, kuri padéty isskirti prekiy ir paslaugy kokybés kriterijus. Kadangi
prekiy ir paslaugy kokybé vartotojams, manoma, yra svarbiausia, tai ir jos poveikis nuos-
tatoms turéty buti didziausias.

Kaip rodo literataira, tyrimai vienareik§miskai patvirtino galimg tiesioginj jvaizdzio
poveikj vartotojams. Tokiam poveikiui nustatyti yra keturios formos, kurias apklausos
metu kiekvienas vartotojas gali traktuoti savaip, individualiai (Zr. 14 pav.).

Jvaizdis

l
| | | 1

Prekiy ir Kultara, ) Socialines
paslaugy organizacija, Zinomumas atsakomybés
kokybé Zmones principai

14 pav. [vaizdzio galimo tiesioginio poveikio vartotojams formos
Saltinis: parengta autorés.

Apibendrinant analizuotg medziaga, galima teigti, kad vykstantys parduotuviy ar pre-
kybos centry jvaizdzio formavimo pokyciai yra svarbis, nors didziosios pasaulio preky-
bos bendrovés internacionalizacijos procese vis dazniau taiko standartizuotas marketingo
programas. Be to, vis didesne reik§me jgauna pasaulio gyventojy mobilumas.

1.3.3.5. Komunikacija

Be prekiy ir paslaugy kokybés, formuojant parduotuvés ar prekybos centro jvaizdj
svarbu ir kiti poZymiai, pvz.: kultiira, organizacija, Zmonés, Zinomumas ir viesieji rysiai.
Ju pasireiskimas labai daug priklauso nuo komunikacijos priemoniy, kuriomis jos pasieks
vartotoja. Siuolaikinémis sglygomis, atsizvelgiant i $alies igsivystymo lygj, komunikacijai
su vartotojais galima panaudoti socialine Ziniasklaidg, mobiligsias aplikacijas, tiesiogine
televizijos reklama, lojalumo korteles, programas ir t. t. Taciau yra Saliy, kuriose mazai
gyventojy turi interneto prieiga ir santykinai mazai televizoriy. Dél to prekybos bendrove,
jeidama j kitg $alj, turi gerai apgalvoti, kokiomis komunikacijos priemonémis tos Salies
vartotojams suteiks ziniy apie prekés zenkla, kaip ji pateiks vartotojams, kaip sudomins
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ir sukels pasitikéjima, kad vartotojai pasirinkty ir teikty pirmenybe bitent tos bendrovés
parduotuvei. Ne maziau svarbios ir vidaus parduotuvés komunikacijos priemonés. Tin-
kamai parinktos komunikacijos priemonés yra garantas visiems marketingo strategijos
elementams jgyvendinti. Zinoma, pries tai prekybos bendrové turi i3siaiskinti, kokioms
komunikacijos priemonéms tos $alies vartotojai teikia pirmenybe. To nezinant arba ne-
paisant vartotojy preferencijy, galima patirti marketingo programos jgyvendinimo nesé-
kme. Cia ir kyla pagrindinis vartotojy preferencijy issiaiskinimo ir daugumai vartotojy
tinkamy komunikacijos priemoniy panaudojimo klausimas. Vartotojas nesvarsto, kokia ir
kaip pateikiama informacija ji pasiekia, o ja priima arba i$ viso ignoruoja, arba atkreipia j
ja démesj. Prekybos bendrové daug informacijos apie vartotoja gauna i$ lojalumo korteliy,
jeigu jomis placiai naudojamasi tame prekybos centre.

Reikia pabrézti, kad poveikio vartotojams formos kiekvienoje Salyje gali kisti. Ben-
drovés ,Nielsen® atlikty tyrimy ,,Pirkéjy tendencijos 2015“ (Shoper trend 2015) ataskaitoje
pateikiami veiksniai, kuriais remiantis vartotojai buvo apklausiami siekiant nustatyti jy
nuostatas mazmeninés prekybos komunikacijos atzvilgiu: lojalumo programos; galimy-
bé apsipirkti internetu. Tikslinga buty vykdyti komunikavimo formy poveikio vartotojy
nuostatoms tyrimus ir nustatyti, kiek $ios formos reik§mingos vertinant komunikacijos
priemones (zr. 15 pav.).

Komunikacijos priemonés

Socialiné I

g . Mobiliosios .

“iiaskiaios aplikacijos Lojalumo Viegieji rysiai
(Facebook, & s’::r ) kortelés/programos iy
Twitter ir pan.) PP

15 pav. Komunikacijos priemoniy galimo tiesioginio poveikio vartotojams formos
Saltinis: parengta autorés.

14 pav. pateiktos komunikavimo su vartotojais priemoneés, kurios jiems gali turéti tie-
sioginj poveikj. Komunikacijos priemonémis vartotojas, dar nebidamas parduotuvéje ar
prekybos centre, turéty gauti informacija apie prekiy asortimento kilmés $alis. Viena i§
klia¢iy pasirasyti JAV ir ES laisvosios prekybos sutartj yra galima modifikuoty produkty
gausa i§ JAV. Taigi produkto kilmés veiksnys vartotojy nuostatoms yra reik§mingas .

1.3.3.6. Produkto kilmeés $alis

Tas pats produktas, pagamintas Kinijoje, JAV, ES ar Afrikos $alyse, gali i§ esmés skir-
tis, nes jo pagrindinis komponentas nebus toks pats, pvz., nataralus, dirbtinis, pusiau
dirbtinis, modifikuotas ir t. t. Ateidama prekybos bendrové daznai turi tartis su $alies
regiono institucijomis dél vietiniy gamintojy produkty jtraukimo j prekiy asortimenta
arba jy panaudojimo gaminant kitus produktus. Valstybé suinteresuota, kad ateinanti
prekybos bendrové nesuvarzyty vietiniy verslo jmoniy veiklos, t. y. nemazéty gamybos
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apimtis, darbo viety skaicius. Toks yra lietuvisko prekybos centro ,,Maxima“ pavyzdys
Latvijoje. Latvisky maisto produkty yra ir Lietuvos ,Maxima“ parduotuvése, jau ne-
kalbant apie tai, kad jy yra ir latviskose ,,Maxima“ parduotuvése. 2000 mety pabaigoje
prancuzy bendrové ,Carefour®, jeidama j Japonijos rinka, reikiamai neistyré jos, todél
japonai ,,Carefour parduotuvése pasigedo platesnio prancuzisky prekiy asortimento.
Teko klaidg taisyti, bet viso to padarinys - papildomos islaidos. Taigi produkty kilmés
$alis yra aktuali visy $aliy vartotojams, kad ir koks buty Salies issivystymo lygis. Tam
jtakos turi $alies prekybos rinkos ir internacionalizavimo lygis. Kuo aukstesnis rinkos
internacionalizavimo lygis, tuo vartotojai santykinai gali bati iSrankesni produkty kil-
més $alies atzvilgiu. ,,Carefour® pavyzdys Japonijoje rodo, kad $alies vartotojus domina
prekybos bendrovés alies prekeés. Lygiai taip pat $alies vartotojus gali dominti kaimyni-
niy $aliy prekés, apie kurias vartotojai gali turéti daugiau ir jvairios informacijos. Didé-
jantis vartotojy iSprusimas plecia produkty kilmeés Saliy geografija nuo kaimyniniy iki
tolimyjuy.

2001 metais Lietuvos mazmeninés prekybos, i$skyrus prekybg variklinémis transporto
priemonémis ir motociklais, prekiy apyvartos struktira pagal prekiy kilme sudaré 55 %
Lietuvoje ir 45 % uzsienyje pagaminty prekiy. Kadangi vélesniy mety statistiniy duome-
ny néra, galima buty teigti, jog ateinanti j Lietuvg prekybos bendrové, vertindama pre-
kiy, kuriomis ji ruosiasi prekiauti, kilmés $alj, turéty atsizvelgti j esamg padeétj. Vartotojy
pozitriu, prekiy kilmeés $alj galima paaiskinti pagal keturiy $aliy komponentus: vietineés,
kaimyninés, prekybos kompanijos, tolimosios. Taciau vartotojui sunku nurodyti kiekvienos
$alies komponento dalj bendroje produkty kilmés struktiroje, nes konkreciu atveju reikés
prieiti prie atskiry prekiy grupiy ar net pavadinimy kilmés $alies. 16 pav. pateikti keturiy
$aliy komponenty prekeés kilmés struktaros variantai, kur vietinés $alies gamintojy dalis

didéja.

Struktira pagal produkto kilmés Salj (%)

Vietiniai
gamintojai — Iki 30 Iki 50 Iki 60
iki 20
Kaimyniniy Saliy — \ , \
iKi 30 Iki 35 1ki 30 1ki 20
Prekybos
kompanijos - Iki 15 Iki 10 Iki 15
iki 20
Tolimujy Saliy = Iki 10 Iki 10 Iki 5

iki 20

16 pav. Produkty kilmés struktiiros galimo tiesioginio poveikio vartotojams variantai
Saltinis: parengta autorés.
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Produkty kilmés struktiros variantai, priklausomai nuo $alies i$sivystymo lygio, kul-
tarinés, socialinés ir etninés specifikos, gali bati skirtingi. Be jau i$vardyty veiksniy, dar
paminétinas ir kainos veiksnys, kuris gali lemti vartotojo produkto kilmés Salies pasirin-
kima. Jeigu vartotojas prekés kaing laiko svarbiausiu veiksniu, tai galima numatyti, kad
tos prekeés kilmeés $alis bus Kinija ar Taivanas ir t. t. Parduotuvés ar prekybos centro prekés
kilmés struktara yra nuolat kintanti ne tik mety laikais. D¢l to tik vartotojy nuostaty ty-
rimas gali parodyti prekiy kilmés struktaros situacija ir kartu vertinti galima tiesioginj
poveikj vartotojams.

1.3.3.7. Kainy politika

Su kainos veiksniu susiduriama jau nagrinéjant prekiy asortimento pasirinkimo ga-
limybe kainos atzvilgiu. Prekiy kainos aktualumg lemia $alies isivystymo lygis ir tai, ar
jau yra susiformaves vidurinis $alies gyventojy sluoksnis ir t. t. Imant pavyzdziu Lietuva,
tikétina, kad jai bus svarbus prekiy kainos veiksnys, nes vidutinis darbo uzmokestis apie
tris kartus mazesnis nei ES vidurkis. Didziausias mazmeninés prekybos tinklas pasaulyje
»Wal-Mart“ yra mazy kainy prekybos centras. Pirmasias parduotuves Lietuvoje atidarys
vokieciy prekybos bendrové ,,Lidl kuri jeina j ,,Schwarz group“ junginj. Taigi, prekybos
jmonés priima vartotojy i$$tkj dél mazesniy prekiy kainy, todél sékmingai plétoja zemy
kainy parduotuviy tinklus. Belieka vartotojo pasirinkimas, j kokio prekybos tinklo par-
duotuves eiti: mazy, normaliy ar auksty kainy. Vartotojo gaunamos pajamos dazniausiai
ir nulemia, kurio tipo parduotuves pasirinks. Todél, galima sakyti, kad prekés kaina, var-
totojo pozitiriu, yra santykinis dydis. Kitas aspektas, kurj prekybos bendrové turéty zinoti
jeidama j Salj, - tai vartotojy nuostata prekiy kainy atzvilgiu. I§ tikryjy tai retai daroma,
nes prekybos bendrové daznai vykdo standartizuota marketingo programg ir zitiri, kaip
ji pasiteisins, o korekcijos daromos prekybos proceso metu. Visgi tirti vartotojy poziirj j
kainas butina, nes tik tada parduotuvé ar prekybos centras gali tikétis geresniy rezultaty
nei atidarymo pradzioje. 17 pav. pateikti keturi prekiy kainy politikos elementai prekes
kainos galimam tiesioginiam poveikiui vartotojams nustatyti.

Prekiy kainy politika
l
I [ [ I

Prekiy kainos

diferenciacija
(kokybé atitinka
kaing)

Prekiy kainos
aukstesnés nei
konkurenty

Prekiy kainos
tokio paties lygio
kaip konkurenty

Prekiy kainos
Zemesnés nei
konkurenty

17 pav. Prekeés kainos galimo tiesioginio poveikio vartotojams formos
Saltinis: parengta autorés.

Vartotojy pozitris dél prekiy kainos rodo ir turimy lojalumo korteliy skaicius, ir se-
kimas akcijy ar sezoniniy i$pardavimy ir t. t. Galima kelti klausima: kas laimi kova dél

kainy - prekybos jmonés ar vartotojai?
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Bendrovés ,,Nielsen® atlikty tyrimy ataskaitoje pateikiami veiksniai, kuriais remiantis
vykdomos apklausos siekiant nustatyti vartotojy nuostatas mazmeninés prekybos kainy
atzvilgiu: zemos kainos, kokybés ir kainos santykis, akcijos ir t. t.

Kitas svarbus pozymis yra tas, kad ir galimo tiesioginio poveikio vartotojams stipru-
mas, nekintant kitoms salygoms, priklauso nuo ateinancios prekybos bendrovés dydzio.
Visi galimo tiesioginio poveikio elementai yra svarbus ir priklauso vienas nuo kito. Pvz.,
prekybos objekto tipo dydis (nuo 400 iki 3000 kv. m) veikia prekiy asortimento plotj bei
gyli ir reklamos programos turinj. Kitas elementas — reklama. Ji formuoja parduotuvés
ar prekybos centro jvaizdj, lemia komunikacijos priemones. Produkty kilmés Salies ele-
mento struktira siejasi su prekiy kainy politika. Jeigu prekybos objekto tipo dydis yra
santykinai nekintantis, tai visi kiti elementai kinta ir taikosi prie besikei¢iancios aplinkos.
Dél to jy galimo tiesioginio poveikio vartotojams stiprumas taip pat kinta. Pvz., nepa-
sisekusi reklaminé kampanija gali neigiamai paveikti jvaizdj ir t. t. Vartotojy poziaris j
kiekvieng poveikio elementg kaupiasi palaipsniui ir susiklosto po tam tikro laiko. Todél
vartotojy nuomoné tik atidarius parduotuve ar prekybos centrg bus vienokia, o po pusés
mety - visiSkai kitokia. Cia ir slypi poveikio vartotojams i§matavimo esmé. Kitas ne ma-
Ziau diskutuotinas ir teorine, ir praktine prasme klausimas, kokia gali bati kiekvieno po-
veikio elemento reik§mé? Kitaip tariant, koks yra visy septyniy veiksniy grupiy elementy
poveikis vartotojams — vienodas ar skirtingas (Zr. 18 pav.)? Galima teigti, kad prekybos

i vie Patogi automobiliy stovéjimo j i
Patogi vieta, fﬁvf‘hs‘ pastato L o Y ]l Pa(rauif\uselkslerleras ir Papildomos paslaugos
patogus isdéstymas aiktelé interjeras
Prekybos abjekte tipas
Asortimento plotis - kiek i3 esmés Socialiné Ziniasklaida
yra skirtingy prekiy (Facebook, Twitter ir pan.)
Asortimento gylis - kiek kiekviena — — -
preke turi modifikacijy, pavidaly, =i Mobiliosios aplikacijos (apsai) I
dydiiy ir pan. R Komunikavimo = -
N Pf_ek'u priemonés Lojalumo kortelés/programos I
Asortimento kompleksiskumas — asortimento
galimybe rasti viska, ko reikia, |y politika —
e T . Viedieji rysiai I
pvz., virtuvei
Asortimento pasirinkimo galimybés N Prekybos -
kainos ativilg'\u \{lelmz Kaimyninés. kompanijos Tolimosios iki
iiz0 iki 30 0
iki 20
: 1 ealkf Produkto
I Pozityvi, nejkyri, saikinga |— Kilmas wizo J[ wizs  J[wiss [ wiw ]
—— Galimas ~ fe=—]  Salies s [ we [ ww JC w0 ]
Informatyvi apie ascrtimento tiesioginis struktura
atnaujinima Reklama  [==== ,oueikis (%) wiee [ wizo [ was [ ws ]
| vartotojams
I Informatyvi apie akcijas l—
| Informatyvi apie teikiamas |
paslaugas Prekiy kainos diferencijacija
(kokybé atitinka kaina)
I Prekiy ir paslaugy kokybé t—'
= N Prekiy kainos aukstesnés uf konkurenty I
| Kultdra, organizacija, imonés ] Prekiy kainy
aizdis " l+— olitika -
etz P Prekiy kainos tokio paties lygio
| Zinomumas |_ kaip konkurenty
>
| Socialinés atsakomybeés principai I_' Prekiy kainos Zemesnés nei konkurenty I

18 pav. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso veiksniy grupiy
tiesioginio poveikio vartotojams formy suvestiné
Saltinis: parengta autorés.
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objekto tipas yra labiau netiesioginio poveikio vartotojams elementas. Taciau tai priklauso
nuo jvairiy aplinkybiy. Pavyzdziui, Lietuvoje i§ viso téra vienas baldy prekybos centras
»IKEA® ir jeigu vartotojui nepatinka jo prekybos objekto tipas, jis turi pasirinkima - eiti
arba neiti j jj.

Apibendrinant galima teigti, kad prekybos objekto tipas, prekiy asortimento politika,
reklama, jvaizdis, komunikacijos priemonés, produkty kilmés struktara ir prekiy kainy
politika turi galima tiesioginj poveikj vartotojams. Batina atlikti tyrimus, kurie leisty nu-
statyti, ar tas poveikis teigiamas, ar neutralus, ar neigiamas. Pavyzdziui, vartotojas gali
teigiamai vertinti surastg preke, kurios ieskojo, taciau vartotojo gali netenkinti jos kaina
ir kiti dalykai.

Siekdama apibendrinti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso galima
tiesioginj poveikj vartotojams, disertacijos autoré pagrindé vartotojy nuostaty veiksnius ir
poveikio elementus. Tai leidzia vertinti galima tiesioginj poveikj vartotojui pagal preky-
bos objekto tipg ir kiekvieng marketingo strategijos elementa.
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2. MAZMENINES PREKYBOS INTERNACIONALIZACIJOS
PROCESO TYRIMAI IR POVEIKIO VARTOTOJU
NUOSTATOMS VERTINIMO METODOLOGIJA

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio kompleksinis vertini-
mas sietinas su daugybe metodologiniy aspekty, apimanciy minéty jtakos veiksniy teo-
rines nuostatas, taip pat su atlikty empiriniy tyrimy rezultatais ir patirtimi. Siy tyrimy
analizés rezultatai ir teorinés i§vados yra tyrimo hipoteziy, kurios grindziamos i$samiu
tyrimo proceso aprasymu ir taikytais tyrimo metodais, pagrindas. Siame skyriuje pateikia-
mi mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio kompleksinio vertinimo
modelis ir metodologija, taikyta siekiant nustatyti vartotojams jtakg daranciy veiksniy ry-
$iy pobadj ir vertinimo kriterijus.

2.1. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio
vartotojy nuostatoms tyrimy apzvalga

Siame poskyryje aptariami Lietuvos ir uZsienio mazmeninés prekybos internaciona-
lizacijos poveikio vartotojams empiriniy tyrimy rezultatai ir pavieniy veiksniy tyrimo
metodai. Pabréztina, jog mazmeninés prekybos internacionalizacijos veiksniy, daranciy
jtakg vartotojams, empiriniy tyrimy mazai skelbiama Lietuvoje ir uZsienyje. Manoma,
kad mazmeninés prekybos jmonés tam tikrus vartotoju tyrimus atlieka, taciau jie vie-
$ai neskelbiami. Be to, dazniausiai tai susije su konkrecia jmone ir jos tyrimo poreikiais.
Dazniausiai tyrimai bana bendrieji, kuriuose néra isskiriami konkretts veiksniy povei-
kiai vartotojams. Lietuvoje atlikti moksliniai tyrimai, susije su mazmenine prekyba ir var-
totojais, buvo analizuojami magistro baigiamuosiuose darbuose, pvz.: Bareikyté (2011)
tyré prekybos centry ,,Akropolis®, ,Panorama® ir ,,Ozas“ patraukluma pirkéjy pozitriu.
Remdamasi uzsienio ir Lietuvos mokslininky atliktais tyrimais bei metodikomis, ji i$skyré
svarbiausius prekybos centry patrauklumo bruozus. Tai - kainy lygis, prekiy ir paslaugy
kokybé, prekiy ir paslaugy jvairové, pramoguy jvairove, maitinimo jstaigy pasirinkimas, vi-
daus aplinka, mikroklimatas, prekybos centro dydis, pasiekiamumas (atstumas nuo namy
iki prekybos centro), automobiliy stovéjimo aikstelés patogumas, prekybos centro patalpy
plano patogumas, funkcionalumas (zr. 3 lentele). Kiekvieng bruoza apklausoje dalyvave
respondentai vertino 5 baly skaléje, kur 1 - blogas (-a), 2 - labiau blogas (-a) nei geras
(-a), 3 - nei geras (-a), nei blogas (-a), 4 - labiau geras (-a) nei blogas (-a) ir 5 — geras (-a).

Magistro darbo autoré apklausé 196 respondentus (132 moteris ir 64 vyrus). Pirkéjy
nuostatos pasirenkant viena ar kitg prekybos centrg pateiktos lenteléje. Interviu forma
buvo bendrauta su 5 ekspertais. Didzioji dalis gauty rezultaty patvirtino teoriskai isskirtus
prekybos centry patrauklumo bruozus.

Ivanausko (2010) daktaro disertacijoje atliktas tyrimas — Lietuvos vartotojy anketiné
apklausa - praktiskai i$rangavo pozymius, pagal kuriuos vartotojai pasirinko apsipirkti
vieno ar kito prekybos tinklo maisto prekiy parduotuvéje. Svarbiausi parduotuvés jvaiz-
dzio bruozai parodyti 4 lenteléje.
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3 lentelé. Prekybos centry ,Akropolis®, ,,Panorama® ir ,,Ozas“ esminiy bruozy vertinimo vi-
durkiai

Bruozai »Akropolis“ | ,,Panorama“ | ,,Ozas“
gea;iir:lgl )lygis (zemesnis kainy lygis vertinamas 3.19 287 3.11
Prekiy ir paslaugy kokybé 3,38 3,62 3,27
Prekiy jvairové 3,95 3,59 3,42
Paslaugy jvairové 3,86 3,31 3,18
Pramogy jvairoveé 3,85 2,73 3,11
Maitinimo jstaigy pasirinkimas 3,60 3,33 3,23
Parduotuviy Zinomumas 4,01 3,60 3,03
gt () moniin
Vidiné aplinka ir atmosfera 3,03 3,88 3,31
Prekybos centro dydis 3,40 4,02 3,50
Prekybos centro pasiekiamumas 3,60 3,99 3,46
Atstumas nuo namy iki prekybos centro 3,35 3,55 3,43
Automobiliy stovéjimo aikstelés patogumas 3,44 3,92 2,57
Prekybos centro patalpy suplanavimo patogumas 3,36 3,73 3,14
ko G s WG
Nuolaidos ir akcijos 3,49 3,16 3,11

Saltinis: sudaryta pagal Bareikyté, 2011.

4 lentelé. Svarbiausi parduotuvés jvaizdzio bruozai

Respondenty, laikanciy

Ivaizdzio poZymiai ivaizdZio poZymj svarbiau-
siu, dalis (procentais)

Prekiy kainos 80,9
Prekiy kokybé 59,1
Asortimento jvairove 34,4
Parduotuvés vieta 24,4
Pirkéjy aptarnavimo kokybé 16,8
Vykdomos akcijos, nuolaidos, nukainavimai, specialiis 15.6
pasitlymai ’

Greitas aptarnavimas prie kasy, galima atsiskaityti 10,7

ivairiomis mokéjimo kortelémis
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Asortimento stabilumas (visada randu reikiamas prekes) 8,2

Darbo laikas (dirba ilgai) 7,6
Prekiy iSdéstymo patogumas ir tvarka 4,5
Automobiliy stovéjimo aikstelé 4,2
Uztikrinamas automobiliy ir saugoti paliekamy daikty 3.6
saugumas

Nezino, neatsake 3,0
Nuolatiniy pirkéjy skatinimas (prekybos tinklo mokéjimo 2.4

ar nuolaidy kortelés ir pan.)

Papildomos paslaugos pirkéjams (pvz., stiklo taros supir-
kimas, Zaidimy kambarys vaikams, kopijavimo paslaugos, 2,2
tualetas ir pan.)

Prekybos tinklo vykdomos loterijos ir Zaidimai 2,0

Tame paciame pastate yra kitos prekybos, paslaugy bei
maitinimo jmonés (kitos parduotuvés, kavinés ar restora- 1,9
nai, banky skyriai ir pan.)

Parduotuvés jrengimas ir vidaus aplinka 1,8
Parduotuvés aplinka (pastato i§vaizda, aplinkos sutvarky- 14
mas ir pan.) ’

Sitlomos Zinomy gamintojy prekés 1,2
Draugy ir paZjstamy atsiliepimai bei rekomendacijos 0,9
Parduotuvés (prekybos tinklo) vardas, patikimumas 0,7

Sitlomos prekybos tinklo firminés prekeés, pagamintos
pagal kurio nors tinklo uzsakyma (,VP Market/ ,,Rimi“/ 0,5
»1ki“/ ,,Norfa®)

Profesionalus saugos tarnybos darbas (nejkyriis apsaugos
darbuotojai, naudojamos vaizdo kameros ir pan.)

0,5

Saltinis: Ivanauskas, 2010.

Keturiems penktadaliams respondenty svarbiausias bruozas yra prekiy kaina. Tai rodo
santykinai neauksta gyventojy perkamaja galia. Svarbiis yra prekiy kokybés, asortimento
jvairovés pozymiai. I§ tikryjy vartotojams svarbas pirmieji $esi maisto prekiy parduotuvés
pasirinkimo pozymiai.

Zitkiené (2000) disertacijoje ,,Lietuvos mazmeninés prekybos tinklo transformacija
ir plétros komcepcija“ tyré Kauno apskrities mazmeninés prekybos tinkla, pateiké gali-
ma mazmeninés prekybos tinklo vertinimo metodika, plétros koncepcijg. Kauno miesto
gyventojy (apklausoje dalyvavo 528 respondentai) artimiausios parduotuvés pasirinkimo
motyvai (Zr. 5 lentele), i8lieka aktuals ir $iandien - tai patogi, lengvai pasiekiama vieta
(52 % maisto prekiy/22 % nemaisto prekiy), asortimentas (32 %/29 %), kaina (19 %/18 %).
Verta atkreipti démesj, jog svarbiausias veiksnys, renkantis artimiausig maisto ir nemaisto
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prekiy parduotuve, skiriasi. Maisto prekiy parduotuvés svarbiausias pasirinkimo veiks-
nys — patogi, lengvai pasiekiama vieta (52 % respondenty); nemaisto prekiy, tuo tarpu,
platus pasirinkimas (2 9% respondenty).

5 lentelé. Kauno miesto gyventojy artimiausios parduotuvés pasirinikimo motyvai

Atsakiusiyjy skaicius ir dalis procentais
Atsakymo variantas Maisto prekeés Nemaisto prekes

sk. % sk. %
Pigesnés prekés 84 19 79 18
Platus pasirinkimas 141 32 127 29
Patogi, lengvai pasiekiama vieta 230 52 99 22
Yra automobiliy stovéjimo aikstelé 46 10 44 10
Paslaugus personalas 34 8 22 5
Kokybiskos prekés 63 14 62 14
Greitas aptarnavimas 57 13 24 5
Pristatymas j namus ir kitos paslaugos - - 4 1
Kita 3 1 1 0

Saltinis: Zitkiené, 2000

Pasak Zitkienés (2015), mokslo studijoje, atliktoje pagal Mykolo Romerio univer-
siteto uzsakyma 2014 m. balandzio 11-23 d. tyrima vykdé visuomenés nuomonés ir
rinkos tyrimy centras ,Vilmorus“ Taikant daugiapakope, tikimybine atranka buvo
apklausti 1002 respondentai. Tyrimas vyko jvairiose Lietuvos vietovése: dvidesimtyje
miesty ir 29 kaimuose. Tyrimo tikslas — nustatyti vartotojy poreikiy patenkinimo ga-
limybes jsigyjant prekes ir paslaugas bei atskleisti gyvenimo kokybei jtakos turincius
determinantus. Tyrimo rezultatai rodo, jog pirkéjai vertina ne tik atstumg iki parduo-
tuvés, bet ir panasius atstumus iki kity prekybos viety tam tikroje teritorijoje. Isikaru-
sios viename pastate ar toje pacioje geografinéje erdvéje prekybos ir paslaugy jmonés
sudaro vartotojui zymiai platesnes pasirinkimo galimybes. I vienos pusés, prekybos
jmonés konkuruoja, i$ kitos — jos papildo viena kita (asortimento, paslaugy atzvilgiu) ir
padeda vartotojui pasiekti daugiau tiksly. Siekiant nustatyti vartotojy poreikiy paten-
kinimo galimybes studijoje buvo nagrinéti pirkimui jtakos turintys veiksniai.Tyrimo
dalyviai pazyméjo, kad i$ veiksniy, renkantis preke, labai svarbi kaina - 74,7 proc. ap-
klaustyjy, svarbi - 13,1 proc. ir tik 1,3 proc. — nesvarbi ar 0,9 proc. - visiskai nesvarbi.
Daugumai vyry (73,1 proc.) ir motery (76,0 proc.) kaina labai svarbi, taciau pagal gy-
venamajg vietove iSsiskyré Vilniaus respondentai — 64,5 proc. Kity vietoviy gyventojy
nuomoné beveik sutampa: Kauno, Klaipédos, Siauliy, Panevézio apklaustieji nurodé,
kad kaina labai svarbi - 76,6 proc., kaimo vietovés - 77,9 proc. Prekés kokybe, kaip
labai svarby veiksnj, i$skyré 65,6 proc., svarby - 18,5 proc., nesvaby - 1,9 proc., visiskai
nesvarby - 2,3 proc. apklaustyjy. Moterims (68,1 proc.) prekiy kokybé svarbesné nei
vyrams (62,7 proc.).

58



Kaip ir kitose pasaulio $alyse, Lietuvoje veikianti tyrimy bendrové ,Nielsen“ kasmet
atlieka pirkéjy nuostaty maisto prekiy mazmeninés prekybos tinkly atzvilgiu tyrimus.
2015 metais pristatyta ataskaita ,,Pirkéjy tendencijos 2015 (Shopper trends 2015) leidzia
vertinti pirkéjy nuostatas ir lakescius skirtingose pasaulio $alyse. Analogiskos skirtingy
$aliy pirkéjy apklausy metodikos leidzia lyginti jy nuostatas ir i§skirti mazmeninés pre-
kybos tinklo nesaliskumo indeksa (store equity index), kuris skai¢iuojamas jvertinant re-
komendacijas, mégstamuma, nora mokéti aukstesne kaing ir norg pasiekti toliau esancia
prekybos vietg. Pagal §j indeksa Lietuvoje pirmauja ,,Maxima*, Svedijoje - ,,Ica“, Latvijo-
je — ,Rimi, Portugalijoje - ,,Pingo Doce®, Ispanijoje — ,Mercadona®, Bulgarijoje ir Slova-
kijoje - ,,Kaufland®, Lenkijoje - ,,Biedronka®, Belgijoje — ,,Colruyt, Estijoje — ,Maxima®.

Nagrinéjant pirkéjus ir jy nuostatas bei lukesc¢ius dél mazmenininky, ,,Nielsen® atlieka
kiekybinius tyrimus, kad i$siaiskinty pirkéjy nuostatas ir lakescius, palyginti su praéjusiy
mety tyrimo duomenimis. Kiekybiniy tyrimy pagrinda sudaro pasitenkinimo veiksniai
(satisfaction drivers), i$skiriami naudojant kokybinius tyrimus ir atitinkamas metodi-
kas, kurios yra jmonés komerciné paslaptis. Svarbu, jog skirtingose $alyse i$skiriami $ie
veiksniai palygintini, nes naudojama ta pati tyrimo metodika. I$skiriamos 4 pasitenkini-
mo veiksniy grupés: pasamonés ir pridétinés vertés (subliminal, add value); pagrindiniai
veiksniai (key drivers); lukesciai (expectations) ir silpni diskriminatoriai (low discrimina-
tors). Kiekviena veiksniy grupé jungia tam tikrus konkrecius veiksnius.

Apibendrinant Lietuvoje atliktus ir atliekamus tyrimus, pastebima, jog vertinimo krite-
rijai (kainy lygis, prekiy asortimentas, stovéjimo aikstelés patogumas ir kiti) iskiriami vi-
suose minétuose tyrimuose, todél galima daryti prielaida, jog $ie kriterijai turbat svarbiausi
pirkéjams / vartotojams, vertinantiems mazmeninés prekybos centrus ir parduotuves.

Uzsienio mokslininky atliekamy tyrimy, susijusiy su mazmeninés prekybos veiksniy
jtaka pirkéjams / vartotojams, taip pat néra daug. Alexanderio, Doherty, Carpenterio ir
Mooreo (2010) straipsnis ,Vartotojy pozitris | tarptauting rinka jeinancius mazmeni-
ninkus® (Consumer Receptiveness to International Retail Market Entry), publikuotas 2010
mety zurnale ,,International Journal of Retail & Distribution Management, galima sakyti,
yra vienas i§ nedaugelio, kuriuose tyrinéjama, kaip vartotojai priima j rinkg ateinancia
tarptautine mazmenine bendrove. Sis straipsnis vertingas pirmiausia teoriniu aspektu. Cia
teigiama, jog labai mazai démesio skirta vietiniy rinky vartotojy reakcijai j ateinancius
tarptautinius mazmenininkus. Tyrimy, susijusiy su bendrovémis, einan¢iomis j uzsienio
rinkas, atliekama gana nemazai, taciau, Zvelgiant i mazmenininko perspektyvos, vartoto-
jy poziiris, galima teigti, beveik netyrinétas. Démesys sutelkiamas j mazmenininkg arba
jo pasitraukima i$ rinkos, ta¢iau vartotojy nuomoneé apie ateinantj j rinkag mazmenininka
néra tiriama. Alexanderis, Doherty, Carpenteisr ir Mooreas (2010) i§ esmés pagrindé var-
totojy imlumo indeksa (plg. angl. Concumer Receptiveness Index), kuris parodé, kaip var-
totojai suvokia mazmenininko kilmés $alj. Vartotojy imlumas iSreiskiamas jsitikinimais,
nuostatomis, Ziniomis ir elgsena. Tai i$siaiskinti prekybos bendrové gali tik prie§ jeidama j
$alies rinkg ir atlikusi vartotojy tyrima. Ir tai biity nuomoneé, isreiskianti vartotojy nuosta-
tas ir lakescius. Nors autoriai neatliko empirinio tyrimo ir neatskleidé, kaip rasti kiekviena
indekso dedamaja, tac¢iau tai rodo internacionalizacijos proceso galimg nauda vartotojams
per prekybos bendrovés kulttrine, socialine, ekonomine ir rinkos jtakas. Kita vertus, tai
naudinga ir prekybos bendrovei, nes jos rinkos imlumo indeksas bus aukstesnis. Minaha-
no, Hudelstono ir Bianchi (2012) atlikti JAV mazmeninés prekybos bendrovés ,,Costco”
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jéjimo j Australijos rinka ir jsitvirtinimo joje socialiniai vartotojy tyrimai i§ esmés pa-
tvirtino Alexanderio ir kity (2010) pasialyta vartotojy imlumo indekso priklausomybe
nuo vartotojy kultaros bei elgesio ir jeinancios uzsienio prekybos bendrovés pasitlymy.
Tyrimu buvo parodyta, kaip mazmenininkas ir vartotojas prisitaiko vienas prie kito.

Hyllegardo, Eckmano, Descalso ir Borjos (2005) straipsnyje ,,Ispanijos vartotojy nuo-
mone¢ apie JAV drabuziy mazmenininko produktus ir paslaugas® (Spanish consumers’ per-
ceptions of US apparel speciality retailers’ products and services) buvo aptariami 375 vartoto-
ju i§ Barselonos, Madrido ir Valensijos apklausos rezultatai. Pagrindiniai vartotojy i$skirti
mazmeninés prekybos veiksniai buvo personalas, paslaugos, apsipirkimo patogumas, kai-
nos, jvaizdis, darbo laikas, asortimentas. Sie veiksniai beveik atitiko teorinéje darbo dalyje
isskirtuosius. Reikia pabrézti, jog tyrimas buvo atliktas tik viename, t. y. drabuziy, sektoriuje.

Apibendrinant tiek Lietuvoje, tiek uZsienyje atliktus tyrimus, galima teigti, jog jy buvo
nedaug. Taigi moksliné problema nagrinéjamu klausimu egzistuoja ir i§ esmés patvirtina
disertacijos teorinéje dalyje autorés iskelta mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso galimo poveikio vartotojams formy ir jy elementy analizés poreikj.

2.2. Mazimeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy
nuostatoms vertinimo kriterijai ir kompleksinio vertinimo modelis

I§ vartotojy pozicijy pagrindziami veiksniy grupiy galimo poveikio vartotojams verti-
nimo kriterijai ir apibadinamas mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso po-
veikio vartotojy nuostatoms kompleksinio vertinimo modelis.

2.2.1. Veiksniy grupiy poveikio vartotojams vertinimo kriterijai

I$nagrinéjus galimo netiesioginio ir tiesioginio poveikio vartotojams formas paaiskéjo,
jog sunku i$skirti, kurios veiksniy grupés gali turéti didesnj ar mazesnj poveikj. Netiesio-
ginio ir tiesioginio poveikio veiksniy grupiy santykj pagrijsti nejmanoma. Ai$ku viena, jog
abiejy $iy grupiy galimo poveikio vartotojams formos ir jy dydis yra neatskiriamai susije
tarpusavyje ir gali skirtis tik tam tikrais atvejais. Salies igsivystymo lygiui ir dydZiui, taip
pat rinkos internacionalizavimo lygiui tenka ,viliojimo“ vaidmuo - pritraukti j Salj vieno-
kio ar kitokio didumo mazmeninés prekybos bendrove. Tai iSorés veiksniai, kurie galbut
netiesiogiai paveiks vartotojus per marketingo strategijos elementus. Sio poveikio galutinis
rezultatas — galimo netiesioginio ir tiesioginio poveikio vartotojams sintezé. Metodologine
prasme per galimo tiesioginio poveikio formas galima identifikuoti kiekvienos reiksme, ku-
rios tam tikra dalis tekty galimo netiesioginio poveikio veiksniy grupei. Reikéty pabrézti,
jog tai vertinama i$ vartotojo pozicijos, kurig ne visuomet galima pagristi teoriskai, nes var-
totojas dazniausiai galimo poveikio elementy teoriniy dalyky nezino. Tuo galima paaiskinti
ir poveikio elementy vertinimo kriterijy pagrindimo sudétinguma. Realiai kiekvienas var-
totojas kaip individas gali ta patj poveikio elemento vertinimo kriterijy jvardyti skirtingai,
nors reiskia jis tuos pacius dalykus. Taigi tik apklausus vartotojus galima gauti daugumai
priimting kiekvieno elemento vertinimo kriterijy. Kadangi pats kriterijus negali vertinti
kiekvieno elemento galimo poveikio vartotojams, vertinama per minétas poveikio vartoto-
jams formas. Kitaip sakant, vartotojy apklausos metu gautos elemento kiekvienos formos
dimensijos ir parodys kriterijaus sudétj ir bendra rezultata. Kitas klausimas — ar pakanka
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kiekvienam galimo poveikio vartotojams elementui vieno bendro vertinimo kriterijaus, ar
reikia jo kiekvienai galimo poveikio vartotojams formai? Disertacijos autorés nuomone, tai
priklauso nuo tyrimo. Tg iliustruoja prekybos objekto tipo galimo tiesioginio poveikio var-
totojams paveikslas (Zr. 17 pav.). Jeigu buty nagrinéjamos tik prekybos objekto tipo galimo
poveikio vartotojams formos, tuomet kiekvienai jy reikéty atskiro vertinimo kriterijaus,
o forma turétume i$skleisti (nurodyti pozymius, pvz., geografiné vieta, pasiekimo budai,
laikas ir t. t.). Tada tyrimas baty gana sudétingas. Kadangi galimo poveikio vartotojams i$-
skirti septyni elementai, o kiekvieng jy apibadina keturios poveikio formos, tyrimo apimtis
ir taip solidi, juolab, kad tyrimas apima visg Lietuvos teritorijg.

Kiekvienas vartotojas parduotuves ar prekybos centrg vertina individualiai, todél
didziausios pasaulio prekybos bendrovés, pasirinkdamos $alyje, j kurig jeina, prekybos
objekto tipa, gali visiskai neatsizvelgti  vartotojy nuomone. Pvz., baldy prekybos centras
»IKEA® Lietuvoje vienintelis ir vartotojai jo i$ore turi priimti tokia, kokios noréjo prekybos
bendrové. Kitas klausimas, kad vartotojams svarbi jo geografiné vieta, pasiekiamumo, jsi-
mintinumo ir kiti poZymiai. Bendriausias, vartotojo pozitriu, prekybos objekto tipo ver-
tinimo kriterijus galéty buti objekto patrauklumas. Vieniems jis patrauklus dél patogios
vietos, kitiems — dél patogios automobiliy stovéjimo aikstelés, galbut patrauklus interjeras
ar eksterjeras. Kitaip sakant, kiekvienas vartotojas ras viena ar kelis prekybos objekto tipo
patrauklumo pozymius.

Ne maziau sudétinga buty rasti daugumai vartotojy priimting prekiy asortimento po-
veikio vertinimo kriterijy. Vartotojams svarbi yra ir prekiy gausa, ir pasirinkimo galimybé
pagal kaing ar kilmeés $alj. Visa tai gali uztikrinti atitinkamas prekiy asortimento plotis ir
gylis, taip pat jo kompleksiskumas. Galbit vartotojas labiausiai vertins, kad rado ieskoma
preke, ir jam visi$kai nesvarbi yra jos kaina. Bendriausias, vartotojo poziariu, prekiy asor-
timento poveikio vertinimo kriterijus galéty bati prekiy asortimento tinkamumas, kurj
kiekvienas vartotojas vertins pagal savo nuostatg. Todél vieny vertinimas pagal §j kriterijy
gali bati teigiamas, kity - neutralus, o dar kity - neigiamas. Jeigu vartotojas prekiy asorti-
mentg vertins pagal galimo poveikio formas, tai rezultatai bus kitokie.

Kaip minéta, reklama i§ mazmeninés prekybos savininky pusés yra svarbi priemoné
pritraukti pirkéjus, o vartotojy pozitris nebatinai sutampa su ,,brukama“ reklama. Dél to
vartotojy reklamos vertinimo kriterijai gali labai varijuoti, pvz., nuo aiski, suprantama,
operatyvi, laiku pateikiama iki objektyvi, trumpalaiké ir t. t. Bendrinis kriterijus galéty
biti patikima. Sis kriterijus sujungty visus i§vardytus kriterijus. Apie reklamos patikimu-
ma kiekvienas vartotojas gali spresti savaip, t. y. i$ jam priimtiny poZymiy. Tyrimas paro-
dys, kaip vartotojai reaguoja j galimas poveikio formas.

Mazmeninés prekybos bendrovés ar atskiry jos objekty jvaizdis vartotojy samonéje,
priklausomai nuo gaunamos informacijos formy ir srauto, formuojasi palaipsniui. Varto-
tojas i skleidZziamag bendrovés ar jos objekty jvaizdj Zvelgia nepatikliai ir gali jj priimti sa-
votiskai. Lemia vartotojo i§prusimas, patirtis, jsitikinimai ir t. t. [vaizdZio galimo poveikio
vartotojams vertinimo Kkriterijy taip pat gali bati daug. Tai i$skirtinumas, prekés Zenklo
zinomumas, patrauklios kainos, paslaugy jvairové, i$skirtinis aptarnavimas ir t. t. Bendras
vertinimo kriterijus galéty bati teigiamas jvaizdis, kurj kiekvienas vartotojas supras savaip.
Sis kriterijus i$sigrynins apsilankius prekybos objekte.

Nuo to, kaip bus komunikuojama, daugiausia priklausys reklamos ir jvaizdZio for-
mavimo efektyvumas, nes kiekvienas vartotojas turi jam priimtinas komunikacijos prie-
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mones. D¢l to kriterijy, apibendrinanciy galimo poveikio vartotojams vertinima, taip pat
bus ne vienas. Vieniems svarbi komunikavimo kokybé, informuotumas, priimtinumas,
kitiems — vaizdingumas ir t .t. Todél bendras kriterijus galéty buti vartotojui suprantama
komunikacija. Aisku, kad kiekvieno vartotojo supratimas gali skirtis, bet per galimo po-
veikio formas i$sigrynins bendras rezultatas.

Vartotojai vis daugiau démesio skiria produkto kilmés $aliai. Vieniems jy svarbi pro-
dukto kilmés $alis ir maZiau - kaina, kitiems svarbiis abu pozymiai. Zinoma, bus ir tre¢ia
vartotojy grupé, kuriems produkto kilmés $alis nesvarbi, bet labai svarbi kaina. Priimti-
niausias bendras produkty kilmés $alies galimo poveikio vartotojams vertinimo kriterijus
galéty bati pakankama jvairové. Vieniems vartotojams tai gali bati viena ar dvi alys, ki-
tiems trys ar penkios, o kiti gali nerasti norimo produkto kilmés $alies prekés. Siuo po-
zitriu vartotojy diferenciacija gali buti nemaza, bet galiausiai i$aiskés norimo produkto
kilmés Saliy amplitudé ir mazmenininkai galés pasirinkti apribojimus. Vartotojy ir maz-
menininky pozitriai dél produkto kilmés $aliy skai¢iaus $iuo atveju gali skirtis.

Mazmeninés prekybos bendrové, ateidama j $alj, formuoja kainy politika, nes per pre-
kiy kainas galima labiau pritraukti vartotojus j naujai atidarytus prekybos objektus. Dau-
gumai vartotojy svarbus prekiy kainy lygis, ju pastovumas, galimos nuolaidos, akcijos,
iSpardavimai ir t. t. Taciau vartotojai supranta, kad prekiy kainos nuolat negali mazéti, kad
mazmenininkai palaiko atitinkama kainy politika, kuri lyg ir palankesné vartotojams kai-
ny atzvilgiu. Bendriausias kainos galimo poveikio vartotojams vertinimo kriterijus baty
priimtina kaina. Kiekvienas vartotojas sprendzia apie kiekvienos prekés kainos tinkamu-
mg. Nataralu, kad vieny prekiy kainos jam bus tinkamos, kity — neutralios, dar kity - nei-
giamos. Bendras prekiy kainy balansas ir nulems vartotojo lankymosi prekybos centre ar
parduotuvéje daznuma ir pirkiniy krep$elj.

Pavieniy elementy galimo poveikio vertinimo kriterijy suvestiné parodyta 6 lenteléje.

6 lentelé. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso veiksniy poveikio vertinimo var-
totojy pozitriu kriterijai

Galimo poveikio veiksniai Vertinimo kriterijai
Prekybos objekto tipas Patrauklus
Asortimento politika Tinkamas
Reklama Patikima
Ivaizdis Teigiamas
Komunikacija Suprantama
Produkto kilmés $alis Pakankama jvairové
Kaina Priimtina

Saltinis: parengta autorés.

Apibendrinant pavieniy elementy galimo poveikio vartotojams vertinimo kriterijus,
galima teigti, kad kai kurie jy aptariami rinkotyros literatiiroje. Dalies kriterijy pavadini-
mai yra artimi moksliniams. Kiekvieno elemento vertinimo vartotojo pozitriu kriterijus
nebitinai sutampa su teoriniu apibrézimu. Jie ir yra vartotojo pozitriu galimo poveikio
vertinimo kriterijai.
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Minéti elementy galimo poveikio vertinimo vartotojy poziariu kriterijai yra paskutiné
mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms kom-
pleksinio vertinimo modelio ,,detalé®

Poskyrj apibendrinantis rezultatas — disertacijos autorés i$skirti veiksniy grupiy povei-
kio vertinimo vartotojy pozitriu kriterijai.

2.2.2. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy
nuostatoms kompleksinio vertinimo modelis

Apibrézus internacionalizacijos rei$kinj (1.2.1) ir mazmeninés prekybos internacio-
nalizacijos process, atskleidus jo sudétj ir turinj (1.2.2), taip pat iSsiaiskinus vartotojy ir
ju nuostaty sampratg (1.3.1) buvo pagrjstos netiesoginio ir tiesioginio poveikio vartoto-
jams formy suvestinés (1.3.2, 1.3.3) ir suformuluoti poveikio vartotojams kriterijai (2.2.1).
Tai leido sudaryti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy
nuostatoms kompleksinio vertinimo modelj (Zr. 19 pav. ir 5 prieda).

Ekonominé

Demografiné - Socialiné
VARTOTOIJAI ir
MAZMENINES PREKYBOS poveikio jiems
INTERNACIONALIZACIIOS kompleksinis
GECEESL vertinimas

Kultdrine Politiné-teisiné

\/

19 pav. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms
kompleksinio vertinimo schema (i$skleista modelj zr. 5 priede)
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Kita svarbi modelio dalis - netiesioginj poveikj vartotojy nuostatoms turintys veiks-
niai. Jie buvo nagrinéjami 1.3.2 poskyryje.

Kadangi visos kompleksinio vertinimo modelio sudétinés dalys buvo aptartos teorinés
dalies poskyriuose, galima apibendrinti ir iskelti diskutuotinus klausimus.

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms
modelis apimantis netiesioginj ir tiesioginj poveikj, kylantj i§ paties proceso, pateiktas
priede.

Teoriniu poZitriu, tai pirmasis realus bandymas parodyti mazmeninés prekybos inter-
nacionalizacijos proceso daromg poveikj vartotojy nuostatoms, t. y. atlikus vartotojy tyrima
gauti poveikio vertinimg. Taigi sukurtas teorinis ir praktinis modelis. Jis yra principinis, nes
tinkamas bet kurios mazmeninés prekybos bendrovei. Zinoma, galimas poveikis vartotojy
nuostatoms priklauso nuo prekybos bendrovés dydzio. Modelis leidZia pazvelgti j mazme-
ninés prekybos internacionalizacijos procesg i§ vartotojy, kurie yra svarbiausi siame proce-
se, pozicijy. Jeigu mazmeninés prekybos bendrovés, eidamos j kita $alj, daugiau tyrinéty ty
$aliy vartotojy nuostatas ir pageidavimus, tai internacionalizacijos procesas eity individua-
lizacijos kryptimi, o ne standartizacijos, kas kelia mazmeninés prekybos globalizacijos lygj.

Praktine prasme modelis leidZia mazmeninés prekybos bendrovés tyréjams viesai ty-
rinéti mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesa kompleksiskiau, parodant gali-
mga naudg valstybei, vartotojams ir paciai prekybos bendrovei. Tyrimo atvirumas svarbus
ir perspektyvus mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso etapas.

Kompleksinis poveikio vartotojams vertinimas apima netiesioginj ir tiesioginj povei-
kj. Teoriskai vargu ar galima pasakyti, kokia bendro poveikio dalis tenka netiesioginiams
veiksniams. Kompleksinio vertinimo modelyje palygine netiesioginio ir tiesioginio povei-
kio veiksnius matome, kad reklama, jvaizdis ir komunikacija yra tik tiesioginio poveikio
veiksniai. Galima teigti, kad tiesioginio poveikio veiksniy dalis bendrame poveikyje yra di-
desné uz netiesioginio poveikio dalj. Ta¢iau konkreciai nurodyti $iy dviejy veiksniy grupiy
santykj negalima net atliekant tyrimg, nes kiekvienu atveju $is santykis gali buti skirtingas.
Ta patj galima pasakyti ir apie paciy netiesioginiy ir tiesioginiy veiksniy poveikio struktira.

Apibendrinant disertacijos autorés sudaryta mazmeninés prekybos internacionaliza-
cijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms kompleksinio vertinimo modelj, galima teig-
ti, kad taip i$spresta darbo moksliné problema.

2.3. Empirinio tyrimo proceso apibiidinimas ir metodiky pagrindimas

Buvo suformuluotas vartotojy ir eksperty apklausy empirinio tyrimo objektas, dalykas
ir tikslas, iSkelti uzdaviniai ir hipotezés, detalizuotos tyrimy metodikos, i§ kuriy i$skirta
tiesioginiy veiksniy grupiy kompleksinio poveikio vartotojams lygio apskai¢iavimo me-
todika.

2.3.1. Tyrimo proceso apibadinimas
Toliau apibiidinamas disertacijos empirinio tyrimo procesas, apibréziami jo etapai ir
tyrimo metodai. Empirinio tyrimo objektas — teoriniame modelyje isskirtos maZmeninés

prekybos internacionalizacijos proceso galimo tiesioginio ir netiesioginio poveikio veiksniy
grupés ir juos sudarantys elementai. Empirinio tyrimo dalykas apima ry$ius tarp jvairiy
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veiksniy grupiy, kurie mazmeninés prekybos internacionalizacijos procese daro poveikj
vartotojy nuostatoms. I§skirtasis tyrimo objektas ir dalykas leidzia suformuluoti empirinio
tyrimo tikslg — nustatyti baldy prekybos centro ,IKEA® galimg kompleksinj tiesioginiy veiks-
niy poveikj vartotojams. Siekiant i8kelto tikslo, buvo uzsibrézti jgyvendinti $ie uzdaviniai:

1. Issiaiskinti tam tikry veiksniy poveikio vartotojams lygj pagal respondenty pozy-
mius ir Zinias apie prekybos centrg ,,IKEA®

2. Nustatyti tiesioginiy veiksniy grupes ir poveikio vartotojams stiprumg.

3. Nustatyti veiksniy grupiy elementy poveikio vartotojams stipruma.

4. Kompleksiskai jvertinti tiesioginiy veiksniy grupiy poveikio vartotojams lygj.

Siekiant issiaiSkinti galima tiesioginj poveikj vartotojy nuostatoms ir poveikio stipru-
ma, taip pat veiksniy grupiy elementy poveikio stiprumg ir kompleksiskai jvertinti veiks-
niy grupiy poveikj, buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas - poveikio vartotojy nuostatoms
anketa.

Tirti buvo pasirinktas Svedijos prekybos bendrovés baldy centras ,JKEA“ Vilniuje.
Tai pirmas $ios bendrovés baldy prekybos centras Ryty Baltijos $alyse. Jis buvo atidarytas
2013 mety rugpjacio 13 diena. Prekybos centro plotas 18 800 kvadratiniy metry, jame
dirba 309 darbuotojai. 2014 mety spalio ménesj bendrové ,,IKEA® turéjo 315 parduotu-
viy 43 pasaulio 3alyse. Parduotuvés jkurtos visame pasaulyje - Europoje, Azijoje, Siaurés
Amerikoje, Afrikoje ir Okeanijoje. Sios prekybos bendrovéspajamos 2013 metais buvo 28
506 mln. eury. Pirmasis jtakos vartotojy nuostatoms tyrimas buvo atliktas prie§ preky-
bos centro atidaryma, o antrasis — po mety. Pirmuoju jtakos vartotojy nuostatoms tyrimu
buvo siekiama suzinoti Lietuvos vartotojy nuostatas apie j $alj ateinancia pasauline baldy
prekybos bendrove ,,IKEA®

Kadangi pirmojo tyrimo metu paai$kéjo, jog dalis respondenty néra buve kity $aliy
»IKEA“ baldy prekybos centruose, o antrojo - jog dalis respondenty nebuvo atidarytame
baldy prekybos centre ,,IKEA® Vilniuje, galima buvo iskelti tokia hipoteze (H1):

o vartotojy, nebuvusiy kity Saliy ,IKEA® baldy prekybos centruose ir nebuvusiy ati-
darytame baldy prekybos centre ,IKEA® Vilniuje, liikes¢iai arba poveikis jiems bus
maZesnis nei ten buvusiyjy.

Vartotojy nuostatas ir lakes¢ius ateinancios j $alj mazmeninés prekybos bendrovés at-
zvilgiu formuoja daug veiksniy, bet vienas svarbiausiy yra perkamoji galia. Kadangi pagal
§j rodiklj Lietuva pralenkia tik dvi ES $alis, disertacijoje keliama antroji hipotezé (H2):

o Lietuvos vartotojams didziausig poveikj darys su prekiy kaina susije veiksniai.

Trecioji hipotezé (H3) kyla i§ ilgametés mazmeninés prekybos bendrovés ,JIKEA® pa-
tirties jeinant j pasaulio $aliy rinkas ir jsitvirtinant jose:

o galima tikétis, kad baldy prekybos centras ,IKEA" Vilniuje is esmés patenkins Lietu-

vos vartotojy nuostatas.

Teorinéje darbo dalyje pagristas galimas netiesioginis mazmeninés prekybos interna-
cionalizacijos proceso poveikis vartotojy nuostatoms. Praktiskai jj patvirtinti bus siekiama
naudojant netiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms eksperty apklausos anketg. Netie-
sioginio poveikio vartotojy nuostatoms eksperty apklausos tyrimo tikslas — patvirtinti
ateinancios j $alj mazmeninés prekybos bendrovés galima netiesioginj poveikj vartotojy
nuostatoms, kuris priklauso nuo tos $alies dydzio ir i$sivystymo lygio, $alies rinkos inter-
nacionalizavimo lygio ir ateinancios prekybos bendrovés dydzio mazmeninés prekybos
internacionalizacijos procese.
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Iskeltam netiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms eksperty apklausos tikslui pa-
siekti buvo uzsibrézti jgyvendinti Sie uzdaviniai:

o apibendrinti eksperty nuomone apie galimg netiesioginj $alies i§sivystymo lygio

poveikj vartotojy nuostatoms ir jo formas;

o apibendrinti eksperty nuomoneg apie galima netiesioginj $alies dydzio poveikj var-

totojy nuostatoms ir jo formas;

« apibendrinti eksperty nuomone apie galima netiesioginj mazmeninés prekybos

internacionalizavimo lygio poveikj vartotojy nuostatoms ir jo formas.

Iskelti uzdaviniai pagal mastg yra globalas ir eksperty nuomonés dél internacionali-
zacijos proceso galimo netiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms pagal $alies dydj ir
i$sivystymo lygj, rinkos internacionalizavimo lygj ir ateinancios prekybos bendrovés dydj,
gali skirtis, taciau $iuo tyrimu siekiama patvirtinti arba paneigti galima netiesioginj inter-
nacionalizacijos proceso poveikj vartotojy nuostatoms.

Eksperty apklausa (Zr. 6 prieda) pasirinkta siekiant kuo tiksliau nustatyti, ar mazme-
ninés prekybos internacionalizacijos procesas turi netiesioginj poveikj vartotojy nuosta-
toms. Jau minéta, jog atsakyti j platesnj klausimg ir atlikti tikslesnj vertinimg reikalingi
ekspertai, kurie vienaip ar kitaip buity susije¢ su mazmenine prekyba ir internacionalizaci-
jos procesu.

Eksperty apklausoje dalyvavo $ie ekspertai: UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ logistikos
direktorius, UAB ,,L'Oreal Baltics“ prekybos vadovas, UAB KRKA Lietuva direktorius,
Kauno technologijos universiteto profesorius, UAB ,,Statoil Fuel&Retail“ direktorius,
koncerno ,,SBA* viceprezidentas, ,Maxima LT komercijos ir plétros skyriaus atstovas,
Lietuvos prekybos jmoniy asociacijos vykdantysis direktorius, UAB ,,Peek&Cloppenburg®
komercijos skyriaus vadovas, UAB , Kosmelita“ pirkimy skyriaus vadovas, UAB ,Nestle
Baltics“ pardavimo vadovas.

I8keltus tyrimo uzdavinius jgyvendinti galima tik taikant tinkamas tyrimo metodikas.
Jos bus aptartos kitose $io darbo dalyse.

2.3.2. Tyrimo metodiky pagrindimas

Buvo tiriamos i$ atskiry elementy sudarytos mazmeninés prekybos internacionaliza-
cijos proceso poveikio vartotojams veiksniy grupés. Siekiant iSsamiai jvertinti visg veiks-
niy sistema, butina atlikti empirinj tyrimg taikant tinkamai parinktus metodus, leisian-
¢ius praktiskai iStirti teorinéje analizéje iSryskéjusiy pozitriy spektra.

Kaip empirinio tyrimo objektas disertacijoje apibréztos ir teoriniame modelyje i$skir-
tos mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso tiesioginio ir netiesioginio po-
veikio veiksniy grupés ir juos sudarantys veiksniai yra skirtingi ir reikalauja ieSkant kie-
kybinio pagrindimo taikyti duomeny analizés metodus. D¢l $ios priezasties disertacijoje
taikomas kiekybinis tyrimo metodas.

Pirmojo jtakos vartotojy nuostatoms tyrimo tiesioginio poveikio veiksniy grupiy ver-
tinimo etape, nuo kurio ir pradéta vertinti mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso poveikj vartotojy nuostatoms, buvo tiriamas galimas prekybos centro ,IKEA® tie-
sioginiy veiksniy grupiy ir elementy, o véliau ir kompleksinis poveikis vartotojams. Taiky-
tas kiekybinis vartotojy apklausos metodas leidZia atskleisti jiems jtakg daranciy veiksniy
ir elementy poveikio stipruma. Tiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms veiksniy gru-
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piy vertinimas buvo tiriamas pagal daugelj pozymiy: vartotojy amziy, lytj, gyvenamaja
vieta ir t. t. Antrasis tiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms veiksniy grupiy vertinimo
tyrimas vyko po mety, kai buvo atidarytas prekybos centras ,IKEA® Cia taip pat naudotasi
kiekybiniu vartotojy apklausos metodu, siekiant jvertinti pirmojo tyrimo rezultata.
Pagrindiniai metodai, kuriais buvo nustatomi vartotojai mazmeninés prekybos in-
ternacionalizacijos proceso metu, — sociologiné vartotojy apklausa ir eksperty apklausa.
Abiejy jrankis — anketa. Ji buvo parengta remiantis teoriniais ankety rengimo nurodymais,

siekiant i$samiai atsakyti j reikiamus klausimus ir pasiekti apklausos vykdymo tiksla.
Vartotojy anketa sudaryta i$ 17 jvairiy tipy klausimy (Zr. 7 lentele).

7 lentelé. Apklausos anketoje nagrinéjami veiksniai, vertinimo rodikliai ir vertinimo tikslai

Veiksnys Vertinimo rodiklis K::::l_ Vertinimo tikslas
Respondenty pasis- Nusj[atytl, a.r ga!lma.n.l var
- . . totojy poveikiui turi jtakos
Respondenty sociali- | kirstymas (grupavimas . .
Lo M 1-9 respondenty lytis, amzius,
niai veiksniai pagal pozymius ir oy A .
¥inias apie ,IKEA®) i$silavinimas ir Zinios apie
” LIKEA®
Tiesioginio galimo Kiekvieno veiksnio Nustatyti ir jvertinti kiekvie-
poveikio vartotojams | galimo poveikio varto- 10 no veiksnio galimo poveikio
veiksniy grupé tojamslygis vartotojams lygj
Tiesioginio galimo Kiekvieno pogrupio lestatytl . 1ve.rt1nt1. klej .
i . o . . kvieno pogrupio veiksnio ir
poveikio vartotojams | veiksnio galimo povei- 11-17 . s
- . . . . elemento galimo poveikio
veiksniy grupé kio vartotojams lygis lygi
Kompleksinio galimo v g
Lo T Apskaiciuoti komplek- Apibudinti galimo komplek-
tiesioginiy veiksniy L e . o o .
. s sinio poveikio tiesiogi- | Metodika | sinio poveikio vartotojams
grupés poveikio niy veiksniy grupes lygi
vartotojams lygis & 4 grup Vel

Saltinis: sudaryta autorés.

Anketos klausimai daugiausia multichotominiai arba dichotominiai. Be $iy klausimy
tipy, buvo naudojami ir atviri, nesustruktarinti klausimai, j kuriuos respondentas atsako
trumpai ir aiSkiai. Akcentuotina tai, kad prie kai kuriy uzdarojo tipo klausimy buvo pridé-
tas atsakymo variantas, leidziantis respondentui pateikti ir kitokig nuomone.

Pirmojo ir antrojo tyrimo tiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms veiksniy grupiy
i$vesties lenteléje ,, Patikimumo statistika“ gauta Cronbach Alpha koeficiento reik§me 0,740
rodo, kad klausimynas sudarytas tinkamai.

Skirstiniy normalumo désnis buvo nustatomas remiantis vienos imties Kolmogorovo ir
Smirnovo testu (angl. 1-Sample Kolmogorov-Smirnov test). Skirstinio normalumo hipote-
z¢€ atmesta, jei nustatytas p > 0,05. Nustatytiems nenormaliesiems skirstiniams analizuoti
buvo naudojami neparametriniai kriterijai. Atsakymy daznio pasiskirstymo skirtumui
tarp diskreciyjy (nominaliyjy ir ranginiy) pozymiy statistiniam reik§mingumui jvertinti
buvo pasirinktas neparametrinis kriterijus - Pirsono chi kvadratas (x) su 95 proc. tikimy-
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be, t. y. laikoma, kad skirtumas statistiSkai reik§mingas, kai p < 0,05 (Chava ir kt., 1992).
Statistiniy-koreliaciniy ry$iy stiprumui (intervaliniams kintamiesiems be skirstinio nor-
malumo prielaidos ir ranginiams kintamiesiems) ir kryp¢iai tarp nesimetrisky tolydziy-
ju dydziy nustatyti buvo pasirinktas neparametrinis Spirmeno koreliacijos koeficientas
(rho), kai p < 0,05. Kad informacija bty objektyvi ir parodyty realia situacijg, klausimai
buvo pateikti jvairaus amziaus, lyties, skirtingas pareigas uzimantiems ir skirtinguose Lie-
tuvos miestuose gyvenantiems asmenims. I$ viso apklausti 698 respondentai.

Norint gauti statisti$kai patikimus tyrimo rezultatus, kurie atspindéty generalinés vi-
sumos charakteristikas, reikia atrinkti tinkamus respondentus. | apklausa buvo nejtraukti
asmenys iki 18 mety. Nors jie ir turi jtakos priimant sprendimus dél pirkimo, bet néra
prekybos centro ,,IKEA® pirkéjai.

Tyrimo respondentai buvo atrinkti tikimybinés sluoksniuotos atrankos badu, nes dél
populiacijos yra nehomogeniskumo ir jg galima skirstyti j sluoksnius. Tyrime dalyvavo
visy Lietuvos miesty respondentai.

Toks pats tyrimas buvo atliktas praéjus metams nuo prekybos centro ,IKEA® veiklos
pradzios. Pagrindinis tikslas atliekant pakartotine apklausg - kad joje dalyvauty daugiau
nei pusé ty paciy respondenty, kurie dalyvavo pirmosios apklausos metu. Toks apklausos
budas leisty tiksliau susisteminti duomenis ir rezultatai geriau atspindéty galima poveikj
bei vertinimg.

Kalbant apie apklausos imtj, reikia pripazinti, kad ji néra grieztai tikimybiné. Pagrin-
diné prieZastis, trukdanti siekti moksliskai patikimiausio imties tipo, buvo savanorisko
respondenty dalyvavimo tyrime principas. Socialinis tyrinétojas, pvz. doktorantas, neturi
jokiy galimybiy ir teisiy motyvuoti (versti) dalyvauti apklausos tyrime atsitiktinai atrink-
tus vartotojus. Si aplinkybé nuo tyréjo valios mazai tepriklauso. [vairios masinés ir vie-
$ais tikslais atliekamos apklausos nuteikia respondentus skeptiskai tyrimy atzvilgiu. Todél
tokios aplinkybés gali salygoti iskreipta, neteisingg informacijg. Jeigu kiekvieno veiksnio
galimo poveikio vartotojams lygj apskaiciuoti nesudétinga, tai to negalima pasakyti apie
tiesioginiy veiksniy grupés kompleksinio poveikio vartotojams lygio apskaiciavimo rodi-
klj. Kadangi yra septynios veiksniy grupés, o kiekvienoje grupéje i$skirti keturi elementai,
apskaic¢iuoti kompleksinj galimo poveikio koeficienta yra sudétinga, nes jis turi parodyti
kiekvieno veiksnio ir veiksniy grupés poveikj. Tai galima padaryti dviem badais.

Pirmasis budas - apskaiciavus kiekvienos veiksniy grupés poveikio vidurkius ir juos
sudéjus bei padalijus i$ veiksniy grupiy skai¢iaus gauti vidutinj visy veiksniy grupiy po-
veikio koeficientg. Maksimalus kompleksinis koeficientas galéty buti 5. Tadiau ir grupés
veiksniy maksimalus vidurkis galéty bati 5. Dél to kebliau baty vertinti atskiry veiksniy
grupiy jtaka kompleksinio poveikio koeficientui. Tikslingiau buty apskai¢iuoti kiekvienos
grupés veiksnio poveikio vidurkj veiksniy ir jvercio skaic¢iaus atzvilgiu.

Kaip minéta, kiekvienoje veiksniy grupéje yra keturi veiksniai ir penkios jver¢io skil-
tys. Tai galima iSreiksti Vv = (Vn/4)/5; ¢ia Vi — veiksnio ,,n“ poveikio vidurkis veiksniy
ir jver¢io skil¢iy skaic¢iaus atzvilgiu; Vi — veiksnio ,,n poveikio vidurkis; 4 - veiksniy skai-
¢ius; 5 - jvercio skilciy skaicius.
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Sio tyrimo atveju kompleksinio poveikio koeficientas biity toks:
Kk = Fr + Ak + Prs + Ka + R + Ko + i

¢ia Kk - kompleksinio poveikio koeficientas;

Fx - prekybos objekto tipo veiksniy grupés kompleksinio poveikio koeficientas;
Ax - asortimento veiksniy grupés kompleksinio poveikio koeficientas;

P — prekeés kilmeés Salies veiksniy grupés kompleksinio poveikio koeficientas;
Ka. - kainos veiksniy grupés kompleksinio poveikio koeficientas;

R« - reklamos veiksniy grupés kompleksinio poveikio koeficientas;

Ko - komunikacijos veiksniy grupés kompleksinio poveikio koeficientas;

Ik - jvaizdzio veiksniy grupés kompleksinio poveikio koeficientas.

Fx = (F1/4)/5 + (F2/4)5 + (F3/4)/5 + (F4/4)/5;

¢ia Fi — prekybos objekto tipo grupés veiksniy kompleksinio poveikio koeficientas;
Fi.234 - formato grupés pirmo, antro, trecio, ketvirto veiksnio vidurkis;

4 - veiksniy skaicius;

5 — jver¢io skil¢iy skaicius.

Analogiskai apskai¢iuojami ir kity veiksniy grupiy kompleksinio poveikio koeficientai.
Sio tyrimo atveju igskleistas kompleksinio poveikio koeficientas bity toks:
K=[(F1/4)/5+(F2/4)5+(F3/4)/5+(F4/4)/5)]+[(A1/4)/5+(A2/4)5+(As/4)/5+

(A4/4)/5)]+ [(Pxs,/4)/5+ (Pis,/4)5+(Pis,/4)/5+(Pxs,/4)/5) ]+ [(Kai/4)/5+(Kaz/4)5+
(Kas/4)/5+(Kas/4)/5)]+ +[(R1/4)/5+(R2/4)5+(Rs/4)/5+(Ra/4)/5) ]+ +[(Ko1/4)/5+
(Ko2/4)5+(Kos/4)/5+(Ko4/4)/5) ]+ +[(11/4)/5+(]2/4)5+(I3/4)/5+(1+/4)/5)].

Maksimalus veiksniy grupés kompleksinio poveikio koeficientas gali bati vienetas - 1,
o kiekvieno veiksnio elemento - 0,25. Bendras maksimalus kompleksinio poveikio koefi-
cientas $io tyrimo atveju lygus 7, nes buvo tiriamos septynios veiksniy grupés arba 28 ele-
mentai po 0,25, o tai lygu 7. Palyginus gautus bendrus kompleksinio poveikio veiksniy gru-
piy koeficientus su maksimaliai galimais, jmanoma atlikti i$samesnj ir (ar) tikslesnj tyrimg.

Eksperty apklausos vertinimo metodika parengta taip pat kaip ir respondenty. Skir-
tumas tas, kad eksperty yra tik 12 ir netiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms vertinti
veiksniy grupés tik keturios. Kaip ir pirmajame tyrime, apskai¢iuotas kiekvieno veiksnio
grupés galimo netiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms balo vidurkis ir grupés veiks-
nio kompleksinio poveikio koeficientas.

Parengtos empirinio tyrimo, eksperty apklausos ir poveikio vartotojy nuostatoms
kompleksinio vertinimo metodikos bus taikomos sekancioje disertacijos dalyje.
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3. EKSPERTU APKLAUSOS IR EMPIRINIO TYRIMO
REZULTATU APIBENDRINIMAS IR JU
INTERPRETACIJA TAIKANT MAZMENINES PREKYBOS
INTERNACIONALIZACIJOS PROCESO POVEIKIO VARTOTOJU
NUOSTATOMS KOMPLEKSINIO VERTINIMO MODELI]

Nagrinéjami ir vertinami eksperty apklausos ir dviejy baldy prekybos centre ,IKEA*
atlikty galimo tiesioginio poveikio Lietuvos vartotojams tyrimy rezultatai, taip pat apskai-
¢iuotasis kompleksinio poveikio vartotojams koeficientas.

3.1. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso netiesioginio
poveikio vartotojy nuostatoms eksperty apklausos vertinimas

Ekspertinio vertinimo patikimumas priklauso nuo eksperty grupés dydzio eksperty
skaiciaus, eksperty grupés sudéties pagal ju specialybes ir eksperty savybiy.

Eksperto nuomoné atliekant mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso ne-
tiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms tyrima yra labai svarbi. Apklausoje dalyvavo 12
eksperty, i$ jy prekybos sektoriui atstovavo 6, gamybos sektoriui - 4, Lietuvos prekybos
jmoniy asociacijai — 1, mokslininkas buvo 1. Jie vertino galimg netiesioginj ateinancios
mazmeninés prekybos bendrovés poveikj vartotojams ne Lietuvos atveju, o apskritai.

Eksperty kokybé gali biti jvertinta kaip apibendrintas jo objektyvaus ir subjektyvaus
statuso rodiklis ir suderinamumo koeficientas; kai eksperty daugiau nei du (n>2) - kon-
kordacijos koeficientas (Rudzkiené, 2009, p. 199). Apskaiciuotoji Kendallio konkordacijos
koeficiento reik§mé 0,528 rodo esant eksperty nuomoniy suderinamumga. (Konkordacijos
koeficientas W kinta nuo 0 iki 1 (0<W<1); 0 reiskia visiskg nesuderinamumag, 1 - visiska
suderinamumg.)

Eksperty prasant jvertinti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso povei-
kj vartotojams, kai 1 reigkia néra galimo poveikio, 5 — galimas labai stiprus poveikis, nusta-
tyta, kad vartotojams galimas stiprus poveikis, nes eksperty nuomoniy atsakymy vidurkis
atitiko 3,9 balo reiksme.

Pirmojoje darbo dalyje nagrinéti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso
netiesioginio poveikio veiksniai (Zr. 8 pav.), pagristi teoriniais mokslininky teiginiais, pa-
tikrinti atliktu eksperty tyrimu, leidzia daryti atitinkamas i§vadas.

Eksperty pasiskirstymas pagal organizacija, einamas pareigas ir darbo stazg parodytas
8 lenteléje.
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8 lentelé. Eksperty pasiskirstymas pagal organizacija, pareigas ir patirtj

Imoné (organizacija) Einamos pareigos Darbo st.aias
(metais)
UAB KRKA Lietuva Direktorius 7
Kauno technologijos universitetas Profesorius 13
UAB ,,.L'Oreal Baltic SIA® Lietuvos filialas | Prekybos vadovas 8
UAB ,,Statoil Fuel&Retail“ Direktorius 4
UAB ,,Svyturys-Utenos alus® Logistikos direktorius 11
Koncernas ,,SBA® Viceprezidentas 19
UAB ,,Maxima grupé“ Komercijos skyriaus vadovas 13
UAB ,,Nestle Baltic* Lietuvos pardavimo vadovas 15
UAB ,,Peek&Cloppenburg® Komercijos skyriaus vadovas 3
UAB ,,Maxima LT Komercijos ir plétros skyriaus 12
vadovas
UAB ,,Kosmelita“ Pirkimy skyriaus vadovas
Lietuvos prekybos jmoniy asociacija Vykdantysis direktorius 4

Saltinis: sudaryta autorés.

I§ eksperty atsakymy j klausima, ar nuo $alies i$sivystymo lygio priklauso ateinancios j
$alj mazmeninés prekybos bendrovés galimas netiesioginis poveikis vartotojams', matyti,
kad stipriausias (4,25 balo) galimas netiesioginis poveikis vartotojams yra silpnai besivys-
tanciy $aliy, stiprus (4 balai) - spar¢iai besivystanciy $aliy ir silpniausias (2,5 balo) - i$si-
vysciusiyjy atzvilgiu.

Apibendrinant 20 pav. pateiktus duomenis, galima teigti, jog jie logiski — i§sivysc¢iusiy
$aliy vartotojai j dar vienos mazmeninés prekybos bendrovés atéjima j jy $alj gali sureaguo-
ti silpnai. Gal kiek aukstokas sparciai besivystanciy $aliy galimo netiesioginio poveikio var-
totojams vidurkis. Tai patvirtinti arba paneigti gali tik konkrecioje $alyje atliktas tyrimas.

I$ eksperty atsakymy j klausimag, ar nuo $alies dydzio priklauso ateinancios j $alj maz-
meninés prekybos bendrovés galimas netiesioginis poveikis vartotojams?, matyti, kad sti-
priausias (4,6 balo) galimas netiesioginis poveikis vartotojams yra mazos $alies, stiprus
(3,6 balo) - vidutinio dydzio $alies ir silpniausias (2,6 balo) — didelés Salies atzvilgiu.

1 Salies i$sivystymo lygis (Pasaulio banko duomenimis, svarbiausias rodiklis — pajamos, tenkan&ios vi-
enam gyventojui per metus, JAV doleriais) — maziau nei 745 JAV dol. gyventojui per metus — silpnai
besivystancios $alys (didzioji dalis Afrikos valstybiy, Kinija, Indija ir t. t.), spariai besivystancios —
766-9385 JAV dol. gyventojui per metus (Pasaulio bankas skiria pogrupius: 766-3035 JAV dol.
gyventojui per metus ir 3036-9385 JAV dol. gyventojui per metus) ir i§sivys¢iusios — daugiau kaip
9386 JAV dol. gyventojui per metus.

2 Supervalstybés (Rusija, Kanada, JAV, Kinija) ir nykstukinés valstybés (plotas maziau nei 1000 kv. m —
Dominika, Andora, Vatikanas ir t. t.) nejtrauktos { skirstyma. Didelé Salis — 8,5 mIn. kv. m — 1 mln. kv.
m (Brazilija, Meksika, PAR, Turkija ir t. t.), vidutiné — 999 tiikst. kv. m — 400 tikst. kv. m (Venesuela,
Cilé, Pranciizija, Ukraina), maza — 399 tikst. kv. m — 10 tiikst. kv. m (Japonija, Lenkija, Lictuva).
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20 pav. Ateinancios j $alj mazmeninés prekybos bendrovés galimas
netiesioginis poveikis vartotojams $alies i$sivystymo lygio atzvilgiu
Saltinis: sudaryta autorés.

Didelé vidutiné Maia

21 pav. Ateinancios j $alj mazmeninés prekybos bendrovés galimas
netiesioginis poveikis vartotojams $alies dydzio atzvilgiu
Saltinis: parengta autorés.



Eksperty nuostata dél galimo netiesioginio poveikio vartotojams $alies dydzio atzvil-
giu yra logi$ka, vien palyginus astuoniolika baldy prekybos centry ,,JKEA* Kinijoje su
vienu centru Lietuvoje.

I$ eksperty atsakymy j klausimg, ar nuo $alies rinkos internacionalizavimo lygio pri-
klauso ateinancios i $alj mazmeninés prekybos bendrovés galimas netiesioginis poveikis
vartotojams®, matyti, kad stipriausias (4,1 balo) jis yra $alyse, kuriose internacionaliza-
vimo lygis Zemiausias (iki 10 %). Salyse, kuriose rinkos internacionalizavimo lygis svy-
ruoja nuo 10 % iki 40 %, galimas netiesioginis poveikis vartotojams vertinamas 3,5 balo.
Silpniausias (2,67 balo) $is poveikis yra $alyse, kuriose rinkos internacionalizavimo lygis
siekia daugiau kaip 40 %.
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2,00
1,50
1,00

0,50

0,00
1ki 10 % Nuo 10 % iki 40 % Daugiau kaip 40 %

22 pav. Ateinancios j $alj mazmeninés prekybos bendrovés galimas netiesioginis
poveikis vartotojams $alies rinkos internacionalizavimo lygio atzvilgiu
Saltinis: parengta autorés.

Suprantama, kuo daugiau $alyje yra jau atéjusiy uzsienio mazmeninés prekybos ben-
droviy, tuo grei¢iau vartotojai adaptuojasi ir palaipsniui pamirsta $iy bendroviy kilme,
t. y. jos tampa kaip vietinés. Logiska, jog augant $alies rinkos internacionalizavimo lygiui
netiesioginis poveikis vartotojams palaipsniui mazéja.

Eksperty apklausos rezultatai parodé, kad ateinancios j $alj mazmeninés prekybos
bendrovés galimas netiesioginis poveikis $alies vartotojams priklauso nuo jos i$sivystymo
lygio, dydzio ir rinkos internacionalizavimo lygio. Be to, eksperty apklausa patvirtino, kad
teorinéje disertacijos dalyje (Zr. 1.3.2 poskyrj) aprayti veiksniai turi galima netiesioginj
poveikj $alies vartotojy nuostatoms.

3 Salies mazmeninés prekybos internacionalizavimo lygis apskaiGiuojamas naudojant salies mazmeninés
prekybos apyvartos apimtj ir viena i dvieju | jos sudétiniy daliy. Pavyzdziui, nupirkty i§ uzsienio ir
parduoty Salies rinkoje prekiy suma (apyvarta) padalij¢’ iS visos Salies mazmeninés apyvartos ir gauta
dydj padauging i§ 100 %, gausime $alies prekybos rinkos internacionalizavimo lygj — 80 %. Taip gali
biti apskaiiuotas ir atitinkamos $akos, prekiy grupés ir t. t. internacionalizavimo lygis.

73



3.2. Mazimeninés prekybos internacionalizacijos proceso galimo tiesioginio
poveikio vartotojy nuostatoms tyrimo prie$ prekybos centro ,,IKEA“

atidaryma vertinimas

Pirmoji busimy Lietuvos vartotojy apklausa prie$ baldy prekybos centro ,, IKEA atida-

ryma buvo atlikta 2013 mety rugpjic¢io ménes;j.

Apklausoje dalyvavo 698 respondentai. Tinkamos tirti buvo tik 663 anketos. Dél res-
pondenty, kurie nepazymeéjo savo lyties (net 64), negalima tiksliai statisti$kai pateikti jy
skaic¢iy pagal lytj. Pabréztina tai, kad $iame tyrime dalyvavo beveik 30 % respondentuy,
kurie yra lankesi ,,IKEA® prekybos centruose ir kitose $alyse. Dél to, aptariant rezultatus,
$iy respondenty grupé isskirta atskirai. Apklausoje dalyvavusiy respondenty socialinés

demografinés charakteristikos pateiktos 9 lenteléje.

9 lentelé. Apklausty respondenty skaicius, ju pasiskirstymas pagal lytj, buvima kity saliy ,,IKEA®

prekybos centruose ir i§silavinima

Skaidius Dalis (%) bendr.avl.ne.:
respondenty skaiciuje
1. Apklausty respondenty skaicius 663 100
1.1. Vyry 347 52,3
1.2. Motery 253 38,2
1.3. Nepazyméjo lyties 63 9,5
2. Respondenty pasiskirstymas pagal buvima kity $aliy 663 100
»IKEA® prekybos centruose
2.1. Buve ,,IKEA® prekybos centruose 195 29,4
2.2. Néra lankesi ,,IKEA® prekybos centruose 468 70,6
3. Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinimag 663 100
3.1. Vidurinis 57 8,6
3.1.1. Vyrai 33 5,0
3.1.2. Moterys 24 3,6
3.2. Profesinis 79 11,9
3.2.1. Vyrai 42 6,3
3.2.2. Moterys 37 5,6
3.3. Nebaigtas aukstasis 37 5,6
3.3.1. Vyrai 17 2,6
3.3.2. Moterys 20 3,0
3.4. Aukstasis 427 64,4
3.4.1. Vyrai 255 38,5
3.4.2. Moterys 172 25,9
3.5. Nepateikeé atsakymo 63 9,5

Saltinis: parengta autores.
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Respondenty skalé pagal i$silavinimg yra plati. Kaip matyti, apklausoje dalyvavo be-
veik du tre¢daliai respondenty, turinciy aukstajj issilavinima.

Analizuojant respondenty atsakymus j teiginj ,Ar Zinote, kad Vilniuje bus atidarytas
~IKEA® prekybos centras,“ nebuvo nustatytas statistiskai reikémingas rezultaty skirtumas,
priklausantis nuo lyties (p = 0,108). Apie prekybos centro ,IKEA® atidarymga Vilniuje zi-
nojo 56,5 % vyry (N = 288) ir 43,5 % motery (N = 222).

Respondenty buvo prasoma jvertinti 5 baly skaléje, kai 5 reiské didziausig reik$me,
tam tikry veiksniy jtaka jy kaip vartotojy poZiariui j prekybos centro ,,IKEA® atidaryma.

Vertinant vartotojo poziurj j prekybos centra ,,IKEAS, didziausias jvertis buvo skir-
tas teiginiui ,asortimentas“ (3,93 balo) ir teiginiui ,kaina“ (3,84 balo), maziausias (2,57
balo) - prekybos centro ,IKEA® reklamai.

Apskaiciavus Spirmeno ranginés koreliacijos koeficients, jvertintas tiesinio rysio tarp
vartotojy pozitrio veiksniy stiprumas. DidZiausia teigiama vidutiné koreliacija nustatyta
tarp prekybos centro vietos, dydzio ir asortimento (r = 0,670). [Zvelgiamas vidutinio stipru-
mo ry8ys tarp prekybos centro vietos ir jvaizdzio (r = 0,565). Tyrimo rezultatai rodo, kad
didelio ploto prekybos centras tarsi siuncia zinute / informacija vartotojui apie siiloma
platy prekiy asortimentg ir koreliuoja su jvaizdziu.

10 lentelé. Vartotojy pozitrio veiksniy tarpusavio sgsajos

Veiksniy LTS Asorti- P'r ekl.q . Rekla- | Komu- [ S
Upés tro formatas mentas kilmés | Kaina ma | nikaciia centro
grup (vieta, dydis) salis ) ivaizdis

Prekybos centro

formatas (vieta, 1,000

dydis)

Asortimentas 0,670** 1,000

Prekiy kilmés 0,505% | 0,434* | 1,000

Salis

Kaina 0,439** 0,552**% | 0,502** | 1,000

Reklama 0,429** 0,287** | 0,461** | 0,376** | 1,000

Komunikacija 0,489** 0,444** | 0,515** | 0,452** | 0,727** | 1,000

Prekybos centro | sosex | 416+ | 0,548* | 0,415 | 0,684% | 0,718 | 1,000

jvaizdis

r — Spirmeno ranginés koreliacijos koeficientas; p — reik§me, statistinio reik§mingumo lygmuo. *p<0,05;
%%
p<0,01.

Saltinis: parengta autores.

Tyrimas parodé, kad komunikacija reik$émingai stipriai susijusi su prekybos centro re-
klama (r = 0,727) ir ,,IKEA® jvaizdZiu (r = 0,684). Prie§ atidarant prekybos centra ,,IKEA®
Vilniuje, buvo vykdoma aktyvi netiesioginé reklama rengiant informacinius straipsnius,
kuriuose ,IKEA® atstovai prekybos centra pristaté kaip ,,didziausia baldy gamintoja pasau-
lyje®, i Baltijos rinka ateinantj su ,,jspadingo dydzio“ prekybos plotu, kur galima bus rinktis
prekiy i§ 15 takst. pavadinimy.
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I§ atsakymy j klausimg, kurie prekybos centro ,,IKEA® bruozai yra svarbis vartotojy
sprendimams lankytis prekybos centre (klausta dar pries jo atidaryma), nustatyta, kad
patogi vieta ir iSdéstymas yra priskirtini prie svarbiausiy veiksniy (3,5 balo).

4,00 - 356 3
3,50 -
3,00 -
2,50 -
2,00 -
1,50 -
1,00 -
0,50 -

0,00 . ' . ;
Patogi vieta, Patrauklus Automobiliy Papildomos
dydis ir pastato  interjeras ir stovéjimo paslaugos
iSdéstymas eksterjeras aikstelé

23 pav. Prekybos centro ,,IKEA“ formato bruozy poveikio vartotojy sprendimams vidurkiai
Saltinis: parengta autorés.

Svarbesniems veiksniams priskirtina ir patogi automobiliy stovéjimo aikstelé (3,4 balo),
ne tokiems svarbiems — papildomos paslaugos (2,6 balo).

Taigi apibendrinant atsakymus galima i$ anksto teigti, kad vartotojy sprendimams turi
jtakos prekybos centro vieta, privaziavimas ir automobiliy statymo galimybeés, kitaip ta-
riant, patogumo veiksnys.

Kad buty nustatyta, ar vienodai pagal lytj respondentai vertina jvardytus prekybos
centro ,,IKEA® bruozus, buvo apskai¢iuotas Manno ir Whitney testas. Gautosios p reiks-
meés atsispindi 11 lenteléje.

11 lentelé. Manno ir Whitney testas

Manno ir Patogi vieta, Patrauklus Automobiliy .

. g . . R -~ Papildomos
Whitney dydis ir pastato interjeras ir stovéjimo aslaueos
testas iSdéstymas eksterjeras aikstelé P 8
Asymp. Sig. 0,009 0,902 0,082 0,455

(2-tailed)

Saltinis: parengta autorés.

I§ rezultaty i$klotinés matyti, kad vyrams (mean rank = 110,61) patogi prekybos centro
vieta yra svarbesnis veiksnys nei moterims (mean rank = 90,19); p reiksmé lygi 0,009 <

0,05.
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Asortimento veiksnio analizé

Analizuojant atsakymus j klausimg apie prekybos centro ,,IKEA prekiy asortimen-
to (prekiy pasirinkimo galimybiy) jtaka vartotojy sprendimams, matyti, kad didziausias
jvertis skirtas teiginiui ,,Prekybos centro ,IKEA® asortimento pasirinkimo galimybés kainos
atzvilgiu“ (4,2 balo) ir teiginiui ,,Prekybos centro ,IKEA” asortimento kompleksiskumas —
galimybeé rasti viskg, ko reikia“ (4 balai). Taciau reikia pabreézti, kad asortimento plotis ir
gylis taip pat priskirtini prie svarbiy veiksniy, ta¢iau kaina vis délto yra jautriausiai verti-
namas asortimento atzvilgiu veiksnys.

Prekybos centro IKEA asortimento H 422
pasirinkimo galimybés kainos atvilgiu T
Prekybos centro IKEA asortimento

kompleksiskumas — galimybé rasti viska, _ 4,08

ko reikia

Prekybos centro IKEA asortimento gylis

kiek kiekviena prekeé turi modifikacijy, _ 3,80

pavidaly, dydZiy

Prekybos centro IKEA asortimento

plotis —kiek yra i3 esmés skirtingy prekiy 393

3 3 4 4 5 5

N

24 pav. Prekybos centro ,,IKEA® prekiy asortimento poveikio
vartotojy sprendimams vidurkiai
Saltinis: parengta autorés.

Kilmés $alies veiksnio analizé

Poziario formavimo paradigma yra vienas i§ pamatiniy tyrimo objekty, nes susijes
su vartotojy elgsena, informacijos priémimu ir prekeés zenkly bei produkty atranka. Ba-
tent suformuotas poziaris nulemia atitinkamy produkty vertinimg ir vartotojy sgmonéje
jiems priskiriamy savybiy rinkinius. Aptariant asortimento vertinimo rezultatus vertés
aspektu, matyti, kad maziausia verté priskiriama asortimentui, kurio kilmés $alys yra
Kinija ir Taivanas (2,3 balo). Skandinavijos (4,04 balo) ir vietiniy gamintojy (3,89 balo)
produktai vertinami kaip palankiausi prekybos centro ,,IKEA" asortimento pagal prekiy
kilme veiksniai.
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Prekybos centro IKEA asortomento
produktai yra tolimyjy 3aliy (Kinijos, 2,30
Taivanis ir kt.) gamintojy

Prekybos centro IKEA asortomento

produktai yra Skandinavijos 3aliy _ 4,04
gamintojy

Prekybos centro IKEA asortomento

produktai yra kaimyniniy $aliy gamintojy _ 3,46

(Latvija, Lenkija, Baltarusija, Estija)

Prekybos centro IKEA asortomento
. e o 3,89
produktai yra vietiniy gamintojy

3 3 4 4 5 5

s}

25 pav. Prekybos centro, IKEA® asortimento pagal prekiy kilmés salj vertinimo vidurkiai
Saltinis: parengta autorés.

Atsakymai j klausimus apie vartotojy lukesc¢ius dél kainos rodo, kad vartotojas tikisi
Siek tiek Zemesniy nei kituose prekybos centruose (2,18 balo) kainy. I§ atsakymy j klau-
simg, koks bty reklamos poveikis, jei reklama atitikty jvardytus kriterijus, nustatyta, kad
pozityvi ir saikinga reklama turéty didZiausia poveikj (4,0 balo) vartotojy sprendimams.
Reklaminé informacija apie teikiamas akcijas pagal reikSmingumg vertinama 3,97 balo.
Maziau svarbi, respondenty nuomone, yra su asortimento atnaujinimu susijusi (3,89 balo)
ir informuojanti apie teikiamas paslaugas (3,62 balo) reklama.

Reklamos veiksnio analizé

4,10 2.00
4,00 3,97
3,89
3,90
3,80
3,70 3,62
3,60
3,50
3,40 T T T 1
Pozityvi, nejkyri, Informatyvi apie Informatyvi apie Informatyvi apie
saikinga asortimenty, jo akcijas teikiamas paslaugas
atnaujinima

26 pav. Prekybos centro ,IKEA“ reklamos formy poveikio vartotojy sprendimams vidurkiai
Saltinis: parengta autorés.
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Komunikacijos priemoniy analizé

Analizuojant prekybos centro ,,IKEA® komunikacijos priemoniy poveikj vartotojy
sprendimams, nustatyta, kad lojalumo kortelés / programos islieka didZiausig poveikj (3,29
balo) turin¢iy komunikacijos veiksniy grupéje, taciau vartotojai yra jautras ir gamtosau-
gos problemoms (2,79 balo). Mazai reik§mingomis laikomos mobiliosios aplikacijos (1,63
balo) ir socialiné Ziniasklaida (2,12 balo).

Gamsosauginés atsakomybeés principai H 2,79

Mobiliosios aplikacijos (apps’u) - 1,63

Socialiné Ziniasklaida (Facebook,
Twitter ir pan.)

2,12

|

=

1,5 2 2,5 3 3,5

’ ’

27 pav. Prekybos centro, IKEA“ komunikacijos priemoniy poveikio
vartotojy sprendimams vidurkiai
Saltinis: parengta autorés.

Organizacijos jvaizdis klostosi nuo jos karimo idéjos ir apima visg veiklos formavi-
mo ir teikiamy paslaugy asortimento sudarymo procesa, todél priskiriamas prie vieny
svarbiausiy konkurencinés kovos jrankiy. Tai jrodo, kad teigiamas jvaizdis paslaugy or-
ganizacijai ne tik padeda i$silaikyti konkurencijos salygomis, bet ir suteikia organizacijos
teikiamoms paslaugoms pridétine verte.

Ivaizdzio veiksnio analizé

Vertinant galima prekybos centro ,,IKEA® jvaizdzio elementy poveikj vartotojy spren-
dimams, nustatyta, kad prekiy ir paslaugy kokybé (4,41 balo) priskirtina prie svarbiau-
siy jvaizdzio elementy. Vidinj organizacijos jvaizdj atspindincio veiksnio kultiira, Zmo-
neés 3,64 balo jvertis rodo, kad nemenkas vaidmuo atitenka vidinj jvaizdj atspindintiems
veiksniams.

Kuriant ,IKEA® jvaizdj, siekiama paskatinti vartotojus elgtis taip, kaip yra naudingiau
paciai jmonei, taciau i§ apklausos rezultaty matyti, kad pradiniuose jmonés plétros eta-
puose iSorinj jvaizdj atspindintys veiksniai Zinomumas (3,15 balo) ir viesieji rysiai (2,80
balo) yra ne tokie svarbts vartotojy sprendimams.
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Prekiy ir paslaugy kokybe

Kultdra, organizacija, Zmonés

Viesieji rysiai

Zinomumas

3,64

4,41

1,5

[y

2 2,5

28 pav. Prekybos centro,, IKEA® jvaizdzio elementy poveikio vartotojy sprendimams vidurkiai
Saltinis: parengta autorés.

Atliekant prekiy kilmés ir asortimentg apibtidinanciy charakteristiky tarpusavio rysio
analize, buvo nustatytas silpnas rysys tarp prekybos centro ,,IKEA® asortimento produkty
i§ Skandinavijos $aliy gamintojy ir asortimento plocio (r = 0,468), gylio (r = 0,452), kom-
pleksiskumo (r = 0,474) bei pasirinkimo kainos atzvilgiu (r = 0,413).

Svarbiausi pirmojo tyrimo rezultatai pateikti 12 lenteléje. Jie tarsi apibendrina laukia-
mas vartotojy nuostatas ir likescius dél atidaromo baldy prekybos centro ,, IKEA®

12 lentelé. Veiksniy grupiy didZiausio ir maziausio poveikio elementai

Veiksniy grupés Grupés didziausio poveikio Grupés maziausio poveikio
pavadinimas elementas elementas
Pavadinimas Vidutiné Pavadinimas Vidutiné
reik§me reik§meé
(balais) (balais)
Prekybos centro | Prekiy ir paslaugy Viesieji rysiai
s . 4,4 3,0
jvaizdis kokybé
Kaina Prekybos centro ,,JKEA® Prekybos centro
prekiy kainos, zemesnés SIKEA® prekiy kai-
- 4,4 . . . 1,4
nei konkurenty nos, aukstesnés nei
konkurenty
Asortimentas Asortimento pasirin- Prekybos centro
kimo galimybé kainos 4,24 LIKEA® prekiy asor- 3,86
atzvilgiu timento gylis
Prekés kilmés Prekybos centro ,,JKEA® Prekybos centro
salis asortimento produktai LIKEA® asortimento
o oy 4,1 . o 2,5
yra i§ Skandinavijos $aliy produktai yra i§
tolimyjy Saliy

80




Reklama Informatyvi akcijy Informatyvi
atzvilgiu 4,0 teikiamy paslaugy 3,68
atzvilgiu
Prekybos Patogi vieta, dydis, Papildomos paslau-
. . s 3,76 2,95
objekto tipas pastato isdéstymas gos
Komunikacija Lojalumo kortelés 34 Ic\/i;(())tsnhoslos aplika- 2,04

Saltinis: parengta autorés.

Lietuvos vartotojy nuostatos, susijusios su mazmeninés prekybos bendrove ,,IKEAS,
daugiausia nukreiptos j prekiy ir paslaugy kokybe ir prekiy kaing. Galima teigti, kad var-
totojai labiausiai nusivilty, jeigu kainos atidarytame baldy prekybos centre Vilniuje buty
aukstesnés nei konkurenty. Be to, pastebimas tolimuyjy $aliy (Kinijos, Taivano ir kt.) prekiy
vertinimo sindromas. Maziau vartotojus domina mobiliosios aplikacijos ar papildomos
paslaugos.

Taigi remiantis pirmojo tyrimo rezultatais galima teigti, kad pasitvirtino antroji ( H2)
hipotezé, t. y. vartotojams vienas i§ svarbiausiy veiksniy yra prekiy kaina. Kiek i$ tikryjy
pasiteisino pirmajame tyrime issiaiskintos vartotojy nuostatos, parodys antrojo tyrimo
rezultatai.

3.3. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso galimo
tiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms tyrimo atidarius prekybos
centrg ,IKEA“ vertinimas

Praéjus metams po to, kai buvo atidarytas prekybos centras ,,JKEA® Vilniuje, buvo
atliekamas antrasis Lietuvos vartotojy tyrimas.

Tyrime dalyvavo 925 respondentai. I§ ju apsilankiusiyjy (N = 620) prekybos centre
LIKEA® Vilniuje buvo 67 proc. ir $iame centre nesilankiusiy (N = 305) - 33 proc.

Tyrimo dalyviy socialinés demografinés charakteristikos. I$ ty, kurie apklausoje nurodé
savo duomenis, motery buvo 520 (56,2 proc. visy tyrime dalyvavusiy respondenty ) ir
vyry - 369 (39,9 proc. visy tyrime dalyvavusiy respondenty). Nepazyméjo savo lyties 36
respondentai (4 proc.).

ISanalizavus tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstyma pagal profesija ir regiona,
kuriame respondentas buvo apklausiamas, matyti, kad didziaja dalj sudaré specialistai —
46 % (N = 410). Vilniaus miestui atstovavo 192 respondentai, Kauno miestui - 57, Siauliy
regionui - 23 ir Utenos regionui - 22.

Respondenty buvo pragoma jvertinti 5 baly skaléje (nuo 0 iki 5, kai 5 reiské didZiausig
reik§me) tam tikry veiksniy jtaka jy kaip vartotojy poziariui j prekybos centra ,JIKEA®
Statistiskai reik§mingai i$siskyré respondenty, kurie lankési prekybos centre ,,IKEAS, ir ty,
kurie ten nesilankeé, apklausos rezultatai. Vertinant apsilankiusio prekybos centre ,IKEA®
vartotojo poziurj, didziausi i$ visy veiksniy jverciai buvo skirti asortimentui (4,07 balo)
ir ,IKEA® jvaizdZiui (3,7 balo), maziausi — prekybos centro ,,IKEA® prekiy kilmés Saliai
(3,34 balo), prekybos centro reklamai (3,25 balo) ir komunikacijai su vartotoju (3,15 balo).
I$analizavus nesilankiusiy prekybos centre ,IKEA® respondenty nuostatas, pasirodé, kad
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svarbiausiems veiksniams jie priskyré produkcijos kaing (3 balai) ir asortimentg (2,96
balo). Palyginus apsilankiusiyjy ir nesilankiusiyjy atsakymus, matyti skirtumas: apsilan-
kiusieji prekiy asortimentui skiria didesne reik§me. Tiems, kurie nesilankeé prekybos centre
LIKEAY, ne tokie reik$émingi atrodé veiksniai prekybos centro reklama (2,38 balo) ir ko-
munikacija su vartotoju (2,26 balo). Ir pabréztina, kad labai skiriasi jvaizdzio vertinimas.
Nesilankiusiems respondentams jvaizdis yra ne toks svarbus veiksnys (tik 2,56 balo) kaip
apsilankiusiems (3,7 balo).

13 lentelé. Veiksniy jtaka vartotojy poZiariui j prekybos centra ,,IKEA®

Ar Jums yra teke e .
Veiksniai lankytis prekybos centre | Vidurkis S]t. nui(; lelpm ybé
»IKEA®“ Vilniuje?

Prekybos centro formatas Taip 3,40 1,310

. . 0,000
(vieta, dydis) Ne 2,38 1,833

Asortimentas (platus Taip 4,07 1,014 0.000

asortimentas) Ne 2,96 1,907 >

S Taip 334 | 1,176

Prekiy kilmés salis 0,000
Ne 2,55 1,727
Taip 3,79 0,993

Kaina 0,000
Ne 3,00 1,902
Taip 3,25 1,285

Reklama 0,000
Ne 2,38 1,701
Taip 3,15 1,225

Komunikacija 0,000
Ne 2,26 1,648
Taip 3,70 1,166

LIKEA® jvaizdis 0,000
Ne 2,56 1,765
Taip 3,59 1,273

LIKEA“ darbo laikas 0,000
Ne 2,58 1,873

Saltinis: parengta autorés.

Apskaic¢iavus Spirmeno ranginés koreliacijos koeficients, buvo jvertintas tiesinio ry-
$io tarp vartotojy pozitrio veiksniy stiprumas. [Zvelgiamas vidutinio stiprumo rysys tarp
prekybos centro jvaizdzio ir reklamos (r = 0,715**), taip pat tarp komunikacijos ir reklamos
(r =0,768**). Galima teigti, kad vidutiné koreliacija nustatyta tarp prekybos centro forma-
to, t. y. vietos ir dydzio, ir asortimento (r = 0,622**). Tyrimo rezultatai rodo, kad prekybos
centro jvaizdis, kuriamas komunikacijos ir reklamos priemonémis, suteikia informacija
apie prekybos centro asortimenta.
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Buvo nustatytas teigiamas vidutinio stiprumo rysys tarp prekybos centro darbo laiko
ir jvaizdzio (r = 0,628**), prekybos centro darbo laiko ir reklamos (r = 0,559**) ir prekybos
centro darbo laiko ir komunikacijos su vartotojais (r = 0,640**).

14 lentelé. Vartotojy poziurio veiksniy tarpusavio sgsajos

Veiksniy LT Asorti- P}-ekl.q . Rekla- | Komu- Prekybos |, IKEA
Upés centro - kilmés | Kaina ma | nikaciia centro | darbo
grup formatas $alis ) ivaizdis | laikas

Prekybos

centro 1,000

formatas

Asorti- o eaoe | 1,000

mentas

Prekiu kil | o 1 1o | 487+ | 1,000

meés $alis

Kaina 0,385%* | 0,528** | 0,475%* | 1,000

Reklama 0,458 | 0,398** | 0,284** | 0,292* | 1,000

Komuni-
kacija

Prekybos
centro 0,488** | 0,547** | 0,414** | 0,380** | 0,715** | 0,702** 1,000
jvaizdis
LIKEA®
darbo 0,534** | 0,506** | 0,454** | 0,347** | 0,559** | 0,640** | 0,628** | 1,000
laikas

0,477 | 0,495** | 0,408** | 0,375** | 0,768** | 1,000

r - Spirmeno ranginés koreliacijos koeficientas; p - reik§mé, statistinio reik§mingumo lygmuo. *p<0,05;
*%.
p<0,01.

Saltinis: parengta autorés.

Prekybos objekto tipo veiksnio analizé

I§ atsakymy i klausimus apie prekybos centro ,IKEA® tipo bruozy svarbg vartotojy
sprendimui lankytis Siame prekybos centre matyti, kad apsilankiusiyjy sprendimams di-
desnj poveikj turi patrauklus eksterjeras ir interjeras (3,49 balai) ir patogi automobiliy sto-
véjimo aikstelé (3,73 balo). Taciau prekybos centre ,,IKEA teikiamos papildomos paslaugos
turi maziausia poveikj sprendimui lankytis $iame centre (3,27 balo).
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- Respondentai lankesi

prekybos centre , IKEA”

- Respondentai nesilanke

prekybos centre ,IKEA"

Prekybos centre IKEA teikiamos
papildomos paslaugos

Patrauklus eksterjeras ir interjeras

Patogi automobiliy stovéjimo aikitele

Patogi prekybos centro IKEA vieta, dydis

00 05 1,0 1,5 20 25 3,0 35 4,0

29 pav. Prekybos centro ,,IKEA® tipo bruozy poveikio vartotojy sprendimams vidurkiai
Saltinis: parengta autorés.

Nesilankiusiyjy prekybos centre ,IKEA® sprendimui lankytis $iame centre didesnj
poveikij turi patogi automobiliy stovéjimo aikstelé (2,84 balo) (p = 0,00) ir patrauklus eks-
terjeras ir interjeras (2,72 balo) (p = 0,00), maziausia poveikj, kaip ir apsilankiusiesiems, -
teikiamos paslaugos (2,35 balo) (p = 0,00).

Remiantis respondenty atsakymais, galima daryti isvadg, kad prekybos centro ,IKEA" tipo
bruozai, turintys poveikj esamuy ir potencialiy vartotojy sprendimams, yra tapatis. Taciau Sie
veiksniai vis délto yra svarbesni vartotojams, kurie jau lankési baldy prekybos centre ,IKEA".

Asortimento veiksnio analizé

Prekiy asortimento politika vartotojy atzvilgiu buvo vertinama per galimo tiesiogi-
nio poveikio formas. Analizuojant, kurie prekiy asortimento bruozai yra svarbus vartotojy
sprendimui lankytis prekybos centre ,IKEAY, nustatyti statisti$kai reik$mingi skirtumai
tarp apsilankiusiy ir nesilankiusiy $iame centre vartotojy.

15 lentelé. Prekybos centro ,IKEA® prekiy asortimento poveikio vartotojy sprendimams
veiksniai

. A Ar Jums yra teke lan- . .
Prekul}::fl(())ri:imento kytis prekybos centre | Vidurkis | St. nuokrypis lelgl ybé
»IKEA“ Vilniuje?
Taip 3,97 1,047
Asortimento plotis 0,000
Ne 3,03 1,925
Taip 3,88 1,017
Asortimento gylis 0,000
Ne 3,03 1,881
Asortimento Taip 4,08 0,984 0.000
kompleksiskumas Ne 3,09 1,929 ’
Pasirinkimo galimybé Taip 4,12 0,945 0.000
kainos atzvilgiu Ne 3,24 1,955 ’

Saltinis: parengta autorés.
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Apsilankiusiajam prekybos centre ,,IKEA® svarbiausiu veiksniu i8lieka pasirinkimo ga-
limybé kainos atzvilgiu (4,12 balo) ir asortimento kompleksiskumas — galimybé rasti viska,
ko reikia (4,08 balai). Taciau asortimento plotis (3,97 balo) ir gylis (3,88 balo) taip pat pri-
skirtini prie svarbiy veiksniy grupés.

Nesilankiusiyjy atsakymuose prekiy pasirinkimo galimybé kainos atzvilgiu yra svar-
biausias veiksnys (3,24 balo). Vertéty pabrézti, kad neapsilanke prekybos centre respon-
dentai ne tokiems reik§mingiems veiksniams priskiria asortimento plotj ir gylj (3,03 balo)
ir asortimento kompleksiskumg (3,09 balo), skirtingai nei apsilankiusieji.

Kilmés $alies veiksnio analizé

Prekybos centro asortimento formavimo politika susijusi su prekiy asortimento kil-
meés $alimi. Vertinant prekybos centro ,,IKEA® asortimentg pagal prekiy kilmeés $alj (jy
pagaminimo vietg) apsilankiusiy prekybos centre respondenty atzvilgiu, matyti, kad ma-
Ziausia verté (2,03 balo) priskiriama Kinijoje ir Taivane pagaminty prekiy asortimentui.
Skandinavijos gamintojy produktai vertinami kaip palankiausi (3,66 balo) prekybos cen-
tro ,IKEA® asortimento pagal prekiy kilme veiksniai. Skandinavijos gamintojy produkcija
geriausiai vertinama (3,36 balo) ir nesilankiusiyjy minétame prekybos centre. Reikéty pa-
breézti, kad nesilankiusieji palankiau vertina vietiniy gamintojy produkcijg (3,48 balo) (p =
0,000), palyginti su apsilankiusiyjy vertinimu (3,27 balo).

- Respondentai lankesi
prekybos centre , IKEA

- Respondentai nesilankg
prekybos centre ,IKEA”
656

Tolimyjy 3aliy (Kinijos, Taivanio)

Skandinavijos

Kaimyniniy saliy

Vietiniy gamintojy

00 05 1,0 15 20 25 30 35 40

30 pav. Prekybos centro ,,IKEA® asortimento pagal prekiy kilmés $alj vertinimo vidurkiai
Saltinis: parengta autorés.

Vartotojy apklausos rezultatai rodo prekiy kilmés veiksnio tiesioginj poveikj vartoto-
jams, taciau statistiskai reik§mingo rysio tarp prekeés kilme Zymincio asortimento ir veiks-
niy, turinciy poveikj vartotojy pozitriui (prekybos centro ,IKEA® formato, asortimento,
kainos, reklamos, komunikacijos, jvaizdzio ir darbo laiko), nenustatyta.

Reklamos veiksnio analizé

Vertinant prekybos centro ,,IKEA® reklamos poveikj vartotojy sprendimams, matyti,
kad apsilankiusieji $iame prekybos centre reklamg vertina kaip pozityvig ir saikingg (3,71
balo), suteikianciag informacijos apie asortimentg ir jo atnaujinimg (3,51 balo). Nesilan-
kiusiyjy prekybos centre nuomonés i$siskyré. Nors reklama, jy manymu, taip pat yra pozi-
tyvi ir saikinga (3,14 balo) (p = 0,000), ta¢iau menkiau informuojanti apie asortimentg ir jo
atnaujinimga (2,91 balo) (p = 0,000), akcijas (2,91 balo) (p = 0,000) ir teikiamas paslaugas
(2,77 balo) (p = 0,000).
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- Respondentai lankesi
prekybos centre , IKEA”

- Respondentai nesilanke
prekybos centre , IKEA™

Informatyvi apie asortimenta,
jo atnaujinima

00 05 1,0 15 20 25 30 35 40

31 pav. Prekybos centro ,,IKEA reklamos vertinimas
Saltinis: parengta autorés.

Is apklausos rezultaty matyti, kad apsilankiusieji prekybos centre ,,IKEA" reklamai teikia
mazesnj reikSmingumg nei nesilankiusieji, todél ji turi ir maZesnj poveikj vartotojy priima-
miems sprendimams.

Komunikacijos priemoniy veiksnio analizé

Komunikacijos priemones respondentai vertina taip: apsilankiusiems prekybos centre
didziausig poveikj daro lojalumo kortelés (2,61 balo) ir prekybos centro ,,IKEA® sprendi-
mai, nukreipti j atsakinga gamtosaugos principy laikymasi (2,33 balo), o nesilankiusiems
lojalumo kortelés néra tokios reik§mingos (2,24 balo) (p = 0,007) kaip apsilankiusiems.

16 lentelé. Komunikacijos priemoniy vertinimas

Tl Ar Jums yra teke lan- . .
Kor;t;r:(l):zx;os kytis prekybos centre | Vidurkis | St. nuokrypis leu;lybe
P LIKEA® Vilniuje?
Socialiné Ziniasklaida Taip 1,91 1,561 0.001
(Facebook, Twitter ir pan.) Ne 1,48 1,707 >
Mobiliosios aplikacijos Taip 1,59 1,428 0.002
(apps) Ne 1,23 1,533 '
Lojalumo kortelés / Taip 2,61 1,598 0.007
programos Ne 2,24 1,778 ’
Gamtosaugos Taip 2,33 1,500 0268
atsakomybés principai Ne 2,19 1,755 ’

Saltinis: parengta autorés.
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Statistiskai reik§mingo skirtumo tarp apsilankiusiyjy ir nesilankiusiyjy nuomoniy dél
komunikacijos priemoniy daromo poveikio per vie$yjy rysiy principus nenustatyta (p =
0,268). Prekybos centro ,IKEA® sprendimai, nukreipti j vieSuosius rysius, nesilankiusiyjy
vertinami 2,19 balo.

Ivaizdzio elemento analizé

I$analizavus jvaizdzio elementy poveikj respondenty sprendimui lankytis prekybos
centre ,JKEA', gauti statisti$kai reik§mingi skirtumai tarp apsilankiusiyjy ir nesilankiu-

sigju.

17 lentelé. Prekybos centro ,,JKEA® jvaizdZio elementy poveikis vartotojy sprendimams

Ar Jums yra teke X o ,
Ivaizdzio elementai lankytis prekybos Vllzli:r Sl:;nui(; lelgl ybe
centre ,IKEA“ Vilniuje P
Taip 3,22 1,389
Viesieji rysiai 0,000
Ne 2,59 1,765
. Taip 3,50 1,283
Zinomumas 0,000
Ne 2,99 1,681
Taip 4,18 1,032
Kulttira, organizacija, Zzmoneés 0,000
Ne 3,69 1,708
Prekiu ! Kokvbé Taip 2,67 1,321 0.004
rekiy ir paslaugy kokybé >
4p &l Y Ne 2,31 1,645

Saltinis: parengta autorés.

Svarbiausiems jvaizdzio elementams, apsilankiusiyjy prekybos centre ,,JKEA® many-
mu, priskirtini kultira, organizacija, Zmonés (4,18 balo) ir Zinomumas (3,50 balo). Nesi-
lankiusieji $iuos jvaizdzio elementus vertina Siek tiek mazesniais balais — atitinkamai 3,69
balo (p = 0,000) ir 2,99 balo (p = 0,000).

Prekiy ir paslaugy kokybé vertinama kaip maziausig poveikj vartotojy sprendimams
turintis elementas: apsilankiusieji prekybos centre ,IKEA® jvertino 2,67 balo, nesilankiu-
sieji — 2,31 balo (p = 0,004).

Kainodaros veiksnio analizé

Kainodaros vertinimas. Apsilankiusiyjy manymu, prekybos centro ,,IKEA® prekiy kai-
nos yra diferencijuotos, t. y. kai kokybé atitinka kaing (4,05 balo), taciau aukstesnés nei
konkurenty (3,13 balo).
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32 pav. Prekybos centro ,,IKEA* kainodaros vertinimas
Saltinis: parengta autorés.

Geriausia ir tiksliausia buty apibendrinti antrajj tyrima jo rezultatus palyginus su pir-

mojo rezultatais (Zr. 18 lentele).

18 lentelé. Pirmojo ir antrojo tyrimo poveikio vartotojams veiksniy elementy vertinimo paly-

ginimas
Veiksniy ir jo grupiy ir Vidutiné reik§mé (balais) | Skirtumas tarp
ju elementy pavadinimai Pirmojo Antrojo pirr'nojo .ir
tyrimo tyrimo* ) t?'rlmq
(balais)
1.Asortimentas
;é;,ﬁ;sirinkimo galimybés kainos 422 412 01
1.2. Asortimento kompleksiskumas 4,08 4,08 0
1.3. Asortimento plotis 3,95 3,97 +0,02
1.4. Asortimento gylis 3,8 3,88 +0,08
2. Kaina
2.1. Prekiy kainos yra diferencijuotos 2,3 4,05 +1,75
2.2. Kainos aukstesnés nei konkurenty 1,4 3,13 +1,73
ijr.ell(lii%nos tokio paties lygio kaip kon- 3.0 3.0 0
2.4. Kainos zemesnés nei konkurenty 4.4 2,35 -2,05
3., IKEA® jvaizdis
3.1. Kultara, organizacija, zmonés 3,7 4,18 +0,48
3.2. Zinomumas 33 3,5 +0,2
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3.3. VieSieji rysiai 3,0 3,22 +0,22
3.4. Prekiy ir paslaugy kokybé 4.4 2,67 -1,73

4. Prekybos centro formatas
4.1. Patogi automobiliy stovéjimo aikstelé 3,71 3,73 +0,02
4.2. Patrauklus eksterjeras ir interjeras 3,36 3,49 +0,13
4.3. .Patogl prekybos centro ,IKEA® vieta, 376 3.48 028
dydis
4.4, .Prekybos centre ,,JKEA" teikiamos 2.95 327 10,32
papildomos paslaugos

5. Prekiy kilmés $alis
5.1. Prekypos Sent{o ,.,IKEA. pro.duktal 4l 3.66 044
yra Skandinavijos $aliy gamintojy
5.2. Prek}fbos C(?nt'ro' ,,IKEA as9rt1mento 3.9 3.48 042
produktai yra vietiniy gamintojy
5.3. Prek}fbos cel.atro ,,.IK.E{\ fisortln?entf) 35 327 023
produktai yra kaimyniniy Saliy gamintojy
5.4. Prekybos centro ,JIKEA® asortimento
produktai yra tolimyjy $aliy (Kinijos, 2,5 2,22 -0,28
Taivano) gamintojy

6. Reklama
6.1. Pozityvi, nejkyri, saikinga 4,0 3,71 -0,29
62 .Informatyw asortimento atnaujinimo 3,92 3,51 _0.41
atzvilgiu
6.3. Informatyvi akcijy atzvilgiu 4,0 3,24 -0,76
64 .Informatym teikiamy paslaugy 3.68 3.13 0,55
atzvilgiu

7. Komunikacijos priemonés
7.1. Lojalumo kortelés 3,4 2,61 -0,79
7.2. Gamtosaugos atsakomybés principai 3,0 2,33 -0,67
7.3. Socialiné ziniasklaida 2,4 1,91 -0,49
7.4. Mobiliosios aplikacijos 2,0 1,59 -0,41

* Apsilankiusiyjy prekybos centre ,,IKEA® Vilniuje.
Saltinis: parengta autorés.

Apibendrinant pirmojo ir antrojo tyrimo 7 veiksniy grupiy ir jy 28 elementy balus,
galima teigti, kad abiem atvejais dydziy amplitudé yra panasi. Pirmojo tyrimo ji buvo nuo
4,42 balo iki 1,4 balo, antrojo — nuo 4,18 balo iki 1,59 balo. Ta¢iau tai nereiskia, kad auks-
tus balus reikia vertinti teigiamai, o mazus — neigiamai. Dél to kiekvienos veiksniy grupés
elementy vidurkiniai balai ir jy poky¢iai bus nagrinéjami toliau.
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Asortimento veiksnio grupés visy keturiy elementy vidurkiai yra auksti ir svarbiau-
sia, kad dviejy pozymiy vidurkiai antrajame tyrime yra aukstesni nei pirmajame. Kaip
svarbiausig $io veiksnio grupés elementg respondentai i$kélé asortimento pasirinkimo
pagal kaing galimybe. Kadangi §j respondenty norg atidarytas baldy prekybos centras
»IKEA® Vilniuje ispildé, galima teigti, kad i§ esmés vartotojai yra patenkinti §io pre-
kybos centro veikla, nors kainy veiksniy grupés elementy antrojo tyrimo vidurkiai,
palyginti su pirmuoju tyrimu, gana priestaringi. Vartotojai tikéjosi, kad atidaromame
baldy prekybos centre ,,IKEA® kainos bus Zemesnés nei konkurenty (4,4 balo), bet buvo
mananciy, kad aukstesnés nei konkurenty (1,4 balo). Antrojo tyrimo respondenty, jau
apsilankiusiy naujajame baldy prekybos centre, atsakymai rodo, kad, palyginti su pir-
mojo tyrimo rezultatais, kainos yra 1,73 balo aukstesnés nei konkurenty ir lygiai tokiu
pat balu Zemesnés nei konkurenty. Galima teigti, kad atidaryto baldy prekybos centro
prekiy kainos, palyginti su konkurenty, vartotojy likesc¢iy nepateisino, bet $ig situaci-
ja »iSgelbéjo“ prekiy kainy diferenciacija (4,05 balo). Mazmeninés prekybos bendrove
»IKEA® pasirinko plataus ir gilaus asortimento su didele kainy diferenciacija strategija,
kuri leidzia patenkinti skirtinga perkamaja galig turin¢iy vartotojy paklausa.

AIKEA® jvaizdzio veiksniy grupés trijy antrojo tyrimo elementy balai yra aukstesni uz
pirmojo, bet prekiy ir paslaugy kokybés balas atitinkamai 1,73 balo Zemesnis. Vartotojai,
jau apsilanke prekybos centre, palyginti menku balu jvertino prekiy ir paslaugy kokybe.
Tarp gyventojy sklinda nuomoné apie neauksta prekybos centro ,,IKEA* prekiy kokybe.
Tai rimtas vartotojy signalas $io prekybos centro administracijai.

Palyginti auksti yra prekybos centro formato veiksniy grupés visy elementy balai. Tai
rodo, kad pasirinktas prekybos centro tipas pateisino vartotojy lukes¢ius. Nors prekés
kilmés $alies veiksniy grupés antrojo tyrimo visy keturiy elementy balai yra Zemesni uz
pirmojo, bet $iy elementy eiliskumas nekito ir rodo gana tinkamga prekiy asortimento for-
mavima pagal §iuos pozymius.

Zemiausi tiek pirmojo, tiek antrojo tyrimo balai yra visy keturiy komunikacijos veiks-
niy grupés elementy. Tai paaiskinti galima tuo, kad respondentai mazai démesio skyré
$iems veiksniams arba jy pozymiai nebuvo gerai suprantami. Palyginti Zema antrojo ty-
rimo lojalumo kortelés pozymio balg reikéty aiskinti palyginti maza $ios kortelés nau-
da vartotojo pozitriu, nes ji galioja ne visoms prekéms, o visuose Lietuvos didziuosiuose
prekybos tinkluose lojalumo kortelés taikomos visoms prekéms ir gyventojai prie to yra
priprate. Dél to prekybos centro ,IKEA® administracija turéty pergalvoti lojalumo kortelés
koncepcija.

Nors reklamos veiksniy grupés antrojo tyrimo visy elementy balai yra Zemesni nei
pirmojo, jie palyginti auksti ir parodo kiekvieno jy svarba.

Apibendrinant abiejy tyrimy rezultatus, reikia pazymeéti, kad buvo issiaiskintos var-
totojy nuostatos prekybos centro ,JKEA® atidarymo Vilniuje atzvilgiu. Vienas jy pavyko
pateisinti, kitas — ne visai, bet buvo ir tokiy, kurios iskilo kaip sprestinos problemos. Tai
rodo, jog teorinéje dalyje iSdéstytos poveikio vartotojams veiksniy grupés ir juy elementai
i$ esmés buvo nustatyti teisingai. Pasitvirtino ir tai, jog reikia atlikti du tyrimus, t. y. prie$
jeinant prekybos jmonei j $alj ir jéjus.
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3.4. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso galimo tiesioginio
poveikio vartotojy nuostatoms tyrimy kompleksinis vertinimas

Pagal metodologinéje dalyje pateikta formule apskaiciuotas pirmojo ir antrojo tyrimo
kompleksinio poveikio vartotojams koeficientas parodo to poveikio dydj. (Maksimalus
visy veiksniy ir jy grupiy koeficientas gali bati 7.) Pirmojo tyrimo kompleksinio poveikio
koeficientas lygus 4,796, arba 68,38 % maksimalaus dydzio. Antrojo tyrimo kompleksinio
poveikio koeficientas lygus 4,6685, arba 64,66 % maksimalaus dydzio.

19 lenteléje pateikiami pirmojo ir antrojo tyrimo metu nustatyti veiksniy grupiy kom-
pleksinio poveikio koeficientai.

19 lentelé. Pirmojo ir antrojo tyrimo kompleksinio poveikio koeficienty palyginimas

Veiksniy grupés Kompleksinio poveikio koeficientas | Skirtumas tarp pirmojo ir
pavadinimas Pirmojo tyrimo | Antrojo tyrimo antrojo tyrimy

Asortimentas 0,8095 0,8025 -0,007
Kaina 0,555 0,7575 0,2025

Ivaizdis 0,72 0,6785 -0,0415
Formatas 0,689 0,6985 0,0095

Kilmeés salis 0,7 0,63 -0,07

Reklama 0,78 0,6795 -0,1005
Komunikacija 0,5425 0,422 -0,1205
I$ viso 4,796 4,6685 -0,1275

Saltinis: parengta autores.

Natdaralu, kai vartotojy nuostatas mazmeninés prekybos bendrové jgyvendina retai,
net jeigu pries atidaryma ir atliko tyrimga. Palyginus antrojo tyrimo veiksniy kompleksinio
poveikio koeficientus su pirmojo matyti, jog penkiy veiksniy grupiy koeficientai mazesni.
I8 jy i8siskiria komunikacijos ir reklamos veiksniai. Jeigu reklamos veiksnio koeficientas
pagal dydj antrajame tyrime yra ketvirtas (0,6795) ir santykinai aukstas, tai komunika-
cijos veiksnio koeficientas turéty versti sunerimti prekybos centro ,,IKEA® specialistus.
Teigiamai reikia vertinti 35,6 % padidéjusj kainos veiksnio koeficienta. Per asortimento ir
kainos veiksniy grupes prekybos centras ,,IKEA® i§ esmés patenkino svarbiausias Lietuvos
vartotojy nuostatas.

Kity veiksniy grupiy koeficienty dydziai rodo dar nei$naudotas prekybos centro
»IKEA” galimybes stiprinant santykius su vartotojais.
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3.5. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso galimo tiesioginio
poveikio vartotojy nuostatoms tyrimy rezultaty interpretacija

Siame poskyryje aptariami eksperty ir prekybos centro ,IKEA* Lietuvos vartotojy an-
trosios apklausos rezultatai, patvirtinantys modelyje (zr. 5 prieda) suformuluotus netie-
sioginio ir tiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms veiksnius ir jy elementus. Apie tam
tikry veiksniy ir jy elementy netiesioginj ir tiesioginj poveikj vartotojy nuostatoms galima
spresti i§ eksperty ir prekybos centro ,,IKEA® vartotojy apklausos rezultaty apskaiciuoty
vidurkiy (zr. 33 pav.).

Dvylikos kompetentingy eksperty apklausos rezultatai patvirtina teorinéje dalyje
pagrista trijy veiksniy grupiy galimg netiesioginj poveikj vartotojy nuostatoms. Dviejy
veiksniy grupiy poveikio vidurkiai siekia 71,6 % , o tre¢iojo — 68,2 %. Be to, eksperty ap-
klausa néra susijusi su prekybos centro ,,IKEA* Lietuvos vartotojy apklausa.

33 pav. parodyti prekybos centro ,IKEA® vartotojy antrosios apklausos rezultatai.
Apklausa, vykdyta po mety, kai buvo atidarytas prekybos centras ,,IKEAS realiai parodo
tiesioginj poveikj vartotojy nuostatoms, nes veiksniy ir jy elementy poveikio vidurkiai
buvo apskaiciuoti remiantis apsilankiusiy prekybos centre ,, IKEA® vartotojy apklausos re-
zultatais. Dél to mazi tam tikry veiksniy elementy vidurkiai neturi bati vertinami kaip (zr.
18 pav.) pasirinkti netinkamai, nes vartotojai realiai veikianc¢iame prekybos centre isreiskeé
savo nuostatas kiekvieno elemento atzvilgiu. Disertacijos autoré sutinka, kad, pvz., komu-
nikacijos veiksnio gamtosaugos atsakomybés principy, socialinés ziniasklaidos ir mobi-
liyjy aplikacijy elementus kiekvienas vartotojas galéjo suprasti skirtingai, nes anketoje ne-
buvo atskleistas jy turinys, t. y. svarbiausi komponentai. Priesingai, $io veiksnio lojalumo
korteliy elemento mazas vidurkis rodo vartotojy nusivylima, kad prekybos centre ,,IKEA®
jos taikomos ne visy pavadinimy prekéms, o tik daliai jy. Taigi mazesni tam tikry veiksniy
elementy poveikio vidurkiai rodo realig nuostata, i kurig turéty atkreipti démesj prekybos
centro ,IKEA® vadovybé. Palyginti dideli tam tikry veiksniy grupiy, i$skyrus komuni-
kacijos, tiesioginio poveikio vidurkiai patvirtina praktinj parengto modelio taikomuma.
Kintamas gali bati tiesioginio poveikio veiksniy ir jy elementy skaic¢ius. Vertéty atkreipti
démesj j tam tikry veiksniy ir jy elementy formuluote, t. y. stengtis isskirti svarbiausius
komponentus, kad visi respondentai vienodai suprasty jy esme.

Prekybos centro ,JIKEA® Lietuvos vartotojy antrojo tyrimo anketos ketvirtojo klausi-
mo atsakymai leido apskaiciuoti kiekvieno veiksnio tiesioginio poveikio koreliacijos koe-
ficientg. Tai pirminé vartotojo nuostata kiekvieno tiesioginio veiksnio poveikio atzvilgiu.
Dél to tam tikry veiksniy koreliacijos su vartotojy nuostatomis rezultatai gali skirtis nuo
jy vidurkiy rezultaty, nes pastarieji apskaic¢iuoti i$ jy elementy ir parodo realias vartotojy
nuostatas. IS 34 pav. matyti veiksniy koreliacijos su vartotojy nuostatomis rezultatai: sti-
priausias rySys nustatytas su kaina (0,843), silpnesnis - su prekybos objekto tipu (0,701),
produkto kilmés $alimi ir prekiy asortimento politika (0,656), jvaizdziu (0,545), reklama
(0,415) ir komunikacija (0,372).
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Jvaizdis

Formatas I
./ Produkto kilmés
Prekybos objekto .
. salis
tipas

Rysys su
vartotojy
nuostatomis

Reklama

Prekiy
asortimento
politika

Komunikacija

34 pav. Tiesioginio poveikio veiksniy koreliacija su vartotojy nuostatomis

Logiska, kad reklamos ir komunikacijos veiksniai riipi maziau, kai kaina yra svarbiau-
sia vartotojo nuostata. I$ tikryjy reklamos veiksnys yra svarbus, tarp tiesioginio povei-
kio veiksniy uzima trecig vietg (3,4 balo i§ 5). Mazas komunikacijos poveikio vidurkis
jau buvo aptartas. Tenka pripazinti, kad anketoje reikéjo atskleisti svarbiausius $iy dvie-
ju veiksniy komponentus, kurie padéty respondentams suprasti jy esme. Pvz., reklama
(pozityvi, saikinga, informatyvi ), komunikacija (lojalumo kortelés, socialiné Ziniasklaida,
mobiliosios aplikacijos kt.).

Apibendrinant galima teigti, kad eksperty ir Lietuvos vartotojy apklausos apie preky-
bos centro ,IKEA® poveikj vartotojy nuostatoms rezultatai patvirtino modelyje suformu-
luoty netiesioginiy ir tiesioginiy veiksniy ir jy elementy poveikio pagristuma.

Papildomai vartotojy apklausos anketoje reikéty atskleisti kai kuriuos veiksnius ir jy
elementy svarbiausius komponentus.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

I$nagrinéjus mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesg, jo modeliy, inter-
pretacijy kitimg, sudedamasias dalis ir poveikj vartotojy nuostatoms darancias veiksniy
grupes, suformuotas principinis mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso po-
veikio vartotojy nuostatoms vertinimo modelis, kuris patikrintas empiriniu tyrimu, taip
pat pateiktos i$vados ir ekomendacijos.

Autorés atlikta mokslinés literattiros ir mazmeninés prekybos internacionalizacijos pro-
ceso poveikio vartotojy nuostatoms analizé atskleidé aktualuma, o kartu ir problemiskuma,
kadangi poveikj mokslininkai vertina skirtingais aspektais, bet ne i§ vartotojy nuostaty.

Atsizvelgiant | mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy
nuostatoms, autorés atliktas empirinis tyrimas parodé atskiry veiksniy grupiy atitinkama
poveikio lygj, leido identifikuoti svarbesnes ir maziau svarbias.

Siekiant disertacijoje iSkelto tikslo taip pat atlikus empirinj tyrimg, pateikiami svar-
biausi disertacijos i$vados:

1. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas, jo turinys — sudétingas reiski-
nys:

o Didéjancios ir stipréjancios mazmeninés prekybos bendrovés jau praéjusio am-
ziaus SeStajame desimtmetyje palaipsniui pradéjo plétoti savo veiklg kaimyninése
ir kitose Salyse. Prasidéjusi mazmeninés prekybos internacionalizacija nekeélé ko-
kiy nors didesniy teoriniy apibendrinimy, nes pakako tarptautinio verslo ir preky-
bos internacionalizacijos teorijy.

o Po 1980 mety, augant mazmeninés prekybos internacionalizacijos mastui, suin-
tensyvéjo moksliniai tyrimai, kuriais buvo parodyta, jog atsizvelgiant j $io verslo
$akos svarba ir specifika reikia kurti jai badingas teorines nuostatas ir koncepcijas.
Atlikta mazmeninés prekybos internacionalizacijos moksliniy straipsniy analizé
parodé, kad dauguma autoriy placiai nagrinéjo pavienius teorinius ir praktinius
$io reiskinio dalykus, bet neapibrézé paties reiskinio, nes mané jj esant gerai zino-
ma ir suprantama.

« Disertacijos autoré, remdamasi apibendrintu internacionalizacijos reiskinio apibré-
zimu - bet kokiy verslo operacijy (nuo paprasciausiy iki sudétingiausiy) vykdymas
kitoje Salyje, atitinkamai apibrézé ir mazmeninés prekybos internacionalizacijos
reiskinj - tai jos prekybos objekty — nuo paprasciausio (kiosko) iki sudétingiausio
(prekybos centro) veiklos (prekybos) vykdymo kitoje Salyje.

o XX a. pabaigoje ir XXI a. pradzioje mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso tyrimai darési vis sudétingesni, nes buvo gilinamasi i rinkg ir pasaulines
problemas. Palaipsniui atsiskleidé mazmeninés prekybos internacionalizacijos
procesas kaip reiskinys. Reikia pazymeéti, jog mokslininkai netyré paties reiskinio,
o tik atskiras jo sudétines dalis. Tik 2006 metais Dawsonas ir Mukoyma (2006)
bandé mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesg tirti kompleksiskai.
Atlikus $iy autoriy darby ir gausios mokslinés literatiiros, susijusios su patekimo
i kitos Salies rinkg stadijomis, fazémis ir elementais, analize, buvo parengta maz-
meninés prekybos internacionalizacijos proceso sudétiniy daliy ir turinio modelis,
kuris iSry$kino tyrimo sudétingumg. Tai vienas i§ pirmyjy bandymy kompleksis-
kai parodyti mazmeninés prekybos internacionalizacijos process.
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Disertacijoje pagrindziama, kodél ,vartotojo” savoka platesné uz ,,pirkéjo. Vartotojas
yra tas, kurio pajamy dydis leidzia jsigyti prekiy i$ vietiniy ir uZsienio mazmeninin-
ky parduotuviy. UZzsienio prekybos bendrovés atéjimas j $alj ar regiong gali padidinti
vartotojo galimybes. Mokslinés literatros analizé parodé, kad mazmeninés prekybos
internacionalizacijos procesas turi vienokj ar kitokj poveikj vartotojams. Pagrjsti, nu-
statyti ir iSmatuoti tg poveikj per vartotojy imlumo indeksg bandé Alexanderis, Do-
herty, Carpenteris ir Mooreas (2009). Remiantis $iy ir kity autoriy nuostatomis, $iame
darbe pagrijsta, kad netiesioginj poveikj vartotojams gali turéti salies i$sivystymo lygis,
Salies dydis ir $alies rinkos internacionalizavimo lygis. Struktarigkai pateiktos kiekvie-
no veiksnio netiesioginio poveikio vartotojams formos. Nustatyta, kad galimos netie-
sioginio poveikio vartotojams formos visiems trims veiksniams yra tos pacios.

Per prekybos objekto tipa ir marketingo strategijos elementus mazmenininkai sie-
kia paveikti vartotojus, kad kuo daugiau jy ateity i prekybos objektus. Be to, svarbu
suzinoti ir jvertinti paciy vartotojy pozitrj j prekybos objekto tipa, taip pat prekiy
asortimento politikos, reklamos, jvaizdzio, komunikacijos, produkto kilmés $alies
ir kainos galimg poveikj jiems patiems. Galima vertinti tiesioginj prekybos objekto
tipo ir kiekvieno marketingo strategijos elemento poveikj vartotojui atskirai ir kom-
pleksiskai. Atskiro elemento vertinimas buvo pasirinktas ,taip” arba ,,ne” (eina arba
ne j prekybos objekta), kompleksinio - teigiamas, neutralus ir neigiamas. Sudarytoji
prekybos objekto tipo ir marketingo strategijos elementy galimo tiesioginio poveikio
vartotojams formy suvestiné yra teorinis poveikio stiprumo nustatymo metodologinés
dalies pagrindas

Lietuvoje atlikti pirkéjy parduotuvés pasirinkimo tyrimai parodé, kad svarbiausi yra
prekiy kainos, prekiy ir paslaugy kokybés, prekiy jvairovés, parduotuvés vietos, auto-
mobiliy stovéjimo aikstelés ir patalpy suplanavimo patogumo pozymiai. Tyrimy re-
zultatai i§ esmés patvirtino teorinéje darbo dalyje iSkeltas galimo tiesioginio poveikio
vartotojams nuostatas ir i$vardytus elementus. Panasas tyrimo rezultatai gauti Austra-
lijoje ir Ispanijoje.

Disertacijos autorés parengtas principinis mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso poveikio vartotojy nustatoms kompleksinio vertinimo modelis leidzia ji vie-
nodai taikyti bet kuriai mazmeninés prekybos bendrovei, o atlikus vartotojy tyrima
gauti ir to poveikio vertinima. Tai vienas i§ pirmy bandymy teoriskai ir praktiskai
parodyti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikj vartotojy nuos-
tatoms. Kartu buvo atskleista nauja besiformuojanc¢ios mazmeninés prekybos proceso
teorijos dedamoji.

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms
tyrimo metodologija remiasi teorinéje darbo dalyje pagrjstomis nuostatomis ir ele-
mentais. Tyrimams buvo taikomi statistiniy duomeny analizés ir vartotojy apklausos
metodai, parengta galimo kompleksinio poveikio vartotojy nuostatoms tyrimo me-
todika. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso netiesioginio poveikio
vartotojy nuostatoms bendram jvertinimui atlikti buvo pasirinkta eksperty apklausa.

Atlikta dvylikos eksperty — mazmeninés prekybos, gamybos ir mokslo sektoriy atsto-
vy —anketiné apklausa patvirtino teoriniame darbo skyriuje i§déstytas ateinancios j
$alj mazmeninés prekybos bendrovés galimo netiesioginio poveikio vartotojy nuosta-
toms veiksniy grupes. Tai $alies i§sivystymo lygis, $alies dydis ir prekybos rinkos inter-
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11.

nacionalizavimo lygis. Sios veiksniy grupés nulemia ir tai, kokio didumo mazmeninés
prekybos bendrové ateis j $alj.

Pirmosios vartotojy apklausos, atliktos prie$ baldy prekybos centro ,,IKEA® atidaryma
Vilniuje, rezultatai parodé palyginti aukstus visy veiksniy grupiy poveikio vartoto-
jy nuostatoms jvercius. I§ jy iSsiskyré asortimento ir kainos veiksniy vidurkiai (4 ba-
lai ir 3,9 balo i§ 5). Vartotojai tikisi i§ prekybos centro ,,IKEA* kompleksisko, plataus
prekiy asortimento ir jo pasirinkimo galimybiy kainos atzvilgiu, o svarbiausias kainy
pozymis - kad jos bty mazesnés nei konkurenty. Be to, kiekvienos veiksniy grupés
pozymiy jvertinimo vidurkiai rodo, kad respondentai gerai juos suprato, i§skyrus du
komunikacijos priemonés veiksnio pozymius. Pirmojo tyrimo rezultatai i§ esmés pa-
tvirtino iskeltg antra hipoteze (H2), kad Lietuvos vartotojams didziausia poveikj turés
veiksniai, susije su prekiy kaina.

Antrojo tyrimo, atlikto praéjus metams, kai buvo atidarytas baldy prekybos centras
»IKEA® Vilniuje, rezultatai i§ esmés patvirtino trecig hipoteze (H3), kad $is prekybos
centras patenkins vartotojy nuostatas, t. y. prekiy asortimentas bus kompleksiskas,
platus ir gilus, prekiy kainos diferencijuotos. Tadiau respondenty atsakymuose irys-
kéjo palyginti aukstas pozymio aukstesnés kainos nei konkurenty balas (3,13). Mazi
prekiy ir paslaugy kokybés (2,67) ir lojalumo korteliy (2,61) pozymiy balai rodo dalinj
vartotojy nusivylima, dar mazesni mobiliyjy aplikacijy (1,59) ir socialinés Ziniasklai-
dos (1,91) pozymiy balai - kad respondentai savotiskai interpretavo $iuos pozymius ir
todél reikéty keisti jy formuluotes.

Pirmojo ir antrojo tyrimo kompleksinio poveikio vartotojy nuostatoms koeficientai
sudaro tik du tre¢dalius maksimalaus dydzio. Antrojo tyrimo kompleksinio poveikio
koeficientas, palyginti su pirmojo, tik 0,128 balo mazesnis, o tai rodo vartotojy nuos-
taty tam tikrg pastovuma. Be to, minéti koeficientai atskleidé prekybos centro admi-
nistracijai kylancias problemas, taip pat patvirtino, kad teorinis poveikio vartotojy
nuostatoms modelis taikytinas praktikoje.

Apibendrinant mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartoto-
juy nuostatoms, disertacijoje teoriskai pagristas mazmeninés prekybos internacionali-
zacijos proceso reiskinys, jo raida, stadijos ir poveikio varotojy nuostatoms veiksniy
grupés, taip pat parengtas $io proceso poveikio kompleksinio vertinimo modelis prak-
tiskai leidzia iSmatuoti poveikio lygj. Be to, uZsienio ir vietinés mazmeninés prekybos
bendrovés, pasinaudodamos modeliu ir tyrimo metodologija gali periodiskai atlikti
vartotojy tyrimus teritorijoje, kurioje vykdo veikla.

Tolesniy tyrimy kryptys

Tolesni tyrimai yra susije su galimo poveikio vartotojy nuostatoms principinio kom-

pleksinio vertinimo modelio tobulinimu.

Modelj tobulinti galima tik atlikus vartotojy nuostaty tyrimus kitose $alyse, pvz., Es-

tijoje, Lenkijoje, Cekijoje, Slovakijoje, taip pat ir Lietuvoje. Tyrimo rezultatai parodyty,
ar modelio galimo tiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms visy veiksniy grupés ir jy
elementai priimtini skirtingy Saliy vartotojams, ar reikalinga tam tikra korekcija. Tiesio-
ginio poveikio veiksniy grupés ir jy elementai yra principinio modelio $erdis, leidzianti
pamatyti tikragsias vartotojy nuostatas.
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Ekspertinis tyrimas patvirtino netiesioginiy veiksniy grupés galimg poveikj vartotojy
nuostatoms, bet lieka teoriskai ir prakti$kai nei$spresta $io poveikio dydzio problema, t. y.
kaip nustatyti tiesioginiy ir netiesioginiy veiksniy grupiy galimo poveikio santykj.

Kol kas kelia teoriniy ir praktiniy sunkumy galimo poveikio vartotojy nuostatoms
ekonominis vertinimas, t. y. kokia naudg i§ mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso gauna vartotojai ir kaip baty galima ja iSreiksti.
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PRIEDAI

1 priedo 1 pav. Svarbiausiy vidiniy veiksniy jtraukimo j tarptauting mazmening preky-

ba modelis (Vida, Reardon, Fairhurst, 2000)

Konkurenciniai pranasumai.
MaZmenininko jvaizdis, prekés
Zenklas, logistika, prekiy
isdéstymas ir kt.

Tarptautinés Zinios. Informacijos
paieskos elgsena

\ 4

Tarptautiné patirtis. Tarptautine
tiesioginio valdymo patirtis

v

\ 4

Valdymo nuostatos.
Sudétingumas, islaidos, rizikos
graZa ir kt.

Tarptautinés
maimeninés
prekybos
internacionalizacija
(IRI)

T

h 4

MaZmenininko dydis

TAIP

NE
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1 priedo 2 pav. Principiné internacionalizacijos proceso iki jéjimo j kitos Salies rinka
studijos schema

Brestantys nauji issakiai J

Augimas
Motyvai e

pradéti arba Naujos rinkos |

-
——
—
plétoti —1 Mazesné konkurencija
—
—

internacio- [ =
- Didesnis pelnas |
nalizacijos

procesa

]

Inovacijos

| Ekonominés

—4 Politinés teisinés |
—

Socialinés |

130rinés Kultdrinés
Stafjua > apll.nkos > Demografinés |
prie§ [ tyrimas

B
]

igjima e — Vartotojy
—
—

Konkurenty (rinkos) |

Prekeés ir paslaugy

vidings ——  vVietinés valdtios reglamentacijos |

> aplinkos r_) o s - " - -
tyrimas r——_| I5orinés ir vidinés aplinkos tyrimy apibendrinimas

— 1éjimo biido |

1 Prekybos objekto tipo

strl::ler:i?os —{ Rinkodaros strategijos |
—

matmeny ’_) —f Aprapinimo sistemos

parengimas —4 Valdymo strategijos |
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1 priedo 3 pav. Principiné jéjimo j kitos $alies rinka internacionalizacijos proceso stu-

dijos schema

|&jimo
stadija

" 7_| Investiciné |
&jimo -
> stjrajtegija N T' Aclaptuo:andartlwota |
—| Fransizé
L) |éjimo Ll —| Bendra jmoné |
badai [ |steigta jmoné
{ Kiti budai |
—| Standartizuotas
Prekybos —| Perkeltas i§ kilmés 3alies |
—> objekto | .
tipas — Pritaikytas
——| Naujai sukurtas |
—' Asortimento politika
——| Reklama |
) 4{ Ivaizdis
L) R:;Trl:::;i;‘;s > —I Komunikacija |
— Produkto kilmes 3alis
—| Kaina |
I Centralizuota
Valdymo _| Decentralizuota |
strategija —{ Misri
—{ Vietiniai tiekéjai, didmenininkai ir uZsienio tiekéjai |
L Ap(ﬁpinimo N — Vietiniai tiekéjai, didmenininkai
sistema T — Uzsienio tiekéjai |
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2 priedas. Alexanderio ir Myerso operacijy modelis (Alexander, Doherty, 2009)

Rinkos kilmé

Poky¢iy motyvai
+ |déjinis pagrindas
+ Technologinis pagrindas

!

Vidinés lengvinantios kompetencijos
+ Lyderysté
* Funkcinis koordinavimas
* Patirtis
+ |2valgos ir pofidris

v A v

Vietos sprendimai |éjimo budas Strategija
* Politiniai * Isigijimas * Globali
+ Ekonominiai *Astowybe « Tarptautiné
* Socialiniai * Bendros jmonés steigimas + Daugiasalé
* Kultdriniai * Franijsé * Investicijy
+ MaZmeninés prekybos struktira :afg‘?:zskuntraktai « Migri
[ 1
v
Vidinés lengvinan€ios kompetencijos
* Lyderysté
* Funkcinis koordinavimas
* Patirtis
* |ivalgos ir poZilris
v
Pokytiy motyvai

* Idéjinis pagrindas
+ Technologinis pagrindas

Rinka, j kurig einama

120



3 priedas. Veiksniai, iliustruojantys rysius tarp proceso stadijy ir formy

Proceso forma
Proceso Funkciné —
stadijos tarptautiniy Erdveés Laiko Struktiiros
parduotuviy
operacijos
Priet ieiim Ziniy apzvalga | vietines rinkos | Ankstesnio patyri- Strategijos vystymas
telima Rinkos tyrimai tyrimas mo isplitimas
Jéjimo _
Projekto Rinkos apskaidiavimas léjimo badas
|éjimas . S P
formuluoté pasirinkimas
Santykiai su tiekéjais
Mazmeninio
prekeés Zzenklo Plétros tempai Kainy strukttros vadyba
vystymas
Po jéjimo — Tinklo plétra
Ziniy
perdavimas Konkurenciné veikla
vadovui
A5|m|I|avc!J.a‘1 S.OCIa|I.I’le Prlezz.astys ikurti Papildomos bendroves
(supanaséji- imonés - nepriklausoma Kirimas
mas) integracija jmone !
Pardavi " . .
Y ar ?Vlmo Operacijy pardavimas kitam
15éjimas - tasko " IV
usdarymas mazmenininkui
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4 priedas. Mazmenininky internacionalizacijos fazés jéjimo ir pojéjimo studijos

Stabilizacijos fazé

Sutvirtinimo (kon-
solidacijos) fazé

Kontrolés fazé

Dominavimo fazé

Varomosios
jégos

Prekybos objekto tipo

ir kompanijos tipo bei

rinkos neapibréztumas

Dominuojancio
kompanijos tipo
pasirodymas

Stiprus pelno
spaudimas

Kompanijos pre-
kybos objekto tipy
vystymas

Kompanijos tipo
inovacijy aukstas lygis
ir aukstas operacinio

lankstumo lygis

Aiskus vartotojy
poreikiy supratimas

Kompanijos
tipo skirtumy
iSryskinimas

Ankstesnio turto
senéjimas

Paklausos svyravimas

Inovacijy proceso

MazZmeninés preky-

Nauja konkurencija

augimas bos prekeés zenklo iS visy pusiy
vystymosi rinkoje
specifika
Zemas pardavimy lygis SupaZindinimas Produkto kompa- Padidinamos
su mazmenininko nijos tipo ir kanalo jégos
prekés Zenklais inovacijy proceso
suvedimas

Kompanijos tipo
svarba lyginant su
prekeés zenklu

Konkurencija,
paremta kokybe ir
naudingumu

Pasitinkimo teisé
sulauzyti patai-
kaniskumy dél
pagarbos grupei

Padrika konkurenciné
veikla

Tinklo iSplétimas

Santykiy su tiekéjais
iSbandymas

Prioritetai

Kompanijos tipo
vystymas

Geras kompanijos
tipo derinimas

Kainy kontrolés
démesys

Bendras kompani-
jos tipo vystymas

Vartotojo supratimas

Rinkos tyrimas,

Kompanijos tipo

Padidinti socialinj

mokymasis apie prekeés zenklo vaidmenj
rinka atpazjstamumas
Ziniy jgijimas Augimo strategijos Apibrézti ir 18tirti naujus kom-

i$ konkurencijos

siekimas, padidinti
pardavimo erdve

pateikti vartotojy
aptarnavimo lygius

panijos formaty
Zemesniy rinky
augimui

Geriausio kompanijos
prekybos objekto tipo
jvedimas

Logistikos
pagerinimas

Galiy tiekéjams
iSplétimas
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Strateginiai
susivie-
nijimai
(aljansai)

Formavimas sajungy
asu verslo paslaugy
tiekéjais

Bendros jmonés ir
aljansai padidinti
tinklo tankumg

MazZmenininky
kontroliyuojama
sgjunga su tiekéjais

Susijungimai su
kanalais

Francizés jvertinimas

Susijungimas su
rinkos paslaugy
agenturomis

Susiliejimai
ir susivieni-
jimai

ISmokimas jgyti neis-

Oportunistinis

ISmokimas tapti

Slapty Zaidimy

reiksty ZodZiais Ziniy | konkurenty perpra- dominuojanciu perpratimas
timas mazmenininky
rinkoje
ISmokimas jgyti ISmokimas ieiti j Neveikianciy

operacinj lygi

naujas rinkas

kompanijos tipy
iSpardavimas
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6 priedas. Eksperty apklausos anketa

Ivertinkite mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikj vartotojams,
kai 1 reiskia néra galimo poveikio, 5 - galimas labai stiprus poveikis.

MaZmeninés
prekybos internaci-
onalizacijos proceso
poveikis vartotojams

1-néra
galimo
netiesioginio
poveikio

2 —silpnas
galimas
netiesioginis
poveikis

3 — vidutinis-

kas galimas

netiesioginis
poveikis

4 - stiprokas
galimas
netiesioginis
poveikis

5 —stiprus
galimas
netiesioginis
poveikis

Vertinimas

1. Jasy nuomone, ar nuo Salies issivystymo lygio* priklauso ateinancios i $alj mazmeninés
prekybos bendrovés galimas netiesioginis poveikis vartotojams? Jvertinkite nuo 1 iki
5 (¢ia 1 - galimo netiesioginio poveikio néra, 5 - yra stiprus galimas netiesioginis po-

veikis).

1-néra
galimo
netiesioginio
poveikio

2 —silpnas
galimas
netiesioginis
poveikis

3 — vidutinis-

kas galimas

netiesioginis
poveikis

4 - stiprokas
galimas
netiesioginis
poveikis

5 —stiprus
galimas
netiesioginis
poveikis

1. Salies i3sivystymo
lygis

1.1. ISsivysciusios

1.2.Sparciai besivys-
tancios

1.3.Silpnai besivys-
tancios

* Salies i$sivystymo lygis (Pasaulio banko duomenimis, svarbiausias rodiklis — pajamos, tenkan¢ios vienam
gyventojui per metus, JAV doleriais) - maZiau nei 745 JAV dol. gyventojui per metus - silpnai besivys-
tancios (didzioji dalis Afrikos valstybiy, Kinija, Indija ir t. t.), spar¢iai besivystancios - 766-9385 JAV dol.
gyventojui per metus (Pasaulio bankas skiria pogrupius: 766-3035 JAV dol. gyventojui per metus ir 3036
9385 JAV dol. gyventojui per metus) ir i$sivysciusios - daugiau kaip 9386 JAV dol. gyventojui per metus.
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2. Jasy nuomone, ar nuo Salies dydZio** priklauso ateinancios j $alj mazmeninés preky-
bos bendrovés galimas netiesioginis poveikis vartotojams? Jvertinkite nuo 1 iki 5 (¢ia
1 - galimo netiesioginio poveikio néra, 5 - yra stiprus galimas netiesioginis poveikis).

1-néra 2 —silpnas | 3 —vidutinis- | 4 —stiprokas 5 — stiprus

galimo galimas kas galimas galimas galimas
netiesioginio | netiesioginis | netiesioginis | netiesioginis | netiesioginis

poveikio poveikis poveikis poveikis poveikis

1. Salies dydis (ver-
tinant pagal Salies
plota)

1.1. Didelé

1.2. Vidutiné

1.3. Maza

** Supervalstybés (Rusija, Kanada, JAV, Kinija) ir nykstukinés valstybés (plotas maziau nei 1000 kv. m —
Dominika, Andora,Vatikanas ir t. t.) nejtrauktos j skirstymga. Didelé $alis - 8,5 mln. kv. m - 1 mln. kv. m
(Brazilija, Meksika, PAR, Turkija ir t. t.), vidutiné - 999 tikst. kv. m - 400 tiikst. kv. m (Venesuela, Cilé,
Prancuzija, Ukraina), maza — 399 takst. kv. m - 10 tiikst. kv. m (Japonija, Lenkija, Lietuva).

3 Jasy nuomone, ar nuo Salies rinkos internacionalizavimo *** lygio priklauso ateinancios
i $alj mazmeninés prekybos bendrovés galimas netiesioginis poveikis vartotojams?
Jvertinkite nuo 1 iki 5 (¢ia 1 - galimo netiesioginio poveikio néra, 5 - yra stiprus gali-
mas netiesioginis poveikis).

1-néra 2 —silpnas | 3 —vidutini$- | 4 —stiprokas | 5 —stiprus
galimo galimas kas galimas galimas galimas
netiesioginio | netiesioginis | netiesioginis | netiesioginis | netiesioginis
poveikio poveikis poveikis poveikis poveikis

1. Salies rinkos inter-
nacionalizavimo lygis

1.1.1ki 10 %

1.2. Nuo 10 % iki
40 %

1.3.Daugiau kaip
40 %

*** Salies mazmeninés prekybos internacionalizavimo lygis apskaiciuojamas naudojant $alies mazmeninés
prekybos apyvartos apimtj ir vieng i§ dviejy jos sudétiniy daliy. Pavyzdziui, nupirkty i§ uZsienio ir parduoty
$alies rinkoje prekiy suma (apyvarta) padalije i$ visos $alies mazmeninés apyvartos ir gautg dydj padaugine
i§ 100 %, gausime $alies prekybos rinkos internacionalizavimo lygj — 80 %. Taip gali bati apskaiciuotas ir
atitinkamos $akos, prekiy grupés ir t. t. internacionalizavimo lygis.

Imoneé, Kurioje dirbate ............c.cccvcueueiniueieeeieeeicereieeie e sesseaeeee (jrasykite)
Darbo stazas (metais) jmonéje, kurioje dirbate.......cccocveuveureercrncncncneeiverneneneneee (jragykite)
Einamos ($iuo metu) pareigos jmonéje, kurioje dirbate .........ccceeveurervirirncrererinnec. (jragykite)

Dékoju uz atsakymus!
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7 priedas. Pirmojo tyrimo anketa

Mykolo Romerio universiteto doktorantiiros studenté Elzé Rudiené tiria ,IKEA® at-

¢jimo j Lietuvos rinka atvejj ir galima Sio proceso poveikj vartotojams. Todél prasyciau
Jasy uzpildyti $ig anketg. Anketa visiskai anonimiska, Jasy atsakymai bus naudojami tik
apibendrinant rezultatus.

10.

ANKETA

Jasy lytis: O Moteris O Vyras
Jusy amzius:
Jasy issilavinimas: O vidurinis O profesinis

O aukstesnysis O aukstasis
Jasy uzsiémimas: O studentas (-¢é) 0O dirbantis (-i)

O bedarbis (-¢) O pensininkas (-é)

O kita..c.oieiiiiie
Miestas/miestelis/kaimas, kuriame gyvenate.................c.coeoiiiiin (prasyciau

jrasyti)

Jei sutinkante po mety dalyvauti apklausoje tuo paciu klausimu, nurodykite savo elekt-
roninio pasto adresg, kuriuo bus i$siysta anketa...............cooeoviiiiiiinin (prasy-

Ciau jradyti)

Ar anksciau esate girdéjes apie , IKEA*? OTaip ONe Nesvarbu
Ar zinote, kad Vilniuje bus atidarytas prekybos centras ,IKEA“? O Taip
O Ne
O Nesvarbu

Ar Jums yra teke lankytis prekybos centre ,IKEA“? [J Taip [0 Ne [ Neprisimenu

Ivertinkite tam tikry veiksniy jtaka Jasy, kaip vartotojo, pozitriu (jvertinkite kiekvie-
na veiksnj nuo 1 iki 5).

1 - mazas 2 —mazesnis | 3 —vidutinis | 4 —didesnis 5 —didelis
poveikis nei vidutinis poveikis nei vidutinis poveikis
poveikis poveikis

Prekybos centro
formatas (vieta, dydis
ir pan.)

Asortimentas (platus
asortimentas)
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Prekiy kilmés Salis

Kaina

Reklama

Komunikacija

»IKEA” jvaizdis

11. Kaip Jus, kaip vartotoja, veikty sie prekybos centro ,,IKEA® formato elementai?

1 - mazas 2 —maiesnis | 3 —vidutinis | 4 —didesnis 5 —didelis
poveikis nei vidutinis poveikis nei vidutinis poveikis
poveikis poveikis

Prekybos centro
LIKEA vieta, dydis ir
pastato isdéstymas
patogumo prasme

Prekybos centro
,IKEA” interjeras ir
eksterjeras

Prekybos centro
,IKEA” automobiliy
stovéjimo aikstelé

Prekybos centre
LIKEA” teikiamos pa-
pildomos paslaugos,
tokios kaip vaiky
prieziGros kambarys,
maitinimo jstaiga ir
pan.

12. Kaip Jus, kaip vartotojg, veikty prekybos centro ,IKEA" prekiy asortimentas (prekiy
pasirinkimo galimybés)?

1 - mazas 2 —-mazesnis | 3 —vidutinis | 4 —didesnis 5 —didelis
poveikis nei vidutinis poveikis nei vidutinis poveikis
poveikis poveikis

Prekybos centro
LIKEA” asortimento
plotis — kiek yra i$ es-
meés skirtingy prekiy

Prekybos centro
,IKEA” asortimento
gylis — kiek kiekviena
prekeé turi modifika-
cijy, pavidaly, dydziy
ir pan.
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Prekybos centro
»IKEA” asortimento
kompleksiskumas —
galimybé rasti viska,
ko reikia, pvz., virtu-
vei — baldai, interjero
detalés, jrankiai ir
pan.

Prekybos centro
,IKEA” asortimento
pasirinkimo galimybés
kainos atzvilgiu

13. Kaip Jus, kaip vartotojas, vertintuméte prekybos centro ,,IKEA® asortimento prekiy
kilmeés $alj (jy pagaminimo vietg)?

1 - mazas
poveikis

2 —mazesnis
nei vidutinis
poveikis

3 — vidutinis
poveikis

4 - didesnis
nei vidutinis
poveikis

5 —didelis
poveikis

Prekybos centro
,IKEA” asortimento
produktai yra vietiniy
gamintojy

Prekybos centro
»IKEA” asortimento
produktai yra kaimy-
niniy Saliy (Latvijos,
Lenkijos, Baltarusijos,
Estijos) gamintojy

Prekybos centro
HIKEA” asortimen-
to produktai yra
Skandinavijos $aliy
gamintojy

Prekybos centro
,IKEA” asortimento
produktai yra tolimyjy
Saliy (Kinijos, Taivano
ir kt.) gamintojy
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14. Kaip Jas, kaip vartotojas, vertintuméte prekybos centro ,,IKEA” prekiy kainy politika ?

1-maias 2 —mazesnis | 3 —vidutinis | 4 —didesnis 5 —didelis
poveikis nei vidutinis poveikis nei vidutinis poveikis
poveikis poveikis

Prekybos centro
IKEA” prekiy kainos
diferenciacija (kokybé
atitinka kaing)

Prekybos centro
IKEA” prekiy kainos
aukstenés nei konku-
renty

Prekybos centro
,IKEA” prekiy kainos
tokio paties lygio kaip
konkurenty

Prekybos centro
,IKEA” prekiy kainos
Zemesnés nei konku-
renty

15. Kaip Jus, kaip vartotojg, paveikty prekybos centro ,IKEA® reklama, jeigu ji baty:

1-maizas 2 —mazesnis- | 3 —vidutinis | 4 —didesnis 5 —didelis
poveikis nei vidutinis poveikis nei vidutinis poveikis
poveikis poveikis

Pozityvi, nejkyri,
saikinga

Informatyvi asorti-
mento ir jo atnaujini-
mo atzvilgiu

Informatyvi akcijy
atzvilgiu

Informatyvi teikiamy
paslaugy atzvilgiu
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16. Kokios prekybos centro ,IKEA® komunikacijos priemonés veikty Jus, kaip vartotoja?

1-maias 2 —mazesnis | 3 —vidutinis | 4 -didesnis 5 — didelis
poveikis nei vidutinis poveikis nei viduti- poveikis
poveikis nispoveikis
Socialiné Ziniasklaida
(Facebook, Twitter ir
pan.)
Mobiliosios aplikacijos
(apps)
Lojalumo kortelés /
programos
Gamsosauginés atsa-
komybés principai
Kita e,
17. Kokie ,,IKEA® jvaizdzio elementai paveikty Jus, kaip vartotoja?
1 - maizas 2 —mazesnis | 3 —vidutinis | 4 -didesnis 5 —didelis
poveikis nei vidutinis poveikis nei vidutinis poveikis
poveikis poveikis

Zinomumas

Kultdira, organizacija,
Zmoneés

Prekiy ir paslaugy
kokybe

Viesieji rysiai

Dékoju uz atsakymus!
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8 priedas. Antrojo tyrimo anketa

Mykolo Romerio universiteto doktorantaros studenté Elzé Rudiené tiria ,,IKEA® at-
¢jimo j Lietuvos rinkg atvejj ir galimg $io proceso poveikj vartotojams. Todél prasyc¢iau
Jasy uzpildyti $ig anketa. Anketa visiskai anonimiska, Jasy atsakymai bus naudojami tik

apibendrinant rezultatus.

ANKETA

Jasy lytis: O Moteris O Vyras

Jasy amzius:

O profesinis
O aukstasis

O vidurinis
O aukstesnysis

Jasy issilavinimas:

0O studentas (-¢)
O bedarbis (-¢é)

O dirbantis (-i)
O pensininkas (-¢é)

Jasy uzsiémimas:

Miestas/miestelis/kaimas, kuriame gyvenate................ccoccoeiiiiininn. (prasyciau
jrasyti)

Ar esate dalyvaves apklausoje prie$ metus, t. y. atsidarant prekybos centrui ,,IKEA®
Vilniuje? O Taip O Ne

Ar lankétés prekybos centre ,JKEA® Vilniuje? [ Taip O Ne

Jvertinkite tam tikry veiksniy jtaka Jasy, kaip vartotojo, poziariu (jvertinkite kiekvie-

ng veiksnj nuo 1 iki 5).

1-mazas | 2-maiZesnis | 3 —vidutinis | 4 —didesnis | 5—didelis
poveikis nei vidutinis poveikis nei vidutinis poveikis
poveikis poveikis

Prekybos centro forma-
tas (vieta, dydis ir pan.)

Asortimentas (platus
asortimentas)

Prekiy kilmés 3alis

Kaina

Reklama

Komunikacija

,IKEA” jvaizdis
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9. Kaip Jus, kaip vartotoja, veikia $ie prekybos centro ,IKEA® formato elementai?

1 - mazas
poveikis

2 —matzesnis
nei viduti-
nispoveikis

3 — vidutinis
poveikis

4 - didesnis
nei vidutinis
poveikis

5 —didelis
poveikis

Prekybos centro ,,IKEA”
vieta, dydis ir pastato
iSdéstymas patogumo
prasme

Prekybos centro ,,IKEA”
interjeras ir eksterjeras

Prekybos centro , IKEA”
automobiliy stovéjimo
aikstele

Prekybos centre ,,IKEA”
teikiamos papildomos
paslaugos, tokios kaip
vaiky priezitros kamba-
rys, maitinimo jstaiga

ir pan.

10. Kaip Jus, kaip vartotoja, veikia prekybos centro,IKEA prekiy asortimentas (prekiy
pasirinkimo galimybés)?

1 - maizas
poveikis

2 —matzesnis
nei vidutinis
poveikis

3 — vidutinis
poveikis

4 - didesnis
nei vidutinis
poveikis

5 —didelis
poveikis

Prekybos centro ,,IKEA”
asortimento plotis — kiek
yra is esmés skirtingy
prekiy

Prekybos centro ,,IKEA”
asortimento gylis — kiek
kiekviena preké turi
modifikacijy, pavidaly,
dydziy ir pan.

Prekybos centro ,,IKEA”
asortimento kompleksis-
kumas — galimybé rasti
viska, ko reikia, pvz., vir-
tuvei — baldai, interjero
detalés, jrankiai ir pan.

Prekybos centro ,,IKEA”
asortimento pasirinki-
mo galimybés kainos
atzvilgiu
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11. Kaip Jis, kaip vartotojas, vertinate prekybos centro ,IKEA® asortimento prekiy kilmés
$alj (jy pagaminimo vietg)?

1 - maias
poveikis

2 —mazesnis
nei vidutinis
poveikis

3 — vidutinis
poveikis

4 - didesnis
nei vidutinis
poveikis

5 — didelis
poveikis

Prekybos centro , IKEA”
asortimento produktai
yra vietiniy gamintojy

Prekybos centro ,,IKEA”
asortimento produktai

yra kaimyniniy 3aliy (La-
tvijos, Lenkijos, Baltaru-
sijos, Estijos) gamintojy

Prekybos centro ,,IKEA”
asortimento produktai
yra Skandinavijos $aliy
gamintojy

Prekybos centro , IKEA”
asortimento produk-
tai yra tolimyjy saliy
(Kinijos, Taivano ir kt.)
gamintojy

12. Kaip Jas, kaip vartotojas, vertinate prekybos centro ,IKEA® prekiy kainy politika?

1-maias
poveikis

2 — mazesnis
nei vidutinis
poveikis

3 — vidutinis
poveikis

4 - didesnis
nei vidutinis
poveikis

5 — didelis
poveikis

Prekybos centro ,,IKEA”
prekiy kainos diferen-
ciacija (kokybé atitinka
kaing)

Prekybos centro ,,IKEA”
prekiy kainos aukstenés
nei konkurenty

Prekybos centro , IKEA”
prekiy kainos tokio
paties lygio kaip konku-
renty

Prekybos centro ,,IKEA”
prekiy kainos Zemesnés
nei konkurenty
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13. Kaip Jus, kaip vartotoja, veikia prekybos centro ,,JKEA® reklama?

1 - maias
poveikis

2 — mazesnis
nei vidutinis
poveikis

3 — vidutinis
poveikis

4 - didesnis
nei vidutinis
poveikis

5 — didelis
poveikis

Pozityvi, nejkyri, saikinga

Informatyvi asortimento
ir jo atnaujinimo atzvilgiu

Informatyvi akcijy
atzvilgiu

Informatyvi teikiamy
paslaugy atzvilgiu

14. Kokios prekybos centro ,JKEA® komunikacijo

s priemoneés veikia Jus, kaip vartotoja?

1-mazas | 2-mazesnis | 3 —vidutinis | 4 —didesnis 5 —didelis
poveikis nei vidutinis poveikis nei vidutinis poveikis
poveikis poveikis
Socialiné Ziniasklaida
(Facebook, Twitter ir
pan.)
Mobiliosios aplikacijos
(apps)
Lojalumo kortelés /
programos
Gamsosauginés atsako-
mybés principai
15. Kokie ,IKEA® jvaizdzio elementai veikia Jus, kaip vartotoja ?
1-maZas | 2-mazZesnis | 3 -vidutinis | 4 —didesnis | 5-—didelis
poveikis nei vidutinis poveikis nei vidutinis poveikis
poveikis poveikis

Zinomumas

Kultlira, organizacija,
Zmonés

Prekiy ir paslaugy
kokybé

Viesieji rysiai

Dékoju uz atsakymus!
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9 priedas. Eksperty apklausos ANOVA testas

ANOVA with Friedman’s Test

Sum of Squares | df | Mean Square f::iggnuaa:’: Sig
Between People 10.667 11 0.970
Within Between Items 59.967°2 9 6.663 63.000 0.000
People Residual 42.833 99 0.433
Total 102.800 108 0.952
Total 113.467 119 0.954

Grand Mean = 3.57
2Kendall’s coefficient of concordance W = 0.528.
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Elzé Rudiené

MAZMENINES PREKYBOS INTERNACIONALIZACIJOS PROCESO
POVEIKIO VARTOTOJU NUOSTATOMS VERTINIMAS

Santrauka
JVADAS

Temos aktualumas

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas XXI a. darosi labai aktualus,
ypac tie jo dalykai, kurie liecia vis reiklesniais ir i§rankesniaistampanciusvartotojus. Su-
prantama, jog kiekvienos mazmeninés prekybos bendrovés tikslas — vartotojy poreikiy
tenkinimas, taciau globalizacijos kontekste j vartotojy poreikius ir nuostatas gali bati ne-
atsizvelgta.

Nagrinéjant mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso istirtuma, i§ryskéja,
jog teorinis ir praktinis lygiai néra vienodi. Skiriasi ir mazmeninés prekybos internacio-
nalizacijos proceso teorinés koncepcijos. Visa tai pirmiausia priklauso nuo bendroviy, jy
specifikos, $alies i$sivystymo lygio ir kity veiksniy. Dauguma teoriniy darby, susijusiy su
mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso analizés tyrimais, glaudziai siejasi su
praktika.

Mazmeninés prekybos bendrovei, vykdanéiai internacionalizacijg, labai svarbu par-
duotuvés tipas, personalo atranka, mokymas, prekiy asortimento sudarymas, kainoda-
ra, kultarinés, ekonominés ir socialinés aplinkos jvertinimas. Kiekviena bendrové tuos
klausimus sprendzia individualiai, naudodamasi jau sukaupta patirtimi, kurig daZniausiai
stengiasi standartizuoti ar bent jau pritaikyti pries jeidama j kity uZzsienio $aliy rinkas.

XXI a. pirmajame de$imtmetyje ir antrojo desimtmecio pirmojoje puséje spartéjant
mazmeninés prekybos internacializacijos procesui auga ir vartotojy vaidmuo, nes jie
$iame procese lemia mazmeninés prekybos bendrovés sékme arba nesékme. Isankstinis
kompleksinis svecios $alies vartotojy nuostaty identifikavimas yra vienas i§ svarbiausiy
uzsienio mazmeninés prekybos bendrovés sékmés garanty. Imantis identifikuoti nuosta-
tas jau jéjus j Salj, prarandama dalis vartotojy ir nemazai laiko, padidéja jsitvirtinimo $alies
rinkoje rizikos laipsnis.

Stipréjant konkurencijai, nes toje pacioje rinkoje jau gali veikti panasaus profilio kitos
uzsienio mazmeninés prekybos bendrovés, ateinanti j $alj bendroveé gali tikétis $alies ar
jos regiony vartotojy palankumo tik i$tyrusi ir jgyvendinusi jy nuostatas ar pageidavimus.
Identifikavus vartotojy nuostatas ir atlikus jy tyrima, ne maziau svarbu yra kompleksiskai
vertinti internacionalizacijos proceso poveikj vartotojy nuostatoms. Sio tos pa¢ios maz-
meninés prekybos bendrovés poveikio rezultatai kiekvienoje uzsienio $alyje gali bati skir-
tingi — nuo teigiamy iki neigiamy.

Mazmeninés prekybos bendrovés, valstybés ir vartotojy siekiai mazmeninés prekybos
internacionalizacijos procese skiriasi. Mazmeninés prekybos bendrové tikisi pelno ir ple-
tros. Valstybé skai¢iuoja naujas darbo vietas, jplaukas j biudzeta, konkurencijos skatinimg.
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Siy mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso dalyviy siekiai yra gana placiai
iSnagrinéti. Mazmeninés prekybos bendrové dazniausiai vartotojy tiesiogiai neklausia,
kokie yra jy norai, arba apie juos neskelbiama. Vartotojai turi galimybe rinktis kaing, bet
ar tuo patenkinami jy nuostatos Teorigkai tokiy tyrimy svarbapagrindziama, taciau tiesio-
giniy tyrimy néra atlikta. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio
vartotojy nuostatoms vertinimo modelis leisty iStirti minéta poveikj. O jis gali bati skir-
tingas — nuo teigiamo iki neigiamo. Dél to svarbu baty jj kompleksiskai jvertinti.

Moksliné problema ir jos istyrimo lygis

Nors mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso tyrinéjimai per pastaruo-
sius dvidesimt mety suintensyvéjo ir jgavo prekybos rinky internacionalizacijos pobudj,
$io reiskinio turinys néra iSgrynintas iki $iol. Alexanderis (1997), Alexanderis ir Doherty
(2009), Hantas ir Zsomberis (2009) apibrézé internacionalizacijos procesa, bet i§ esmés ne-
atskleidé jo sudétiniy daliy, nei$skyré vartotojy, nors jie yra svarbiausi $io proceso daly-
viai. Dawsonas, Simpsonas, Kaspersas (1997), Vida, Fairhurstas (1980) ir Doherty (1999)
i$samiai nagrinéjo sudétinesmazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso dalis.
Grispudas, Benito (2005), Alexanderis, Rhodesas ir Mayersas (2007) tyrinéjo rinkos klau-
simus, Gielensas, Dekimpe (2001), Doherty, Alexanderis (2004, 2006), Palmeris, Qwensas
(2006) ir kt. - jéjimo j rinkas budus. Alexanderis, Doherty, deSilva (2000), Vida, Reardo-
nas, Fairhustas (2000), Reardonas, Berolegue'as (2002), Bourlakisas (2003), Hurtas ir Hurt
(2005), Hutchinsonas, Quinnas, Alexanderis (2005), McKinzie, Merrillesas (2008), Wigley
ir Chu-Lingas (2009) aptaré vieny $aliy mazmeninés prekybos bendroviy internacionali-
zacijos procesus kitose pasaulio $alyse ar Zemynuose. Quinnas, Palmeris (2000), Bianchi,
Arnoldas (2004) ir Bianchi (2009) §j procesa nagrinéjo vienoje Salyje, o Dawsonas (2001),
Hutchinsonas, Quinnas, Alexanderis (2007), Wigley, Mooreas (2007) ir Burtas (2010) jj
aptaré placiau — Europos mastu. Teoriskai $io proceso tyrimus bandé apibendrinti Alexan-
deris ir Doherty (2000), Alexanderis ir Myersas (2000), Dawsonas ir Mukoyama (2006),
Alexanderis ir Doherty (2010). Tac¢iau tik Dawsonas ir Mukoyama (2006) émési komplek-
siSkai tyrinéti mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesg. Jie pateiké mazmeninés
prekybos internacionalizacijos schemas lenteliy ir paveiksly pavidalu, bet nesukaré vieno,
kad ir hipotetinio, modelio, pagal kurj buty galima minétg procesg vertinti praktigkai ir
kompleksiskai. Dawsonas ir Mukoyama (2006) kaip vieng i§ prioritety ir varomuyjy jégy
mazmenininky jéjimo ir tolesnése stadijose i§skyreé ,vartotojy supratima® ir ,,aisky vartoto-
jy poreikiy supratima® (zr. 4 prieda). Bet tai yra atéjusio j $alj mazmenininko pozitris, o ko-
kios vartotojy nuostatos j atéjusj mazmenininka, lieka neaisku. Tik atskleidus mazmeninés
prekybos internacionalizacijos procesa jgyjamas teorinis pagrindas tirti vartotojy nuostatas
ir tai, kokj poveikj joms daro ateinanti j $alj mazmeninés prekybos bendrové.

Alexanderis, Doherty, Carpenteris ir Moore’as (2009) pagrindé vartotojy imlumo in-
deksa (ConsumerReceptiveness Index — CRI), kurio turinj sudaro tai, kaip vartotojas suvo-
kia mazmenininko kilmés $alj. Suvokimo lygis svyruoja nuo zemo iki auksto. Vartotojo
imlumas i$reiskiamas jsitikinimais, pozitriais, Ziniomis, elgsena ir suvokimu - ateinan-
¢ios mazmeninés prekybos bendrovés tarptautiskumo, jos prekiy zenkly ir produkty kate-
gorijy, tarptautinés rinkos poveikio, kulttirinés, socialinés ir ekonominés jtakos. Kadangi
autoriai neatliko empirinio tyrimo, lieka neaisku, kaip metodiskai vykdyti tyrimg. Be to,
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vartotojams svarbds ir kiti dalykai, tokie kaip btsimo prekybos objekto tipas, prekiy kil-
més $alis ir kainos, lojalumas vietiniams mazmenininkams.

Koschate-Fischeris, Diamantopoulosas ir Oldenkotte’as (2012) nagrinéjo kainos ir kil-
més $alies rysj. Kilmés $alis yra kaip iSorinis informacinis vartotojo suvokimo ir produkto
jvertinimo Zenklas. Sraughanas, Alberts-Milleris (2000) tyrinéjo, kokj poveikj vartotojy
lojalumo atzvilgiu vietiniams mazmenininkams keturiose $alyse (Australijoje, Prancizi-
joje, Piety Koréjoje ir JAV) daro kultara ir demografija. Mazmeninés prekybos bendrove,
eidama j kita $alj, j tai turi atsizvelgti.

Goldmanas (2000, 2001), Guy (2001), Burtas, Daviesas, McAuley ir Sparksas (2005),
Humphrey (2007), White’as ir Absheris (2007), Burtas, Daviesas ir Sparksas (2008), Al-
bertas, Blutas ir Evanschitaky (2010), Gortonas, Saueris ir Supatpongkulas (2011), Swo-
boda, Bergas ir Dabija (2014), tyrinédami prekybos objekto tipo pasirinkimo ir kitas
problemas, netiesiogiai palieté ir vartotojus. Ta¢iau jy nuostaty dél prekybos objekto tipo
parinkimo tiesiogiai netyré. Autoriai, nagrinéjantys prekybos bendrovés reklamos ir par-
duotuvés jvaizdzio karima, netiesiogiai paliecia ir vartotojus, taciau tiesiogiai i§ vartoto-
jo pozicijos netyré, kokie svarbiausi elementai veikia reklamos ir parduotuvés jvaizdzio
nuostatas.

Minétiems mokslininkams nekyla abejoniy dél mazmeninés prekybos internacionali-
zacijos proceso galimo poveikio vartotojy nuostatoms, bet teorinis ir empirinis istirtumo
lygis téra pradinéje stadijoje, nes néra kompleksinio identifikavimo ir vertinimo sistemos.
Taigi tyrimo problema - kaip jvertinti mazmeninés prekybos internacionalizacijos pro-
ceso poveikjvartotojy nuostatoms.

Tyrimo objektas - mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas.

Tyrimo tikslas - i$analizuoti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso rai-
da, poveikio vartotojy nuostatoms teorinius aspektus, kuriy pagrindu sudaryti ir empiris-
kai patikrinti $io proceso poveikio vartotojy nuostatoms kompleksinj vertinimo modelj.

Tyrimo uzdaviniai

1. Remiantis mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso koncepcijomis ir
modeliais nustatyti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso jvairiy
stadijy poveikj vartotojy nuostatoms.

2. ISnagrinéti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartoto-
ju nuostatoms netiesioginius ir tiesioginius veiksnius.

3. Apibendrinti mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio varto-
tojy nuostatoms patirtj Lietuvoje ir uzsienio Salyse, parengti jy kompleksinio ver-
tinimo model;.

4. Pagristi mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy
nuostatoms empirinio tyrimo metodikas ir apibrézti tyrimo etapus.

5. Interpretuoti eksperty ir empirinio tyrimy rezultatus naudojantis maZzmeninés
prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms komplek-
sinio vertinimo modeliu.
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Ginamieji disertacijos teiginiai

1. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesas galituréti netiesioginj ir tie-
sioginj poveikj vartotojy nuostatoms ir galima pagrjsti $io poveikio veiksniy gru-
pes.

2. Konceptualus modelis leidzia vertinti mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso galimg poveikj vartotojy nuostatoms.

3. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikj vartotojy nuosta-
toms galima kompleksi$kai vertinti pagal disertacijos autorés parengta metodika.

Mokslinio tyrimo metodai

1. Analizuojant mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio varto-
tojy nuostatoms teorinius aspektus (netiesioginio ir tiesioginio poveikio veiksniy
grupes) ir mazmeninés prekybos internacionalizacijos raida, buvo taikomi ben-
drieji mokslinio tyrimo metodai:

o mokslinés literataros lyginamoji analizé;
 indukcinis metodas;
« grafinio modeliavimo ir apibendrinimo metodai.

2. Sudarant mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy
nuostatoms modelj, buvo taikomi $ie metodai:
 apklausa (visuomenés nuomonés tyrimas);

o ekspertinio vertinimo metodas;
o koreliaciné analizé.

3. Tyrimo rezultatams analizuoti buvo taikomi statistiniai metodai:

o apra$omosios statistikos metodas;
o koreliaciné analizé;
o regresijos analizé.

Subjektyvaus ir objektyvaus vertinimy rezultatams apdoroti, integruotiems indeksams
ir subindeksams apskaic¢iuoti, duomeny patikimumui ir metodiky tinkamumui patikrinti
buvo naudojamas statistinés duomeny analizés paketas SPSS 21 ir programinis paketas
Microsoft Excel.

Informacijos $altiniai

Internacionalizacijos ir mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesui, jo reis-
kiniui ir sudétingumui teoriskai analizuoti buvo naudojami Lietuvos ir uzsienio moksli-
ninky tiriamieji darbai.

Empiriniam tyrimui atlikti naudoti duomenys buvo surinkti i$ $iy duomeny baziy:

o ,Emerald, EBSCO ir kity duomeny baziy;

o visuomenés nuomonés ir rinkos tyrimy agenttiry skelbiamy ataskaity ar pranesimy.

Disertacijos loginé struktiira

Disertacijos loginé struktiira grindziama tyrimo tikslu ir uzdaviniais. Darbg sudaro 3
dalys: mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso apzvalga, $io proceso sudeda-
mosios dalys, poveikis vartotojy nuostatoms; i$ to iSplaukiantis mazmeninés prekybos in-
ternacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms modelis; eksperty, taip pat maz-
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meninés prekybos bendrovés ,IKEA® pavyzdziu autorés atlikti tyrimai, siekiant patikrinti
mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms modelj.

Pirmojoje disertacijos dalyje, atsizvelgiant | mazmeninés prekybos internacionali-
zacijos proceso sudétingumg, nagrinéjamos mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso sgvokos, jo raida ir etapai. Aptariamos mazmeninés prekybos internacionaliza-
cijos proceso sudedamosios dalys - stadijos, fazés, elementai. I$skiriamas atskiry stadijy
poveikis vartotojy nuostatoms ir nagrinéjamas placiau, vertinant netiesioginj ir tiesioginj
poveikj ir jo veiksniy grupes. Pateikiama vartotojo samprata, jo nuostaty teorinis ir prak-
tinis i$tirtumas. I$rySkinamos netiesioginio poveikio veiksniy grupés — $alies i$sivystymo
lygis, $alies dydis ir $alies prekybos rinkos internacionalizavimo lygis. PaaiSkinama, kaip
galima vertinti netiesioginiy veiksniy grupiy poveikio pasireiskima. Tiesioginj poveikj tu-
rinc¢ios veiksniy grupés apima prekybos objekto tipa, prekiy asortiments, reklama, jvaizdj,
komunikacija, produkty kilmés $alj ir kainy politika.

Antrojoje disertacijos dalyje analizuojami Lietuvoje ir uzsienyje atlikti mazmeninés
prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms tyrimai ir pagrin-
dziama empirinio tyrimo metodologija.

Pateikiamikiekvienos netiesioginiy ir tiesioginiy veiksniy grupés vertinimo kriterijai,
taip pat mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuosta-
toms modelis, sudarytas sujungus netiesioginio ir tiesioginio poveikio veiksniy grupes.

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso netiesioginis poveikis vartotojy
nuostatoms buvo tiriamas eksperty apklausos metodu. Kiekvieng veiksniy grupe suda-
ro trys vertinimo teiginiai, kurie, jvertinus atsakymus, leidzia daryti i$vadas apie maz-
meninés prekybos internacionalizacijos proceso netiesioginiy veiksniy poveikj vartotojy
nuostatoms. Eksperty apklausos rezultatai parodo ne konkretaus atvejo, bet mazmeninés
prekybos internacionalizacijos proceso poveikj vartotojy nuostatoms apskritai.

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso tiesioginiy veiksniy poveikiui
vartotojy nuostatoms tirti buvo pasirinkta visuomenés apklausa - prie§ atidarant preky-
bos centra ,IKEA® Vilniuje ir po mety. Tiesioginio poveikio veiksniai - prekybos objekto
tipas, prekiy asortimentas, reklama, jvaizdis, komunikacija, produkto kilmés $alis ir kainy
politika — buvo vertinami vartotojy pagal atitinkama skale ir kriterijus.

Kompleksinio vertinimo koeficientui apskai¢iuoti buvo naudojama metodika, ap-
imanti tiesioginio poveikio veiksniy jvercius ir jyskaiciy, kiekvieno veiksnio vertinimo
rezultato atitinkamg jvertj.

Treciojoje dalyje mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikis varto-
tojy nuostatoms nagrinéjamas taikant pirmojoje darbo dalyje pateikta modelj, remiantis
eksperty apklausos rezultatais ir vartotojy apklausomis apie mazmeninés prekybos ben-
drovés ,,IKEA® atéjimg j Lietuvos rinka.

Eksperty apklausos rezultatai analizuojami pagal ekspertams pateiktus teiginius ir kri-
terijus — $alies i$sivystymo lygj, $alies dydj ir rinkos internacionalizavimo lygj.

Vartotojy apklausos rezultatai analizuojami pagal tiesioginius veiksnius bei jy verti-
nimo kriterijus ir pateikiami apibendrinant atskirai pirmojo ir antrojo tyrimo duomenis,
tac¢iau kompleksinio vertinimo koeficientas apima abiejy tyrimy rezultatus.
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IVADAS

(1-2 uidaviniai)

1. MAZMENINES PREKYBOS INTERNACIONALIZACIJOS PROCESO POVEIKIO VARTOTOJY NUOSTATOMS TEORINIAI ASPEKTAI

= =

Mazmeninés prekybos
internacionalizacijos
proceso raidos analizé

Maimeninés prekybos
internacionalizacijos
proceso saveikos su

vartotojais budai ir formos

Maimeninés prekybos

internacionalizacijos

proceso netiesioginio
poveikio veiksniai

MaZmeninés prekybos
internacionalizacijos
proceso tiesioginio
poveikio veiksniai

=~

1l. MAZMENINES PREKYBOS INTERNACIONALIZACLIOS PROCESO POVEIKIO VARTOTOJY NUOSTATOMS TYRIMO METODIKA (3—4 uzdaviniai) I

<~ -

Maimeninés prekybos
internacionalizacijos
poveikio vartotojy
nuostatoms patirtis

Maimeninés prekybos
internacionalizacijos
proceso poveikio
kompleksinio
vertinimo modelis

Maimeninés prekybos
internacionalizacijos
proceso netiesioginiy
veiksniy eksperty

tyrimas

Mazmeninés prekybos
internacionalizacijos
proceso tiesioginiy
veiksniy vartotojy
tyrimas

Maimeninés prekybos
internacionalizacijos
proceso tiesioginio
poveikio kompleksinis
vertinimas

= =

11l. MAZMENINES PREKYBOS INTERNACIONALIZACIJOS PROCESO POVEIKIO VARTOTOJY NUOSTATOMS TYRIMO rezultatai (5 uidavinys)

=~ _~

Maimeninés prekybos
internacionalizacijos proceso
netiesioginiy veiksniy eksperty
tyrimo rezultatai

Maimeninés prekybos
internacionalizacijos proceso
netiesioginiy veiksniy vartotojy
tyrimo rezultatai

MaiZmeninés prekybos
internacionalizacijos proceso
poveikio vartotojy nuostatoms
kompleksinis vertinimas

=~

13VADOS IR PASIOLYMAI

1 pav. Disertacijos loginé struktira

Mokslinj darbg sudaro jvadas, 3 dalys, i$vados, literatiiros sarasas, doktorantés publi-
kacijy disertacijos tema sarasas ir priedai. Disertacijos apimtis — 176 puslapiai, 33 paveiks-
lai, 19 lenteliy, 9 priedai. Rasant disertacija buvo naudotasi 309 literattros Saltiniais.

Disertacijos moksliné verté ir mokslinis darbo naujumas

1. Ivertintas mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso turinys, t. y. i$skir-
tos jo stadijos. Isryskintos $io proceso fazés, jy charakteristikos. Pateikta proceso
turinio principiné schema, atskleidzianti jo sudétinguma.

2. Isskirtos mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso netiesioginio ir tie-
sioginio poveikio vartotojy nuostatoms veiksniy grupés ir formos, pateiktos sche-
mos, parodancios ju saveika.

3. Parengtas mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy
nuostatoms teorinis vertinimo kompleksinis modelis ir patikrintas praktikoje.
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Taikomoji (praktiné) darbo reik§mé

Lietuvos vartotojy apklausos, atliktos pries baldy prekybos centro ,,IKEA® atidaryma
Vilniuje ir po mety, rezultatai patvirtino teorinio kompleksinio modelio, parengto maz-
meninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikiui vartotojy nuostatoms vertinti,
taikomuma praktikoje, o eksperty apklausos rezultatai - mazmeninés prekybos internaci-
onalizacijos proceso netiesioginiy veiksniy poveikj vartotojy nuostatoms.

Autoriaus indélis j nagrinéjamg problematika

Nuodugniai i$nagrinétas ir prapléstas mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso turinys ir atskleistas jo sudétingumas.

Susistemintos mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso netiesioginiy ir
tiesioginiy veiksniy poveikio vartotojy nuostatoms grupés ir formos, pagristi juy vertinimo
kriterijai.

Pateikta mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuos-
tatoms vertinimo modelis.

PAGRINDINIAI DISERTACIJOS TEIGINIAI IR ISVADOS

I$nagrinéjus mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesa, jo modeliy, inter-
pretacijy kitima, sudedamasias dalis ir poveikj vartotojy nuostatoms darancias veiksniy
grupes, suformuotas principinis mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso po-
veikio vartotojy nuostatoms vertinimo modelis, kuris patikrintas empiriniu tyrimu, taip
pat pateiktos i$vados ir ekomendacijos.

Autorés atlikta mokslinés literatiros ir mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso poveikio vartotojy nuostatoms analizé atskleidé aktualumag, o kartu ir proble-
miskuma, kadangi poveikj mokslininkai vertina skirtingais aspektais, bet ne i§ vartotojy
nuostaty.

Atsizvelgiant | mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy
nuostatoms, autorés atliktas empirinis tyrimas parodé atskiry veiksniy grupiy atitinkama
poveikio lygj, leido identifikuoti svarbesnes ir maziau svarbias.

Siekiant disertacijoje iSkelto tikslo taip pat atlikus empirinj tyrimg, pateikiami svar-
biausi disertacijos teiginiai ir iSvados:

1. Po 1980 mety, augant mazmeninés prekybos internacionalizacijos mastui, suintensy-
véjo moksliniai tyrimai, kuriais buvo parodyta, kad palaipsniui, atsizvelgiant j Sio vers-
lo sakos svarbg bei specifika, reikia kurti jai budingas teorines nuostatas, koncepcijas.
Atlikta mazmeninés prekybos internacionalizacijos moksliniy straipsniy analizé paro-
dé, kad dauguma autoriy placiai nagrinéjo $io reiskinio atskiras teorines ir praktines
dalis, bet neapibrézé pacio reigkinio, laikydami tai, kaip Zinomu ir gerai suprantamu
dalyku. Darbo autoré, remdamasi apibendrintu internacionalizacijos reigkinio apibré-
zimu - bet kokiy verslo operacijy (nuo paprasciausiy iki sudétingiausiy) vykdy-
mas kitoje $alyje, atitinkamai apibrézé ir mazmeninés prekybos internacionalizacijos
rei$kinj - tai jos prekybos objekty - nuo paprasciausio (kiosko) iki sudétingiausio
(prekybos centro) veiklos (prekybos) vykdymo kitoje salyje.
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2. XX amziaus pabaigoje ir XXI amziaus pradzioje mazmeninés prekybos internacio-
nalizacijos proceso tyrimai vis sudétingéjo, nes buvo gilinamasi j rinka, problemas
atskiruose zemynuose arba pasaulio $alyse. Palaipsniui i$sigrynino mazmeninés pre-
kybos internacionalizacijos proceso reiskinys, kuris, darbo autorés nuomone, parodo
jo eiga, t. y. kaip tai daroma ir kiek kokiy operacijy reikia atlikti. Reikia pazyméti, jog
mobkslininkai netyré paties reiskinio, o tik atskiras jo sudétines dalis. Tik 2006 metais
Dawson, Mukoyma bandé mazmeninés prekybos internacionalizacijos procesg tirti
kompleksiskai. Remiantis $iy autoriy bei atliktos gausios mokslinés literatiiros, susiju-
sios su pries jéjimo ir jéjimo j kitos $alies rinkg stadija, fazémis ir elementais analize,
parengta mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso sudétiniy daliy ir turi-
nio schema, kuri parodé tyrimo sudétinguma (zr. 2 pav.).

PROCESO STADIJOS

————*

. FAZES

2 pav. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso turinys

Tai vienas i§ pirmyjy bandymy kompleksiskai parodyti mazmeninés prekybos inter-
nacionalizacijos procesg ir atskleisti jo sudétinguma. Paveiksle pateiktos mazmeninés pre-
kybos internacionalizacijos proceso stradijos, fazés ir elementai.

3. Darbe pagrindziama, kodél ,vartotojo* savoka platesné uz ,,pirkéjo”. Vartotojas yra tas,
kurio pajamy dydis leidZia jsigyti prekiy i§ vietiniy ir uZsienio mazmenininky parduo-
tuviy. UZsienio prekybos kompanijos atéjimas j $alj ar regiona gali padidinti vartotojo
galimybes.
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Naujos
Kitos 3alies vartotojo
Vartotojo Vartotojy Vartotojy prelfybos . g‘allmybesi
N h . kompanijos naujo kainos, prekiy
gyvenimo [—| norai, [~ apsipirkimo [~ i 1 :
_ L -~ parduotuves tipo, asortimento,
bldas troskimai patirtis
prekybos centro paslaugy
atidarymas komunikacijos,
vietos atZvilgiu

3 pav. Mazmeninio vartotojo supratimo praplétimas,
atéjus kitos $alies mazmeninés prekybos kompanijai

Paveiksle (Zr. 3 pav.) pateiktas mazmeninio vartotojo supratimas, prapléstas mazmeni-
nés prekybos kompanijos naujo prekybos tipo atidarytmu, tuo suteikiant naujas galimybes
vartotojui — asortimento, kainy, paslaugy atzvilgiu.

4. Mokslinés literatairos analizé parodé, kad mazmeninés prekybos internacionalizacijos
procesas turi vienokj ar kitokj poveikj vartotojams. Pagrijsti, nustatyti ir iSmatuoti ta
poveikj per vartotojy imlumo indeksg bandé Alexander, Doherty, Gurpenter, Moore
(2009). Remiantis pastaruyjy bei kity autoriy nuostatomis, $iame darbe pagrindziama,
kad netiesioginj poveikj vartotojams gali turéti Salies iSsivystymo lygis, dydis, Salies
rinkos internacionalizavimo lygis. Struktariskai pateiktos kiekvieno veiksnio, netie-
sioginio poveikio vartotojams formos. Nustatyta, kad galimos netiesioginio poveikio
vartotojams formos visiems trims veiksniams yra tos pac¢ios. Susiteminti netiesioginio
poveikio veiksniai pateikiami paveiksle.

Salies issivystymo lygis Salies rodikliai
I8sivystiusios Pajamy dydis (BVP vienam gyventojui)
Spartiai besivystanéios Paklausos patenkinimo lygis
Silpnai besivystantios — Prekybos iSvystymas
I Vartojimo kultara
]
Salies rinkos internacio- 'b
nalizavimo lygis (%) Ateinantios prekybos Galimo netiesioginio poveikio
bendroves dydis vartotojams formos
1ki 10 % -
Nuo 10 % — 40 % Stambips pasgullo Prekybos objekto tipas
Daugiau 40 % Stambios regiono Prekiy asortimentas
Stambios specializuotos Taikymasis prie
Kaimyniniy $aliy L vietinés aplinkos,
vartotojy nuostaty
Salies internacio- l Galimos naujovés
nalizavimo lygio rodiklis " iy i
Vienkartines akcijos
Bendras 3alies prekiy Salies dydis Salies dydzio rodikliai
rinkos el -
. L Superdidelé Salies gyventojy skaicius
internacionalizavimo Didele . N A
Iyeis, i€ ju: Videle Miesto gyventojy dalis
o " Vidutine (%) bendrame 3alies
Maisto prekiy Maza

gyventojy skaitiuje
Salies vieta pasaulyje
pagal BVP

Nemaisto prekiy
UZsienio prekybos
kompanijy skaiius

4 pav. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso atskiry veiksniy grupiy
netiesioginio poveikio vartotojams formos
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Netiesioginio poveikio veiksniy grupés gali biti vienodai svarbios poveikiui vartotojy

nuostatoms, mazmeninés prekybos kompanijai ateinant j rinka.

5.

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikis pasireiskia per prekybos
objekto tipg, marketingo strategijos elementus mazmenininkai siekia paveikti vartoto-
jus, kad kuo daugiau jy ateity j prekybos objektus. Svarbu Zinoti ir vertinti paciy varto-
tojy pozitrj j prekybos objekto tipa, prekiy asortimento politikos, reklamos, jvaizdzio,
komunikacijos, produkto kilmés $alies ir kainos galimg poveikj jiems. Galima vertinti
tiesioginj poveikj vartotojui atskirai, prekybos objekto tipo ir kiekvieno marketingo
strategijos elemento, taip pat kompleksiskai. Atskiro elemento vertinimas ,taip“ arba
»ne“ (eina arba ne j prekybos objekta), kompleksinio - teigiamas, neutralus ir neigia-
mas. Susisteminti teisioginio poveikio veiksniai pateikiami paveiksle.

i vi I Patogi iliy stove jeras i
Patogi v-eta._fivdls. pastato atogi autum?bl iy stovéjimo Palrauk‘lus e}(sler]eras ir Papildomos paslaugos
patogus isdéstymas aikstele interjeras

Prekybos objekto tipas

Asortimento plotis — kiek 1§ esmés

Socialiné Ziniasklaida

yra skirtingy prekiy (Facebook, Twitter ir pan.) I
Asortimento gylis — kiek kiekviena biliosi likacii . I
preké turi modifikacijy, pavidaly, ey Mobiliasios aplikacijos {apsai)

dydiiy ir pan. -~ Komunikavimo
Prekiy priemonés Lojalumo kortelés/programos I
Asortimento kompleksikumas — asumm.enlc
galimybé rasti viska, ko reikia,  |— politika —_—
R g Viedieji rydiai I
pvz., virtuvei
Asortimento pasirinkimo galimybés N Prekybos -
Kkainos arivilgiu \{lelmz Ihml.vnmzs kompanijos Tolimosios iki
iKi 20 iki 30 '
iki 20
P Produkto
I Pozityvi, nejkyri, saikinga |— Kilmes wizo [T wiss [ wis JT w1
— Galimas ~ [#=|  Salies wso J[_weo J[ e J[ _ww_]
Informatyvi apie asortimento tiesioginis struktira
atnaujinima Reklama | poveikis (%) wiso J[_wizo J[nars J[ ws ]
] vartotojams
I Informatyvi apie akcijas |—
| Informatyvi apie teikiamas
paslaugas | Prekiy kainos diferencijacija
(kokybe atitinka kaina)
I Prekiy ir paslaugy kokybé I—
Prekiy kainos aukitesnés u konkurenty I
| Kultdra, organizacija, fmonés I Prekiy kainy
izdi —] |-—1 olitika
Ivaizdis P Prekiy kainos tokio paties lygio
| Zinomumas I_ kaip konkurenty
>
| Sacialines atsakomybes principai |_' Prekiy kainos Zemesnés nei konkurenty I

5 pav. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso veiksniy grupiy
tiesioginio poveikio vartotojams formy suvestiné

Parengtas principinis mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio
vartotojy nustatoms kompleksinio vertinimo modelis leidzia jj vienodai taikyti bet ku-
riai mazmeninés prekybos kompanijai, o atlikus vartotojy tyrima, gauti ir to poveikio
vertinima.
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Ekonominé

Demografiné Socialiné

VARTOTOIJAI ir
MAZMENINES PREKYBOS poveikio jiems
INTERNACIONALIZACLIOS kompleksinis
s vertinimas

Kultarine Politiné-teisiné

6 pav. Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio
vartotojy nuostatoms kompleksinio vertinimo modelio schema

Mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartotojy nuostatoms
kompleksinio vertinimo modelis susideda i§ mazmeninés prekybos internacionalizacijos
proceso turinio, tiesioginio ir netiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms vertinimo ir
kriterijy. Teoriniu ir praktiniu pozZifriu tai vienas i§ pirmy bandymy parodyti mazmeni-
nés prekybos internacionalizacijos proceso poveikj vartotojy nuostatoms. Tuo paciu at-
skleista nauja besiformuojanc¢ios mazmeninés prekybos proceso teorijos dedamoji.

7. Parengta mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso galimo poveikio var-
totojy nuostatoms tyrimo metodologija, remiasi teorinéje darbo dalyje pagristomis
ju nuostatomis ir elementais. Naudojami statistiniy duomeny analizés, mi$riy tyrimy
vartotojy apklausos metodai bei parengta galimo poveikio vartotojy nuostatoms kom-
pleksinio tyrimo metodika. Netiesioginiam poveikiui nustatyti pasirinkta eksperty
apklausa bendram jvertinimui - ar yra mazmeninés prekybos internacionalizacijos
netiesioginis poveikis vartotojy nuostatoms.

8. Atlikta dvylikos mazmeninés prekybos, gamybos, mokslo sektoriy atstovy - eksperty
anketiné apklausa patvirtino pateiktus ateinancios j svecia $alj mazmeninés prekybos
kompanijos galimo netiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms veiksniy grupes. Tai
Salies i§sivystymo lygis, dydis, prekybos rinkos internacionalizavimo lygis.
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L | besivystanéios

Sparciai

Silpnai
besivystantios

- - ) Nuo 10 % Daugiau nei
‘ Didele || Viduting H Maia | ‘ el || iki 40 % H 0%

Salies iEsivystymo lygis Salies dydis imgrn:;!::l’llrilz',‘ul\ﬁr!ﬁn lygis
hot 3,58 34

7 pav. Eksperty apklausos apie galimo netiesioginio poveikio vartotojy nuostatoms
veiksnius rezultatai

Sios veiksniy grupés apsprendzia ir ateinanc¢ios mazmeninés prekybos kompanijos

stambumyg.

9.

10.

11.

Atlikto pirmojo tyrimo (pries baldy prekybos centro “IKEA” atidarymga Vilniuje) rezul-
tatai parodé palyginti auksta vartotojy nuostaty vertinima visoms veiksniy grupéms, i§
kuriy i8siskyré asortimento ir kainos veiksniy vidurkiai (4,0 ir 3,9 balo i$ 5). Vartotojai
tikisi i§ prekybos centro ,,IKEA kompleksisko, plataus, gilaus prekiy asortimento bei
jo pasirinkimo galimybiy kainos atzvilgiu, o svarbiausias kainy pozymis - kad jos baty
mazesnés nei konkurenty. Be to, respondenty atsakymy, kiekvieno veiksniy grupés
pozymiy vidurkiai rodo, kad jie gerai juos suprato, i$skyrus du komunikacijos priemo-
nés veiksnio du pozymius. Pirmojo tyrimo rezultatai i§ esmés patvirtino i$kelta antra
hipoteze (H2), kad Lietuvos vartotojams didziausig poveikj darys veiksniai, susije su
prekiy kaina.

Antrojo tyrimo (atlikto praéjus metams po baldy centro ,,IKEA® atidarymo Vilniu-
je) rezultatai i§ esmés patvirtino trecia iskelta hipoteze (H3), kad atidarytas prekybos
centras patenkino vartotojy nuostatas, t. y. prekiy asortimentas kompleksiskas, pla-
tus, gilus ir diferencijuotos prekiy kainos. Tac¢iau jy atsakymuose yra palyginti auks-
tas ,aukstesniy kainy nei konkurenty“ pozymio balas (3,13). Mazi prekiy ir paslaugy
kokybés (2,67) ir lojalumo korteliy (2,61) pozymiy balai, rodo dalinj vartotojy nusi-
vylimg. Zemi ir antrojo tyrimo mobiliyjy aplikacijy (1,59) ir socialinés Ziniasklaidos
(1,91) pozymiy balai rodo, kad respondentai savotiskai interpretavo $iuos pozymius ir
todél reikty keisti jy formuluote.

Pirmojo ir antrojo tyrimo, kompleksinio poveikio vartotojy nuostatoms koeficientai
rodo, kad jie téra du trecdaliai maksimalaus dydzio. Antrojo tyrimo, kompleksinio
poveikio koeficientas, palyginti su pirmojo tyrimo, tik 0,128 balo mazesnis, o tai rodo
vartotojy nuostaty tam tikrg stiprumg, pastovuma.

1 lentelé. Kompleksinis poveikio koeficienty palyginimas (pirmojo ir antrojo tyrimo)

Veiksniy grupés Kompleksinio poveikio koeficientas Skirtumas tarp antro
pavadinimas Pirmo tyrimo Antro tyrimo ir pirmo tyrimy
Asortimentas 0,8095 0,8025 -0,007
Kaina 0,555 0,7575 0,2025
Ivaizdis 0,72 0,6785 -0,0415
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Formatas 0,689 0,6985 0,0095
Kilmés $alis 0,7 0,63 -0,07

Reklama 0,78 0,6795 -0,1005
Komunikacija 0,5425 0,422 -0,1205
I8 viso 4,796 4,6685 -0,1275

Kompleksinio tyrimo rezultatai rodo prekybos centro administracijai kylancias pro-
blemas, taip pat patvirtina teorinio poveikio vartotojy nuostatoms modelio praktinj tai-
komuma.

12. Tiesioginio poveikio veiksniy koreliacija su varotojy nuostatomis patvirtina parengto
kompleksinio vertinimo modelio teorinj ir praktinj taikomuma.

Jvaizdis

Formatas/
Prekybos objekto
tipas

Produkto kilmés
salis

Rysys su
vartotojy
nuostatomis

Reklama

Prekiy
asortimento
politika

Komunikacija

8 pav. Tiesioginio poveikio veiksniy koreliacija su vartotojy nuostatomis

Palyginti silpnokas komunikacijos ir reklamos veiksniy rysys su vartotojy nuostatomis
rodo, jog anketoje reikéjo atskleisti svarbiausius jy komponentus, kurie padéty respon-
dentams suprasti jy esme.

Apibendrinant mazmeninés prekybos internacionalizacijos proceso poveikio vartoto-
jy nuostatoms, disertacijoje teoriskai pagristas mazmeninés prekybos internacionalizaci-
jos proceso reiskinys, jo raida, stadijos ir poveikio varotojy nuostatoms veiksniy grupés,
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taip pat parengtas $io proceso poveikio kompleksinio vertinimo modelis praktiskai leidZia
iSmatuoti poveikio lygj. Be to, uzsienio ir vietinés mazmeninés prekybos bendrovés, pa-
sinaudodamos modeliu ir tyrimo metodologija gali periodiskai atlikti vartotojy tyrimus
teritorijoje, kurioje vykdo veikla.

Atsizvelgiant j disertacijoje pateikiamo eksperty ir empirinio tyrimo rezultatus,
galima iSskirti tokias tolesniy moksliniy tyrimy kryptis:

o realus kompleksinio vertinimo modelio tobulinimas galimas tik atlikus vartotojy
nuostaty tyrimus kitose Salyse;

« nors eksperty tyrimas patvirtino netiesioginiy veiksniy grupiy poveikj vartotojy
nuostatoms, tiek teorine, tiek praktine prasmeémis lieka neiSspresta poveikio dy-
dzio problema;

o tiek teoriskai, tiek praktiSkai problematiska vertinti poveikj vartotojy nuostatoms
ekonomine prasme.
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Summary

INTRODUCTION

Relevance of the theme

In the 21st century the process of the internationalisation of retail trade has become
especially relevant, and in particular concerning matters related to the increasingly de-
manding and selective consumers. Naturally, the objective of each retail trade company is
meeting the needs of consumers, but in the context of an increasing globalisation needs
and attitudes of consumers may remain disregarded.

An assessment of the extent to which the retail trade internationalisation process has
been studied showed that the theoretical level largely differs from the practical level. There
are also differences in the theoretical concepts of the retail trade internationalisation pro-
cess. Such conceptions in the first place depend on the companies, their specifics, the level
of their development and a number of other factors. Most theoretical papers related to the
studies of the retail trade internationalisation process are closely related to practice.

There is a number of factors that a retail trade company stepping on an internation-
alisation path would consider of special importance, those include the type of the store,
selection of the staff, training, compiling of the merchandise range, pricing, the evaluation
of cultural, economic and social environment. Each company addresses the issues indi-
vidually, referring to the expertise they have accumulated and which the company would
normally seek to standardise or at least adapt before taking a decision to enter foreign
markets.

In view of the accelerating the retail trade internationalisation process specifically in
the first decade and the first half of the second decade of the 21* century, an increasingly
important role is being played by the consumer, because eventually it is the consumer that
determines the success and the failure of a retailer. An ex-ante integrated identification of
the consumers in a foreign country is one of the vital guarantors of the success of a foreign
retail trade company. In case a company starts identifying the consumer attitudes having
already entered a foreign market, part of the consumers and significant time are lost, and
the company faces a significant risk of failure to establish itself in the market.

In view of the growing competition created by most probably other retailers of a simi-
lar profile already operating in the market, an entrant to the market may expect a favour-
able attitude on the part of the consumers of the country or its regions only having studied
and satisfied their expectations and preferences. Having identified and studied the atti-
tudes of consumers a next and no less important step is to assess, in an integrated manner,
the impact of the internationalisation process upon the attitudes of the consumers. The
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results of the impact of the same retail trade company in different countries may be differ-
ent, and vary from negative to positive.

The objectives of a retail trade company, the State and the consumers within the frame-
work of the internationalisation process are different. Any retail trade company seeks
profit and development. The State would count new jobs, budget revenues and promo-
tion of competition. These objectives of participants of the retail trade internationalisa-
tion process have fairly extensively studied. A retail trade company would not normally
directly inquire from the consumers as to their desires and preferences, or such data are
not published. The consumers have a freedom to choose the price, but is that sufficient to
satisfy their needs. In theory, the importance of such studies has been substantiated, how-
ever, no direct studies have been conducted. A model for the assessment of the retail trade
internationalisation process upon the attitudes of the consumers would be instrumental in
studying such impact. And the impact itself may be very different - ranging from positive
to negative. Therefore, it is important to assess the impact in a complex manner.

Research problem and studies in the area

Although studies in the area of the retail trade internationalisation process have be-
come more intensive in the course o the past twenty years, and expended to the interna-
tionalisation of trade markets, the content of the phenomenon has not yet been clearly
identified. Alexanderis (1997), Alexanderis and Doherty (2009), Hantas and Zsomberis
(2009) defined the internationalisation process, however, did not disclose its components,
did not distinguish consumers, though they are the most important participants of the
process. Dawson, Simpson, Kaspers (1997), Vida, Fairhurstas (1980) and Doherty (1999)
examined the components of the retail trade internationalisation process. Grispud, Be-
nito (2005), Alexander, Rhodes and Mayers (2007) were studying market issues, Gielens,
Dekimpe (2001), Doherty, Alexander (2004, 2006), Palmeris, Qwens (2006), et al — were
studying market entry methods. Alexander, Doherty, deSilva (2000), Vida, Reardon,
Fairhust (2000), Reardon, Berolegueas (2002), Bourlakis (2003), Hurt and Hurt (2005),
Hutchinson, Quinn, Alexander (2005), McKinzie, Merrilles (2008), Wigley and Chu-Lin-
gas (2009) discussed the processes of the internationalisation of retail trade companies in
other countries or continents of the world. Quin, Palmer (2000), Bianchi, Arnold (2004)
and Bianchi (2009) studied the process in a single country, and Dawson (2001), Hutchin-
son, Quin, Alexander (2007), Wigley, Moore (2007) and Burt (2010) expanded the stud-
ies to the European level. Alexanderis ir Doherty (2000), Alexander and Myers (2000),
Dawson and Mukoyama (2006), Alexander and Doherty (2010) made attempts to provide
some theoretical generalisations of the processes. However, it was only Dawson and Mu-
koyama (2006) that undertook some integrated studies in the retail trade internationalisa-
tion process. The latter authors produced the schemes of retail trade internationalisation
in the form of Tables and pictures, however, they did not manage to create a single, even
a hypothetical, model, according to which the process could be assessed in a practical
and complex manner. According to Dawson and Mukoyama (2006) distinguished the ‘un-
derstanding of consumers’ and the ‘clear understanding of the consumer needs” as one
of the priorities and the driving forces for retailers to enter foreign markets (see Annex
4). However, those reflect only the attitudes of a retailer entering a national market, leav-
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ing the attitudes of the consumer towards the new coming retailer still very unspecified.
Only a clear identification of the retail trade identification can produce a theoretical basis
required for studying the attitudes to consumers, and the impact upon the consumers
produced by retail trade company entering the national market.

Alexander, Doherty, Carpenter and Moore (2009) substantiated the Consumer Re-
ceptiveness Index (CRI), which in its content defines the country of origin of the retailer.
This receptiveness index ranges from low to high. The receptiveness of the consumer is
expressed by their beliefs, views, knowledge, behaviour and understanding about the im-
pact of the internationalisation potential of an entrant retail company, its trade marks and
product categories and upon the consumer, also the influence of the international market,
and its cultural, social and economic impact. Because the authors did not carry out any
empiric study, it remains unclear how to carry out a study in a methodological manner.
Furthermore, there is a number of other items that are of importance for the consumer,
such as the type of the future trade facilities, the country of origin and the price of the
merchandise, loyalty to local retailers.

Koschate-Fischer, Diamantopoulos and Oldenkotte (2012) studied the relation be-
tween the price and the country of origin. The country of origin serves as an external des-
ignation of the consumer perception and the evaluation of a product. Sraughan, Alberts-
Miller (2000) were studying the impact of culture and demography upon the loyalty of the
consumer towards the local retailers in four countries (Australia, France, South Korea and
the USA). Those are the factors that any retail trade company needs to take into account
before entering a foreign market.

While studying the trade object selection and other problems Goldman (2000, 2001),
Guy (2001), Burt, Davies, McAuley and Sparks (2005), Humphrey (2007), White and Ab-
sheris (2007), Burt, Davies and Sparks (2008), Albert, Blut and Evanschitaky (2010), Gor-
ton, Sauer and Supatpongkul (2011), Swoboda, Berg and Dabija (2014) indirectly touched
upon the issue of consumers. However, they did not directly study the problem of selec-
tion of the trade object type. While studying the creation of the promotion material and
the image of a retail trade store, the authors indirectly addressed the issue of consumers,
however, they did not study the elements that most affect the attitudes of the consumer
towards the advertising and the image of the store.

The researchers had no doubt as to the possible impact of the retail trade internatio-
nalisation process upon the attitudes of the consumer, however, the theoretical and em-
piric research is still on its initial stage, mostly due to the absence of a complex identifi-
cation and assessment system. Therefore, the problem of the study is the method for an
assessment of the impact of the retail trade internationalisation process upon the attitudes
of the consumers.

Object of the study - the retail trade internationalisation process.
Purpose of the study - to analyse the course of the retail trade internationalisation,
the theoretical aspects of the impact upon the consumers, and, construct and verify em-

pirically on the basis of the findings, a model for the assessment of the impact of the pro-
cess upon the attitudes of the consumers.
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Tasks of the study -

1.

To identify the impact upon the consumers of the different stages of the interna-
tionalisation process on the basis of the concepts and models of the retail trade
internationalisation process.

Study and examine the direct and indirect factors of the retail trade internationali-
sation process upon the attitudes of the consumer.

The further tasks of the paper include a generalisation of the experience of the
impact of the retail trade internationalisation in Lithuania, and foreign country
followed by a production of a complex assessment model,

Substantiate the methodologies of empiric studies of the impact of the retail trade
internationalisation process upon the attitudes of consumers, and define the stages
of such study,

interpret the results of expert and empiric studies using the model for the complex
assessment of the retail trade internationalisation process.

Statements of the thesis to be defended

1.

The retail trade internationalisation processes may have direct or indirect impact
upon the attitudes of the consumer, and factors of such impact may be grouped
into certain categories.

The conceptual model makes it possible to assess the impact of the retail trade
internationalisation process upon the attitudes of the consumers.

The identified impact of the retail trade internationalisation process upon the at-
titudes of the consumers may be in a complex manner assessed according to the
methodology developed by the author of the dissertation.

Study methods

1.
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The analysis of the theoretical aspects of the retail trade internationalisation pro-
cess upon the attitudes of the consumers (the groups of direct and indirect impact)
and of the course of the retail trade internationalisation was based on the following
study methods:

o acomparative analysis of the research literature;

 induction method;

o graphic modelling and generalisation methods.

The model of the impact of the retail trade internationalisation process upon the
attitudes of the consumers was constructed on the basis of the following methods:
o inquiries (public opinion survey);

o expert evaluation method;

o correlation analysis.

The results obtained in the course of the study were analysed using the following
statistical methods:

o the method of descriptive statistics;

o correlation analysis.

o regression analysis.



The results of the subjective and objective assessment were processed, the integrated
indices and sub-indices were computed, also the reliability of the data, and the appropri-
ateness of the methodologies were verified using a statistical data analysis package SPSS
21, and a software package Microsoft Excel.

Sources of information

The theoretical analysis of the internationalisation process and of the retail trade in-
ternationalisation process, also the analysis of the phenomena and its complexity were
carried out with reference to a number of papers of Lithuanian and foreign researchers.

The empiric data used for the purpose of the study were collected from

o Emerald, EBSCO and other databases,

o reports and communications of public opinion survey and market research

agencies.

Logical structure of the dissertation

The logical structure of the dissertation is based with reference to the objective and
the tasks of the study. The dissertation paper is made up of three major parts: an over-
view of the retail trade internationalisation process, identification of the components of
the process, the impact upon consumers, the resulting model of the impact of the retail
trade internationalisation model upon consumers, studies on an example of a retail trade
company IKEA carried out by experts and the author of the dissertation with a view to
checking the developed model of the impact of retail trade internationalisation model
upon consumer.

Having regard to the complexity of the retail trade internationalisation process Part I
of the dissertation provides an overview of the concepts of the retail trade internationali-
sation, its development and the main stages. Part I also discusses the components of the
retail trade internationalisation processes - its stages, phases and elements. Part I identi-
fies the impact of the individual stages of the process upon the attitudes of consumers,
while evaluating the direct and indirect impact upon consumers, and the relevant factor
groups. Part I also introduces the concept of the consumers, an overview of the studies of
its theoretical and practical aspects. and identifies the indirect impact factor groups - the
level of development of the country, the size of the country and the level of the interna-
tionalisation of the national trade market. Part I further explains the manifestation of the
impact of the indirect factor groups. The factor groups producing direct impact include
the type of the trade object, the range of goods, advertising, the image, communication,
the country of origin of the goods and the pricing policy.

Part II of the dissertation analyses the different studies of the impact of the retail
trade internationalisation process upon consumers carried out in Lithuania and abroad,
and provides a substantiation of the methodology for an empiric study.

Part II presents the evaluation criteria of each of the direct and indirect factor groups,
as well as the model of the impact of the retail trade internationalisation process upon
consumers compiled by merging the direct and indirect impact factor groups.
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The impact of the retail trade internationalisation process upon the attitudes of con-
sumers was studied by way of interviewing experts, that considered the most appropriate
methods for answering the questions raised. Each factor group is made up of three evalu-
ation statements, which, having assessed the answers, allows making conclusions about
the impact of the indirect impact of the retail trade internationalisation process upon the
attitudes of consumers. The results of the expert inquiries show the impact not of a single
case, but rather the impact of the retail trade internationalisation process upon the atti-
tudes of consumers in general.

The method for studying the role of direct factors with respect to the impact of the
retail trade internationalisation upon the attitudes of consumers was public opinion sur-
vey before the opening of the IKEA commercial centre in Vilnius and one year after the
opening. The direct impact factors included the type of the trade object, the assortment
of the goods, advertising, the image, communication, the country of origin of the product
and the pricing policy, and they were rated according to the established scale and a set of
criteria.

The complex evaluation coefficient was computed according to the methodology that
encompasses the estimates of the direct impact factors and their number, and the relevant
estimate of scoring each result.

In Part III the impact of the retail trade internationalisation process is examined by
applying the model introduced in Part I, also on the basis of the results of inquiries of
experts, and the consumer opinion surveys about the entry of a retail company IKEA into
the Lithuanian market.

The results of the surveys of experts were analysed according to the questions and the
criteria submitted to the experts; they concerned the level of development of the country,
the size of the country and the market internationalisation level.

The results of the consumer surveys were analysed according to the direct factors and
their evaluation criteria; the final results were presented by separately summarising the
data of the first and the second study, however, the coeflicient of the complex evaluation
integrated the results of both studies.
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CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

Fig. 1. Logical structure of the dissertation

The present research paper consists of three parts, the conclusions, the list of refer-
ences, the list of publications of the author on the subjects of the dissertation. The volume
of the dissertation — 176 pages, 33 figures, 19 tables, 9 Annexes. When writing the present
dissertation references were made to 309 sources of literature.

The scientific value of the dissertation and the novelty of the research paper

1.

The present paper evaluated the development of the retail trade internationalisa-
tion by identifying its stages, phases of the process and their characteristics. The
author of the paper presented a principal scheme for the content of the process
disclosing its complexity.

Further, the author identified the groups and forms of the possible direct and in-
direct impact upon consumers of the retail trade internationalisation process and
provided schemes demonstrating their impact.

Further, a theoretical evaluation model of the impact of the retail trade internatio-
nalisation process was developed and checked in practice.
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The applied (practical) significance of the paper

The results of the opinion survey carried among Lithuanian consumers before the
opening of the trade centre IKEA in Vilnius, and one year after the opening of the centre
confirmed the applicability in practice of the theoretical complex model developed for the
assessment of the impact of the retail trade internationalisation upon the attitudes, and the
results of the expert opinion survey confirmed the impact of the retail trade internation-
alisation process upon the attitudes of consumers.

The contribution of the author to the studies of the problem

The work performed resulted in a comprehensive examination and an expansion of
the content of the retail trade internationalisation process, and disclosed its complexity.

Further attainment included a definition of the groups and forms of the direct and
indirect factors of the impact of the retail trade internationalisation upon attitudes of con-
sumers, and the substantiation of its evaluation criteria, and a produced scheme for the
construction of the model for the evaluation of the retail trade internationalisation process
upon the attitudes of consumers.

PRINCIPAL STATEMENTS AND CONCLUSIONS OF THE DISSERTATION

Having examined the process of the retail trade internationalisation, the development
of its models and interpretations, the components, and the groups of factors affecting the
attitudes of consumers, the resulting outcome was the developed principal model for the
assessment of the impact of the retail trade internationalisation process upon consumers,
which was subsequently verified by an empiric research, and followed by conclusions and
recommendations.

The analysis of research literature and of the impact of the retail trade internationalisa-
tion upon attitudes of consumers carried out by the author disclosed the relevance of the
problematic nature of the issue, mostly because the researchers have been assessing the
problem from different viewpoints, however, not from the viewpoint of consumers.

The empiric research carried out by the author having regard to the impact of the retail
trade internationalisation process upon the attitudes of consumers disclosed the respec-
tive levels of the impact produced by different factor group, and permitted rating of such
groups into more or less significant.

With a view to attaining the objective defined for the purpose of the dissertation and
having conducted an empiric study, the following principal statements and conclusions of
the dissertation were produced:

1. After 1980, in view of the growing scale of internationalisation in the area of retail
trade there was a visible intensification of research which demonstrated the need for

a gradual creation of theoretical approaches and concepts for the retail trade having

regard to its significance and the specific nature. The analysis of research papers and

articles on internationalisation of retail trade showed that most authors were focusing,
though quite extensively, upon individual theoretical and practical parts and aspects
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of the phenomena, without, however, defining the phenomena itself considering it to
be a well-known and understood phenomenon. The author of the paper was using
the summarised definition of the internationalisation phenomenon, i. e. - interna-
tionalisation is carrying out of any business operations (from simplest to the most
complex) in a foreign country, and considering that the complexity of business ope-
rations will disclose the content of the phenomenon, i. e. from the simple to the com-
plex, the author defined the phenomenon of the retail trade internationalisation as
the activity (commerce) of trade objects - from the simplest (a kiosk) to the most
complex (a shopping centre) in a foreign country;

2. At the end of the 20" c. and early in the 21* c. the research carried out in the area of
retail trade internationalisation were becoming increasingly complex with the atten-
tion of the researchers focusing on the market, problems in different continents or
countries of the world. Gradually the author arrived at a clear definition of the phe-
nomenon of the retail trade internationalisation, which in the opinion of the author
showed the course of the phenomenon, i.e. how that is done and how many and what
operations have to be performed. It needs to be mentioned that researchers did not
study the phenomenon itself, rather focusing on its individual components. It was only
in 2006, that Dawson and Mukoyama attempted to carry out some integrated studies
of retail trade internationalisation. Having analysed the papers of the two authors, also
an extensive collection of other papers on the stages and the analysis of the preparation
for the entry and the entry into the market, the author of the dissertation developed
a scheme of the components and the content of the retail trade internationalisation
which disclosed the complexity of the study. This is one of the first attempts to produ-
ce a complex picture of the retail trade internationalisation process.
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Fig. 2. The content of the retail trade internationalisation process
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This is one of the first attempts to produce a complex picture of the retail trade
internationalisation process.

3. The paper also offers a substantiation as to why the concept of a ‘consumer is broader
that the concept of a ‘buyer’ A consumer is an individual whose income makes him
able to acquire goods from local and foreign retail stores. An entry of a foreign retailer
into a country or a region may enhance the possibilities of the consumer.

International New possibilities
Consumer’s Cc_)nsumer‘s Consun_ler's retail companies fpr consumers:
lifestyle —>| wishesand [—>| shopping [—>| newformator [—>| price, assortment,
desires experience shopping center communication
opening and etc.

Fig. 3. Retail consumer understanding extension, coming international retail company

An expansion of the concept of a retail consumer upon an entry into the market of
a foreign retail trade company The analysis of research literature in the area showed that
the internationalisation process affects the consumer in one way or another. Alexander,
Doherty, Gurpenter and Moore (2009) made attempts to substantiate, identify and meas-
ure the impact through the consumer receptiveness index. While referring to the conclu-
sions of those and other authors the author of the present paper concludes that indirectly
consumers may be affected by such factors as the level of development of the country,
the size of the country and the level of the internationalisation of the market. The paper
produced the structural forms of each factor potentially indirectly affecting the consumer,
concluding that the possible forms of indirect impact upon consumers with respect to all
the three factors are identical. Systematised factors of the indirect impact are presented in
the picture below.
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Fig. 4. Forms of the potential indirect impact of individual factor groups
of the retail trade internationalisation process

4. The effect of the retail trade internationalisation process manifests itself through
the type of the trade object or elements of the marketing strategy used by retailers
to attract a many consumers as possible to come to the trade centre. It is of utmost
importance to learn and properly consider the attitudes of the consumers to the type
of the trade object, and the possible impact upon the consumer of the merchandise
assortment policy, advertising, the image, communication, the country of origin and
the price of the product. The direct impact upon the consumer may be assessed in an
isolated manner distinguishing the type of the trade object or each marketing strategy
element, or in a complex manner. Any individual element shall be assessed as ‘yes’ or
‘no’ (whether or not consumers come to the shopping object), the scores according to
a complex assessment will be ‘positive; ‘neutral’ and ‘negative. Systematised factors of
the indirect impact are presented in the picture below.
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Fig. 5. Summary forms of the potential direct impact of individual factor groups

of the retail trade internationalisation process

5. The developed model for an integrated assessment of the impact of the retail trade
internationalisation can be equally applied to any retail trade company, and, supple-
mented by a consumer study would make it possible to obtain an assessment of the

impact.
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Fig. 6. The model for an integrated assessment of the impact
of the retail trade internationalisation

Both theoretically and practically this is one of the first attempts to demonstrate the
impact of the retail trade internationalisation process upon consumers. At the same time
the study carried out for the purpose of the present paper disclosed new component of the
emerging theory of retail trade.

6. The methodology for the study of the impact of the retail trade internationalisation
process developed as a result of the study carried out is based on the approaches and
the elements presented ans substantiated in the theoretical part of the paper. The sta-
tistical data analysis and mixed studies consumer survey methods were used for the
purpose of the study, which produced a methodology for the integrated studies of the
impact of retail trade internationalisation upon consumers. The indirect impact upon
consumers was assessed referring to the findings of the expert survey and seeking to
identify whether the retail trade internationalisation process has any effect upon the
attitudes of consumer.

7. The questionnaire survey of twelve representatives of retail trade, production and re-
search sectors confirmed the group of factors of a potential indirect impact of a retail
company entering a country upon the attitudes of consumers. Such factor groups are
the level of development of the country, the size of the country and the trade market
internationalisation level.
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Fig. 7. Results of the expert survey on a possible indirect impact upon consumer attitudes

Such groups of factors determine the size of the entrant company.

The results of the first survey carried out before the opening of the IKEA trade centre
in Vilnius showed a relatively high score of consumer attitude with respect to all factor
groups, which also determined the medium factors of the assortment of the goods
and the price factors (4.0 and 3.9 points out of 5). Consumers expect from the IKEA
trade centre an assortment of goods that is exclusive in its variety, depth and breadth,
as well as opening possibilities for selection by price, where the main requirement
for the price is to be lower than that offered by competitors. Furthermore, the means
of the answers of the respondents according to each group of attributes showed that
the respondents understood the attributes well, except two attributes of the factor of
the means of communication. The results of the first survey essentially confirmed the
second hypothesis (H2) that for Lithuanian consumers the most important are the
factors related to the price of the goods.

The results of the second survey (carried out one year after the opening of the IKEA
hopping centre) essentially confirmed the third hypothesis (H3) that the centre sa-
tisfied the expectations of the consumers - the assortment of the merchandise is com-
plex, broad, deep and the prices are sufficiently differentiated. However, the responses
also showed a comparatively high score of the attribute of ‘prices higher than those at
competitors’ (3.13). Low scores of the quality of goods and services (2.67) and loyalty
cards (2.61) showed partial disappointment of consumers. Low scores assigned in the
course of the second survey to the attribute of mobile applications (1.59) and social
media (1.91) suggested that the respondents interpreted the attributes in their own
particular way, and therefore their wording should be modified.

The coeflicients of a complex impact upon the attitudes of consumers represented only
two thirds of their maximum value. The complex impact coefficient obtained in the
course of the second survey was by only 2.128 points lower than that obtained during
the first survey which showed strength and stability of consumers’ attitudes.
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Table 1. A complex comparison of the impact coeflicients (between the first and second survey)

Name of the factor Coefficient of the complex impact Difference between sur-
group Survey I Survey IT vey I and survey II

Assortment 0.8095 0.8025 -0.007
Price 0.555 0.7575 0.2025
Image 0.72 0.6785 -0.0415
Format 0.689 0.6985 0.0095
Country of origin 0.7 0.63 -0.07

Advertising 0.78 0.6795 -0.1005
Communication 0.5425 0.422 -0.1205
Liabilities: 4.796 4.6685 -0.1275

The results of the complex survey showed a range of problems that the administration
of the shopping centre is facing, it also confirmed that practical applicability of the theo-
retical impact upon consumer attitudes.

11. The correlation of the direct impact factors with consumer attitudes confirms the
theoretical and practical applicability of the developed complex evaluation model.

Format/trade
object type

Country of origin
of the product

Interaction
with consumer
attitudes

Advertising

Merchandise
assortment policy

Communication

Fig. 8. The correlation of the direct impact factors with consumer attitudes.
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A relatively weak link between the communication and advertising factors requires the
questionnaires to better disclose the main components which would help the respondents
to understand their essence.

While summarising the findings regarding the impact of the retail trade internation-
alisation upon the attitudes of consumers the dissertation provides a substantiation of the
phenomenon of the retail trade internationalisation, its development, the stages and the
groups of factors of the impact upon consumers, in addition to the developed model of
the integrated evaluation of the impact which enables a measurement of the level of the
impact concerned. Furthermore, using the developed model and the methodology foreign
and domestic retail trade companies may carry out consumer studies at the territories of
their operations.

Having regard to the results of the expert survey and the empiric survey the fol-
lowing areas for further studies:

o Actual improvement of the integrated assessment model is feasible only having
carried out surveys of consumer attitudes in other country;

o Though the expert survey confirmed the impact of indirect factors upon consumer
attitudes, the issue of the scope of the impact remains unsolved both in a theoreti-
cal or the practical viewpoints.

o The impact of the retail trade internationalisation upon consumer attitudes from
economic viewpoint is problematic both from theoretical and practical viewpoints.
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