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SANTRAUKA

Jaraté Pilipuitiené, Vita RapSeviciené
Statybiniy medZiagy pirkéjuy elgsenos tyrimas Siauliy mieste.

Magistro darbas.

Magistro darbe yra atliktas penkiy didziyjy prekybos centry, kurie prekiauja statybinémis
medziagomis Siauliy mieste, vartotojy elgsenos tyrimas. I§analizuoti ir susisteminti jvairiy Lietuvos
ir uzsienio autoriy teoriniai ir praktiniai pirkéjy elgsenos ypatumai, iSanalizuoti pirkéjy tipai,
nustatyti pirkéjy elgsena ytakojantys veiksniai. Darbe suformuluoti motyvai, kuriais vadovaujasi
pirkéjai pirkdami statybines medziagas, pateikti rinkodaros veiksniai, kurie skatina ar stabdo pirkéjo
apsisprendimg renkantis prekybos centrag. Remiantis, atliktos klienty ir vadovy apklausos rezultatais,
padarytos i§vados bei pateiktos rekomendacijos, kurios gali bati reikSmingos ir naudingos didiesiems
statybiniy medziagy prekybos centrams. Patvirtinama autoriaus suformuluota mokslinio tyrimo
hipotezé, kad statybiniy medziagy pirkéjy elgsena labiausiai jtakoja kaina, kokybé bei aptarnavimo

kultara.

SUMMARY

Jurate Pilipuitien¢, Vita RapSeviciené
Study of Behavioural Patterns among Building Materials Buyers in the City of Siauliai

Master Thesis

A study of behavioural patterns among building materials buyers in five major shopping centres
which sell building materials in the city of Siauliai was carried out in the present master thesis. The
paper analysed and systematised the theoretical and practical characteristics of customer behavioural
patterns and customer types described by various Lithuanian and foreign authors and identified the
factors influencing the behavioural patterns among buyers. The guidelines for people buying
building materials were formulated, the marketing drivers or disincentives to the customer self-
determination in choosing a shopping centre were presented. Based on the customer and manager
survey, conclusions were drawn and recommendations suggested which may be relevant and useful
to major building materials shopping centres. The research hypothesis formulated by the author that
cost, quality, and service culture have the greatest impact on behavioural patterns among building

materials buyers was confirmed.
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IVADAS

Rinka yra perpildyta jmoniy, kurios prekiauja tomis pac¢iomis prekémis, tod¢l daugelis jmoniy
susiduria su problema — kaip pritraukti naujus vartotojus ir iSsaugoti turimg rinkos dalj, siekiant
ateityje pléstis.

Didziyjy prekybos tinkly plétra stumia i§ rinkos mazesnius ir silpnesnius, kurie nyksta i§ verslo
zemélapio. Taciau vis labiau didéja konkurencija ir tarp stipriyjy.

Vartotojai - tai pagrindinis konkurencinio pranasumo Saltinis. Taciau Siandieniniai vartotojai
tampa vis maziau pastovis ir bet kada gali pabégti pas konkurentg. Tod¢l supratimas, kaip efektyviai
valdyti santykius, tampa vis svarbesnis. Démesio sutelkimas } klientg tapo biitinybe ir vienas i§
pagrindiniy verslo sékme lemianciy veiksniy. Siekiant klientui pateikti iSskirtine vertg, reikia démesj
nukreipti ] vartotoja, o ne ] parduodamg produkta. Strategijos orientyras pasislinko nuo produkto prie
kliento.

Pasirinkta baigiamojo darbo tema yra ,,Statybiniy medziagy pirkéjy elgsenos tyrimas Siauliy
mieste®.

Tyrimo aktualumas. Kiekvienas statybiniy medziagy prekybos centras stengiasi jsitvirtinti
rinkoje ir siekti geresniy rezultaty, taip pat patenkinti pirkéjy poreikius. Didéjant konkurencinei
kovai tarp centry ypa¢ svarby vaidmenj pradeda uzimti vartotojy elgsena. Pirkéjy nuomonés beli
poreikiai skiriasi, todél darosi vis sunkiau nustatyti, kas skatina juos pirkti, kokie bruozai skiria vieng
klienty grupe nuo kitos, kurie klientai yra lojaliausi ir kuriems turi baiti skiriamas ypatingas démesys.
Siandien gana sunku analizuoti pirkéjy poreikius, kadangi $iuolaikinis pirkéjas yra labiau i§pruses,
informuotas, todél jo reikalavimai ypaé auks$ti. Kadangi klienty poreikiai vis didéja, didéja ir
problemos, susijusios su ty poreikiy tenkinimu, todél ir problemy aktualumas tik didéja. Tenka
jvertinti visus kintanc¢ius aspektus. Visy pirma, vartotojy problemos yra neatsiejamos nuo
visuomeneése vykstanciy pokyc¢iy dinamikos; antra, dé¢l ekonominiy, socialiniy, technologiniy ir
kultiiriniy veiksniy keiciasi ir patys vartotojai. Tod¢l didieji prekybos centrai, norédami iSlaikyti ar
uzkariauti rinka, turi iSanalizuoti pirkéjy elgesi lemiancius veiksnius, nes jy sprendimo priémimo
procesai skiriasi ir forma, ir turiniu.

Vis greiCiau ir intensyviau kintant rinkos salygoms bei verslo aplinkai, stipréjant konkurencijai
tarp statybiniy medziagy prekybos centry, pirkéjy pazinimas tiesiog biitinas.

Temos naujumas. Siuo metu, prekybos centry prekiaujanéiy statybinémis medziagomis Siauliy
mieste, ypac¢ padaugg¢jo. Jy rinkos formavimuisi yra reik§mingi pirkéjy elgsenos tyrimai, todél svarbu

atlikti juos ir i$siaiskinti, kuriais motyvais vadovaujasi pirkéjai pirkdami statybines
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medziagas, kokie rinkodaros veiksniai skatina ar stabdo pirkéjo apsisprendima renkantis prekybos

centra.

Tyrimo objektas — statybiniy medziagy pirkéjy elgsena.

Tyrimo subjektas — didieji statybiniy medZziagy prekybos centrai Siauliy mieste.

Tyrimo tikslas:

1.
2.

I3tirti statybiniy medziagy pirkéjy elgsena Siauliy mieste.

Parengti pirkéjy elgsenos formavimo modelj.

Tyrimo uzdaviniai:

1
2
3.
4

ISanalizuoti vartotojy elgsenos sampratg ir ypatumus teoriniu aspektu.

ISanalizuoti vartotojy tipus ir jy elgsenos bruozus.

Nustatyti vartotojy elgseng jtakojanc¢ius veiksnius.

[8analizuoti vartotojy elgsenos modelius bei sprendimo pirkti priémimo procesg ir jo
etapus.

Atlikti tyrimg, Kurio tikslas yra istirti statybiniy medziagy pirkéjy elgseng ir ja
jtakojanc¢ius veiksnius Siauliy mieste.

Atlikti eksperty tyrima, kurio tikslas yra iStirti pardavéjo pozicijg pirkéjy elgsenos

atzvilgiu.

Hipotezé - statybiniy medziagy pirkéjy elgseng labiausiai jtakoja kaina, kokybé bei aptarnavimo

kultara.

Tyrimo metodai:

1.

Mokslinés literatiros analizé leido pagrjsti vartotojy elgsenos ypatumus bei ja
ytakojanc¢ius veiksnius teoriniu aspektu.

Anketiné apklausa atlikta, naudojant kiekybinj empirinj tyrimo metoda, sickiant
iSsiaiskinti pirkéjy elgseng renkantis statybiniy medziagy prekybos centrg. Anketiné
apklausa leidzia issiaiskinti respondenty vieno ar kito pasirinkimo prieZastinguma
Eksperty apklausa atskleidé pardavéjo pozicija pirkéjy elgsenos atzvilgiu.

Duomeny sisteminimas ir lyginamoji analizé atlikta naudojant programg Microsoft

Excel. Rezultatai pateikti lenteliy ir diagramy pavidalu.

Darbo struktiira. Magistro darbg sudaro jvadas ir 3 skyriai: pirmame - nagrinéjami vartotojy

elgsenos teoriniai aspektai, antrame — tyrimo metodologija ir organizavimas, tre¢iame — pateikiamas

statybiniy medziagy pirkéjy elgsenos tyrimas, iSvados ir rekomendacijos, kurios gali biiti naudingos

prekybos centry vadovams, siekiantiems geriau pazinti savo pirke;ja.

Darbe yra pateiktos 6 lentelés ir 46 paveikslai. Magistro baigiamojo darbo apimtis (be priedy)

— 74 lapai. Darbo pasiskirstymas dalimis pateikiamas 1 lenteléje.
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1 lentele

Darbo pasiskirstymas dalimis

Juraté Pilipuitiené ——> Bendrai ¢ Vita RapSevitiené

IVADAS Bendrai parengta

1. VARTOTOJU Rinkta medziaga Bendras aptarimas, Rinkta medziaga
ELGSENOS TEORINIAI ir pirminis

ASPEKTAI _/4 susisteminimas

1.1. Vartotojy elgsenos esmé ir | Pirminis medZiagos esmés Redagavimas \ Galutinis susisteminimas
bruozai atskleidimas

1.2. Vartotojy elgseng Galutinis susisteminimas Redagavimas Pirminis medZiagos esmés
jtakojantys veiksniai atskleidimas

1.3. Vartotojy elgsenos Pirminis medZiagos esmés W| Redagavimas Galutinis susisteminimas
modeliai atskleidimas

1.4. Vartotojy sprendimo Galutinis susisteminimas Redagavimas ¥ Pirminis medziagos esmés
priémimo procesas ir jo etapai atskleidimas

2. TYRIMO

METODOLOGIJA IR Bendrai parengta

ORGANIZAVIMAS

3. STATYBINIU
MEDZIAGU PIRKEJU Bendrai parengta
ELGSENOS TYRIMAS
SIAULIU MIESTE

3.1. Apklausos dalyviy Papildytas Apibendrintas Sukurtas

charakteristika

3.2. Statybiniy medziagy

pirkéjy elgsenos tyrimo Sukurtas Apibendrintas Sukurtas

rezultatai

ISVADOS Bendrai parengta

REKOMENDACIJOS Bendrai parengta

LITERATURA Atskirai rinkta pagal Sujungta Atskirai rinkta pagal
pirminj medziagos rinkimg pirminj medZziagos rinkima

PRIEDAI Bendrai parengta

Saltinis: sudaryta darbo autoriy, remiantis darbo pasiskirstymu.

Sio magistro darbo autoriy indélis buvo ganétinai vienodas.

Studijy darbo pagrindas ir literatiiros apzvalga. Darbe naudotasi lietuviy (L. Bagdonienés, R.
Hopenienés, A. Bakanausko, B. Cereskos, J. Banytés, R. Dudéno, R. Glinskienés, A. Skrudupaités,
I. Pikturnienés, V. Pranulio, A. Pajuodzio, S. Urbonavi¢iaus, R. Virvilaités, A. Sakalo, J.
Stankevicienés, L. Sal¢iuvienes, V. gilingienés, R. Urbanskienés, V. Damasienés, V. Sudziaus, R.
Vaitkienés, K. Kardelio, M. Kriau¢ionienés ir kt.) bei uzsienio autoriy (M. J. Baker, G. Bamossy, M.
Khan, Ph. Kotler, K. L. Keller, A. H. Maslow, P. Rastogi, J. N. Sheth, M. Solomon, B. Unsun, M.
M. Xaputonos, J. Swarbrooks, S. Horner, P. Underhill, L. Unterhauser, S. Askegaard, S. P. Robbins,
L. Rienecker, P. S. Jorgensen, J. P. Monat, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong ir kt.) moksline
literatiira, disertacija, pateikta informacija i§ interneto. Analizuojant literatiirag darbe buvo siekiama
i8siaiskinti, kokie veiksniai jtakoja statybiniy medziagy pirkéjy pasirinkima, kokie yra jvaiy autoriy
sitilomi vartotojy elgsenos modeliai.

Teorinis rezultaty reik§mingumas. Teoriniu aspektu susistemintos ir atskleistos prielaidos
patvirtino, kad vartotojy elgsenai, jtakos turi labai daug veiksniy, kurie yra gana sudétingi, ir né

viena atskirai paimta teorija ar koncepcija negali jy paaiskinti.
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Praktinis rezultaty reikSmingumas. Tyrimo metu gauti rezultatai yra reikSmingi ir praktikoje.
Magistro darbe gautais tyrimo rezultatais galés naudotis didieji statybiniy medziagy prekybos
centrai: ,,Senukai®, ,, Ermitazas®, ,,Moki vezi®, ,,Jupoja“, ,,Bauhof*. Pasinaudojant rekomendacijomis,
bus galima jvertinti prekybos centry trikumus bei pasalinti dalj problemy, su kuriomis susiduria
klientai pirkdami statybines medziagas Siauliy mieste. Tyrimo metu gauti duomenys atskleis poZitrj
1 statybiniy medziagy prekybos centrus, pirkimo ypatumus, sudarys prielaidas didinti

konkurencinguma.

11
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1. VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1.Vartotojy elgsenos esmé ir bruozai

1.1.1.Vartotojy elgsenos samprata ir ypatumai

Eurointegracijos procesai Lietuvoje skatina jvairius socialinés, ekonominés, technologinés,
politinés ar kitos aplinkos pokyc¢ius ir kelia vis naujy reikalavimy organizacijoms. Siekiant didinti
konkurencingumag vietinéje bei globalioje rinkoje, itin svarbiu uzdaviniu tampa vartotojy elgsenos
bei jg salygojanciy veiksniy pazinimas.

Tiriant vartotojy elgsena, siekiama issiaiskinti tipiskus individo elgsenos niuansus, sprendimo
priémimo nuoseklumg, vienose ar kitose situacijose jtakos turinCius veiksnius. Paprastai sociologiniy
rinkos tyrimy metu kaupiamos Zinios apie iSoriniy veiksniy jtakg vartotojo elgsenai. Jos papildomos
ir psichologinémis ziniomis apie vidinius vartotojo elgsenos veiksnius. Vartotojo elgsenos tyrimai
leidzia jmonés vadovams suprasti vienokius ar kitokius vartotojo poelgius, numatyti jy elgseng
ateityje. Siekiant nuspéti, kokig preke vartotojas pripazins ir pirks, biitina iStirti vartotojo elgseng
rinkoje. Vartotojy elgseng formuojancéiy veiksniy iSskyrimas bei kiekvieno atskiro veiksnio jtakos
vartotojy elgsenai jvertinimas leidzia tiksliau nustatyti galimus vartotojy elgsenos poky¢ius.

Vartotojy elgsenos tyrimy raidoje sglygiskai iSskiriami keturi laikotarpiai: priesdisciplininis (iki
1960 m.), evoliucinis (1960-1974 m.), kongnityvinis, arba pazinimo (1975-1981 m.) ir Siuolaikinis
(nuo 1981 m. iki dabar). Pasak M. Solomon, G. Bamossy ir S. Askegaard (1999), dabartiné vartotojy
elgsenos samprata labai iSsiplété. Apibendrinus mokslinés literatiros analizés rezultatus, galima
teigti, kad vartotojy elgsena yra nenutriikstamas procesas, apimantis individo poelgius nuo
problemos, kurig gali i§spresti prekés jsigijimas, atsiradimo, iki reakcijos j jau jsigyta preke.

Vartotojy elgsena nagrinéja individy veiklg, susijusia su vartojimu. Ji tiria priezastis ir
pastangas, skatinan¢ias vartotojus pasirinkti jsigyti, vartoti ir pasalinti gaminj ar paslauga, siekiant
patenkinti asmeninius poreikius ir norus. Vartotojas gali jsigyti, naudoti ir/ar iSmesti produkta, taciau
Sias funkcijas gali atlikti ir kiti Zmonés. Be to, vartotojai gali biiti traktuojami kaip aktoriai, kuriems
daiktai yra reikalingi tam tikriems vaidmenims atlikti.

Norint geriau patenkinti vartotojo poreikius, marketingo tikslas yra suprasti vartotojus,
nuodugniai atskleisti jy savybes. Vartotojy elgsenos gvildenimas padeda suprasti ir nuspéti vartotojo
teikiamas pirmenybes perkant, ir kartu padidinti verslo galimybes. Vartotojy elgsenos nagriné¢jimas
yra ypa¢ naudingas organizacijoms, teikianioms vienokias ar kitokias paslaugas, parduodant prekes,
kadangi juo pasirémus galima atlikti kitus marketingo tyrimus. Perpratus vartotojo elgseng gali
pageréti asmeninis sugeb¢jimas biti geresniu vartotoju. Biitent Zmogaus elgsenos tyrin¢jimas

suteikia informacija apie vartotojo orientacijas, faktus apie elgesj perkant,
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teorijas, kuriomis vadovaujamasi mastant (R.Urbanskiené ir kt., 2000, p.23). Taciau iSkyla problema:
kaip apzvelgti visas vartojimo savybes, jei kiekvienas Zmogus yra skirtingo amziaus, turi skirtingas
pajamas, iSsilavinimg, skonj, bendrauja su skirtingais Zzmonémis ir pan. Biitent nuo Siy dalyky
priklauso ir tai, kg jis vartos ir pirks.

Nagrinédama vartotojy elgsenos ypatumus J. Stankeviciené (2004, p.5) pabrézia, jog ,,vartotojo*
negalima traktuoti vienareikSmiskai — Sioje sgvokoje telpa ir pirkéjas (tik perkantis prekes), ir
vartotojas (vartojantis produktus), ir klientas (paslaugos pirkéjas), ir naudotojas (isigyjantis
gamybinés paskirties prekes).

Prie§ pradédami nagrinéti vartotojy elgsena, turime susipazinti su vartotojo elgsenos
apibrézimais. V. Pranulis ir kt. (2000, p.127) vartotojy elgseng apibiidina, kaip individo veiksmus,
susijusius su prekés jsigijimu bei vartojimu ir apimancius jo poelgius nuo atsiradimo problemos, kurig
gali i8spresti prekeés jsigijimas, iki reakcijos j jau jsigyta preke.

R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jakstys (2000) teigia, jog vartotojo elgsena — tai Zzmogaus veikla,
nukreipta jsigyti, vartoti ir naudotis produktais ir paslaugomis, priimant sprendimus prie§ ir po
pirkimo.

Anot Ph. Kotler ir K.L. Keller (2007, p.113), vartotojy elgsena — tai mokslas, nagrin¢jantis, kaip
individai, grupés ir organizacijos pasirenka, perka, naudoja prekes, paslaugas, id¢jas ar pojicius
siekdami patenkinti savo poreikius ir troskimus.

J. Swarbrooks ir S. Horner (2003, p.6) cituoja J. Engell, R. Blackwell ir P. Miniard nuomong,
pagal kurig vartotojy elgsena — tai veiksmai tiesiogiai susij¢ su prekiy jsigijimu, vartojimu ir
vertinimu, kurie apima sprendimy priémimo procesa.

Vartotojy elgsena apima labai daug: tai yra mokslas apie procesg susijusj su individais ar
grupémis, kai jie renkasi, perka, naudoja ar atsikrato prekiy, paslaugy, idéjy ar patirtis tenkinti
poreikius ir norus (M.Solomon ir kt., 2002, p. 5).

R. Urbanskiené (2000, p.10) teigia, kad vartotojy elgesj galima suprasti siauresne ir platesne

prasme (ziur. pav. 1).

Vartotojy elgesi
Vartotojy elgesj suprantame kaip
suprantame kaip atskirg
asmens elgesi savarankiska
Isigyjant ir Siauraja Placiaja taikomajj moksla,
vartojant produktus VARTOTOJU nagrinéjantj
ir paslaugas. prasme ELGESYS prasme v?rrt;rtitl)gggsp;tgggs
nuo jvairiy
veiksniy.

1 pav. Vartotojy elgesio prasmés
Saltinis: sudaryta remiantis R. Urbanskiene (2000, p.10).
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M. J. Baker (2000, p.132) vartotojy elgsenos moksle isskiria mikro ir makro lygius (zitr. 2 pav.).

VARTOTOJU ELGSENOS
LYGIAI
|
MAKRO LYGIS MIKRO LYGIS
vartotojo reakcija susijusi su
Vartotojo ekonominé Reklama
padétis visuomenéje
Pardavéjais

Vartotojo socialiné
padétis visuomenéje

Konkrecios jmonés ar
organizacijos produkty
dizainas

2 pav. Vartotoju elgsenos lygiai
Saltinis: sudaryta remiantis M. J. Baker, (2000, p.132).

Jei organizacijos nori padidinti kliento iStikimybe, jie turi Zinoti tai, kg klientai sako apie jy
kompanija, jy produktus ir jy paslaugas (P. Rastogi, 2009, p.124).

Vartotojas vis stipriau yra veikiamas ir marketingo paskaty. Kiekvieng dieng jis susiduria su
gausiu informacijos kiekiu, skirtingomis prekiy raSimis, jvairiais produkto pateikimo budais ir pan. J.
Ruzevicius (2006) teigia, kad labiau informuoti vartotojai yra reiklesni produktu kokybei ir linke
mokéti daugiau uz geresnés kokybés produktg. Ekspertu nuomone, Lietuvos vartotojai yra
maziausiai informuoti apie produkty kokybe, saugumg ir papildomas sglygas, o0 silpniausios,
ekspertu vertinimu, vartojimo produkty sritys yra kainos pagrjstumas, produktu kokybé ir
papildomos salygos.

Galima teigti, kad sparciai besikeician¢ios rinkos salygos verc¢ia jmones labiau orientuotis j
vartotoja, ji geriau pazinti, atskleisti esminius vartotojo elgseng formuojancius ypatumus.

P. Underhill (2008, p.43) teigia, kad jmonés turi tirti vartotojus, kad juos paZzinty ir pateikia tokios
informacijos apie vartotojus:

. 86 proc. motery ir 72 proc. vyry apsipirkinédami tikrina etiketes;

e  vyrai labiau link¢ pasiduoti vaiky praSymams;

o pirkéjai meégsta paliesti prekes; dauguma neplanuoty pirkimy vyksta po palietimo,
degustacijos, uostimo ar i§girdus kazka parduotuvéje;

J pirkéjams nepatinka didelés eilés, pasibaigusios prekiy atsargos, kai sunku surasti etiketes.

Vartotojy elgsenos tyrimai leidZia jmonés vadovams suprasti vienokius ar kitokius vartotojo
poelgius, numatyti jy elgseng ateityje. Norint nuspéti, kokia preke vartotojas pripazins ir pirks, biitina

iStirti vartotojo elgsena rinkoje. Kiekvienai jmonei, siekianciai parduoti savo produkta,
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biitina suprasti, tai, kaip vartotojai reaguos ] skirtingas prekes ar paslaugas, jy savybes, kainas. Norint
atsakyti | klausimg, kod¢l vartotojas pasirinko biitent tokig preke ar paslauga, butina iSsiaiskinti

veiksnius jtakojancius vartotojo elgsena.

1.1.2.Vartotoju tipai ir vartotoju elgsenos bruozai

Z. Atkocitnienés (2004, p.34) teigimu, vartotojai yra gyvybiSkai svarbi visuomenés jéga Saliy
ekonomikoje, politikoje, kultiiroje bei socialiniame gyvenime. Ji sudaro vis aktyvesne ir labai
organizuotg grupe Saliy gyvenimuose, be kurios valstybé neegzistuoty. A. Bakanausko (2006, p.10)
nuomone vartotojai yra labai svarbiis organizacijai, nes nuspresdami pirkti, jie lemia organizacijos
pardavimus ir pelna.

Mokslininkai bando iSsiaiSkinti jvairiy vartotojy poreikius ir suprasti jy skirtingg elgesi, kuris
reikalauja iSsamaus vidinés ir iSorinés aplinkos tyrimo. Todél M. Khan (2006, p.4) vartotojus siiilo
suskirstyti j grupes. Pagal R. Urbanskieng ir kt. (1998, p.19 ir 137) rinkoje vartotojai pirmiausia turéty
biti skirstomi j dvi grupes, nes jy elgesys rinkoje néra analogiSkas. Analizuojant vartotojy elgesj
sprendimy pirkti priémimo procese, reikéty i$skirti tokius vartotojy tipus:

e  galutiniai vartotojai — asmenys, Seimos, namy tkiai;

. Jmoniy (organizacijy) vartotojai — gamybinges, prekybinés, valstybinés jmonés.

Pirminis vartotojy skirstymas biitinas, nes jy sprendimo priémimo procesai skiriasi $iais
aspektais: elgesio tikslais, pirkimo objektais, pirkimo metodais, sprendimo priémimo budais,
paklausos pobiidziu, alternatyvy rinkiniu.

Zymiausi specialistai (M. R. Solomon, 2006) nagrinédami vartotojy elgsena iSskyré Siuos
vartotojy elgsenos bruozus, kuriuos susistemino R. Urbanskiené ir kt. (2000, p.21). Visi zemiau
pateiktame 3 pav. iSvardinti bruozai yra svarbus ir kartu tinkamai charakterizuoja vartotojy elgesi,

taip pat jie sudaro vartotojy elgsenos mokslo struktiiros pagrinda.
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1. Vartotojy elgsena yra motyvuota.
Akcentuojama: ,,patenkinti poreikius ir norus®, o
tai reiskia, kad vartotojai turéty biiti motyvuoti,
turéti tam tikrus tikslus. Motyvacija siejasi su
procesais, kurie privercia zmones elgtis, kaip jie
elgiasi. Atsiranda poreikis, ver¢iantis asmenj
imtis kokiy nors veiksmy (M. R. Solomon, 2006,
p.118).

VARTOTOJU ELGSENOS
BRUOZAI

2. Vartotojy elgsena apima daug veiksmy.
Vartotojy elgsena - tai veiksmai, susij¢ su
paslaugos ar prekés jsigijimu ir nukreipti |
vartotojy nory, poreikiy tenkinimg. Jei zitirésime
tik j pirkimo procesa, tai galime praleisti daug
veiksmy, kuriuos vartotojas atlieka iki pirkimo.

3. Vartotojo elgsena priklauso nuo laiko.

Laiko atzvilgiu vartotojo elgsena nagrinéjama
pagal trukme, kuri dalijama j laikotarpj iki
sprendimo priémimo ir viso proceso. Laikas ir
apsisprendimo procesas yra susijg, t.y. kuo
sprendimas sudétingesnis, tuo daugiau skiriama
laiko.

4. Vartotojy elgsena apima daug skirtingy
vaidmeny.

Kad visiskai suprastume vartotojy elgsena,
pirmiausia reikia apzvelgti skirtingus pirkéjy
vaidmenis.

5. Vartotojy elgsena priklauso nuo isoriniy
veiksniy. Vartotojo elgsenai svarbis isoriniai
veiksniai, kurie gali turéti teigiamos ir neigiamos
jtakos (R.Urbanskiené¢ ir kt., 2000, p. 21).
Ekonominiai faktoriai pirmiausia pasireiskia per
pirkéjo finansing padétj. Paprasciau tariant jei
zmonés uzdirba daugiau pinigy, tikétina kad
daugiau jy ir isleis jvairioms prekéms. Taigi vienu
i$ vertinimo metody yra pirkéjy skirstymas pagal
pajamas: padidéjus pajamoms keiciasi ir
iSlaidavimo budai ir taupymas (M. M.
XapuroHos, 2003, p.9).

Vartotojy vaidmenys pagal Ph. Kotler ir

kt. (2005, p.262):

e iniciatorius - asmuo, kuris i$ pradziy
pasisiiilo ar pagalvoja apie tam tikrg
produkto ar paslaugos pirkima.

® jtakojantis - asmuo, kurio patarimas ar
nuomon¢ daro jtaka pirkimo
sprendimui.

® [emiantis - asmuo, kuris galiausiai
priima sprendima pirkti ar dalj
sprendimo.

® pirkéjas - asmuo, kuris nuperka. Kai yra
nuspresta pirkti, kas nors tai padaro,
nebitinai tas, kuris nusprendé pirkti.

e vartotojas - asmuo, kuris vartoja ar
naudoja produkta ar paslaugg.

Vartotojy vaidmenys pagal J. N. Sheth ir
B. C. Krishnan (2005, p.176):

e vartotojai — tie kurie vartoja preke. Kaip
produkto vartotojai, jie yra susiriping
produktu ir jo panaudojimu.

e Mokétojai — vartotojai, kurie moka uz
prekes. Jiems ripi kaina ir finansiné
padétis.

® pirkéjai — vartotojai kurie dazniausiai
perka produktus. Jie susitelkia ties
prekeés jsigijimu.

6. Vartotojy elgesys priklauso nuo jy asmenybés.
Vartotojai — asmenybés, todél jie yra skirtingi, ir
net tose paciose situacijose jy elgsena gali buti
skirtinga (R. Urbanskiené ir kt., 2000, p. 21).

>

R. Urbanskiené ir kt. (2000), i§skiria

vaidmenis Seimoje:

¢ Zmonos dominavimas — toks pirkimo
sprendimas, kurio priémimo metu
zmona atlieka nepriklausoma
dominuojantj vaidmenj;

e vyro dominavimas — pirkimo
sprendimai, kuriy priémimo metu
dominuojantj nepriklausomg vaidmen;j
vaidina vyras;

e autonominiai (individualiis) — kai abu
sutuoktiniai priima sprendimus kaip
lygiis Seimos nariai, bet kiekvieng
sprendima sutuoktiniai gali priimti ir
atskirai;

e sinchroniniai (bendri) — kur sprendimus
priima bendrai visa Seima.

3 pav. Vartotojy elgsenos bruozai

Saltinis: sudaryta remiantis R. Urbanskiene ir kt., (2000, p.21).
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Vartotojo ir jo pirkimo proceso supratimas padeda priimti konkrecius sprendimus organizuojant
pardavimus, nes padeda suprasti ir nuspéti vartotojo teikiamg pirmenybe vienoms ar kitoms prekéms
ar paslaugoms.

V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavi¢ius, R. Virvilaité (2000) analizuodami vartotojy elgseng
iSskyré septynis vartotojy elgsenos bruozus: vartotojy elgsena yra motyvuota, sudétinga ir priklauso
nuo laiko, apima daug veiksmy, skirtingus vaidmenis, priklauso nuo asmenybés bruozy, nuo

situacijos ir kt. Sie bruozai pateikti bei apibadinti 2 lentel¢je:

2 lentele
Vartotojy elgsenos bruozai
Vartotojy elgsenos Apibudinimas
bruozai
Motyvuota Apzvelgiant bruozus tenka remtis vartotojy elgsenos apibrézimu, kuriame
akcentuojama: ,,patenkinti poreikius ir norus“, o tai reiskia, kad vartotojai turéty bati
motyvuoti, turéti tam tikrus tikslus.
Apima Vartotojy elgsena — tai veiksmai, susij¢ su prekeés jsigijimu ir nukreipti j vartotojy nory,

daug veiksmy

poreikiy tenkinima. Jei zidirésime tik j pirkimo procesa, tai galime praleisti daug veiksmuy,
kuriuos vartotojas atlieka iki pirkimo. Iki pirkimo jis masto, planuoja, skaiciuoja, tariasi,

remiasi patirtimi, pagaliau priima sprendima.

Sudétinga ir

priklauso nuo laiko

Laiko atzvilgiu vartotojy elgsena nagrinéjama pagal trukme, kuri dalijama j laikotarpj
iki sprendimo priémimo ir viso proceso. Proceso trukmé priklauso nuo paruoSiamyjy
veiksmy ir sprendimo priémimo sunkumo. Laikas ir apsisprendimo procesas yra susije, t.y.

kuo sprendimas sudétingesnis, tuo daugiau jam skiriama laiko.

Apima skirtingus

vaidmenis

Yra trys labai skirtingos funkcijos, susijusios su vartotojy elgsena. Kiekviena Siy
funkeijy turi atitinkama vaidmenj. Taigi vartotojas gali bati: jtakg darantis asmuo, pirkéjas,

vartotojas.

Yra veikiama iSoriniy

veiksniy

Vartotojy elgsenai labai svarbiis iSoriniai veiksniai, kurie gali turéti teigiamos ir
neigiamos jtakos. Vartotojy sprendimus tam tikrais biidais paveikia tokie iSoriniai veiksniai,

kaip kultara, socialiné klasé, Seima, ekonominé situacija ir kt.

Priklauso nuo

asmenybés bruozy

Vartotojai kaip asmenybés yra labai skirtingi, ir tod¢l net tose paciose situacijose jy

elgsena gali bati skirtinga.

Priklauso nuo situacijos

Priklausomai nuo situacijos kinta ir vartotojo elgesys.

Saltinis: V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virvilaité, (2000).
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Lentel¢je iSvardinti vartotojy elgsenos bruozai apibiidina vartotojy elgesi tam tikrose situacijose.
Bet ne tik vartotojy elgsenos bruozai lemia sprendimo priémimg pirkti tam tikrg preke ar paslauga,
tam sprendimui didel¢ jtaka daro vidiniai bei iSoriniai veiksniai, kurie bus detaliai analizuojami

kitame skyriuje.

1.2. Vartotoju elgseng jtakojantys veiksniai

1.2.1. Vartotojy apsisprendimg lemiantys iSoriniai veiksniai

Norint geriau patenkinti vartotojy poreikius, reikia bandyti geriau suprasti vartotoja, nuodugniau
atskleisti jo savybes. Taciau Cia iSkyla problema: kaip apzvelgti visas vartojimo savybes, jei
kiekvienas Zmogus yra skirtingo amziaus, turi pajamas, iSsilavinimg, skonj ir pan., o nuo to
priklausys ir tai, kg jis vartos ar pirks. Ir vis délto reikia atrasti tam tikrus kriterjjus ir atlikti jy
klasifikacija, pagal kurig biity nesunku nagrinéti vartotojo savybes.

Daugelio autoriy (W. J. Stanton, M. J. Etzel, B. J. Walker, N. Berkowitz, R. A. Kerin, S.
W. Hartley, W. Rudelius, W. G. Zikmund, M. d‘Amico, D. A. Statt), kurie analizavo socialiniy
veiksniy jtaka vartotojy elgsenai, veiksniy klasifikacijos kiek skiriasi. Pvz., W. J. Stanton, M. J. Etzel
ir B. J. Walker (1991) socialiniy veiksniy grupei priskiria kultiira, subkultiirg, socialing klase, jtakos
grupes, Seimg bei namy tkius. Skirtingai negu daugelis kity autoriy, N. Berkowitz, R. A. Kerin, S.
W. Hartley ir W. Rudelius (1992) iSskiria sociakultiiriniy veiksniy grupe, kuriai priskiria Siuos
veiksnius: asmenine jtaka, jtakos grupes, Seimg, socialing klase, kulttrg bei subkultirg. W. G.
Zikmund ir M. d‘Amico (1993) kaip socialinj veiksnj atskirai analizuoja pajamas, kurios kity
moksliniy autoriy darbuose nagrinéjamos kaip socialing klas¢ apibiidinantis elementas. D. A. Statt
(2003) isskiria Sesis veiksnius, kuriy jtaka vartotojy elgsenai analizuoja socialiniu aspektu, tai: Seima,
iSsivystymas ir socializacija, grupés, socialiné¢ klasé, kultiira, poziiiriai. Svarbiausia reikSm¢ tarp
socialiniy veiksniy D. A. Statt teikia Seimyniniam aukléjimui ir i$sivystymui bei socializacijai.
Apibendrinus socialiniy veiksniy raiskos studijas vartotojy elgsenos teritorijoje, buvo iSskirti keturi
pagrindiniai socialiniai veiksniai, turintys didziausig jtaka vartotojy elgsenai, tai: Seima, jtakos

grupés, socialiné klasé, kultira (zitr. 4 pav.).
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1. Kultiira

2. Socialiné klasé

3. Itakos grupés

VARTOTOJAS

4 pav. ISoriniy veiksniy, lemianciy vartotojo elgseng, modelis

Saltinis: V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavi¢ius, R. Virvilaité, (2000).

Socialiniy veiksniy tyrimas bei jy kitimo tendencijy nustatymas padeda numatyti vartotojy
elgsenos pokyCius ateityje. Tai neabejotinai svarbi informacija verslo atstovams, leidzianti priimti
tikslesnius sprendimus planuojant rinkodaros veiksmus tiek vietingje, tiek uzsienio rinkose.

Kultiira — tai visuma pastoviy socialinés sgveikos formy, kurios uztvirtintos socialinémis
normomis, vertybémis, komunikacijos priemonémis, daznai perduodamos kartoms. Ji pasireiskia
egzistuojanciose elgsenos modeliuose. Sulyginus jvairiy Saliy ir epochy kultiiras, galima pastebéti,
kad vartojimo formos, Zinomos vienu laikotarpiu vienose Salyse yra keistos kitoms Salims ir kitam
laikmeciu (B.Wabun, 2000, p.3).

Kiekvienoje nacionalingje kulttiroje yra jvairiy zmoniy vertybiy ir elgesio variacijy. Kultiira
glaudziai susijusi su Salies ekonomine, politine ir teisine bei institucine aplinka. Ji apima idéjas,
elgesio normas, taisykles, ritualus, paprocius, kurie perduodami i kartos ] karta socializacijos
proceso metu (R.Urbanskiené, B.Clottey, J.Jakstys 2000, p.72).

J. Stankevic¢iené (2004, p.260) teigia, kad geras vadybininkas kartais gali nugaléti kultGrinius
barjerus. Lengviau sukurti produkta, atitinkantj tam tikros grupés kultiirg, nei stengtis ja nugaléti.
Kadangi vertybés ir idéjos laikui bégant keiciasi, rinkodaros vadybininkai turi eiti koja kojon laiko
aspektu.

J. Tomlinson (2002) akcentuoja, kad ,,dél globalizuojamos kasdienés patirties darosi vis
sunkiau iSlaikyti pastovy ,,vietinio* kultlirinio ir tautinio tapatumo pojiitj, kadangi i kasdienius miisy
gyvenimus vis labiau jsismelkia i§ toli atklydusios jtakos bei patirtys. Mechanizacijos, maZmeninés
prekybos ir transporto plétra pakeité daugumos gyventojy vartojimo jprocius. J. Tomlinson (2002)
teigimu, Siuolaikinés kultliros esmé yra globalizacija. Anot autoriaus, globalizacija nusako sparciai
besiplétojantj ir nuolat tankéjantj tarpusavio rySiy bei tarpusavio priklausomybés tinklg, biidinga
Siuolaikiniam socialiniam gyvenimui.

Subkultiira. Kiekvieng kultlirg sudaro mazesni elementai — subkultiiros, arba grupés zmoniy,
iSpazjstanciy tas pacias vertybiy sistemas, pagristas bendra gyvenimo patirtimi ir socialine padétimi.
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Atskiras subkultiiras sudaro Zmoniy grupés, susivienijusios pagal tautybe, ras¢ arba gyvenancios
viename geografiniame regione. Dauguma subkultiiry atstovauja svarbiems rinkos segmentams,
todél rinkodarininkai daznai kuria produktus bei rinkodaros programas, pritaikytus jy poreikiams
(Ph.Kotler ir kt., 2007, p.210).

Dauguma subkultiiry atstovauja svarbiems rinkos segmentams, todél rinkodarininkai daznai
kuria produktus bei rinkodaros programas, pritaikytus jy poreikiams (Ph.Kotler, ir kt.,2003, p. 210).

R. Urbanskiené (2000, p.79) pateikia kitokig subkulttiros apibréztj. Autoré teigia, kad subkultiirg
galima apibiidinti kaip atskirg kultiiring grupe, kuri egzistuoja kaip apibréztas segmentas didesneje,
kompleksinéje visuomenéje.

Socialiné klase. Tiriant vartotojy elgseng pastebéta, kad ne tik kultiira, bet ir visuomenés klas¢
daro jtaka individo elgsenai, jo pirkimo jproCiams. Jmonéms svarbu zinoti, kokias prekes perka
kiekvienos klasés zmonés.

Anot R. Mazeikaités (2001, p.102)., socialiné klasé — tai padétis, kurig visuomenéje uzima
vartotojas ir jo Seima. Socialing klase¢ lemia tokie faktoriai, kaip pajamos, gerbiivis, iSsilavinimas,
darbas, Seimos prestizas, namo kaina ir vieta.

V. Pranulio, A. Pajuodzio, S. Urbonavi¢iaus ir R. Virvilaités (2000) manymu iSsivyséiusiose

Salyse yra iSskiriamos $eSioS visuomenés klasés (zitr. 5 pav.).

1.Virsutinés vir$utiné - tai elitas. Jie perka tik
prestizinius produktus. Prekés ar paslaugos kaina neturi
reikSmés. Jmoniy, gaminanciy serijines prekes, Sios
klasés atstovai nedomina. Savo klientais juos laiko tik
nedaugelis jmoniy.
2.VirSutinés apatiné - tai zmonés, turintys dideles
pajamas. Dazniausiai nesenai praturtéje. Jie perka
brangias paslaugas, vieSai gerai matomas prekes,
siekdami parodyti savo auksta padétj visuomenéje.

3.Vidurinés virsutiné - tai i$silaving zmonés. Dazniausiai verslininkai, jmoniy
vadovai bei vadybininkai. Jie perka gerai zinomy prekiy bei paslaugy vardy prekes,
siekia kokybés, patikimumo.

mm-zmzocw—<J

4.Vidurinés apatiné - tai protinj darbg dirbantys zmonés, tac¢iau nepasieke karjeros
virsiinés. Jie perka masiskai vartojamas prekes ir paslaugas, taupo.

5.Apatinés virSutiné - jg sudaro darbininkai. Daugelio pajamos didelés. Jie vertina brangesnes
kasdieninio vartojimo prekes.
6.Apatinés apatiné - tai neturtingi zmonés. Jiems svarbiausia yra produkto kaina, o ne kokyb¢. Jie perka
masines prekes.

\__wmorra

5 pav. Visuomenés klasiy piramidé

Saltinis: sudaryta remiantis V. Pranuliu ir kt., (2000).
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M.Solomon ir kt. (1999) teigimu, socialiné klasé ne tik apibrézia, kiek pinigy zmogus isleidzia,
bet ir kaip juos iSleidzia. Ph.Kotler ir kt. (2003) akcentuoja, kad daugelyje Saliy zemesniosios klasés
kyla aukStyn - kinta vartotojy elgsena, ji pana$¢ja | aukStesniyjy klasiy elgseng. Tai susije su
iSsilavinimo bei gyvenimo lygio Kilimu. Mokslininkai aktyviai nagrinéja, kaip gyvenimo lygio
kilimas kei¢ia vartotojy elgsena. Cia galima isryskinti dvi pastebimas tendencijas:

- pirma - vidutinés ir aukStesniosios socialinés klasés vartotojas pirkdamas kasdienio
vartojimo prekes yra linkgs taupyti ir dazniausiai apsiperka prekybos centruose;

- antra vertus, siekdami iSskirtinumo ir norédami pabréZzti savo socialinj statusg
visuomenéje, tie patys vartotojai vaikosi garsiy prekiniy zenkly, be to, daug pinigy skiria
laisvalaikiui, pramogoms ir malonumams.

Itakos grupé — tai tokios grupés, kurios tiesiogiai arba netiesiogiai turi jtakos asmens elgesiui bei
vertybiy formavimuisi. Daznai asmuo yra veikiamas net ty grupiy, kurioms jis nepriklauso. Remiantis
R. Urbanskiene ir kt. (2000, p. 28) galima iSskirti du jtakos grupés tipus:

e  grupé, kuriai asmuo priklauso (Seima, draugai, kaimynai, bendradarbiai ir pan.);

e  grup¢, kurig asmuo nori pamégdzioti ar jai priklausyti (visuomenés klasé, gyvenimo budas ir
pan.).

Zmogaus dalyvavimas jvairiose socialinése grupése — tai dar vienas svarbus veiksnys, Kuris
suzadina vartotojy poreikius ir, Zinima, atitinkama elgsena. Zmogaus tikslas yra patenkinti jgimta
bendrumo jausmo poreik;. Mums labai svarbu, kad kiti mus vertinty, pripazinty ir kad biitume
reikalingi. V. Legkausko (2001) teigimu, zmogus yra nesuvokiamas ir net nejmanomas be jj
palaikancios ir jo palaikomos socialiniy santykiy sistemos, buvimo ir bendravimo su kitais Zmonémis.
Socialinés psichologijos autoriai M. B. Brewer (1991) bei R. F. Baumester ir M. R. Leary (1995)
postuluoja egzistuojant fundamentaly motyva, skatinantj jungtis j grupes — ,,priklausymo poreikj®, t.
y. norg bendrauti ir palaikyti santykius su kitais Zzmonémis. Priklausymas ar siekimas priklausyti
vienai ar kitai grupei turi jtakos Zzmogaus kaip vartoojo elgsenai. Didziausias jtakos grupiy poveikis
vartotojy elgsenai buvo ir tebéra tarp jaunimo. Moksliniai tyrimai rodo, kad net iki 80 procenty
zmoniy yra konformistai. Vadinasi, daugumos vartotojy elgsenai jtakos turi kity Zmoniy nuomong.

A. Bakanausko (2006) nuomone, jtakos grupé — tai zmoniy grupé, prie kurios individas derina
savo individualius pozitrius, vertinimus, tikslus, kaip pagrinda savo elgsenai. Jis iSskiria keleta jtakos

grupiy tipy (zitr. 6 pav.).
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Formalios grupés — Neformalios grupés — Pirminés grupés —

gerai organizuotos grupés grupés, kuriy struktiira, mazos, artimos grupés, kurios
su aiskia struktira ir tikslai ir procediiros yra nuolatos susitinka ir tiesiogiai
apibréztais tikslas bei ne tokie aiskis. bendrauja ,,akis i akj“.

procediiromis.
7}
Narystés jtakos grupés — Antrinés grupés —
individai jau priklauso arba ITAKOS grupés, kuriose stokojama

ruosiasi prialausyti. nuolatinij tiesioginiy ,,akis i

RUPIU TIPAI .
GRUPIY akj‘ kontakty.
A\ 4
Troskimo jtakos grupés — Negatyvios jtakos grupés — Nepripazintos jtakos grupés —
individai siekia buti jtakos grupés, su kuriomis grupés, i kurias individai gali
grupés nariais. individai nori i$vengti biti jau jstoje, bet
asociacijy ir sutapimo. nepripazing vertybiy.

6 pav. Itakos grupiy tipai

Saltinis: sudaryta remiantis A. Bakanausku, (2006).

Seima. Seima suformuoja vertybiy sistema, kultiira. Seimoje mes i§mokstame sukurti mokymosi,
pazinimo aplinka, suformuoti savo vaidmenj visuomeniniame gyvenime. Taigi jau Seimoje
suformuojama tam tikra Seimos nariy, kaip vartotojy, elgsena.

Seima kaip socialinis visuomenés vienetas, yra svarbi ir kaip jtakos grupé ir kaip tkio vienetas.
Pastaruoju metu ji vis dazniau jvardijama ir kaip atskiras vartojimo vienetas. Taip yra dél Siy
priezas¢iy: daugelis prekiy perkama visai Seimai; pirkimo spendimai priklauso nuo kity Seimos nariy
jtakos (R. Glinskiené, A. Skrudupaité, 2005, p.127).

Daugelis mokslininky tvirtina, kad tokios tipiskos Seimos, kurias sudaro dirbantis vyras, zmona
namuose, didelé masina, du trys vaikai, grazus Suo, jau beveik nebéra. Atsirado Seimy, kuriose yra tik
vienas 1§ tévy, daugéja bevaikiy ir maziau vaiky auginanciy Seimy, o tai pakeicia namy tkio bei
pirkimo struktiirg (R. Urbanskiené ir kt., 2000, p. 51).

M. Solomon, G. Bamossy ir S. Askegaard (1999) teigimu, per pastaruosius kelis deSimtmecius
Seimos samprata labai pakito. Nors tradicinés Seimos koncepcija tebeegzistuoja iki Siol, taciau laiko ir
erdves atzvilgiu susiformavo Seimy bei namy tkiy jvairové. Anot autoriy, ,,Siuolaikine Seimg*“ sudaro

Sie komponentai:

° tradiciné Seima;

o pakartotinai sukurta Seima;

. vieniSos mamos (tévo) Seima;

° vieno asmens namy ukis;

o multi-asmeny namy tkis;

. sugyventiniai (kartu gyvenanc¢ios nesusituokusios poros).
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M. Solomon ir kt. (1999) akcentuoja, kad pastebimai sumazéjo santuoky ir iSaugo skyryby
skai¢ius. Be to, $iais laikais Zzmonés daug dazniau susituokia dar kartg. Vartotojy elgsenos pokyciams
turi jtakos ir vidutinis pirma kartg besituokianciyjy amzius. Vélesniy santuoky tendencija suformavo
namy tikio pokyc¢ius bei naujus vartojimo jprocius. Atsiradus tendencijai véliau kurti Seimas léme tai,
kad $alia tradicinés Seimos atsirado vieno asmens ar multi-asmeny namy tkiai. Be to, tarp jaunimo
placiai paplite sugyventiniy namy tkiai. Taciau planuojant verslo plétra, | vieng ar kita Europos
valstybe bendromis poky¢iy tendencijomis vadovautis nepatariama, kadangi Europos Sajungos $alys
labai skiriasi.

Pastebimas ir $eimos bei namy tkiy dydZio sumazéjimas. Siuos pokyéius salygojo jvairdis
veiksniai — iSsilavinimo lygio kilimas, iSauges dirban¢iy motery skaicius, atsiradusi galimybé moteriai
kontroliuoti gimimus ir kt. Rinkodaros specialisty uzduotis yra stebéti dabartinius Seimos struktiiros
bei dydzio poky¢ius, kadangi jie turés jtakos prekiy paklausai ateityje.

F. Brassington ir S.Pettilt (2003) pateikia Seimos gyvavimo ciklo modelj (Zitr. 7 pav.).

R Nevede:
d Be vaiky
v A v v
Susituoke, ISsiskyre, Antrg karta Tuscias lizdas: Vienisiai:
gyvena gyvenantys N susituoke: Niekada Nebuvo
nesusituoke: atskirai: Neturi vaiky neturéjo susituoke;
Nevedes/ Neturi vaiky B [ Neturi vaiky Vaikai i$ B vaiky; [ Naslys/
netekéjusi Jauni vaikai Jauni vaikai preitos Vaikai nasleé;
Vyresni Vyresni 4 santuokos nebegyvena i§siskyre
vaikai vaikai Vaikai i$ $ios kartu
santuokos
A v A A A
R Nevede:
71 [ Jauni vaikai
Vyresni vaikai
FF I o St PL-— - - e e e 7
0-25 20-45 40+
Amziaus intervalai

7 pav. Seimos gyvavimo ciklo modelis
Saltinis: F. Brassington, S. Pettilt, (2003).

Kaip socialiné norma, mada priskiriama vartotojy elgsenos modelio nare. Taip pat mada
jvardijama kaip iSorinis individo poZilris.

Mada virsta  vertybe, kai individas priima iSorines elgesio normas, kai tai tampa jo vidiniu

poreikiu, noru. Tokiu atveju mada tampa kaip vidinis kompasas vartotojy elgsenoje. Ir tada zmonés

siekia biiti madingi (B. WUnbun, 2000, p.106).
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Apibendrinant galima biity teigti, jog prekiy pirkimo procese didel¢ reikSme vartotojams turi
kultiiriniai veiksniai, i§ kuriy pagrindiniu galima laikyti socialing padétj. Neatsiejami nuo pirkéjo
elgsenos yra ir socialiniai veiksniai (jtakos grupés, Seima, vaidmenys), kurie taip pat turi didelg

reikSme vartotojui renkantis tam tikras prekes.

1.2.2. Vartotoju apsisprendima lemiantys vidiniai veiksniai

Be iSoriniy veiksniy, vartotojy elgsenai turi jtakos ir vidiniai (psichologiniai) veiksniai - poreikis,
suvokimas, patirtis ir nuomone.

Poreikis - tai esamos ir pageidaujamos situacijos neatitikimas ir noras §j nepasitenkinimg
pasalinti (V. Pranulis ir kt., 2000, p.142). Poreikis — pagrindiné jéga, motyvuojanti asmenj veikti.

Asmens apsisprendimui pirkti vieng ar kitg produkta, taip pat jtakoja tokie psichologiniai
veiksniai kaip poreikis ir motyvas, suvokimas, patirtis, nuostatos bei nuomonés. Kiekvienas Zzmogus
turi begale jvairiy poreikiy. Jy atsiranda kiekvieng dieng ir vis daugéja. Poreikis, kurio intensyvumas
pasiekia pakankamai auks$tg lygj, tampa motyvu. Poreikis yra svarbiausias dalykas, dél kurio
vartotojas stengiasi jsigyti preke ar pasinaudoti paslauga. Poreikio patenkinimas sumazina individo
patiriamg viding jtampg.

Analizuojant vartotojy pirkimo motyvus pastebéta, kad paprastiems Zmonéms labiausiai riipi
patenkinti pagrindinius gyvenimo poreikius. P. Kotleris (2003) skiria fiziologinius (maistas,
drabuziai, Siluma, saugumas), socialinius (bendravimas ir prisiriSimas) ir individualius (Zinios ir
saviraiSka) pagrindinius poreikius. Fiziologiniai poreikiai yra salygos, kurios reikalingos, kad
zmogus iSgyventy, biity sveikas ir normaliai vystytysi. Jgyti socialiniai poreikiai yra iSmokstami ir
sglygojami santykiy su kitais individais toje aplinkoje, kurioje mes uzaugome (A. Bakanauskas,
2006, p.41). Fiziniy asmeny poreikiai gali smarkiai skirtis. Tai priklauso nuo gyvenamosios Vietos,
kultiiros, iSsilavinimo, visuomenés padéties ir t.t.

B. Cereska (2004, p.63) poreikius skirsto j racionalius ir iracionalius. Juos formuoja vartotojo
socialin¢ padétis, visuomenés iSsivystymo lygis, kiekvieno Zmogaus charakterio bruozai, socialiné
padétis.

Pagal V. Studziy (2002, p.29) vartotojy poreikiai klasifikuojami (Zitir. 8 pav.).
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Individualus

asmeniniai ir grupiniai

Visuomeninés veiklos,
kolektyviniai ir
valstybiniai

Asmeninio pobtidZio,
Seimos ar namy tkio,
gamybiniai techniniai

VARTOTOJU
POREIKIAI

Profesinés veiklos ir
verslo

8 pav. Vartotoju poreikiy klasifikavimas pagal V. Sudziy
Saltinis: V. Stdzius, (2002, p.29).

Poreikiy atsiradimg ir jy rasis studijavo nemazai garsiy mokslininky, tokiy kaip F. Herzberg,
D. C. McCeland, Mc. Gregor. Taciau poreikiy, arba ankstyvyjy motyvacijos teorijy pradininku
latkomas A. Maslow. Jis sukiir¢ poreikiy hierarchijos teorijg, kuri yra zinomiausia motyvacijos
teorija.

A. Maslow poreikiy hierarchijos teorija. Analizuojant vartotojy poreikius marketinge
naudojamasi Abrahamo Maslow poreikiy piramidés teorija (1954m.), kuria galima paaiSkinti daugelj
vartotojo elgesio priezasCiy, atskiry prekiy ir paslaugy vartojimo prioritetus, veiklos motyvus,
susidariusias poreikiy grupes, kurios skiriasi savo svarbumu bei patenkinimo eiliSkumu (J.Banyté,
2001, p.40). A. Maslow teorija aiskina, kurie poreikiai valdo zmogaus eclgseng. Jis teigia, jog tam,
kad kilty aukStesni poreikiai, biitinai turi buti pakankamai patenkinami zemesni (A.Bakanauskas,
2006, p. 45). Ph.Kotler ir kt. (2003, p. 221-222) pateikia pavyzdj, kad alkano zmogaus nedomina
naujausi jvykiai meno pasaulyje ar aplinkiniy pozitris j jj ir netgi tai, ar jis kvépuoja neuzterstu oru.
Taciau patenkinus patj svarbiausig poreikj, pradeda atsirasti Kiti svarbiausi poreikiai. S. Urbonavicius
(1995, p. 49) pabrézia, kad ,.kuo zmogus turtingesnis, tuo daugiau poreikiy ,laipteliy™ jis gali
patenkinti®. V. StuidZius (2002, p.34) teigia, jog aukStesnis poreikis negali biiti patenkintas prie§ tai
nepatenkinus Zemesniojo, taip pat vienas poreikis gali slépti (apimti) kita; kiekvienas individas ar
visuomené nebiina nuolat vienodame poreikiy tenkinimo lygyje; tik patenkintas poreikis nustoja biiti
veikimo motyvu; individas priverstas visg laikg pageidauti (noréti). A. Maslow poreikiy piramidé

pavaizduota 9 pav..
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Saviraiskos
poreikiai

Pripazinimo
poreikiai

Priklausymo ir meilés poreikiai

/ Saugumo poreikiai
/ Fiziologiniai poreikiai \

9 pav. A.Maslow poreikiy piramidé
Saltinis: G. Lancaster, P. Reynolds, (2005, p.152).

o Fiziologiniai poreikiai - tai svarbiausi zmogaus poreikiai (maistas, drabuziai, pastogé ir pan.),
kurie reikalingi norint iSgyventi. Kol Sie poreikiai nepatenkinami, j kitus néra kreipiamas
démesys.

e Savisaugos poreikiai - tai susije su kiekvieno zmogaus noru jaustis visuomenéje saugiai,
nepatirti fizinio skausmo ir pan. Todél tai skatina individg taupyti ir patenkinus savo
fiziologinius poreikius, dalj likusiy I€Sy skirti sveikatos apsaugai, draudimui.

e Bendravimo poreikiai - §ie poreikiai apimg sickimg buti pripazintam, mylimam, bendrauti su
zmonémis. Pastebétina, jog nebiti vieniSam ar priklausyti kokiai nors grupei budingas labiau
seneliams ir paaugliams.

e Pripazinimo poreikiai - tokie poreikiai pasireiSkia tada, kai vartotojo pajamos yra
pakankamai didelés ir gali buti skirtos jo statusui visuomen¢je formuoti. Tai noras biiti
lyderiu.

e Saviraiskos poreikiai - tai siejasi su Zmogaus siekimu atskleisti savo talentg ir gabumus. Tai
siejasi su atitinkamy prekiy pirkimu ir vartojimu. Realiai juos tenkina nedaugelis.

Teorija X ir teorija Y. Antrosios ankstyvosios motyvacijos teorijos kairéjas Douglas McGregor
pasitlé du aiskiai skirtingus pozilirius j Zmogy: vienas yra i§ esmés neigiamas ir vadinamas teorija X,
antrasis teigiamas ir vadinamas teorija Y. Stebédamas, kaip vadovai elgiasi su savo darbuotojais, D.
McGregor padare iSvada, kad vadovo poziliris j Zmogaus prigimtj remiasi tam tikra prielaidy grupe
ir, kad vadovas pagal Sias prielaidas stengiasi formuoti savo elgesj su pavaldiniais (S. P. Robbins,

2003, p.66). Teorijos X ir teorijos Y bruozai pateikti 3-0je lenteléje.
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3 lentele

D. McGregor teorijos X ir teorijos Y bruozai

Teorijos X bruozZai

Teorijos Y bruozai

1. Darbuotojai i$ prigimties nekencia darbo ir, 1. Darbuotojai gali laikyti darbg tokiu nattiraliu
kai tik jmanoma, stengiasi jo vengti. dalyku kaip poilsis arba zaidimas.

2. Kadangi darbuotojai nekencia darbo, juos 2. Jei zmonés jsipareigoja siekti kokiy nors
reikia versti, kontroliuoti ir gasdinti tiksly, jie patys sau vadovaus ir patys save
bausmémis, kad bty pasiekti pageidaujami kontroliuos.
tikslai. 3. Vidutinis Zmogus gali iSmokti imtis

3. Darbuotojai vengia atsakomybés ir, jei tik atsakomybés ir netgi jos siekti.
jmanoma,  stengiasi  gauti  oficialius 4. Daugelis Zmoniy turi gebéjimy priimti
nurodymus. novatoriSkus sprendimus, ir tai nebiitinai yra

4. Dauguma darbuotojy i§ visy su darbu vien tik vadowvy reikalas.

susijusiy  veiksniy  labiausiai  vertina

saugumag ir per daug nesistengia ko nors

siekti.

Saltinis: S. P. Robbins, (2003).

S. P. Robbins (2003) daro tokias iSvadas:
1. Pagal teorijg X daroma prielaida, kad Zzmonése dominuoja Zemesnio lygio poreikiai.
2. Pagal teorija Y daroma prielaida, kad Zzmonése dominuoja aukStesnio lygio poreikiai.
Dviejy veiksniy teorija - §i motyvacijos teorija paskelbta SeStajame deSimtmetyje F.
Herzbergo. Jis nustaté veiksnius, sukeliancius darbuotojy pasitenkinimg ar nepasitenkinimag
darbe (S. P. Robbins, 2003). F. Hercberg‘as iSskyré dvi grupes veiksniy: higieninius ir
motyvacinius veiksnius. Jie pateikti 4-oje lenteléje.
4 lentelé

F.Hercberg motyvacijos samprata

Higieniniai veiksniai Motyvaciniai veiksniai

(ju stoka sukelia nepasitenkinima) (ju buvimas suteikia pasitenkinimg)

Darbo uztikrintumas;

1. Imonés administracijos politika ir valdymas; 1. Galimybé asmeniSkai tobuléti;
2. Fizinés darbo salygos; 2. Karjera, profesinis augimas;
3. Atlyginimas uz darba; 3. PripaZinimas;

4. Santykiai su vadovais, pavaldiniais, kolegomis; 4.  Atsakomybg;

5. Tiesioginés kontrolés lygis; 5. Laiméjimai;

6.

7.

Vadovavimo kokybé;

Saltinis: A. Sakalas, V. Silingiené (2000), S. P. Robbins (2003).
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Vadinamieji higienos veiksnial - nepasitenkinimo sukéléjai - poreikis iSvengti konflikty,
prasta jmonés organizacija, netinkamas valdymas, prasti vadovai, nelabai zmogiski santykiai ir pan.
Jei Sie triikumai pasalinami, nepasitenkinimas dingsta, taciau nejauc¢iama pasitenkinimo, nes, F.
Herzbergo nuomone, taip ir turi biiti. Tai neteikia motyvacijos.

Vadinamieji motyvacijos veiksniai - pasitenkinimo sukéléjai — tobuléjimo poreikiai. Prie Siy
motyvatoriy skiriami jdomiis darbo uzdaviniai, saviraiskos galimybé dirbant: pastangos, atsakomybg,
vadovy pasiekimy pripazinimas, geras uzmokestis. Tik tai gali darbuotojus motyvuoti gerai dirbti (V.
Damasiené, 2002).

Siy veiksniy pozitriu, visus zmoniy poreikius galima suskirstyti j dvi grupes:

- poreikiai, susij¢ su alkio, trosSkulio, skausmo malSinimu bei kity fiziologiniy poreikiy
tenkinimu. Asmuo gali juos patenkinti, jeigu uz darba gaus atitinkama piniginj atlyginima. Siy
poreikiy patenkinimas priklauso nuo darbo aplinkos (higieniniy) veiksniy.

- dvasiniai poreikiai. Jy patenkinimas sglygoja asmenybés tobuléjimg. Motyvacijos veiksniai
padeda uztikrinti darbo sékme ir kartu jgyvendinti dvasinius poreikius (V. BarSauskiené, B.
Janulevicitte, 1999).

F. Herzberg teorija turi daug bendro su A. Maslow poreikiy teorija. Higieniniai veiksniai
atitinka fiziologinius ir saugumo poreikius, o0 motyvacijos veiksniai palyginami su aukstesniyjy lygiy
poreikiais. Taciau A. Maslow fiziologinius poreikius nagrin€jo kaip zmogaus elgsenos priezast].
Jeigu vadovas sudaro salygas darbuotojui patenkinti tuos poreikius, tai Sis dirbs geriau. F. Herzberg,
atvirksciai, teigia, kad darbuotojas nekreips j juos démesio tol, kol jy nebuvimas arba pritaikymas
bus netinkamas ar neteisingas.

D. C. McKleland motyvacijos modelis - sukurtas 1970 m., akcentuoja aukStesnio lygio
poreikius. Pasak D. C. McKleland, dabartinéje visuomenéje pirminiai zmoniy poreikiai yra
patenkinti, todél Zmonéms budingi auksStesnio lygio poreikiai: valdzia, sékmé, priklausomumas (A.
Sakalas, V. Silingien¢, 2000).

Valdzios poreikis — tai noras daryti jtaka kitiems zmonéms. Tokie Zzmonés linke vadovauti.
Pirmenybe teikia konkurencingoms ir nuo uZimamos padéties priklausomoms situacijoms bei yra
linke labiau riipintis prestizu ir jtaka kitiems Zmonéms nei efektyvia veikla (S. P. Robbins, 2003).

Pasiekimy (sékmés) poreikis — tai noras iki galo, sékmingai atlikti darbg. Sie Zmonés mégsta
saikingg rizika, situacijas, kuriose galima prisiimti atsakomybe ir nori, kad jy darbas bity deramai
jvertintas (A. Sakalas, V. Silingiené, 2000).

Priklausomumo poreikis — $ie zmonés iesko draugystés. Jiems labiau patinka situacijos, kuriose
bendradarbiaujama. Zmonés, kuriems bidingi $ie poreikiai, suinteresuoti turéti gerus santykius su
Kitais, padéti kitiems. Juos traukia toks darbas, kur galima bendrauti su kitais zmonémis. Sie Zmonés

nekonkuruoja. Jie troksta santykiy, grindZziamy dideliu tarpusavio supratimu.
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Kitas vidiniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng, elementas yra suvokimas. Suvokimas — tai
aplinkos objekty bei jvykiy fiksavimas ir interpretavimas. Tai esminé pazinimo proceso dalis,
susijusi su mastymu, atmintimi, démesiu. Be to suvokimg veikia pazinimo motyvai, emocijos.
Suvokimas, anot daugelio autoriy, priklauso kokias prekes perka ar kokias paslaugas renkasi
vartotojas.

Harper W. B. ir Orville C. W. (1990, p.245) teigia, jog du pagrindiniai veiksniai — atrinkimas ir
planavimas — vadovauja vartotojy suvokimo procesui. Tai paaiSkina, kodél skirtingi vartotojai gauna
skirtingg informacijg apie parduodama preke arba teikiamg paslauga.

Suvokimo procesas kontroliuoja gautos informacijos kiekj, kokybe arba atskiry individy
informacijos supratimg. Svarbios vartotojo trys suvokimo savybés, kurias iSskiria V. Pranulis ir kt.

(2000, p.144). Jos pavaizduotos 10 pav.

Atrankinis
démesys—
kai zmogus pastebi
tik kai kuriuos
faktus

SUVOKIMO
SAVYBES

Atrankinis

iSkraipymas - Atrankinis
kai naudodamas jsiminimas —
ankséiau jsimintg kai ne visi faktai

informacija zmogus
retai jg iSkraipo

jsimenami

10 pav. Trys suvokimo savybés
Saltinis: V. Pranulis ir kt., (2000, p.144).

Daugiausia 10 pav. pateiktomis savybémis remiasi reklama.

Vartotojas, nuolat kaupdamas informacijg apie prekes bei paslaugas, jgauna tam tikros patirties.
Patirtis — tai sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, lemianti vartotojo elgsena (V.
Pranulis ir kt., 2000, p.144). Patirties kaupimas yra nuolatinis procesas. Yra teigiama, jog zmogus

kaupia dvejopa patirtj: kaip prekes pirkti ir kaip jas vartoti. Pirkimo patirtis susijusi su
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informacija apie preke — Kiek ji kainuoja, kur ji parduodama, kokios taikomos nuolaidos, kokios
suteikiamos papildomos paslaugos ir pan. Nesudétingoms, ypa¢ maisto ar kasdieniSkoms prekéms
nereikia daug patirties. Sudétingas prekes tenka iSmokti vartoti. D¢l to vartotojui reikia gerai zinoti
prekés savybes, jos vartojimo galimybes, prisitaikyti jas savo salygomis ir pan. Kaip pavyzdziui,
daugelio naujy prekiy sékmé priklauso nuo to, ar bent kartg vartotojai iSbandys. Dazniausiai tokios
prekés sitilomos labai palankiomis salygomis, iSskirtiniais atvejais netgi gali biiti dalinama veltui.
Tai jmonéms naudinga, nes didelés iSlaidos bus patiriamos tik pradzioje, véliau viso $ito neprireiks —
viskg pakeis vartotojy patirtis ir jprotis. Veltui gauta preké vartotojui jau bus Zinoma, o kity savybeés
galbiit jau bus primirStos arba taip ir liks neatpazintos.

Trumpai apzvelgus tris vartotojo elgsenos vidinius veiksnius: poreikj, suvokimg ir patirt], galima
kalbét apie dazniausiai minimg dalykg — vartotojo nuomone. Nuomoné — tai vartotojo patirties,
jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu, sgveikos rezultatas. Daug lemia vartotojy nuomoné
apie jmone, preke, jos kaing, jpakavima, paskirstymg ir rémimg. Nuomoné kartais greitai
susidarantis, bet labai sunkiai pakei¢iamas dalykas. Kai vartotojo nuomoné nepalanki, jmoné gali
keisti siilomos prekés savybes, taikyti jas prie jo nuomonés (V.Pranulis ir kt., 2000, p.145).

Nuomonei jtakos turi emocijos, paties vartotojo bruozai, aplinka ir daugelis kity dalyky. ,,Verslas
pirmiausia turéty orientuotis j produkty teikiamus emocinius pranasumus. DaZniausiai verslas
pernelyg susitelkia j save ir konkurentus, todél taip ir neiSsiaiSkinama, kokie yra klienty likesc¢iai. O
klientai savo nuomong apie parduodamus produktus ir paslaugas susidaro per maziau nei tris
sekundes, nes per tiek laiko jvyksta zmogaus emocinis apsisprendimas®, - teigia daugiau kaip
dvidesimt mety emocijy jtakg marketingui tiriantis mokslininkas Danas Hillas (I.Pikturniené, 2006,
p.25). Nuomonés tyrimai jmonéms yra bene svarbiausi, nes j juos atsizvelgiant yra kuriamos ir
tobulinamos prekés ar paslaugos.

Vartotojo elgsenai jtaka daro tiek iSoriniai, tiek vidiniai veiksniai. Juos suprasti ir jvertinti turi

kiekviena jmoné. Taciau to nepakanka, norint pelningai parduoti prekes rinkoje.

1.3. Vartotoju elgsenos modeliai

Siekiant pagerinti organizacijos darba bei pasiekti aukstesniy rezultaty, reikia perprasti vartotoja
bei jo elgsena, perkant ir vartojant prekes bei paslaugas. Tam yra sudariné¢jami jvairlis vartotojy
elgsenos modeliai. Yra daugybé veiksniy, jtakojanciy vartotojy apsisprendimg pirkti, tod¢él batina
atsizvelgti | veiksniy tarpusavio rySius. Vartotojy elgsenos modeliai padeda suprasti vartotojy
elgsena. Jie reikalingi, kad buity galima varijuoti veiksniais ir kurti savo modelius — tai yra kiekvienas

apibendrinta modelj gali pakeisti, iSbraukdamas veiksnius, nedarancius jtakos pasirenkant preke.
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Pirkéjo ,,Juodosios dézés* modelis (ziur. 11 pav.) - kairéje puséje yra dviejy tipy dirgikliai, kurie

sukelia tam tikras reakcijas. Marketingo veiksmai apima keturis elementus: produkta, kaing, rémima,
vieta. Kiti dirgikliai (ekonominiai, technologiniai, kulttiriniai, politiniai) patenka j pirkéjo samong¢ i$
jo aplinkos. Visi dirgikliai ,,apdoroti® pirkéjo ,,juodojoje dézéje*. Kai pirkéjas nusprendzia pirkti jis

reaguoja ] pasirinkimus.

Pirkéiu ..Juodoii dézé*
Pirkéjo Pirkéjo Pirkéjo reakcija
. . charakteristikos  apsisprendimo
Marketingo  Kitos procesas 1.Produkto pasirinkimas
paskatos paskatos 2.P by Pd
— Kultiirinés Problemos p.aslirfinisir‘r/;rs ©

Produktas Ekonominés Socialinés atpazinimas 3 Platintoio
K?'“? Kulttrines . Asmeninés Informacijos p.asirinkir# -
R?mlmas TeChI:lO.lOglneS PSiChOlOginéS paie§ka 4 PII’kImO |alkaS
Vieta Politinés Apsisprendimo 5.Pirkimo kiekis

jvertinimas '

Elgsena po

pirkimo

11 pav. Pirkéjo ,,Juodosios dézés“ modelis
Saltinis: M. Khan, (2006, p.177).
K. Motore ir N. Pareek (2006, p.162). pirkéjo ,,Juodosios dézés* modelyje prie rinkodaros jtakos

priskiria ir zmones, ir teigia, kad nickada nesugebésime tiksliai numatyti vartotojy elgesio, bet
modeliai gali padéti mums suprasti vartotojg.

Vartotojy elgsenos modelyje pagal H. Assael (1998, p.23) marketingo strategijos turi remtis
faktoriais, kurie jtakoja vartotojy elgseng (ziar. 12 pav.). Vartotojy pasirinkimg lemia: individualaus
vartotojo poreikiai - prekinio Zenklo (kurio pasirinkimg jtakoja demografiniai rodikliai, gyvenimo
stilius ir asmenybés bruozai) savybiy suvokimas, nuostatos dél alternatyvy jvertinimo ir aplinka,
kurig jtakoja kultura, subkultiira, draugai, Seimos nariai ir jtakos grupés. Kai griztamasis rySys |
vartotoja, vertinimo metu vartotojas mokosi i$ savo patirties. Kitu atveju - pirkimo ir vartojimo patirtj
aptaria su draugais ir Seima.

GrijZtamasis rysys j vartotoja —

v Vertinimas po pirkimo
Individualus vartotojas #
Vartotojo - Vartotojo
sprendimas d atsakymas
Aplinkos poveikis f

Y
/ GrijZtamasis rysys j aplinka

Marketingo strategijos tobulinimas

12 pav. Vartotojuy elgsenos modelis pagal H. Assael
Saltinis: H. Assael, (1998, p.23).
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Vartotojy elgsenos modelis pagal J. C. Mowen (ziur. 13 pav.), kurj sukaré K. Lewin (J. C.
Mowen pateiké grafiskai). Labai daug jvairiy prekiy yra perkamos ir skirtingi iSoriniai bei
individualts veiksniai lemia $iy prekiy ar paslaugy pirkimg. Pavaizduoti veiksniai ir jégos — tal
individo gyvenamoji erdvé. Visi veiksniai gali buti skiriami j asmeninius ir tuos, kurie perzengia
asmenybés ribas — iSorines jégas ir veiksnius.

Sioje koncepcijoje svarbu suvokti apsisprendimo perspektyva. XX a. astuntajame—devintajame
desimtmeciais mokslininkai buvo jsitiking, kad vartotojas — suformuluoja problemg ir ieSko budy,
kaip ja spresti. Taciau paaiSkéjo, jog vartotojai ne visada apsisprendzia jveike visus Siuos etapus
(problemos pripazinimas, budy, kaip ja iSspresti, ieSkojimas, alternatyvy jvertinimas, pasirinkimas,
jvertinimas nupirkus preke), juolab nevienodai intensyviai, kartais net nelabai galima juos iSskirti
(J.Stankeviciené, 2005, p.85).

Aplinkos jégos Asmeniniai veiksniai Pirkimo procesas
Individuals veiksniai Motyvacija Pirkimo perspektyva
Grupé Asmenybé Sprendimas

Seima Informacija = Aukstas jsijungimas
Subkultiira ISmokimas * 7Zemas jsijungimas
Kultira Nuostata

Ekonominiai veiksniai Nuostatos kitimas Patirtis

Situacija Popirkiminiai procesai Elgesio motyvai
Marketingo veiksmai

13 pav. Vartotojy elgsenos modelis pagal J. C. Mowen
Saltinis: J. Stankevi¢iené, (2005, p.86).

Vartotojy elgsenos modelis pagal Ph. Kotler ir K. L. Keller (ziur. 14 pav.) susieja jvairias
vartotojy elgsenos koncepcijas, nes vartotojo elgesiui turi jtakos daug veiksniy, kurie yra gana
sudétingi. Sis modelis apima veiksnius, daranéius jtaka vartotojy pasirinkimui ir sprendimy priémimo
procesg. Procesas skirstomas j penkis etapus. Pats vartotojas ir jo gyvensena lemia mastymo biida,
individualius sprendimus pirkti, poreikius, nustato alternatyvas poreikiams patenkinti. Vartotojai bei
Jju elgsena néra vienoda, tod¢l vartotojai yra skirstomi j tipus. Elgsenos tyrimui taip pat reikSmes turi

ir vartotojy elgsenos bruozai, kurie jtakoja vartotoja pirkti.
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Vidiniai vartotoju
elgsenos veiksniai

Marketingo
kompleksas

Makroaplinka

Prekés ir paslaugos
Kaina

Prekiy pristatymas
komunikacija

Ekonominé
Technologiné
Politiné
Kulttiriné

Motyvacija
Suvokimas
Mokymasis
Atmintis

ISoriniai vartotoju
elgsenos veiksniai

Ly

Kulturiniai
Socialiniai
Asmeniniai

Pirkimo sprendimo Pirkimo
priémimo procesas sprendimas
Problemos Prekeés
pripazinimas pasirinkimas
Informacijos Prekeés zenklo
paieska pasirinkimas
Alternatyvy ™ Pardavimo
jvertinimas agento
Pirkimo pasirinkimas
sprendimas Pirkimo dydis
Elgesys po Pirkimo laikas
pirkimo Mokéjimo budas

14 pav. Vartotojy elgsenos modelis pagal Ph. Kotler ir K. L. Keller
Saltinis: Ph. Kotler, K. L. Keller, (2007, p.114).

Vartotojy elgsenos modelis pagal H. W. Bergman. Veiksniai, turintys jtakos vartotojy pirkimo
procesui, gali biiti sugrupuoti jvairiai. Gali biiti i$skirti socialiniai (kultira, Seima, socialiné klasé,

jtakos grupés), marketingo veiksniai ir situaciniai veiksniai (fiziné aplinka, laikas, salygos, socialiné

aplinka ir pan.).

Veiksniai darantys jtakg vartotojo elgesiui yra gana sudétingi, todél nei viena atskirai paimta
teorija ar koncepcija negali jy paaiskinti. D¢l tokio jvairiapusiSkumo naudinga biity turéti bendra
modelj, kuris susiety jvairias vartotojy elgsenos koncepcijas. Tokio modelio tikslas — padéti suprasti

elgesio komponenciy santykius, veiksnius, turincius jtakos elgesiui, suprasti elgesj kaip proceso

visumg (Zitr. pav. 15).

klasés

Referentinés
grupés

Seima

Pozitiriai/poreikiai

Kultara

Socialinés

Vartotojas
ir jo
gyvensena

Demografiniai
faktoriai

Asmeninis
statusas

Asmens
charakteristika

A

y

Problemos sprendimo procesas

e Problemos pazinimas

e Informacijos paieSka

e Alternatyvy jvertinimas ir

}

e Pirkimo sprendimas

pasirinkimas

e Elgesys po pirkimo

Patyrimas ir gyvensenos palaikymas

15 pav. Vartotojuy elgsenos modelis pagal H. W. Bergman

Saltinis: Urbanskien¢, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000, p.15)
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R. Urbanskienés ir kt. (2000, p.15-18) nuomone vartotojy elgsenos modelis pagristas dviem
idéjy grupémis:

- pirmoji idéja nurodo, kad pozitris | vartotoja turi biiti holistinis (vientisas). Vartotojai
yra veikiami jvairiy jégy visumos, o ne atskiry izoliuoty veiksniy. Vartotojo elgsenos
modelyje pastebime du pagrindinius elementus. Pirmiausia, yra vartotojo gyvenimo
erdve, kurioje vyksta prekiy jsigijimo arba pirkimo procesas. Ir antra, asmuo. Asmeninés
charakteristikos (motyvacija, asmenybé kaip individas, jos psichografinés savybés,
iSmokimas, informacijos suvokimas ir apdorojimas, pozilriai, pirkimo procesas) turi
jtakos vartotojo norimy produkty ar paslaugy pasirinkimui.

- antroji idéja, sudaranti modelio pagrindg, yra ta, kad vartotojo pirkimai ir veiksmai gali
biiti analizuojami trimis pozitriais. Trys tipinés nuostatos j pirkima:

1) sprendimy priémimo nuostata - pirkimas jvyksta po to, kai vartotojas suvokia problemos
egzistavimg ir racionaliai jg iSsprendzia.

2) ispudZiy nuostata - pirkimui jtakos turi jausmai, jspudZiai, emocijos. Kai kurie produktai
perkami impulsyviali.

3) elgesio nuostata - vartotojo veiksmus lemia stipri aplinkos veiksniy jtaka. Stipriis aplinkos
veiksniai sukuria situacijg, kurioje vartotojas ver¢iamas atlikti kokj tai veiksma, net nesusiformavus
apie tai nei jausmams, nei jsitikinimams. Pvz.: Zzmogus gali paaukoti labdaros fondui, nes jo padétis
visuomenéje reikalauja taip pasielgti (R. Urbanskiené ir kt., 2000, p. 18).

Engel-Blackwell-Kollat pirkéjo elgsenos modelis susideda i§ esmés i§ problemos pripazinimo,
vidaus ir iSorinés paieskos, jvertinimo ir pirkimo. Sprendimo rezultatas ar pasitenkinimas ir
nepasitenkinimas yra svarbus faktorius, kuris daro jtakg tolimesniems sprendimams. Apsisprendimo
procesas gali placiai apZvelgti problemos iSsprendimg, apribotai ar pagal Sablong. Tai priklauso nuo
tipo ir produkto vertés, kuris bus nupirktas. Aplinkos jtakos pateiktos atskirai ir susideda i§ pajamuy,
socialinés klasés, Seimos jtaky, fiziniy jtaky ir kity apsvarstymy. Tai priklauso nuo perkamo produkto
tipo ir vertés.

Kompanijos bus pelningesnés, jei jos i§ pradziy susitelks ties pajamomis ir sandorio vadyba, ir
tiktai tada ] vartotojy santykiy vadyba. Gali biti, kad santykiais pagrjsti modeliai yra i§ tikryjy ne
konceptualiai nauji, bet jie tik pabrézia pirkimo sprendimy pavojaus sumazinimo aspekta. Galy gale,
pagrindiné ilgalaikiy santykiy nauda tarp pirkéjo ir pardavéjo yra savitarpio pasitikéjimas ir jo
vystymas (J. P. Monat, 2009, p.21).

Klasikinis vartotojy elgsenos modelis pagal W. J. Stanton - apima veiksnius, darancius jtaka
vartotojy pasirinkimui, ir sprendimy priémimo procesa.

Socialiniai ir grupés veiksniai lemia vartotojo mastymo btida, individualius sprendimus pirkti,

poreikius, nustato alternatyvas poreikiams patenkinti.
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Vartotojo elgesys priklauso ir nuo veiksniy, susijusiy su jo asmenybe, taip pat ir nuo uzimtumo
bei gyvenimo budo. Tai psichologiniai veiksniai, kurie daro jtaka vartotojo pasirinkimui, elgsenai
renkantis vieng ar kita paslauga bei preke ( Ph. Kotler ir kt., 2003). Sie veiksniai padeda issiaiskinti
situacinius veiksnius, atsakyti j strateginius klausimus apie vartotojo pirkimg ir jo salygas.
Psichologiniy veiksniy pagrindg sudaro motyvacija, kuri parodo, kodél ta pacia paslauga naudojasi
skirtingi vartotojai, o dél skirtingy vartojimo motyvy skiriasi ir paslaugos vertinimas ( L.
Bagdoniené, R. Hopenieng, 2005).

Psichologiniai veiksniai padeda iSsiaiSkinti situacinius veiksnius, ne maziau svarbi yra ir
informacija, gaunama i§ aplinkos (W. J. Stanton, 1991, p.112). R. Garléjos ir E. Skvorcovos (2002,
p.197-203) nuomone, kad informacija vartotojy elgseng veikty efektyviai, duomeny bazes reikia
papildyti jvairiais informacijos Saltiniais, metodais bei biidais. Informacijos Saltiniai gali biti:
iSoriniai ir vidiniai, komerciniai ir nekomerciniai, asmeniniai ir visuomeniniai.

Klasikinis vartotojy elgsenos modelis pagal W. J. Stanton pavaizduotas 16 pav..

SOCIALINIAI IR GRUPES VEIKSNIAI PSICHOLOGINIAI VEIKSNIAI
Kultira Motyvacija

Subkultara Suvokimas

Socialiné klasé = Asmenybé

Referentines grupés Pozitiris

Seima % PazZinimas /

APSISPRENDIMO PIRKTI / SITUACINIAI

PROCESAS VEIKSNIAI
INFORMACIJA > Poreikiy nustatymas _ .
Kaip vartotojas perka

Salygos, dél kuriy
— = Popirkiminis elgesys vartotojas perka

Komerciniai | Sudétingumo lygio pasirinkimas
Saltiniai I Kur vartotojas perka
—— : Alternatyvy nustatymas ————
Socialiniai 1 Alternatyvy jvertinimas Kodél vartotojas
Saltiniai 1 perka
| Sprendimas
|
|

16 pav. Klasikinis vartotoju elgsenos modelis pagal W. J. Stanton
Saltinis: Stanton ir kt., (1991, p.113).

Taigi, vartotojy elgesio modeliai padeda suprasti vartotoja, suvokti tai, kas jam daro jtaka
priimant vienokj ar kitokj sprendimg. Todél galima varijuoti veiksniais ir kurti savo modelius,
iSbraukiant veiksnius nedarancius jtakos pasirenkant preke. ApzZvelgus veiksnius, darancius jtaka

vartotojo sprendimui, galima kalbéti ir apie patj sprendimo pirkti priémimo procesa.

35



Jaraté Pilipuitiené, Vita RapSevi¢iené. Statybiniy medziagy pirkéjy elgsenos tyrimas Siauliy mieste.

1.4. Vartotoju sprendimo priémimo procesas ir jo etapai

Veiksniy lemianciy vartotojy elgseng analizé padeda paaiskinti, kas veikia vartotoja, kai jis
svarsto pirkti ar nepirkti preke, naudotis ar nesinaudoti paslauga. Todél svarbu i§ anksto bent
kazkiek nuspéti, kaip elgsis vienas ar kitas vartotojas.

Kai kurie autoriai iSskiria situacinius veiksnius kaip atskirg vartotojy elgseng veikiancia veiksniy
grupe. Siuos veiksnius suformuoja visos kitos grupés veiksniy, t.y. kultdriniai, socialiniai, asmeniniai
ir psichologiniai. Taigi, daznai vartotojo apsisprendimo veiksmus nulemia visiSkai netikétos
situacijos, pavyzdziui, impulsyvus pirkimas, specifinis pirkimo laikas ir vieta, konkrec¢ios
situacijos paveikta priezastis. Vartotojas, paprastai jprates elgtis vienaip, priklausomai nuo situaciniy
veiksniy kartais pasielgia netikétai kitaip.

Vartotojo sprendimo priémimo procesas gali baiti vertinamas kaip ir problemos sprendimas.
Atsiradus poreikiui jsigyti vieng ar kitg preke, vartotojas turi daug ka iSsiaiSkinti ir galiausiai
nuspresti, kokig preke pirkti. Vartotojo veiksmai, apimantys laikotarpj nuo poreikio atsiradimo iki
prekés jsigyjimo, vadinami pirkimo procesu (V. Pranulis ir kt., 2000). Pats sprendimo
priémimoprocesas yra gana sudétingas, ilgalaikis ir daznai painus: vartotojus veikia jvairiis faktoriai,
kurie sgveikauja tarpusavyje ir gali paveikti vartotojo apsisprendimg (M. M. Xapuronos, 2003, p.9).
17 paveiksle yra pavaizduotas vartotojo apsisprendimo pirkti procesas pagal J. N. Sheth, B. C.
Krishnan ( 2005, p.177).

Psichologiniai veiksniai Socialiniai veiksniai
- Suvokimas - Referentinés grupés

- Mokymasis - Seima

- Motyvacija - Kaultdra, subkultiira

- Nuostata

- Gyvenimo stilius

Vartotojo apsisprendimo pirkti procesas

1. Problemos 2. Informacijos 3. Alternatyvy 4, Pirkimas 5. Popirkiminis
pripazinimas paieska vertinimas jvertinimas
A A A A A
A Ar
Situacijy veiksniai Technologiniai veiksniai
- Fizinés aplinkybés - Tinklo prieinamumas
- Laikas - Sugebéjimas ieskoti
- Nuotaika - Gebgjimas jvertinti
- Pirkimo pasirinkimas
- Popirkiminé atsakomoji reakcija

17 pav. Vartotojo apsisprendimo pirkti procesas
Saltinis: J. N. Sheth,, B. C. Krishnan, (2005).
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Pirkimo procesas prasideda nuo problemos pripazinimo. Poreikio atsiradimas - gali atsirasti dél
Ivairiausiy priezasciy. Skirtingi autoriai apibrézia skirtingas poreikio pripazinimo priezastis. G.E.
Belch ir M.A. Belch (2001, p.108) teigia, jog poreikio pripazinimas gali atsirasti dél vartotojo
nepasitenkinimo esamu produktu ar paslauga, kuria naudojasi. Jy nuomone, poreikio atsiradimg gali
itakoti: reikalingos prekés iSpardavimas, nepasitenkinimas esamu produktu, nauji norai ir poreikiai,
susije produktai (nauja kamera su naujais priedais), naujas produktas.

A. Bakanausko (2006, p.120,121) nuomone, poreikio pirkti pripazinimas gali atsirasti i§ léto
arba staiga, kai vartotojas suvokia neatitikimg tarp esamos ir norimos biiklés ir nusprendZia imtis
veiklos, kuri, jsigijus tam tikrg produkta, pakeisty Sig buseng.A. Bakanauskas nurodo, kad poreikio
atsiradimg jtakoja Sie veiksniai:

e vidiniai veiksniai, t.y. fiziologiniai, socialiniai, psichologiniai;

e iSoriniai veiksniai, t.y. komerciné TV reklama, zurnalo reklama, radijo zinuté, socialiné
aplinka, bendravimas ,,i§ lipy } lupas®, lyginimas saves su aplinkiniais, kiti aplinkos
veiksniai.

R. Dudénas (2006, p.50) taip pat mano, jog poreikis susiformuoja veikiamas vidiniy ir iSoriniy
veiksniy, pvz, alkis arba susizavéjimas, kurj sukelia kaimyno pirkinys.

Pasak M. Tvarijonavi¢iaus (2005, p.66), visi turime kokiy nors poreikiy. Vienas jy, labai svarbus
- bendravimo poreikis. Juk gyvename tarp Zmoniy. Su tuo susijes pripazinimo poreikis. Jauni
zmongés nori pasipuikuoti prie§ draugus ir perka mobilyjj telefona, kuris reklamuojamas kaip daiktas,
susijes su prestizu, geru jvaizdziu ir pagarba. Tokio pobtdzio reklama apeliuoja biitent ;] Zmogaus
poreikj biiti gerbiamam, solidziam.

Priklausomai nuo pirkinio dydzio, vertés, rizikos bei reikSmés Zmogaus gyvenime, sprendimo
pirkti priémimo procesas gali uztrukti nuo keliy sekundziy (prisiminus, kad namie néra degtuky,
pastarieji nuperkami negalvojant) iki keliy ménesiu (Zmogui perkant butg) (A.Bakanauskas, 2006, p.
114).

L. Sal¢iuviené (2000, p.438) teigia, kad nepripazinus problemos neatitikimas tarp norimos ir
esamos situacijos neegzistuoja, todél néra poreikio ir vartotojo veiksmo, siekiant ji patenkinti.
Poreikio pripazinimas jvyksta kai jauc¢iama, kad vartojimo rezultatas yra ateityje pakitusi faktiné
biisena. Siame etape pirkéjas suvokia trikuma — skirtuma tarp tos buklés, kuri atsirasty nusipirkus
preke ir esamos buklés. Tai stimulas pirkti, poreikio suvokimas.

L. Sal¢iuviené pateikia kaip vyksta problemos pripazinimo procesas (Ziiir. 18 pav.).
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Norimas vartotojo gyvenimo stilius Faktiné situacija
Biidas kaip vartotojas noréty gyventi '~ _ -7 Laikini veiksniai, veikiantys vartotoja
. : el I !
! v PR N \ 4 |
Pageidaujama busena a” < RS N Faktiné buisena
Buvis ar salygos, kuriomis vartotojas Biivis ar salygos, kuriomis vartotojas
noréty gyventi suvokia gyvenas
! |
. v \ 4 |

Neatitikimo laipsnis
Skirtumas tarp vartotojo norimos ir faktinés padéties

\ 4 \ 4 \ 4 !
Neatitiki ) Norima busena virsija Faktiné busena virsija
catitikimo néra fakting biisena norimg biisena
! VL \ 4
Pasitenkinimas Problemos pripaZinimas

Néra veiksmo Pradedama problemos sprendimo biidy paieska

18 pav. Problemos pripaZinimo procesas
Saltinis: L. Sal¢iuviené, (2000).

Informacijos paieska. Vartotojo elgsenos tyrinétojai yra pateike jvairiy informacijos apdorojimo
modeliy, kuriy esm¢ sudaro: pateiktos informacijos poveikis, doméjimasis nauja informacija, jos
suvokimas ir jvertinimas, informacijos i$saugojimas, potencialaus vartotojo tolesnis elgesys (E.
Vitkiené, 2004, p.99).

A. Bakanauskas (2006, p.122) analizuodamas informacijos paieska i$skiria du jos tipus: viding
(naudojantis savo patirtimi bei turimomis ziniomis) bei iSoring (naudojantis visomis prieinamomis
iSorinémis priemonémis, pvz., internetu, spauda, TV. Informacijos S$altiniai gali apimti $eima,
kaimynus, kolegas ar jmoniy marketingo veiksmai).

R. Dudénas (2006, p.50), priklausomai nuo poreikio intensyvumo, isskiria dvi busenas:
padidinto démesio ir aktyvios informacijos paieskos. Padidinto démesio biisenoje vartotojas tampa
idémesniu informacijai, susijusiai su jo poreikiu. Jis neiesko informacijos, bet tampa jai jautresnis.
Jei poreikis tampa intensyvesnis, vartotojas pereina i aktyvios informacijos paieskos biiseng. Kiek
jam tos informacijos reikia, priklauso nuo jo turimy Ziniy kiekio.

A. Bakanauskas (2006, p.122) teigia, kad paieskos aktyvumas priklauso nuo problemos svarbos,
pirkimo skubumo, susipazinimo su gaminiu ar paslauga galimybés ir alternatyvy buvimo.

Kokia buty informacijos paieskos apimtis, priklauso nuo noro intensyvumo, turimos
pradinés informacijos apimties, nuo to, ar lengva rinkti papildomas zinias, ar t0s zinias laikomos
vertingomis, ir nuo pasitenkinimo, kurj vartotojas patiria ieSkodamas. Informacijos vartotojas gali

gauti i$ tokiy Saltiniy (Marketingo valdymas, 2001, p.56):
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- asmeniniai Saltiniai (Seima, draugai, kaimynai, bendradarbiai ir pan.);

- komerciniai Saltiniai (reklama, pardavéjai, tarpininkai, pakuotés, parodos);

- bendrojo  naudojimosi  $altiniai  (Ziniasklaida, organizacijos, tirian¢ios  ir
klasifikuojancios vartotojus);

- empirinés patirties Saltiniai (apzilira, tyrin¢jimas, naudojimasis preke).

Alternatyvy jvertinimas - atsiranda tik tada, kai vartotojas identifikuoja ir surenka pakankamai
informacijos apie galimas alternatyvas. Alternatyvy jvertinimo tikslas yra nustatyti pasirinkimy
variantus ir palyginti ty varianty savybes (Bakanauskas, 2006, p.125). Siame etape pasirinktoji preké
yra apsvarstoma, t.y. ar ji yra reikalinga, kur ji bus vartojama ir pan.

Anot P. Kotler ir K. L. Keller (2007, p.123) vartotojo vertinimo procesas yra grindziamas
keliomis pagrindinémis taisyklémis:

- vartotojas mégina patenkinti poreikj;

- vartotojas 18 prekes tikisi konkrecios naudos;

- kiekviena preké suprantama kaip savybiy visuma, teikianti naudg tenkinant poreik].
Tadiau pageidaujamos savybés skiriasi priklausomai nuo prekés (pav., perkant
fotoaparatg Sios savybés galéty biiti vaizdo rySkumas, fotoaparato dydis ir kaina).

Pasak Ph. Kotler ir kt. (2005, p.285) pirmiausia yra jvertinamos alternatyvos, o tada ketinimas
pirkti. Pirkéjas apsisprendes pirkti turi pereiti du barjerus — kity nuostatas ir nenumatytas aplinkybes,

kurie gali jtakoti jo pasirinkimag (zitr. 19 pav.).

Y

Kity nuostatos
Alternatyvy Ketinimas Sprendimo pirkti

jvertinimas i pirkti priémimas

A 4

A 4

Nenumatytos aplinkybés

19 pav. Alternatyvy jvertinimo ir sprendimo pirkti pri¢émimo etapai
Saltinis: Ph. Kotler ir kt., (2005).

Sprendimas pirkti. Jvertings surinktg ir apibendrintg informacijg, vartotojas ryztasi vienai prekei
suteikti pirmenybe (R.Urbanskiené ir kt., 2000, p.174). Sioje stadijoje vartotojas pasirenka produkta
arba produkty grupe, kurig pirks.

M.Khan (2006, p.162) nuomone, kai tik vartotojas jeina j parduotuve su pirkimo ketinimu,
svarbiausi daiktai, kuriuos jis pastebi yra apstatymas, stilius, $varumas ir kita. Tai yra jvardijama
kaip fizinés aplinkybés ir apima: parduotuves vieta, garsa (muzika ir kitas triuk§mas parduotuvéje),
aromatai (vietos kvapas), apsvietimas (kaip gerai apsviesti produktai, kaip gerai apsviesta parduotuvé
ir vitrinos), apstatymas, spalvos. Sitie fiziniai veiksniai labai jtakoja pirkimo procesa. Sie veiksniai
veikia kaip stimulai vartotojui, ir daro jtaka jam per jo pojicius: regéjima, klausymasi,
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kvapa, prisilietimg ir skonj. Fizinial veiksniai turi bati tarpusavyje suderinti, kad sukurty atmosfera,

kuri yra palanki visiems (zitr. 20 pav.).

Fiziné aplinka Emocinis atsakas Pirkimo elgsena
Pasitenkinimas: Pasitenkinimas:
Parduotuvés vieta Norisi pasilikti Perka daugiau nei reikia,
Garsas parduotuvéje ilgiau, susidoméja pakartotinais
Aromatas smalsauja apie produkta pirkimais, uzsibiina
Apsvietimas .| ir jo naudojima, perka jj. .| parduotuvese.
Dekoracijos " "
Spalva
Preke Nepasitenkinimas: Nepasitenkinimas:
ISdéstymas Nesidomi produktais, Neperka, atideda pirkima
nori iSeiti, nedomina jy
pirkimas

20 pav. Fizinés aplinkos jtaka pirkimui
Saltinis: M. Khan, (2006).

Mokslininkai M. Willmott ir W. Nelson pazymi, kad mazéjant institucijy jtakai auga artimyjy ir
draugy autoriteto svarba. Seimos ir draugy nuomoné tampa vis svarbesné priimant pirkimo
sprendimus. Autorius M.Khan (2006, p.162). teigia, kad kai vartotojas apsiperka su draugais jis yra
linkes aplankyti daug parduotuviy ir jvykdyti daugiau neplanuoty pirkimy. Nors, pardavéjy teigimu,
pavieniams asmenims lengviau parduoti preke, nei grupei asmeny, nes pavienius asmenis lengviau
jtikinti.

Vartotojo elgsena jsigijus preke (reakcija po pirkimo). Popirkiminis elgesys yra paskutinis
etapas vartotojy pirkimo procese, kai vartotojy patirtis ir turétas poreikis patvirtina pasikliovimg savo
sprendimo priémimu (K.D.Hoffman, 2005, p.184).

Kaip teigia A. Pajuodis (2005, p.267), pirkéjy pasitenkinimg lemiantys veiksniai gali keistis dél
pirkéjo amZziaus, pajamy, ekonominés ir socialinés aplinkos, taip pat gyvenimo stiliaus poky¢iy.

Ph. Kotler bei K.L. Keller (2007, p.125) mano, jog po pirkimo pastebéjes nerimg kelianéiy
trakumy ar iSgirdes teigiamus atsiliepimus apie kity prekiy Zenklus vartotojas gali patirti abejoniy.
Jis norés gauti informacijos, patvirtinan¢ios jo pasirinkima, tod¢él marketingo specialisty darbas
nesibaigia prekés pardavimu. Marketingo specialistai turi stebéti, ar vartotojai yra patenkinti, sekti jy

veiksmus po pirkimo ir tikrinti, kaip preké vartojama. Popirkiminis procesas pavaizduotas 21 pav..

Popirkiminiy Vartotojo elgsena
Pirkimas »|  Produkto »  nuostaty  |—p| nepasitenkinus »|  Produkto
vartojimas susidarymas produktu pasalinimas

21 pav. Popirkiminis procesas
Saltinis: A. Bakanauskas, (2006).
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Popirkiminis elgesys yra vartotojo teigiama arba neigiama reakcija j preke. Jeigu, jsigyjus preke,
vartotojo netenkina jos kokybé arba kaina pernelyg auksta, palyginti su kokybe, vartotojas savo
nepasitenkinima gali pareiksti gamintojams, prekybininkams, vartotojy teisiy gynimo institucijai ir
zinoma, apie prekés trikumus, papasakoti kitiems vartotojams. Pasitenkinimas pirkiniu priklauso nuo
to, kaip pirkinys atitinka vartotojo likkes¢ius. Jei preké neatitinka likesCiy, vartotojas yra nusivyles.
Jei preké patenkina ltikesCius — vartotojas patenkintas. Jei pranoksta liikes¢ius — vartotojas suzavétas.
Nuo to priklauso ar kitg kartg jis pirks tg pacig preke, ar ieSkos kitos (Ph. Kotler, K. L. Keller, 2007,
p.124). Tam tikro faktoriaus buvimas gali sukelti nepasitenkinimg (M. Khan, 2006, p.169).

Anot P. Kotler ir kt., kadangi bendrovés vartotojus sudaro nauji ir seni klientai. Paprastai yra
brangiau pritraukti naujus Klientus nei iSlaikyti esamus, o tai galima padaryti tik iSsikovojus
pastaryjy palankumg. Patenkintas klientas vél perka produkta, teigiamai apie jj atsiliepia, maziau
kreipia démesio } konkuruojanius prekiy zenklus bei reklamg, taip pat perka ir kitus jmoneés
produktus (Ph. Kotler ir kt., 2003, p.234).

K. E. Clow ir D. Baack (2002, p.164) teigia, jog jmonei kainuoja $eSis kartus daugiau islaidy
pritraukti naujg pirkéja nei 1$laikyti esama.

Sprendimo priémimo procese, jeigu pirkinys néra reikSmingas, gali buti praleidziama
informacijos paieska ir alternatyvy jvertinimo etapai.

Apibendrinant, galima teigti, jog joks pirkimas — pardavimas nejvyks, jei vartotojas neturés
poreikio konkreciai prekei.

Konkurencijos kontekste vartotojy elgsena tampa svarbiu rinkodaros aspektu. Vartotojy elgsenos
pazinimas bei veiksniy, turinCiy jtakos vartotojy elgsenai, nustatymas bei tyrimas tampa bene
svarbiausiu kiekvienos jmonés, siekiancios islaikyti konkurencingumg uzdaviniu. Vartotojy elgsenos
pazinimas padés patenkinti vartotojy poreikius bei iSlaikyti jmonés konkurencinguma rinkoje. Todél

biitina akcentuoti Siy veiksniy svarbg verslo jmonéms ir numatyti jy jtaka vartotojy elgsenai ateityje.

1.5. Pardavimy taikymas pirkéjy lojalumo formavimui

XXa. aStuntajame deSimtmetyje dominavo vartotojy elgsenos suvokimo sgvokos, i§ kuriy
vartotojy lojalumas buvo tapatinamas su pakartotiny pirkimy elgsena. H.Thomson (2006) teigimu,
klienty elgsena yra labai sudétinga, o jy iStikimybés valdymas yra sykiu menas ir mokslas — jis néra
lengvai suprantamas, paaiskinamas ar jgyvendinamas.

Kotler P., Keller K.L. (2007) pateikia elementarias lojalumo grupes: besalygiskai lojalus
(visuomet perka vieno prekeés tinklo prekes), labai lojaltis (iStikimi dviem trims prekés tinklams),
vidutini§kai lojaliis (nuo vieno prekeés tinklo pereina prie kito) ir nelojaliis (neiStikimi né vienam

prekés zenklui ar apsipirkimo vietai). Organizacija stebédama savo besalygiskai lojalius pirkéjus
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gali nustatyti stiprigsias savo prekiy puses, o tirdama labai lojalius — pamatyti didziausius
konkurentus.

Organizacijos naudojamo pardavimy skatinimo veiksmingumas priklauso nuo daugybés jvairiy
veiksniy. Vienas svarbiausiy — vartotojy poreikiy patenkinimas. Priklausomai nuo to, kokig lojalumo
stadija yra pasiekes vartotojas, naudos, skatinancios ji pirkti produkta, skiriasi. Taigi, skirtingoms
lojalumo stadijoms priklausantiems vartotojams turi biti taikomi nevienodi pardavimy skatinimo
biidai, taip sudarant salygas iSrySkéti naudoms, motyvuojancioms biitent tai lojalumo stadijai
priskiriamus vartotojus.

Aplinkos, kurioje veikia organizacija, pobiidis saglygoja verslo filosofijos pasirinkima.
Auganciose rinkose, kokia vis dar galima vadinti Lietuva, vartotojy lojalumas néra labai svarbus —
vartotojy praradimai gali buti kompensuojami naujy atéjimu. Galima teigti, kad auganciose rinkose
vartotojy lojalumo formavimo kastai per trumpa laikotarpj yra didesni, nei teikiama nauda
organizacijai.

Tuo tarpu brandziose, prisotintose rinkose, kuriose pasiiila vir§ija paklausa, vartotojy lojalumas
tampa vienu i§ pagrindiniy verslo tiksly. Jj pasiekti tampa vis sunkiau —stipréjanti konkurencija ir
augantis vartotojy iSrankumas vercia ieSkoti vis naujy, perspektyvesniy budy, atkreipianciy démes;j j
organizacijg ar jos produktus. Dél Sios priezasties, organizacijy pagrindinis démesys turéty biti
skiriamas skirtingas lojalumo stadijas pasiekusiy vartotojy poreikiy ir jiems taikomo pardavimy
skatinimo suderinimui.

Vartotojai savaime lojaliais netampa — lojalumas yra rySiy tarp organizacijos ir vartotojo
pasekmé. Pasak V. Jusc¢iaus ir kt. (2006), vertés vartotojui kiirimas tampa pagrindiniu organizacijos
tikslu, kurj jmanoma pasiekti tik tuo atveju, kai organizacija pazjsta savo vartotojus, Zino jy
poreikius ir likesCius. Pardavimy skatinimas turi bati planuojamas, derinant su lojalumo stadija,
kurig yra pasiekes vartotojas.

Zinodama kiekvienai lojalumo stadijai priskiriamy vartotojy charakteristikas bei poreikius,
organizacija gali planuoti bei naudoti tokj pardavimy skatinimgq, kuris tiksliau atitiks individualaus
vartotojo poreikius.

Galima teigti, kad pardavimy skatinimo, teikiancio skirtingas naudas vartotojams, taikymas,
suderintai su vartotojy lojalumo stadija, padés organizacijoms ne tik pritraukti bei islaikyti
vartotojus, bet ir kryptingai formuoti pastaryjy lojalumg.

Lojalus pirkéjas — tai pirkéjas, kuris nuolat teikia pirmenybe tam tikroms prekéms (lojalumas
prekei) ar parduotuvéms (lojalumas pirkimo vietai). Turéti lojaliy pirkéjy jmonei naudinga dél
daugelio priezasciy.

» Tokiy nebereikia skatinti pirkti — jie jau yra iSbandg ir preke, ir jos pardavimo salygas.
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» Nebereikia gaisti laiko ir déti pastangy aiSkinant prekés savybes — jos jau seniai Zinomos.

Lojalus pirkéjai i§ esmes prekiy nebesirenka, jie i§ anksto zino, kg jsigis. Todél tokiy pirkéjy rata
turinc¢ios jmonés konkurencinéje kovoje jauciasi gana saugiai, mat $i pirkéjy grupe beveik nekreipia
démesio j konkurenty pasitilymus, linke negatyviau reaguoti j konkurenty reklamg. Dar daugiau —
kadangi tokie asmenys mazai reaguoja j konkurenty marketingo veiksmus, jiems patinkanti jmoné
tarp lojaliy klienty gali jaustis beveik monopolisté, t.y. Siek tiek diktuoti kainas, pardavimo salygas,
kai kurias kokybés charakteristikas ir pan.

Lietuvoje prekybos tinklai aktyviai naudoja ne tik jvairias psichologinio poveikio priemones
pardaveéjams tiesiogiai bendraujant su pirkéjais, bet ir visas jmanomas reklamos bei pardavimo
skatinimo rusSis (dovanas, kuponus, loterijas ir t.t.). Viso to tikslas — pasiekti, kad pirkéjas pirkty kuo
daugiau ir kuo grei¢iau. Taciau, klientas, ieSkodamas palankiausiy salygy, kaskart gali rinktis kitag
pardavejg. Parduotuvés beveik po kiekvieno pardavimo tarsi “mainosi” klientais, tad bendra
pardavimo apimtis keiciasi nedaug. Tokia padétis laikosi tol, kol kai kurie pardavéjai ima galvoti,
kad patogiau ir galbiit naudingiau biity turéti nuolatiniy klienty ratg. Pradiné idéja ta, kad jmonei
naudingiau ne daug parduoti vieng kartg, bet siekti gery ilgalaikiy ir kuo pastovesniy rezultaty. Taigi
néra prasmes ir klienty keisti po kiekvieno pardavimo. PrieSingai, naudingiau biity juos “priristi”,

padaryti nuolatiniais, t.y. lojaliais.

1.6. Pirkeéjo elgsenos pritaikymas praktikoje

Naujo kliento pritraukimas kainuoja 5 kartus daugiau nei seno iSlaikymas. Per orientacijg j
pirkéjo poreikius jie geriau patenkinami, savo ruoztu pirkéjai ilgiau naudojasi jmonés paslaugomis.
Aptarnaujant daugiau klienty, pasiekiama masto ekonomija. Nereikia papildomy 1éSy reklamai,
klienty edukacijai, kartotiniams klientams reikia maziau prieSpardaviminiy ir popardaviminiy
paslaugy. Maziau nepatenkinty, mazéja energijos, laiko, darbo kaStai. Nepatenkintas klientas
sutrukdo ne tik Zemesnio, bet daznai ir aukStesnio lygio darbuotojo laika, sukelia konfliktines
situacijas, kurias stebi kiti esami ir potencialtis klientai. Krastutiniais atvejais nepatenkinti klientai
raSo skundus ] jvairias institucijas ir Ziniasklaidai.

Paslauga patenkinti klientai keiCia aptarnaujancia jmong¢ tik deél svariy prieZasCiy. Galima
nemazinti paslaugy kainy, nes klientai supranta tiekéjo pakeitimo kaStus: jiems reikia i§ naujo
pasidométi analogiSky paslaugy teikéjais, jy kainomis, aptarnavimo salygomis; visada yra rizika, kad
jmonés konkurentai aptarnaus pras¢iau/brangiau. I§ papildomy pajamy, gauty per kainy premijas,
jmoné gali sukurti produkto iSskirtinuma, paslaugos iSskirtinumg, prekés zenklo reputacija, 1

vartotoja orientuotg kultiira.
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Lojalus klientai palaiko jmone esant jvairioms krizéms, pranesa jai apie neetiSkus konkurenty
veiksmus, neigia gandus apie jmon¢ ar juos ignoruoja. Esant streikams, nenumatytiems
nesklandumams, lojaliis klientai sutiks atidéti savo pirkimg ar palaukti zadéty paslaugy.

Informacijg “i§ lipy j lupas”. Tai pigiausia jmonei komunikacijos priemoné, nereikalaujanti
papildomy kasty prie ty, kurie buvo patirti patenkinant klienta. Tyrimais nustatyta, kad patenkintas
klientas apie tai informuoja dar 3 asmenis. Ypac tokia informacija pasitikima, kai perkama paslauga
ar preké atrodo rizikinga, t.y. vartotojas nemoka ar negali jvertinti jos naudojimo pasekmiy, arba jos
kastai jam atrodo santykinai dideli.

Orientacija ] pirkéjus palengvina naujy produkty jvedimg j rinkg. Patenkinti ir lojaliis vartotojai
paprasCiau dalinasi savo patirtimi/nuomone apie prekes su jmone. Nuo naujo produkto id€jos
generavimo 1iki bandomyjy gaminiy jvedimo ] prekyba jmoné turi vadovautis vartotojy
preferencijomis ir reakcija, o tai ji gali nesunkiai padaryti turédama lojalius vartotojus, bei pasikliauti

Jy nuomone.
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2. TYRIMO METODOLOGIJA IR ORGANIZAVIMAS

Statyba yra viena svarbiausiy tikio $aky. Statybos plétote charakterizuojantys rodikliai atspindi ir
bendra Salies ekonomikos lygj. Natiralu, kad statynt pastatus, tiltus ir kitokius objektus plétojasi ir
kitos tikio Sakos, geréja visos Salies ekonomika.

Atliekant statybiniy medziagy pirkéjy elgsenos tyrimg buvo naudojamas kiekybinis empirinis
tyrimo metodas. Empirinj mokslo tyrimg galima apibudinti kaip jvairios formos informacijos gavima
esant kontaktui tarp tyréjo ir tiriamojo objekto. Pasak L. Rienecker ir P. S. Jorgensen (2003, p.24-25)
kiekybiné empirija - kai surenkama daug informacijos apie tiriamgjj objekta arba naudojant anketas,
atlickama apklausa, o véliau matematiSkai apskai¢iuojami rezultatai, nustatomi désningumai,
i§skiriami priezastiniai — pasekmiy rySiai ir pateikiamas autoriaus poziiiris ] gautus rezultatus, juos
interpretuojant. Toks metodas tinka i§ anksto iSkeltoms hipotezéms patvirtinti arba paneigti. Anketa
sudaro grupé tarpusavyje susijusiy klausimy, ] kuriuos reikia gauti apklausiamy asmeny
(respondenty) atsakymus. Pati anketa grieztos formos neturi. Anot K. Kardelio (2002), tai vienas i$
populiariausiy ir pla¢iausiai taikomy tyrimo metody, vertingas savo paprastumu. Viena vertus, tai
gali rodyti metodo patikimuma, o antra — jo populiarumg dél tariamo paprastumo, manant, jog néra
nieko lengvesnio, kaip atlikti apklausg. Taikant §j metodg per trumpg laikg ir su nedidelémis léSy
sgnaudomis galima apklausti daug respondenty. Apklausos metodas lengvai formalizuojamas — tai
palengvina surinkty duomeny analiz¢. M. Kriaucionienés ir kt. (2006, p.23) nuomone, apklausa
leidzia i$siaiskinti respondenty vieno ar kito pasirinkimo priezastingumg, ko nesuteikia stebé¢jimas ar
eksperimentas.

Anot L. Unterhauser (2006, p.89) apklausos tyrimai yra populiarts, nes:

- leidzia gilintis ir neretai surasti atsakymg j prieZastinio rysio klausimg “kodél?”;

- leidzia surinkti informacijg ir jos pagalba surasti atsakymg j daznai kylantj klausima,
kodé¢l Zmonés perka biitent tg preke ar paslauga, kodél Zmonés vienaip ar kitaip
vertina jmong, kodél jie vienaip ar kitaip elgiasi, yra aktyvis ar pasyvis pirkéjai,
kod¢l jie kurig nors prek¢ mégsta arba jos nemégsta, kokie veiksniai daro jiems
poveikj?

Sios praktinés dalies tikslas istirti statybiniy medziagy pirkéjy elgsena Siauliy mieste.

Pagrindiniai statybiniy medziagy pirkéjy elgsenos tyrimo uzdaviniai:

1. Atlikti statybiniy medziagy pirkéjy segmentavimg pagal lyti, amziy, iSsilavinima, uzsiémima,
meénesines pajamas, Seimyning padeét].

2. Isskirti, kokie statybiniy medziagy prekybos centrai yra populiariausi pirkéjy tarpe.

3. Nustatyti, kas jtakoja statybiniy medziagy prekybos centro pasirinkima

4. I8nagrinéti, kas svarbu pirkéjams, renkantis statybines medziagas.
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5. Istirti statybiniy medziagy pirkéjy elgsenai biidingus bruoZzus.

Tyrimui atlikti buvo sudaryta anketa (zitir. 1 prieda) derinant jos Klausimus su tyrimo tikslu ir
uzdaviniais. Klausimai sudaryti remiantis teorine baigiamojo magistro darbo dalimi.

Statybiniy medziagy pirkéjy elgsenos tyrimas buvo atliekamas 2011 metais balandzio ménesj
Siauliy mieste, statybiniy medZziagy prekybos centre ,.Senukai®. Norint, jog atliekamas tyrimas
visapusiskai atspindéty realig pirkéjy elgsena, anketos buvo dalinamos jvairaus amziaus Zmonéms,
kurie lankési Sioje parduotuvéje bei sutiko atsakyti j anketos klausimus. Atliekant tyrima, buvo
susiduriama su nedideliais sunkumais — kai kurie pirkéjy nesutiko pildyti anketos. IS viso buvo
iSplatinta 178 anketos. Apklausoje dalyvavo - 81 moteris ir 97 vyrai.

Anketos pradzioje respondentui paaiSkinama, kodél vykdoma §i apklausa, ka Sia apklausa
siekiama suzinoti ir nurodoma kaip turi buti pildoma. Taip pat pabréziama, jog §i anketa yra
anoniminé. Anketoje néra praSoma uzpildyti asmeniSky duomeny, pvz., vardo, pavardés, telefono
numerio ar asmens kodo. Nereikalaujant pateikti asmenisky duomeny, Zmonés yra geranoriskesni ir
skiria laiko anketos pildymui. Taip pat pateikiamas ir Zymejimo biidas, jog pildantiesiems anketa
nereikty blaSkytis ir galvoti, kaip reikia paZyméti atitinkamus atsakymus.

Anketa sudaro 27 klausimai. Visi anketoje pateikti klausimai yra uzdarojo tipo, t.y. tokie
klausimai, kuriuose respondento yra praSoma pasirinkti vieng (jei nenurodyta daugiau) variantg i$
pateikty atsakymy. Apklausai atlikti buvo pasirinkti tokio tipo klausimai, kadangi respondentams
yra lengviau iSsirinkti jiems tinkamg atsakyma i§ pateikty, nei formuluoti atsakymag pa¢iam. Taip pat
tokie duomenys yra lengviau analizuojami lyginant su atvirais klausimais, kadangi pasitaiko maziau
skirtingy atsakymo varianty.

Pasak K.Kardelio (2002), uzdary klausimy pranaSumas yra tas, kad:

1) kai yra alternatyvy, lengviau pasirinkti; be to tyréjui nereikia klasifikuoti atsakymy, o tai

padeda iSvengti subjektyvumo;

2) lengviau kiekybiskai apdoroti duomenis;

3) lengviau lyginti, gretinti;

4) didesnis klausimo patikimumas.

Sioje anketoje naudojami tokie uzdarojo tipo klausimai:

- alternatyvusis — klausimas, sitilantis pasirinkti vieng i§ dviejy atsakymuy;

- klausimas su pasirenkamuoju atsakymu — klausimas, sitilantis pasirinkti i§ trijy ar
daugiau atsakymuy;

- teiginys - sitlant respondentui parodyti, ar jis su juo sutinka, ar ne (L. Unterhauser,

2006, p.93).
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Anketa sudaro trijy grupiy klausimai:

l. Klausimy grupé — demografiniai klausimai, kurie nustato respondento
amziy, lytj, i$silavinimg, Seimyning padét], uzsiémimag bei gaunamas pajamas (1 — 6
Klausimai). Pasak V. Dik¢iaus (2003, p.77) $i informacija padeda istirti prieZastis,
lemiancias pirkéjo elgsena, nustatyti pagrindinius statybiniy medziagy pirkimo
ypatumus.

I. Klausimy grupé - susijusi su pirkéjy statybiniy medziagy centry Zinojimu:
t.y. tiriamyjy yra klausiama kokiuose statybiniy medZiagy centruose dazniausiai
apsipirkingja, kas jtakojo jy tokj pasirinkimg, apie kainas statybiniy medZiagy
prekybos centruose, kuriame skyriuje jie dazniausiai apsiperka, kas padeda iSsirinkti
preke, kas palicka didziausig isptidj, o kas sukelia nepasitenkinimg pasinaudojus
statybiniy medziagy centry paslaugomis, su kokiomis problemomis susiduria pirkéjai,
ar pasirinktas statybiniy medziagy centras patenkina jy lukescius ir ar pirkéjai ketina ir
toliau naudotis $iy statybiniy medziagy prekybos centry teikiamomis paslaugomis (7
— 19 klausimai).

1. Klausimy grupé - susijusi su pirkéjy statybiniy medziagy centry sitillomy
prekiy vartojimu t.y. kas jtakoja prekés pasirinkima, ar ilgai svarsto ir j kg atsizvelgia
pirkéjas pirkdamas preke, kaip elgiasi isigyjes nekokybiska preke, kokie pirkimo
principai ir koks pats yra kaip pirkéjas. Siais klausimais siekiama vartotojus
sudominti apklausa, taip pat apmastyti kokiais kriterijais vadovaudamiesi jie nusipirka
prekes (20 — 27 klausimai).

Kita Sios praktinés uzduoties dalis, atlikti eksperty tyrimg, kurio tikslas istirti pardavéjo pozicija
statybiniy medziagy pirkéjy elgsenos atzvilgiu.

Tai specifinés rusies apklausa, kurios metu apklausiama specialiai parinkta Zzmoniy grupé¢, turinti
kurios nors srities ziniy. Tokiose apklausose formuluojamos mokslinés sagvokos, sieckiama mokslinio
objektyvumo. Jos gali biti ir vienkartinés, ir pravedamos pakartotinai.

Nors $is metodas gana pladiai aprasytas literatiiroje (Ksvisepsuir, 1980; Bailey, 1987,
DKcnepTHBIE OIICHKH B colnosioTnyeckux uccnenoBanusax, 1990), taciau moksliniy tyrimy praktikoje
néra daznas. Be to, reiSkiama nuomoné, kad $iuo metodu gautos zinios yra subjektyvios, Susijusios ir
su asmeniSka nuomone, ir su vertybiy, jausmy, pasaulézitros sritimi (Merkys, 1995).

Eksperty apklausos metodus galima klasifikuoti pagal tris kriterijy grupes. Pirmajai grupei
priskiriami kriterijai, kuriuos lemia apklausos organizatoriy ir eksperty tarpusavio sgveika, t.y.
tiesioginis ar netiesioginis kontaktas. Antrajai kriterijy grupei priklauso eksperty tarpusavio sgveikos
ypatumai (pagal tai apklausos gali buti grupinés ir individualios), o trecioji apibiidinama pagal

apklausos rezultatus, kurie atspindi jvairias vertinimo riiSis (nuomong, rekomendacija, sprendimg).
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Eksperty vertinimo metodo esmé ta, kad ekspertai logiskai analizuoja kurig nors problema,
kiekybiskai vertindami ir formaliai apdorodami duomenis. Pagal eksperty vertinimus nustatomas jy
nuomoniy atitikimo laipsnis tiriamuoju klausimu bei eksperty iSvady objektyvumas, kurj lemia
esminiai, realtis fakty ir reiskiniy rySiai. Eksperty metoda galima taikyti ir tada, kada kiekybinius,
tiksliau nustatomus reiskinius, reikia kokybiskai vertinti.

Nors pati eksperty apklausos procediira gali vykti anketinés apklausos ar interviu principais,
taCiau iSkyla eksperty parinkimo problema. Asmenys, pajégiis vertinti kurj nors pozymi, néra
tolygios kompetencijos, skirtingos ir jy vertybinés orientacijos. Todél i§ pradziy reikétu jvertinti
pacius ekspertus, suformuluoti jy parinkimo principus.

Eksperty tyrimui atlikti buvo sudaryta anketa (Zitir. 5 priedg) derinant jos klausimus su tyrimo
tikslu ir uzdaviniais.

Eksperty apklausa buvo atlickama apklausiant, tyrime dalyvavusiu statybiniy medziagy
prekybos centry vadovus. IS viso buvo apklausti keturi vadovai.

Gauti atsakymai néra galutiniai duomenys. Norint tiksliau iSanalizuoti statybiniy medZziagy
pirkéjy elgseng duomenys yra grupuojami bei analizuojami. Apklausos metu gauti duomenys

apdoroti Microsoft Exel programa.
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3. STATYBINIU MEDZIAGU PIRKEJU ELGSENOS TYRIMAS SIAULIU MIESTE
3.1 Apklausos dalyviy charakteristika

Atlikus anketing apklausa buvo gauti tyrimo rezultatai, kuriy pagalba galima iSanalizuoti
vartotojy elgesj renkantis statybiniy medZiagy prekybos centra Siauliy mieste. Analizuojant
pasirinkimo prieZastis, visy pirma reikia nustatyti pirkéjy demografines charakteristikas, kadangi jy
apsisprendimg jtakoja tokie veiksniai kaip amzius, lytis, pajamos, veikla, kuria jie uzsiima, bei
i§silavinimas.

ISanalizavus anketinés apklausos metu surinktus duomenis nustatyta, kad apklausoje 1§ 178
apklaustyjy, dalyvavo 97 vyrai (54 % visy apklaustyjy) ir 81 moterys (46 % visy apklaustyjy).
Respondenty pasiskirstymas pagal lytj pateiktas zemiau esancioje lenteléje (zr.3.1 pav.).

5 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal lyti

Lytis Zmoniy skaiius Procentai
Moterys 81 46%

Vyrai 97 54%

Viso 178 100%

Vyry respondenty persvara Siuo atveju yra todél, kad statybines medziagas savo namams dazniau
renkasi vyrai. Taigi galime teigti, jog vyrai labiau linke pirkti statybines medZziagas ir analizuojamu
atveju vertinimai bei pozitiris bus grjstas daugiau vyry nuomonémis.

Keiciantis amziui, kinta ir vartotojy norai bei poreikiai, gyvenimo aplinkybés. Tod¢l pravartu
suskirstyti vartotojus pagal amziy, kad i§samiau istirtume skirtuma pirkéjy elgsenoje.

22 paveikslas vaizduoja respondenty pasiskirstyma pagal amziy. Respondentai buvo suskirstyti j
penkias amziaus grupes: pirmai grupei priklausé asmenys iki 25 mety, antrai — nuo 26 iki 35 mety,
treciai — nuo 36 iki 45 mety, ketvirtai — nuo 46 iki 55 mety, penktai - asmenys turintys daugiau nei
56 metus. Taigi, 22 paveiksle matyti, kad daugiausia visy istirty respondenty priklauso 36 — 45
amZiaus grupei, tai sudaro 52 arba 29% visy apklaustyjy, antroje vietoje — 26 — 35 mety amzZiaus, t.y.
43 arba 24% respondenty, trecioje vietoje - 46 — 55 mety amziaus grupé, tai sudaro 34 arba 19 %.
IKi 25 mety amziaus grupei apklaustyjy priklauso 28 arba 16 %. istirty respondenty, ir paskutinei

amziaus grupei priklauso respondentai vir§ 56 mety ir vyresni — 21 arba 12%.
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22 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Susisteminus duomenis galima teigti, kad statybiniy medZiagy prekybos centrais naudojasi
Jvairaus amziaus vartotojai. Remiantis tuo, galima teigti, kad Siy prekybos centry paslaugomis
labiau linke naudotis savarankiSkai gyvenantys, patys save iSsilaikantys, taCiau dar nepasieke
pensijinio amziaus asmenys.

Sekan¢iame paveiksle (23 pav.) pateikti duomenys apie respondenty pasiskirstyma pagal
iSsilavinimg. Buvo nustatyta, jog daugiausiai apklausiamyjy respondenty buvo jgyje vidurinjjj,
aukstesnijj ir aukstajj i§silavinima. Sie respondentai beveik vienodai sudaré po 30% apklausoje
dalyvavusiy asmeny. Kiti respondentai pagal uzimamag procenty dalj pasiskirsté Sitaip: 21
respondentas, t.y 12% yra jgyje nebaigta aukstajj iSsilavinima, o like 10 respondenty, t.y. 6% sudaro

kitas iSsilavinimo kategorijas jgyje ar nejgyje asmenys.
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23 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima
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Galime daryti iSvada, kad daugiausiai nuomoniy tyrimo rezultatuose atspindés vidurinj,
aukStesnijj ir aukstajj i$silavinimg turintys, statybiniy medziagy prekybos centry pirkéjai.

Norint suprasti pirkéjo elgesna, reikia zinoti, kokiai socialinei klasei jis priklauso, kadangi
skiriasi jy profesija, darbas ir pajamos. Siekiant iSsiaiSkinti respondenty uzimtuma, buvo pateiktas
klausimas apie jy padétj visuomenéje. Daugiausia, daugiau negu pus¢ visy apklaustyjy, t.y. 104
respondentai (58% visy apklaustyjy) nurodé, kad yra dirbantys ir turi nuolatinj darbg, 24
respondentai, t.y. 14 % - dirba tik laikinai. Taip pat tyrime dalyvavo 22 respondentai, t.y. 12 %
studentai, moksleiviai ir 24 respondentai, t.y 13 % visy apklaustyjy nedirbantys. Ir tik 4 respondentai

(2%) — nurodé kita socialing klase.
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24 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal uzsiémima

Tai aiSkiai parodo, kad turintys nuolatinj darbg ir pastovias pajamas zmonés dazniau gali
apsipirkinéti statybiniy medziagy prekybos centruose.
Manome, kad pirkéjy elgsenai renkantis statybiniy medziagy prekybos centrg turi ir jo turimos

pajamos. 25 paveiksle pateikti duomenys apie respondenty gaunamas pajamas per ménes;.
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44 respondentai, t.y 25 % visy apklaustyjy pazyméjo, kad jy ménesinés pajamos siekia nuo
801Lt iki 1000Lt. Sick tick maZiau respondenty, t. y. 40 (22% visy apklaustyjy) pazyméjo, jog ju
ménesinés pajamos nuo 1001Lt iki 1500Lt. Kity 36 respondenty, t.y 20 % visy apklaustyjy, pajamos
siekia nuo 1501Lt ir daugiau. O maziausiai apklausoje dalyvavo 25 respondentai (14 % visy
apklaustyjy) gaunanciy iki SO0Lt ir 31 (17% visy apklaustyjy) nuo 501Lt iki 800Lt pajamy.

Todél galima teigti, jog statybines medziagas dazniausiai perka 800Lt ir daugiau uzdirbantys
respondentai.

Atrodyty, Seimyniné padétis néra svarbiausia pirkéjo dalis. IS tikryjy tai netiesa. Paaugliai ir
pensininkai apsiperka dazniausiai ne tose paciose parduotuvése. Priklausomai nuo to ar Zmogus yra
sukiirgs Seimg ar ne, pasireiSkia vienoks ar kitoks jo pirkimo bei vartojimo jprotis. Pirkéjy elgsena
Seimoje priklauso ne tik nuo atlickamo socialinio vaidmens, bet ir nuo Seimos nariy (namy tkio)
amziaus, patirties ir gyvenimo ciklo etapy. Seimos vartojimas skirtingais §eimos gyvenimo etapais

gali biiti labai skirtingas.
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26 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Seimynine padétj

I§ pateikty duomeny, tiriant respondenty Seimyning padétj paaiskéjo, jog dazniausiai prekybos
centre apsilanko Seimas sukiir¢ pirkéjai, net 92, ty. 52% apklaustyjy yra vede (iStekeje), S0
respondenty, ty. 28% visy apklaustyjy yra nevede (netekéje), 17 iSsiskyrusiy (10% visy
apklaustyjy) ir 19 respondenty (10%) yra nasliai.

Natiralu, jog Seimyniné padétis yra svarbus faktorius, galintis jtakoti vartotojy sprendimus.
Todél pagal gautus rezultatus galime daryti iSvada, kad gyvenantiems Seimoje statybiniy medziagy
vartojimas aktualus labiau, nei kity grupiy asmenims.

Apibendrinant rezultatus pagal demografinius pozymius, matome, kad statybiniy medziagy

prekybos centruose Siauliy mieste dazniausiai apsiperka vidurinj ir aukstesnijj isilavinima turintys
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respondentali, turintys nuolatinj darbg, gyvenantys santuokoje ir apie 1000Lt per ménesj gaunantys
respondentai.

3.2 Statybiniy medziagy pirkéju elgsenos tyrimo rezultatai

Siekiant patenkinti pirkéjy poreikius ir suteikti kokybiska paslauga, reikia zinoti ne tik tas
paslaugy savybes, kurias vartotojai laiko svarbiomis, bet ir spragas, kurios lemia pirkéjy
nepasitenkinimg. Siuo tikslu reikia paZinti savo klientus bei i$siaiskinti jy poreikius, todél §iuo
tyrimu buvo siekiama i$siaiskinti kuriuose Siauliy miesto statybiniy medziagy prekybos centruose

dazniausiai lankosi respondentai, gauti duomenys pateikiami 27 paveikslélyje.

Nustatant, kuriame Siauliy miesto specializuotame statybiniy medziagy prekybos centre (Zr. 27
pav.). Dazniausiai pirkéjai lankosi ir Senuky prekybos centre, ten vidutiniSkai apsilanko kartg per
savait¢ net 44 respondentai, t.y. 25 % visy apklaustyjy ir 51 (29% visy apklautyjy) pirkéjas kartg
per ménesj. Tai galima paaiSkinti, tuo, kad prekybos centras Senukai, esantis pramoniame rajone,
prie Pabaliy turgavietés, todél Zzmoniy srautas Zymiai didesnis, tad ir apsilankymy skai¢ius daznesnis.
Moki vezi prekybos centrg, 44 respondentai, t.y 25 % visy apklaustyjy aplanko kartg per pusmetj ir
37 respondentai (21 % visy apklaustyjy) - karta per metus.
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27 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal apsilankymy daZznuma

Respondenty pasiskirstymg pagal apsilankymy daznuma, galima vertinti, kad visi tyrime paminéti
didieji prekybos centrai yra lankomi pakankamai daznai.

Kiekvienas Zmogus, nusprendgs jsigyti statybiniy medziagy naujam bistui statyti ar senajam
remontuoti, renkasi prekybos centrg pagal jvairius kriterijus: kainas, nuolaidas, darbuotojy
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profesionalumg ir pan. Kiekvienam prekybos centrui yra svarbu zinoti, kokios priezastys
paskatina klientus apsilankyti atitinkamame prekybos centre. Statybiniy medziagy prekybos centro
pasirinkimg lemia tam tikri veiksniai, kurie turi jtakos apklaustyjy pasirinkimui apsilankyti ir pirkti.

IS 28 paveikslélio matyti, kad statybiniy medziagy pirkimui didziausig jtaka daro prieinamos
kainos . Net 93 respondentai, t.y., 52% visy apklaustyjy tai patvirtino. Tai tik dar kartg jrodo, kad
pinigai buvo ir yra vienas svarbiausiy dalyky Zzmoniy gyvenime.

Taip pat labia svarbus veiksnys, jtakojantis pirkimy daznumg - vykstancios akcijos ir nuolaidos.
Taip teigé 73 respondentai (41% visy apklaustyjy). Atsakymai dél prekybos centro reklamos ir
1vaizdzio pasiskirsté beveik vienodai, po 13% respondenty. Taip pat didelei daliai respondenty, net
59, t.y. 33% visy apklaustyjy didele jtaka daro prekybos centro gegrafine padétis. Po 30 respondenty,
t.y. po 17% visy apklaustyjy vertina centro atnaujinimo asortimentg ir vertina aplinkiniy nuomong. 40

respondenty (22% visy apklaustyjy) vertina aptarnavimo lygj ir kompetentingus konsultantus.
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28 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal veiksnius,jtakojusius ju pasirinkimg

I§ 28 paveikslélio matyti , kad $iai dienai ypatingg reik§mg vartotojo apsisprendimui pirkti - turi
biitent kaina.

Hipotezé pasitvirtino, kad pagrindinis Kriterijus, skatinantis pirkéjq grizti j tq patj statybiniy
medziagy prekybos centrq - yra kaina.

Kitas labiausiai vertinamas pirkéjy kriterijus, tai santykis tarp prekés kokybés ir kainos. Todél
eidamas apsipirkti, klientas dazniausiai didelj démesj skiria prekés kainai ir Zinoma kokybei. Sis
veiksnys yra labai svarbus renkantis prekybos centra. Respondenty nuomoné apie kainy lygi
statybiniy medziagy prekybos centruose galima matyti 29 paveiksle.

Po 80 respondenty, t.y. po 48% visy apklaustyjy pazyméjo, kad statybiniy medziagy kainos

prekybos centruose Ermitazas, Senukai, Bauhof, Moki vezi ir Jupoja yra vidutings.

54



Jaraté Pilipuitiené, Vita RapSevi¢iené. Statybiniy medziagy pirkéjy elgsenos tyrimas Siauliy mieste.

70 respondenty, t.y. 39% visy apklaustyjy teigé, kad didziausios statybiniy medziagy kainos yra
Bauhof prekybos centre . Taciau negalima ignoruoti ir fakto, kad didziosios dalies apklaustyjy
ménesinés pajamos tesieké 800 - 1000Lt, o tai turi didele jtaka vertinant kainas.

Daugiausiai teigiamy vertinimy dél kainy prieinamumo sulauké prekybos centras Senukai. Net
36 respondentai, t.y. 20 % visy apklaustyjy jas jvertino kaip Zemas, o 83 apklaustyjy, t.y. 30% —
kaip vidutines. Taiau pazymétina tai, kad i§ 178 apklaustyjy , 97 respondentai buvo vyrai, dél ko

galima teigti, kad vyrai labiau domisi statybiniy medziagy kainy tendencijomis.
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29 pav. Respondenty pasiskirstymas, vertinat kainas prekybos centruose

Atsizvelgiant | tai, galima daryti prielaidg, kad prekybos centro Senukai ir Jupoja, vadovai
pasirinko tinkamg kainy politikg, kuri yra orientuota j jos esamus klientus, o prekybos centre Bauhof
- kainos yra aukstos, todél vartotojai §j prekybos centrg renkasi dél kity prieZasciy.

Daznai renkantis statybiniy medziagy centra, pirkéjas vertina ir tam tikry prekiy grupiy skyrius,
kuriy tvarka, aptarnavimas, prekiy iSdéstymas ir Zinoma kainos labiau pritraukia klienta.

Zemiau pateiktame 30 paveiksle pateikiame duomenis, kokiuose skyriuose respondentai
dazniausiai apsiperka.

Susumavus gautus duomenis, gavome, kad daugiausia respondenty, po 47 t.y. po 26% visy
apklaustyjy apsiperka apdailos ir elektros prekiy skyriuose, 68 respondentai, t.y. 38 % - sodo darzo
prekiy skyriuje.
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30 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal skyriaus pasirinkimg apsiperkant

Taciau susumavus bendrai, galima teigti, jog esant poreikiui pirkéjas lankosi visuose skyriuose
ir perka tai ko reikia.

VisiSkas poreikiy patenkinimas, kokybiskas ir malonus aptarnavimas, platus sitilomy prekiy
asortimentas, personalo paslaugumas — tai skamba dazni pirkéjy, apsilankiusiy prekybos centre,
atsiliepimai. Todé¢l atéjes apsipirkti, klientas nori nusipirkti tinkamg preke ir patenkinti savo
lukesc¢ius.

Kaip matyti i§ 31 paveikslélio, net 89 respondentai, t.y. 50% visy apklaustyjy atéje j prekybos
centrg turi savo nuomon¢ ir tiksliai zino ka pirks. 84 respondentai, t.y. beveik 50% dar
konsultuojasi su pardavéju ir tada apsisprenzia ka pirkti. Uzrasus etiketéje skaito ir tik tada
apsisiprendzia pirkti ar nepirkti, 27 respondentai (16% visy apklaustyjy). Internetas ir reklama

padeda iSsirinkti preke 40 respondentams, t.y. 24%.
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31 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal veiksnius pasirenkant preke
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Galima teigti, jog klientas ] prekybos centra ateina apsipirkti su paties ziniomis arba
konsultuojasi su pardavéju ar meistru.

Kiekvienos imonés tikslas yra ne tik pritraukti naujus pirkéjus, bet ir iSlaikyti esamus, kad jie
tapty lojaliais. ISlaikyti esamg klientg yra pigiau, nei ieSkoti naujo. Be to ir naujy pirkéjy rasti tampa
vis sunkiau, nes rinka yra ribota. Kad klientas tapty lojalus, biitina jj patenkinti, suteikti jam kuo
daugiau teigiamy emocijy. Dél Sios priezasties respondenty buvo klausiama, kas jiems palicka
didziausia jspudj atéjus apsipirkti j pasirinkta statybiniy medziagy prekybos centra Siauliy mieste.

Suvokiant pirkéjus kaip jmonés pelningumo Saltinj, siekiama sukurti ilgalaikius rySius su
klientais, tad biitina nustatyti, kokie veiksniai sukelia pirkéjy nepasitenkinima, apsiperkant prekybos
centre. Remiantis 32 paveikslélyje pateiktais duomenimis galima teigti, kad respondentams
svarbiausia renkantis prekybos centrg yra darbo valandos.Tai auks¢iausiai balais jvertino net 60
respondenty, t.y. 34% , prieSingai — darbo laika, vetino 9 respondentai (t.y. 5% visy apklaustyjy).

Net 41 t.y. 23% visy apklaustyjy, labiausiai pasipikting darbuotojy reagavimu ] pirkéja ir jo
pageidavimus. Respondenty nuomone, vadovai labiau turéty ripintis darbuotojy reagavimu ir
démesingumu klientui, kadangi tai neatitiko ketvirtadalio respondenty likesciy.

VidutiniSkai jvertino — po 35 respondentus ( t.y. po 20% visy apklaustyjy) prekybos centry

darbuotojy kompetencija, paslauguma, iSvaizdg ir centro patalpas .
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32 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal paliekama jspudj apsiperkant

Nuo klienty pasitenkinimo prekybos centry teikiamy paslaugy kokybés lygio priklauso ir jy
lojalumo jmonei laipsnis, t.y. jeigu pirkéjai bus patenkinti jmonés paslaugomis, tikétina, kad jie gris |
prekybos centrg ir dar karta pasinaudos jo paslaugomis. Todel butina tirti klienty pasitenkinimo

paslaugomis lygi.
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Siekiant iSsiaiSkinti, kas labiausiai kelia nepasitenkinima, anketoje buvo pateikti 8 veiksniali,
jtakojantys pirkéjo nepasitenkinima.

33 paveikslélyje matyti, kad didziausig pirkéjy nepastenkinimo priezastis, net 76 respondentai
(43% visy apklaustyjy) yra — personalo ziniy stoka. Taip pat didelj nepasitenkinimg, net 68
respondentams (38% visy apklaustyjy ) sukelia didelés eilés prie kasy ir 67 respondentus (38% visy
apklaustyjy) piktina aukstos kainos.

Tyrimas atskleidé, kad 53 respondentams (30% visy apklaustyjy) kelia nepasitenkinima Saltis
parduotuvéje ir 49 respondentai ( 28% visy apklaustyjy ) piktinasi nepakankamu démesiu i§
darbuotojy aptarnavimo renkantis prekes. Taip pat 42 respondentams ( 24% visy apklaustyjy ) kelia
nepasitenkinimg prasta prekiy kokybeé ir 39 respondentai ( 22% visy apklaustyjy ) mano, kad siauras

prekiy asortimentas.
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33 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal nepasitenkinimo priezastis

Todél galima teigti, jog aptarnaujancio personalo Zinios yra labia svarbus veisknys pirkejui.
Todél prekybos centry vadovai turéty pakankamai skirti 1éSy savo darbuotojy Ziniy tobulinimui,
dazniau rengti seminarus ir suteikti galimyb¢ dazniau bendrauti su prekiy gamintojais ir tiekéjais.

Nickada negali Zinoti ko kiekvienas pirkéjas tikisi pries jsigydamas preke, taciau svarbu tai
iSsiaiskinti ir suteikti jam tinkamos ir teisingos informacijos, kad pirkéjo liikesciai nebiity per dideli
ir véliau jam netekty smarkiai nusivilti. Galbtit vartotojas anksc¢iau gird¢jo daug teigiamy atsiliepimy
apie planuojamg jsigyti preke i aplinkiniy, o gal labai teigiamg ir per daug iSpuista jspud]j susidare i$
reklamy ir pan.

Apsiperkant prekybos centruose, beveik nejmanoma iSvengti su prekiy jsigijimu ir naudojimu
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kurie yra neapciuopiami ir kiekvieno Zzmogaus vis kitokie. Taciau visada reikia stengtis kaip galima
labiau vartotojui jtikti.

Neéra turéje problemy apsiperkant statybiniy medziagy prekybos centre 114 respondeny, t.y . 64
% apklaustyjy. 59 respondentai, t.y 33 %, visy apklaustyjy , su vienokiomis ar kitokiomis
problemomis yra susidiire.

Daugiausia 1§ jy liko nepatenkinti nepakankamu démesiu pirkéjui, net 13 respondenty ir 12
respondenty - pardavéjai per mazai suteiké informacijos.

Kitos dvi problemos, kurias nurodé po 10 respondenty, yra nekompetentingas aptarnaujantis
personalas ir pazeidziamos vartotojy teisés. Siai dienai dauguma pirkéjy Zino savo, kaip vartotojo
teises ir zino kur kreiptis esant reikalui. Todél dauguma vadovy stengiasi problemas spresti taikiai,
kad klientas biity patenkintas ir sekantj kartg jis vel ateity apsipirkti.

8 respondentai jvardijo problemg — nepatogus darbo laikas. Kiekvienam pirkéjui svarbu, kad
prekybos centro darbo valandos biity patogios, nes dazniausiai j tokius statybiniy medziagy prekybos

centrus einama apsipirkti po darbo arba savaitgaliais.
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34 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal tai, su kokiomis problemomis jie buvo susidire

Atsizvelgiant | Siuos rezultatus, galima daryti prielaida, kad prekybos centry darbuotojai néra itin
kantriis su pirkejais. Toks darbuotojy elgesys gali tapti klititimi siekiant padidinti pardavimus, nes
turint omenyje bet kokj prekybos centra, pirmiausia pagalvojama apie darbuotoja, kuris suteikia
informacija, o tik tuomet einama ir perkama.

Atlikto tyrimo rezultatai parodé (zr. 35 pav), kad 111 respondenty, t.y. 62% visy apklaustyjy yra
patenkinti teikiamy paslaugy kokybe analizuojamuose prekybos centruose Siauliy mieste, o 37
respondenty, t.y. 21% visy apklaustyjy tikéjosi zymiai geresnés kokybés ir liko nepatenkinti . 40

repondenty (20% apklaustyjy) nepareiské savo nuomonés.
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Respondenty skaicius

120

100

o]
o

o)
o

I
o

N
o

JCILIE

37

40

Taip

Neatsake

35 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal liikes¢iu patenkinima

36 lentel¢je, atlikto tyrimo rezultatai parode, kad 46 respondentai, t.y. 26% visy apklaustyjy
buvo labai patenkinti teikiamy palaugy kokybe analizuojamuose prekybos centruose, i§ kuriy

geriausiy vertinimy sulaukeé prekybos centras Senukai.
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36 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal likes¢iy patenkinima

Pirkéjy nenuvylé ir Moki vezi bei Jupoja — po 60 patenkinty respondenty (po 34% visy
apklaustyjy). Tarp nepatenkinty (25 respondentai, t.y. 14%) ir labai nepatenkiny 13 respondenty (7%
visy apklaustyjy) — lyderiauja Bauhof prekybos centras.

Galime daryti iSvada, kad dauguma pirkéjy, lieka patenkinti po apsilankymo statybiniy medziagy
prekybos centre arba i§ dalies patenkinti.

Susidiirg su problema apsiperkant ar nusipirkus nekokybiska preke, Zmonés gali reaguoti jvairiai.

Vidutiniskai (zr. 37 pav.) po 60 respondenty, t.y. po 34% visy apklaustyjy, atsaké, kad ir toliau
GreiCiausiai jy patirtos problemos

ketina apsipirkinéti visuose iSvardintuose prekybos centruose.

nebuvo labai didelés ir Sie pirkéjai supranta, kas ne visada viskas klostosi sklandziai, kartais Siokiy
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tokiy problemy pasitaiko, ir jeigu tai jau vieng kartg atsitiko, tai dar nereiskia, kad ateityje tai ir vél
pasikartos

81 respondentas, ty . 46 % visy apklaustyjy ketina ir toliau lankytis Senukuose, o 16
respondenty (9% visy apklaustyjy) pereiské, kad ateityje neis apsipirkti j Bauhof prekybos centra.
Matyt, jy patirtos problemos i$ tikryjy buvo didelés ir Siems pirkéjams sukélé dideles neigiamas

emocijas ir nusivylima.
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37 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal tai, ar ketina apsipirkinéti Siuose prekybos

centruose

Galime padaryti iSvada, kad apklausos dalyviai daugiau ar maziau eis apsipirkti j visus minétus
prekybos centrus.

Atlikus apklausg ir susumavus rezultatus (Zzr. 38 pav.) 84 respondentai, t.y. 47% visy
apklaustyjy teigia, kad padidéjus pajamoms, statybinéms medziagoms pinigy skirty daugiau. 63
respondentai, t.y. 35% visy apklaustyjy, nepasikeisty poreikio statybinéms medziagoms, kad ir
padidéty pajamos. Ir 31 respondentas (17% visy apklaustyjy) noréty daugiau investuoti j statybines

bei buities prekes.
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38 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal 1éSy panaudojima padidéjus pajamoms

Tad galime teigti, kad padidéjus pajamoms, dauguma apklaustyjy, 1éSy statybinéms medziagoms
skirty daugiau. MaZoji dalis apklaustyjy savo 1esy isleisty daug daugiau.

Ateinat Siltesniam sezonui daznai norime atnaujinti savo bistg, pasistatyti priestata ar nauja
gyvenamg namga. Tod¢l pasidoméjome ar pirkejg jtakoja sezoniSkumas perkant statybines medziagas.

Rezultatai parodé, kad 133 respondentai, t.y. 75% visy apklaustyjy sutinka, kad sezonas daro
jtakg apsiperkant. O 45 respondentai (25% visy apklaustyjy) teigia, kad tai neturi jtakos.
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39 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal tai,ar turi itakos sezoniSkumas apsiperkant

Galime teigti, kad tiek pirkéjui, tiek jmonei sezoniSkumas daro didele jtaka. Ir esant Siltesniam
orui, daznai pagalvojame apie norg atsinaujinti.

DaZnai eidami apsipirkti jau Zinome ko mes norime ir ka pirksime. Taciau Siai dienai, esant
tokiai didelei prekiy pasitlai, kartais nesukontroliuojame savo veiksmy apsiperkant ir tik paréje
namo gerai pagalvojame ar tikrai mums to daikto reikéjo.

Atliekant apklausa, net 88 respondentai, t.y. 49 % visy apklaustyjy tiksliai zino kg pirks atéje |
prekybos centrg. 45 respondentai (25% visy apklaustyjy) mano, kad tiksliai zino kg pirks, tik dar turi
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abejoniy galutinai apsisprendziant. 27 respondentai (15% visy apklaustyjy) galutinai apsisprendzia
pirkimo vietoje, o 9 respondentai (5% visy apklaustyjy) nusprendzia pirkti tik gerai apgalvojg.
Apylygiai 31 — 36 respondentai (17 % - 20 % visy apklaustyjy), prie$ pirkdami preke ilgai

svarsto arba tiksliai nezino pirkti ar ne.
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40 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal svarstyma apsiperkant

Galime padaryti iSvadg, kad ateitant apsipirkti dauguma pirkéjy zino kg pirks. Kita dalis
apsisprendzia pirkimo vietoje ar pasitare su prekybos centro pardavéjais, meistru, $eimos nariais
arba tiesiog patys priima galutinj sprendima.

Kaip jau zinome, pirkéjy elgsenai jtakos turi tiek vidiniai, tiek iSoriniai veiskniai. 41 pav.
pavaizduota, kokie veiksniai lemia pirkéjo apsisprendimg pirkti. Kaip matyti i§ grafiko, kad 106
repondentai, t.y. 60% visy apklaustyjy eina apsipirkti ten, kur jam prienamos kainos, 7
respondentams (4% visy apklaustyjy) prekés kaina apsiperkant - jtakos nedaro. Net 57 respondentai
(32% visy apklaustyjy) pries perkant preke atkreipia démesj j tai, kas ja pagamino. Labai nedidelé
dalis, tik 21 respondentas (12% visy apklaustyjy) skiria didel; démesj prekés pakuotei, o 32 (18%) —
tai nesureikSmina. Kaip matome 55 respondentams (31%) prekeés pasirinkimg jtakoja akcijos ir
nuolaidos, 33 (19%) — nei taip, nei ne, ir tik 8 respondentams (4%)- akcijos jtakos nedaro.

IS paveikslélio matome, kad reklama ir spauda bei bukletai neturi labai didelés jtakos
pasirenkant preke. Tikrai taip atsaké: 19 respondenty (11% visy apklaustyjy) - reklama ir 13
respondenty (7% visy apklaustyjy) - spauda ir bukletai, o svarsto 41 respondentas (23% visy
apklaustyjy).

Apylygiai 31 — 36 respondentai (17 % - 20 % visy apklaustyjy), prie$ pirkdami preke ilgai

svarsto arba tiksliai nezino pirkti ar ne.
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41 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal daromg jtakg apsiperkant

Galime tvirtinti, kad respondentui perkant prekes yra svarbiausia prieinama kaina ir gamintojas.
Labai didelés jtakos nedaro - reklama, akcijos ir spauda, o tik suteikia daugiau informacijos.

Hipotezé pasitvirtino- statybiniy medziagy pirkéjy elgsenq labiausiai jtakoja kaina.

Kiekvieng pasirinkimg pirkti lemia tam tikri veiksmai. Jvertinus apklaustyjy nuomone, matome,
kad net 75 respondentai, t.y. 42% visy apklaustyjy pirkdami preke atsizvelgia j jos kokybe, 43
respondentams (24% visy apklaustyjy) labai svarbu ar $i preké iSbandyta. Taip pat 34 respondentai
(19% visy apklaustyjy) atsizvelgia ir | pardaveéjy Zinias. 40 respondenty (22% visy apklaustyjy)
nekreipia démesio ] tai, ka perka visi. Net 36 respondentai (20% visy apklaustyjy) atsizvelgia j tai,

kad gali Sig preke paliesti, pazitiréti i§ ar¢iau.
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42 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal poZiurj perkant preke
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Gauti rezultatai rodo, kad klientas vis dél to vertina prekés kokybe ir teikia pirmenybe isbandytai
prekei, bei nori jg paliesti.

Apsiperkant prekybos centruose daznai gali atsirasti tam tikry problemy nusipirkus nekokybiska
preke. Pirkéjas gali nusipirkti kokybés reikalavimy neatitinkancig preke ir tiesiog nejmanoma
iSvengti su jy jsigijimu ir naudojimu susijusiy problemy.

106 respondentai, t.y. 60% visy apklaustyjy nusipirke nekokybiSka preke, tiesiog stengiasi
grazinti ] parduotuve ir pasikeisti ] naujg. 21 respondentas (12% visy apklaustyjy) tiesiog su
nekokybiska preke kreipiasi pas direktoriy. 47 respondentai (26% visy apklaustyjy) svarsto galimybe
kreiptis ] ne maisto prekiy inspekcija. 18 respondenty (10% visy apklastyjy) pareiske, kad neis
apsipirkti j prekybos centra, kur jsigijo nekokybiska preke. 48 respondentai (27% visy respondenty)

nenori konflikty su darbuotojais, todél problemas stengiasi iSspresti taikiai.
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43 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal veiksmus nusipirkus nekokybiska preke

Galime teigti, jog Siuolaikinis pirkéjas puikiai zino savo teises ir nusipirkes nekokybiska preke
stengiasi problemas i§spresti be dideliy konflikty, nes didelés problemos vers klienta pasirinkti kitg
prekybos centra.

Tai galime pamatyti 44 paveikslélyje, kad 71 respondentas, t.y. 40 % nesureikSmins problemos
nusipirkus nekokybiSka preke ir toliau lankysis prekybos centre. Didelé dalis, net 58 respondentai
(36% visy apklaustyjy) buvo nepatenkiti jsigij¢ nekokybiSka preke ir ateityje lankysis kitame
prekybos centre. O 49 rspondentai (27% visy apklaustyjy) buvo pasipikting ir parodé
nepasitenkinima, bet eis ir toliau apsipirkti ] ta patj prekybos centra.
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44 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal veiksniu nusipirkus nekokybiska preke

Didelé dalis, net 58 respondentai (36% visy apklaustyjy) buvo nepatenkiti jsigije¢ nekokybiska
preke ir ateityje lankysis kitame prekybos centre. O 49 rspondentai (27% visy apklaustyjy) buvo
pasipikting ir parodé nepasitenkinima, bet eis ir toliau apsipirkti ] tg patj prekybos centra.

Galima daryti prielaida, kad jmonés darbuotojai ateityje turéty spresti Sias problemas, kadangi
didzioji dalis pirkéjy liko nuvilti nusipirke nekokybiska preke.

Nors ne kartg buvo jrodyta, kad kaina yra vienas svarbiausiy aspekty, daranciy jtakg pirkéjy
pasirinkimui, taciau tai dar nereiskia, kad pirkéjas pirks viska, kas yra pigiausia.

Paziiiréjus j 45 paveikslélj, kuris sudarytas remiantis apklausos dalyviy atsakymais, matyti, kad
83 (47% visy apklaustyjy) yra labiau linke eiti pirkti jau turédami savo nuomong¢ apie tam tikra
gamintoja. 58 respondentams (47% visy apklaustyjy) kokybés neuZtenka, prekés turi ir patikti. Po
29 respondentus (po26% visy apklaustyjy) teigia, kad kartais galima nusipirkti kokybiska preke ir
pigiai - lengviausia Zinoma tai padaryti pasinaudojus jvairiomis akcijomis.

40 respondenty (22% visy apklaustyjy) atsaké neigiamai apie tai, kad reklamuojamos prekés yra
geriausios. Ir net 42 respondentai (24% visy apklaustyjy) mano, kad reklama gali jtakoti, o kartais ir

neturi jtakos pasirenkant preke.
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45 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal pirkimo principus

Respondentai vertindami save kaip pirkéjus ir apibidindami savo pirkimo jprocius, dar kartg
jrodeé, kad jie nors ir taupo pinigus, taCiau perka tai, kas jiems patinka, nes apie prekés gamintojg -

jie turi savo nuomong¢. Dauguma uz kokybiska preke pasiruose mokéti brangiau ir reklama labai

didelés jtakos jy pasirinkimui neturi.

44 lentelé papildo 45 lentele Ziniomis apie pirkéja, jo pirkimo principus ir padeda geriau pazinti

pirkéjo poreikius bei norus, kas yra svarbu kuriant pardavimo strategijas.

5 lentele
— Taip | Kogerotaip | Nezinau | Ko gerotaip | Taip —

Taupus 76 36 29 12 12 I§laidus
Orientuotas ] ateit] 39 36 27 28 23 | Orientuotas j dabartj

Reiklus 45 21 43 22 19 Atlaidus

Priekabus 19 24 39 25 25 Geranoriskas
Vadovaujuosi jausmais 14 27 51 24 39 Vadovaujuosi protu
Skubantis 18 26 46 22 28 Létai apsvarstantis
Renkuosi kiekj 18 18 42 20 45 Renkuosi kokybe

Tai dar kartg jrodo, kad miisy apklausos dalyviai yra pakankamai reiklis ir jiems aktualu perkant

preke yra kaina ir prekés ilgaamziSkumas.

vadovaujasi protu ir vertina kokybe.
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3.3 Statybiniy medZziagy vadovy apklausos tyrimo rezultatai

Taip pat buvo atlikta vadovy anoniminé anketiné apklausa, kurios tikslas buvo suzinoti jy
nuomong apie pirkéjy elgsena Siauliy miesto statybiniy medziagy prekybos centruose ir kas jtakoja
pirkéja pirkti jy prekybos centre. Taip pat suzinojome kokio tipo pirkéjai jiems naudingiausi ir
kokius skatinimo veiksnius taiko, kad pritraukty pirkéjus ir jie tapty lojaliais.

Keleta vadovy teigeé, kad vis dél to metuose vieng karta butina atlikti statybiniy medziagy
prekybos centry pirkéjy elgsenos tyrimus. Nes jiems tokie tyrimai padéty didinti veiklos efektyvuma
ir gerinti finansinius rodiklius. Jie teigeé, kad tokie tyrimai tam ir atlieckami, kad jy rezultatai padéty
atskleisti atskiry grupiy/segmenty apsipirkimo jprocius, poreikius, galéty analizuoti prekybos centry
pirkéjy poreikiy struktiira.

Like¢ vadovai atsake, kad tokie tyrimai gal ir reikalingi, bet didelés jtakos jy prekybos centrui
neduoty. Jie tiesiog patys priima sprendimus ir derina juos prie nuolatinés pirkéjy elgsenos ir prekiy
rinkos kaitos.

Paklausus kas jtakoja pirkéjus rinktis biitent jy prekybos centra, visi vienareikSmiskai mano, kad
Ju pirkéjui aktualiausios kelios pasirinkimo priezastys:

» prieinamos kainos;

» patogi geografiné padétis;

» puikus aptarnaujantis personalas;
» gera reklama.

Kadangi pirkéjai yra zmonés — su savo simpatijom ir antipatijom, su savo nuostatom ir
nuotaikom, su savo emocijomis ir ambicijomis, pagaliau, su savo unikalia patirtimi, mums jdomu
buvo suzinoti kokio tipo pirkéjai naudingiausi jy vadovaujamai jmonei.

Turbit pats idealiausias paminétas tipas, tai “auksinis” pirkéjas su kuriuo lengva surasti bendra
kalba, malonu bendrauti, kurie, regis, supranta i§ pusés zodzio. Tod¢l jy nuomone aptanaujantis
personalas turéty ypac skirti maksimaly démesj ir pagarba.

Kitas paminétas tipas — plepiai. Tai pirkéjai, kuriems neduok pavalgyti - duok pakalbéti. Tad
daznai pardavéjas turi biiti geras klausytojas, nes su tokiu pirkéju yra daug Sansy uzmegzti
dalykiSkus ir draugiSkus santykius ir pakreipkiti tolesnj pokalbj pardavéjui naudinga linkme.

Dar vienas paminétas tipas i8 pirkéjy biisenos — tai pirkéjai, kurie stengiasi biiti jvykiy stikuryje.
Jie kaip muses prie medaus limpa prie naujoviy. Ir daznai gali kazka jsigyti vien dél to, jog niekas 1§
pazjstamy, kolegy ar artimyjy to dar neturi. Todél jy nereikia vilioti Zemesne kaina, lankscia

nuolaidy sistema, nes taip galime jj tik prarasti.
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I klausima kg turéty jmonés vadovai daryti, kad pritraukty pirkéjus, visy apklaustyjy vadovy
nuomoné buvo pana$i. Norint pasiekti tiksla, kad pirkéjas pirkty kuo daugiau ir kuo greiciau, jmoné
privalo:
tobulinti prekiy ir paslaugy tiekima;

greiciau iSaiskinti atskiry problemy susidarymo priezastis;

YV V V

vykdyti reklamos ir akcijy poveikio kontrole
» skatinti ir motyvuoti darbuotojus.

Kadangi jmonés naudojamo pardavimy skatinimo veiksmingumas priklauso nuo daugybeés
jvairiy veiksniy, tai vienas 1§ svarbiausiy — pirkéjy poreikiy patenkinimas. Prisotintoje rinkoje,
kurioje pasiiila virSija paklausa, pirkéjy lojalumas tampa vienu i§ pagrindiniy verslo tiksly. Ir kaip
padaryti ji lojaliu — tampama vis sunkiau. Todé¢l vadovai teigia, kad Siai dienai jie stengiasi ieSkoti
vis perspektyvesniy biidy, kad atkreipty démesj ] jy organizacija. Paminéta buvo keletas skatinimo
rusiy: loterijos, dovanos, nemokamas prekiy pristatymas, asmeninés nuolaidos ir pan.

Siai dienai didelé dalis pirkéjy Zino savo, kaip pirkéjo teises ir esant reikalui bando kreiptis j tam
tikras instancijas. Todél civilinis kodeksas jtvirtina galimus pirkéjo teisiy gynimo budus, kuriais jis
gali pasinaudoti, jei jsigijo netinkamos kokybés preke.

Todél visi apklaustieji vadovai mano, kad Lietuvoje, o ypa¢ Europos sajungoje, vartotojo teisiné
baz¢ yra pakankamai stipri ir palanki pirkéjui, todél stengiasi problemas spresti taikiai, kad pirkéjas
biity patenkintas ir sekantj kartg jis vél ateity  jy prekybos centrg.
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ISVADOS

ISanalizavus Lietuvos ir uzsienio autoriy moksling literatiirg bei atlikus tyrimg galima pateikti
tokias iSvadas:

» Pirkéjy elgsena yra gana jauna disciplina. Uzsienio ir Lietuvos autoriai pateikia
nemazai vartotojy elgsenos apibrézimy. Vieni autoriai didesnj démesj skiria sprendimo
priémimo pirkti procesui, o kiti — veiksniams, jtakojantiems pirkéja pasirinkti ir jsigyti preke.
Apibendrinant, galima teigti, jog pirkéjy elgsena — tai pirkéjo veiksmai, kuriuos jtakoja
vidiniai ir iSoriniai veiksniai, priimant sprendimg pirkti.

»  Statybiniy medziagy pirkéjy elgsena buvo analizuojama priklausomai nuo lyties,
amziaus, pajamy, uzimtumo, $eimyninés padéties, ir pajamy. Tad galima teigti, kad tyrime
dalyvaves respondentas yra vidutinio amziaus, t.y. apie 40 mety, vedes, turintis nuolatinj
darba, kurio pajamos per ménesj siekia apie 1000Lt
> 2011 mety balandZio mén. buvo atliktas tyrimas siekiant i$siaiskinti pagal kokius
kriterijus vartotojai renkasi statybiniy medziagy prekybos centra, kokig jtaka apsisprendimui
daro reklama, aplinkiniy nuomoné. Tiriant pirkéjy elgseng buvo analizuojama 178 pirkéjy
gauti duomenys. Tyrimo metu paaiSkéjo, jog perkant statybines medZziagas respondentams
yra svarbus prekés gamintojas, draugy ir pazjstamy rekomendacijos ir, kad preke biity
galima paliesti ir apzitréti. Dazniausiai sprendimg pirkti respondentai priima patys ar pasitare
su pardavéju, ar meistru. Respondentai mano, kad reklamuojamos prekés néra geresnés uz
nereklamuojamas. Taip pat dauguma pirkéjy teigé, jog vykstanti akcija ar Zema kaina labai
nejtakoja jy apsisprendimui.

> Pirkéjy apsisprendima pirkti lemia jvairiis veiksniai. Mokslinéje literattroje pirkéjy
apsisprendimg lemiantys veiksniai skirstomi j vidinius ir iSorinius veiksnius. Kasdien
susiduriame su jvairiy rasiy prekémis, taciau jy nepastebime tol, kol neatsiranda poreikis.
Gauta nauja informacija apie preke suzadina pirkéjo poreikj. Poreikis laikomas vienas i$
svarbiausiy vidiniy veiksniy, skatinanCiy pirkti. Vidiniams veiksniams taip pat priskiriama
suvokimas, patirtis, nuostatos ir nuomonés. Kai kurie poreikiai kyla i§ visuomenés, kurioje
gyvename. I[Soriniams pirkéjy apsisprendimg lemiantiems veiksniams priskiriama: Seima,
jtakos grupes, socialinés klasés, kultura. Nereikéty pamirsti, jog poreikj patenkinti skatina ir
marketingo komunikacijos elementai: reklama, pardavimo skatinimas, populiarinimas,
asmeniniai pardavimai. Siy elementy déka, mes ne tik suzinome apie naujas prekes, bet

suzinoje apie jas, norime nusipirkti ir iSbandyti.
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> Remiantis gautais apklaustyjy duomenimis, galime teigti, kad didziausig

nepasitenkinima apsiperkant statybiniy medziagy prekybos centre, sukelia personalo Ziniy

stoka, didelés eilés prie kasy ir zinoma aukstos kainos.

»  Remiantis tyrimo, galime daryti i§vada , kad miisy apklausos dalyviai yra pakankamai
reikls ir jiems aktualu perkant preke yra kaina, prekés gamintojas, ilgaamziskumas ir

kokybé.
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REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant j tyrimo metu gautus duomenis, sitilomos tokios rekomendacijos Siauliy miesto
statybiniy medziagy prekybos centry vadovams:

» Konkurenciné jzvalga gali padéti jmonei padidinti pelng, todél butina dométis
konkurenty veikla: prekémis, paslaugomis, kainomis, jsikiirimo vietomis, reklamomis.
Stipriyjy ir silpnyjy konkurenty pusiy jvertinimas padés jmonei i$likti konkurencingai.

» Norint prisitaikyti prie besikei¢ian¢ios aplinkos, reikéty daZniau atlikti jvairius tyrimus,
susijusius su pirkéjy elgsena, iSsiaiSkinti pirk€jy norus ir poreikius. Tai padés jmonei iSlaikyti
esamus klientus ir pritraukti naujus. Vadovai geriau susipazins su aspektais, kuriuos jmonei
reikéty labiau tobulinti ir jzvelgti tuos, kurie klientus patenkina labiausiai.

» Statybiniy medziagy prekyboje labai svarbu, kad pirkéjai bty patenkinti darbuotojy
profesionalumu, nes rezultatu patenkintas klientas nekreips démesio j darbuotojo apranga ar
prekybos centro jvaizdj. Nuo aptarnaujancio personalo labiausiai priklauso, kaip jausdamasis
pirkéjas iSeis pro duris ir ar norés sugrizti dar kartg. Todél atsizvelgiant | pirkéjo norus,
prekybos centruose reikéty nuolat tobulinti ir kontroliuoti aptarnaujancio personalo darbo
kokybe ir ypac kelti paciy darbuotojy motyvacija.

» Pirkéjai apsisprendzia tik iSanalizave turimg informacija apie jam reikalingg preke.
Siekiant padidinti pardavimus, prekybos vietose reikia suteikti kuo daugiau informacijos
apie parduodamas prekes.

»  Pastebéta, jog reklama nedaug, bet turi jtakos pirkéjy apsisprendimui. Norint padidinti
pardavimus galima pasitelkti ir §] marketingo komunikacijos elementa. Reikéty nepamirsti,
jog pirkéjai kasdien mato Simtus skirtingy reklamy, tad statybiniy medziagy reklamos turéty
buti kuo profesionalesnés. Taip pat jmonés galéty reklamuotis ant jmonés transporto

priemoniy klijuodama savo logotipus ir rekvizitus.
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PIRKEJU
ANKETINE
APKLAUSA

- atliekama

nuolat

VADOVU
NUOMONES
APIE
PIRKEJU
ELGSENA
TYRIMAI

VARTOTOJU
PAKEITIMO
ELGSENOS
STABDANTYS
VEIKSNIAI

PIRKEJU ELGSENOS FORMAVIMO MODELIS

REZULTATU IMONES
PANAUDOJIMA IVAIZDZIO
S IMONEJE GERINIMAS

VADOVU
POZICIJOS
KONTROLINGAS

IMONES
DARBUOTOJU
MOTYVACIJA

4 )

DIRBTINAI SUSIFORMAVE TRUKDZIAI,
SUDARANTYS SALYGAS VARTOTOJAMS
KUO ILGIAU ISLIKTI JU KLIENTAIS

Pirkéjy elgsenos formavimo modelj sudaro trys strukttrinés dalys:

- /

EKONOMINIUY
REZULTATUY

GERINIMAS

JMONES
PAJAMU
AUGIMAS

46 pav. Pirkéju elgsenos formavimo modelis

>OUCPZ mZ—wzZzpz—T /

/

1.  Nuolat atliekama pirkéjy apklausa suteiks jmonei galimybe panaudoti apklausos

rezultatus gerinant kasdienj darba, imonés jvaizdj bei ekonominius rezultatus.

2. Vadovy nuomonés apie pirkéjy elgseng apklausa, suteiktu galimybe nuolat atlikti

nuolatinj vadovy pozicijos kontrolingg. Naudoti jmonés darbuotojy motyvacijos efektyvias

priemones, kas atitinkamai turi uZtikrinti jmonés pajamy augima.

3. Vartotojy pakeitimo elgsenos stabdantys veiksniai — dirbtinai susiformave trukdziai,

sudarantys salygas vartotojams kuo ilgiau islikti jy klientais.

Tikétina, kad panaudojus §j modelj imonés veikloje bus gauta finansiné nauda.
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PRIEDAI

77



Jaraté Pilipuitiené, Vita RapSevi¢iené. Statybiniy medziagy pirkéjy elgsenos tyrimas Siauliy mieste.

1 priedas

Visuomenés klasiy charakteristika

Visuomeneés klasé

Apibudinimas

1. VirSutinés
virSutiné klasé

2. VirSutinés

apatiné klasé

3. Vidurinés
virsSutiné klasé

Visuomenés elitas. Tai zmonés, kurie jau gimé labai turtingi, gavo puiky
iSsilavinimg ir uzsiima tuo, kas jiems maloniausia. Jie labiau link¢ bendrauti
tarpusavyje negu demonstruoti save aplinkiniams. Mégsta vartoti individualiai
uzsakytus daiktus.

Daugiausia savo jégomis praturtéje Zzmonés. Kai kuriems jy padéjo gabumai ir
iSsilavinimas, kitiems — darbstumas, dar Kitiems — tiesiog pasiseké. Linke
aktyviai dalyvauti visuomenés gyvenime. Teikia pirmenybe prekéms,
rodan¢ioms aukstg savininky socialinj statusg. AukSta prekés kaing Sios klasés
atstovai laiko prekés privalumu. Tarp jy yra ir tokiy, kurie savo padéties
pasikeitimg nori pademonstruoti aplinkiniams. Siekia patekti j virSuting klase,
bet tai pavyksta tik jy vaikams.

Gana turtingi, pripaZinti savo srities specialistai. Daugiausia tai protinj darbg
dirbantys Zzmonés. Jie daug démesio skiria savo vaiky iSsilavinimui. Perka ir
vartoja patogius ir gerus daiktus.

4. Vidurinés
apatine klase

5. Apatinés
virSutiné klasé

6. Apatinés
apatin¢ klasé

Ne tokie turtingi. Daugelis dar néra pasieke savo specialybés aukStumy. Perka ir
vartoja daugelio mégstamas, populiarias prekes. Stengiasi gyventi pagal
principg ,,ne blogiau uz kitus*.

VidutiniSkai apmokami darbininkai ir visi tie, kurie nepriklausomai nuo
pajamuy, issilavinimo ir darbo propaguoja darbininkiska gyvenimo bida. Sie
zmonés dazniausiai turi specialy profesinj iSsilavinimg, daugelis dirba su
technika susijusius darbus. Jie daugiausia bendrauja su savo aplinkos
zmonémis. Vertina brangesnius kasdienés paklausos daiktus, didesniy gabarity
automobilius.

Tai labai skirtingi zmonés, dél jvairiy priezasCiy dirbantys menkai apmokama
darba, arba bedarbiai. Daugiau negu kitose klasése Cia yra pensininky, ligoty
zmoniy. Tai patys jautriausi kainai pirkéjai.
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2 priedas

Klienty tipai

Kliento tipas Charakteristika

Tokj klienta lengva atpazinti, nes jis nuolat kazkur skuba, bandydamas i$
karto nuveikti kelis darbus. Jeigu juos ir pavyksta pagauti, tai telefoniniam

Amzinai pokalbiui jie gali skirti vos minute laiko. Pagaliau su jais susitikus, jlisy
skubantys arba vriai leis i : L. . .. < eai
nepagaunamieji ikyriai neapleis jausmas — tarsi trypiotuméte ant Zarijy. Ne retas atvejis, kai
"skubantys" nesilaiko duoto Zodzio ir ne dél to, kad jie blogi, bet
paprasCiausiai ne visada prisimena, ka kam yra jsipareigoje.
Paprastai pabréZtinai demonstruoja savo Zinias ir nusimanymag visose srityse.
. - Jis viskg Zino, gin€ijasi dél kiekvieno zodzio, j visus klausimus turi
~Kietuoliai

"uZmuSant]" atsakymga. Tai sunkus klientas, nes biitina vengti ir menkiausio
netakto bendraujant su juo, atsakant j jo klausimus.

Pesimistai. Amzinai dél visko dejuojantys ir niekuo netikintys. Jiems visur viskas blogai.

Tai susiguléjusiy senamadiSky pazitry klientai. Jy pasitikéjimg galima
Konservatoriai i§sikovoti tik kalbant apie pripazintus, zinomus, laiko patikrintus dalykus. Jie
labai nepatikliai zitri j bet kokias naujoves.

Jie nuolat stengiasi buti jvykiy siikuryje. Jie kaip musés prie medaus limpa
Novatoriai prie naujoviy. Ir daznai gali kazkg jsigyti vien dél to, jog niekas i§ pazjstamy,
kolegy ar konkurenty to dar neturi.

Tai klientai, kuriems neduok pavalgyti - duok pakalbéti. Kai jis minutélei

Plepiai nustos kalbéjes, kreipkités j ji vardu - taip atkreipsite jo démes;.
I Tai uzsidariusio, tylaus, vengian¢io bendrauti asmens tipas. Kontaktui
Tyleniai N . o . .
uzmegzti jam pateikite atvirus klausimus.
Tai klientai, kurie kreipia ypatingag démesj ] detales ir smulkmenas. Kad
atkreiptuméte jy démesj ir jtrauktumeéte j pokalbj — turékite pasiruoses Siisnj
Pedantai diagramy, keletg lenteliy su ekonominiais paskai€iavimais, iliustruojanciais
jusy parduodamos prekés privalumus, palyginus su konkurenty sitilomais
analogais.

. Jie geranoriskai leidziasi j kalbas, bet randa visg eil¢ priezasc¢iy, dél kuri
Neryztingieji negagli priimti galutinio sprlendimo. LR ! !
"Auksiniai" Tai asmenys, su kuriais surasta bendra kalba, su kuriais jums lengva ir
klientai malonu bendrauti, kurie, regis, supranta jus i$§ pusés ZodZio.
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3 priedas

Pirkéjo teises

Viena pagrindiniy pirkéjo teisiy yra teisé | tinkamos kokybés preke. Pardavéjas turi
pareigg perduoti pirkéjui preke, kurios kokybe, kiekis ir kiti kriterijai atitinkty pirkimo—
pardavimo sutarties sglygas bei daikty kokybe nustatanciy dokumenty reikalavimus, ir kuri

yra tinkama naudoti pagal paskirt;.

Pirkimai ir pardavimai Siais laikais tapo neatskiriama Zmoniy gyvenimo dalis, taiau ne
visada pasiseka gauti kokybiSkas prekes. Ir jei daznas pardavéjas (ypaC Lietuvoje)
paprastai sugeba ,iSlipti iS balos sausas®, tai pirkéjui, net ir akivaizdziai apgautam, daznai
pritruksta Ziniy ir energijos su tuo kovoti. Taciau be aktyviy ir samoningai suvokianciy savo
teises pirkéjy situacijg nesikeis. Civilinis kodeksas jtvirtina galimus pirkéjo teisiy gynimo

budus, kuriais jis gali pasinaudoti, jei jsigijo netinkamos kokybés preke.

ISAKYMAS

Dél daikty graZinimo ir keitimo taisykliy patvirtinimo
2001 m. birzelio 29 d. Nr. 217

Vilnius

Jgyvendindamas Lietuvos Respublikos civilinio kodekso (Zin., 2000, Nr. 74-2262) 6.362
straipsnio 4 dalj ir vykdydamas Lietuvos Respublikos Vyriausybés 2000 m. gruodZio 27 d. nutarimo
Nr. 1506 “Dél Lietuvos Respublikos civilinio kodekso jgyvendinimo priemoniy plano patvirtinimo”

(Zin., 2000, Nr. 113-3631) 3.2.3 punkta:
1. Tvirtiny Daikty grazinimo ir keitimo taisykles (pridedama).
2. Sis jsakymas jsigalioja nuo 2001 m. liepos 1 d.

PATVIRTINTA
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Lietuvos Respublikos iikio ministro

2001 m. birzelio 29 d. jsakymu Nr. 217

DAIKTU GRAZINIMO IR KEITIMO TAISYKLES
|. BENDROSIOS NUOSTATOS

1. Sios taisykles nustato pirkéjui parduodamy daikty (toliau - prekiy), iSskyrus vaistus bei
vanden], elektros energija, kurg ir kitas inzineriniais tinklais tiekiamas prekes, grazinimo ir keitimo

tvarkos bendruosius reikalavimus.

2. Siy taisykliy privalo laikytis pardavéjai (jskaitant ir fizinius asmenis, jsigijusius patentus

prekiauti), parduodantys prekes pirkéjams.

3. Pagrindinés Siose taisyklése vartojamos sgvokos atitinka Lietuvos Respublikos civilinio
kodekso (Zin., 2000, Nr. 74-2262) (toliau - Civilinis kodeksas) Sestosios knygos IV dalies XXIII

skyriaus pirmajame, antrajame, tre¢iajame ir ketvirtajame skirsniuose vartojamas sgvokas.
II. NE MAISTO PREKIU GRAZINIMO IR KEITIMO YPATUMAI

4. Jeigu pirkéjui buvo parduota netinkamos kokybés ne maisto preké ir pardavéjas su pirkéju

neaptaré jos tritkumy, pirkéjas turi teis¢ savo pasirinkimu i§ pardavejo reikalauti:
4.1. pakeisti netinkamos kokybés preke tinkamos kokybés preke;
4.2. atitinkamai sumazinti prekeés kaing;
4.3. per protingg terming neatlygintinai pasalinti prekés trukumus;

4.4. atlyginti prekeés trukumy pasalinimo iSlaidas, jeigu pardavéjui per protinga terming jy

nepasalinus trilkumus paSalino vartotojas pats ar tre€iyjy asmeny padedamas;

4.5. vienaSaliSkai nutraukti pirkimo-pardavimo sutart] ir pareikalauti graZinti uz preke sumokétus

pinigus.

5. Prekés kokybés garantija nustato prekés pardaveéjas.
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6. Prekés keiCiamos ar grazinamos prekés pirkimo vietoje ar kitoje pardavéjo nurodytoje,

pirkéjui patogioje vietoje. Pirkéjas pardavéjui pateikia rastiska prasyma, kuriame nurodo prekeés
trukumus ir pirkéjo pasirinkta vieng i§ Siy taisykliy 4 punkto reikalavimy. Prie praSymo pridedama
kasos aparato kvitas ar pirkimo-pardavimo kvitas, arba kitas prekés pirkimg-pardavimg i§ Sio
pardavéjo patvirtinantis dokumentas ir garantinis dokumentas (jeigu parduotai prekei nustatytas

kokybés garantijos terminas).

7. Jeigu pirkéjas nepateikia kasos aparato kvito arba kito nustatyta tvarka iSduodamo prekés
pirkimg-pardavimg i§ Sio pardavéjo patvirtinancio dokumento, preké kei¢iama arba vykdomi kiti

pirkéjo nurodyti Siy taisykliy 4 punkto reikalavimai tik pardaveéjui sutikus.

8. Kilus nesutarimams tarp pirkéjo ir pardavéjo dél prekés kokybés, pardavejas, gaves rastisSka
pirkéjo praSyma, privalo ne véliau kaip per 3 darbo dienas raStu kreiptis ;] Valstybing ne maisto
produkty inspekcija prie Ukio ministerijos (toliau - Valstybiné ne maisto produkty inspekcija) dél
prekés kokybés jvertinimo, o gaves i§ jos rastu pateiktas iSvadas nedelsdamas apie tai pranesti

pirkéjui.

9. Jeigu pardavejas nevykdo Siy taisykliy 4 ar 8 punktuose nurodyty reikalavimy, pirkéjas del
prekiy kokybés jvertinimo gali kreiptis ;] Valstybing ne maisto produkty inspekcijg, o gaves i$ jos

raStu pateiktas iSvadas apie tai pranesti pardaveéjui.
10. Prekés kokybés jvertinimo iSlaidos apmokamos teisé€s akty nustatyta tvarka.
11. Pardavejas ir/ar pirkéjas, jeigu pageidauja, gali dalyvauti jvertinant prekés kokybe.

12. Dideles ir sunkias (daugiau kaip 10 kg svorio) netinkamos kokybés ne maisto prekes kokybei
jvertinti, keisti, taisyti ar grazinti veZa pardavéjas, jeigu pirkimo-pardavimo sutartyje nenustatyta

kitaip. Tokiy prekiy kokyb¢ gali biiti jvertinama ir pirkéjo namuose.

13. Jeigu pardavé¢jas jrodo, kad prekeés trikumy atsirado dél to, kad pirkéjas pazeide prekés
naudojimo ar saugojimo taisykles, tokia preké nekeiiama, neatlygintinai trilkumai neSalinami ir

pinigai negraZinami.

14. Jeigu pirkéjui nepatinka nusipirktos prekés forma, dydis, spalva, modelis ar
komplektiskumas, jis turi teis¢ per keturiolika dieny nuo ne maisto prekiy pardavimo dienos, jeigu

pardavéjas néra nustates ilgesnio termino, pakeisti jg analogiSka preke.

Jeigu pardavéjas neturi pakeitimui tinkamos prekés, tai pirkéjas turi teis¢ per S$io punkto

pirmojoje pastraipoje nurodyta terming grazinti preke pardavéjui ir atgauti uz ja sumoketus pinigus.
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15. Prekeés, nurodytos Siy taisykliy 14 punkte, keiciamos ar grazinamos prekés pirkimo vietoje ar

kitoje pardavéjo nurodytoje, pirkéjui patogioje vietoje. Pirkéjas pardavéjui pateikia rastiSkg prasyma,

kuriame nurodo savo pageidavimg. Prie praSymo pridedamas kasos aparato kvitas ar pirkimo-

pardavimo kvitas, arba kitas prekés pirkima-pardavima i$ $io pardavéjo patvirtinantis dokumentas.

16. Pirkéjas gali pasinaudoti Siy taisykliy 14 punkte nustatyta teise, jeigu preké nebuvo
naudojama, ji nesugadinta ir nepraradusi prekinés iSvaizdos. Prekés ar jos pakuotés iSvaizdos
pakeitimy, kurie buvo bitini norint apzitréti preke, negalima laikyti esminiais prekés iSvaizdos

pakeitimais.

17. Kilus gincui dé¢l prekés iSvaizdos pakeitimy ar prekés sugadinimo, pardavejas privalo rastu
kreiptis 1 Valstybing ne maisto produkty inspekcijg, o gaves 1§ jos raStu pateiktas iSvadas

nedelsdamas apie tai pranesti pirkéjui.

18. Pirkéjo reikalavimas pakeisti nusipirkta preke analogiSkomis prekémis arba grazinti
sumokeétus pinigus del Siy taisykliy 14 punkte nurodyty priezas¢iy netenkinamas jsigijus tokias

prekes:
IV. PIRKEJO IR PARDAVEJO TEISES BEI PAREIGOS

26. Pirkéjo ir pardavéjo teises bei pareigas reglamentuoja Civilinio kodekso Sestosios knygos IV

dalies XXIII skyriaus pirmojo, antrojo, treciojo ir ketvirtojo skirsniy nuostatos.
V. PARDAVEJO ATSAKOMYBE

27. Pardavéjas privalo supazindinti darbuotojus su Siomis taisyklémis bei kitais mazmening

prekyba reglamentuojanciais teisés aktais.
28. Asmenys, pazeide $iy taisykliy reikalavimus, atsako jstatymy nustatyta tvarka.
VI. KONTROLE

29. Siy taisykliy laikymasi kontroliuoja Nacionaliné vartotojy teisiy apsaugos taryba prie
Teisingumo ministerijos, Valstybiné maisto ir veterinarijos tarnyba, Valstybiné ne maisto produkty
inspekcija ir kity institucijy pareigiinai Lietuvos Respublikos jstatymy ir kity teisés akty nustatyta

tvarka.

ISvada: siekdamas pasinaudoti kiekvienu gynimo budu, pirkéjas privalo jrodyti pirkimo fakta (

tai gali buti pirkimo kvitas, kitas dokumentas, patvirtinantis pirkimg arba bet kokios kitos
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jrodiné¢jimo priemonés pvz. liudytojy parodymai). Vartotojas turi teis¢ pasirinkti bet kurj i§ i§vardinty

teisiy gynimo budy. Iskilus gincui teisme, teismas spres, ar konkretus pirkéjo pazeidimo mastui.
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4 priedas
Anketos pavyzdys

o o Ve o o o ]
Statybiniy medziagy pirkéjy elgsenos tyrimas
Gerbiamas Pirkéjau,

Siauliy universiteto SMF magistrantés atlieka tyrimg, kurio tikslas yra istirti pirkéjy elgsenq ir jq
jtakojancius veiksnius renkantis statybiniy medziagy centrg Siauliy mieste.

Anketa yra ANONIMINE. Tinkamg atsakymq pazymékite taip &7, jei nerandate JUMS tinkamo
atsakymo, prie varianto ,, kita“, jrasykite savo nuomone.

I klausimy grupé,. nustatanti respondenty lyti, amZiu, bei iSsilavinima.

2. Jusy amzius: 3. Jusy iSsilavinimas:
1. Jusy lytis:
_ o iki 25 mety o vidurinis
O moteris 0 26-35 mety O aukStesnysis
O vyras 0 36-45 mety O nebaigtas aukstasis
0 46-55 mety O agkétasis
0 virs 56 mety m ]l S 17

4. Jusy pagrindinis uZsiemimas:

5. Jiisy ménesio pajamos

O turiu nuolatinj darbg

o dirby laikinai

0 mokausi (moksleivis, studentas)
o nedirbu (bedarbis, pensininkas,

atskaicius mokescius:

o iki 500 Lt

0 501-800 Lt

o 801-1000 Lt

o 1001-1500 Lt

o 1501 Lt ir daugiau

o nevedes/netekéjusi

o vedes/istekéjusi

o naslys/naslé

O i8$situokes/i$situokusi

6. Jusy Seimyniné padétis:

II klausimy grupé. susijusi su pirkéju statybiniy medZiagy centru Zinojimu

7. Kokiuose Siauliy miesto statybiniy medZiagy centruose daZniausiai apsipirkinéjate?

Lankymo daZnumas
Karta per | Karta per | Karta per | Karta per Kita

Centry pavadinimai savaité ménesj pusmetj metus

,.Senukai* @) @) @) O @)
,,Ermitazas‘ @) @) @) O O
,,Moki vezi‘ @) @) @) O O
,Jupoja‘“ O ®) O O O
,,Bauhof* @) @) @) O O

8. Kas jtakojo tokj Jusy pasirinkima? (galite pazyméti kelis atsakymus ir/arba jrasyti savo)

O organizacijos jvaizdis

O organizacijos reklama

O prieinamos kainos

O patogi organizacijos geografiné padétis
O poreikis sutaupyti laika

O daznai atnaujinamas asortimentas

o kompetetingi konsultantai

O aptarnavimo lygis

o Seimos bei pazjstamy nuomoné
o vykstancios akcijos bei sitilomos nuolaidos
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9. Jiisy nuomone, kokios kainos Siauliy miesto statybiniy medZiagy prekybos centruose:

Zemos Vidutinés AukStos
,.Senukai“ @) @) O
,,Ermitazas‘ O @) O
,Moki vezi‘ O @) O
,Jupoja‘ @) @) @)
,,Bauhof* @) @) O

10. Kokiame skyriuje daZniausiai apsiperkate?

Telglnlal vertinimas Daznai Retai Niekada
Apdailos prekiy skyriuje O O @)
Santechnikos prekiy skyriuje @) O O
Sodo- darZo, poilsio prekiy skyriuje O O O
Elektros prekiy skyriuje @) O O
Dazy skyriuje ©) O O
Irankiy skyriuje @) O O
Kita @) O @)

11. Kas padeda iSsirinkti tinkamg preke? (galite
pazyméti kelis atsakymus ir/arba jrasyti savo)

o konsultantas

O meistras

o renkuosi pagal uzrasus etiketéje
O internetas

O paties zinios

o reklama

12. Kas Jums palieka didZiausig jspuidi, pasinaudojus statybiniy medziagy centruose paslaugomis? (visus
atsakymus jvertinkite 5 baly sistemoje, kur 1 — jokio jsptidZio nepalieka, 5 — didziausias jsptdis )

Darbuotojy reagavimas

Darbuotojy kompetencija

Darbuotojy paslaugumas

Darbuotojy iSvaizda

Prekybos centro patalpos

Prekybos centro darbo valandos

Visiskas poreikiy patenkinimas

ofofofofofofof ol
Oofofofofofofofofr
O O OOl Of Ol Of Of
ofofofofofofofof+~
©] [e] [e] o] k6] [e] [6) fe] [y

Platus sitilomy prekiy asortimentas

13. Kas Jums sukelia nepasitenkinima apsiperkant? (galite pazyméti kelis atsakymus ir/arba jrasyti savo)

O aptarnaujancio personalo Ziniy stoka o nepakankamas démesys klientui

o didelés eilés prie kasy o didelés eilés prie kasy

O Saltis parduotuvéje O nepagrjstai aukstos kainos

O siauras prekiy asortimentas o prekiy kokybés neatitikimas likes¢iams

o komplikuotas prekiy grazinimas — pakeitimas O Kita..........coceveveirierireeririeriiereieeeie e

14. Ar esate turéje problemu, kreipiantis j statybiniy medZiagu centra?
O taip o ne

Jeigu j 14 klausimq atsakéte teigiamai — pereikité priej 15 klausimo, , jei atsakéte neigiamai — pereikite prie 16. klausimo
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15. Su kokiomis problemomis buvote susidiire?
(galite pazyméti kelis atsakymus ir/arba jrasyti savo)

O nepatogios darbo valandos

O teikia mazai informacijos

0O nekompetentingas personalas

o nepakankamas démesys klientui
O pazeidziamos vartotojo teisés

O taip
One

16. Ar pasirinktas
statybiniy medZiagy
centras patenkina Jiisy
likescius?

17. Jiisy nuomong, apie statybiniy medZiagy prekybos centrus Siauliy mieste:

Labai Patenkintas I$ dalies Nepatenkintas Labai
patenkintas patenkintas nepatenkintas
Senukai* @) @) @) @) @)
,,Ermitazas‘ @) @) @) O @)
,,Moki vezi‘ @) O @) @) @)
,Jupoja‘ @) @) @) @) @)
,,Bauhof* @) @) @) O @)
18. Ar Kketinate ir toliau naudotis $iy statybiniy medZiagy prekybos centry teikiamomis paslaugomis?
Tikrai taip Ko gero Nei taip, Ko gero Tikrai
taip nei ne ne ne

,.Senukai“ O @) O O @)
,,Ermitazas‘ O O O @) O
,.Moki vezi O O O @) O
,Jupoja“ ©) O ©) O O
,,Bauhof* @) O @) @) @)

19. Padidéjus Jiisy pajamoms, 1éSy

statybinéms medZiagoms sKkirtuméte:

o tiek pat kiek ir dabar

o Siek tiek daugiau

o daug daugiau

III Klausim rupeé. susijusi su pirkéju_statybiniy medZiagu centry siiilomy prekiy vartojimu.

20. Ar statybiniy medZiagy pirkima
jtakoja sezoniSkumas?

O taip
O ne

21. Ar ilgai svarstote prie§ pirkdamas preke?

Tikrai Ko gero Nei taip, Ko gero Tikrai
taip taip nei ne ne ne
Tiksliai Zinau, ka pirksiu O O O O O
ApsisprendZiu pirkimo vietoje O O O O O
Prie$ pirkdamas a$ ilgai ir daug svarstau O O O O O
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22. Kas jtakoja prekés pasirinkima?

Tikrai Ko gero Nei taip, Ko gero Tikrai
taip taip nei ne ne ne
Kaina ©) ©) ©) ©) ©)
Gamintojas O O O O O
Pakuoté O O O O O
Akcijos, nuolaidos O O O O O
Reklama televizijoje O O O O O
Spauda, bukletai O O O O O
23. Pirkdamas preke atsiZvelgiu:
Tikrai Kogero || Neitaip, | Kogero Tikrai
taip taip nei ne ne ne
I tai, kg kiti perka O O O O O
I tai, ar preké yra iSbandyta (zinoma) O O O O O
I konkurenty prekes O O O O O
I prekés kokybe O O O O O
I tai, ar preké yra akcijiné O O O O O
I ta_i, ar preké galima apzitréti i§ arciau, o o o o o
paliesti
I pardavéjo rekomendacijas, Zinias O O O O O
24. Nusipirkes preke pastebite, kad ji nekokybiska:
Tikrai Ko gero Nei taip, Ko gero Tikrai
taip taip nei ne ne ne
Grazinu ] parduotuve ir reikalauju, kad pakeisty O O O O O
Skambinu kokybés inspekcijai O O O O O
Su preke einu tiesiai pas direktoriy O O O O O
Parduotuvéje koneveikiu darbuotojus @) O O O O
Jauciuosi apkvailintas, todé¢l niekur neinu O O O O O
Toje parduotuveje daugiau nebepirksiu O O O O @)
25. Ar tai pakeis Jusy apsisprendima dél statybiniy
medZiagy centro pasirinkimo?
O taip, pasirinksiu kitg centra
O taip, bet nepakeisiu savo nuomonés
O ne, kadangi to nesureikSminau
26. Pirkimo principai:
Ar pritariate Siems teiginiams? Tikrai Ko gero Nei taip, Ko gero Tikrai
taip taip nei ne ne ne
Apie kiekvieng gamintojg turiu savo nuomone O O O O O
Vertinu ir perku? tai kas nauja O O O O O
Brangi preké yra kokybiska O O O O O
mkokybés neuztenka- preké turi patikti O O O O O
Aukstos kokybés preke galima jsigyti pigiai O O O O O
Reklamuojamos prekés ;lra geresn-és ] O O O O O
Visos nuolaidos ir akcijos- tik akiy dimimas O O O O O
Nesvarbu, ka pirkti, svarbu, kad pirkti O O O O O
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27. Ivertinkite save, kaip pirkéja:

H

Taip

Ko gero
taip

Nezinau

Ko gero
taip

Taip

—

Taupus

I8laidus

Orientuotas ] ateit]

Orientuotas j dabart]

Reiklus

Atlaidus

Priekabus Geranori$kas
Vadovaujuosi Vadovaujuosi protu
jausmais

Skubantis Létai apsvarstantis

Renkuosi kiekj

Renkuosi kokybe
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5 priedas
Siauliy universitetas

Socialiniy moksly fakultetas
Vadybos katedra

EKSPERTO APKLAUSA

INTERVIU PROTOKOLAS

Interviu tikslas: istirti statybiniy medziagy pirkéjy elgsena Siauliy mieste.

BENDRI DUOMENYS APIE INFORMANTA

Vardas, pavarde

Pareigos ir patirtis uZimamose pareigose

Institucija

1. Kaip, Jiisy nuomone, daznai turéty buti atliekami statybiniy medziagy prekybos centry

pirkéju elgsenos tyrimai? Ar apskritai tokie tyrimai reikalingi?

Atsakymas:

Komentaras:

2. Kas, Jiisy nuomone, jtakoja pirkéjus rinktis biitent Jusy prekybos centrg?

Atsakymas:

Komentaras:

3. Kokio pirkéjo tipas naudingiausias Jusy jmonei?

Atsakymas:
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Komentaras:

4. Ka jmoné turéty daryti, kad pritrauktu pirkéjus?

Atsakymas:

Komentaras:

5. Kaip padaryti pirkéja lojaliu? Kas tam turi jtakos?

Atsakymas:

Komentaras:

6. Kokia Jiisy nuomoné apie vartotoja ginancig teisine baze¢? Ar nemanote, kad joje kazka

reikétu keisti?

Atsakymas:

Komentaras:
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6 priedas

Tyriamyjy objekty charakteristika

Statybiniy medziagy ir namy dekoravimo centras

ERMITAZAS — tai vienas didZiausiy ir sparéiai besivystanéiy MAXIMA GRUPES statybiniy ir
apdailos medziagy bei namy apyvokos prekiy tinklas visoje Lietuvoje, kuriame galima rasti visko, ko
reikia statybai, biisto jrengimui ir jo dekoravimui. Didelis prekiy pasirinkimas ir patrauklios kainos —
pagrindiniai jmonés privalumai, leidZiantys jai buti statybiniy ir apdailos medziagy bei namy
dekoravimo prekiy rinkos lyderiy gretose.

Pirmasis prekybos centras ERMITAZAS buvo atidarytas 2004 m. gruodzio 10 d. Vilniuje.
Antrasis — 2007 m. gruodzio 12 d. Klaipédos r. Treéiasis — 2008 m. lapkri¢io 14 d. Siauliuose.

ERMITAZO misija — maksimaliai patenkinti didéjandius pirkéjy poreikius augandiose statybos,
apdailos ir namy apyvokos prekiy rinkose.

ERMITAZO strateginiai tikslai:

» Tapti mazmeninés ir didmeninés prekybos lyderiu statybiniy medziagy, apdailos ir namy
apyvokos prekiy rinkose.
Patenkinti visus pirkéjy likesc¢ius ir jgauti jy pasitikéjima.

Uztikrinti visiems klientams geriausig asortimento, kainos ir kokybés santykj.

YV V V

Plésti patogiy parduotuviy tinkla.

» Samdyti, ugdyti ir iSlaikyti geriausius darbuotojus, pelnyti jy atsidavima.
ERMITAZO vertybés

» Profesionalumas.

» Verzlumas ir greiti sprendimai.

» Démesys klientui.

» Pagarba ir supratimas Kiekvienam darbuotojui.

ZEA\

“ma
jUpOja

STATYBINES MEDZIAGOS

UAB ,,Jupojos statybinés medziagos* yra sparciai besivystanti viena didziausiy jmoniy ne tik
Siauliuose, bet ir Siaurés Lietuvoje. Jos veikla - mazmeniné ir didmeniné prekyba statybinémis
medziagomis. Nors oficiali bendrovés jkiirimo data - 2003-ieji metai, imoné, tiesa, kitu pavadinimu,

savo veiklg pradéjo dar 1993 m.
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Kartu su profesionaliais ir patikimais partneriais - ,,Paroc®, ,,Saint Gobain Isover®, ,,Knauf* ir
kitais savo klientams - jmoné gali pasitlyti platy Siuolaikiniy statybiniy ir apdailos medziagy
asortimenta. Siuo metu didesniame nei 6000 m2 prekybiniame jmonés plote prekiaujama vir§ 21 800
prekiy pavadinimy. Didziulé kokybisSky prekiy pasitila konkurencingomis kainomis vienoje vietoje
yra vienas svarbiausiy UAB ,,Jupojos statybiniy medziagy“ privalumy.

Imonés tikslas - uztikrinti auks$ta teikiamy paslaugy kokybe ir maksimaly klienty poreikiy
patenkinima, kurj garantuoja ne vien tik kokybiskos prekes, bet ir kompetetingi darbuotojai. UAB
,Jupojos statybinés medziagos* tobul¢jant], profesionaly kolektyva laiko vienu didZiausiu savo turtu.
Siuo metu jmonéje dirba 140 asmeny, kuriems suteikiamos saviraiskos bei karjeros galimybés.

UAB ,,Jupojos statybinés medziagos‘ veikos rezultatai byloja apie s€kmingai vystomg prekybine
veikla, nuolatinj progresa dalykinio bendradarbiavimo bei aptarnavimo srityse, tokiu budu

Jpareigodami ir ateityje pateisinti progresyvios jmones varda.

Didziausias statybos, remonto ir buities prekiy tinkles Baltijos Salyje.

Verslo vizija - buti pirmaujanéia prekybos kompanija pasirinktose rinkose.

Misija - patikima, geriausiai klienty poreikius tenkinanti statybiniy medziagy, tkiniy ir buities
apyvokos reikmeny prekybos sistema ir nuolat kylantis darbuotojy sgmoningumas ir didéjanti jy

materialiné gerove.

Tikslai :
1. Prekybos sistemos VISKAS JUSU NAMAMS sukiirimas.
2. Patenkinti Klientai.
3. Kompetentingas personalas.
4. Efektyvi ir lanksti valdymo sistema.
5. Geri darbo rezultatai:
- pelno did¢jimas,
- prekiy atsargy apyvartumo augimas,
- i§laidy mazéjimas.

Vertybés

1. Patenkinti klientai

2. Patenkinti darbuotojai

3. Puikis veiklos rezultatai

4. PaZanga
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4]

PREKYBOSE SISTEMA

UAB "Makveza" jau 11-us metus sékmingai rinkoje dirbanti statybiniy ir apdailos medziagy
prekybos sistema, Zinoma pavadinimu "MOKI- VEZI".

Sj logotipa galima pamatyti jau 7-uose dideliuose, moderniuose Prekybos centruose ir 15-oje
miisy filialy jvairiuose Lietuvos miestuose. "MOKI-VEZI" - dinamiska ir ambicingus tikslus sau
kelianti jmoné, orientuota j maksimaly klienty pasitenkinimg ypac patraukliomis prekiy kainomis ir
placiu sitilomy prekiy asortimentu.

Pradéj¢ veiklg nuo vieno Vilniaus filialo 2000-yjy pavasarj iSaugome iki daugiau nei 500
darbuotojy komanda turincios ir sparc¢iai besipleciancios jmonés.

Dinamiska ir ambicingus tikslus sau kelianti jmoné, orientuojasi] maksimaly klienty
pasitenkinimg ypa¢ patraukliomis prekiy kainomis. Sékmingos ankstesnés investicijos, verslo
stabilumas ir sistemingas tikslo siekimas uztikrino veiklos plétra atrandant vis naujas rinkas, todél

Siandien savo klientams gali pasitilyti prekes ypa¢ Zemomis kainomis.

bauho

Bauhof* priklauso Europos PP (Pasidaryk pats) prekybos bendrijai EDRA (European Home
Centre Retail Association), kuri jungia 44 valstybése veikiancias 27 lyderiaujanc¢ias jmones .

Tarptautine PP prekybos koncepcija besiremiantis ,,Bauhof* parduotuviy tinklas sitilo
kokybiSkas statybines, apdailos, sodo ir buitines prekes net iSrankiausiam vartotojui (deSimtyje
Estijos ir penkiose Lietuvos parduotuvése).

D¢l patrauklios kainos, geriausios regione prekiy pasiiilos, greito aptarnavimo ir puikios
parduotuviy vietos su nemokama automobiliy stovéjimo aikstele ,,Bauhof* parduotuviy tinklas tapo
meégstama apsipirkimo vieta ir privatiems, ir verslo klientams, vertinantiems kokybiska ir jkvepiancia
pirkimo aplinka. ,,Bauhof sitllo ne tik praktiSka statybiniy medZiagy pasirinkimg, bet ir be

konkurencijos  palankiausias  buitiniy, sodoir statybiniy prekiy jsigijimo  salygas.
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