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[VADAS

Vykstant globalizacijai kompanijos siekia plésti savo versla { uzsienio rinkas, tuo tikédamos
pritraukti daugiau vartotoju, uzsitikrinti didesn¢ prekiy apyvarta bei gauti didesni pelna. Taciau siekiant
itvirtinti versla globaliu mastu, didéja ir konkurencija tarp firmy. Imonés siekdamos pritraukti pirkéjus,
turi juos analizuoti, atlikti marketingo tyrimus, jvertinti daugybe iSoriniy, bei vidiniy veiksniy, daran¢iy
itaka vartotoju pasirinkimui pirkti. Didéjant konkurencijai tarp gamintojy stiprus bei zinomas prekes
zenklas tampa imonés sékmés pagrindu bei suteikia daug pranaSumy. Tik Zinant kaip tinkamai valdyti
prekes zenkla, yra lengviau pateikti produkcija vartotojams - tai imonei tampa pranaSumu prie$ konkurentus.

Tuo paciu vartotojams yra pateikiama vis daugiau skirtingy pavadinimuy prekiy bei paslaugu.
Kiekviena diena vartotojas turi priimti daugybe ivairiy sprendimy, susijusiy su prekiy pirkimu: kokio
gamintojo produkcija pasirinkti, kada ir kaip pirkti ir t.t.

Temos aktualumas. Vieni autoriai (Kotler, 2003; Gregory, 2002; Davis, 2002), pabrézia, jog
vartotojus pirkti pritraukia gaminio kokybé, kiti — kaina, gaunama verte, treti (Davis, 2002) — prekés
zenklas, jo kuriamas ivaizdis, dar kiti (Robinette et al. 2003) aptaria, jog pirkéjams perkant ypac svarbi
prekiy emociné verté (pripazinimas, statuso pabrézimas, pasitikéjimas).

Mokslininkai Kotler, Keller (2006), Urbanskiené ir kt. (2000) , Solomon et al., (1999), Berkovitz et
al. (1992) akcentuoja, jog pirkimo sprendimams jtaka daro marketingo komplekso, vartotojo
psichologiniai, socialiniai, kultiiriniai, ekonominiai, technologiniai, politiniai veiksniai.

Kadangi autoriai aptaria skirtingus veiksnius itakojanc¢ius pirkimo sprendimus bei lojaluma prekés
zenklams, kyla klausimas, kurie veiksniai daro lemiama itaka vartotojy pasirinkimui. Mokslininkai
pabrézia, jog pirkimo sprendimai skirtingose vartotoju grupése gali biiti ne tokie patys.

Problema. Ar skirtingy valstybiy vartotojuy sprendimus pirkti itakoja tie patys veiksniai ir ar panaSus
lojalumo prekés Zenklams bruozai?

Darbo tikslas — iSsiaiskinti, kokie veiksniai itakoja vartotoju lojaluma prekés zenklams.

Darbo uZdaviniai:

» aptarti prekés zenklo bei vartotoju lojalumo sarysi, akcentuoti prekés zenklo funkcijas bei
lojalumo ekonoming nauda imonei;

» apibudinti vartotojy sprendimo pirkti priémimo procesa ir jam jtakos turinéius faktorius;

» pateikti tyrimo metodika bei gautus rezultatus.

Darbo objektas — vartotojy lojalumas.

Metodai: mokslinés literatiiros analizé, lyginamoji analiz¢ ir anketiné apklausa.
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Darbo rezultatai. Teorinéje darbo dalyje aptarti veiksniai itakojantys vartotoju pirkimo sprendimus,
placiau analizuota prekés zenklo bei lojalumo sasaja, akcentuota ekonominé lojalumo nauda gamintojams.
Atlikus anketing apklausa tarp eiliniy (ne verslo) vartotojuy Lietuvoje bei Vokietijoje iSryskéjo pagrindiniai
skirtumai, jog faktoriai, kurie svarbils pasirenkant prekg apklaustiesiems buvo skirtingi. Pagrindiniai
kriterijai svarbiis pasirenkant prekes verslo klienty tarpe tiek Lietuvoje tiek Vokietijoje buvo panasiis —
prekés kokybé bei techniniai prekés parametrai. Pagrindiniai skirtumai tarp tiriamyju abiejose Salyse buvo,
tai, kad vartotojams Lietuvoje kaina bei prekés zenklas buvo svarbesnis kriterijus pasirenkant elektronikos
prekes nei respondentams Vokietijoje. Apklaustieji verslo klientai Lietuvoje, galima teigti, yra lojalesni
prekés zenklams nei tiriamieji Vokietijoje. Pagrindinis atliktos anketinés apklausos trikumas — mazas
respondenty skaicius, tod¢l tyrimo iSvados buvo taikomos ne generalinei visumai, o tik apklaustiems
respondentams.

Atlikus koreliacing analizg¢ - hipotezé, jog pirmenybés teikimas Zinomiems prekeés Zenklams ir Salis,
kurioje respondentai gyvena yra tarpusavyje priklausomi kintamieji, buvo atmesta t.y. pirmenybés

teikimas zinomo prekeés Zenklo produkcijai nepriklauso nuo valstybés, kurioje gyvenama.

Dalyvavimas mokslinése konferencijose. Konferencija ,,Socialiniai mokslai — 2007: isSukiai
globalizacijos procese*, Kauno Technologijos Universitetas (2007 04 06). PraneSimo tema. Prekés zenklo

valdymas globalioje rinkoje.



1. PREKES ZENKLO IR VARTOTOJU LOJALUMO RYSYS

Siame skyriuje bus aptarti prekés Zzenklo apibrézimai, pagrindiniai prekés Zenklo elementai, taip pat
akcentuotos pagrindinés prekés Zenklo funkcijos bei prekés Zenklo Zinomumo svarba, siekiant pritraukti

klientus tapti lojaliais.
1.1. Prekés Zenklo apibrézimai ir reik§mé

Siuolaikinéje rinkoje gausu jvairiy prekiu, kartais vartotojams sunku orientuotis bei i3sirinkti
tinkama produkta. Marketinge yra jvestas prekiy klasifikavimas, kuris leidzia suskirstyti prekes | grupes
pagal tam tikrus poZymius taip palengvindamas prekiy paieska. Taciau toks klasifikavimas iSskiria prekiy
grupes, bet ne pacia prekg. Pasirenkant prek¢ iS kurios nors prekiy grupés, reikia zinoti tam tikrus

pozymius, geriausiai apibuidinancius produkta. Urbanskiené ir Vaitkiené (2007) siiilo iSskirti Siuos preke

) ~ Produkecijos Prekés fizinés
Pardavimo biidas kokybeé charakteristikos

N U7
(—

[ ek sk
2

Ipakavimas

Geras pardavejo
vardas

Spalva, dizainas

Prekeés garantijos

Saltinis: Urbanskiené, Vaitkiene, 2007, p.8

1 Pav. Preke apibiidinantys poZymiai
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Prekiy identifikavimas yra naudojamas norint iSskirti vieno gamintojo preke i§ konkurenty,
panaudojant tam tikras marketingo priemones.

IS visy minéty (1 pav.) identifikavimo priemoniy placiausiai vartojamas yra prekés Zenklas, kuris
turi platesng reikSme, apimancia su preke susijusia teksting ir grafing informacija.

Daugelis autoriy (Pranulis ir kt., 2000) prekés Zenklo apibrézima pateikia panaSiai - tai zymuo,
kuriuo vienos imonés prekes iSskiriamos 1§ konkuruojanc¢iy prekiy visumos. Kotler bei Keller (2006)
prekés zenkla apibudina kaip derinj, susidedanti i§ vardo, termino, Zenklo, simbolio, dizaino. Aaker ir Day
(1990) prekés Zenkle iSskiria apciuopiamas (fizinés prekés savybés, garantija, pakuoté bei papildomos
paslaugos) ir neapciuopiamas (vartotojo isitikinimai ir poziiiriai) prekés savybes. Chernatony (2001)
pateikia kiek kitokj prekés zenklo apibrézima - tai ,,iSsiskiriantis produktas, paslauga ar vietove, sukurti
bei suformuoti taip, kad pirkéjas arba vartotojas galéty geriausiai patenkinti savo poreikius per idiegtas
unikalias pridétines prekes Zenklo vertybes® (p.36). Keegan ir Green (2003), i prekés Zenklo savoka
itkomponuoja vartotojo savoka bei prekés zenkla apibrézia kaip vaizdiniy ir patyrimy kompleksa,
atsispindinti vartotojo samonéje ir darantj itaka jo suvokimui apie preke.

Prekés Zenklas — tai specifiné prekés identifikavimo priemoné. Daugelis apie marketinga rasanciy
mokslininky - Kotler ir Keller (2006), Kuvykaité (2001), Pranulis et al. (2000) bei kiti pabrézia prekés
zenklo svarba, jie teigia, jog sprendimai, susij¢ su prekés zenklo parinkimu, negali biiti atsitiktiniai, nes
nes¢kmés atveju tai gali padaryti neigiama jtaka kompanijos pelnui, o sékmé - atnesti didele finansing
nauda.

Taigi, 1§ pateikty apibrézimy galima iSskirti, jog pagrindiniai prekés zZenklo komponentai yra Sie:

» prekeés vardas;

» prekés simbolis.

Kuvykaite (2001) prekés simboli apibiidina, kaip tekstinés informacijos neturin€ia prekés
identifikavimo priemong. Urbanskiené ir Vaitkiené (2007) nurodo, jog geras prekés Zenklo simbolis turi
biiti originalus, iSsiskiriantis i§ kity, paprastas bei lengvai {simenamas.

Urbanskiené ir Vaitkiené (2007) siiilo toki prekés vardo apibrézima - tai yra prekeés identifikavimo
priemong, besiremianti vien zodine (raidine) informacija. Jis gali buti tiek savarankiska identifikavimo
priemong, tiek ir sudedamoji prekes zenklo dalis. Kaip teigia daugelis mokslininky, nagrinéjanciy prekés
zenklus (Cateora, 1996; Pranulis et al. 2000; Kuvykaite, 2001; Kotler, Keller, 2006) prekés vardas yra

pats svarbiausias prekés zenklo elementas.



10

1.2. Prekés Zenklo Zinomumas, vertingumas ir pirkéjuy lojalumas

Prekés Zenklo Zinomumo Kkiirimas ir didinimas - vienas i§ svarbiausiy marketingo sprendimu,
susijusiy su prekés zenklo pateikimu rinkai ir vartotojui. Olins (2006) teigimu, prekés zenklo Zinomumas
(angl. Brand awareness) gali biti iSreiSkiamas fraze ,,ar prisimeni mane?“. Autoriaus teigimu, prekes
zenklo Zinomumas - tai vartotojo galimyb¢ atpazinti prekés Zenkla, iSskirti ji 18 kituy.

Schiffmann ir Kanuk (2000) teigia, kad prekés zenklo Zinomumas iSreiSkiamas prekés Zenklo
zinojimu ir teigia, kad tai prekés Zenklas, kurj visi atpazista, kuris vertinamas vartotojy ir tampa kulttrine
ikona. Tokio prekés zenklo pavyzdys, mokslininko teigimu, galéty buti ,,Coca-Cola“.

Dufty ir Hooper (2003) akcentuoja, jog vienas pagrindiniy imoniy tiksly yra didinti vartotoju
lojaluma, taip, kad jis skatinty juos pirkti.

Tai tampa vis sudétingiau, kadangi vartotojai Siuolaikingje konkurencingoje rinkoje gauna daugybe
zinu€iy ir praneSimy. Tai, jog vartotojas atpazista ir isimena tam tikra prekés zenkla, yra didziausia
vertybé to prekés Zenklo kiir¢jai - kompanijai. Prekés Zenklo Zinomumo kiirimas suteikia kompanijai
galimybe perduoti vartotojui vertinga informacija apie prekés zenkla. Si informacija kuriama,
atsizvelgiant 1 kompanijos tikslus ir vertybes. Taciau prekés Zenklo zinomumas neapsiriboja vien tik
pavadinimo atpazinimu. Nepaprastai svarbu, kokias asociacijas ir mintis sukelia prekés zenklas, kada jis
bandomas vartotojo suvokti.

Rice (1997) teigimu, vartotojo suvokimas apie prekés zenkla pasireiSkia tam tikrame Zinomumo
lygmenyje. Vartotojas gali atpazinti prekés Zenkla ir i§ karto noréti ji pirkti, gali abejoti arba turéti
neigiama nuomong. Taciau pirkimo sprendimas bus priimamas, vertinant tik tuos prekés zenklus, kurie yra
zinomame prekes zenklo lygyje. Todél marketingo specialistai siekia, kad 1§ nezinomo prekés Zenklo
lygio biity pereinama { Zinoma.

Pirmasis savoka lojalumas prekés zenklui apibrézé Jacoby (1971), jis teigia, jog tai pasikartojantis,
neatsitiktinis vieno ar keliy prekés zenkly pirkimas, o taip pat su tuo susij¢s psichologinis pasirinkimo
procesas. Lojalumas yra prekés Zenklo vertingumo pagrindas. Lojalumas apibtidinamas kaip tam tikras
prekés zenklo pripazinimas tarp vartotojy, jo laikymas ,,savu".

Lojalumas prekés zenklui, skirtingai nuo kity prekés zenklo identifikavimo elementy, labiau susijgs
su vartojimo patirtimi. Lojalumas prekés zenklui negali egzistuoti be pirminio pirkimo ir naudojimo
patirties. PrieSingai, Zinojimas, asociacijos ir suvokiama kokybé yra daugelio prekiy Zzenkly
charakteristikos, kuriy asmuo gali biti nenaudojgs.

Jacoby ir Chestnut, (1978), Baldinger ir Rubinson, (1997), Mellens bei kiti,, (1996) teigia, jog

lojalumas gali buti apibiidinamas kaip elgesio norma arba pozitiris, todél lojalumas yra iSmatuojama
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dimensija. Vartotoju lojalumo lygi galima iSmatuoti jvertinant, kurie vartotojai yra istikimi ir | kuriuos gali
orientuotis konkurentai. [vertinus lojalumo prekés zenklui lygi, galima pasirinkti atitinkama marketingo
veiksmy pobiid;.

Daugelis autoriy (Hallowell, 1996; Birgelen et al., 1997; Reichheld et al., 2000; Zeithaml, 2000)
pripazista, jog lojalumo segmentavimas taip pat butinas. Pagal lojalumo lygi marketingo specialistai gali
imtis tinkamy marketingo veiksmy. Mokslininkai siiilo lojaluma skirstyti | keturias aplinkybes:

» lojalumas parodo palanky atsaka tarp atitinkamo pozitirio ir pakartotinio pirkimo;

» slaptas lojalumas yra susijgs su auks$tu teigiamu pozitriu | produkta, taciau zemu pakartotinio
pirkimo lygiu (,,Volvo* pavyzdys);

» netikras lojalumas tai zemas teigiamas poziiris | produkta, taciau aukstas pakartotinio pirkimo
lygis (dzinsy pavyzdys);

» nelojalumas tai Zemas teigiamas pozitris 1 produkto kategorija o taip pat ir Zemas pakartotinio

pirkimo lygis.

Versle ypatingai svarbu atpazinti, kuriai kategorijai priklauso pirkéjai bei atrasti biida, kaip juos
paversti lojaliais. Rowley (2005) pasiiile modelj, kuris plagiau segmentuoja lojalius vartotojus. Sis
modelis vadinamas 4C modeliu, nes jame vartotojai skirstomi i keturias kategorijas :

» isipareigoj¢ (committed);

» patenkinti (contented);

» patogumo ir naudos siekéjai (convenience-seeker);

» priversti pirkti vartotojai (captive).

Isipareigoj¢ vartotojai dazniausiai apibidinami kaip suzavéti arba ,,pakvaise® del prekés Zenklo.
Sie vartotojai yra ,,atspartis konkurenty prekés Zenklams, prekés Zenklo pakeitimas jiems atrodo per
daug rizikingas bei nenaudingas. Sie pirkéjai dar vadinami ,,tikrai lojaliais®. [sipareigoje vartotojai yra
patys naudingiausi jmonei, jie ne tik pastoviai vartotoja prekés Zenklo produkcija, bet ir rekomenduoja
kitiems potencialiems klientams. Taciau isipareigoj¢ vartotojai kelia aukStus reikalavimus ir gamintojui ar
paslaugos teikéjui, negave specialaus pasiiilymo ar tam tikros nuolaidos, Sie vartotojai reaguoja labai
negatyviai, gali net ir atsisakyti naudotis prekés zenklu. Tod¢l su Siuos vartotojus firmos turéty ,,ypatingai
lepinti®.

Patenkinti vartotojai — tai vartotojai, kurie turi teigiama nuomong apie prekés zenkla, taciau ju
elgesys yra daZniausiai inertiskas. Sie vartotojai naudojasi prekés Zenklo produkcija, tadiau atsiradus
naujoms prekéms ar paslaugoms, jomis dazniausiai nesinaudoja. Jie dazniausiai jvertina kiekviena

produkta atskirai pagal jo naudinguma vartotojui, ir tik tada atlieka pirkimo sprendima.
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Sie vartotojai yra linke prisiristi prie prekés Zenklo, taip pat jie daZniausiai rekomenduoja prekés
zenkla savo draugams bei pazistamiems. Visgi, tokie vartotojai neatnesa imonéms didelio pelno, todél
firmoms biity rekomenduotina ,,provokuoti vartotojus daznesniam bei platesnio spektro pirkiniams.

Patogumo siekéjai - tai vartotojai kuriems prekés Zenklas néra labai svarbus, jiems svarbiausia, kad
prekeé ar paslauga jiems biity lengvai prieinama. Sio tipo vartotojai daZniausiai atsizvelgia i parduotuveés
atidarymo valandas, nuotolj nuo jy gyvenamosios vietos, (pvz.: vartotojas apsipirks ,,Maximoje®, nes ji
yra arciausiai jo namy.

Priversti pirkti vartotojai yra tie, kurie neturi didelés pasirikimo jvairoveés arba tie, kuriems prekés
zenklo pakeitimas atne$ty nuostoliy (finansiniy, patogumo). Dazniausiai tokie vartotojai yra vieSajame
sektoriuje, pavyzdziui, telekomunikacijy arba vieSo susisiekimo sektoriuje.

Taip pat vartotojai yra priristi prie vieno prekés zenklo, kai jie isigyja prekés, kurios yra perkamos
nereguliariai, pavyzdZiui, vartotojas isigijgs automobilj (tarkim, Daewoo Matiz) bent keleta mety bus prie
jo ,,pririStas® ir turés juo naudotis. Taciau vartotojas siekdamas jvairovés gali nuomotis ar skolintis kitos
markés automobilj (pagal Rowley, 2005).

Peter ir Olson (1996) iSskyré kiek kitokius vartotojo lojalumo prekés Zenklui lygius (zr. 2 pav.):
nedalomasis lojalumas, atsitiktinis lojalumas, dalomasis lojalumas, abejingumas prekés zenklui.

Nedalomasis prekés Zenklo lojalumas yra idealus atvejis. Pirkéjas visuomet renkasi tik vieng ir ta
pati prekés Zenkla ir jam yra iStikimas.

Atsitiktinis prekés Zenklo lojalumas yra tada, kai vartotojas atsitiktinai pereina nuo vieno prekés
zenklo prie kito, kuriam tampa lojalus. To priezastis gali biiti vieno produkto iSémimas i$ rinkos, geresné
kito produkto kaina ir pan. Prekés Zenklo lojalumo pasikeitimas gali jvykti dél pacios kompanijos itakos
arba vartotojo suvokimo ir pozitiriy pasikeitimo. Kartais pati kompanija gali paskatinti vartotoja vartoti
kita produkta su kitu prekés zenklu. Tai gali lemti daugyb¢ priezasCiy - svarbiausia ju gali buti didesnis
kito produkto pelningumas.

Dalomasis prekés Zenklo lojalumas yra tada, kai vartotojas iStikimas keletui prekés Zenkly. Taip
yra todél, kad skirtingi vartotojai naudoja skirtingus produktus. Pavyzdziui, tos pacios Seimos atstovas gali
pikti keturiy riiSiu Sampiinus su keturiais skirtingais prekés zenklais, nes skiriasi Siy produkty vartotojuy
poreikiai.

Abejingumas prekés Zenklui yra tada, kai vartotojas perka produkta su tam tikru prekés zenklu,

taciau ne nuolat.
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Nedalomas lojalumas

1l

Atsitiktinis lojalumas

1

Dalomas lojalumas

1

Abejingumas prekés Zenklui

Saltinis: Urbanskien¢ ir Vaitkiené, 2007, p.114, parengta pagal Peter ir Olson (1996)

2 pav. Prekés Zenklo lojalumo lygiai

Schiffmann ir Kanuk (2000) bei Aaker (2001) lojaluma apibiidina tuo, kad visas démesys
nukreipiamas | prekés zenkla. Vertindamas prekeés zenkla, vartotojas lygina prekés zenklus, prekés zenkly
elementus, ir taip formuojasi jo nuomoné apie prekés zenkla ir suvokimas, kiek prekés zenklas vertas jam.
Kai kurie teoretikai aiskina, kad $i tendencija parodo, jog vartotojo lojalumas prekés zenklui ir prisiriSimas
susijes su vartotojo aktyvumu, su jo isitraukimo laipsniu i prekés zenklo suvokimo procesa.

Robinette, Brand et al. (2003) teigia, jog norédamos pelnyti klienty lojaluma, kompanijos savo
prekés zenklams turi pridéti emocinés vertés. RySys tarp vartotojo suvokimo ir lojalumo prekés zenklui
panasus kaip ir asmeniniai rySiai tarp zmoniy. Tiek versle, tiek tarpasmeniniuose santykiuose subjektai yra
susieti emociniais rySiais. Emocijos, tokios kaip pripazinimas, saugumas, artumas, pasitikéjimas, yra labai
svarbios, formuojant vartotojo suvokima apie prekés zenkla ir siekiant, kad vartotojas tapty lojalus. Kita
vertus, skatinti vartotojo lojaluma prekeés Zenklams galima marketingo priemonémis, informacijos sklaida,
pasitelkiant kainodaros politika.

Urbanskiené ir Vaitkiené (2007) teigia, jog prekés zenklo lojalumas, pasiekiamas ry$iy su vartotojo
kirimu, yra ilgalaikis, o ne spontaniskas procesas. Tai procesas, kuriuo pagristas vartotojo asmeniniy

poreikiy, skonio, suvokimo pazinimam, tai iSmatuojama verté, kuria kompanija siekia teikti vartotojui.
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Davis (2002) nagringja, kas pritraukia naujus vartotojus bei skatina juos tapti lojaliais. Autorius
teigia, kad svarbiausias veiksnys yra jog vartotojai gauty auksStos kokybés gamini/paslauga. Taip pat
svarbiis veiksniai: kad gaminys veikty patikimai bei pastoviai; produktas biity jau anksciau iSbandytas;
suteikiantis vartotojui verte (biity priimtinos kainos). Autorius teigia, jog kaina yra tik ketvirtas i$
svarbiausiuy faktoriy, salygojanéiy vartotoju lojaluma. Davis (2002) teigia, jog lojalus pirkéjas yra
pasiryzgs uz jam patinkantj prekés varda mokéti brangiau.

McKenna, (1991) teigia, jog daugéjant produkty rinkoje tampa vis sunkiau iSlaikyti lojalius klientus,
kadangi ju poreikiai bei likesciai nuolatos did¢ja. Vartotojai tampa vis labiau informuoti apie kitas prekes
rinkoje, todé¢l jie nebepasitenkina bet kuriuo sitilomu produktu. (Bamfield, 1988; Ferguson ir Zawacki,
1993; McManus 1993). Lomax, (1988) pabrézia, jog vartotojai tampa vis labiau iZvalgis, jie reikalauja
kuo didesnés produkto vertés uz kuo zemesng kaing. Tod¢l labai svarbu reaguoti i besikeiciancius
vartotojy poreikius Tai skatina gamintojus bei prekybininkus ieSkoti naujy strategiju kaip pritraukti bei
iSlaikyti vartotojus lojaliais. Viena i§ tokiu strategijy apibrézia Chernatorny ir McDonald, (1992), autoriai
teigia, jog ypatingai svarbu atpazinti faktorius, kurie sukelty vartotojams teigiamas asociacijas apie
produkta, (pagal Doyle, 1999).

Siekiant, kad prekés Zzenklas tapty vertingas vartotojui, reikéty vadovautis svarbiu principu:
vartotojas prekés Zenklo vert¢ suvokia asmeniniu patyrimu, todél butinas tiesioginis kontaktas su
vartotoju. Taip pat jis turi atspindéti vartotojy vertybes bei poziiirius. Kiekvienas vartotojas gali skirtingai
suvokti prekés zenklo vertg, todél imonés turi suvokti, ko reikia vartotojui, bei koks jo poziiiris ir
isitikinimai.

Nors ir néra vienintelio modelio, objektyviai jvertinan¢io prekés Zenklo vertinguma, vis deél to
Urbanskiené ir Vaitkiené (2007) iSskyré naudojamus populiariausius rodiklius:

»  prekés Zenklo verté (angl. Brand Value) pinigine iSraiska - tai piniginé premija, kuria gauna
prekés Zenklo turétojas 1§ prisiriSusiy pirkeéjy, sutinkanciy uz ji mokéti. Kitaip tariant, prekés Zenklo verte
galima nustatyti kaip finansing vertybg, apskaiciuota ar nustatyta konkreciam prekés Zenklui atskirai nuo
kity aktyvuy;

»  prekés zenklo galia (angl. Brand Power) - tai prekés zenklo sugebéjimo dominuoti tam
tikroje prekiy kategorijoje laipsnis. Paprastai toks prekés Zenklo ivertinimas biina reikalingas, priimant
svarbius prekes zenklo vystymo sprendimus, pavyzdziui, zenkly prekés kainos padidéjima. Prekés zenklo
galia dazniausiai vertinama kokybiniu jvertinimu (taip/ne arba skales pavidalu);

»  prekés Zenklo tinkamumas (angl. Brand Relevance) nurodo laipsnj, kuriuo prekés zenklo
tvaizdis ir pobiudis atitinka vartotojy reikmes ir norus. Prekés Zenklo tinkamumo vertinimas turi biti

atlieckamas nuolat, nes liet koks neatitikimas sumazina prekés zenklo valdymo ir darbo su juo efektyvuma;
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»  prisiriSimas prie prekés Zenklo (angl. Brand Loyalty) - tai psichologinis veiksnys, susij¢s su
tuo, kaip vartotojai suvokia prekés zenkla. PrisiriSimo prie prekés zenklo jéga - tai prekés Zenklo
pasirinkimas, esant kitoms alternatyvoms. Ji dazniausiai matuojama, jvertinant pakartotiniy pirkimy
daznuma arba pirkéjy jautruma kainai,

»  vienas i§ prieinamiausiy ir populiariausiy prekés zenklo tyrimo metody - prekés Zenklo
Zinomumo laipsnis (angl. Brand Awareness). Paprastai jis skaiiuojamas kaip tikslinés auditorijos,
galincios prisiminti §i prekés Zenkla, procentas. Prekés Zenklo Zinomumo laipsnis - tai placiai taikomas
marketingo komunikacijos efektyvumo matavimo metodas.

Hulbert ir Capon (2001) teigia, jog sékmingas prekés zenklo formavimas bei vertés vartotojui
kiirimas jtakoja jo poziirius ir pirkimo {procius, tokius kaip produkto pirkima, pakartotini produkto ar kity
su konkreciu Zenklu susijusiy produkty pirkimus, lengvesni nauju produkty ivedima po tuo paciu prekes
zenklu, o taip pat padidina konkurencinguma rinkoje. Procesas, apimantis suvokiamos vertés vartotojui
kiirima, yra gerokai sudétingesnis nei vien jvaizdzio kiirimas. Jame turi buti iSplétojamas tam tikras
statusas, teigiama patirtis susijusi su kompanija ir jos produktais, siekiant maksimaliai teigiamo aplinkos
poveikio. Taip pat Siame procese turéty kuriamas nuolatinis emocinis rySys su vartotojais, siekiant kurti
nuolating teigiama patirti, susijusia su prekés zenklu. Kuo daugiau vartotojas igauna patirties prekés
zenklo atzvilgiu, ji matydamas, girdédamas ar kalbédamas apie ji, tuo stipriau prekés zenklas fiksuojamas
jo samon¢je. Vartotojo suvokiama prekés zenklo verté yra kompanijos pastangu sukurti rysj tarp prekés
zenklo ir vartotojo rezultatas. Kuo stipresnis §is rySys, tuo didesn¢ suvokiama vartotojo verte.

Urbanskiené ir Vaitkiené (2007) teigia, jog pakartotinis prekés Zenklo demonstravimas stiprina jo
pozicija vartotojo samongje, o tuo paciu ir atpazistamuma, pagerinant prekés Zenklo prisiminima ir
asociacijy stiprinima su tam tikra prekiy kategorija, pirkimo ar vartojimo situacija.

Tuo tarpu Aaker (2003) bei Gregory (2002) akcentuoja aplinkos, kurioje vyksta prekés Zenklo
identifikavimas svarba. Prekés Zenklo verté yra neatsiejama nuo kompanijos kultiiros, produkty, ju

pateikimo vietos, kompanijoje dirban¢iy Zmoniy.
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1.3. Prekés Zenklo funkcijos bei vartotojy lojalumo ekonominé nauda gamintojui

Prekés zenklas naudojamas rinkoje dél ivairiy priezasCiy. Daugelis autoriy (Kotler, Keller, 2006;
Capon, Hulbert, 2001) prekés Zenklo funkcijas skirsto pagal tai, kam jos yra suteikiamos, t.y. pirkéjui ir
pardavéjui. Pagrindinés prekés zenklo funkcijos pirkéjui:

» funkcinis naudingumas - pirkéjas tikisi i§ produkto aukstos kokybés, praktiSkumo ir Sias
savybes sieja su prekés Zenklu (pvz., pirkdamas ,,Lexus® automobilj vartotojas tikisi aukstos kokybés,
patogumo);

» psichologinis naudingumas — pirkéjas tikisi i$ produkto prabangos, prekés Zenkla sieja su tam
tikro statuso igijimu ir prestizo poreikiu (pvz., pirkdamas ,,Gucci®, ,,Armani* produktus, vartotojas sieja
juos su prestizu, iSskirtinumu);

» ekonominis naudingumas — prekés zenklas siejamas su maza kaina ir taupumu (pvz., ,,Dosia“
skalbiamieji milteliai).

Langviniené¢ ir kt. (2006) teigia, jog pirkéjas pirkdamas prekes be prekés zenklo, néra negarantuotas,
kad preke atitiks techninius, kokybinius ir kitus reikalavimus. Pirkéjas papras€iausiai nezinos, kam savo
nusiskundimus galima pareiksti.

Kotler (2003) bei Keegan ir Green (2003) taip pat teigia, jog vartotojai perkantys to paties prekés
zenklo gaminius labiau garantuoti, kad kiekviena karta gaus tos pacios kokybés produkcija. Autoriai taip
pat teigia, jog vartotojai pirkdami tam tikro prekés Zenklo produkcija pabrézia savo statusa, tai suteikia
jiems tam tikra jvaizdi. Davis (2002) atliko tyrima, kurio metu paaiSkéjo, jog 25 procentams pirkéjy
prekés zenklo jvaizdis yra svarbiausias faktorius, pasirenkant gaminj.

Baker (2001) bei Alelitinaité ir Urbanskiené (2000) iSskiria Sias pagrindines prekés zenklo funkcijas
pardavéjui:

» suteikia galimybg formuoti pirkéjo poziiiri, daryti itaka jo elgsenai;

» palengvina rinkos segmentavima. Prekés zenklas suteikia galimybg pozicionuoti savo produkta,
pabréziant jo iSskirtinuma ir biidingas savybes;

> skatina pardavimus. Zinomas prekés Zenklas pritraukia vartotojus, nes sumazina apsirikimo
rizika bei sukelia pasitikéjima;

» sustiprina vartotojuy lojaluma. Buvo atliktas tyrimas, kurio metu paaiskéjo, jog 25 proc. pirkéjy

kaina néra svarbi, jei jie perka prekes, kuriy prekés zenklui yra lojalts;
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» padidina kompanijos vertg (turta). [moniy turin¢iy zinomus prekés zenklus akcijuy kursai yra
aukStesni. Autoriai teigia, jog didel¢ kompanijos vertés dali sudaro jos prekés zenklo jvaizdis,
susiformaves vartotojo pasamongéje;

» suteikia teising apsauga, dazniausiai zinomi prekés Zenklai yra registruojami, todél jis yra
istatymu saugomas nuo kopijavimo;

» palengvina uzsakymuy vykdyma bei kontroliavima. Prekes su prekés Zenklu yra lengviau
sandé¢liuoti, taip pat paprasCiau pateikti uzsakymus, surasti reikiamas prekes bei sekti ir kontroliuoti
paskirstyma ir pardavimus;

> padeda pritraukti ir i§laikyti geriausius darbuotojus. Zmonés dazniau pageidauja dirbti imonése,
kuriy prekés zenklai yra zinomi ir kurios turi lojalius pirkéjus.

» sustiprina rémimo priemoniy efektyvuma. Geras prekés zenklas gali tapti pardavéjo konkuravimo
strategijos pagrindu. Kiekvienas prekés Zenklas sukuria tam tikra {vaizdj, kuo S§is ivaizdis vartotojui
patrauklesnis, tuo prekés Zenklo jtaka pardavimams yra didesné.

» padeda surasti paskirstytoju. Produktas su zinomu prekés zenklu gali buti lengviau paskirstomas,
kadangi platintojai ji zino, kad jis bus paklausus rinkoje, ir nebijo prisiimti su pardavimu susijusios rizikos.

» pailgina prekés gyvavimo cikla. Kaip teigia Nilson (2000), zinomo prekés zenklo produkcija
ilgiau i8silaiko rinkoje, kadangi ji labiau atitinka pirkéju poreikius. Vartotojai isigyja preke pakartotinai bei
rekomenduoja ja savo draugams bei pazystamiems, pvz. Coca-Cola.

» trukdo konkurentams patekti i rinka. Daugelis autoriy (Kotler, Keller ir kt.) teigia, jog stiprus
prekés Zenklas sukuria vartotoju lojaluma. Pirkéjai nenori iSbandyti prekiy pazyméty jiems nezinomais
prekiy zenklais, kadangi tai yra jiems rizikinga. Jeigu konkurentai nori jvesti nauja preke 1 rinka, kurioje
jau yra zinomo prekeés zenklo produkcija, jiems tenka isleisti daug daugiau 1ésy (reklamai ir kt) (pagal
Sharyn Rundle-Thiele, 2001)

Tuo tarpu Aaker (2003), Foss ir Stone (2001), Peck et al. (1999) teigia, jog vartotoju lojalumas
gamintojui suteikia Siuos pranasumus:

» sumazinti realizavimo kastus. ISlaikyti esamus pirkéjus imonei yra gerokai pigiau nei pritraukti
naujus;

» naujy vartotojy pritraukimas. Turint patenkintus lojalius vartotojus, yra galimybé jog jie pasiiilys
produkta ir savo draugams, taip pritraukdami prekei daugiau vartotojy.

» finansinis efektyvumas prekyboje. Paskirstytojai bei prekybininkai yra labiau linkg dirbti su
zinomais prekiy zenklais, kadangi tai garantuoja ir jiems didesni pelna.

» lojalumas prekés zenklui suteikia jmonei laiko patobulinti savo produkcija atsiradus

konkurentams, kadangi lojaltis pirkéjai bent kurj laika vis dar lieka iStikimi prekes zenklui.
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Davis (2002) ir Gregory (2004) pabrézia, jog lojaliis vartotojai yra pasiruos¢ mokéti brangiau uz
savo mégiamus prekés zZenklus. Gregory (2004) teigia, jog prekés zenklas vartotojams simbolizuoja
pasitik¢jima. Vartotojai pasirenka tuos prekés Zenklus, kurie ju manymu, jiems tarnaus ilgiausiai,
nepriklausomai nuo to, ar jiems reikia uz juos papildomai mokéti. Pvz., American Express banko kortelé
kainuoja beveik dvigubai daugiau nei kitos banko kortelés, taciau vartotojai pasiryz¢ mokéti uz ja daugiau,
kadangi tai susije su tam tikru prestizo lygiu.

Tuo tarpu Urbanskiené ir Vaitkiené (2007) teigia, jog egzistuoja daugelis budy, kuriais prekeés
zenklo vertingumas gali biiti iSreikStas kaip nauda imonei: maZesnis konkurenciniy marketingo veiksniy
pazeidziamumas, identifikuoti veiksniai, padedantys efektyviau atlikti darba, galimybé parduoti licenzija
prekés zenklui ir kt. Yra iSskiriami keturi prekés zenklo vertinimo pozitriai:

» kasty;

> rinkos;

> pajamy;

» multidimensinis.

Pirmieji trys poziiiriai yra tradiciniai, o paskutinysis — naujai susiformaves bei apimantis jvairius
vertinimo kriterijus, tokius kaip, rinkos tendencijos, prekés zenklo atpazinimas, prekés Zenklo potencialas
ir apsauga, pajamos, stabilumas bei vartotoju lojalumas.

Kasty poziiryje pagrindinis démesys skiriamas i§laidoms, skirtoms prekés zenklo kiirimui, rinkos
tyrimams, rémimui bei produkto tobulinimui. Zvelgiant i§ marketingo poziciju $is poZifiris yra pernelyg
siauras dé¢l neivertinto vertingumo, kuris susidare dél sekmingo prekés zenklo vertés kiirimo ir valdymo.

Rinkos pozitris remiasi ekonomikos konkurencijos ir pusiausvyros rinkoje principais: laisvoje ir
nesuvarzytoje rinkoje pasiilos ir paklausos veiksniai ,,stumia“ turto kaing i pusiausvyra. Sio poZiiirio
pagrindinis principas yra rinkoje galimo parduoti produkto kiekio iSmatavimas.

Pajamy pozitris ivertina ateities grynyjuy pajamy, priskiriamy tiesiogiai prekés zenklui, nustatyma.
Esama prekés Zenklo verté nustatoma eliminuojant numatomas ateities pajamas.

Prekés Zenklo valdymas (angl. Brand Management) — tai valdymo procesas, nukreiptas | strategini
prekés zZenklo vertés didinima. Daugelis autoriy (Chernatony, McDonald, 2001 ir kt.) akcentuoja, kad
prekés zenklo valdymas gali apimti ir personala, kuris yra atsakingas uz prekés zenklo individualiy bruozy
sukiirima.

Produkto suvokiama kokybé¢ yra neatsiejama prekés Zenklo vystymo proceso dalis. Produktas turi
pateisinti vartotojy likescius, tik taip gali biiti suformuojamas vartotoju lojalumas (Urbanskiené et al.

2006)
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Chernatony (2002) pabrézia, jog organizacijoje turi buti efektyviai paskirstomi istekliai, o taip pat
turi biiti priitmami sprendimai, padésiantys maksimizuoti prekés zenklo verte kuo ilgesni laiko tarpa.
Daugelis autoriy (Hallowell, 1996; Birgelen et al., 1997; Reichheld et al., 2000; Zeithaml, 2000)
pripaZista, jog lojalumo segmentavimas taip pat butinas. Pagal lojalumo lygi marketingo specialistai gali
imtis tinkamy marketingo veiksmy (pagal Rowley, 2005).
Gamintojams didziausia ekonoming nauda atnesa globalts, visame pasaulyje paplit¢ bei Zinomi
prekés Zenklai. Gregory (2002) iSskyré deSimt biidy sukurti stipry, atpazistama prekés Zenkla:
1. RySys. Gamintojai/pardavéjai turi atrasti ,,pagrindinj pasizad¢jima™ (angl. key promise)
vartotojams.
2. Nuoseklumas. Prekés zenklo kiirimas yra ilgalaikis procesas.
Patikimumas. Zinomas prekés Zenklas gali biti sukurtas, tik pasitikéjimo vertoje organizacijoje.
Integracija.
Diferenciacija. Patartina iS$siskirti i§ minios, pasitlyti kazka unikalaus.
Rizika. Savo vizijos siekimas ir rizikos prisi€mimas.
Rémimas. Investavimas i prekés Zenklo kiirima.

Sutelkti démesi i tikslines vartotojuy grupes.

o ® N kW

Aktualumas. Prekés zenklo strategija turi buti keiciama, atsizvelgiant | besikei¢ianCius vartotoju
pozitrius ir poreikius.
10. Vadovavimas. Atsakingas prekés zenklo valdymo vadovas padeda igyvendinti prekés zenklo

strategija, (pagal Gregory, 2002).

Apibendrinant skyriy, galima teigti jog, prekés zenklas - specifiné prekés identifikavimo
priemong, susidedanti i§ prekés vardo bei simbolio. Dauguma autoriy pazymi prekés Zenklo svarba bei
akcentuoja, jog sprendimai, susij¢ su prekés Zenklo parinkimu, negali biiti atsitiktiniai, svarbu kruops¢iai
parinkti kokias mintis ir asociacijas vartotojui sukelia prekés zenklas. Taip pat svarbu, kad prekés Zenklai
atspindéty emocing vertg vartotojui, lukesc¢ius, pageidaujamas vertybes, nuostatas, asociacijas. Prekeés
zenklas atlieka labai daug funkcijy tiek pirkéjui, tiek pardavéjui. Tik teisingai parinktas prekés Zenklas
skatina pardavimus bei vartotojuy lojaluma, o tai yra prekeés Zenklo vertés pagrindas. UZ Zinoma prekés

zenkla vartotojai linke mokeéti brangiau, jo ilgiau ieskoti rinkoje.
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2. VARTOTOJU ELGSENA PRIIMANT SPRENDIMA PIRKTI

Kiekviena diena zmogus daro daugybg sprendimy ivairiose gyvenimo situacijose, o taip pat ir
apsisprendziant pirkti ar nepirkti viena ar kita preke. Siame skyriuje bus aptarta vartotoju elgsenos
samprata, vartotoju elgsenos modelis, bei veiksniai, turintys itakos pirkéju sprendimams pirkti. Taip pat

bus placiau aptarti sprendimo pirkti priémimo etapai.
2.1. Vartotojy elgsenos apibrézimai ir vartotojy elgsenos modelis

Mokslininkai vartotoju elgsena apibiidina ivairiai. Engel et al., (1990) teigia, jog vartotoju elgsena
apima sprendimy priémimo procesa, isigyjant ir vartojant prekes bei paslaugas. Urbanskien¢ ir kt. (2000)
pazymi, jog vartotojy elgsena atspindi vartotojo veiksmus, pasireiSkianc¢ius prekiy ir paslaugy, kuriomis
jie tikisi patenkinti poreikius, paieSka, pirkimu, naudojimu, vertinimu ir atsisakymu. Mowen ir Minor
(1998) akcentuoja, jog vartotoju elgsena apima ne tik prekiy ir paslaugy naudojima bet taip pat ir mainy
procesa susijusi su ju vartojimu bei {sigijimu.

Miller ir Salkind (2002) papildo vartotojuy elgsenos apibréZima, tuo, kad jis apima ne tik prekiy (ar
paslaugu), bet taip pat ir idéjuy isigijima ir naudojima bei jy pasalinima po vartojimo.

Vartotojo elgsenai jtakos turi nemazai veiksniy: pozitiriai, aplinkos jtaka, vartojimo patirtis ir kt. Siy
faktoriy jtaka pirkimui galima vadinti vartotojy elgsenos modeliu. Mokslinéje literatiiroje pateikiama gana
daug $iy modeliy, besiskirian¢iy kintamyjy skai¢iumi, nagrin¢jamais pozitriais. Tac¢iau dauguma autoriy
(Berkowitz et.al., 1992; Solomon et al., 1999; Urbanskiené ir kt., 2000; Kotler, Keller, 2006) iSskiria
panasius veiksnius, itakojancius vartotojy elgsena: psichologinius, sociokultiirinius, pirkimo situacijos bei
marketingo priemoniy veiksmus. Tuo tarpu Engel, et al. (1990) ypatingai akcentuoja marketingo
priemoniy itaka, o kitus veiksnius vadina Salutiniais.

Zvireliene (1999) siiilo veiksnius, veikiandius vartotojo elgsena grupuoti i endogeninius ir
egzogeninius. Endogeniniai veiksniai — tai veiksniai, priklausantys nuo konkretaus Zzmogaus, kuriuos jis
gali kontroliuoti. Egzogeniniai — tai veiksmai, nepriklausantys nuo konkretaus Zzmogaus, kuriy jis negali
reguliuoti, (p. 415).

TaCiau nepaisant ivairiy autoriy skirtingai traktuojamy veiksniy, lemianciy vartotojo pirkimo

sprendimus, dauguma mokslininky panasiai apibuidina vartotoju elgsenos modeli. Vienas iSsamiausiu bei
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lengviausiai interpretuojamuy modeliy Kotler ir Keller (2006) aprasomas stimuly — reakcijos modelis

(stimulus — response model).

Vartotojo
Marketingo Kiti veiksniai psichologija Pirkimo sprendimo Pirkimas
komplekso B priémimo procesas
veiksniai — » » Motyvacija
» Suvokimas
» Prekes ir » Ekonominiai >Moky masis > P0r~elk1-0 »Produkto
paslaugos > Technolowiniai Atmintis atsiradimas rinki
> Kaina cehnologinial > Informacijos pasirinkimas
» Paskirstymas >Poht1n.1a¥ _ — paieska >Prek§s z.enklo
» Susisiekimas » Kulttriniai > Alternatyvy pasirinkimas
ivertinimas » Prekybininko
» Pirkimas pasirinkimas
- > Elgesys po pirkime » Pirkimo laikas
Vlf‘”"lt("w, N > Mokeéjimo
charakteristik: metodas
» Kultiira
» Socialiniai
» Asmeniniai

Saltinis: adaptuota pagal Kotler, Keller (2006)

3 pav. Vartotoju elgsenos modelis

Kaip matoma 3 paveiksle vartotojo sprendimams jtakos turi Sie veiksniai:

» marketingo komplekso;

» kiti (iSoriniai ) veiksniai;

» vartotojo psichologiniai,

» vartotojo charakteristika.

Marketingo kompleksa sudarantys 4P (preké, kaina, vieta, rémimas) elementai, skatina vartotojus
pirkti. Schiffman ir Kanuk (2000) teigia, jog ypatinga itaka daro rémimo elementai: reklama, tiesioginis
marketingas, asmeninis pardavimas ir kt., o taip pat ir produkto kaina ir paskirstymo kanalai. Urbanskiené
et al. (2000) akcentuoja, kad marketingo komplekso veiksniai gali palengvinti vartotojy pirkimo
sprendimo priémima. Pavyzdziui, reklamos informacija gali paveikti vartotojo informacijos paieskos

etapa; picos pristatymas { namus, gali paveikti pirkéja ir jis biitent d¢l Sios priezasties pamégs picerija.
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Prekés Zenklas yra vienas i§ marketingo komplekso prekés elementy (placiau aptartas 1 skyriuje),
kuris taip pat itakoja vartotojy pirkimo sprendimus.

Kiti veiksniai — tai iSoriniai veiksniai, prie ju priskiriami — ekonominiai, politiniai, technologiniai bei
kultiriniai veiksniai. Ekonominé arba politiné¢ situacija Salyje, gali paveikti vartotojo sprendima pirkti.
Pavyzdziui, esant ekonominiam nuosmukiui, sumazéjus darbo uzmokesc¢iui arba kitiems faktoriams,
tikeétina, kad pirkéjai pirks pirmo butinumo kasdieninio vartojimo prekes, o maziau pirks ,,prabangos
prekes™ arba nekilnojamaji turta. Ir atvirksciai, esant ekonomikos augimui, tikétina, jog vartotojai vis
labiau pirks prabangius automobilius ar dazniau keliaus atostogy | uzsienio valstybes.

Mokslo naujovés, nauji metodai ir technologijos leidzia sukurti ne tik naujy prekiy, bet ir nauju
poreikiy, idiegti naujy prekiuy gabenimo ir pirkéjy aptarnavimo technologijy. Taigi, technologiné situacija
rinkoje ,,diktuoja savo madas®, o taip pat ir itakoja vartotoju elgsena. PavyzdZziui, plintant bevieliui
internetui, paprastas laidinis — tampa nepopuliariu, nepazangiu ir tai salygoja vartotojus pasirinkti biitent
pazangesnés technologijos paslauga.

Kotler ir Keller (2006) pabrézia, jog kulttira bei subkultiira jtakoja vartotojy pirkimo sprendimus.
Kultiira apima tokius faktorius kaip tradicijos vertybés bei tam tikros elgesio normos. Kiekviena kultiira
susideda i§ mazesniy dalelyCiy — subkultiry, kurios suteikia iSsamesn¢ informacija apie jos narius.
Subkulttiros tai — tautybé, religija, rasinés grupés ir geografiniai regionai. Tam tikros tautybés ar rases
vartotojai gali pirkti skirtingus gaminius.

Bakanauskas (2006) teigia, kad nagrinéjant jtaka vartotojams reikia atkreipti démesi i laiko
orientacija Salyje, bendravimo, paproc€iy, isitikinimy normas. PavyzdZiui, Ryty kultiiros Zmonés vengia
degintis sauléje, todél tikétina, kad losjonas idegiui skatinti, Siose Salyse nebus populiarus.

Vienas atvejis, kai kulttra tapo dideliu barjeru vystyti tarptautini versla ivyko Pranctzijoje. 1955
metais pirmasis Disneilendas buvo ikurtas Kalifornijoje, 1970 m - triumfavo Floridoje. Véliau, 1983 m.
jis sulauké populiarumo Japonijoje. Buvo manoma, jog didelio pasisekimo jis sulauks Pranciizijoje,
labiausia iSvystytame kultiiriniame centre — Paryziuje, kur apie 17 milijony gyventojy reikia 2-3 val.
nuvykti i §i miesta ir 310 milijony gyventojy per ta pati laika gali ji pasiekti léktuvu. Pranctizijos
vyriausybé net investavo 1 milijarda JAV doleriy ir man¢, jog bus sukurta 30000 darbo viety. Taciau
pasirode, jog pranciizy tautiSkumas toks stiprus, jog §i parka jie palaiké kaip Amerikos isibrovimu { ju
kulttira. Ukininkai boikotavo kelius i §i parka. Ir ne prie§ patj parka, bet prie§ Amerikos valdzia, nes
Amerikos vyriausybé reikalavo sumazinti fikininky dotacijas. Taipogi jei nenumaté, jog skiriasi pranciizy
tautos iprociai. Parko administracija mané, jog pirmadienis bus laisva diena, o penktadienis — uzimta. O
viskas klostesi atvirk$¢iai. Amerikieciai niekad nevalgo pusryciy, todel Disneilendo valdytojai sumazino

rytiniy restorany skaiciy, o pasirodé, jog pranciizai ryte suguz¢jo | restoranus. Reikéjo pateikti pusrycCius
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2500 zmoniy. Taipogi buvo manoma, jog pusry¢iams pranciizai norés tipiSko maisto, o pasirodo jei nor¢jo
paskanauti kazka nauja. Darbuotojai buvo informuoti, jog priespieCiy laikas yra 1lval arba 14val.
Pranciizai susirinko prieSpieciauti 12.30. EuroDisneilende. buvo uzdrausta alkoholiniy gérimy prekyba,
tuo tarpu kai Pranciizijoje vynas yra iprasta valgio dalis. Disneilendas per metus patyré¢ daugiau nei 2

milijardus JAV doleriy nuostoliy (parengta pagal McDonald at al. 2001; Urbanskieng ir Vaitkieng, 2006)

2.2. Vartotojy sprendimo pirkti priémimo etapai

Dauguma autoriy (Mowen ir Minor (1998), Urbanskiené, et al. (2000), Bakanauskas (2006), Kotler
(2006) bei kt) panasiai apibiidina vartotojo sprendimo priémimo etapus, jie pateikti 4 paveiksle.
Sis modelis gali biiti taikomas tirti elgsena, kai vartotojas priima ispléstini (sudétinga) ir ribota

(paprasta) sprendima.

Problemos pripazZinimas

'

Informacijos paieSka

'

Alternatyvy jvertinimas

I

Pirkimo sprendimas

l

Popirkiminé elgsena

Saltinis: adaptuota pagal Kotler, Keller (2006)

4 pav. Vartotojy sprendimo priémimo etapai
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Taigi pirkimas — tai ilgo ir sudétingo proceso, vadinamo ,,sprendimo pirkti pri€mimo procesu®,
vykusio pirkéjo mintyse, pabaiga. Priklausomai nuo pirkinio dydzio, vertés, rizikos bei reikSmés Zmogaus
gyvenime, sprendimo pirkti priémimo procesas gali uztrukti nuo keliy sekundziy iki keliy ménesiy.
Sprendimo pirkti priémimo procesas gali uzimti labai nevienoda laikotarpi, priklausomai nuo to, kas yra
perkama. Jei pirkinys nedidelis ir nereikSmingas, gali buti praleidziami ,,informacijos paieskos®,
,alternatyvy jvertinimo* etapai ir nupirkus daugiau negalvojama apie preke (pvz., maiSelj). Taciau
perkant ka nors reik§minga (pvz., buta), bus kruopsciai pereinami visi sprendimo pirkti priémimo etapai.

Pagal Kotler ir Keller (2006) bei dauguma kity autoriy pirkimo procesas prasideda nuo problemos
pripazinimo — kai vartotojas pajunta poreiki ar pastebi problema. Vartotojas pradeda suvokti problema
tada, kai atsiranda neatitikimas tarp esamos vartotojo situacijos ir trokStamos. Bakanauskas (2006) teigia
jog tokiu atveju vartotojas supranta, kad reikia kazka daryti. Suvokimas gali ateiti skirtingais keliais,
stimuliuojant tiek vidiniams, tiek iSoriniams veiksniais. Vidiniai veiksniai yra - fiziologiniai, socialiniai ir
psichologiniai veiksniai (alkis, troSkulys ir kt.), iSoriniai — reklama, socialiné¢ aplinka, bendravimas,
lyginimas saves su aplinkiniais ir kiti veiksniai.

Taciau Urbanskiené et al. (2000) teigia, jog poreikio suvokimas dar nereiSkia, kad automatiskai vyks
pirkimo veiksmas. Veiksmas priklauso nuo dvieju faktoriy: pripaZintas poreikis turi buiti pakankamai
svarbus, bei Zzmogus turi biiti tikras, kad gali leisti patenkinti $i poreiki. Jei poreikio patenkinimui neuzteks
laiko ar lésuy, tai veiksmas nejvyks.

Problemos atsiradimo etape gamintojo ar pardavéjo vaidmuo yra sukurti vartotojo pirming arba
antring paklausa. (Solomon, et al. 2002). Pirminei paklausai sukurti vartotojai yra skatinami naudoti
produkta neatsizvelgiant | prekinj zenkla, o antriné — kai vartotojai skatinami teikti pirmenybg tam tikram
prekés zenklui. Pirminé paklausa dazniausiai atsiranda ankstyvose produkto gyvavimo ciklo stadijose.
Antrin¢ paklausa gali susidaryti, tik jau esant pirminei paklausai.

Dauguma autoriy (Mowen ir Minor, 1998; Kotler, 2006 ir kt.) kiekviena vartotoja apibiidina kaip
turintj auks$ta arba Zemg jsitraukimo laipsnj. Priklausomai nuo jo, skiriasi ir vartotojo sprendimo pirkti
proceso etapai. Dazniausiai autoriy pateikiamas pirkéjo isitraukimo lygio apibrézimas — tai asmeninio
svarbumo ir (ar) specifinés situacijos dirgiklio (signalo) sukelto susidoméjimo suvokimo lygis.

Urbanskiene ir Vaitkiené (2007) teigia, kad kai vartotojai jsitraukia | pirkimo procesa ir suvokia
didelius skirtumus tarp produkto rii§iy, tada pirkimo procesas tampa sudétingas. Zemo itraukimo
vartotojas laiko pirkini nesvarbiu ir mano, kad néra reikalo per daug gilintis | pirkinio detales. Auksto
isitraukimo — kai pirkinys vartotojui yra svarbus tiek finansiSkai, tiek socialiai ar psichologiskai. Kuo
isitraukimo lygis yra aukStesnis, tuo vartotojas atidziau renka ir analizuoja su pirkimu susijusia

informacija. Vartotojo isitraukimo i pirkimo procesa lygis priklauso nuo paties produkto (naujumo,
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brangumo), ankstesnés patirties, susidoméjimo pirkimu, suvokiamos rizikos, situacijos, kurioje yra
vartotojas, nuo vartotojo asmeniniy savybiy ir ji supan¢iy Zmoniy bei poveikio socialiniam jvaizdziui.

Isitraukimas pirkti ir lojalumas prekés Zenklui yra du ypatingai svarbus reiskiniai, padedantys
suprasti vartotojy pasirinkima. Nemazai mokslininky (Traylor, 1981, 1983; Park, 1996; LeClerc, Little,
1997; Iwasaki, Havitz, 1998) yra tyrinéj¢ Sias savokas, taciau jos vadinamos skirtingais vardais.
Pavyzdziui, Traylor (1981) naudoja termina “ego involvement” bei “brand commitment”, kurie reiSkia
,,ego isitraukima* bei ,,priklausomybe nuo prekes zenklo*. Tuo tarpu Park (1996) terming ,,isitraukimas
keic¢ia 1 “pridétini lojaluma”. Pabréztina, jog yra atlikta gana daug teoriniy tyrimy, taciau empiriniy
tyrimy, nagrinéjanciy isitraukima pirkti ir lojaluma prekés Zenklui, néra pakankamai.

LeClerc ir Little (1997) bei Park (1996) savo tyrimy rezultatuose pabrézé, jog egzistuoja rySys tarp
lojalumo prekés Zenklui ir vartotojo isitraukimo pirkti laipsnio. Autoriai akcentavo, jog pakartotinis
pirkimas auksto isitraukimo produkty, gali biiti lojalumo prekés zenklui indikatorius. Tuo tarpu perkant
zemo isitraukimo prekes, tai yra tik iprocio pirkimas.

Tuo tarpu Iwasaki ir Havitz (1998) priestaravo Park (1996) pateiktoms iSvadoms. Autoriai teige, jog
rySys tarp isitraukimo bei pridétinio lojalumo nebiitinai reiskia, jog isitraukimas jtakoja lojaluma prekes
zenklams. Jie teigé, jog vartotojai daznai pereina tam tikra psichologinj procesa, kad tapty lojaltis. Tai
ypa¢ biidinga paslaugy vartotojams. Isitraukimas pirkti yra nepriklausomas nuo pirkimo situacijos
(Rodgers, Schneider, 1993; Miller, Marks, 1996). Richins ir Bloch (1986) pazymi, jog pirkéjai, esantys
didelio isitraukimo lygio | produkto kategorija, daznai galvoja apie pirkinj, nors tuo metu ir nezada jo
pirkti.

Isitraukimas pirkti skiriasi nuo isitraukimo i produkto kategorija. Pavyzdziui, vartotojas gali labai
dométis bei vertinti ,,Volvo* markés automobilius, tac¢iau artimiausiu metu nezadéti ju pirkti. Tai parodo,
jog vartotojas yra lojalus prekés zenklui, taciau néra isitraukes | pirkimo procesa. PrieSingas atvejis galéty
biiti, jeigu vartotojui nesvarbu kokios firmos dZinsus pirkti, svarbiausia juos isigyti (pavyzdZiui, ruoSiantis
eiti 1 pasimatyma). Tai parodo, jog vartotojas néra lojalus prekés zenklui, taciau jis turi auksta isitraukimo
1 pirkima lygj.

Kapferer ir Laurent (1985) teigia, jog skirtingi isitraukimo profiliai turi buti pritaikomi kiekvienam
vartotoju atskirai, kadangi ju elgsena gali skirtis. Vartotoju elgsenai yra daznai salygojama tam tikry
iSoriniy veiksniy. Pasak McWilliam (1997) isitraukimas pirkti apima suvokiamas rizikas:

» finansing;

» fizine;
» socialing;
>

saves (asmenybés) iSreiSkimo;
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» suvokiamos objekto verteés.

Autorius teigia, jog Sios dimensijos turi biiti nagrin¢jamos kartu, kadangi ju analizavimas po viena
neatskleidzia tikrosios isitraukimo pirkti esmés. Sis teiginys pagrindzia anks¢iau Kapferer ir Laurent
(1985) pasitlyta isitraukimo analizavima pagal penkias dimensijas.
(Dekimpe et al., 1997). (pagal Quester, 2003)

Tuo tarpu Kotler ir Keller (2006) i$skiria Sias rizikos rtsis:
funkciné rizika - produktas neatitinka vartotojo likesciy;
fiziné rizika — siejasi su produkto naudojimo grésme vartotojo sveikatai ar gyvybei,

ekonoming rizika — produktas néra vertas tos kainos, kuri uz ji prasoma;

vV V VYV V

socialiné rizika — produkto naudojimas ar tur¢jimas gali sukelti neigiama kity Zzmoniy reakcija;
» psichologiné rizika — pasikeitus aplinkybéms, prekés vartojimas gali tapti nebe naudingu
vartotojui.
» naudojimo patogumo rizika — produkto naudojimas gali sukelti daug papildomy i$laidy.
Pagrindinis skirtumas tarp mokslininky teorijy — tas, kad McWilliam siiilo dimensijas nagrinéti
kartu, kaip visuma veiksniy, lemianciy jsitraukima pirkti. O Kotler ir Keller teigia, jog rizikos veiksniai,
su kuriais susiduria pirkéjas gali atsirasti ir nepriklausomai vienas nuo kito. Tuo tarpu Bakanauskas (2006)
i$skiria dar daugiau veiksniy, itakojanciy isitraukimo lygi:
» vartotojo asmeninés savybés;
ankstesné patirtis;
suvokiama rizika;
situacija;
pats produktas;
supantys Zmones;

susidoméjimas produktu;

vV V.V V V VYV V

poveikis socialiniam jvaizdziui.

Bakanauskas (2006), Urbanskiené ir kt. (2000), teigia, jog Zemo isitraukimo lygio vartotojai po
problemos pripazinimo etapo i§ karto pereina prie pirkimo sprendimo, o aukSto isitraukimo lygio —
pereina i kita — informacijos paieSkos etapg.

Paieskos tikslas — identifikuoti ir susipazinti su galimybémis iSspresti kilusiai problemai. Paieskos
aktyvumas priklauso nuo daugelio veiksniy, tokiu kaip problemos svarba, pirkimo skubumas,
susipazinimo su gaminiu ar paslauga galimybémis ir alternatyvy buvimas. Pavyzdziui, vartotojas, turintis
pleiskany, gali daugiau nieko nedaryti, tik apsvarstyti draugy, turéjusiy panasSiy problemuy, patirt].
(Bakanauskas, 2006)
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Informacijos ieSkoma siekiant sumazinti suvokiama rizika bei gauti pagrinda alternatyvy jvertinimui.
Literatiiroje dazniausiai (Rice, 1997; Brassingron, Pettit, 1997; Bagdoniené, Hopeniene, 2006;
Bakanauskas 2006) yra iSskiriami 2 informacijos paieskos tipai:

» vidiné — naudojantis savo patirtini bei turimomis Ziniomis;

» iSoriné — naudojantis visomis prieinamomis iSorinémis priemonémis, pvz., internetu, spauda,
TV.

Kotler ir Keller (2006) i$skiria 4 informacijos paieskos Saltinius:

» asmeniniai (Seima, draugai, kaimynai ir kt);

» komerciniai (reklama, internetas, pardavéjai, tarpininkai ir kt);

» vieSieji (ziniasklaida ir kt);

» bandomieji (apzilirinéjant, iSbandant produkta).

Solomon et al., (2002 ) paieska dar skirsto 1 ty€ing ir atsitikting bei prieSpirkiming ir proceso eigoje
vykstancia informacijos paieska.

Kotler ir Keller (2006) akcentuoja, jog informacijos paieskos etape vartotojas renka informacija apie
prekés Zenklus/gamintojus ir Sie pereina per kelis etapus: pirmiausia vartotojas istiria, kokie prekés Zenklai
yra rinkoje, toliau — jis apsvarsto, kuriuos jis pats zino (angl. awareness set). Tie prekiy Zenklai, kurie
sutaps su pirkéjo lukesciais, bus jam priimtini, pateks i kita etapa — apsvarstymo etapa (angl. consideration
set). Kuo daugiau informacijos vartotojas surenka - tuo maziau skirtingy varianty lieka jo pasirinkime
(angl. choice set). Galutini sprendima vartotojas priima peréjés visus Siuos etapus ir pasirinkdamas jam
priimtiniausia varianta.

Vartotojas ieSko informacijos tol, kol jam pasidaro aisku, kad suzinota pakankamai, ir galvojama
veikti toliau. Sekantis etapas vartotojo sprendimo priémimo procese — alternatyvy jvertinimas. Sio
zingsnio tikslas — nustatyti pasirinkimy variantus ir palyginty ty varianty savybes, pasirenkant geriausia.
(Bakanauskas, 2006). Dazniausiai vartotojai svarsto maza alternatyvy kiekj ir linke ieSkoti informacijos
Siame ribotame galimybiy skaiciuje. Mazas prekiniy zenkly kiekis, uzfiksuotas galvoje ruoSiantis pirkti
produkta, yra zinoma kaip atsiminimo aibé (angl. evoked set).

Kiekvienam Zmogui skirtingos prekés savybés yra svarbios, ir skirtingi produktai yra priimtini.
Vartotojas remiasi tam tikromis asmeninémis normomis, kurios leidZia apsvarstyti pasirinkimo variantus,
atmesti nepriimtinus, o priimti palankiausia. Tai vadinama vertinimo kriterijais, jie gali kisti priklausomai
nuo situacijos ir vartotojo. Vertinimo kriterijai apima tiek objektyvias produkto savybes ( pvz., perkant
automobilj- galinguma, greitj ir pan), tiek subjektyvius faktorius (prestiza, komforta ir kt.).

Kotler ir Keller (2006) pabréZia, jog vartotojas pasirinkimy alternatyvas vertina pagal tai kuri

geriausiai patenkinty jo poreikius. Ypatinga démesi vartotojai teigia alternatyvy savybéms, kurios skiriasi
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produkty segmentuose, pvz., pirkéjas perkantis fotoaparata atsizvelgs i jo dydi, kaina, nuotrauky rySkuma,
pirkéjas perkantis automobilio padangas atsizvelgs { sauguma, protektoriaus dydi, vaziavimo kokybg.
Autoriai akcentuoja, jog vartotoju pasirinkimas biitent ir priklauso nuo alternatyvy savybiy. Vartotojai
i§skiria tam tikras produkto savybes, kurios jiems yra aktualiausios, pvz., perkant kompiuterj — atminties
talpa, grafika, kompiuterio dydis bei svoris ir kaina. Taigi vartotojai, pagal §iuos parametrus jvertins
alternatyvas ir pasirinks tinkamiausia, kuri surinks ,,daugiausiai taskuy“, t.y. sukurs didziausia vertg
vartotojui. Taciau pirkéjas taip pat daznai atsizvelgia ne tik i Siuos parametrus, o taip pat ir i prekés
zenkla, jis gali atsisakyti daugiausiai vertés sukuriancios alternatyvos ir pasirinkti maziau ,,naudinga‘,
taCiau pirkéjo labiau vertinamo prekés zenklo produkcija. Pavyzdziui, pagal techninius parametrus, kaina,
dyd; ir svori, ,,geriausias® kompiuteris yra ,,BMS Expert®, taCiau vartotojui Sis prekés zenklas yra
negirdétas ir nepatikimas. Todé¢l pirkéjas gali pereiti prie sekancios (ar tolesnés) pagal ,,geruma™
alternatyvos, pvz, ,,SONY* kompiuterio vien todél, kad §is gamintojas vartotojui kelia pasitikéjima (ar
kitas taip pat svarbias savybes). Taigi vartotojas gali ,,iSkeisti* tam tikra vertés dalj i prekés Zenkla, bei su
juo susijusi ivaizdi, kurj vartotojas yra susikiirgs savo pasamongéje.

Dauguma kity autoriy i$skiria tai, kad vartotojai {vertina alternatyvas, pagal tam tikras taisykles.
Antonides ir van Raaj (1998) iSskiria dvi pagrindines taisykles, aiSkinancias kaip vartotojas pasirenka — tai
kompensaciné ir nekompensaciné taisyklés. Pagal kompensacing taisykle vartotojai informacija apie
produkto savybes sujungia | viena visuma ir vertina kartu. Taip jvertinama kiekviena alternatyva ir
pasirenkama ta, kurios bendras jvertinimas yra auks¢iausias. Pagal nekompensacing taisykle vartotojas
tvertina visas prekés savybes vienu metu, eliminuodamas tas savybes, kurios nesugeba patenkinti tam
tikry reikalavimy. Siame procese prekinio Zenklo vienos savybés puikus jvertinimas nekompensuoja kitos
savybés prasto jvertinimo. Sprendimo priémimo procese vartotojai gali naudoti Sias taisykles kombinuotai
arba atskirai.

Bakanauskas (2006) sitilo vartotojy alternatyvy {vertinimo procesa gristi perspektyvos bei
teigiamumo teorijomis. Autorius teigia, kad metodas, kuri vartotojas naudoja {jvertinti produkto
teigiamumui ar neigiamumui, nebitinai sutampa su objektyvia ar tikra to objekto verte, o greifiau su jo
psichologine verte. Teigiamumo teorija aiSkina skirtuma tarp tikrosios ir psichologinés vertes,
priklausomybg tarp psichologinés naudos ir praradimo bei tikrosios naudos ir praradimuy.

Pirkimo sprendimas yra informacijos paieskos ir jvertinimo proceso rezultatas. Priémgs teigiama
sprendima, vartotojas yra pasiruos$es pirkimui, nes jau zino, kuriam produktui teiks pirmenybg. Tada
vartotojui reikia nuspresti kur isigyti preké ar paslauga, kada pirkti, bei kaip pirkti. Atsakymai | Siuos
klausimus priklauso nuo pirkéjo galimybiy, esamos ekonominés situacijos, blisenos, nuotaikos, laiko

trukmes. Laikas yra ypa¢ svarbus veiksnys, kuris lemia, kiek pastangy ir paieSky bus skirta sprendimui.
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Nuotaika veikia pasitenkinimo laipsnis bei parduotuvés aplinka, kuri suzadina arba slopina ,,apetita
pirkti“. Kity zmoniy buvimas arba nebuvimas taip pat jtakoja pirkimo sprendima. Pirkimo patirtis yra
pirkimo sprendimo aSis. Kadangi daug sprendimy pirkti nepriimami anksciau nei klientas ateina i
parduotuve, pirkimo vietos stimulai yra labai svarbus pardavimo skatinimo jrankiai, pvz., tinkamas prekiy
iSdéstymas. Pirkimo vietos skatinimo priemonés sukelia impulsyvy pirkima, nes vartotojui staiga prireikia
to produkto.

Schiffman ir Kanuk (2000) iSskiria, jog gali buti trijy tipy pirkimai: iSbandomasis pirkimas,
pakartotinis pirkimas bei ilgalaikio naudojimo pirkimas. ISbandomuoju pirkimu pirkéjai dazniausiai perka
mazesnj kieki nei jprastai. Pakartotinis pirkimas yra susij¢s su lojalumu prekés zenklui, kai vartotojai
perka to paties gamintojo produkcija.

Taciau pirkéjas gali ir atsisakyti pirkimo arba atidéti ji vélesniam laikui. Tai gali itakoti laikas, kuo
jis ilgesnis, tuo didesné¢ galimybeé, kad pirkéjo sprendimas bus pakeistas. Taip pat vartotojas gali gauti
neigiamos informacijos apie numatyta pirkti preke. Kuo autoritetingesni tie $altiniai ir kuo neigiamesnis ju
vertinimas, tuo didesné tikimybé, kad wvartotojo pradinis teigiamas nusiteikimas pasirinktos prekés
atzvilgiu susilpnés. Be to, atéjus pirkimo momentui, gali pasikeisti ekonominé situacija, pirkéjo pajamy
lygis, arba pasirinktos prekes tada gali ir nebiiti. (Urbanskiené ir kt. , 2000).

Dauguma autoriy taip pat akcentuoja, jog vartotojo atsisakyma pirkti gali veikti rizika susijusi su
pirkimu. Vartotoju patiriama rizika gali skirtis priklausomai nuo produkto kainos, informacijos trukumo
bei vartotojo pasitikéjimo savimi. Vartotojai gali rizika sumazinti rinkdami informacija i§ draugy,
pirkdami zinomy prekés Zenkly produkcija bei gaudami garantijas jy isigytoms prekéms.

Paskutinis etapas — popirkiminé vartotojo elgsena. [sigijus pirkini, sprendimo priémimo procesas
nesibaigia. Schiffman ir Kanuk (2000) bei Urbanskiené ir kt. (2000), teigia, jog po pirkimo vartotojai
visada iesko pasaliniy patvirtinimo, jog ju pasirinkimas buvo teisingas. Teigiamas sprendimas uztvirtina
vartotojo sprendima bei gali salygoti pakartotini produkto pirkima ar naudojimasi paslauga. Vartotojo
pasitenkinimas — tai skirtumas tarp vartotojo liikesCiy ir realiai gautos naudos. Vartotojai formuoja savo
lukescius, remdamiesi zinutémis, gaunamomis i§ pardavéjy, draugy ir kity informacijos Saltiniy. Jeigu
lukesciai yra didesni uz gauta nauda, tai vartotojas nebus patenkintas isigyta preke. Jeigu nauda atitinka
lukescius — tai vartotojas bus patenkintas, o jeigu ji didesné — tai vartotojas bus ypatingai patenkintas savo
pirkiniu. (Kotler, Keller, 2006). Jei vartotojas yra patenkintas savo pirkiniu, atsiranda tikimybé, jog jis
pirks dar karta. Tac¢iau Schiffman ir Kanuk (2000) taip pat teigia, kad néra tiesioginio rys$io tarp vartotoju
pasitenkinimo bei to, kad vartotojas pirks biitent tas prekes ir toliau, o tai yra labiau susij¢ su prekés

Zenklo reputacija.
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Kuo preké brangesné, tuo ,,prieckabiau® jinai vertinama, ir tuo didesné gali pasireiksti neigiama
reakcija. Nepatenkinti vartotojai stengiasi sumazinti praradimus (triikumus), grazinant pirktus produktus,
ieSkodami informacijos, patvirtinancios didele produkto verte¢ arba anuliuodami informacija, kuri

patvirtina Zema kaina.

Apibendrinant skyriy, galima teigti, kad dauguma autoriy kiekviena vartotoja apibiidina kaip
turinti auksta arba zema isitraukimo laipsni. Nuo isitraukimo lygio priklauso vartotojuy pirkimo elgsena.
Kuo jisitraukimo lygis yra aukStesnis, tuo vartotojas atidziau renka ir analizuoja su pirkimu susijusia
informacija. Vartotojo isitraukimo i pirkimo procesa lygis priklauso nuo paties produkto (naujumo,
brangumo), ankstesnés patirties, susidoméjimo pirkimu, suvokiamos rizikos, situacijos, kurioje yra
vartotojas, nuo vartotojo asmeniniy savybiy ir ji supanciy zmoniy bei poveikio socialiniam ivaizdZiui.
Pirkimo sprendimams jtakaq daro marketingo komplekso, kultiiriniai, socialiniai, vartotojo psichologiniai
bei asmeniniai veiksniai. Vartotoju sprendimas pirkti apima kelis etapus: problemos pripaZinima,
informacijos paieSka, alternatyvy jvertinima, pirkimo sprendima bei popirkiming elgsena. Priklausomai
nuo pirkinio dydzio, vertés, rizikos bei reik§més Zzmogaus gyvenime, sprendimo pirkti priémimo procesas

gali uztrukti nuo keliy sekundziy iki keliy ménesiy.
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3. VARTOTOJU APKLAUSOS TYRIMO METODIKA IR REZULTATAI

Teorinéje darbo dalyje buvo nagrinétas prekés Zenklo sampratos bei vartotojuy elgsenos sarysis.
Autoriai teigia, jog vartotojuy lojalumui jtakos turi daugelis veiksniy, o kaina yra tik ketvirtas pagal
svarbumas veiksnys, itakojantis pirkimo sprendimus. Daug svarbesniu veiksniu yra laikomas prekés
zenklas, kuris vartotojams daznai asocijuojasi su prabanga, statuso pabrézimu. Taciau rinkoje yra
labai daug skirtingy prekés grupiy, jiems gali biti taikomi skirtingi vartotoju elgsenos modelio etapai, ne
vienodi veiksniai gali jtakoti pasirenkant skirtingas prekiuy grupes. Pavyzdziui, perkant kasdieninio
vartojimo prekes (duona, piena) ir perkant prabangos prekes (prabangius riibus, automobilius) vartotojai
elgiasi ne vienodai. Siame tyrime buvo siekiama i3siaiskinti, kaip vartotojai elgiasi pasirinkdami
elektronikos prekes, kokie veiksniai itakoja ju elgsena bei pagristi arba paneigti teorijoje daugelio autoriy
iSkelta hipotezg, jog vartotojy elgsena skirtingose Salyse skiriasi.

Antrame §io darbo skyriuje buvo aptarti veiksniai, turinys itakos vartotoju sprendimams pirkti.
Mokslininkai akcentuoja, jog pirkéjai skirtingose valstybése gali pirkti ne vienodus produktus, kadangi ju
pasirinkima daznai itakoja kultiira, tradicijos, paprociai.

Tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti, kokie veiksniai jtakoja elektronikos prekiy vartotojy Lietuvoje bei
Vokietijoje pirkimo sprendimus bei lojaluma prekés zenklams.

Tyrimo objektas — elektronikos prekiu pirkéjai Lietuvoje bei Vokietijoje.

Tyrimo dalykas — veiksniy, lemianc¢iu pirkéju lojaluma ir prekés Zenklo priklausomybeé.

Tyrimo metody pasirinkimas. Problemos sprendimui, bei tyrimo tikslui pasiekti buvo parinktas
kiekybinis tyrimo metodas: anketiné apklausa.

Buvo sudarytos dvieju tipu anketos: viena - verslo klientams, kita- ,,paprastiems vartotojams. Tuo
buvo siekiama palyginti veiksnius, lemiancius pirkimo procesus skirtingose vartotojy grupése.

,Paprasti vartotojai — tai individuallis asmenys ar namy ukiai, perkantys elektronikos prekes
asmeniniam naudojimui. ,,Verslo klientai — tai vartotojai, kurie perka elektronikos prekes ne asmeniniam
naudojimui, bet firmai (dazniausiai didesniais kiekiais nei paprasti vartotojai).

Taip pat buvo nuspresta palyginti vartotoju elgsena skirtingose Salyse, tuo tikslu anketos buvo
dalijamos tiek Lietuvoje, tiek Vokietijoje.

Pagal Luobikieng (2006) anketa - tai klausimy, kuriuos apjungia tyréjo siekimas istirti koki nors
socialinj reiskinj ar procesa, visuma, (p.83). Autoriai (Leonavicius, 2004; Luobikiené, 2006) pabrézia, jog

ypatingai svarbu tinkamai suformuluoti anketos klausimus, kad jie nebiity Saliski ir nejtakoty respondenty
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atsakymuy. Anketavimas leidzia surinkti informacija ir jos pagalba atsakyti | klausimus, kodél Zzmonés
perka biitent ta preke ar paslauga, kodél jie vienaip ar kitaip elgiasi, kokie veiksniai daro itaka juy poelgiui.
Sis tyrimo budas leidzia nemaZzai suZinoti apie pirkéju elgesio priezastinius rySius bei padeda juos
suprasti. Taip pat, apklausos tyrimas padeda surinkti reikalingus faktus ir bei juos konstatuoti.

Anketos privalumas yra pakankamai aukStas klausimy standartizavimo lygis, kuris leidzia gana
paprastai atlikti surikty duomenu analizg. Taip pat naudojant tam tikrus respondenty demografinius
rodiklius, galima juos grupuoti ir {vertinti skirtumus tarp ty grupiy (pvz.; kokia jtaka pirkimo sprendimams
daro prekés zenklas skirtingose amziaus grupése).

Visi apklausiamieji gavo vienoda klausimyna (anketa), taigi kiekvienam respondentui pateikiami tie
patys atsakymo variantai. Tokius duomenis lengviau analizuoti. Taip pat anketa lengva administruoti,
kadangi pats respondentas ja uzpildo, tyrinétojui nereikia papildomai zymétis ir fiksuoti tiriamyjy elgesio.

Anketos buvo dalijamos asmeniskai, buvo stebimas respondenty elgesys, atsakinéjant i jas. Sis
metodas turi gana nemazai pranasumy - didesné tikimybé gauti tikslesnius atsakymus i$ respondenty, nes
apklausiamieji gali pasitikslinti klausimus, taip pat iSsakyti savo komentarus dél anketos klausimy
formulavimo, bei pateikti savo pasitilymus.

Vienas klausimas anketose Lietuvoje bei Vokietijoje buvo pakeistas, t.y. klausimas apie gaunamas
pajamas, suma Lietuvoje buvo pateikta litais, o Vokietijoje — ta pati suma eurais. Sis klausimas pateistas,
atsizvelgiant | pragyvenimo lygio skirtumus analizuojamose Salyse.

Vienu i§ tyrimo metodu pasirinkti anketavima taip pat itakojo, jog Sis metodas yra palyginti
nebrangus, nereikalaujantis dideliy iSlaidy. Be to duomeny rinkimas neuZima daug laiko, vienas
respondentas vidutini$kai uZtrunka apie 5 minutes, uZpildydamas pateikta anketa.

Anketa buvo skirta iSsiaiskinti prekés Zenklo jtaka pirkimo sprendimams, perkant elektronikos
prekes (kompiuterius, televizorius, monitorius, fotoaparatus, mp3 grotuvus ir kt). Respondentai,
atsakinédami | anketos klausimus, buvo papraSyti pasirinkti viena, jiems labiausiai tinkama atsakymo
varianta. Pateikta anketa buvo anoniming, nei vardo, nei pavardés Zyméti nereikéjo.

1 lenteléje pateiktas anketos klausimy pagrindimas, kokiu tikslu jie buvo naudoti. Klausimai
lenteléje perfrazuoti, kad buty suprantamesni - be atsakymo varianty (pvz.: anketos klausimas ,,A§ esu‘

pateistas 1 kriterijy ,,Lytis*).
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1 lentelé. Anketos klausimy pagrindimas

Anketos klausimai/tiriamieji kriterijai

Klausimy tikslas

1) Lytis

2) Gyvenamoji vieta

3) Amziaus grupé

4) Issilavinimas

5) Grynosios pajamos per ménesj
6) Ar gyvenate vienas ar su Seima?

Siais klausimais buvo siekiama iSsiaiSkinti
asmenines, socialines respondenty
charakteristikas.

7) Perkant preke Jums svarbi:

Prekés kokybé

Aptarnavimo kokybé

Prekés kaina

Salis, kurioje preké pagaminta
Gamintojo prekés Zenklas
Prekés iSvaizda (dizainas)
Techniniai prekés parametrai

13) Ar pirkdami preke Ziurite, kas jos gamintojas?

Klausimais siekiama i$siaiskinti, kokios prekés
savybés vartotojams svarbiausios, pasirenkant
elektronikos prekes.

8) Kokiy gamintojy produkcijos esate jsigijes?
9) Kuriais elektronikos prekiy gamintojais labiausiai
pasitikite? (jrasykite)

Sie klausimai buvo atviri, papras¢ respondenty
fraSyti jiems tinkama atsakymo varianta.
Klausimais buvo siekiama suzinoti, kokie
prekiy zenklai jiems labiausiai zinomi.

11) Ar manote, jog populiariy prekés Zenkly
produkcija daZniausiai ne kokybiska, bet brangi?

20) Ar pirkimas Zinomy prekés Zenkly produkcija, tik
mados ,,vaikymasis“?

21) Ar perkate Zinomo prekés Zenklo kopijas,
plagiatus?

22) Ar pirkdami Zinomo prekés Zenklo produkcija
mokame ,,ne uZ preke, bet uz varda*?

Si klausimy grupé padés iSsiaiskinti, ar
vartotojai ,,zitiri“ | Zinomus prekés Zzenklus
neigiamai, ar tai jiems asocijuojasi su ,,mada“.
Taip pat ar pirkéjai perka zinomy prekiy
zenkly kopijas.

10) Ar teikiate pirmenybe Zinomiems prekés Zenklams?
13) Ar turite vieng ar Kkelis mégstamus prekés Zenklus ir
dazniausiai perkate juy produkcija?

15) Ar Jisy manymu Zinomo prekés Zenklo produkcija
yra kokybiska?

18) Ar prekés Zenklai padeda iSreiksti Jiisy asmenybe?
12) Ar Zinomo prekés Zenklo produkcija Jums suteikia
pasitikéjimo savimi, pabréZia statusg?

Pateiktais klausimais noréta suzinoti, ar pirkéjai
teikia pirmenybe Zinomiems elektronikos
prekés Zenklams ir ar jie yra lojaliis. Taip pat
(kaip buvo aptarta 2 teorijos skyriuje), ar
zinomi prekiy zenklai vartotojams asocijuojasi
su kokybe bei padeda vartotojams pabrézti ju
statusa ir iSreiksti asmenybe.

16) Ar Jiisy apsisprendimg pirkti daznai jtakoja Seima,

Siais klausimais buvo siekiama i$siai$kinti, ar

draugai? teorijoje  nagrinéty Seimos, draugy bei
17) Ar pirkimo sprendimus daZnai jtakoja pardavéjy itaka pirkimo sprendimams yra
profesionalus pardavéjo patarimas? didelé.

19.a) Ar Jums yra teke nusivilti Zinomo prekés Zenklo Siais  klausimais noréta issiaiskinti, ar

produkcija (kokybe, kaina, iSvaizda ar kt)?
19 b) Ar ir toliau pirkote to prekés Zenklo produkcija?

vartotojams teko nusivilti zinomy gamintojy
produkcija ir ar jie nustojo pirkti to gamintojo
prekes, ar vis dar pirko (ty. ,,patikrinti
vartotojy lojalumo prekés zenklui lygi*)
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Viso pateiktoje (zr. 1 prieda) anketoje yra 22 (23-kadangi vienas klausimas turi a ir b dalis)
klausimai. Anketos struktira galima suskirstyti i 3 dalis: izanging, pagrinding ir baigiamaja. Anketos
pradzioje yra pateiktas izanginis zodis, jame paaiSkinamas tyrimo tikslas, paaiSkinama, kaip pildyti

anketa, akcentuojamas tyrimo anonimiskumas.

2 lentelé. Anketos klausimy pagrindimas

Anketos klausimai/tiriamieji kriterijai

Klausimy tikslas

1) Perkant elektronikos prekes jmonéje, kurioje Jus
dirbate yra svarbu:

Prekés kokybé

Aptarnavimo kokybé

Prekés kaina

Salis, kurioje preké pagaminta
Gamintojo prekés Zenklas
Prekés iSvaizda (dizainas)
Techniniai prekés parametrai

4) Ar jmonéje, kurioje Jus dirbate, jsigyjant
elektronikos prekes, svarbu kas jy gamintojas?

5) Ar pasirinkdami preke, teikiate pirmenybe Zinomo
prekeés Zenklo produkcijai?

6) Ar Jusy imoné perka (firmy, asmeny)
rekomenduotas prekes?

7) Ar jmoné pirkdama elektronikos prekes, daZniausiai
perka prekes, kurioms taikomos nuolaidos?

Klausimais siekiama i$siaiskinti, kokios prekés
savybés  verslo  klientams  svarbiausios,
pasirenkant elektronikos prekes bei kas lemia
pirkimo veiksmus.

2) Ar Jiisy jmoné turi partneriy elektronikos
gamintojy, pardavéjy tarpe?

3) Kaip daZnai perkate ty partneriy rekomenduotas,
sillomas prekes?

Pateikty klausimy tikslas buvo suzZinoti, ar
verslo klienty pirkimo sprendimus itakoja ju
partneriy (jei jie ju turi) rekomendacijos.

8) Kokios Jiisy uZimamos pareigos imonéje?
10) Kiek darbuotojy yra jmonéje, kurioje Jis dirbate?

Siais klausimais buvo siekiama i$siaiSkinti
vartotoju socialinés aplinkos charakteristikas.

Anketoje verslo klientams (Zr. 2 prieda) buvo pateikta 10 klausimy. Abiejose pateiktose anketose
klausimy tipai yra triju rasiu: uzdari (su pateiktais atsakymuy variantais), atviri (pasirinkta varianta reikia
iraSyti paciam respondentui), bei vienas Likerto skalés tipo klausimas.

Sudarytas klausimynas buvo testuojamas 3 kartus, tam buvo pasitelkti déstytojai, draugai, gimings.

Buvo atsizvelgta i juy pastabas, ir anketos klausimai buvo pertvarkomi, bei tobulinami.
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Tyrimo imtis - 240 respondenty (120 — Lietuvoje, bei 120 — Vokietijoje). Respondenty atranka,
turéjo tiek atsitiktinés, tiek neatsitiktinés atrankos bruozy. Atsitiktiné - kadangi i§ anksto nebuvo tiksliai
pasirinkti respondentai, dalyvausiantys tyrimuose, taciau jie buvo atrinkti pagal tam tikrus kriterijus, todél
galima teigti, kad atranka i§ dalies ir neatsitiktiné. Buvo naudojama kvotiné¢ atranka, t.y. buvo
stengiamasi visuma suskirstyti 1 tam tikrus pogrupius, (vyrai ir moterys, pasiskirstymas pagal amziaus
grupes, gyvenamaja vieta). Buvo nustatomas preliminarus respondenty skaicius kiekvienai iSskirtai
grupei. Taigi respondentai buvo pasirinkti, pagal tam tikra numatyta plana, kuris buvo toks:

e apklausti panasy skaiciy vyry ir moteruy;

e respondenty pasiskirstymas amziaus grupése (18-25; 26-35; 36-45; 45-55) turéty buti panasus ir
kiekvienoje grup¢je apklaustyjy turéty biiti apie 20 (anketoje ,,paprastiems® vartotojams).

Taip pat buvo siekta, apklausti respondentus, tiek i§ didesniy miesty, tiek i§ maZesniy ar kaimy. Si
plana igyvendinti buvo siekiama patogumo principu, t. y, apsvarstant, kurie respondentai lengviausiai
pasiekiami, bei biity geranoriSkai nusiteik¢ padéti atlikti tyrima. 40 ankety buvo iSdalinta ,,BMS
Megapolio* parduotuveje (pirkéjams ir darbuotojams), 40 universiteto aplinkoje (studentams, déstytojams,
bibliotekos darbuotojams) ir 20 ankety — giminéms, kaimynams bei draugams.

Tyrimo trikumas: rezultaty reprezentatyvumas gana mazas, kadangi i§ kiekvienos Salies
apklausoje dalyvavo tik 120 respondenty, o norint gauti 95% patikimumo laipsni, jei atrankos klaida
mazdaug 3%, o proporcija 50% (tokie imties dydzio reikalavimai keliami daugelyje Zvalgybiniy tyrimy),
tai

Reikiamas imties dydis apskai¢iuojamas pagal formule:

n = z*px (1-p)/e?

Cia : n — reikiamas imties dydis;

z — standartinés paklaidos dydzio vienetai (esant patikimumo laipsniui 95%, rodiklis bus lygus 1,96);

e — atrankos klaida;

p — visumos proporcijos, kurios atitinka tyréja dominancias charakteristikas.

(Adaptuota pagal Dik¢iy (2005), p. 129)

Taigi norint gauti reprezentatyvius tyrimo duomenis Lietuvoje, reikty apklausti:

n = 1,962x0,5*%(1-0,5)/0,03% = 1067

Taigi, norint gauti patikimus tyrimo duomenis reikéty apklausti kiekvienoje Salyje bent 10 karty

daugiau respondenty nei buvo apklausta vykdyto tyrimo metu. Taciau kadangi magistriniame darbe

atliekamas zvalgomasis tyrimas - imties dydis pakankamas.
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Tyrimo vykdymo eiga: buvo sudarytos dvi skirtingos anketos, viena — verslo klientams, kita -
,paprastiems vartotojams apklausti. Abi anketos buvo iSverstos i vokieCiy kalba. Taigi, viso buvo
parengtos keturios anketos. Visy pirma anketos buvo iSdalintos Lietuvoje, o paskui — Vokietijoje.
Lietuvoje anketos buvo dalijamos Kaune, Vilniuje, Alytuje, Alytaus rajone bei Elektrénuose kovo -
balandzio ménesiais. Buvo isdalinta 100 ankety ,,paprastiems vartotojams®, sugrizo 99, i§ ju nesugadintos
ir tinkamos apdorojimui — 99. Dideli ankety  sugriztamuma léme, jog respondentai buvo
apklausiami tyréjui dalyvaujant (biinant netoliese), taigi tiriamieji buvo tarsi ,,priversti® uzpildyti bei
grazinti anketas.

Verslo klientams buvo iSdalintos 20 ankety, sugriZzo bei buvo tinkamos apdorojimui — 20.

Vokietijoje anketos buvo dalijamos Stutgarte, Frankfurte prie Maino bei Leon-Rot‘e. Geguzés -
birzelio ménesiais buvo iSdalinta 100 ankety ,,paprastiems vartotojams®, sugrizo 98, i§ ju nesugadintos ir
tinkamos apdorojimui — 98. Anketos verslo klientams buvo iSdalintos Leon-Rot‘e vykusio seminaro metu,
kuriame dalyvavo verslo klientai, atstovai 1§ tokiy firmuy kaip ,,SIEMENS®, ,BMW®,  Miele* ir kt.
Verslo klientams buvo i8dalintos 20 anketos, sugriZo ir buvo tinkamos apdorojimui — 20 ankety. Kadangi
,eiliniy vartotoju™ imtis buvo gerokai didesnei nei verslo klienty, todél placiau bus aptarti bei
analizuojami jy tyrimo rezultatai, o verslo klienty — pateikti palyginimui.

Apklausos metu surinkti duomenys buvo apdoroti ,,MS Office Excel* bei ,,SPSS* programomis, jie

buvo naudojami analizei atlikti bei iSvadoms suformuluoti.

Apibendrinant skyriy, akcentuotina, jog problemos sprendimui bei tyrimo tikslui pasiekti buvo
parinktas kiekybinis tyrimo metodas: anketiné apklausa. Buvo sudarytos dviejy riiSiy anketos: viena —
verslo klientams, kita — ne verslo klientams t.y. eiliniams vartotojams. Tyrimu buvo siekiama ne tik
palyginti skirtingy sfery vartotojus, bet taip pat ir vartotoju elgsena skirtingose Salyse. Tam tikslui
igyvendinti buvo apklausti ne tik vartotojai Lietuvoje, bet ir Vokietijoje.

Tyrimo imtis — 240 respondenty. Tyrimai buvo atlieckami kovo — rugséjo ménesiais. Pagrindinis
atlikto anketavimo trikumas — mazas respondenty skaiCius, todél tyrimo iSvados bus taikomos ne

generalinei visumai, o tik apklaustiems respondentams.
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3.1. Vartotojy apklausos tyrimo rezultatai Lietuvoje

Siame poskyryje bus aptarti eiliniy (ne verslo) vartotojy apklausos tyrimo rezultatai Lietuvoje.
Vykdant §j tyrima sugrizo atgal ir buvo tinkamos apdoroti 99 anketos. Viso buvo apklausti 47 vyrai ir 52
moterys, 61 respondentas gyveno didesniame mieste, 17 — mieste, 20 kaime ir 1- rajone. Respondenty

pasiskirstymas pagal amziaus grupes matomas 5 paveiksle.

virs 55 ki 18
9,1% 9,1%

46-55

19,2% 26-35

5 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiaus grupes

Buvo siekiama visy amziaus grupiy respondenty apklausti po panasy skaiciy, taciau tai pavyko
igyvendinti keturiose (18-25; 26-35; 36-45; 46-55) amziaus grupése.

Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas nebuvo vienodas. Daugumos apklaustyju
meénesio pajamos sudaré nuo 1001 iki 2000 lity (41 respondentas). 22 ir 21 respondentai atsaké gaunantys
atitinkamai iki 500 ir 500-1000 lity per ménesi. 8 apklaustieji atsaké, kad ju ménesio pajamos yra 2001-
3000 lity, ir 7 — vir§ 3000 lity. DidZioji dalis (59%) respondenty yra igij¢ (arba greitai igis) aukstaji
i$silavinima, 19 procenty — aukstesniji arba profesini iSsilavinima, 15 proc. — vidurini, ir 6 procentai —
pradini. Igije pradini arba vidurini i§silavinimg daugiausiai nurodé asmenys iki 18 metu.

Dauguma respondenty (72,6 proc.) gyvena su Seima, 21,3 proc. — vieni, ir 6 patys irasé atsakymo
varianta, nurodydami, jog gyvena su draugais, panelémis arba vaikinais.

Analizuojant tyrimo rezultatus prie kiekvieno klausimo bus i$skirti tie socialiniai — demografiniai

respondenty rodikliai, kurie aiskiai skyrési analizuojamoje grupéje.
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Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kas jiems svarbiausia perkant elektronikos prekes, pateiktas 3

lenteléje.
3 lentelé. Apklaustyjuy pasiskirstymas, pagal faktoriy svarba, pasirenkant preke
Labai Nei svarbi, nei Visiskai
svarbi | Svarbi | nesvarbi Nesvarbi | nesvarbi
Prekés kokybé 71 26 2 0 0
Techniniai prekés parametrai 52 40 5 2 0
Prekés kaina 38 45 14 2 0
Gamintojo prekés Zenklas 34 41 20 4 0
Prekés iSvaizda (dizainas) 33 29 33 4 0
Aptarnavimo kokybé 18 58 16 6 1
Salis, kurioje preké pagaminta 12 49 26 9 3

Kaip matoma 3 lenteléje respondentams svarbiausia buvo prekés kokybé, pasirenkant elektronikos
prekes. Kitas labai svarbus faktorius buvo prekés techniniai parametrai, 52% apklaustyjy pasirinko §i
atsakymo varianta. Gamintojo prekés Zenkla, kaip labai svarby elementa, perkant elektronikos prekes,
nurodé 34% respondenty. Taciau daugelis i$ respondenty taip pat pamingjo, kad jie daznai nesusimasto, ar
jiems svarbus prekés zenklas, pasirenkant preke ar ne. Jie pamingjo, kad daznai tiesiog zino, kad nori
vienos ar kitos prekés, n¢ nepagalvodami, kad ju sprendima itakojo biitent prekés Zenklas. Maziausiai
svarbiis faktoriai apklaustiesiems buvo aptarnavimo kokybé bei Salis, kurioje preké yra pagaminta. 3%
apklaustyju nurod¢, kad jiems visiskai nesvarbu, kur preké yra pagaminta.

Pagal tai kokie kriterijai svarbiis pasirenkant elektronikos preke, vyry ir motery nuomonés iSsiskyré.

Prekés kokybé bei gamintojo prekés zenklas vyrams buvo gerokai svarbesnis nei moterims, 76,6%
apklaustyju vyry nurode, jog jiems prekés kokybé labai svarbi. Tuo tarpu motery tarpe tai sudar¢ 67,3%.
2 respondentai nurodg, jog jiems prekés kokybé ,,nei svarbi, nei nesvarbi“ buvo taip pat moterys.
Gamintojo prekés zenklas buvo svarbus ir labai svarbus taip pat didesnei daliai apklaustyjy vyry.
Pasiskirstymas matomas 5 paveiksle. Kaip nesvarby faktoriy, pasirenkant elektronikos prekes, prekeés
zenkla, nurodé panasus skaicius tiek vyry, tiek motery (po 10).

Moterims, perkant elektronikos prekes gerokai svarbesné aptarnavimo kokybé, prekés kaina bei
prekeés iSvaizda (dizainas) negu vyrams. Kaip svarbia arba labai svarbig aptarnavimo kokybe nurodé 88%
apklaustyju motery, tuo tarpu vyry - 63%. I$ visy apklaustyju vyry 10% teigé, jog aptarnavimo kokybé
jiems nesvarbi. Motery tarpe toki atsakymo varianta nurodé¢ tik 0,2% apklaustyjy. Prekés kaina labai
svarbi 40% respondenciy motery, tuo tarpu taip mananciy vyry buvo - 36%.

Didziausias vyry ir motery atsakymuy skirtumas isryskéjo prekés iSvaizdos (dizaino) svarbos klausimu.
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Respondentai (vyrai) Respondentai (moterys)
Nesvarbi
2%

Nesvarbi Svarbu ir Nei
6% labai svarbu

299 svarbi,nei
o o

Nei .
svarbi,nei Svgrbu ir
nesvarbi labai svarbu

0,

65% 94%

6 pav. Prekés iSvaizdos (dizaino) svarba

Kaip matoma 6 paveiksle moterims prekeés iSvaizda ir dizainas yra gerokai svarbesnis nei vyrams.

Kalbant apie kitus socialinius-demografinius rodiklius — nepastebimas didelis skirtumas tarp
gyvenanciy didmiestyje ir kaime bei ju nuomonés apie rodiklius, kurie jiems svarbiis pasirenkant
elektronikos prekes. Kiek zymesnis skirtumas prekés kainos ir gamintojo prekés zenklo atzvilgiu.
Respondentams gyvenantiems didesniame mieste prekés kaina ne tokia svarbi kaip gyvenantiems
mazesniuose miestuose arba kaimuose. Gyvenantiems didmiestyje prekés kaina labai svarbi 36 proc.
respondenty, gyvenantiems mieste arba miestelyje — 41 proc.ir kaime — 50 proc. visy apklaustyju
kiekvienoje grupg¢je.

Kas yra prekés Zenklas, pildant anketa nezinojo 5 apklaustieji, 3 i§ ju buvo i$§ kaimo, 2 - i§ miesto.
Respondentams, gyvenantiems didmiestyje ir mieste prekés zenklas buvo svarbus ir labai svarbus 79 proc.
apklaustyjy, o gyvenantiems kaime — tik 60 proc. apklaustyjy.

Apklaustiesiems, igijusiems aukStaji iSsilavinima prekés zenklas bei aptarnavimo kokybé buvo
svarbesné nei respondentams turintiems zemesnio lygio iSsimokslinima. Prekés Zenkla, kaip svarby ir
labai svarby elementa jvardino 67% aukstaji iSsilavinima turinciuy respondenty, tuo tarpu tarp Zemesnio
lygio i8silavinima turin€iy respondenty Sis rodiklis buvo 52,5%. Aptarnavimo kokybé svarbi ir labai
svarbi buvo 81% aukstaji iSsilavinima turin¢iy apklaustyjy ir 70% - turintiems zemesni nei aukstaji
i$silavinima.

Taip pat pastebimas rySys tarp respondenty gaunamy pajamy dydzio ir prekés kainos svarbos. Kuo
respondentai gauna didesnes pajamas tuo jiems maziau svarbi prekés kaina, taciau Sie respondentai kelia

didesnius reikalavimus prekeés bei aptarnavimo kokybei ir prekes zenklui.
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[ klausimq, kuriais elektronikos prekiy gamintojais labiausiai pasitikite? dauguma respondenty
nurodé ne viena atsakymo varianta, bet du-keturis. DaZniausiai (68 proc.) buvo minimas ,,SONY*

elektronikos prekiy gamintojas.
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7 pav. Populiariausi elektronikos prekiy Zenklai

7 paveiksle matomas respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokiais elektronikos prekiy Zenklais jie
labiausiai pasitiki. Kiti respondenty irasyti gamintojai- tai ,,HP*, , Iriver®, ,,Creative”, ,,Canon®, ,,DELL".
Taigi, pagal anketos rezultatus galima teigti, kad apklaustieji labiausiai pasitiki ,,Sony”, ,,Philips®,
»Samsung®, ,,Panasonic" bei ,,LG* gamintojy produkcija. Tafiau negalima teigti, jog biitent Sie prekiu
zenklai yra respondenty labiausiai perkami, nes visgi dalis apklaustyjy ,,prisipazino®, kad iras¢ ta prekes
zenkla, kuris jiems yra Zinomiausias, labiausiai paplitgs. Atsakin¢jant i $i klausima iSrySkéjo motery bei
vyry atsakymy skirtumai. Net 53 proc. vyry pateiké daugiau atsakymo varianty nei moterys. Taip pat vyrai
1Svardino daugiau skirtingy elektronikos prekiy gamintoju. Tuo tarpu motery atsakymu variantuose vyravo
,»Sony“ pavadinimas. Tokj atsakymo varianta nurodé 77 proc. apklaustyjy motery.

Daugiau elektronikos prekiy gamintojy taip pat iSvardino respondentai, gyvenantys didesniuose
miestuose, bei 18-35 amziaus respondentai. Keli apklaustieji, gyvenantys kaime nurodé, jog jie labiausiai
pasitiki ,,vokiskais®, ,,beveik visais*“ arba nenurod¢ jokio atsakymo varianto. IS viso neatsakiusiyju i §i
anketos klausima buvo 3 proc. respondenty.

I anketos klausima ,,Ar teikiate pirmenybe Zinomo prekés Zenklo produkcijai? respondenty

atsakymu pasiskirstymas pateiktas 8 paveiksle.
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Kartais
33,3%

8 pav. Respondenty nuomoné apie teikiamg pirmenybe¢ prekés Zenklo Zinomumui

Apklaustyjy atsakymai pasiskirsté tolygiai, 33,3 proc. respondenty nurodé teikiantys pirmenybe
zinomo gamintojo produkcijai, tiek pat neteikia pirmenybeés ir tiek pat — kartais.

Pastebima tai, kad respondentai vyrai labiau teikia pirmenybg zinomam prekés Zenklui nei moterys.
Vyry tarpe teikianciy pirmenybe buvo 40 proc. respondenty, o motery tarpe 27 proc. Respondentai,
gyvenantys didmiestyje bei gaunantys didesnes pajamas (vir§ 2001 Lt) taip pat labiau teiké pirmenybg
zinomam prekés zenklui, nei gyvenantys kaime bei gaunantys mazesnes pajamas (iki 1000 Lt).Taip pat
respondentai, turintys aukStaji iSsilavinima teigé dazniau teikiantys pirmenybg¢ zinomo prekés zenklo
produkcijai (40,6%) nei turintys zemesniji iSsimokslinima (22,5%).

Respondenty nuomon¢ apie tai, ar zinomo prekeés Zenklo produkcija jiems asocijuojasi su brangumu,
bet ne kokybe pasiskirsté beveik tolygiai. 51, 5 procentai apklaustyjy teigé, jog jiems Zinomy prekés
zenkly produkcija asocijuojasi su brangumu, o ne kokybé, o prieSingos nuomonés buvo 48, 5 proc. Vyry
tarpe buvo daugiau mananciy (53 proc. apklaustyju vyru), kad populiariy prekés zenkly produkcija yra
brangi, o motery tarpe Sis rodiklis buvo mazesnis — 44 procentai.

Tarp igijusiy aukstaji iSsilavinima 47% mané, jog Zinomo prekés Zenklo produkcija yra brangi, bet
nebiitinai kokybiska. Respondenty, igijusiy zemesni iSsilavinima tarpe taip mananciy buvo 50 procenty.

Didesné dalis apklaustyjy, gaunan¢iy didesnes pajamas (vir§ 2001 Lt per ménesi), i $i klausima
atsake ,,ne* (60 proc.), tuo tarpu respondenty gaunanciy mazesnes pajamas tarpe tokj atsakymo varianta

nurodé 49 procentai.
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Ne
45,5%
Taip
54.,5%

9 pav. Apklaustyjy nuomoné apie vartotojy lojalumg prekés Zenkla turinéiai produkcijai

Kaip matoma pateiktame 9 paveiksle didesné¢ dalis respondenty turi viena ar kelis mégstamus
elektronikos prekés Zenklus ir daZniausiai pirkdami renkasi ju sitiloma produkcija. Tai reiskia, jos Siuos
(54,5 proc.) apklaustuosius galima vadinti lojaliais prekés Zenklui.

Pastebima tendencija, kad vyrai yra labiau lojalus elektronikos prekiy Zenklams. Respondenty tarpe
gerokai daugiau lojaliy pirkéjy yra vyry tarpe (70,2%) nei motery tarpe (40,4%). Taip pat galima iSskirti,
jog daugiausiai pirkejy, turiniy kelis mégstamus prekés zenklus ir dazniausiai perkanciy ju produkcija yra
18-25 amziaus grupéje — 65,2 procentai.

Apklaustieji, gyvenantys kaime yra maziau lojalis elektronikos prekiy Zenklams nei gyvenantys
didmiestyje arba mieste. Juy pasiskirstymas buvo atitinkamai — 35 ir 60 procenty.

I anketos klausima ,,4r pirkdami elektronikos prekes kreipiate démesj, | tai kas jos gamintojas?“
didesn¢ dalis (44,4 proc.) apklaustyjy atsake, jog prie§ perkant elektronikas prekes atkreipia démesi, kas
jos gamintojas. Taciau stebétina, jog net 28,3 procenty respondenty nezitiri, koks gamintojas prek¢
pagamino, o renkasi produkcija pagal kitus kriterijus.

Apklaustyju tarpe buvo daugiau vyry, kreipian¢iy démesi 1 tai, kas elektronikos prekiy gamintojas.
Tai gal biit léme, jog elektronikos prekés yra labiau ,,vyriSka sritis“, jie labiau informuoti Sioje srityje,
daugiau zino firmy pavadinimy, tod¢l dazniau ir atkreipia démesi, i prekés Zenkla. Vyry tarpe tokiy
respondenty buvo 61,7 proc., o motery tarpe zenkliai maziau — 28,8 procentai.

Pastebimas skirtumas tarp apklaustyjy gyvenanéiy mieste ir kaime. 50 procenty respondenty
gyvenanciy kaime nekreipia démesio, kas yra elektronikos prekiy gamintojas, tuo tarpe gyvenanciy mieste

Sis rodiklis buvo — 23 proc.
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Didesnes pajamas (virs 2001 Lt per ménesj) gaunantys respondentai taip pat teigé labiau kreipiantys
démesi i tai kas yra prekés gamintojas, nei tie, kurie gauna mazesnes pajamas. Tai galbiit susij¢ su tuo, kad
didesnes pajamas gaunantys respondentai dazniau perka brangesniy segmenty prekes (pvz.: kompiuterius,
televizorius), Siuose segmentuose vartotojai perkant prekes dazniau kreipia démesi 1 tai kas Siy prekiy

gamintojai.

Ne
3,0%

Taip
37,4%

10 pav. Respondenty nuomoné apie Zinomo prekés Zenklo produkcijos kokybe

Sekanciu anketos klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti, ar respondentai galvoja, jog Zinomo
gamintojo produkcija yra kokybigka. Sis anketos klausimas buvo labai pana$us i 10 klausima, juo buvo
siekta tarsi ,,patikrinti“ respondenty atsakymus. Daugiausiai respondenty (59,6 proc.) mano, jog Zinomo

prekés zenklo produkcija yra kokybiska tik kartais (10 pav.)
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TaiE Ne
25,3% 28,3%

Kartais
46,5%

11 pav. Respondenty nuomoné, ar jy apsisprendimg pirkti jtakoja Seima ir draugai

Daugumos apklaustyjy Seima ir draugai pirkimo sprendimus jtakoja kartais (46,5 proc.), matoma 11
paveiksle.

Teorijoje (Zr. 2 skyriy) teigiama, jog Seima ir draugai yra svarbus veiksnys, itakojantis pirkéju
sprendimus. Respondenty tarpe tik 28,3 proc. teige, jog ju sprendimus pirkti elektronikos prekes itakojo
Seimos nariai arba draugai. Taciau daznai pasitaiko, jog patys pirkéjai ,,nesuvokia‘“ arba nepripazista, kad
ju pirkimo sprendimus daznai jtakoja Seimos arba draugy patarimai, nuomone.

Apklaustyju tarpe, gyvenanciy su Seima, buvo daugiau atsakanciy ,,taip* (30,5 proc.) 1 $i anketos
klausima, nei gyvenanciy vieni (19 proc.).

Taip pat pastebima, jog motery tarpe buvo daugiau teigianciy, jog ju pirkimo sprendimus itakoja
draugai ar Seimos nariai, palyginus su vyrais. Motery tarpe Sis rodiklis buvo 34,6 proc., o vyry — 21,3
procentai.

Amziaus grupéje iki 18 mety buvo didziausia dalis respondenty (55,5 proc. apklaustyjuy),
pripazistan¢iy Seimos ir draugy itaka ju pirkimo sprendimams, palyginti su kitomis amziaus grupémis.

Tuo tarpu $is rodiklis buvo maziausias 36- 45 mety amziaus grupéje — 15,8 proc.
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Taip

Kartais
44 .4%

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal profesionalus pardavéjo patarimo jtaka jy sprendimams

pirkti

12 paveiksle, matoma, jog daugiausia apklaustyjuy teigé, jog ju sprendimus pirkti profesionalus
pardaveéjo patarimas itakoja kartais (44,4 proc.). Palyginti maza dalis (22,2 proc.) respondenty tvirtino, jog
pardavéjai jtakoja ju pasirinkima.

Pastebimas labai panaSus socialiniy — demografiniy rodikliy pasiskirstymas, kaip ir praeitame
klausime. Motery tarpe buvo didesné dalis teigianciu, jog ju sprendimus jtakoja pardavéjo patarimas,
palyginti su vyrais. Sis rodiklis buvo atitinkamai — 30,7 proc. (motery) ir 12,8 proc. (vyru).

Respondentai, gyvenantys kaime dazniau atsake ,,taip® (30 proc.) i §i pateikta anketos klausima,
palyginti su gyvenanciais didmiestyje arba mieste (20,5 proc.). Taip pat apklaustieji, igije aukStesniji (ar
profesini), vidurinj arba pradinj iSsilavinima teige, jog ju sprendimus pirkti elektronikos prekes dazniau
itakoja profesionalus pardavéjo patarimas (30 proc.), nei apklaustieji, turintys aukstaji iSsilavinima (17
proc.).

Amziaus grupéje iki 18 metu buvo didziausia dalis respondentuy (44,4 proc. apklaustyju),
pripazistaniy profesionalaus pardavéjo patarimy itaka ju pirkimo sprendimams, palyginti su kitomis

amziaus grupémis. O $is rodiklis buvo maziausias 36- 45 mety amzZiaus grupéje — 15,8 proc.
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Taip

Ne
47 5%

Kartais
35,4%

13 pav. Respondenty pasiskirstymas, ar Zinomo prekés Zenklo produkcija pabrézia jy statusa

Pagal 13 paveiksle pateiktus duomenis, didesnei daliai respondenty zinomo elektronikos prekés
zenklo produkcija nesuteikia pasitikéjimo savimi bei nepabrézia jy statuso. Tik 17,2 proc. apklaustyjy
nurodé¢ teigiama atsakyma i pateiktaji klausima. Tai gal but Iémé, jog Sis klausimas buvo apie elektronikos
prekes, o ju prekiu Zenklai nedaznai gali buti pavadinti ,,prabangos® prekémis. Tai gal but tikty tik
,»Apple* produkcijai, kuri turi savita stiliy, i$siskiria originaliu prekiy dizainu bei auksta kaina.

Kalbant apie lyc¢iu pasiskirstyma Siuo klausimu, vyry tarpe buvo didesné dalis mananciy (19 proc.),
jog elektronikos prekiy zenklai pabrézia jy statusa, nei apklaustyjy motery tarpe (15 proc.).

,,Jaunesni“ respondentai (iki 35 mety amziaus) dazniau nurodé atsakyma ,,taip* | pateiktaji klausima
negu vyresni nei 35 mety respondentai. ki 35 mety amziaus grup¢je tokiy respondenty buvo 20 proc., o
vyresniyjy grupéje — 13,6 procentuy.

Apklaustieji, gaunantys vir§ 3000 Lt pajamy per ménesj, dazniau atsaké (28,5 %), jog prekes zenklas
pabrézia juy statusa nei gaunantys mazesnes pajamas (16,3 proc. toje grupéje).

Kalbant apie skirtumus tarp respondenty gyvenamosios vietos, didesniame mieste ir mieste
gyvenantys dazniau rinkosi atsakymo varianta ,taip“ nei respondentai gyvenantys kaime. Miestuose
gyvenanciy tarpe mananciy, jog prekés Zenklas pabrézia ju statusa bei suteikia pasitikejima buvo 18,1

proc., o gyvenanc¢iy kaime tarpe — 15 procenty.
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Taip Kartais
20,2% 22.2%

Ne
57,6%

14 pav. Apklaustyjy struktiira, pagal tai, ar elektronikos prekés Zenklai padeda iSreiksti jy

asmenybe

Daugumai respondenty (57,6 proc.) pirkimas elektronikos prekiy Zenklus nepadeda isreiksti ju
asmenybes (24 pav.), Sis pasiskirstymas pateiktas 14 paveiksle panasus kaip ir i anketos klausima ,,Ar
zinomo prekés Zenklo produkcija Jums suteikia pasitikéjimo savimi, pabrézia statusa?. Sie klausimai
buvo panasis, skirti tarsi ,,patikrinti respondenty atsakymus ir patvirtinti prielaida, jog elektronikos
prekiu zenklai vartotojams neasocijuojasi su prabanga ir nepadeda iSreikSti ju asmenybés, kaip,
pavyzdziui, automobiliai arba drabuziai (ir ju prekiy Zenklai).

Kalbant apie ly¢iy atsakymy pasiskirstyma Siuo klausimu, vyry tarpe buvo didesné dalis mananciy
(25,5 proc.), jog elektronikos prekiy zenklai padeda iSreiksti ju asmenybg, nei apklaustyjy motery tarpe
(15,4 proc.).

Respondentai amziaus grupéje iki 35 mety dazniau nurodé atsakyma ,,taip* i pateiktaji klausima
negu vyresni nei 35 mety respondentai. Iki 35 mety amziaus grupéje tokiy respondenty buvo 26 proc., o
,vyresnigju“ grupéje — 13,3 procenty. Taip pat apklaustieji, igije aukstesniji, vidurini arba pradini
i8silavinima daZniau teigé, jog elektronikos prekiy zenklai padeda isreiksti ju asmenybg (25 proc.), nei

apklaustieji, turintys aukstajj i$silavinima (17 proc.).



Ar Jums yra teke nusivilti Zinomo prekés zenklo
produkcija?

Ne
27,3%

72,7%
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Taip
41,7%

Ar ir toliau pirkote to zenklo produkcija?

Ne
58,3%

15 pav. Respondenty nuomoné apie nusivylima Zinomo prekés Zenklo produkcija

Daugumai apklaustuju (72,7 proc.) yra teke nusivilti (kokybe, iSvaizda, patogumu naudoti) zinomo
elektronikos prekeés Zenklo produkceija (16 pav.). Sekanciu klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti, kuri dalis
1§ nusivylusiyju (i§ 72,7 proc. visy respondenty) ir toliau pirko to prekés zenklo produkcija. Stebétina,
taciau net 41,7 proc. nusivylusiy respondenty ir toliau pirko prekés zenklo, kuris nepateisino ju likes¢iy,

produkcija. Tai parodo, jog net 30 procenty visy respondenty (nusivylusiyjy dalis, kuri ir toliau pirko to

prekés zenklo produkcija) yra tikrai lojaliis prekés zenklui.

Taip

28,3%

Kartais
41,4%

16 pav. Apklaustyjy nuomonés pasiskirstymas pagal tai, ar pirkimas Zinomuy prekés Zenkly

produkcija yra tik ,,mados vaikymasis*

Dauguma respondenty (41,4 proc. apklaustyjy) mano, jog kartais pirkdami Zinomus elektronikos

prekés zenklus tik ,,vaikomés mados®. Atsakymu pasiskirstymas pateiktas 16 paveiksle.
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Respondenty atsakymy struktiira { klausima ,,Ar manote, jog pirkdami Zinomo prekés zenklo
produkcija mokame ,,ne uz preke, bet uz varda”? pasiskirsté¢ atitinkamai: 42,4 procentai respondenty
pasirinko atsakymo varianta ,,Kartais”, 34,3% - ,Taip“ ir 23,2% - ,,Ne*“. Pateiktas anketos klausimas yra
labai panasus { prie$ tai nagrinétaji (2r. 16 pav.). Siy abieju klausimy rezultatais siekta taip pat patikrinti
respondenty atsakymu ,,nuoSirduma® t.y. ar jie pateikia teisinga informacija apie save. Kadangi pateiktas
apklaustyjy atsakymy pasiskirstymas yra labai panaSus, tai galima teigti, jog atsakydami i Siuos anketos
klausimus respondentai pateiké ,teisinga™ informacija. Taigi, galima teigti, jog didziausia dalis
apklaustyju mano, kad pirkdami zinomy gamintojy elektronikos prekes kartais ,,vaikomés mados* bei
mokame ,ne uz preke, bet uz varda®.

Kalbant apie respondenty pasiskirstyma pagal socialinius-demografinius rodiklius, galima pazyméti,
jog apklaustyju tarpe buvo daugiau motery nei vyry, bei daugiau aukstaji iSsilavinima (nei igijusiy
zemesnio lygio iSsimokslinima) turin¢iy respondentuy, atsakiusiy ,,taip“ { pateiktuosius klausimus. Motery
tarpe §is rodiklis buvo 42,3proc., vyry — 25,5 proc. Aukstaji iSsilavinima turiniyjy tarpe — 38,9 proc., ir

neturinéiyjy - 27,5 proc.

Taip
15,2%

Kartais
52,5%

17 pav. Apklaustyjy pasiskirstymas, ar jie perka Zinomy prekés Zenkly kopijas

Didzioji dalis respondenty (52,5 proc.) kartais perka zinomu prekiy zenkly kopijas. Respondenty
atsakymuy struktiira pateikta 17 paveiksle.
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Kalbant apie socialiniy-demografiniy rodikliy pasiskirstymus Siuo klausimu, galima pazymeéti, jog
vyry tarpe buvo 2,8 karto daugiau (23 proc.) perkanciy Zinomo prekés Zenklo plagiatus nei motery tarpe (8
proc.).
DidmiesCiy gyventojy tarpe taip pat buvo gerokai daugiau (18 proc.), perkanciy Zinomy prekés
zenkly plagiatus nei mazesniyju miesty arba kaimy gyventoju tarpe (8 proc.).
Galima i8skirti, jog respondenty tarpe maziausiai perkanc¢iyjy zinomuy prekés Zenkly kopijas yra 18-

25 mety amziaus grupe¢je (4,2 proc.), o daugiausiai 26-36 mety grupéje — 27,2 proc.

Apibendrinant tyrimo rezultatus Lietuvoje, galima teigti, jog respondentams perkant elektronikos
prekes svarbiausi kriterijai buvo prekés kokybé, prekés techniniai parametrai bei prekés kaina. Maziausiai
svarbus veiksnys buvo valstybé gamintoja. Pagal tai kokie kriterijai svarbiis pasirenkant elektronikos
prekes, vyry ir motery nuomongés i$siskyré: moterims gerokai svarbesné buvo aptarnavimo kokybé, prekés
kaina bei prekés iSvaizda (dizainas) negu vyrams. Tuo tarpu vyrai teigé labiau atsizvelgiantys i prekés
techninius parametrus. Pastebima tai, kad respondentai vyrai labiau teikia pirmenybg Zinomam prekés
zenklui nei moterys bei yra lojalesni prekés zenklams. Apklaustiesiems, igijusiems aukstaji i$silavinima
prekés Zenklas bei aptarnavimo kokybé buvo svarbesné nei respondentams turintiems zemesnio lygio
i$simokslinima . Populiariausias elektronikos prekés zenklas tarp apklaustyju Lietuvoje buvo - ,,SONY*
Respondenty sprendimams pirkti Seima, draugai bei profesionalus pardavéjo patarimas daré gana nedidele
itaka. Daugumai respondenty Lietuvoje pirkimas elektronikos prekiy Zenklus nepadeda iSreiksti ju
asmenybés bei nepabrézia juy statuso. Tuo tarpu jie pripaZino, jog kartais pirko Zinomy prekés Zenkly

kopijas.
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3.2. Vartotojy apklausos tyrimo rezultatai Vokietijoje

Vykdant tyrima tarp eiliniy vartotoju Vokietijoje sugriZo atgal ir buvo tinkamos apdoroti 98 anketos.
Viso buvo apklausti 52 vyrai ir 46 moterys, 52 apklaustieji gyveno didmiestyje, 22 — mieste ir 24
miestelyje arba kaime. Didzioji dalis apklaustuju (42,8%) buvo igij¢ aukstaji iSsilavinima. Vokietijoje yra
gana paplitgs Lietuvoje profesiniam iSsilavinimui prilyginamas ,,Ausbildung®, respondenty tarpe $§i
i$silavinimo lygi buvo igije 35,7 procentai.

Respondenty pasiskirstymas amziaus grupése pateiktas 18 paveiksle.

vir§ 55 ki 18
46-55 8,2% 11,2%

26-35
19,4%

18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiaus grupes

Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas nebuvo vienodas. Daugelio apklaustyju
ménesio pajamos sudaré¢ nuo 1001 iki 2000 eury (40 respondenty). Maziausia dalis (7 procentai)
apklaustyju teigé gaunantys didesnes nei 3000 eury pajamas per ménesi.

Didzioji dalis apklaustuyju (44,9 %) nurodé gyvenantys su Seima, su partneriu gyvena 33,7 procentai

respondenty, o vieni - 21,4 procentai.
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Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kas jiems svarbiausia perkant elektronikos prekes, pateiktas 6

lenteléje.

4 lentelé. Apklaustyjy pasiskirstymas, pagal tai kokie faktoriai svarbus pasirenkant preke

Labai Nei svarbi, nei Visiskai

svarbi | Svarbi | nesvarbi Nesvarbi | nesvarbi
Prekés kokybé 72 26 0 0 0
Aptarnavimo kokybé 43 42 12 1 0
Techniniai prekés parametrai 42 50 5 2 0
Prekés kaina 34 49 10 5 0
Prekés iSvaizda (dizainas) 33 28 30 4 3
Gamintojo prekés Zenklas 22 47 16 10 3
Salis, kurioje preké pagaminta 8 40 30 15 5

Pateiktoje 4 lentel¢je matoma, jog svarbiausias faktorius apklaustiesiems Vokietijoje buvo prekés
kokybé, §i atsakymo varianta nurodé 72% apklaustyju. Sekantys labai svarbus faktoriai buvo —
aptarnavimo kokybé, techniniai prekés parametrai, prekés kaina bei i§vaizda. Stebétina, taciau gamintojo
prekés zenkla kaip labai svarby kriterijy pasirenkant elektronikos prekes nurod¢ tik 22% apklaustyjy.

Maziausiai svarbi apklaustiesiems buvo $alis, kurioje elektronikos preké pagaminta. Vokietijoje,
kaip ir Lietuvoje iSrySkéjo tendencija, jog vyrams prekés kokybé bei gamintojo prekés buvo gerokai
svarbesnis nei moterims, 80,8% apklaustyjy vyry nurode, jog jiems prekés kokybé labai svarbi. Tuo tarpu
motery tarpe tai sudaré 65,2%.

Vyru tarpe buvo Siek daugiau apklaustyjy, kurie nurodé prekés Zenkla kaip svarbuy faktoriu nei
motery tarpe. Sis pasiskirstymas buvo atitinkamai 25% ir 20%.

Jaunesniy respondenty (iki 18 mety) bei vyresniy (vir§ 55 mety) tarpe prekés iSvaizda buvo
svarbesnis kriterijus nei kitose amziaus grupése.

Gamintojo prekés zenklo svarba gana Zymiai iSsiskyré tarp skirtingas pajamas gaunanciyju
respondenty. Net 59% apklaustyjy, gaunanciuy 2001 ir daugiau eury pajamas nurodé gamintojo prekés
zenkla kaip labai svarby kriterijy pasirenkant elektronikos prekes. Tuo tarpu mazesnes pajamas (iki 2000
eury) per ménesj gaunanciyjy respondenty tarpe tokiy buvo tik 15%.

Kalbant apie kitus socialinius-demografinius rodiklius — nepastebimas didesnis skirtumas tarp
gyvenan¢iy didmiestyje ir kaime bei ju nuomonés apie rodiklius, kurie jiems svarbils pasirenkant
elektronikos prekes. Tai galbut lémé, tai, jog Vokietijoje, nejauciama tokio didelio socialinés padéties

skirtumo kaip Lietuvoje tarp kaimy, miesteliy bei didmiesCiy gyventojy. Galbut netgi atvirksciai,
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mazesniuose miesteliuose daznai gyvena trokStantys ramybés didesnes pajamas, gera socialing padéti

turintys gyventojai, kurie kasdien vazinéja | didmiestj dirbti.

Dauguma respondenty anketoje pazymejo, jog esq isigije keliy skirtingy gamintojy produkcijos.
Visgi 12 procenty apklaustyjy pazyméjo jsigije tik vieno gamintojo produkcija. Siuos vartotojus galima
bty vadinti lojaliais prekes zenklui, taciau pasitaiké ir tokiy respondenty kurie tiesiog neprisiminé kokiy
gamintojy produkcijos yra pastaruoju metu isigijg, todel pazyméjo viena atsakymo varianta. Tokiy
respondenty buvo didesn¢ dalis motery tarpe, kurioms dazniausiai reikédavo ilgiau pagalvoti kokio

gamintojo pvz., televizorius yra jy namuose.

Kokiy elektronikos gamintojy produkcijos esate isigijes?

19 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal tai, kokiy gamintojy produkcijos jie yra jsigije

Kaip matoma pateiktame paveiksle populiariausi elektronikos prekiuy zenklai apklaustyjy tarpe buvo
»SAMSUNG* bei ,,PHILIPS* . 47 procentai respondenty nurodé isigije ,,SAMSUNG* gamintojo
produkcijos, tuo tarpu ,,PHILIPS* produkcijos savo namuose turi 37 procentai apklaustyju.

Kalbant apie respondenty socialiniu-demografiniy rodikliy jtaka Sio klausimo rezultatams,
pastebima, jog vyrai nurodé¢ daugiau atsakymo varianty nei moterys, taip pat jie dazniau iras¢ papildomus
prekiy Zenkly pavadinimus atsakymo variante ,kitas“. IS papildomai iSvardinty prekiy zenkly
populiariausi buvo ,,Siemens” (12% apklaustyjy pateiké toki atsakymo varianta), ,,BOSE* (10 %) bei
,,Grundig™ (10 %) prekiy zenklai.
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IS iSvardinty prekés zenkly labiausiai buvo pasitikima ,,SAMSUNG* bei ,,PHILIPS“ prekiuy
zenklais. Siuos atsakymo variantus nurodé 55 procentai apklaustyjy. Galima teigti, jog tie prekiy Zenklai,
kuriuos vartotojai isigyja ir yra jiems patikimiausi.
Respondenty atsakymu pasiskirstymas i klausima ,,Ar teikiate pirmenybe Zinomo prekés Zenklo

produkcijai? pateiktas 20 paveiksle.

Ar pasirinkdami elektronikos preke, teikiate pirmenybe
zinomo prekés zenklo produkcijai?

Taip

Kartais
36%

20 pav. Apklaustyjy pasiskirstymas, ar jie teikia pirmenybe¢ Zinomo prekés Zenklo produkcijai

Daugiausia respondenty (37 procentai) teigé, jog jie neteikia pirmenybés zZinomo prekés zenklo
produkcijai. Vyry tarpe teikian¢iy pirmenybe Zinomam prekés Zenklui buvo daugiau nei motery tarpe. Sis
pasiskirstymas buvo 31 proc. vyry tarpe ir 22 proc. motery tarpe.

Respondentai, gaunantys didesnes pajamas (vir§ 3000 eury) taip pat teiké didesng pirmenybe Zinomo
prekés Zenklo produkcijai nei vartotojai, gaunantys mazesnes pajamas (iki 3000 eury). Sis skirtumas
skyrési gana zymiai atitinkamai 71 proc. ir 23 proc. AukStesniji iSsilavinima igij¢ respondentai taip teige
dazniau teikiantys pirmenybg Zinomo prekés Zenklo produkcijai (46 %) nei turintys Zemesnijji

iSsimokslinima (27 %).
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Ar zinomo prekés zenklo produkcija Jums suteikia
pasitikéjimo savimi, pabrézia statusa?

Kartais
31,6%

21 pav. Respondenty nuomoné, ar Zinomo prekés Zenklo produkcija pabrézia jy statusg

Anketoje buvo siekiama suzinoti, kokia respondenty nuomoné apie tai, ar zinomo prekés zenklo
produkcija jiems asocijuojasi su brangumu, bet ne kokybe. Apklaustyju nuomone pasiskirsté beveik
tolygiai: 51 procentai atsaké neigiamai ir 49 procentai teigiamai. Vyry tarpe buvo daugiau mananciy (52
proc. apklaustyju vyru), kad populiariy prekés zenkly produkcija yra brangi, o motery tarpe Sis rodiklis
buvo maZesnis — 46 procentai. Tarp jgijusiy aukstaji i8silavinima 43% mane, jog zZinomo prekés Zenklo
produkcija yra brangi, bet nebiitinai kokybiska. Respondenty, igijusiy Zemesni iSsilavinima tarpe taip
mananciy buvo 52 procentai.

Didesnei daliai respondenty (38,8 proc.) zinomo elektronikos prekés zenklo produkcija suteikia
pasitikéjimo savimi bei pabrézia juy statusa. Kitaip nei 27 paveiksle pavaizduoti 18 anketos klausimo
rezultatai, kuriuose atskleidziama, jog, net 56 procentams apklaustyjy prekés Zenklas nepadeda isreiksti ju
asmenybés.

Kalbant apie socialiniy-demografiniy charakteristiky itaka, pastebimi skirtumai tarp respondenty
gyvenamosios vietos. Didesniame mieste ir mieste gyvenantys dazniau rinkosi atsakymo varianta ,,taip*
nei respondentai gyvenantys kaime. Miestuose gyvenanciy tarpe mananciy, jog prekés zenklas pabrézia

ju statusa bei suteikia pasitikéjima buvo 19 proc, o gyvenanciy kaime tarpe — 14 procenty.
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Taip Ne

22 pav. Apklaustyjy pasiskirstymas, pagal tai ar jie turi kelis mégstamus prekés Zenklus ir

daZniausiai perka jy produkcija

Pateiktame 22 paveiksle matoma, jog didesné dalis respondenty neturi vieno ar keliy mégstamy
elektronikos prekés zenkly (57 procentai apklaustujy tarpe). Tai reiskia, jog tik 43 proc. apklaustyju
galima buty vadinti lojaliais prekés zenklui.

Pastebima tendencija, kad vyrai yra labiau lojalus elektronikos prekiy Zenklams. Respondenty tarpe
gerokai daugiau lojaliy pirkéjy yra vyry tarpe (67 %) nei motery tarpe (32 %). Didesnes pajamas
gaunantys respondentai taip pat labiau linke rinktis vieno ar keliy gamintojuy produkcija nei mazesnes
pajamas (iki 2000 eury) gaunantys tiriamieji. Sis pasiskirstymas buvo atitinkamai 70 proc. ir 37 procentai.
Apklaustieji, gyvenantys kaime yra maZziau lojaliis (22 proc.) elektronikos prekiy Zenklams nei gyvenantys

didmiestyje arba mieste (37 proc.)
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23 pav. Tiriamyjy Vokietijoje pasiskirstymas, ar Seima bei draugai jtakoja jy apsisprendima pirkti

Kaip matoma pateiktame 23 paveiksle didziajai daliai respondenty Seima bei draugai daro gana
didelg itaky ju apsisprendimui pirkti elektronikos prekes. Tik 23 procentai apklaustyjy nurod¢, jog jiems
Seimos, draugu ir pardavéjo patarimai néra svarbis priimant pirkimo sprendimus. Tuo tarpu 35
procentams respondenty Vokietijoje profesionalus pardavéjo patarimas turi jtakos ju sprendimams pirkti

elektronikos prekes. Daugiausiai respondenty (38 proc.) nurodé, jog ju sprendimus kartais jtakoja

pardavéjo patarimas.

Didzioji dalis (86 proc.) apklaustyjy, gyvenanciy su Seima ar draugais nurode¢, jog jie daro itaka ju

sprendimams pirkti elektronikos prekes. Elektronikos prekés daznai yra naudojamas visos Seimos buityje,

todél toks tiriamyju atsakymy pasiskirstymas Siuo klausimu buvo tikétinas.

Ar Jums yra teke nusivilti zZinomo prekés zenklo
produkcija?

@ Taip
@ Ne

Ar ir toliau pirkote to prekés zenklo produkcija?

o Taip
mNe

24 pav. Respondenty pasiskirstymas, pagal tai, ar jiems yra teke nusivilti Zinomo prekés Zenklo

produkcija ir ar jie toliau jg pirko
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Pateiktuose paveiksluose matoma, jog didziajai daliai apklaustyjuy (69 proc.) yra teke¢ nusivilti
zinomo prekés zenklo produkcija, taciau i$ jy net 35 procentai ir toliau pirko to gamintojo produkcija

Dauguma apklaustyju Vokietijoje (42 proc.) teigé, jog jie mano, jog pirkdami Zinomo prekés zenklo
produkcija mokame ,,ne uz preke, bet uz varda*, tik 19 procenty atsaké neigiamai.

Kalbant apie respondenty pasiskirstyma pagal socialinius- demografinius rodiklius, galima pazyméti,
jog apklaustyju tarpe buvo daugiau motery nei vyry, bei daugiau aukstaji iSsilavinima (nei igijusiy
zemesnio lygio iSsimokslinima) turin¢iy respondentuy, atsakiusiy ,,taip“ { pateiktuosius klausimus. Motery
tarpe Sis rodiklis buvo 41 proc., vyry — 26 proc. Aukstaji iSsilavinima turiniyjy tarpe — 37 proc., ir
neturin€iyjy - 28,5 proc.

Taip
7%

Kartais
18%

Ne
74%

25 pav. Apklaustyjy pasiskirstymas pagal tai, ar jie perka Zinomuy prekés Zenkly kopijas

Dauguma respondenty (74 proc.), apklausty Vokietijoje, neperka zinomy prekiy zenkly kopiju. Tik
7 procentai tiriamyju pazyméjo, jog jie perka prekés zenkly kopijas. IS perkanciyjy plagiatus didesnioji
dalis buvo maZesnes pajamas (iki 500 eury) gaunantys respondentai (20% apklaustyju toje grupéje).
Moterys taip pat dazniau pazymeéjo jsigyjané¢ios zinomy prekés Zenkly kopijas nei apklaustieji vyrai. Sis
pasiskirstymas buvo atitinkamai 8,7% bei 5,7%.

Galima i$skirti, jog respondenty tarpe maziausiai perkanciyjy zinomy prekés zenkly kopijas yra vir§
65 mety amziaus grupéje (3,4 proc.), o daugiausiai 18-25 mety grupéje — 8,2 proc.

Apibendrinant respondenty Vokietijoje rezultatus galima teigti, jog prekés kokybeé, prekés

techniniai parametrai bei aptarnavimo kokybé buvo svarbiausi faktoriai tarp apklaustyjy perkant
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elektronikos prekes. ISryskéjo tendencija, jog vyry tarpe prekés kokybé bei gamintojo prekés zenklas buvo
svarbesni kriterijai nei motery tarpe. Daugiausia respondenty Vokietijoje pasitikéjo ,,Samsung* bei
,,Philips® gamintojy produkcija. Didesn¢ tiriamyju dalis neteiké pirmenybés zinomo prekés Zzenklo
produkcijai bei teigé, jog zinomo prekés zenklo elektronikos prekés nepabrézia ju statuso. Didziajai daliai
respondenty Seima bei draugai daré gana didele itaky ju apsisprendimui pirkti elektronikos prekes.
Daugiausiai respondenty nurodé, jog ju sprendimus kartais jtakoja pardavéjo patarimas. Tiriamieji

Vokietijoje neperka zinomy prekiy zenkly kopiju.

Atlikus anketing apklausa Lietuvoje bei Vokietijoje iSrySkéjo tokie pagrindiniai skirtumai:

»  Pagrindiniai faktoriai, kurie svarbiis pasirenkant preke apklaustiesiems Lietuvoje buvo: prekés
kokybé bei prekes kaina. Tuo tarpu apklaustiesiems Vokietijoje taip pat ypatingai svarbi buvo
aptarnavimo kokybé. Gamintojo prekés zenklas apklaustyjy tarpe Lietuvoje buvo beveik dvigubai
svarbesnis nei apklaustiesiems Vokietijoje.

» Populiariausias elektronikos gamintojas Lietuvoje buvo ,,SONY®, tuo tarpu Vokietijoje -
»SAMSUNG* bei ,,PHILIPS®.

» Apklaustieji Lietuvoje labiau teiké pirmenybg zinomo prekés zenklo produkcijai nei respondentai
Vokietijoje taip pat statuso pabrézimas perkant zinomo prekés Zzenklo produkcija tiriamiesiems
Vokietijoje buvo svarbesnis nei Lietuvoje.

» Apklaustyju Lietuvoje tarpe buvo daugiau respondenty, nurodziusiy, jog jie turi viena ar kelis
megstamus prekes zenklus ir daZniausiai isigyjantys ju produkcija.

» Tiriamyjy Vokietijoje sprendimams isigyti elektronikos prekes daug didesnés jtakos turéjo
profesionalus pardavéjo patarimas bei kiek didesnés jtakos turéjo Seima ir draugai nei respondentams
Lietuvoje.

» Vartotojai Vokietijoje dazniau nurod¢, jog pirkdami zinomo prekés zenklo produkcija mokame
,ne uz preke, bet uz varda” nei tiriamieji Lietuvoje. Tuo tarpu respondentai Lietuvoje nurodé dvigubai
dazniau perkantys zinomy prekés zenkly plagiatus nei respondentai Vokietijoje.

» Vyrai abiejose Salyse buvo labiau informuoti apie elektronikos gamintojus, jie i§vardino daugiau
prekés Zenkly, bei buvo aktyvesni atsakinéjant | anketos klausimus. Vyrai taip buvo lojalesni prekeés
zenklams nei moterys. Respondentams, gaunantiems didesnes pajamas prekés zenklas buvo svarbesnis
faktorius, pasirenkant elektronikos prekes nei respondentams, gaunantiems mazesnes pajamas. Aukstaji
bei aukStesnjji iSsilavinima igij¢ respondentai taip teigé dazniau teikiantys pirmenybe zinomo prekés

zenklo produkcijai nei turintys Zemesnjji i§simokslinima.



60
»  Socialiniy grupiy apklausos rezultaty skirtumai Vokietijoje tarp gyvenanciy didmiestyje/ mieste

ar kaime nebuvo tokie dideli kaip apklaustujuy Lietuvoje.

Rodikliy rySiy analizé bei hipoteziy tikrinimas

Sioje dalyje buvo siekiama i3siaiskinti, kokia gautyjy rodikliy tarpusavio priklausomybé¢. Tam
tikslui pasiekti buvo pasitelktas statistikos analizéje naudojamas SPSS programuy paketas (17.0 versija).

Ankstesniuose §io darbo skyriuose buvo aptarta ir nagrin¢jama tiriamyju Lietuvoje bei Vokietijoje
pirkimo elgsena, iSrySkinami veiksniai, turintys itakos pirkimo sprendimams. Tac¢iau nebuvo nagriné¢jama
respondenty duomeny skirtingose Salyse sasaja, ar egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys tarp kintamyjy.

MS ,,Exel”“ programa atlikti skaiCiavimai bei pasiskirstymai parodé, kad respondentai Lietuvoje
labiau teikia pirmenybe Zinomiems prekés zenklams nei apklaustieji Vokietijoje. Taciau ar Sie skirtumai
yra statistiSkai reikSmingi ir ar egzistuoja tarp respondenty duomeny skirtingose Salyse sasaja.

Statistikoje rySiy stiprumui nustatyti naudojamas koreliacijos koeficientas. Ranginiams
kintamiesiems naudojamas Spirmeno koreliacijos koeficientas, o intervaliniams — Pirsono koreliacijos
koeficientas (Leonavicien¢, 2007).

Nustatykime, ar egzistuoja rySys tarp pirmenybés teikimo zinomam prekés zenklui ir Salies, kurioje
respondentai gyvena. SPSS programoje jvedami duomenys, gauti i§ anketavimo rezultaty. Siuo atveju
ivedami visi anketavimo duomenys gauti i§ apklaustyju abiejose Salyse, jas iSskiriant kriterijumi
,,Qyvena“ (koduojant duomenis ,,Lietuvoje* — 0, ,,Vokietijoje* — 1). Taip bus lengviau imtis statistiSkai
palyginti.

SPSS programos pagalba sudaryta sasaju lentelé (zr. 7 ir 8 lenteles), kurioje matomos Pirsono bei
Spirmeno koreliacijy reikSmés. Placiau bus aptarta Pirsono koreliacijos reikSmé: pateiktoje lentel¢je ji lygi
-0,07, tai yra atvirk$tiné ir maza koreliacija tarp kintamyjy. Kai koreliacijos koeficientas mazesnis nei |0,3|
galima teigti, jog koreliacija yra statistiSkai nereik§minga. Taip ir yra Siuo atveju, skai¢iuojant koreliacija

tarp pirmenybés zinomam prekés Zenklui teikimo ir Salies, kurioje respondentai gyvena.

5 lentelé. Pirsono bei Spirmeno koreliacija

ReikSme Asymp. Std. Error® | Approx. T Approx. Sig.

Pearson'o Koreliacija -0,070 0,071 -0,973 0,332¢
Spearman’o Koreliacija -0,069 0,071 -0,963 0,337°

Tyrimo imtis (n) 197
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6 lentelé. Pirsono testo reikSmeés

Chi-Square Tests (Pirsono testas)

Value Asymp. Sig. (2-sided)
(reikSmé) df (p-reikSmé)
Pearson Chi-Square 1,132 2 0,573
Likelihood Ratio 1,115 2 0,573
Linear-by-Linear Association 0,947 1 0,3301
N of Valid Cases 197

Kaip teigia Leonavic¢iené (2007) Pirsono kriterijus (y?) taip pat yra taikomas poZymiy
nepriklausomumy nustatymui. SPSS programos pagalba nustatysime, ar pirmenybés teikimas Zinomiems
prekés zenklams ir Salis, kurioje respondentai gyvena yra tarpusavyje susij¢ dalykai. Tam tikslui
suformuluosime hipotezg:

Ho: Pirmenybés teikimas Zinomo prekés Zenklo produkcijai nepriklauso nuo valstybés, kurioje
respondentai gyvena.

Hi: Pirmenybés teikimas ZzZinomo prekés Zenklo produkcijai priklauso nuo valstybés, kurioje
respondentai gyvena.

Turime dvi imtis — Lietuvoje bei Vokietijoje. Priklausomu kintamuoju pasirenkame ,,Pirmenybés
zinomam prekés zenklui teikima®, nepriklausomu - ,,Valstybe, kurioje apklaustieji gyvena®.

SPSS programos ,,Descriptive Statistics* rezultatai pateikti 6 lentel¢je (detalesni skaiciavimy
rezultatai pateikti 3 priede).

Jei p > a, tai nulin¢ hipotezé Ho neatmetama.

Jei p < a, tai nuliné hipotezé¢ Hy» atmetama.

Cia: p — maziausias reik§mingumo lygmuo, su kuriuo gali biiti atmesta teisinga nuliné hipotezé H

o — statistinio kriterijjaus reikSmingumo lygmuo. ReikSmingumo lygmuo suprantamas kaip
klaidos (atmesti teisinga nuling hipotezg tikimybe¢). Skaiciavimuose taikysime a = 0,01 reikSmg.

Kaip matome pateiktoje 6 lentel¢je p = 0,573 ir p > a, taigi, nuliné hipotez¢ neatmetama. Darome
1Svada, jog tiriamieji pozymiai yra nepriklausomi, t.y. pirmenybés teikimas Zinomo prekés zenklo

produkcijai nepriklauso nuo valstybés, kurioje gyvenama.
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3.3. Tyrimy rezultaty tarp verslo klienty Lietuvoje bei Vokietijoje palyginimas

Siame poskyryje bus trumpai aptarti verslo klienty anketavimo duomeny rezultatai Lietuvoje bei
Vokietijoje, bei iSskirti pagrindiniai tiriamyjy skirtumai.

Tiek Lietuvoje, tiek Vokietijoje buvo apklausta po 20 respondenty. Vokietijoje didzioji dalis (65
proc. visu apklaustyju) respondenty buvo dideliy imoniy (vir§ 500 darbuotojy) darbuotojai. Tuo tarpu
Lietuvoje daugiausia buvo apklausti mazy jmoniy (iki 50) darbuotojai. Si dalis sudaré 60 procenty visy

respondenty Lietuvoje. Pasiskirstymai abiejose Salyse pateikti 26 paveiksle.

o Lietuvoje

m Vokietijoje

apklausty kiekis

maza vidutiné didelé

26 pav. Apklaustyjy Lietuvoje bei Vokietijoje pasiskirstymas pagal jmonés, kurioje dirba dydj

Siuos skirtumus lémé, tai, kad Lietuvoje labiausiai paplitusios smulkaus ir vidutinio verslo jmonés,
tuo tarpu Vokietijoje — didelés imonés. Apklaustyjy Lietuvoje tarpe vyravo vadybininkai, programuotojai
bei vadovai, Vokietijoje — informaciniy technologiju bei kokybés skyriaus vadovai.

Pagrindiniai kriterijai svarbis pasirenkant prekes verslo klienty tarpe tiek Lietuvoje tiek Vokietijoje
buvo panasiis — prekés kokybé bei techniniai prekés parametrai. ISrySkéje skirtumai buvo, tai, kad
vartotojai Lietuvoje dvigubai dazniau ivardino kaina kaip svarby arba labai svarbuy kriteriju nei
apklaustieji Vokietijoje. Sis rodiklis svarbus buvo 60 proc. apklaustyjy Lietuvoje, bei tik 30 proc.
apklaustyju Vokietijoje. Kalbant apie prekés zenklo svarba, skirtumas tarp respondenty nebuvo toks

zymus kaip kainos klausimu.
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27 pav. Prekés Zenklo svarba apklaustiesiems

Kaip matoma pateiktame 27 paveiksle prekés zenklas buvo svarbesnis apklaustiesiems verslo
klientams Lietuvoje nei Vokietijoje. Prekés zenkla, kaip labai svarbuy kriterijy ivardino 40 proc.
respondenty Lietuvoje, tuo tarpu Vokietijoje tik 25 proc. apklaustyjy. Taciau abiejose Salyse nebuvo nei
vieno respondento, kuriam prekés Zzenklas biity visiSkai nesvarbus ar nesvarbus faktorius, perkant
elektronikos prekes.

Tiek Vokietijoje, tiek ir Lietuvoje didzioji dalis apklaustyjy verslo klienty turéjo partneriy
elektronikos gamintojy tarpe (70 proc. apklaustujy Vokietijoje bei 60 proc. apklaustyju Lietuvoje). Taciau
respondentai Lietuvoje ivardino dazniau perkantys partneriy rekomenduotas bei siiilomas prekes nei
apklaustieji Vokietijoje. Si skirtuma, galbiit lemé, tai, jog Vokietijoje yra gerokai daugiau tiek gamintojuy,
tiek prekybos viety (prekybos centry, internetiniy parduotuviy), kitaip tariant, didesné pasitla, todel
vartotojai turi didesng galimybe pasirinkti. Respondentai Vokietijoje mingjo, jog partneriy tarpe daznai
taikoma pastovi 5 - 10 proc. nuolaida visoms prekéms, taciau kitos firmos tuo metu vykdo iSpardavima ir
taiko iki 50 proc. nuolaida tai paciai prekei, todel verslo klientai néra labai lojaliis partneriy sitilomai
produkcijai.

Respondentai Lietuvoje kiek dazniau jvardino teikiantys pirmenybg zinomo prekés zenklo

produkcijai nei apklaustieji Vokietijoje. Sis pasiskirstymas buvo atitinkamai 40 ir 30 procenty.
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Apibendrinant poskyrj, galima teigti, jog pagrindiniai kriterijai svarbiis pasirenkant prekes verslo
klienty tarpe tiek Lietuvoje tiek Vokietijoje buvo panasiis — prekés kokybé bei techniniai prekés
parametrai. Pagrindiniai skirtumai tarp tiriamyjy abiejose Salyse buvo, tai, kad vartotojams Lietuvoje
kaina bei prekés zenklas buvo svarbesnis kriterijus pasirenkant elektronikos prekes nei respondentams
Vokietijoje. Apklaustieji verslo klientai Lietuvoje, galima teigti, yra lojalesni prekés zenklams nei

tiriamieji Vokietijoje.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

» Prekés zenklas - specifine prekés identifikavimo priemoné, susidedanti i§ prekés vardo bei
simbolio. Dauguma mokslininky pazymi prekés Zenklo svarba bei akcentuoja, jog sprendimai, susij¢ su
prekés zenklo parinkimu, negali biiti atsitiktiniai, svarbu kruopsciai parinkti kokias mintis ir asociacijas
vartotojui sukelia prekés Zenklas. Zinomas bei stiprus prekés Zenklas teikia didele ekonoming nauda
gamintojui: padeda sumazinti realizavimo kastus, padidina finansini efektyvuma prekyboje, palengvina
uzsakymuy vykdyma bei kontroliavima, padidina kompanijos verte (turta), padeda pritraukti bei islaikyti
geriausius darbuotojus, prailgina prekés gyvavimo cikla bei trukdo konkurentams patekti | rinka. Tik
teisingai parinktas prekés zenklas skatina pardavimus bei vartotojy lojaluma, o tai yra prekés zenklo vertés
pagrindas. Uz Zinoma prekés Zenkla vartotojai linkg mokéti brangiau, jo ilgiau ieSkoti rinkoje.

» Dauguma autoriy kiekviena vartotoja apibuidina kaip turintj auksta arba zema isitraukimo laipsni.
Nuo jsitraukimo lygio priklauso vartotoju pirkimo elgsena. Kuo isitraukimo lygis yra aukStesnis, tuo
vartotojas atidZiau renka ir analizuoja su pirkimu susijusia informacija. Vartotojo isitraukimo { pirkimo
procesa lygis priklauso nuo paties produkto (naujumo, brangumo), ankstesnés patirties, susidoméjimo
pirkimu, suvokiamos rizikos, situacijos, kurioje yra vartotojas, nuo vartotojo asmeniniy savybiy ir ji
supan¢iy Zmoniy bei poveikio socialiniam jvaizdziui. Pirkimo sprendimams ijtaka daro marketingo
komplekso, kultiiriniai, socialiniai, vartotojo psichologiniai bei asmeniniai veiksniai. Vartotojy
sprendimas pirkti apima kelis etapus: problemos pripazinima, informacijos paieska, alternatyvy
vertinima, pirkimo sprendima bei popirkiming elgsena. Priklausomai nuo pirkinio dydzio, vertés, rizikos
bei reikSmés zmogaus gyvenime, sprendimo pirkti pri€mimo procesas gali uztrukti nuo keliuy sekundziy iki
keliy ménesiy.

» Problemos sprendimui bei tyrimo tikslui pasiekti buvo parinktas kiekybinis tyrimo metodas:
anketiné apklausa. Buvo sudarytos dvieju riiSiu anketos: viena — verslo klientams, kita — ne verslo
klientams t.y. eiliniams vartotojams. Tyrimu buvo siekiama iSsiaiSkinti, kaip vartotojai elgiasi
pasirinkdami elektronikos prekes, kokie veiksniai itakoja ju elgsena bei pagristi arba paneigti teorijoje
daugelio autoriy iSkelta hipotezg, jog vartotoju elgsena skirtingose Salyse gali skirtis. Tam tikslui
igyvendinti buvo apklausti ne tik vartotojai Lietuvoje, bet ir Vokietijoje. Tyrimo imtis — 240 respondenty.
Pagrindinis atlikto anketavimo triikumas — mazas respondenty skaiCius, todél tyrimo iSvados buvo
taikomos ne generalinei visumai, o tik apklaustiems respondentams.

» Atlikus anketing apklausa tarp eiliniy (ne verslo) vartotojy Lietuvoje bei Vokietijoje iSryskéjo

pagrindiniai skirtumai, jog faktoriai, kurie svarbiis pasirenkant prekg apklaustiesiems buvo skirtingi:
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e prekés kokybe bei prekés kaina buvo svarbiausi kriterijai perkant elektronikos prekes tarp
respondenty Lietuvoje. Tuo tarpu apklaustiesiems Vokietijoje taip pat ypatingai svarbi
buvo aptarnavimo kokybé;

e gamintojo prekés zenklas tiriamyjy tarpe Lietuvoje buvo beveik dvigubai svarbesnis nei
apklaustiesiems Vokietijoje. Populiariausias elektronikos gamintojas Lietuvoje buvo
»SONY*, tuo tarpu Vokietijoje - ,,SAMSUNG* bei ,,PHILIPS®;

e apklaustieji Lietuvoje labiau teik¢ pirmenybeg ZzZinomo prekés Zenklo produkcijai nei
respondentai Vokietijoje, taip pat statuso pabréZimas perkant Zinomo prekés Zenklo
produkcija tiriamiesiems Vokietijoje buvo svarbesnis nei Lietuvoje;

e apklaustyjy Lietuvoje tarpe buvo daugiau respondenty, nurodziusiy, jog jie turi vieng ar
kelis mégstamus prekés zenklus ir dazniausiai isigyjantys ju produkcija. Tiriamyju
Vokietijoje sprendimams isigyti elektronikos prekes daug didesnés itakos turéjo
profesionalus pardavéjo patarimas bei kiek didesnés jtakos tur¢jo Seima ir draugai nei
respondentams Lietuvoje;

e vartotojai Vokietijoje dazniau nurodé, jog pirkdami zinomo prekés Zenklo produkcija
mokame ,,ne uz preke, bet uz varda” nei tiriamieji Lietuvoje. Tuo tarpu respondentai
Lietuvoje nurod¢ dvigubai dazniau perkantys zinomuy prekés zenkly plagiatus nei
respondentai Vokietijoje.

e vyrai abiejose Salyse buvo labiau informuoti apie elektronikos gamintojus, jie i§vardino
daugiau prekés zenkly, bei buvo aktyvesni atsaking€jant | anketos klausimus. Vyrai taip
buvo lojalesni prekés Zenklams nei moterys.;

e respondentams, gaunantiems didesnes pajamas prekés Zenklas buvo svarbesnis faktorius,
pasirenkant elektronikos prekes nei respondentams, gaunantiems mazesnes pajamas.
Aukstaji bei aukstesnjji iSsilavinima jgij¢ respondentai taip teigé dazniau teikiantys
pirmenybe zinomo prekés zenklo produkcijai nei turintys Zzemesnijji iSsimokslinima.
Socialiniy grupiy apklausos rezultaty skirtumai Vokietijoje tarp gyvenanciy didmiestyje/
mieste ar kaime nebuvo tokie dideli kaip apklaustyjy Lietuvoje.

» Pagrindiniai kriterijai svarblis pasirenkant prekes verslo klienty tarpe tiek Lietuvoje tiek
Vokietijoje buvo panasis — prekés kokybé bei techniniai prekés parametrai. Pagrindiniai skirtumai tarp
tirlamyju abiejose Salyse buvo, tai, kad vartotojams Lietuvoje kaina bei prekés zenklas buvo svarbesnis
kriterijus pasirenkant elektronikos prekes nei respondentams Vokietijoje. Apklaustieji verslo klientai

Lietuvoje, galima teigti, yra lojalesni prekés Zenklams nei tiriamieji Vokietijoje.
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Atlikus koreliacing analiz¢ SPSS programos pagalba galima teigti, jog hipotezé, kad pirmenybés
teikimas zinomiems prekés zenklams ir Salis, kurioje respondentai gyvena yra tarpusavyje priklausomi
kintamieji, atmetama, t.y. pirmenybés teikimas zinomo prekés Zenklo produkcijai nepriklauso nuo

valstybés, kurioje gyvenama.

Pasiilymai:

» kadangi prekés zenklas turi gana didele itaka pirkéju sprendimams, imonés turéty siekti sukurti
stipry, lengvai isimenama prekés zenkla, taip uzsitikrinant pranaSuma prie§ konkurentus bei vartotojuy
lojaluma; firmoms yra ypatingai svarbu analizuoti vartotojus, atpazinti ju lojalumo lygi, Zinoti kurie
vartotojai yra naudingi imonei, kurie — ne. Taip pat svarbu jvertinus vartotojy lojalumo lygi, parinkti
tinkamus marketingo veiksnius, atsizvelgiant { vartotojy kulttirines bei socialines charakteristikas;

» atliktos anketinés apklausos imtis buvo gana maza, tyrimo rezultatai taikomi ne visumai, o tik jos
daliai, taigi norint gauti tikslesnius rezultatus reikty atlikti iSsamesni tyrima. Vartotojy elgsenos koncepcija

yra gan sudétinga, kiekvienam ja jtakojan¢iam veiksniui reikalinga i§sami analiz¢ ir {vertinimas.
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SliaZaité A. Vartotojy lojalumo prekés zenklui tyrimas / Verslo nuosavybés ekonomikos magistro
baigiamasis darbas. Vadoveé doc. dr. R. Zitkiené . — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, Ekonomikos

ir finansy valdymo fakultetas, 2008. — 70 p.

ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuoti vartotoju lojalumo prekés Zenklui bruozai, aptarti
veiksniai turintys itakos vartotoju apsisprendimui pirkti, vieno i§ veiksniy prekés Zenklo itaka pirkéju
lojalumui aptarta placiau. Pirmoje darbo dalyje teoriniu aspektu aptariama prekés zenklo reikSmé,
vertingumas bei rySys su vartotojuy lojalumu. TeoriSkai nagrinéjamos prekés zenklo funkcijos bei lojalumo
ekonominé nauda gamintojui. Antroje darbo dalyje analizuojamas vartotojy elgsenos modelis, sprendimo
pirkti priémimo etapai, jvardijami veiksniai, darantys jtaka vartotoju sprendimui pirkti bei lojalumui.
TrecCioje darbo dalyje tyrimo metodu pasirenkama anketiné apklausa, aptariama tyrimo eiga, analizuojami

tyrimo rezultatai tarp apklaustyjuy Lietuvoje bei Vokietijoje.

Pagrindiniai Zodziai: prekés zenklas, prekés zenklo funkcijos, vartotoju lojalumas, vartotoju

elgsena, vartotoju elgsenos modelis.
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SliaZaité A. The research of a brand name impact on a consumer*s loyalty / Master‘s Thesis in
Business Ownership Economics. Supervisor assoc. doc. dr. R. Zitkiené. — Vilnius: Faculty of Economics

and Finance Management, Mykolas Romeris University, 2008. — 70 p.

ANOTATION

There are analyzed the factors influencing a consumer loyalty in this final Master‘s Work.

First the theoretical framework of a brand name and a link to consumer loyalty is explained. There
are also the brand name’s functions and economical benefit to a buyer and a seller analyzed.

In the second section the consumer decision process and the factors influencing customer behaviour
work are described. Third part reveals the research methodology and the results of the questionnaire made

on consumers in Lithuania and Germany.

Key words: brand name, brand name’s functions, brand loyalty, consumer behaviour, consumer

decision process.
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SliaZaité A. Vartotojy lojalumo prekés zenklui tyrimas / Verslo nuosavybés ekonomikos magistro
baigiamasis darbas. Vadoveé doc. dr. R. Zitkiené . — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, Ekonomikos

ir finansy valdymo fakultetas, 2008. — 70 p.

SANTRAUKA

Verslo nuosavybés ekonomikos baigiamojo darbo tema yra aktuali, kadangi didéjant konkurencijai
tarp gamintojy stiprus bei zinomas prekés zenklas tampa jmonés sékmés pagrindu bei suteikia daug
pranaSumy. Tik zinant kaip tinkamai valdyti prekés zenkla, yra lengviau pateikti produkcija vartotojams - tai
imonei tampa pranaSumu prie§ konkurentus bei padeda pelnyti vartotoju lojaluma. Mokslininkai aptaria
skirtingus veiksnius jtakojancius pirkimo sprendimus bei lojaluma prekés zenklams, kyla klausimas, kurie
veiksniai daro lemiama jtaka vartotoju pasirinkimui. Autoriai pabrézia, jog pirkimo sprendimai skirtingose
vartotoju grupése gali biiti ne tokie patys.

Problema. Ar skirtingy valstybiy vartotojy sprendimus pirkti jtakoja tie patys veiksniai ir ar panasus
lojalumo prekés zenklams bruozai?

Darbo tikslas — iSsiaiskinti, kokie veiksniai jtakoja vartotoju lojaluma prekés zenklams.

Darbo uZdaviniai:

» aptarti prekés zenklo bei vartotojy lojalumo sarysi, akcentuoti prekés Zenklo funkcijas bei
lojalumo ekonoming nauda imonei;

» apibudinti vartotojy sprendimo pirkti priémimo procesa ir jam jtakos turinéius faktorius;

» pateikti tyrimo metodika bei gautus rezultatus.

Darbo objektas — vartotojy lojalumas.

Metodai: mokslinés literatiiros analizé, lyginamoji analizé ir anketiné apklausa.

Hipotezé. Pirmenybés teikimas zinomo prekés zenklo produkcijai nepriklauso nuo valstybés, kurioje
respondentai gyvena.

Darbo rezultatai. Atlikus anketing apklausa tarp eiliniy (ne verslo) vartotoju Lietuvoje bei
Vokietijoje iSryskejo pagrindiniai skirtumai, jog faktoriai, kurie svarbiis pasirenkant prek¢ apklaustiesiems
buvo skirtingi. Pagrindiniai kriterijai svarbiis pasirenkant prekes verslo klienty tarpe tiek Lietuvoje tiek
Vokietijoje buvo panaStus — prekés kokybé bei techniniai prekés parametrai. Pagrindiniai skirtumai tarp
tiriamyjy abiejose Salyse buvo, tai, kad vartotojams Lietuvoje kaina bei prekés Zenklas buvo svarbesnis
kriterijus pasirenkant elektronikos prekes nei respondentams Vokietijoje. Apklaustieji verslo klientai

Lietuvoje, galima teigti, yra lojalesni prekés Zenklams nei tiriamieji Vokietijoje. Atlikus koreliacing
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analize hipotezé, jog pirmenybés teikimas zinomiems prekés zenklams ir Salis, kurioje respondentai
gyvena yra tarpusavyje priklausomi kintamieji, buvo atmesta t.y. pirmenybés teikimas zinomo prekes
zenklo produkcijai nepriklauso nuo valstybés, kurioje gyvenama.
Dalyvavimas mokslinése konferencijose. Konferencija ,,Socialiniai mokslai — 2007: isSukiai
globalizacijos procese*, Kauno Technologijos Universitetas (2007 04 06). PraneSimo tema. Prekés zenklo

valdymas globalioje rinkoje.
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SliaZaité A. The research of a brand name impact on a consumer*s loyalty / Master‘s Thesis in
Business Ownership Economics. Supervisor assoc. doc. dr. R. Zitkiené. — Vilnius: Faculty of Economics

and Finance Management, Mykolas Romeris University, 2008. — 70 p.

SUMMARY

The topic of the business ownership economics Master final work is relevant because the amount of
products and services is increasing in today‘s market - it is very important to have a strong brand for the
company which will distinguish it from competitors’ products. Only a strong and properly chosen brand
name can attract new customers and help to make them loyal. Marketing authors discuss the different
factors affecting consumer buying decisions. The aim of this work is to ascertain which factors affect the
brand loyalty. Tasks:

» to analyze a link between a brand name and consumer loyalty; to emphasize the benefits of a
brand loyalty to a company;

» to describe consumer purchase decision process;

» to present the research methodology and the research results.

Object — consumer loyalty.

Methods used in this work: scientific literature analysis, comparative analysis and a survey.

Hypothesis. Preferment to the brand name production is not influenced by the country there the
investigative lives.

Results. Consumer decision process is a complex issue. It consists of five stages: problem
recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase and post-purchase behaviour.
Marketing mix, social, psychological and some other factors are affecting consumer decisions. Each
consumer could be described as having a high or low purchase involvement. The level of consumer
involvement depends on the product’s characteristics, previous purchase experience, perceived risk and
other factors. The survey results showed that the factors, affecting buying consumer decisions are different
in Lithuania and Germany. Brand name was more important among the respondents in Lithuania and
Lithuanians were more loyal to a brand. The hypothesis was offcast after the correlation analysis.

Taking part in to the scientific conferences. Conference ,,Social sciences — 2007: challenges in

globalization”, Kaunas University of Technology (2007 04 06). Building brand name in the global market.
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PRIEDAI

ANKETA 1

Sios anketos tikslas — i$siaiskinti prekés zenklo jtaka vartotojy pirkimo sprendimams. Jasy atsakymai padés geriau suprasti
veiksnius itakojancius vartotoju lojaluma, pirkéjy pozitiri i prekés zenklus bei ju itaka pirkimo sprendimy priémimui. Labai praSome
atsakyti | visus klausimus, taciau jei nerandate Jums tinkamo atsakymo — geriau praleiskite klausima, nei Zymékite Jums netinkama
varianta. Atsakinédami | klausimus galvokite apie prekes, kurias perkate savo namams (priva¢iam naudojimui). [ kiekvieng

klausima prasome parinkti vieng Jums labiausiai tinkama atsakyma (ji pazymeékite kryZiuku ar varnele).

Anketa yra anoniming, nei vardo, nei pavardés Zyméti nereikia.

1) AS esu: 2) AS gyvenu:
] Vyras [1 Didesniame mieste
[] Moteris [] Mieste
[ Kaime
3) Mano amZiaus grupé: 4) Mano iSsilavinimas:
[ 1ki 18 [] Aukstasis/nebaigtas aukstasis
[ 18-25 [ Aukstesnysis/profesinis
[126-35 [1 Vidurinis
[]36-45 [ Pradinis
[] 46-55 [) Kitas (IraSyKite) .....ccveeeveeeeeieriierieieereseesieesie e eee e
[ Vir§ 55
5) Mano grynosios pajamos per ménesj:
[0 1ki 500 Lt

[1 500-1000 Lt

[11001- 2000 Lt

[12001- 3000 Lt

(1 Vir§ 3000 Lt

6) AS gyvenu:

[J Vienas (a)

[] Su Seima

[ Kita (TEASYKIEE)..cuveeuveeieiieiiiesitesie et et ett et e te et e et e st e s teesteesseesaesseesseeseenseesseessesssenseessanssensnas
7) Perkant preke man svarbi (paZymeékite vieng atsakymo variantg kiekvienoje eilutéje):
Ivertinkite skaléje nuo 1 iki 5:

1-visiSkai | 2-nesvarbi 3-nei svarbi, 4-svarbi
nesvarbi nei nesvarbi

5-labai
svarbi

Prekés kokybé

Aptarnavimo kokybé

Prekés kaina

Salis, kurioje preké pagaminta

Gamintojo prekés Zenklas

Prekés iSvaizda (dizainas)

Techniniai prekés parametrai

8) Pazymeékite, kokiy gamintojy produkcijos esate jsigijes:
[JSony
[JPhilips
[JSamsung
[JPanasonic
[I'TOSHIBA
[JIBM

(JHP

Kita (jrasykite)

1 PRIEDAS
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9) Kuriais i$ jy labiausiai pasitikite?

G150 1<) TS SRR
10) Ar pasirinkdami preke, teikiate pirmenybe Zinomo prekés Zenklo produkcijai?
[] Taip

[J Kartais

[ Ne

11) Ar manote, jog populiariy prekés Zenkly produkcija daZniausiai ne kokybiska, bet brangi?
[J Taip

[J Ne

12) Zinomo prekés Zenklo prekés man suteikia pasitikéjimo savimi, pabréZia mano statusa:
[] Taip

[J Kartais

[J Ne

13) Turiu vieng ar kelis mégstamus prekeés Zenklus ir daZniausiai perku jy produkcija:
[] Taip

[] Ne

14) Pirkdamas preke atkreipiu démesj, kas jos gamintojas:

[J Taip

[J Kartais

[J Ne

15) Zinomo prekés Zenklo produkcija yra kokybiska:

[] Taip

[J Kartais

[J Ne

16) Mano apsisprendima pirkti daZnai jtakoja Seima, draugai:

[] Taip

[ Kartais

[] Ne

17) Mano pirkimo sprendimus daZnai jtakoja profesionalus pardavéjo patarimas:

[J Taip

[J Kartais

[J Ne

18) Prekés Zenklai padeda iSreiksti mano asmenybe:

[] Taip

[J Kartais

[J Ne

19.a) Ar Jums yra teke nusivilti Zinomo prekés Zenklo produkcija (kokybe, kaina, iSvaizda ar kt)?
[] Taip

[] Ne

Jei atsakéte ,,Ne® — pereikite prie 20 klausimo.

19 b) Ar ir toliau pirkote to prekeés Zenklo produkcija?

[J Taip

[J Ne

20) Pirkimas Zinomy prekés Zenkly produkcija, tik mados ,,vaikymasis*:

[] Taip

[J Kartais

[J Ne

21) Perku Zinomo prekés Zenklo kopijas, plagiatus:

[] Taip

[ Kartais

[] Ne

22) Pirkdami Zinomo prekés Zenklo produkcija mokame ,,ne uz preke, bet uz varda*:
[J Taip

[J Kartais

[J Ne

Dékojame uz Jiisy atsakymus!
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2 PRIEDAS
ANKETA 2

Sios anketos tikslas — i3siaiskinti prekés Zenklo jtaka verslo klienty pirkimo sprendimams. Jiisy atsakymai padés geriau
suprasti veiksnius jtakojancius vartotojy lojaluma, pirkéjy pozitir | prekés zenklus bei jy jtakg pirkimo sprendimy priémimui. Labai
prasome atsakyti i visus klausimus, ta¢iau jei nerandate Jums tinkamo atsakymo — geriau praleiskite klausima, nei Zymékite Jums
netinkama varianta. Atsakinédami | klausimus galvokite apie elektronikos prekes, kurias isigyja imoné, kurioje Jus dirbate. |
kiekviena klausima prasome parinkti vieng Jums labiausiai tinkama atsakyma (ji pazymeékite kryziuku ar varnele).

Anketa yra anoniminé, nei vardo, nei pavardés Zymeéti nereikia.

2.) Perkant elektronikos prekes jmonéje, kurioje Jiis dirbate yra svarbu (paZymeékite vieng atsakymo varianta kiekvienoje
eilutéje):
Ivertinkite skaléje nuo 1 iki 5.

1-visiSkai | 2-nesvarbi 3-nei svarbi, 4-svarbi 5-labai
nesvarbi nei nesvarbi svarbi

Prekés kokybé
Aptarnavimo kokybé
Salis, kurioje preké pagaminta
Gamintojo prekés Zenklas
Prekés iSvaizda (dizainas)
Techniniai prekés parametrai

2) Ar Jusy jmoné turi partneriy elektronikos gamintojy, pardavéjy tarpe?

[] Taip

[J Ne

(Jei atsakéte ,,Ne* — pereikite prie 4 klausimo)

3.) Kaip daznai perkate ty partneriy rekomenduotas, siiilomas prekes?

[ Beveik visada

[ Daznai

[J Retokai

[J Beveik niekada

4) Ar jmon¢je, kurioje Juis dirbate, jsigyjant elektronikos prekes, svarbu kas jy gamintojas?

[J Taip

[J Kartais

[J Ne

5) Ar pasirinkdami preke, teikiate pirmenybe Zinomo prekés Zenklo produkcijai?

[] Taip

[ Kartais

[J Ne

6) Ar Jisy jmoné perka (firmy, asmeny) rekomenduotas prekes?

[J Taip

[J Kartais

[] Ne

7) Ar jmoné pirkdama elektronikos prekes, daZniausiai perka prekes, kurioms taikomos nuolaidos?

[J Taip

[J Kartais

[J Ne

8) Kokios Jiisy uZimamos pareigos imonéje?

L6017 S L) T OO OO OSSR

9) Ar Jis turite didel¢ jtaka jmonéje, perkant elektronikos prekes?

G010 1<) T USSP

10) Kiek darbuotojy yra jmonéje, kurioje Jus dirbate?

[ iki 25

[125-100

[1 101-500

[ vir§ 500
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3 PRIEDAS

SKAIéIAVIMU SU SPSS PROGRAMA REZULTATAI

File  Edit ‘“iew Data

Transform  Inzert

Format  Analyze Graphs  Uilties  Add-ons  Window  Help

== B

CHAR BE 00 BxFk QO & G5 dlesd + - 00 5§

L5 Case Processing S
L& As gyvenu * Ar teikia
L8 Syrrmetric Measurd.
Log

=—{E] Caorrelations

=] Title

Motes

Active Dataset
L& Descriptive Statistic
L& Correlations
I Log

=—{E] Logistic Regression

=] Title

Motes

active Dataset
L& Case Processing 5
L& Dependent Variahlg
=—{&] Black 0: Beginning
& Title

L& Classification T
L& variables in the
L& variables noti
=—{&] Block 1: Methaod = E
—E Title

L& Omnibus Tests
L& Model Summa
L& Classification T
L& variables in the
—8 Log

[4]

IiEl Output [«]
';@Log
= @Crosstabs ¥our trial periocd for SPSS Statistics will expire in 10 days.
[ | —{E] Title
[ Motes GET
Active Dataset FILE='F:%Audras documents=‘\magistrantura‘\magistrantura'spssinauja.sav'.

CROSITAES
/TAELEZ=Gyvens BY Pirmenyhe PZ
/FORMAT=AVALUE TAELES
/STATISTICS=CORR
/CELLS=COUNT
JCOUNT ROUND CELL.

Crosstabs

[Iatafetl] F:itaAudras documents=‘magistrantura‘magistranturabspsshnauja.sav

Case Processing Summary

Cases
Yalid Missing Total

il Percent il Percent il Percent
As gyvenu * Arteikiate 197 98,5% 3 1.5% 200 100,0%
pirmenyhe zinormam
prekes zenklui?

As gy * Ar teikiate pirmenybe zinomam prekes zenklui? Crosstabulation
Count
Arteikiate pirmenybe zinomarm prekes zenklui?

e kartais Taip Total

As gwwenuy  Lietuvoje 33 33 33 a4

[»]

= Descriptives
] |

& 2 WindowsE...

i untitled - Paint
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s nauja.sav [DataSet1] - SPSS Statistics Data Editor

File=  Edit iew Data Transform  Analyze  Graphs  UWilties  Add-ons Window  Help

CHR T 00 LEEF 4 A E0HE $0% Y|

1: Lytis [0 Visible:
Lytis Gyvena Amzius | Issilavinimas|  Pajamos | Pirmenybe P| Statuso_pab Keli PZ  |fiuriu_kas_gd  Kokyhe
z ezimas mintojas
1 1|0 3 1 3 o 0 1 ] 1
2 oo 0 1 0 0 0 0 1 0
g oo 3 1 3 0 0 1 0 1
4 oo 0 1 4 0 0 0 1 0
& 10 3 0 3 0 0 1 0 1
B 0o 1] ] 4 1] ] 1] 1 0
7 0o 3 0 3 1] 0 1 0 1
8 10 o 0 4 o 0 o 1 ]
9 10 1 0 3 0 0 1 0 1
10 oo 0 0 4 0 0 0 1 0
" oo 1 3 3 0 0 1 1 1
12 10 0 2 4 0 0 0 1 0
13 0o 2 1 3 1] ] 1 1 1
14 10 3 1 0 1] ] 1] 1 0
15 10 2 1 3 1] 0 1 1 1
16 oo o 2 ] o 0 o 1 ]
17 oo 1 0 3 0 0 1 0 1
18 oo 0 0 0 0 0 0 1 0
19 10 1 0 3 0 0 1 0 1
n nn mn n 4 mn n mn 1 n

.5i nauja.sav [DataSet1] - SPSS Statistics Data Editor

File  Edit “iew Data Transform  Analyze  Graphs  Uilties  Add-ons Window  Help

CHa E 00 8k & 44 S05E $0® %

MName | Type Width | Decimals| Label | Walues | Missing Columns Align | Measure

1 Lytis Mumeric g 0 As esu {0, Vyras}.. Mone g = Right & Scale

2 Gyvena Murmeric g 0 As gyvenu {0, Lietuvaje... Maone g = Left & Scale

3 Arnzius Murmeric g 0 Mano amzius {0, ki 18}...  Mone g = Right & Scale

4 Issilavinirmas  Numeric g 0 Issilavinimas {0, Aukstasi... Mone g = Right & Scale

& Pajamos Mumeric g 0 Pajarmos perm... {0, kiS00 L.. Mone g = Right & Seale

3 Pirmenybe_... Numeric g 0 Ar teikiate pirm... {0, Mel... Mone g = Right &b MNominal
7 Statuso_pa... Numeric g 0 Ar zinomo prek... {0, Me} Mone g = Right &5 Maminal
g Keli_PZ MNurneric g 0 Turiu viena ar k... {0, Me} Mane g = Right &5 Mominal
9 Ziuriu_kas_... Mumeric g 0 Ar pirkdami pre... {0, Nel... Mane g = Right &5 Mominal
10 Kokybe Murneric g 1] Armanote jog ... {0, Me} Mane g = Right &b MNominal
1" [taka Murneric g 1] Arjusu sprendi.. {0, Me}. Mane g = Right &b MNominal
12 ltaka_parda... Mumeric 8 0 Arjusu sprendi... {0, Ne}... Mane g = Right &b MNominal
13 Musivylimas  Mumeric g 0 ArJdums yrate... {0, Me} Mane g = Right &b MNominal
14 Ar_ir_toliau... Mumeric g 0 Arirtoliau pirko... {0, Me} Mane g = Right &b Mominal
15 Plagiatai Mumetic g 0 Ar petkame zin... {0, Me} Mane g = Right &b Mominal
16 vardas_ne_... Mumeric 8 0 Ar pirkdarni zin... {0, Me} Mane g = Right &b Maminal
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File Edit “iew Data Transform Inset  Format  Anslyze  Graphs  Uilities  Add-ons Window  Help
CHAR BE o0 BBl 0® & G955 $jes + - 00
E Cutput B e T e

t@ Log

—+—{&] Crosstahs

—IE] Title

Mates

L Active Dataset
L& Case Pracess
L As ayvenu * Ar

—LE Log

=—{E correlations

Title

Motes

Active Dataset
L& Descriptive Sta
L& Correlations

18 Log

] Title

Motes

L[ Active Dataset
—L& Case Process
—L& Dependent va

L& Symmetric Mes_

=—{&] Logistic Regressiof |

Title
B Nrmaikne

Asymp. Sig. (2-tailed)

000

a. Test distribution is Mormal.

h. Caleulated fram data.

NEAR TESTS

JE-3 (NORMAL) =Pirmenybe PZ Gyvena

JMISSING ANATLYSIS.

NPar Tests

[Dataletl] F:haudras documents=‘magistrantura‘magistrantura'spssinauja.sav

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Arteikiate

pirmenybe

Zinarmarn

prekes

zenkiuiv? AS gyvenu
il 197 197
Mormal Parameterga. b Mean a4 A0
Stdl. Deviation a0y a0
Most Extreme Differences  Ahsolute 234 a4z
Positive 234 342
Megative -,203 -334
Kolmogaray-Semirnoy 7 3,274 4,801
Agsvmn. Sin. (2-tailed) .ooo .ooo




