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IVADAS

Temos aktualumas. Jmonés vis dazniau siekia vieno pagrindinio tikslo — maksimaliai patenkinti
vartotojy poreikius bei padidinti apyvartos rodiklius; taikant vartotojy elgsenos mokslo Zinias sukurti

vartotojui tokias salygas, kuriose jis puikiai jaustysi, o taip pat ir atneSty jmonei kuo didesne sékme.

Vartotojy elgsenos supratimas, nagrin¢jimas, analizavimas padeda jmonéms ne tik nustatyti savo
marketingo strategijas, tiksling rinka, bet ir suprasti pirkéjg psichologiniu atzvilgiu, jo likesCiy ir
apsisprendimo pirkti pagrjstuma. Zinant savo pagrindinio vartotojo poreikius bei jo psichologinj
portreta, galima greiciau pritaikyti vartotojy elgsenos strategijas ir lengviau siekti savo uzsibrézty
tiksly — apyvartos didinimo, pelno maksimizavimo, paklausos augimo, nes sékmingas vartotojy

lukesciy tenkinimas — stabilus jmonés pelnas, uztikrintas rytojus bei nepriekaiStingas imongs jvaizdis.

Darbo problema. Nepaisant didelés vartotojy elgsenos tyrimy, kuriuos atliko L. Bagdoniené
(2004), A. Bakanauskas (2006), B. Melnikas 2008), J. Stankeviciené (2006), T. Virvilaité (2009), F.
Kotler (2007), J. Dewey (1910), R. East (2008), P. Christ (2008), K. Moore (2010), J. P. Monat
(2009), M. R. Solomon (1994), W. F. Schoell (1991), Ch. Greer (2012), S. Dibb (2006), R. Karr
(2004), ir kt. gausos, studijos Sia tema ir Siomis dienomis islieka itin aktualios. Kyla kKlausimas —
kodél? Siekiant atsakyti i § klausimg svarbu atkreipti démesj, jog augant vartotojy skaiciui keiciasi jy
poreikiai, gyvenimo biidas, vartojimo jpro€iai - vartojimas tampa vis sudétingesne problema, kurig
reikia spresti kasdien, todél darbo problema formuluojama klausimu: kokie yra svarbiausi veiksniai,

lemiantys vartotojy apsiprendimg pirkti?

Siekiant atsakyti | problemoje suformuluota klausima iSkeltos hipotezé — vartotojy sprendimg

lemiantys veiksniai priklauso nuo demografiniy charakteristiky.
Baigiamojo darbo objektas — vartotojy sprendimg pirkti jtakojantys veiksniai.

Baigiamojo darbo tikslas — iSanalizuoti vartotojy elgsenos bei sprendimo pirkti priémimo
procesg ir empirinio tyrimo pagalba nustatyti UAB ,MSF Lithuania® vartotojy demografiniy
charakteristiky ir veiksniy, kurie lemia sprendimg pirkti ,,Marks & Spencer* parduotuvéje tarpusavio

v

rys].
Darbo uzdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy sprendimo pirkti priémimo proceso prielaidas ir modeliy jvairove.
2. ldentifikuoti veiksnius, lemianéius vartotojy sprendimg pirkti.

3. Atlikti veiksniy, lemianciy vartotojy sprendimg pirkti, tyrima.



Darbe taikomi tyrimo metodai:
1. Mokslings literattiros analizeé.
Anketiné apklausa.
Antriniy duomeny analiz¢é.

2

3

4. Lyginamoji analizé.

5. Statistinés analizés metodai.
6

Apibendrinimas.

Darbo struktiira. Baigiamaji darba sudaro dvi dalys. Teoring¢je dalyje analizuojama vartotojy
elgsenos samprata, pateikiamos skirtingos Lietuvos bei uzsienio autoriy nuomonés apie vidiniy ir

iSoriniy veiksniy jtakg vartotojy elgsenai bei vartotojy sprendimo priémimo procesui.

Metodologinéje dalyje pateikta trumpa UAB ,,MSF Lithuania®“ jmonés charakteristika, atliktas
tyrimo metodikos pagrindimas bei iskelta pagrindiné tyrimo hipotezé. Anketinés apklausos metodu
nustatytos demografinés charakteristikos ir veiksniai, turintys daugiausiai jtakos parduotuvés ,,Marks
& Spencer® vartotojui priimant sprendima pirkti bei jy tarpusavio priklausomybé, SPSS programa

susisteminami tyrimo metu gauti duomenys, patvirtinama ar atmetama hipotezé ir daromos iSvados.

Skyriuje ,,ISvados ir pasiiilymai® remiantis teoriniais teiginiais, sukaupta patirtimi ir tyrimy
rezultatais iSsakoma nuomoné ir svarbiausi pasteb¢jimai, taip pat pateikiami pasitlymai, kaip
parduotuveés personalui gerinti savo kompetencijas vartotojy pritraukimo bei iSlaikymo klausimais.
Pateikiama darbo metu naudota literatlira. Prieduose pateikta medziaga bei informacija, reikalinga

baigiamajam darbui.



1. VARTOTOJU ELGSENOS TEORINES PRIELAIDOS

Kiekvieng dieng verslo jmonéms tenka priiminéti daug sprendimy, susijusiy su vietos, paslaugy,
kainy ir rémimo politika, parduotuvés jrengimais bei prekiy pateikimu. Svarbiausia, kad visi Sie
veiksniai funkcionuoty kaip pilnaverté visuma, kurios galutinis tikslas yra lojalus vartotojas,

uztikrinantis s¢kmingg jmonés veikla.

Pagrindinis daugelio jmoniy tikslas — visapusiskai tenkinant vartotojy poreikius skatinti juos
pirkti, taciau zmonés yra skirtingi, skiriasi jy pozitris ir elgesys, todél reikalingos gilios zinios, patirtis

bei gebéjimai prognozuoti vartotojy elgseng vienoje ar kitoje situacijoje.
1.1. Vartotoju elgsenos reik§mé

Vartotojai — tai kiekvienos sékmingai veikianCios jmonés pamatas. [sigydami prekes ir taip
tenkindami savo poreikius, jie lemia organizacijos pardavimus ir pelna, todé¢l kiekviena organizacija
privalo gerai zinoti savo kliento savybes, jo poreikius, elgsenos tendencijas tam, kad uzsitikrinty
s¢kmingg veiklg ne tik dabartyje, bet ir ateityje. Drasiai galima teigti, kad tarp jmonés ir vartotojy yra
glaudus rySys, tai tarsi dviSalé sutartis, kur be vienos gyvavimo, sékmingai egzistuoti negali ir kita,
todél ,,pagrindinis organizacijy tikslas — pasiiilyti vartotojo poreikius ir liikkes¢ius tenkinancias prekes ir
paslaugas ir kartu gauti pajamas, padengiancias veiklos sanaudas. (Bagdoniené, Hopeniene, 2004, p.

159)

Kaip vartotojai renkasi prekes ir paslaugas? Kaip jie reaguoja j kainas, reklama, parduotuvés
interjera? Koks ,,mechanizmas“ gali padéti atsakyti | Siuos klausimus? Jei marketingo specialistai
Zinoty atsakymus, biity didesné tikimybé padaryti tinkamus sprendimus, suformuoti efektyviag jmonés
politika. Taigi, vartotojy elgsenos tyrimai ir reikalingi tam, kad biity rasti atsakymai j Sivos klausimus.

(East et al., 2008)

Nors vartotojy elgsenos mokslo sritis yra gana nauja disciplina, ta¢iau jau nuo seny laiky, kai tik
susikiir¢ vartotojy poreikius tenkinancios jmonés, buvo siekiama iSsiaiSkinti vartotojo savybes,
elgsenos tendencijas, vartotojo elgesj lemianéius veiksnius bei jiems galima jtaka. Sios Zinios buvo itin
aktualios marketingo srityje dirbantiems Zmonéms, nes marketingo strategijos, rinkos pasirinkimas,
tolimesni, kitaip sakant, ilgalaikiai jmonés planai turi biti apgalvotai paremti savo pasirinkty vartotojy

Zinojimu ir supratimu bei jy poreikiy tenkinimu.
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Dilbert teigia, kad vartotojy elgsena - tai ,,moklsas apie individus, grupes ar organizacijas ir jy
naudojamus procesus renkantis, jsigyjant/perkant, vartojant ar paSalinant gaminj, paslauga, idé¢ja, kad

galéty patenkinti savo poreikius ir norus. (Bakanauskas, 2006, p. 10)

JAV mokslininky M. R. Solomono bei E. W. Stuarto nuomane, ,,vartotojy elgsena — tai procesali,
kai individai ar jy grupés renkasi, perka, naudoja ar disponuoja produktais, paslaugomis, idéjomis ar

patirtimis tam, kad patenkinty savo poreikius. (Melnikas et al., 2008, p. 231)

Stankevi¢ien¢ ir Urbanskiené (2006) savo knygoje vartotojy elgseng apibrézia kaip ,,individo
veiksmus, susijusius su prekés jsigijimu bei naudojimu ir apimanéius poelgius nuo problemos, kuri

gali kilti preke jsigyjant, atsiradimo iki reakcijos ] jau jsigyta ir vartojamg preke.

Bakanausko (2006) nuomone ,,vartotojo elgsena — tai vartotojo galvosena, emociné ir fizine
veikla, susijusi su poreikius patenkinanciy (problemas sprendzianciy) produkty ieskojimu, jsigijimu,

vartojimu, pasalinimu ir vertinimu.

Vartotojy elgsena — tai mokslas apie tai, kada, kodél, kaip ir kur Zmonés perka arba neperka.

(Sandhusen, 2000)

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy elgsena tiria individy jpro¢ius apzitrinéti, spresti,
pirkti prekes, o taip pat ir jy nusiskundimy, prekiy grazinimo procesg, visy vidiniy ir iSoriniy veiksniy
itaka vartotojams bei, galiausiai, vartotojy elgsenos jtakg jmongs tikslams. Vartotojy elgsena — jdomi,
bet sudétinga mokslo sritis, reikalaujanti gery Ziniy marketingo srityje, todél norint parinkti tinkamus
marketingo veiksnius, suformuluoti tikslias strategijas, tikslinga atlikti begale jvairiy tyrimy, kurie
leisty geriau pazinti vartotoja, prognozuoti jo elgesj, atskleisti, nuo ko jis priklauso kiekviename
pirkimo proceso etape. Vartotojai kelia vis didesnius reikalavimus jmonéms, todél siekiant nustatyti
vartotojy elgsenos ypatybes svarbu tinkamai tam pasiruos$ti. I[monés galimybiy bei taikomy veiklos
metody vertinimas privalo biiti nenutraukiamas procesas, siekiant efektyvios veiklos bei kuo didesnio

pelno.
1.2. Vartotojo sprendimo pirkti priémimo proceso identifikavimas ir modeliy jvairové

Vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesas — viena i§ vartotojy elgsenos sudedamyjy daliy,
kurig dar iki $iy laiky bando paaiskinti ne vienas marketingo specialistas. Siais globalizacijos laikais
vartotojo apsisprendimo pirkti priémimo procesas tampa vis sudétingesnis ir reikalaujantis daug laiko.
Schiffman ir Kanuk (2004) sprendimg apibézia kaip pasirinkimg tarp dviejy ar daugiau alternatywvy.
Autoriai apibendrino sprendimo pirkti tipus: bendras pirkimo sprendimas, prekés Zenklo pirkimo

sprendimas, kanalo pirkimo sprendimas bei mokéjimo buido sprendimas. Kotler (2003) istyré, kad
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vertotojas gali priimti penkis sprendimus, susijusius su pirkimu: prekés zenklo, gamintojo, kiekio,

laiko bei mokejimo biido.

Marketingo disciplinos moksliniai tyrinéjimai jau seniai bando suprasti vartotojy pirkimo
elgseng bei ja nuspéti. Tai daroma dél akivaizdziy priezas¢iy — zinant, kuo remiantis vartorojai priima
sprendima pirkti, jmonés gali sukurti patrauklius rinkos pasitilymus, kuria naujus produktus, didina
pardavimus. Pirkéjo elgesys marketingo minties mokykloje pradétas tyrinéti jau 1950 m., norint

suprasti, kaip ir kodél vartotojas elgiasi vienaip ar kitaip (Nilson, 2010).

Kiekvieng dieng zmogus daro daug sprendimy jvairiose gyvenimo srityse. Vienas jy —
apsisprendimas pirkti. Atrodo, kad priimdami sprendimus mes dazniausiai negalvojome, tiesiog
perkame vieng ar kita preke bei ieSkome alternatyvy, taiau mes klystame, nes bitent toks
pasirinkimas bei problemos sprendimo paieska ir yra apsisprendimas pirkti, kuris priklauso nuo jvairiy
vidiniy bei iSoriniy veiksniy. Arens ir Rust (2012) teigia, kad spredimas gali buti létas ir aiSkus arba
greitas bei intuityvus procesas. Sios dvejopy procesy teorijy supratimas gali palengvinti vartotojy
elgsenos supratimg. Klienty pasitenkinimo teorija linkusi atspindéti, kiek klientams produktas patinka
ir atspindi aiSky sprendimo priémimo procesa, o impulsyvumo teorija atspindi greitg, automatinj

impulsyvaus pirkimo procesa.

1.2.1. Penkiy etapy sprendimo priémimo modelis

Vartotojo veiksmai, kurie atsiranda nuo problemos nustatymo ir apimantys jo poelgius nuo
problemos atsiradimo iki popirkiminés reakcijos, sudaro tam tikrag modelj. Viena ankstyviausiy 5 etapy
sprendimo priémimo modeliy dar 1910 m. sukairé J. Dewey. Po jo seké Robinson et al. (1967) tinklelio
arba klasés modelis, kurie vaizdavo trijy tipy pirkimo situacijas - tiesioginj perpirkima, modifikuota
perpirkima bei naujo produkto pirkima, o sprendimas pirkti — tai procesas, kuris eina per kelis etapus:
poreikio pripazinimg, alternatyvy jvertinima, alternatyvos pasirinkima ir galiausiai pirkimo sprendimag
(Monat, 2009). Po ilgy studijy apie pasirinkimo procesg sprendimo priémimo modelis buvo
tobulinamas ir sukurtas penkiy etapy CDP (Consumer Decision Process) modelis, kurio autoriumi
laikomas F. Kotler, biitent jo modelio populiarumas isliko iki $iy dieny. Visi trys modeliai pateikti 1

lenteléje.
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1 lentelé. Vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesas

Etapai | J. Dewey Robinson, Faris, Wind F. Kotler

1. Patiriami sunkumai Poreikio pripazinimas Poreikio pripazinimas

2. Sunkumy nustatymas ir | Alternatyvy vertinimas Informacijos paieSka
apibiidinimas

3. Galimy sprendimy Alternatyvos pasirinkimas | Alternatyvy jvertinimas
numatymas

4. Pasekmiy nagrinéjimas | Sprendimas pirkti Sprendimas pirkti

5. Sprendimo priémimas Popirkiminé elgsena

1. Poreikio pripaZinimas. Pirkimo procesas prasideda nuo poreikio pripazinimo, kai zmogus
suvokia, kad jam kazko truksta. Poreikis yra svarbiausias veiksnys, kuris skatina pirkti produktus ar
paslaugas. Poreikio pripazinimas daznai tapatinamas su iskilusia problema, kurig reika spresti. Kaip
teigia Jobanputra (2009) - vartotojy sprendimui didelg jtaka turi problemos, su kuriomis jis susiduria.
Tarptautiniy zodZiy zodynas problemos sagvoka aiSkina kaip uzdavinj, kuris iSkyla tikslingoje veikloje
ir reikalauja teorinio arba praktinio sprendimo, todé¢l, mano manymu, turbiit daugelis sutikty su

Kuldeep H. Jobanputra nuomone, kad problema ir sprendimas yra dvi tarpusavyje susijusios sgvokos.

Autoriaus manymu, vartotojai daZnai lygina esamg situacija su norima, taip iSkyla problemos,

kurias iSspresti padeda sprendimo priémimo modelis. Skiriami keli problemy tipai:

e Aktyvios problemos — istinka problema ir sickiama kuo grei¢iau jg iSspresti, pvz., skauda
galva ir norétysi, kad tai grei€iau praeity;

e Neaktyvios problemos — zmogus nezino, kad jis turi problemy, pvz., vartodamas
vitaminus jaustysi geriau;

e PripaZintos — pvz. Zzmogus Zino, kad jo automobilio valytuvas yra sugedgs;

e NepripaZintos - pvz., zmogus neprisipazjsta, kad vartoja per daug alkoholio.

Problemy vartotojams kiirimas yra vienas i§ biidy siekiant padidinti pardavimus, todél problemos
yra kuriamos kartu su akivaizdziais jy sprendimais. Vartotojai daznai neapsvarsto visy alternatyvy,
vienos i§ jy néra Zinomos, kitos — Zinomos, taciau néra lengvai prieinamos, treios — atmetamos,
kadangi nepatenkinamos. Kiekis pastangy, kurias vartotojai skiria paieSkai priklauso nuo jvairiy
veiksniy: rinkos (konkurenty kiekis, prekiy zenklai), produkto savybiy (svarba, kokyb¢), vartotojy

charakteristikos (suinteresuotumas).
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2. Informacijos paieSka. Kai asmuo pripazjsta, kad jam reikia tam tikros prekés ar paslaugos, jis
bando surinkti kuo daugiau informacijos apie jg. Riley (2012) teigia, kad pagrindinis marketingo
specialisty uzdavinys yra nustatyti, kurie informacijos Saltiniai turi didziausig jtakg jy tikslinei rinkai.
Siame vertinio etape klientas turi pasirinkti tarp prekés Zenkly, produkty bei paslaugy alternatyvy.

Klientas informacijg gali gauti iS:

o asmeniniy Saltiniy: draugy, Seimos, kaimyny ir pan.

. komerciniy Saltiniy: reklamos, pardavéjy, tarpininky ir pan.

. viesSyjy Saltiniy: laikras¢iy, radijos, televizijos, zurnaly ir pan.
. patirties Saltiniy: produkto naudojimo, tvarkymo, nagrinéjimo.

Siy informacijos $altiniy jtaka ir nauda gali skirtis priklausomai nuo produkto ar kliento. Tyrimai
rodo, kad vartotojai labiau vertina asmeniniy Saltiniy (,,i$ lGpy 1 lipas®) jtaka. Taigi sprendimas
priklauso nuo aplinkos veiksniy ir pacios situacijos aplinkybiy. Stai kodél iSanalizuoti tuos veiksnius ir
suformuoti teigiamg pirkéjo pozitrj j norimg objekta arba pakeisti jj i§ neigiamo | teigiama,

panaudojant visus jmanomus marketingo elementus, yra labai svarbu.

Schoell ir Guiltinan (1991) nuomone, informacijos paieska gali skirtis priklausomai nuo

situacijos. Sie autoriai i§skyreé tris vartotojy sprendimo priémimo lygmenis:

e iSpléstas problemos sprendimas — reikalingas didelis kiekis informacijos;

e ribotas problemos sprendimas — reikalingas mazesnis kiekis informacijos, kadangi
vartotojas jau yra nustates prekés vertinimo kriterijus, taciau dar néra apsisprendes dél
alternatyvy pasirinkimo;

e rutininio atsako elgesys — reikalingas nedidelis kiekis informacijos, nes vartotojas jau

turi pakankamai patirties ir gali nesunkiai iSsirinkti i§ daugelio alternatyvy.

3. Alternatyvy jvertinimas. Po atitinkamos informacijos paieSkos, asmuo svarsto, kurios

alterantyvos geriausiai atitikty jo poreikus ir bando pasirinkti geriausig varianta.
Karr (2004) iSskiria tris alternatyvy vertinimo tipus:

e Lyginamasis — asmuo, esantis Sioje biisenoje, paprastai sutelkia démesj j technines
detales. Jie lygina pasitilymus ir iSsirenka, jy manymu, geriausig. Pagrindinis klausimas,
uzduodamas Siame etape — ,,ar tai yra geriausias variantas i§ sitilomy*?

e Jgyvendinimo — asmuo sutelkia démesj | kasdienio naudojimo prekes ar paslaugas.

Paprastai vartotojas nori Zinoti, ,,ar $is pasirinkimas pagerins jo kasdienybg*?
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Orientuotas | rezultatg — sprendimas priimamas tik tada, kai vartotojas yra jsitikings,
kad Sis pasirinkimas padés jam jgyvendinti jsipareigojimus, pagerinti bei iSmatuoti
veiklos rezultatus, t. y. padidinti pelng arba profuktyvumg, sumazinti veiklos sgnaudas,
didinti konkurencinj pranasuma. Sio tipo asmenys link¢ uzduoti sau klausima — ,.ar tai

padés man priartéti prie X*?

4. Sprendimas pirkti. Pereidamas anksciau iSvardintus etapus, vartotojas pagaliau isigyja preke

ar paslauga.

Christ (2008) teigia, kad vartotojai gali priimti keturiy risiy sprendimus:

1.

Salutinis naujas pirkimas — tai yra visiskai naujas pirkimas, tadiau vartotojas mano, kad
dél tam tikry priezasciy (poreikio, pinigy) jis néra jam labai reikalingas;

Salutinis pakartotinis pirkimas — populiariausias i§ visy pirkimy — daZnai vartotojas
grizta pirkti to paties produkto, nesirinkdamas i§ kity alternatyvy (lojalumas prekeés
zenklui);

Pagrindinis naujas pirkimas — sudétingiausias pirkimas — produktas yra svarbus
vartotojui, taciau vartotojas turi labai mazai patirties priimant §j sprendima, tod¢l jam
triksta pasitikéjimo priimant tokio pobiidZio sprendima;

Pagrindinis pakartotinis pirkimas — dél ankstesnés patirties perkant produkta, vartotojas

jauciasi jsitikings priimant tokio tipo sprendimus.

Dan (2012) pateike penkis sprendimo pirkti priémimo principus:

o

Zmogus néra tobulas sprendimy priéméjas, kadangi jo iracionalus elgesys daznai yra
lengvai prognozuojamas;

Kai ateina metas priimti sprendimg, vartotojas paprastai iesko ,,nieko nedaryti* arba ,,jau
numatyto®, t.y. lengviausiy pasirinkimuy;

Zmonés linke priimti kuo paprastesnius sprendimus, todél dazniausiai renkasi tarp
panasiy varianty;

Didele jtaka sprendimy priémimui turi jsipareigojimy nevykdymo bei sudétingumo
jégos;

Sprendimo rezultatus daZnai galima prognozuoti ir jtakoti.

Taigi, priimti racionalius sprendimus yra tikrai sudétinga; net ir turint nejtikétinai gera vizija,

kaip reikety elgtis, daZnai priimamas netinkamas sprendimas.
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5. Popirkiminé elgsena. Isigijus prek¢ ar paslauga, prasideda jos analizé — ar teisingas
sprendimas buvo padarytas, t.y., ar preké buvo naudinga, ar atitiko vartotojo poreikius. Riley (2012)
nuomone, popirkiminé reakcija — tai kognityvinis disonansas, kuris pasireiskia padaryto sprendimo
vertinimu; klientas, nusipirkes preke, gali jausti, kad rinkdamasis alternatyva, buty padargs geresnj
sprendima, tai reiSkia, kad jis neskubés pirkti kitos prekés, taCiau ateityje rinksis kito prekés Zenklo

produkta.

Remiantis F. Kotler sukurtu modeliu, tikslinga atkreipti démesj, kad vartotojy pasirinkima
galima paaiskinti racionaliai, kadangi jis daromas kruops$ciai atsizvelgiant j skirtingas galimybes i
visy alternatyvy rinkinio, taciau Nilsson (2010) teigia, kad vartotojai ne visada renkasi i$ keliy Saltiniy,
ne visada visapusiSkai jvertina visas alternatyvas, ne visada vadovaujasi emocijomis ir daugiau
démesio skiria naudai. Monat (2009) nuomone, sprendimas pirkti yra ne tik racionaliai apgalvotas
procesas, nes yra ir kity veiksniy, tokiy kaip parduotuvés darbuotojai, artimieji ir kt., kurie taip pat turi
itakos vartotojy sprendimui, kadangi ,,pardavéjy — asistenty darbas — padéti pirkéjams priimti

sprendimg* (Greer, 2001).

Vartotojy sprendimo pirkti modelis literatiiroje daznai vadinamas kognityviniu metodu, kadangi
daroma prielaida, kad kiekvienas zingsnis jtraukia kognityvinj aktyvuma; be to, informacijos paieska,
pirkimas ir vartojimas daznai priklauso nuo vartotojo elgsenos. Nilsson (2010) nuomone, biitent
kognityviné mokykla didZiausiag démesj skyré vartotojui, kuris buvo traktuojamas kaip informacijos

ieSkotojas bei uzduoties sprendikas.

1.2.2. Kiti vartotojo sprendimo pirkti pri¢émimo modeliai

Ekonominis ir psichologinis vartotojy sprendimo pirkti modelis

Moore ir Pareek (2010) teigimu, daugelis autoriy formuluoja skirtingus vartotojy elgsenos
modelius, tac¢iau paprastai jie yra klasifikuojami j du tipus: ekonominius ir psichologinius. Ekonominio
modelio Salininkai siekia tenkinti vartotojy poreikius maksimizuojant savo biudZeta, jie kaupia jvairig
informacijg, kaip kiekvienu atveju reaguos vartotojas, ,,pasveria® potencialia naudag 1§ jvairiy
pasirinkimy ir pasirenka ta, kuri bus pelningiausia. Nors ekonominis modelis pateikia jtikinamas
i§vadas, taciau praktikoje viskas atrodo kitaip. Daugelis mano, kad Zmogus daznai masto racionaliai,
todél jo sprendimg lengva nuspéti, taciau spontaniSkumas taip pat yra neatsiejama zmogaus savybe.
Psichologinio modelio Salininkai teigia, kad yra daug skirtingy vartotojy tipy, kiekvieng skirtingai
veikia kultiiriniai, socialiniai bei asmeniniai veiksniai. Kadangi vartotojy elgseng sudétingiau yra
iSreiksti skaiciais, daugelis marketingo specialisty, tiriantys vartotojo elgsena bei sprendimo priémimo

procesa, renkasi psichologinj modelj (Moor ir Pareek, 2010).
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Naudingumo, pasitenkinimo ir perspektyvy modeliai
Richarme (2005) savo straipsnyje iSskyrée tris sprendimo priémimo modelius:

e naudingumo, kuris teigia, kad sprendimai priimami remiantis numatomais padaryty
sprendimy rezultatais. Pagal §j model; vartotojai buvo laikomi racionaliais veikéjais,
kurie sugebé¢jo vertinti neapibrézty sprendimy tikimybinius rezultatus ir pasirinkti tuos
rezultatus, kurie labiausiai atitinka jy gerove, taciau, kaip ir galima tikétis, vartotojai néra
visiSkai racionaliis, nuosekliis ir nezino jvairiy elementy, kurie patenka j jy sprendimo
priémimo procesg. Pagal Sig teorija, zmonés labai gerai jvertina visg informacija bei
stengiasi kuo daugiau padidinti nauda, kurios jie gali tikétis ateityje. Ilga laikg Sis
modelis buvo vertinamas kaip dominuojantis, taciau turéjo nemazai trikumy;

e 1950 m. Nobelio premijos laureatas H. Simon suktré paprastesnj variantg kaip
alternatyva naudingumo modeliui, kurj pavadino pasitenkinimo modeliu. Sis modelis,
nors ir pakankamai tvirtas, kad apimty daugelj naudingumo teorijos trikumy, vis dar liko
iki galo neiStobulintas prognozavimo srityje. Modelio stiprybé yra tai, kad uztenka rasti
»patenkinamg‘ variantg ir taip sutaupyti laiko tolimesniems ieskojimams ar alternatyvy
vertinimui;

e 1970 m. psichologai D. Kahneman ir A. Tversky sukiiré¢ perspektyvy modelj, kuriame
teigiama, kad Zmonés daZnai vadovaujasi nuotaika ir ne visada linke spresti problema
racionaliai. Modelis pabrézé psichologinius ir subjektyvius sprendimo priémimo
elementus bei apéme geriausius naudingumo bei pasiteninimo teorijy aspektus. Du nauji

elementai, kurie atsirado perspektyvy modelyje buvo vertés sgvoka bei kaupimas.

Apibendrinant Sioje dalyje aptartus jvairiy mokslininky gautus rezultatus galima teigti, kad
vartotojo sprendimo priémimo procesas prasideda nuo iskilusios problemos, kurig reikia spresti, t.y.
poreikio pripazinimo. Sprendimas pirkti neatsiejamas ir nuo informacijos paieSkos, kuri gali biti
atlikta remiantis asmenine patirtimi arba iSoriniy Saltiniy pagalba, po jos seka alternatyvy vertinimas,
kuris gali priklausyti nuo patirties, socialiniy, kultiiriniy bei psichologiniy veiksniy. Tik tada
priimamas sprendimas pirkti, po kurio seka kita vartotojy sprendimo pirkti modelio dalis —
popirkiminé elgsena, kurios metu atlickama jsigytos prekés analizé — ar priimtas sprendimas buvo

teisingas.
1.3. Veiksniai, lemiantys vartotojo sprendimg pirkti

Kiekvieno pardavéjo tikslas — parduoti savo prekes ar paslaugas, todél biatina klasifikuoti

parametrus, kurie turi jtakos sprendimo procesui. Taip pat labai svarbu suprasti, kaip, kodel ir kokius
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sprendimus priima vartotojai, ta¢iau norint kuo geriau pazinti savo pirkéja, 1 kurj nukreiptas visas
marketingo kompleksas, vien rinkos tyrimy nepakanka. Visi Zmonés yra skirtingi — skiriasi jy
iSsilavinimas, skonis, amzius bei pajamos, todél reikia mokéti surasti tam tikrus bendrus kriterijus,

kurie padéty atskleisti vidinj vartotojo pasaulj.

Sanfey, Loewenstein, McClure & Cohen (2006) teigia, kad sprendimai pirkti priklauso nuo
skirtingy posistemiy sgveikos, kylanCios i§ dviejy tarpusavyje konkuruojanciy arba sgveikaujanciy

formy:

1. Greity ir efektyviy automatiniy procesy, kurie paprastai veikia lygiagreciai. Jie yra gana
nelankstis.

2. Samoningy, savanorisky, aiskiy, lengvai prieinamy bei lanks¢iy kontroliuojamy procesy.

1.3.1. Psichologiniy, socialiniy ir emociniy veiksniy jtaka sprendimo pirkti pri¢émimui

1994 metais Solomon iSskyré dvi grupes veiksniy: socialinius bei psichologinius, kurie lemia
vartotojo sprendimag pirkti (1 pav.). Engel et al. (2005) suskirsté tuos pacius veiksnius suskirsté | tris

kategorijas: asmeninius, psichologinius ir socialinius.

PSICHOLOGINIAI VEIKSNIAI

SOCIALINIAI VEIKSNIAI

* motyvacija
* suvokimas
* Zinios

* poziiiris

* asmenybé

* gyvenimo biidas

e Seima
* socialiné klasé
» itakos grupés

* kultara

'

v

PROBLEMOS SPRENDIMO PROCESAS

VARTOTOJO SPRENDIMAS / ATSISAKYMAS PIRKTI

1 pav. Psichologiniy ir socialiniy veiksniy jtaka sprendimo priémimui

Saltinis: Solomon, 1994.
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Kuldeep H. Jobanputra (2009) nuomone, vartotojai daznai susiduria su jvairiais Saltiniais, kurie
daro jtakg jy sprendimams. Vartotojy sprendimas priklauso nuo psichologiniy procesy, per kuriuos
daznai reikia pereiti norint suprasti savo poreikius, ieSkant biidy, interpretuojant informacija, sudarant
planus bei ieSkant budy, kaip juos igyvendinti. Fiziniai veiksniai, tokie kaip alkis, troskulys taip pat
turi jtakos zmoniy sprendimams. Ne iSimtis ir socialiniai veiksniai, kurie sprendimg pirkti veikia tuo,
kad vartotojai daznai siekia imituoti kitus, kuriais jie zavisi, todél perka ty paciy prekés Zenkly
gaminius. Taip atsiranda zmoniy tipas, kurie vadovaujasi ,,minios jausmu‘ ir perka tai, kg daugelis, kiti

— nori buti iSskirtiniai ir vadovaujasi savo skoniu bei nuomone.

Vartotojo apsisprendimui didele jtaka turi pojiiciai, emociné biisena, patirtis bei kity nuomoné.
Ilga laikg individas kaupia informacijg, jis suzZino apie tam tikras nuostatas i§ draugy, tévy, kity
autoritety. Sios nuostatos islicka moniy pasamongéje ir bet kuriuo momentu gali biiti aktyvuotos
pazinimo proceso metu, renkantis ar perkant prek¢. Kadangi peZiariai yra psichologinio proceso
iSraisSka, tiesiogiai jie nepastebimi, bet apie juos galima spresti i§ to, kaip Zmogus kalba ir kg daro,
todel marketingo specialistams svarbu iSsiaiSkinti pirkéjo poziiirj j konkrety objekta ir panaudoti ta
informacijg savo tikslams — vartotojy apsipirkimo skatinimui. Labai svarbu zinoti, kaip teisingai
suformuoti vartotojo pozilrj j tam tikrg preke, jeigu jis dar jo neturi. Turédami tokiy Ziniy specialistai
gali nukreipti tg ,,neaiSky* pozitirj naudinga kryptimi, kad vartotojas pirkty prekes, kuriy jis iki Siol

nebuvo pirkes.

Taip pat labai svarbu atsizvelgti | vartotojo, perkancio produktus, motyvacijg. Christ (2008)
motyvacijg apibiidina kaip ,,norg pasiekti tam tikrg rezultata®. M. Jalalkamali, D. Nikbin (2010)
nuomone, motyvacija - dinamiska sgvoka, kuri svyruoja nuo vieno vartotojo prie kito, nuo vieno

rinkos segmento prie kito, i§ vieno tikslo j kita, i§ vieno sprendimo priémimo proceso j kitg ir pan.

Emociniai veiksniai taip pat vaidina labai svarby vaidmenj priimant sprendimg. Karr (2004)
nuomone, Zmonés daznai perka dél vienos 1§ dviejy priezas¢iy: 1) kad iSvengty skausmo; 2) norédami

pasimeégauti.

Tracy (2012) teigimu, vienas i§ galingiausiy veiksniy — turintis jtakos sprenimo priémimui —
»socialinis jrodymas*. Vartotojai yra jtakoti kity Zzmoniy, kurie ,,tai* jau patyré. Autoriaus nuomone,

zmongs, zinodami kity asmeny patirtj, yra daug atviresni pirkdami preke ar paslauga.

1.3.2. Vidiniy ir iSoriniy veiksniy poveikis sprendimo pirkti priémimui

Kitchen ir Proctor (2001) prieSingai nei anks¢iau minétuose modelivose iSskyré tik vidiniy ir

iSoriniy veiksniy poveikj vartotojo elgsenai, t.y. jo sprendimo priémimui. Svarbu atkreipti démes; | tai,
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kad S$iy autoriy modelyje néra jtraukti asmeniniai bei socialiniai veiksniai, kurie akivaizdziai jtakoja

vartotojo sprendimg pirkti (zr. 2 pav).

VIDINIU VEIKSNIU POVEIKIS ISORINIU VEIKSNIU POVEIKIS
* poreikis * kulttira

* suvokimas « subkultiira

* nuostatos » marketingo veiksniai

» demografiniai duomenys

’

VARTOTOJO SPRENDIMAS / ATSISAKYMAS PIRKTI

2 pav. Vidiniy ir iSoriniy veiksniy poveikis sprendimo pirkti priémimui

Saltinis: Kitchen, Proctor, 2001

Christ (2008) patobulino Kitchen ir Proctor (2001) modelj, isskirdamas marketingo veiksnius
kaip atskirg kategorija, todél jo model;j sudaré:

1. Vidiné aplinka: suvokimas, poziiiris, Zinios, asmenybé, gyvenimo bidas, vaidmuo,
isitraukimas, vertybés;
2. ISoriné aplinka: aplinka, kulttira, grupé, Seima;

3. Marketingo veiksniai: produktas, kaina, skatinimas, paskirstymas, aptarnavimas.

Priklausomai nuo to, ka vartotojas perka, sprendimo pirkti priémimo procesas uzima labai
nevienodg laiko tarpa, tai gali uztrukti nuo keliy sekundziy iki ne vieno ménesio. Sprendimo procese
gana svarbi sgvoka yra ,,jsitraukimas®, nes tik nuo jo priklauso vartotojo santykis su perkama preke
bei kaip $i preké atspindi asmenj. [sitraukimas parodo, kiek démesio Zmogus skiria norimai prekei, o
taip pat, kiek energijos yra pasiryzgs iSnaudoti pirkimo sprendimui priimti, todél jmoneés rinkodaros
specialistams reikéty labai atidziai stebéti nuolat besikei¢iancig aplinkg, tobulinti rinkodaros
komplekso strategijas bei kelti vartotojy pasitenkinimo lygj. Kuldeep H. Jobanputra (2009) teigia, kad
vartotojy jsitraukimas priklauso nuo produkto tipo - jei preké brangesné, jsitraukimas bus didesnis, ir

atvirksSciai.
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1.3.3. Marketingo veiksniy jtaka vartotojo sprendimo pirkti priémimui

Vartotojy sprendimas pirkti priklauso nuo jvairiy kintamyjy, taciau patys pagrindiniai veiksniai,
lemiantys vartotojo apsisprendimg pirkti yra marketingo komplekso pagrindiniai elementai (produktas,
kaina, vieta, rémimas), kurie padeda informacija, apie iSskirtines produkto savybes, pateikti vartotojui,
taip pat verslo aplinka, kokyb¢, prekés zenklas, reklama, draugy bei Seimos nuomoné, ankstesné
pirkimo patirtis bei ne marketingo elementai, arba kitaip vadinami socialiniai - kulttriniai veiksniai,

taip pat turintys jtakos vartotojy sprendimy priémimui.

Misy galutinio poziiirio formavimas, slinkimas nuo visisko jo neturéjimo iki susiformavimo —
tai iSmokimo rezultatas. Kaip jau minéta, vartotojy pozitriui jtakos turi aplinkos veiksniai ir pacios
situacijos aplinkybés. Stai kod¢l isanalizuoti tuos veiksnius ir suformuoti teigiamg pirkéjo poziiirj j
norimg objekta arba pakeisti ji 1§ neigiamo ] teigiamg, panaudojant visus jmanomus marketingo

elementus, yra labai svarbu.

Taigi teigiamo vartotojy pozitirio formavimui itin svarbiis yra marketingo sprendimai. Preké turi
visiskai atitikti vartotojy poreikius, kad ji galéty pazadinti norg ja pirkti. Kitas labai svarbus faktorius -
prekés kaina, kuri irgi turi atitikti pirkejo lukescius, kitaip jis tiesiog ignoruos sitiloma produkty ar
paslauga. Savickas (2001) teigia, kad ,,pirkéjai uz preke su zinomu vardu yra pasirenge sumokeéti
daugiau pinigy, nei sumokéty uz bevarde, taciau visiskai tokiag pacia preke®. Butkeviciené ir kt. (2008)
teigia, kad stipr¢janti konkurencija tarp prekiy Zenkly, placiau taikomi marketingo komunikacijos
sprendimai léme prekeés pakuotés jtaka vertotojy priimamiems sprendimams. Biitent pakuoté patraukia
vartotojo démesj, suteikia reikalinga informacijg apie preke ir daugeliu atvejy nulemia vartotojo
pasirinkimg. Rémimas taip pat uZima itin svarbig vieta formuojant vartotojo pozitrj - jis padeda
sukurti tam tikrg jtampg vartotojo samongje, atsiranda motyvas, poreikis, kurj individas siekia kuo
greiCiau patenkinti. Eriksson ir Hjdlmsson (2000) teigia, kad rémimas artimas tiek reklamai, tiek
vieSyjy rysiy strategijai kaip rémimo priemonei. Rémimo paskirtis — informuoti vartotojg apie jmong
ir jos naujus produktus, formuoti jmonés vardo arba prekés zenklo jvaizdj. Paprastai yra skiriamos

tokios rémimo veiksmy grupés, kurios pavaizduotos 2 lentel¢je.
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2 lentelé. Rémimo veiksmy grupés

1. Pardavimy skatinimas Netiesioginis (neasmeninis) rémimas
arba  neasmeninio  komunikavimo
2. Reklama
forma
3. Populiarinimas, rysiai su vartotojais
4. Asmeninis pardavimas Tiesioginis rémimas arba asmeninio

komunikavimo forma

Saltinis : Kriau¢ionien¢ ir kt., 2005, p. 94

Neatsiejama vartotojy poziiirio formavimo dalis yra reklama. Siais laikais turbiit nei vienas
negali jsivaizduoti gyvenimo be reklamos. Organizacijos, norédamos pritraukti kuo daugiau nuolatiniy
klienty, daznai naudojasi reklamos teikiamais privalumais. Ji taip pat yra gana veiksminga priemoné,
norint i$siskirti i§ konkurenty bei parodyti savo prekiy iSskirtinumg. Marketingo vadovéliuose reklama
apibréziama kaip ,,uzsakovo apmokamas, neasmeniskas informacijos apie prekes, paslaugas ar id¢jas
skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly (Stankevi¢iené, Urbanskieng,
2006). Jokubausko (2003) nuomone, reklama — tai ,trumpa, emocingai nuspalvinta informacija,
nukreipta j potencialius pirkéjus, norint juos paskatinti atlikti jvairius veiksmus, susijusius su prekiy ar

paslaugy jsigijimu.

Kumaravel ir Kandasamy (2012) nuomone, sprendimo pirkti priémimo procese labai svarbi
sgvoka — prekés Zenklas. Sekmingas prekes zenklo jvaizdis leidzia vartotojams nustatyti poreikius,
daugelis empiriniy tyrimy patvirtino, kad zinomas prekés zenklas ,,atnesa* pirkéjy lojaluma, skatina
pirkimo elgsenos efektyvuma. Minéti autoriai pritaria Tyler (1957) nuomonei ir iSskiria tris prekés
zenklo pozitrius: subjektyvy, objektyvy ir tiksly. Subjektyviuoju pozitiriu prekés Zenklas suvokiamas
kaip asmens savimoné — potencialus klientas pamatgs prekés Zenklo logotipa nepaaiskinamai jaucia
norg pirkti tam tikrg preke ar paslaugg. Antrasis metodas — objektyvi prekés Zenklo forma, kuria
sukuriamas emocinis produkto poreikis. Tiklsus pozitris traktuojamas kaip logotipas, kuris pasako

vartotojui visg prekeés istorija, kurios nereikia pateikti raidémis.

F. W. Langrehr (2002), teigia, kad didele jtaka vartotojy sprendimui turi prekés Zenklas bei

parduotuvés aplinka:

e prekiy isdéstymas;

e spalvos;
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e muzika;
e Kkiti faktoriai (kvapas, temperatiira, parduotuvés vieta, zmoniy srautas parduotuvéje ir

pan.).

Laja (2012) nuomone, produkto savybés ir pardavéjo reputacija — savaime suprantamas dalykas,

turintis jtakos vartotojo sprendimams, taciau yra daugelis kity, tokiy kaip:

1. Eksperty vertinimai — tyrimais jrodyta, kad Siais laikais didel¢ jtakg sprendimams turi
atsiliepimai apie tam tikra preke ar paslauga. Beveik 60% pirkéjy skaito kity vartotojy
nuomong apie jau isigyta preke.

2. Informacijos kaupimas — sprendimo priémimui didele jtaka turi jvairios Ziniasklaidos
priemongs bei artimyjy nuomon¢. Harris Interactive (2009) atlikes tyrima suzinojo, kad
labiausiai paplite informacijos paieSkos metodai yra: internetas (36%), pardavéjo
nuomoné (22%), asmens, kuris néra susijes su jmone, nuomon¢ (21%). Taip pat
nustatyta, kad daugiau nei pus¢ apklaustyjy (59%), prie§ priimdami sprendima pirkti,
konsultuojasi su Seimos nariais ir draugais.

3. Momentiniai sprendimai, kuriuos daznai sunku paaiskinti net patiems vartotojams.

Jalalkamali ir Nikbin (2010), remdamiesi Dann (1977), pateiké du sprendimo pirkti proceso
faktorius - stumiancius bei traukiancius. Stimimo faktoriais laikomas vidaus veiksniy noras patenkinti
jvairius psichologinius poreikius; traukos faktoriais laikomi iSoriniai veiksniai, kurie jtakoja kur, kaip
ir kada pirkti. Monat (2009) teigé, kad sprendimai pirkti paremti nusistovejusiy taisykliy logika,
grindZziama racionalia ekonomine uzduociy analize, kurios kintamieji yra kaina, kiekis, paslaugos,
pristatymas ir kokybé. Free (2005) nuomone, pagrindiniai veiksniai, priveriantys vartotojus pirkti,
yra kaina, kokybé bei aptarnavimas. Niazi et. al. (2012) teigia, kad sprendimo priémimui didZiausig
jtakg turi reklama ir prekés Zenklas. 3 lenteléje pateikta jvairiy autoriy nuomoné apie veiksnius,

lemiancius vartotojo sprendima.
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3 lentelé. Veiksniai, lemiantys vartotoju sprendimg

Autoriai Veiksniai, lemiantys vartotojo sprendima
Langrehr (2002) Parduotuvés aplinka, prekés zenklas.

Free (2005) Kaina, kokybé, aptarnavimas.

Monat (2009) Kaina, kiekis, paslaugos, pristatymas, kokybé.
Niazi et. al. (2012) Reklama, prekés zenklas.

Kumaravel, Kandasamy (2012) | Prekés zenklas.

1.3.4. Demografiniy veiksniy jtaka sprendimo pirkti priémimui

Demografiniai kriterijai taip pat vaidina svarby vaidmen;j vartotojo sprendimo pirkti priémimo
procese. Kotler (2000) teigia, kad rinka yra padalinta i tam tikrus veiksnius, kurie padeda atskirti
klienty grupes pagal jy norus, nuostatas bei vartojimo pobiidj. Daznai vartotojy sprendimai skiriasi
priklausomai nuo jy amziaus, lyties, iSsilavinimo, pajamy, uzsiémimo, iSsilavinimo, Seimos dydzio,

religijos, rasé€s ar gyvenimo bido.

Dibb et. al. (2006) nuomone, amZius yra vienas pagrindiniy demografiniy kintamyjy siekiant
padalinti rinkag ; segmantus, kurie padeda prisitaikyti nuolat besikeiCianciose gyvenimiSkose

situacijose. Kotler (2000) teigia, kad vartotojy poreikiai priklauso nuo amziaus grupés.

Solomon (2006) manymu, svarbus demografinis veiksnys, turintis jtakos sprendimo priémimui

yra i8silavinimas, kuris glaudZiai susij¢s su pajamomis bei uZsiémimu.

B. Tyagi ir R. Tyagi (2010) atliko demografinj vartotojo elgsenos tyrimg, po kurio paaiskéjo,
kad priimant sprendimg pirkti svarbiausi demografiniai kriterijai yra i$silavinimas bei amzius — kuo
vyresnis zmogus, tuo jis labiau pasitiki savimi priimant sprendima pirkti. Shukla et. al. (2011) istyre,
kad vartotojai, gaunantys maZesnes pajamas bei prastesnio iSsilavinimo asmenys daZniau perka

impulsyviai, o vyresnio amziaus vartotojai sprendimus paprastai priima gerai apgalvoje.

Apibendrinant galima teigti, kad pagrindiniai veiksniai, lemiantys vartotojo elgseng priimant

sprendima yra:
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e kultiiriniai (kulttira, subkultiira, socialiné klasé);
e socialiniai (jtakos grupés, Seima, statusas);
e asmeninio pobudzio (amzius ir gyvenimo ciklo etapas, profesija, ekonominé padétis);

e Dbei psichologinio pobiidzio (motyvacija, suvokimas, patirtis, nuostatos).

Mano manymu patj iSsamiausig modelj, kuriame iSskirtos keturios veiksniy, lemianciy vartotojo

sprendima pirkti, 1992 metais pateiké Berkowitz et. al. (Zr. 3 pav).

MARKETINGO PRIEMONIU
ITAKA

« PRODUKTAS
« KAINA

« VIETA

« REMIMAS

A 4

PSICHOLOGINIAI SPRENDIMO PRIEMIMO SOCIOKULTURINIAI
VEIKSNIAI PROCESAS VEIKSNIAI

*PROBLEMOS
* MOTYVACUA PRIPAZINIMAS « ASMENYBES JTAKA

« ASMENYBE « INFORMACIIJOS PAIESKA « JTAKOS GRUPES
*ALTERNATYVU
« SUPRATIMAS |, | IVERTINIMAS <+ « SEIMA

« ZINIOS « PIRKIMAS « SOCIALINE KLASE
« POZIORIS « POPIRKIMINE ELGSENA « KULTURA
« GYVENIMO BUDAS 1 « SUBKULTURA

SITUACINIAI VEIKSNIAI
« PIRKIMO TIKSLAS

« SOCIALINE APLINKA

« FIZINE APLINKA

« LAIKAS

« SITUACINE BUKLE

3 pav. Veiksniai, lemiantys vartotojo sprendimg pirkti

Saltinis: Berkowitz et. al., 1992

1.3.5. Rizikos vaidmuo vartotojo sprendimo pirkti priémimo procese

Vartotojo priimamas sprendimas daznai neatsiejamas nuo rizikos. Pasak M. Jalalkamali, D.

Nikbin (2010), rizika suvokiama kaip netikrumas dél galimy neigiamy pasekmiy naudojant produkta ar
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paslaugg. Kai rizika nukrenta Zemiau asmens suvokimo vertés, ji turi mazai jtakos vartotojo elgsenai,
kadangi jis automatiSkai jg ignoruoja, ir atvirksciai, labai auks$to lygio jsivaizduojama rizika gali
priversti vartotoja nepirkti produkto. Norint suprasti suvokiamos rizikos poveikj vartotojy elgsenai

nustatyta, kad priimant sprendimg pirkti, vartotoja gali veikti jvairios rizikos raisys.

Jalalkamali ir Nikbin (2010), remdamiesi Cox (1967), pateiké dvi pagrindines rizikos
kategorijas: veiksmo, kurias galima iSskirti ] tris tipus: ekonomines, laiko, pastangy; bei
psichosocialines, kurias sudaro psichologiniai ir socialiniai rizikos tipai. Featherman and Pavlou

(2002) pateike dar daugiau rizikos raisiy, kurios jtakoja vartotojo sprendima (zr. 4 pav.):

e Socialiné rizika pasireiskia kaip suvokimas, kad jsigytai prekei ar paslaugai gali

nepritarti Seimos nariai arba artimieji.

Finansiné rizika suvokiama kaip prarasta tam tikra pinigy suma.
o Fiziné rizika — vartotojo manymas, kad produktas gali biti pavojingas saugai ar

sveikatal, jei jis veiks netinkamai.

Veiklos rizika pasireiskia suvokimu, kad jsigytas produktas veiks ne taip kaip tikétasi.

Laiko rizika traktuojama kaip sugaistas laikas, jei preke reiks taisyti ar pakeisti.

Psichologiné rizika suvokiama kaip neigiamas poveikis vartotojo ramybei, jei gaminys

bus su trukumais.

\ 4

SPRENDIMAS PIRKT]I

MOTYVACIJA

SOCIALINES,
FINANSINES,
FIZINES,  VEIKLOS,
LAIKO,
PSICHOLOGINES
RIZIKOS SUVOKIMAS

4 pav. Rizikos jtaka sprendimo priémimui

Aplinka kiekvieng dieng keic€iasi, todél kei€iasi ir Zmoniy poziiriai. Miisy laikais neuZtenka vien
graziy jpakavimy bei Svariy parduotuviy, kad pirkéjas susidaryty gerg nuomong apie tam tikrg preke.
Vartotojai pripranta prie kylancio prekiy ir paslaugy lygio, todél marketingo specialisty uzduotis yra

itikinti pirkéja, kad jis turi laiking persvarg ir panaudoti tam visus jmanomus marketingo elementus. B.
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K. Reddy bei J. S. Reddy (2010) savo straipsnyje teigia, jog daugelis i§ misy daznai galvoja, kad
prekyba — tik prekiy pardavinéjimas parduotuvéje, taciau tai yra ilgas ir sudétingas procesas, kuris

prasideda nuo gamintojo ir baigiasi galutiniu vartotoju.

Taigi, vartotojo sprendimo pirkti proceso supratimas ne tik atsako j klausimg, kaip priimami
sprendimai, tatiau padeda suprasti veiksniy, kurie daro tam jtaka, dinamika. Zinoma, daugelio
vartotojy elgsenos komponenty nejmanoma kontroliuoti bei nuspéti, bet stebint makroaplinkg bei

popirkiming elgseng galima bent kazkiek nulemti vartotojy sprendimo priémimo procesa.
1.4. Racionaliu mastymu nepagrjsti pirkimo procesai

Deja, racionaliu mastymu pagrjsti pirkimo procesai ne visada pasitaiko praktikoje, daznai
sprendimai padaromi be iSankstinio svarstymo — zmonés perka pagauti nepaaisSkinamo impulso, arba
jiems tiesiog patinka gaminys be jokios racionalios priezasties. Taip atsirado dar viena vartotojo

sprendimo pirkti priémimo proceso sagvoka — impulsyvus pirkimas.

Impulsyvus pirkimas — jdomi, bet kartu ir sudétinga elgsena, kurig bando paaiskinti jvairiy
sriciy (vartotojy elgsenos, marketingo, psichologijos, ekonomikos) mokslininkai. Nors impulsyvus
pirkimas daznai traktuojamas kaip socialiai nepriimtinas reiskinys, jis yra placiai paplites. Perkant tam
tikras produkty rasis, impulsyvus pirkimas daZnai uZzima daugiau nei 80% (Virvilaite, 2009).
Siuolaikinés rinkos salygos: stipréjanti konkurencijai, reklamos populiarumas turi vis didesne jtaka
impulsyviems pirkiniams, kurie gali gerokai padidinti jmonés pelng. Wu (2011) teigia, kad

poindustrinio pasaulio marketingo naujovés impulsyvius pirkinius padaré dar labiau prieinamus.

Saleh (2012), remiantis Solomon (2002) racionaliu mastymu nepagrjstus pirkimo procesus

klasifikuoja j tris kategorijas:

1. Nejveikiamo potraukio (kompulsinis) pirkimas, kuris daznai pasireiskia manymu, kad
pirkimas padés uZmir$ti tam tikrus jvykius ar nemalonius jausmus. Kompulsinis
pirkimas buvo apibréztas kaip staigus pirkimas, kuris lydimas jtampos ar tam tikros
sgmonés biisenos — tai vartotojo nenugalimas noras pirkti nepaisant galimy neigiamy
pasekmiy asmanybei, finansams ir pan. Kiti tai traktuoja kaip dazng lankymasi
parduotuvese 1§ nuobodulio.

2. Neplanuotas pirkimas, kuris vyksta, kai vartotojas néra susipazings su prekiy iSdéstymu
parduotuvéje arba, Kai jis apie savo poreikj prisimena tik parduotuvéje. Zhang et al.
(2010) teigia, kad ankstyvoje tyrimy stadijoje impulsyvaus pirkimo ir neplanuoto

pirkimo sgvokos nesiskyré, taCiau siekiant atskleisti kiekvienos jy reikSme¢ buvo
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nustatyta, kad vis délto Sios sgvokos néra vienodos, kadangi ne visi neplanuoti pirkimai
yra impulsyviis. Neplanuotas pirkimas santykinai yra maziau spontaniskas ir
neapgalvotas negu impulsyvus pirkimas.

3. Impulsyvus pirkimas — skubus pirkimas, kuriam vartotojas negali atsispirti. Impulsyvus
pirkimas buvo apibréztas kaip neplanuotas, spontaniskas pirkimas arba ketinimas kazka

pirkti tik patekus j parduotuve.

Parboteeah (2005) nuomone, impulsyvus pirkimas — tai pasirinkimas be atidaus turimy
alternatyvy apsvarstymo, be turimos informacijos apie produkta, o taip pat be iSansktinio ketinimo
pirkti. Didelés jtakos impulsyvaus pirkimo iSpopuliaréjimui turé¢jo sparti informaciniy technologijy
raida per pastarajj deSimtmet] — tai prekyba internetu. Interneto pagalba padidéjo prekiy prieinamumas
visas 24 val. per para, paprastumas pirkti, o tuo paiu ir impulsas pirkti maziau apgalvotai. Sis naujas
apsipirkimo biidas pasalina laiko ir erdvés apribojimus, su kuriais pirkéjai daznai susiduria tradicinés
prekybos kontekste. Remiantis autoriaus nuomone galima teigti, kad vartotojai, perkantys inetrnetu,

yra labiau impulsyvils negu tradiciniai.

Virvilaite ir kt. (2009) teigia, kad impulsyvus pirkimas — momentinis sprendimas, kurj
vartotojas priima veikiant tam tikrai aplinkai. Toks pirkimas yra priesingas klasikiniam sprendimo
pirkti priémimo modeliui, kadangi perkama impulsyviai, neieskant informacijos ir nejvertinus

alternatyvy.

Nepaisant méginimy atskirti Sias tris neplanuoto pirkimo riisis, daugelis tyrinétojy naudojo jas
pakaitomis (Saleh, 2012).

Veiksniai, lemiantys impulsyvius pirkimus

Virvilaité ir kt. (2009), remiantis Parboteeah (2005) iSskyré keturias grupes veiksniy, kurie turi
didelg jtaka impulsyviam pirkimui:

e Vartotojo charakteristikos: amzius, lytis, kultira, nuotaika, polinkis j materializmg ir
pan.;

e Pardavimo (pirkimo) aplinkos ypatybés: parduotuvés tipas, iSplanavimas, atmosfera,
personalas;

e Sitaciniai veiksniai: vartotojy laikas, 1éSos, prekiy apziiira.

e Prekes savybeés.
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Lukosiatés ir Pilelienés (2011) nuomone, i§ anskto neplanuotus pirkinius gali skatinti
parduotuvés vitriny kompozicijos. Vitrina — tai parduotuvés vizitiné kortelé. Tyrimais jrodyta, kad jei
vartotojas jprastai nesilanko parduotuvéje, vitrinoje pamatytas daiktas gali turéti jtakos impulsyviems

pirkimams.

Dabartiniai empiriniai tyrimai paremti perspektyva, kuri grindZziama tuo, kad impulsyvaus
pirkimo supratimas — tai vartotojo savikontrolé. Vohs ir Faber (2007) teigia, kad vartotojai, turintys
daugiau savikontrolés iStekliy dazniau atsispiria impulsyviam pirkimui. Visi vartotojai turi tam tikry
kontrolés istekliy, kuriuos naudojant sumazéja jy prieinamumas, o tai kartu mazina ir savikontrolg
sprendziant tam tikras uzduotis. O‘Connell et. al. (2011) teigimu, didesne dalj impuslsyviy pirkéjy

sudaro vyrai.

Remiantis Parboteeah (2005), Saleh (2012), Zhang (2010), Virvilaite ir kt. (2009) galima teigfti,
kad impulsyvus pirkimas — vartotojo emociné ir kognityviné reakcija, priklausanti nuo situacijos bei
asmeniniy veiksniy, i stimulg pirkimo aplinkoje. Tikslinga atkreipti démesj, kad Siais laikais vis
dazniau priimami nesgmoningi, t.y. racionaliai neapgalvoti sprendimai, prieStaraujantys vartotojo
sprendimo pirkti priémimo modeliui, kuris pabrézia, kad Zmonés, priimdami sprendimus, vadovaujasi

racionaliai sgmoningu mastymu.

Remiantis teorinéje dalyje atlikta Saltiniy analize galima teigti, kad vartotojy sprendimg lemia
vidiniai arba psichologiniai (suvokimas, poziliris, zinios, asmenyb¢, gyvenimo biidas, isitraukimas,
vertybés, supratimas, motyvacija), iSoriniai (aplinka, kultiira, jtakos grupés, Seima, socialin¢ klase)
marketingo (produktas, kaina, vieta, rémimas) bei situaciniai veiksniai (pirkimo tikslas, laikas,
situacin¢ bukle). Taip pat akivaizdu, kad sprendimas priklauso ir nuo demografiniy kriterijy (amziaus,
lyties, iSsilavinimo, pajamy, Seimyninés padéties, uzsiémimo). Svarbu paminéti, kad vartotojy
pasirinkimg galima paaiSkinti racionaliai, kadangi jis yra daromas kruopsc¢iai atsizvelgiant | visas
alternatyvas, taCiau S$iais laikais vis daZniau priimami racionaliai neapgalvoti, t.y. spontaniSki
sprendimai. Taigi visas pirkimo procesas yra jtakojamas jvariy veiksniy, kurie nevienodai pasireiskia

skirtingose situacijose.
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2. VEIKSNIU, LEMIANCIU ,,MARKS & SPENCER% VARTOTOJU SPRENDIMA

PIRKTI TYRIMAS IR JO ANALIZE

3.1. Trumpa UAB ,,MSF Lithuania* jmonés charakteristika

Uzdaroji akciné bendrove ,,MSF Lithuania® — tai DidZiosios Britanijos jmoné¢ (dé¢l teisiniy
priezasCiy nusprendusi nekeisti savo formalaus pavadinimo, taciau parduotuviy pavadinimas yra
»Marks & Spencer®), iSkelianti savo prekés zenklg | pirmg vieta, siekianti iSskirti savo prekes i$ kity ir

garantuoti jy nekintancig ar dar geresn¢ kokybe.

~Marks & Spencer” yra vienas geriausiai zinomy Jungtinés Karalystés prekés Zenkly. Si
kompanija prekiauja stilingais bei kokybiskais motery, vyry ir vaiky drabuziais, aksesuarais, avalyne,
namy apyvokos daiktais bei maisto produktais. ,,Marks & Spencer tarptautiniam prekybos tinklui
priklauso 450 parduotuviy Jungtingje Karalystéje, 150 parduotuviy visame pasaulyje ir 130
parduotuviy, veikianciy francizés pagrindu, trisdeSimtyje pasaulio Saliy. Kiekvieng savait¢ daugiau nei
15 mln. Zmoniy apsilanko ,,Marks & Spencer* parduotuvése. Kompanijoje dirba daugiau nei 65 tiikst.

Zmoniy.

2009 metais ,,Marks & Spencer* prekinis zenklas at§venté savo 125 mety gimtadien]. Jo istorija
prasidéjo 1884 — aisiais, kai du angly verslininkai, Tomas Spenceris ir Maiklas Marksas jkiiré krautuve
turguje. Jau nuo ty laiky jy vardai buvo jamzZinti ,,Marks & Spencer* tinklo pavadinime, kuris iki Siol
neprarado savo populiarumo ir vartotojy pripazinimo. Zinoma, per visa t3 laika zmonés tobuléjo ir
Siomis dienomis parduotuve sitilo kokybiskesnes, ekologiskesnes prekes, taciau laikosi tradicijy bei

kokybés standarto.

»Marks and Spencer parduotuve veikia Lietuvos rinkoje tik penktus metus, taciau jau spéjo
uzkariauti miisy Salies gyventojy lojalumg bei prisiri§ti juos prie savo prekinio Zenklo, kuris tapo
parduotuvés prekés kokybés garantu ir nepakartojamu, bei iSskirtiniu britisko stiliaus simboliu.
Lietuvos gyventojai tinkamai jvertino britiskg stiliy ir kokybe, kiekvieng dieng parduotuveje apsilanko
apie 2000 zmoniy. Imoné nuolat diegia naujas technologijas, laikosi saziningos prekybos principy,

stengiasi kuo maziau tersti aplinka (riiSiuoja atliekas, perdirba maiselius bei pakabas).

Galima drasiai sakyti, kad parduotuvé jsikirusi pa¢ioje Vilniaus ,,8irdyje* — Gedimino prospekte.
Sprendimas jkurti parduotuve tokioje vietoje yra taktiSkai gerai apgalvotas, tod¢l, kad miesto centras —
didelio zmoniy srauto susikirtimo taskas, kur Zmonés daznai leidZia savo laisvalaikj, o taip pat ir

neatsispiria norui uzsukti j parduotuves, taip pat jame didZiaja laiko dalj praleidzia turistai, kurie gan
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daznai mégsta lankytis parduotuvése. Miesto centre yra didesné paklausa, be to, Salia yra daug biury,
ministerijy, ambasady, departamenty, kuriuose dirba Zmonés, galintys sau leisti daznesnius
apsilankymus parduotuvése, nes daugelis jy mégsta jose lankytis per piety pertrauka arba tiesiog

uzsukti pasibaigus darbo laikui.
Imonés vizija, misija, tikslai
Vizija — biti standartu, kurio lygio siekty visi kiti.
Misija — geros kainos ir kokybés santykis prieinamas visiems ir visada.
Tikslai:

iSlaikyti aukstos kokybés lyderio pozicijg tarp konkuruojanciy jmoniy;
iSkelti savo prekeés zenkla j pirmg vietg tarp panasiy prekés zenkly;
iSlaikyti puiky aptarnavimo lygj;

1

2

3

4. diegti inovacijas ir kelti pirkéjy pasitikéjima;

5. stengtis kuo grei¢iau paZinti savo pirkéjus ir jy poreikius;
6

iSlaikyti nepriekaiStingo jvaizdzio statusg.

Siuo metu ,,Marks & Spencer” parduotuvéje Lietuvoje dirba 42 darbuotojai, kurie kiekvieng
dieng siekia savo pagrindinio tikslo — puikaus pirkéjy aptarnavimo. Sparciai siekdamas uZzsibrézty
tiksly, dideli démesj atkreipdamas j savo vartotojy poreikius bei diegdamas inovacijas, jmonés

personalas puikiai iSlaiko norimas pozicijas (remtasi jmonés duomenimis).
Marketingo strategijos

Kiekvienai jmonei labai svarbu suformuluoti tinkamas marketingos strategijas, kuriy deka

palaikomi santykiai su iSorine aplinka bei sukuriamas ilgalaikis konkurencinis pranasSumas.

»Marks & Spencer” prekiy kokybé visada atitinka kainas, rémimas — gana stiprus jmonés
marketingo pagrindas. Reklamai Lietuvoje isleidziama daugiau kaip 50 tikst. lity per metus. Pinigai
yra skiriami vieSyjy rySiy palaikymui, spausdintinei reklamai, reklamai pardavimo vietose bei
plakatams miesto stenduose. Reklamuodama prekes, parduotuvé privilioja labai daug pirkéjy, kurie

ateidami tiesiog apsizvalgyti, gana daZnai sau i$sirenka visai neplanuotg pirkti preke.

Jmonés marketingo skyrius jsikiires Cekijoje ir jo veikla labai sunku objektyviai jvertinti, bet
pagal jmonés marketingo strategijos parengima, tolimesniy tiksly uzsibrieztumg, galima teigti, kad

marketingo skyrius nuolat ieSko naujy problemy sprendimo budy, daro Lietuvos rinkos tyrimus.
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Specialiai sukurtos klienty aptarnavimo specialisto pareigos tam, kad biity galima geriau pazinti
lietuviska pirkéja, iSsiaiSkinti, kokie marketingo modeliai tinka misy rinkai ir kaip iSvengti

netinkamos strategijos pasirinkimo.
SSGG analizé

Kiekvienai jmonei svarbu Zinoti ja supancius vidinius bei iSorinius veiksnius, turin¢ius jtakos
jmongs veiklai. SSGG analizé padeda jmonés darbuotojams identifikuoti esmines problemas, numatyti

ilgalaikius ar trumpalaikius tikslus, suformuoti jgaliojimus, misijg, kontroliuoti galimus scenarijus.

»Marks & Spencer galbiit 1étai, bet kryptingai siekia savo uzsibrézty tiksly. Ivairiy tyrimy,
stipraus marketingo komplekso déka, parduotuvés personalui pavyksta iSlaikyti savo pardavimy lygj
bei lojaliy pirkéjy skaiciy. 4 lenteléje pavaizduota ,,Marks & Spencer* SSGG analiz¢, kuri padeda

sudaryti jvaizdj apie §ig jmong.

4 lentelé. ,,Marks & Spencer*“ SSGG analizé

Strengths Weaknesses
Stiprybés Silpnybes
1. Prekés Zenklas 8. Darbuotojy kaita
2. Optimali prekiy pristatymo sistema 9. Drabuziy dydZiy nepakankamumas
3. Tikslinés rinkos platumas 10. Vieinintelé parduotuvé Lietuvoje
4. Parduotuvés vieta 11. Mazai nemokamuy stovéjimy viety

5. Platus asortimentas automobiliui

6. Ilgameté verslo patirtis 12. Kainy lygis

7. ISskirtinis maistas

Opportunities Threats

Galimybés Grésmes
13. Naujy parduotuviy atidarymas 16. Stipréjanti konkurencija
14. Nauju technologijy diegimas 17. Ekonominé¢ krizé

15. Socialiai laisvéjanti visuomené
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1.,,Marks & Spencer prekés zenklas zinomas visame pasaulyje, pasizymintis aukStu

gaminiy kokybés standartu.

2. Prekés gaunamos du kartus per savaite, yra galimybé uzsisakyti reikiama dyd;.

3. ,,Marks & Spencer* drabuziai skirti jvairaus amziaus moterims, vyrams ir vaikams,

taciau pagrindiné parduotuveés orientacija j vidutinio amziaus Zmones.

4. Miesto centras — daugelio zmoniy laisvalaikio praleidimo vieta, be to, jame didziagja

laiko dalj praleidzia turistai, taip pat $alia daug biury, ministerijy, ambasady.

5.Platus madingy drabuziy asortimentas leidzia jmonei pritraukti vartotojus, turincius
i§skirtinj skonj, vertinancius aprangos stiliy bei galimybe iSsiskirti 1§ kity. ,,Marks &
Spencer* galima rasti dideliy dydziy drabuziy (didZiausias - 52 dydis), taip pat tris
kelniy ilgius skirtingo igio Zmonéms — kitose parduotuvése paprastai biina vienas

standartinis ilgis, todél pirkéjai turi papildomy riipesciy ilginant arba trumpinant kelnes.

6.Ilgameté verslo patirtis leidzia taikliai nuspéti kintancius vartotojy poreikius, vykdyti

plétra su mazesne rizika.

7.Svarbu pamineti, kad ,,Marks & Spencer* Lietuvoje turi nedidelj maisto skyriy, kuriame
galima rasti ekologiSka maistg be jokiy sintetiniy dazikliy ar skonio stiprikliy, bei

18skirtin] maistg gurmanams.

8. Didzioji dalis darbuotojy — studentai, kurie baige mokslus susiranda kvalifikuotesnj
darba, dalis jy iSvyksta | uzsienj ar | gimtajj miesta, tod¢l darbuotojy kaita pakankamai
didele.

9. Daznai biina, kad mazy dydziy drabuziy gaunami tik keli vienetai ir néra galimybés jy

uzsakyti daugiau.

10. ,,Marks & Spencer* — vienintel¢ parduotuvé Lietuvoje, todél ne visiems patogu i ja

atvykti, ypatingai gyvenantiems kituose miestuose.
11. Miesto centre didzioji dalis automobiliy stovéjimo viety yra mokamos.

12. Rinkoje vis dar nemaza dalis vartotojy nejstengia jpirkti ,,Marks & Spencer* sitilomos
produkcijos, todel zmonés linke pirkti drabuzius kitose prekybos vietose, kur gaminiy

kainos santykinai maZesnés.
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13. ,,Marks & Spencer” parduotuvé — vienintel¢ Lietuvoje, tod¢l yra didelé tikimybé

atidaryti naujas parduotuve kituose miestuose.

14. Imon¢ nuolat diegia naujas technologijas: ,,Fresh Feet* — atnibakterinés kojinés, ,,Non
Iron* — marskiniai, kuriy nereikia lyginti, ,,Stormwear* — technologija, leidzianti odai
kvépuoti, bet nepraleidzianti vandens ir kt. Sios i$skirtinés technologijos skatina

vartotojy sprendimg pirkti.

15. Nauji vé¢jai 1§ Vakary atnesSa naujas drabuziy madas, norg issiskirti i§ kity bei kurti
savo stiliy, todél mazmeninés prekybos drabuziais atstovams yra svarbu savo
produkcijos kolekcijose laiku pateikti pasaulinés mados tendencijas, o ,,Marks &

Spencer* tai daro nuolat.

16. Salies ir uZsienio rinkose nuolat atsiranda naujy mazmeninés prekybos jmoniy. Salia
»Marks & Spencer* parduotuvés jsikure ,,Zara“, ,Mango®, ,,Lindex*, ,,United Colours

of Benetton®, kuriose pirké&jai gali rasti alternatyviy prekiy.

17. Ekonominés krizés metu maze¢ja vartotojy perkamoji galia, kuri turi didZiausia jtaka

apyvartos rodikliams.

Apibendrinant dar visai neilgg parduotuvés gyvavimo laikg misy Salyje, galima teigti, kad
Lietuvos gyventojai, jverting prekiy kokybe bei iSskirtines jy technologijas jau tapo lojaliais ,,Marks &
Spencer* parduotuvei. Klienty pripaZinimas — puikus rodiklis, nes biitent nuo jo priklauso jmoneés
pelnas, prestizas, jvaizdis. Kiekvieng dieng iSgirstama daug pagyrimy i$ klienty, o tai - pats geriausias

parduotuves veiklos efektyvumo jvertinimas po grynojo pelno rodikliy.
3.2. Tyrimo metodologija

Norint sékmingai atlikti tyrimg svarbu tinkamai suformuluoti tyrimo problemg, kurig norima
i§spresti. Suformulavus problema nesunku pasirinkti, kokj tyrimo biida taikyti, kadangi Siuo tyrimu
siekiama statistiSkai pagristi objekto esminius pozymius, jo funkcionavimo veiksnius, reiSkiniy
prieZastinius rySius, nuspresta rinktis kiekybinj tyrimg. Prie§ analizuojant ir interpretuojant surinktus

duomenis labai svarbu nustatyti teisingg imties dydj norint gauti patikimus rezultatus.

Sio tyrimo metu siekta i$siaiskinti, kokie vartotojy elgsenos veiksniai daro jtaka vartotojams
priimant sprendimg pirkti ,,Marks & Spencer” parduotuvéje, todél Sio tyrimo tikslas — nustatyti
vartotojy demografiniy charakteristiky ir veiksniy, kurie lemia sprendima pirkti ,,Marks & Spencer"

parduotuvéje tarpusavio rysj.
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2011 metais rasant bakalauro baigiamajy darbg buvo atliktas ,,Marks & Spencer* vartotojy
elgsenos tyrimas, kuris padéjo iSsiaiSkinti jmonés vartotojy tiksline rinka, jy poreikius, poziirj,
suvokima. Sios anketinés apklausos pagalba atliktas gilesnis tyrimas, kuris akcentuotas tik j tai, kas
susije su vartotojo sprendimo priémimu, kokie veiksniai turi tam daugiausiai jtakos, todél tam tikrus
apklausos rezultatus galima palyginti su praeity mety rezultatais ir suzinoti, kaip pasikeité ar
nepasikeité ,,Marks & Spencer* klienty nuomoné (reikalingi 2011 mety apklausos resultatai pateikti 1

priede).
Tyrimo objektas — ,,Marks & Spencer* vartotojy sprendimg pirkti jtakojantys veiksniai.
Tyrimo uzdaviniai:
1. ISsiaiskinti ,,Marks & Spencer* vartotojy tiksling rinka.

2. Nustatyti vartotojy lyties ir veiksniy, kurie lemia sprendimg pirkti ,,Marks & Spencer"

parduotuvéje, jtakos skirtumus.

3. Nustatyti vartotojy amziaus ir veiksniy, kurie lemia sprendima pirkti ,,Marks & Spencer"

parduotuveje rys;j.

4. Nustatyti vartotojy profesijos/uzimtumo ir veiksniy, kurie lemia sprendimg pirkti ,,Marks

& Spencer" parduotuvéje rysj.

5. Nustatyti vartotojy iSsilavinimo ir veiksniy, kurie lemia sprendimg pirkti ,,Marks &

Spencer" parduotuvéje rysj.

6. Nustatyti vartotojy pajamy ir veiksniy, kurie lemia sprendima pirkti ,,Marks & Spencer"
parduotuveje rysj.

7. Nustatyti, kaip pasikeité vartotojy elgsena nuo 2011 metais atlikto tyrimo.
Hipotezé - vartotojy sprendimq lemiantys veiksniai priklauso nuo demografiniy charakteristiky.

Tyrimo metodas. Siekiant iSsiaiskinti vartotojy nuomong¢ buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas —
apklausa. [vertinus apklausos tyrimo biidus, nuspresta pasirinkti anketavimg, nes ,,taikant §; metoda
per trumpa laikg ir su nedidelémis 1éSy sanaudomis galima apklausti tiriamos populiacijos

reprezentatyvios imties elementus.“ (Rudzkieng, 2005, p. 14)
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Anketinés apklausos tyrimo etapai:

o Atlikti apklausa;

e I[3analizuoti, susiteminti ir jvertinti tyrimo duomenis;

e Palyginti gautus duomenis su anksciau atlikto tyrimo duomenimis;
e Apibendrinti tyrimo rezultatus;

e Pateikti iSvadas bei pasitilymus.
Anketa sudaro 20 struktiirizuoty uzdaro tipo klausimy (2 priedas).
Ivadingje dalyje pateiktas anketos tikslas bei respondenty nuomonés svarba tyrimui.

Pagrindingje dalyje pateikta 14 klausimy, kuriy déka galima iSsiaiskinti vartotojy nuomong apie
»Marks & Spencer parduotuve, veiksnius, lemiancius jy apsisprendima, prekés Zenklo, parduotuvés

vietos, reklamos, kainy lygio, pardavéjo — konsultanto jtaka.

Klausimas: ,,Kokig jtakq turi ,,Marks & Spencer® Zenklas Jisy apsisprendimui pirkti?*
suformuluotas grindziant Kumaravel ir Kandasamy (2012) atlikto tyrimo rezultatais, kurie teige, kad

vartotojy sprendimui didelg jtaka turi prekés zenklas.

Remiantis Free (2005) atlikto tyrimo metu gautais rezultatais, po kuriy paaiskéjo, kad
pagrindiniai veiksniai, priverCiantys pirkti yra kaina, kokybé, bei aptarnavimas, respondentams buvo
uzduoti klausimai: ,, Kaip Jiis vertinate ,, Marks & Spencer‘ parduotuvés kainos ir kokybés santykj? ,

., Kaip Jis vertinate ,,Marks & Spencer‘ aptarnavimo lygi?“, , Dél kokiy priezasciy perkate kitose

parduotuvése? “, ,, Ar ,, Marks & Spencer* prekiy kokybé atitinka Jiisy poreikius? .

O‘Connell et. al. (2011) atliko tyrima, po kurio paaiSkéjo, kad didesne dal; impuslsyviy pirkéjy
sudaro vyrai, todél siekiant i$siaiSkinti vartotojy nuomong Siuo aspektu, buvo uzduotas klausimas, ar

vartotojy sprendimai dazniau biina racionalus ar spontaniski.

Tracy (2012) jrod¢, kad vienas galingiausiy veiksniy, turintis jtakos vartotojy sprendimo
priémimui — kity Zmoniy nuomoné. Siam teiginiui jrodyti arba paneigti buvo uzduoti klausimai, susije
su socialiniy veiksniy, t.y. kity Zmoniy jtaka priimant sprendima: ,, Kokig jtakq Jiisy sprendimui pirkti

turi pardavéjas — konsultantas? “, ,, Kas turi didziausiq jtakq Jiisy sprendimui pirkti? “.

Klausimai ,, Kokiq jtakq Jiisy apsisprendimui turi parduotuvés reklama? *“ bei ,, Ar Jums pakanka
informacijos apie ,, Marks & Spencer* prekes? “ suformuluoti pagal Niazi et. al. (2012) atliktg tyrima,

kurio metu paaisSkéjo, kad didele jtaka sprendimo priémimui turi reklama.
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Riley (2012) atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad popirkiminé reakcija — svarbus etapas
sprendimo pirkti priémimo procese, kurio metu susidaryta nuomon¢ apie prek¢ nulemia vartotojo
veiksmus ateityje, todel svarbu iSsiaiSkinti, kokie faktoriai turi daugiausiai jtakos pakartotiniam
apsipirkimui. Siuo tikslu respondentams buvo uzduotas klausimas: ,Kas lemia Jiisy pakartotinj

apsipirkimg ,, Marks & Spencer‘ parduotuvéje? “.

Remiantis F. W. Langrehr (2002), kuris teigia, kad vienas i§ veiksniy, lemiantis vartotojy
sprendimg yra parduotuvés vieta, o Parboteeah (2005) atlikto tyrimo metu paaiskéjo, kad per pastarajj
desimtmet] iSpopuliaréjo prekyba internetu, todél respondentams buvo uzduotas klausimas: ,, Kokiu

biidu labiau norétuméte pirkti ,, Marks & Spencer* prekes? “.

Paskutingje dalyje (16 — 20 klausimas) pateikti 5 klausimai, kuriy tikslas — iSsiaiskinti
demografinius respondenty kriterijus (lytj, amziy, profesija, iSsilavinimg bei pajamas) ir jy jtaka

priimamiems sprendimams.

Anketos elektroniniu pastu buvo iSsiystos lojaliems parduotuves klientams, kadangi tyrimo
tikslas — issiaiskinti veiksnius, lemiancius apsisprendimg pirkti ,,Marks & Spencer parduotuvéje, todél
tikslinga apklausti tik tuos asmenis, kurie bent kartg lankési Sioje parduotuvéje. IS viso buvo iSplatintos
657 anketos, 1§ kuriy grjizo 300. Remiantis Pukéno (2009) pateikta rekomenduojamo imties dydzio,
kuris priklauso nuo populiacijos ir imties paklaidos, apskai¢iavimu, tiek ankety analizei pakanka -

zinant, kad j parduotuve per dieng ateina vidutiniSkai 2000 klienty, uztenka apklausti 300 respondenty.

Surinkta informacija statistiSkai apdorota SPSS programa. Tikrinant statistinj skirtuma
pasirenkamas reik§mingumo lygmuo p = 0,05. Duomeny analizei panaudotas kryzminis lenteliy
sudarymo metodas, siekiant iSsiaiSkinti keliy kintamyjy priklausomybes. Vertinant kintamyjy rysj

atsizvelgta i koreliacijos stiprima bei koreliacijos reikSmingumo lygj.
»Marks & Spencer® vartotojuy charakteristika

Apklausoje dalyvavo jvairaus amZiaus, iSsilavinimo, skirtingy ly€iy asmenys, taip pat
respondentai, turintys skirtingus pomégius bei gaunantys nevienodas pajamas, todél svarbu jvertinti ir

palyginti apklaustyjy demografinius rodiklius, kurie pateikti 5 lenteléje.
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5 lentelé. ,,Marks & Spencer* vartotoju demografiniai rodikliai

Kriterijai Respondenty Procentai
skaicCius
Lytis
Moteris 229 76,3
Vyras 71 23,7
AmZius
Iki 25 m. 69 23
26-40 113 37,7
41-50 64 21,3
51-65 54 18
Profesija, uZsiémimas
Imonés savininkas 25 8,3
Samdomas darbuotojas 167 55,7
Valstybés tarnautojas 81 27
Bedarbis 14 4,7
Studentas/Moksleivis 13 4,3
ISsilavinimas
Vidurinis/Profesinis/Spec. vidurinis 6 2
Aukstesnysis/Nebaigtas aukStesnysis 14 4,7
Nebaigtas aukstasis 33 11
Aukstasis 247 82,3
Vidutinés pajamos per ménesj
Maziau nei 800 Lt 20 6,7
801-1500 Lt 28 9,3
1501-2000 Lt 74 24,7
2001-2500 Lt 68 22,7
2501-3000 Lt 72 24
Daugiau nei 3000 Lt 38 12,7

[Sanalizavus demografinius duomenis paaiskejo, kad didzigja dalj (76,3%) apklaustyjy sudaro
moterys. ,,Marks & Spencer* i§ kity parduotuviy iSsiskiria tikslinés rinkos platumu — parduotuvéje
galima rasti drabuziy jvairaus amziaus moterims, vyrams ir vaikams, taciau pagrindiné parduotuves
orientacija nukreipta j vidutinio amziaus zmones, tai dar kartg jrodé apklausos rezultatai, kadangi net

59% apklaustyjy priklauso 26-50 mety intervalui, 1§ kuriy 21,3% priklauso 41-50 mety amzZziaus grupei.

Respondenty iSsilavinimas — savotiskas socialinio statuso bei perkamosios galios rodiklis.

Atlikus tyrima paaiskéjo, kad net 82,3% apklaustyjy turi aukstajj iSsilavinima.

[Sanalizavus apklausos rezultatus pagal respondenty uzsiémimg bei gaunamas pajamas, galima

nustyti, kokiy socialiniy klasiy Zzmonés daZniausiai lankosi parduotuvéje, kokie yra pagrindiniai jy
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poreikiai, ] kg jmonés personalas turéty kreipti didziausig démes] planuodami asortimento pasiiilg.
Didzioji dalis apklaustyjy (24,7%) gauna vidutines (1501-2000 Lt), Kiti 24% - pakankamai aukstas
(2501-3000 Lt) pajamas. 22,7% respondenty uzdirba nuo 2001 iki 2500 Lt. Apklausos rezultatai
parodé, kad didziausia apklaustyjy dalis yra samdomi darbuotojai (55,7%) bei valstybés tarnautojai
(27%). Prie Sio rezultato prisid¢jo ir parduotuvés vieta, kadangi miesto centre yra daug biury,
ministerijy, ambasady, departamenty, kuriuose dirba asmenys, galintys sau leisti didesnes iSlaidas bei
daznesnius apsilankymus parduotuvéje, nes daugelis jy mégsta joje lankytis piety pertraukos metu ar
pasibaigus darbo dienai. Bedarbiai, pensininkai ar studentai — asmenys, gaunantys mazesnes pajamas,
jie jautriai reaguoja ] kainas, todél jmonés darbuotojai, norédami padidinti pelng biitent 1§ Siy klasiy

atstovy, turéty taikyti specialias marketingo strategijas, atsizvelgdami j jy poreikius.

Apibendrinus tyrimo metu gautus demografinius respondenty duomenis galima daryti iSvada,
kad pagrindiné ,,Marks & Spencer tiksliné rinka yra vidutinio amziaus asmenys, turintys aukstajj
i$silavinimg bei paprastai gaunantys daugiau nei 1500 Lt ménesiniy pajamy. Demografiniai rezultatai

bus naudojami tolimesniame tyrime gautus rezultatus lyginant su demografiniais Kkriterijais.
3.3. Tyrimo rezultaty analizé

Pradedant apklausg respondentams buvo uzduotas klausimas: ,,Kaip suZinojote apie ,,Marks &
Spencer* parduotuve?. Net 77,7% apklaustyjy atsaké, kad apie §] prekés zenklg jie iSgirdo i$
pazistamy. Remiantis Siais rezultatais, galima daryti prielaidg, kad jmonés vardo populiarinimui triiksta
reklamos, kuri, kaip jau zinome, yra vienas i§ veiksniy, turintis jtakos vartotojy sprendimui — tik 23,3%

apklaustyjy apie parduotuve suzinojo informaciniy priemoniy déka (Zr. 5 pav.).

|15 spaudos

15 reklaminin
| stendu
[J1% interneto
I3 pazistamy

5 pav. Informaciniai $altiniai
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Veiksniy, lemianc¢iy apsisprendima pirkti vertinimas. Kaip jau minéta, ,,Marks & Spencer
parduotuvé jsiktrusi paciame mieto centre. Parduotuvés vieta yra pakankamai palanki — didelis
Zmoniy srautas zada gerg prekiy apyvarta. Asortimentas, kainy lygis, prekiy kokybé bei aptarnavimas
— taip pat vieni i§ pagrindiniy veiksniy, kurie lemia pirkéjy apsisprendimg pirkti. Atlikus tyrima
paaiskéjo, kad didziausig jtaka vartotojy sprendimui pirkti turi asortimentas bei prekiy kokybé (zr. 6
pav.), taip pat svarbu atkreipti démesj, kad moterys labiau vertina asortimentg, vyrai — prekiy kokybe.
Pries metus atlikto tyrimo rezultatai (zr. 1 priedas, 1 pav.) gana zZenkliai skiriasi — praéjus metams
vartotojai labiau pradéjo vertinti prekiy kokybe, o kainy lygis bei parduotuvés vieta tapo ne tokia
svarbi, todél galima daryti iSvada, kad ,,Marks & Spencer” naudojo skverbimosi j rinkg strategija,
siilydama kokybiskas prekes uz gera kaing, taciau dabar kainy lygis iSaugo ir klientai viliojami kitais

budais.

Moteris Vyras
Prekiu kokyhé—]
Aptarnavimas—|
Asortimentas—|
Kainos—|
Vieta
T T T T T T T T T T
1} 1 2 3 4 S 0 1 2 3 4 5
Vidurkiai Vidurkiai

6 pav. Veiksniu, lemianciy apsisprendima pirkti ,,Marks & Spencer* parduotuvéje

vertinimo vidurkiai (pagal vyrus ir moteris)

Dviejy nepriklausomy im¢iy vidurkiy palyginimas pagal Studento T-kriterijy, jvertinant] tiesinio
rySio stiprumg tarp skirtingos lyties respondenty ir apsisprendimo pirkti Sioje parduotuvéje veiksniy,
parodé stipry rySj dél kainos, kur gauta statistinio rySio reikSmé Sig. (2-tailed) arba p = 0,045,
asortimento p = 0,000, ir vietos p = 0,04 (Zr. 3 priedas, 1 lent.). Tai i$ dalies patvirtina iSkeltg hipoteze,
kad vartotojy lytis turi jtaka apsisprendimui pirkti ,,Marks & Spencer* parduotuvéje, nes vyrams kaina

yra svarbesnis kriterijus nei moterims.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp to kas lemia apsisprendima
pirkti $ioje parduotuvéje ir respondenty amziaus parodé statistiSkai reikSmingg rysj dél vietos, kainos,

asortimento ir aptarnavimo, nes gauta p < 0,05 (Zr. 4 priedas 1 lent.). Tai reiskia, kad klienty amzius
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turi jtakos veiksniams, lemiantiems apsisprendimg pirkti. TaCiau reikia pazyméti, kad gauti
koreliacijos rodikliai parodé silpng koreliacijg tarp Siy kintamyjy. Dél vietos ir kainos gauti teigiami
Spearman koreliacijos koeficientai atitinkamai ,143 ir ,240 rodo, kad did¢jant respondenty amziui
didé¢ja Siy veiksniy reik§meé. D¢l asortimento ir aptarnavimo gauti neigiami koreliacijos koeficientai,
atitinkamai -,115 ir -,209, rodo, kad didéjant respondenty amziui mazéja Siy veiksniy jtaka sprendimui

pirkti.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp to kas lemia apsisprendima
pirkti Sioje parduotuvéje ir respondenty profesijos/uzimtumo parodé reikSmingg rysj dél vietos, kurio
gautas neigiamas Spearman koreliacijos koeficientas -,191 rodo, jog kylant profesiniam/uzimtumo
lygiui maz¢ja parduotuvés vietos reikSme. Apskaiiuotas asortimento koreliacijos koeficientas ,143
parodé silpng ry$j su respondento uzimtumu (zr. 5 priedas 1 lent.). Tai rodo, kad uzimtumo lygiui

did¢jant didéja ir prekiy asortimento reikSmeé.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp to kas lemia apsisprendima
pirkti Sioje parduotuvéje ir respondenty iSsilavinimo parodé silpng rysj dél kainos ,127. Taip pat,
neigiamg silpng ry$j dél asortimento -,391, ir stipry neigiamg ry$j dél aptarnavimo -,728, Kurie,

did¢jant iSsilavinimo lygiui, mazéja (zr. 6 priedas 1 lent.).

Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio ry$io stiprumg tarp to kas lemia
apsisprendima pirkti Sioje parduotuvéje ir respondenty pajamy parodé silpna rysi dél vietos ,384, labai
silpng ry§j dél kainos ,151, ir neigiama silpng rys$j dél aptarnavimo -,406 (zr. 7 priedas 1 lent.). Daroma
prielaida, kad didéjant respondenty pajamoms didéja parduotuvés vietos ir prekiy kainy reikSme, bet

mazéja aptarnavimo svarba.

Sprendimo priémimo tipas pirkimo metu. Vienos i§ svarbiausiy asmeniniy savybiy, turin¢iy
jitakos apsisprendimui pirkti — Zzmogaus amzius ir gyvenimo etapas. ISanalizavus demografinius
rezultatus paaiskéjo, kad ,,Marks & Spencer tiksliné rinka — vartotojai, priklausantys 26-50 mety
intervalui. Dazniausiai tai asmenys, turintys Seimg, darba, jau susiformavusj poziiiri, todel jy
apsipirkimas reiau biina spontaniSkas ir paveiktas emocijy - tik 16% apklaustyjy paprastai perka
spontaniSkai, o didzioji dalis (55,4%) mano, kad juy sprendimas daznai btina kombinuotas (Zr. 7 pav.).
2011 metais didesné dalis (47%) apklaustyjy sprendimq priimdavo tik racionaliai, t.y. apsvarste visas
galimas alternatyvas (Zr. 1 priedas, 2 pav.), todél galima daryti iSvada, kad Siuo metu vartotojai
dazniau leidzia sau pirkti spontaniSkai. Taip pat galima manyti, kad parduotuvés personalas pakeite

pardavimy strategija, didesnj démesj skirdamas impulsyviy pirkiniy skatinimui.
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Moteris Vyras
Kombinuotas—] 44,7% 10,7%
Spontanifkas—13,7% 2,3%
I§ anksto gerai apgalvotas—]|18,0% 10,7%
0,0% m,ln% zn,ln% SD,ID% 40,'0% SD‘ID%D,EI% 1n,ln% zn,ln% 30,[0% 40,‘0% SD,‘D%
Procentai Procentai

7 pav. Sprendimo priémimo tipas pirkimo metu (pagal vyrus ir moteris)

Pirsono Chi kvardrato kriterijus parodé, kad yra reik§mingas skirtumas tarp visy iSvardinty
sprendimo priémimo biuidy ir respondenty lyties, nes jo lygmuo yra mazesnis nei 0,05, todél 95 proc.
garantija galima teigti, kad Siuo atveju lytis turi reikSmingos jtakos sprendimo priémimo biidui (Zr. 3

priedas, 2 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp sprendimo priémimo tipo ir
respondenty amziaus neparodé reikSmingo rySio né dél vieno i§ teiginiy, nes gauta p didesné nei 0,05
(zr. 4 priedas 2 lent.). Gautas Spearmen koreliacijos koeficientas -,111, kuris iki -0,3 laikomas labai

silpnu arba jokiu, Siuo atveju reiSkiantis, kad amzius neturi jtakos sprendimo priémimo tipui.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio ry$io stiprumg tarp sprendimo priémimo tipo ir
respondenty profesijos parodé statistiSkai labai silpna profesijos itaka, nes apskaiciuotas koreliacijos

koeficientas yra ,137 (zr. 5 priedas 2 lent.).

Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp sprendimo priémimo
tipo ir respondenty iSsilavinimo neparodé reikSmingo rysio tarp kintamyjy (zr. 6 priedas 2 lent.), todél

daroma iSvada, kad pirkéjy i8silavinimas neturi jtakos sprendimo tipui.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio ry$io stiprumg tarp sprendimo pri€émimo tipo ir

respondenty pajamy parode labai silpng arba jokio rySio tarp kintamyjy, nes apskaiciuotas koeficientas
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,173 yra labai Zemas (zr. 7 priedas 2 lent.). Daroma prielaida, kad pajamos turi maza jtakg sprendimo

tipui.

Prekés Zenklo jtaka sprendimo priémimo procese. Prekés Zenklas — dar viena svarbi sgvoka
sprendimo pirkti priémimo procese. Daugelis empiriniy tyrimy patvirtino, kad sékmingas prekés
zenklo jvaizdis leidzia vartotojams susidaryti tam tikrg nuomone apie jmon¢ — teisingas prekés zenklo
suvokimas palengvina vartotojy poreikiy supratimg bei skatina pirkimo elgsenos efektyvuma.
Didziajai daliai vartotojy ,,Marks & Spencer* prekés zenklas asocijuojasi su gera kokybe, taip pat geru
kainos ir kokybés santykiu. Taigi, apklausos rezultatai pad¢jo iSsiaiskinti, kad vartotojams svarbi

prekeés zenklo jtaka sprendimo priémimo procese (Zr. 8 pav.).

Moteris Vyras
Prekés zenklas neturi jokios itakos—
Geros kainos ir kokyhés santylis—|
Prekés zenklas - geros kokyhés garantas— 39 39
Brititkas stilius ir tradicijos suteikia_|
S 3.4 2,5
pasitikéjima
T T T T T T T L]
1] 1 2 3 4 0 1 2 3 4
Vidurkiai Vidurkiai

8 pav. Prekés Zenklo jtaka sprendimo priémimo procese (pagal vyrus ir moteris)

Dviejy nepriklausomy im¢iy vidurkiy palyginimas pagal Studento T-kriterijy, jvertinantj tiesinio
rySio stipruma tarp skirtingos lyties respondenty ir ,,Marks & Spencer” prekés zenklo jtakos
apsisprendimui pirkti, parodé labai stipry ry§j dél teiginiy ,,britiSkas stilius ir tradicijos suteikia
pasitikejima®, kur gauta reikSmé p = 0,000; ,,geros kainos ir kokybés santykis®, kurio apskai¢iuotas
koeficientas p = 0,025. Sie skirtumai parodé, jog moterims Sie veiksniai turi didesne reikme nei
vyrams. Teiginio ,,prekés Zenklas neturi jokios jtakos*™ reikSmé p = 0,002 rodo, kad vyrams prekés

zenklas neturi tiek jtakos kiek moterims (zr. 3 priedas, 4 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp prekés Zenklo jtakos sprendimo

priémimo procese ir respondenty amziaus, parod¢ i§ dalies reikSmingus rySius, nes gautos p reikSmés
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trijuose atvejuose i§ keturiy yra mazesnés nei 0,05 (zr. 4 priedas 3 lent.). Teiginio ,,britiSkas stilius ir
tradicijos suteikia pasitik€jimg* gautas neigiamas Spearman koreliacijos koeficientas -,166 rodo silpng
veiksnio jtaka, kuri mazéja didéjant respondenty amziui. Teiginio ,,prekés Zenklas — geros kokybés
garantas® koreliacijos koeficientas ,177 rodo silpng veiksnio jtaka, taciau didéjant respondenty amziui
jo reikSmé stipréja. Teiginio ,,prekés Zenklas neturi jokios jtakos*“ gauta statistiné neigiama
koreliacijos koeficiento reikSmé -,173 rodo jo silpng jtaka ir tai, jog did¢jant respondenty amziui Sio

veiksnio reik§mé mazéja.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp prekés Zenklo jtakos sprendimo
priémimo procese ir respondenty profesijos parodé¢ labai silpng rysj tik dél vieno teiginio ,,britiSkas
stilius ir tradicijos suteikia pasitikéjima®, nes gautas Spearman koreliacijos koeficientas ,134 (Zr. 5
priedas 3 lent.). Vadinasi, uzimtumas turi maza reikSme pozitiriui j prekés zenklg sprendimo priémimo

procese.

Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio ry$io stiprumg tarp prekés Zenklo jtakos
sprendimo priémimo procese ir respondenty iSsilavinimo parodé labai silpng rysj dél teiginio ,,geros
kainos ir kokybés santykis®, kurio koeficientas ,151 reiSkia, jog didéjant respondenty iSsilavinimui gali

didéti ir Sio veiksnio reikSmé (zr. 6 priedas 3 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp prekés Zenklo jtakos sprendimo
priémimo procese ir respondenty pajamy parodé labai silpna rysj tik dél vieno kintamojo — ,,prekés
Zenklas neturi jokios jtakos* , kurio gauta koeficiento neigiama reikSmé -,161 reiskia, kad did¢jant

respondenty pajamoms, mazg¢ja Sio veiksnio svarba (Zr. 7 priedas 3 lent.).

Prekiy kainos ir kokybés santykis. Akivaizdu, kad daugeliui vartotojy pagrindiniai veiksniai,
lemiantys sprendima pirkti — prekés kaina ir kokybé, todél svarbu suzinoti, kaip ,,Marks & Spencer*
vartotojai vertina parduotuveés prekiy kainos ir kokybés santykij. Visi apklaustieji sutiko, kad ,,Marks &
Spencer* prekiy kokybé atitinka jy poreikius, taciau net 45% respondenty mano, kad prekiy kainos yra

per aukstos (zr. 9 pav.).
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gera kokybé
.Geros kainos ir

gera kokyhé
Vidutinés kainos ir
gera kokyhé

9 pav. Prekiy kainos ir kokybés santykis

Pirsono Chi kvardrato kriterijus parod¢, kad yra reikSmingas skirtumas tarp visy iSvardinty
kriterijy dél prekiy kainos ir kokybés santykio bei respondenty lyties, nes jy lygmuo yra 0,000 (Zr. 3
priedas, 5 lent.). Tai leidzia daryti prielaida, kad vyrai ir moterys skirtingai vertina ,,Marks &
Spencer* prekiy kokybe ir kainas.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp visy iSvardinty kriterijy dél
prekiy kainos ir kokybés santykio bei respondenty amziaus parodé, kad amZius neturi jokios jtakos
prekiy kainos ir kokybés vertinimams, nes gautas neigiamas koreliacijos koeficientas -,018 yra visiSkai

nereik§mingas (Zr. 4 priedas, 4 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg dél prekiy kainos ir kokybés
santykio bei respondenty uzimtumo parodé statistiSkai labai silpng rySj, nes gautas neigiamas
Spearman koeficientas -,137 reiskia, kad didéjant uzimtumo lygiui, Siy veiksniy jtaka mazéja (zr. 5

priedas, 4 lent.).

Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp prekiy kainos ir
kokybés santykio vertinimo ir respondenty iSsilavinimo parodé¢ labai silpng neigiamg rysj, nes gautas
koeficientas -,211 reiskia, jog didéjant respondenty iSsilavinimui kainos ir kokybés santykio vertinimas

mazeja (Zr. 6 priedas, 4 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp prekiy kainos/ kokybés santykio

vertinimo ir respondenty pajamy parodé labai silpng rysj, nes gautas neigiamas koeficientas -,192 yra
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labai zemas (zr. 7 priedas, 4 lent.). Taciau tai leidzia teigti, kad did¢jant respondenty pajamoms didés

ir kainos/kokybés santykio svarba.

Aptarnavimo lygis — dar vienas svarbus veiksnys, veikiantis vartotojo sprendimg. Kokybiskas
klienty aptarnavimas stiprina prekés zenkla, skatina klientg buti lojaliu ir skleisti informacija apie
teigiamg patirt], tai yra svarbu ne tik klientui, bet ir paciai jmonei, todél svarbu suZzinoti, kaip ,,Marks
& Spencer aptarnavimg vertina parduotuvés klientai. Tyrimo metu paaiskejo, kad beveik puse
(47,7%) respondenty parduotuvés aptarnavimo lygj vertina kaip ,,labai gera®, 45,7% - kaip ,,gerg* (Zr.
10 pav.). Lyginant praeity mety rezultatus galima daryti isvadas, kad rezultatas yra Zymiai geresis -
praéjus metams nebeliko napatenkinty parduotuvés personalo aptarnavimo lygiu (zr. 1 priedas, 3
pav.). Zinant, kad aptarnavimas yra vienas i§ veiksniy, kurie turi jtakos vartotojy sprendimui pirkti,
galima teigti, kad jmonés darbuotojai gerai zino aptarnavimo standartus ir jy laikosi, taciau visada yra

kur tobuléti ir stengtis visu 100% jgyvendinti kiekvieno vartotojo poreikius.

Labai geras
Geras

[ Vidutinigkas

10 pav. Aptarnavimo lygis

Pirsono Chi kvardrato kriterijus parodé, kad yra reikSmingas skirtumas tarp kaip vertinamas
,»Marks & Spencer® aptarnavimas ir respondenty lyties, nes jo lygmuo yra 0,018, todél galima teigti,

kad Siuo klausimu lytis turi reik§mingos itakos (Zr. 3 priedas, 6 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio ry$io stiprumg tarp aptarnavimo lygio vertinimo ir
respondenty amziaus parod¢ reikSmingg rySj, nes gauta p = ,000. Gautas teigiamas Spearman
koreliacijos koeficientas ,268 rodo silpng veiksnio jtaka, kuri stipréja didéjant respondenty amziui (Zr.

4 priedas, 5 lent.).
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Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stiprumg tarp aptarnavimo lygio vertinimo ir
respondenty profesijos parodé silpng neigiama rys$j, nes gautas koreliacijos koeficientas -,142, kuris
reiSkia, kad didéjant respondenty uzimtumui jie Zemiau vertina aptarnavimo lygj arba, kitaip tariant,

darosi labiau kritiski aptarnavimo pozitiriu (zr. 5 priedas, 5 lent.).

Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp aptarnavimo lygio
vertinimo ir respondenty iSsilavinimo nustatytas labai silpnas rySys tarp veiksniy, tafiau gautas
koeficientas ,260 rodo, kad did¢jant respondenty iSsilavinimui didéja ir aptarnavimo lygio svarba (zr. 6

priedas, 5 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp aptarnavimo lygio vertinimo ir
respondenty pajamy parodé silpng ry$i tarp veiksniy, nes gautas koeficientas ,497 nesiekia vidutinio
lygio (tai yra 0,5) (zr. 7 priedas, 5 lent.). Tai leidzia daryti prielaidg, kad did¢jant respondenty

pajamoms, didés Sio veiksnio jtaka.

Daugeliui pirkéjy pagrindinis veiksnys, padedantis priimti sprendima pardavéjas-
konsultantas. Jis tarsi nuomoniy lyderis, kuris panoréjes gali jtikinti pirkéja nusipirkti vieng ar kita
preke. Net 52% apklaustyjy teigia, kad pardavéjas padeda greiciau apsispresti, 28,3% néra linke
prasyti konsultanty pagalbos, 19,7% mano, kad pardavéjai trukdo priimti sprendimg (zr. 11 pav.).
Lyginant apklausos rezultatus su 2011 metais (zr. I priedas, 4 pav.), galima pastebéti, kad 24%
maziau respondenty mano, kad pardavéjas — konsultantas padeda greiciau apsispresti, o pirkéjy, kurie
néra linke prasyti konsultanto pagalbos skaicius iSaugo 14,3%, taciau apibendrinus gautus rezultatus,
galima daryti iSvada, kad pardavéjo — konsultanto jtaka sprendimo priémimo procese iSliko gana

didele.

Pardavéjo nuomoné
Mpadeda greitian

apsispresti

Nesu linkes prasyti
.kunsultantq

pagalbos

Pardavéjai -
[Jkonsultantai trukdo
apsispresti

11 pav. Pardavéjo-konsultanto jtaka vartotojo sprendimui
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Pirsono Chi kvardrato kriterijus parodé¢, kad yra reikSmingas skirtumas tarp to kokig jtaka
apsisprendimui pirkti turi pardavéjas — konsultantas ir respondenty lyties, nes jo lygmuo yra 0,044,

todel galima teigti, kad Siuo klausimu lytis turi jtakos (zr. 3 priedas, 7 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp pardavéjo — konsultanto jtakos
vartotojo sprendimui ir respondenty amziaus neparodé jokios veiksniy sgsajos, nes gautas Spearman
koreliacijos koeficientas yra ,017 (zr. 4 priedas, 6 lent.). Reiskia, kad pardavéjo konsultanto jtaka

nepriklauso nuo respondenty amziaus.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp pardavéjo — konsultanto jtakos
vartotojo sprendimui ir respondenty uzimtumo neparodé¢ statistiSkai reikSmingo rysio tarp kintamyjy,
nes gauta p = ,065 (Zr. 5 priedas, 6 lent.). Vadinasi pirkéjy uZimtumas neturi itakos jy pozitiriui i

pardavéjus-konsultantus.

Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio ryS$io stiprumg tarp pardavéjo —
konsultanto jtakos vartotojo sprendimui ir respondenty iSsilavinimo parodé labai silpng rysj, taciau
apskaiciuotas koeficientas ,167 rodo, kad didéjant respondenty iSsilavinimui, didé¢ja pardavéjo —

konsultanto jtaka (zr. 6 priedas, 6 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp pardavéjo — konsultanto jtakos
vartotojo sprendimui ir respondenty pajamy parodé labai silpng ry§j tarp veiksniy, nes gauta reikSmé
,277 yra gana maza (Zr. 7 priedas, 6 lent.). Tafiau gautas rezultatas leidzia daryti prielaida, kad

didéjant respondenty pajamoms, didéja pardavéjo-konsultanto jtaka vartotojo sprendimui.

Veiksniai, turintys itakos pakartotiniam sprendimui pirkti. Viena 1§ vartotojy sprendimo
pirkti priemimo proceso daliy — popirkiminé reakcija, kuri pasireiSkia padaryto sprendimo vertinimu.
Tyrimais jrodyta, kad vartotojai daznai mégsta vertinti, ar padaré teisingg sprendima pirkdami preke.
Jeigu pirkéjas nesigaili — tai gali lemti jo pakartotinj apsipirkima, todeél kitas buidas iSsiaiSkinti
veiksnius, turinCius jtakos sprendimo priémimui — suzinoti vartotojy nuomoneg Siuo aspektu (zr. 12

pav.).
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Moteris Vyras
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12 pav. Veiksniai, turintys jtakos pakartotiniam sprendimui pirkti (pagal vyrus ir moteris)

Tyrimo rezultatai parodé, kad moterims svarbiausia gera produkcijos kokybe, platus
asortimentas bei iSskirtinés prekés (zr. 12 pav.). Daugelis vyry i parduotuve grizta tiesiog jausdami
poreikj, taip pat svarbiis kriterijai — gera produkcijos kokybé bei gausus prekiy asortimentas. Svarbu
atkreipti démes;j j tai, jog maziausiai jtakos turi palankios prekés kainos — ankstesni tyrimo rezultatai
taip pat parodé, kad didziosios dalies pirkéjy nuomone parduotuvés prekiy kainos yra per aukstos (zr.

1 priedas, 5 pav.).

Dviejy nepriklausomy im¢iy vidurkiy palyginimas pagal Studento T-kriterijy jvertinantj tiesinio
ry$io stipruma tarp skirtingos lyties respondenty ir veiksniy lemianciy pakartotinj apsipirkimg ,,Marks
& Spencer* parduotuveje parode labai stipry rysi dél teiginiy: ,,iSskirtinés prekés”, kurio gauta reikSme
p = 0,001; ,,palankios kainos”, kurio gauta statistinio rysio reikSme p = 0,000; ,,garsus prekés Zenklas”
- p = 0,04; “poreikis”, kurio gauta reikSmé p = 0,001 (zr. 3 priedas, 8 lent.). Tai leidzia teigti, kad vyry
ir motery pakartoting sprendima pirkti Sioje parduotuvéje lemia skirtingi veiksniai, kaip antai,
moterims svarbiau, kad parduotuvéje biity iskirtiniy prekiy, 0 vyrams svarbiau yra palankios kainos

(zr. 12 pav.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty amziaus ir
veiksniy, lemian¢iy pakartotinj apsipirkima ,,Marks & Spencer* parduotuvéje parodé¢, kad statistiskai
reikSmingas rySys yra dél teiginiy: ,,gausus prekiy asortimentas®, kurio koreliacijos koeficientas ,155;
HiSskirtinés prekés™ , koreliacijos koeficientas ,124; ,garsus prekés Zenklas®, kurio koreliacijos
koeficientas ,138 (zr. 4 priedas 7 lent.). Teigiamos koeficienty reikSmés parodo, kad didé¢jant

respondenty amziui, i§vardinty veiksniy jtaka didéja.
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Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty uzimtumo ir
veiksniy, lemianciy pakartotinj apsipirkimg ,,Marks & Spencer® parduotuvéje parodé statistiSkai
silpnus rySius deél teiginiy: ,,malonus ir Siltas aptarnavimas®, kurio koreliacijos koeficientas ,183
reiSkia, kad didéjant respondenty uzimtumui didéja Sio veiksnio svarba; ,,palankios kainos®, kurio
neigiamas koreliacijos koeficientas -,138 rodo, kad didéjant uzimtumui mazéja palankios kainos
veiksnio reikSmeé (zr. 5 priedas 7 lent.). Taciau teiginio ,,gausiis nuolaidy pasitilymai* statistinio rySio
koreliacijos koeficientas rodo prieSinga tendencija, nes gauta koeficiento teigiama reikSmé ,190
reiSkia, kad didéjant uzimtumui didé¢ja ir nuolaidy svarba, kurig galima gretinti su palankiomis
kainomis. Tai reiskia, kad negalima vienareikSmiskai nustatyti kaip uzimtumo did¢jimas lemia kainos
jtaka pakartotinam sprendimui pirkti. Kiek stipresnis, lyginant su kitais, rySys gautas tarp poreikio
pakartotinam pirkimui ir uzimtumo, nes gautas koreliacijos koeficientas -,297 rodo, kad didéjant

uzimtumui maz¢ja poreikis pakartotinai apsipirkti.

Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp respondenty
i§silavinimo ir veiksniy lemianciy pakartotinj apsipirkimg ,,Marks & Spencer* parduotuveje labai
silpng teigiama rysj dél keturiy teiginiy: ,,gausus prekiy asortimentas® — ,231; ,,iSskirtinés prekes —
,261; ,,garsus prekés zenklas™ — ,148; ,,gera produkcijos kokybé“ — ,248 (zr. 6 priedas 7 lent.). Gauti
rezultatai reiskia, kad didéjant respondenty iSsilavinimui didés ir iSvardinty veiksniy reik§meé

vartotojams.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp respondenty pajamy ir veiksniy
lemianciy pakartotinj apsipirkima ,,Marks & Spencer* parduotuveéje parode labai silpng rysj del dviejy
teiginiy: ,,gausus prekiy asortimentas® ir ,,poreikis“, kuriy apskaiciuoti koeficientai ,188 rodo, jog

didé¢jant respondenty pajamoms, did¢ja Siy veiksniy svarba (Zr. 7 priedas 7 lent.).

Dar vienas buidas i8siaiskinti, kas lemia vartotojy sprendima pirkti — pazvelgti j tai i§ konkurenty
pusés ir iSsiaiSkinti, kodél vartotojai remkasi Kkitus prekés Zenklus. Anketoje buvo pateiktas

klausimas: ,,Dél kokiy priezas¢iy perkate kitose parduotuvése?* (Zr. 13 pav.).
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Moteris Vyras
Palankesnés lojalumo programos salygos—|
Geresné kokybé—|
Platesnis asortimentas— 1,8 18
Zemesnés kainos— 38
Palankesné vieta 32 2,9
T T T T T T T T
0 1 2 3 40 1 2 3 4
Vidurkiai Vidurkiai

13 pav. Veiksniai, dél kuriy vartotojai renkasi kity prekés Zenkly prekes (pagal vyrus ir

moteris)

Didziausia dalis respondenty pasirinko atsakyma ,,Zemesnés kainos® (zr. 13 pav.). Tai dar kartg
irodo, kad vartotojams didelg jtaka apsisprendimui pirkti turi prekés kaina. Galima daryti prielaidas,
kad nors ekonomin¢ situacija Lietuvoje ger¢ja, taciau pirkéjai dar negali sau leisti didelés dalies savo
pajamy skirti aprangai. 2011 metais dvi pagrindinés priezastys, dél kuriy klientai rinkosi kitus prekeés
Zenklus, buvo ,, Zemesnés kainos‘ bei ,,platesnis asortimentas‘ (zr. 1 priedas, 6 pav.), todel lyginant
dviejy mety apklausos rezultatus galima pastebéti, kad atsakingas personalas puikiai atliko savo darbg
ir didelj démesj skyré prekiy asortimentui, kadangi vis mazesn¢ dalis vartotojy konkurenty

parduotuves renkasi biitent dél Sios priezasties.

Dviejy nepriklausomy imciy vidurkiy palyginimas pagal Studento T-kriterijy, jvertinantj tiesinio
rySio stipruma tarp skirtingos lyties respondenty ir priezas¢iy, dél kuriy respondentai perka prekes
kitose parduotuvése, neparodé stipraus rysio dél iSvardinty teiginiy, nes visos gautos statistinio rysio
reik§més yra didesnés nei p = 0,05, todel galima daryti iSvada, kad vyrai ir moterys $iuo poZiiiriu

elgiasi panaSiai (Zr. 2 priedas, 9 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp skirtingo amziaus respondenty
ir priezasCiy, dél kuriy jie perka prekes kitose parduotuvése parode statistiSkai reikSminga rySj dél
teiginiy: ,,Zemesnés kainos®, kurio koreliacijos koeficientas ,319 rodo silpng rysj; ,,geresné kokybe* —
,220; ,,palankesnés lojalumo programos salygos®, koreliacijos koeficientas ,231 (zr. 4 priedas 8§ lent.).
Tai reiskia, kad nors respondenty amzius turi silpng jtakg veiksniams, dé¢l kuriy vartotojai renkasi kity

prekés zenkly prekes, ji turi tendencija stipréti priklausomai nuo respondenty amziaus didéjimo.
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Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty profesijos ir
priezasciy, dél kuriy jie perka prekes kitose parduotuvése parode statistiskai silpng rysj dél palankesnés
kainos, kurio apskaiCiuotas koreliacijos koeficientas yra neigiamas -,193 reisSkia, kad didé¢jant
respondenty uzimtumui mazéja Sio veiksnio svarba (zr. 5 priedas, 8 lent.). Svarbesnis veiksnys,
lemiantis prekiy pirkima kitose prekybos vietose yra Zemesnés kainos, kurio koreliacijos koeficientas

,220 rodo, kad didé¢jant respondenty uZimtumui didéja Sio veiksnio svarba.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty iSsilavinimo ir
priezasciy, dél kuriy jie perka prekes kitose parduotuvése nustatyta labai silpna neigiama koreliacija
del dviejy veiksniy: ,,Zemesnés kainos™ -,159, ir ,,geresn¢ kokybe* -,158 (zr. 6 priedas, 8 lent.).

Daroma prielaida, kad did¢jant respondenty i$silavinimo lygiui mazéja Siy veiksniy reikSme.

Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio ry$io stiprumg tarp respondenty pajamy
ir priezasCiy, dél kuriy jie perka prekes kitose parduotuvése parodé labai silpna neigiama koreliacija
del dviejy veiksniy: ,,Zemesnés kainos“ -,381, ir ,,geresn¢ kokybe* -,270 (zr. 7 priedas, 8 lent.).
ApskaiCiuotos neigiamos koeficienty reikSmés leidzia daryti prielaida, kad didé¢jant respondenty

pajamoms, mazeés S$iy veiksniy reikSmeé.

Marks & Spencer”, formuodama savo tiksling rinka, visada atsizvelgia ] tai, kokiai grupei
priklauso jos pirkéjai, koks jy elgesio modelis. Todél yra svarbu nustatyti kaip pirkéjai vertina

»Marks & Spencer® produkcijg (Zr. 14 pav.).

B Atitinka
15 dalies
[INeatitinka

42,0%

14 pav. Kaip ,,Marks & Spencer“ prekiy kokybé atitinka vartotojy poreikius
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Atlikus tyrimg paaiSkéjo, kad jmonés darbuotojai dirba pakankamai gerai ir atsakingai — net 56%
respondenty teigia, kad prekiy kokybé visiSkai atitinka jy poreikius ir tik 2% apklaustyjy mano, kad
prekiy kokybé yra prasta, taciau jmonés darbuotojams dar tikrai yra kur tobuléti, kad Sis rezultatas bty

geresnis (zr. 14 pav.).

Teorin¢je dalyje paminéta, kad reklama — taip pat svarbus veiksnys, turintis jtakos vartotojy
sprendimo priémimui, todél jdomu suzinoti, kaip reklamos jtaka vertina ,,Marks & Spenecr*
vartotojai (zr. 15 pav.). Svarbu atkreipti démesj j tai, kad 2012 metais reklamai, j kurig jeina
naujienlaiskiy siuntimas, skrajuciy dalinimas, reklama miesto stenduose, interneto svetaingje ir kt.,

jmong¢ isleido apie 50 tukst. Lt.

Moteris Vyras
Reklama ma%ina nora pirkti—
Reklama neturi jokios itakos]
Daimai perku reklamuojamas prekes—|
T T T T T T T T
0 1 2 3 4 0 1 2 3 4
Vidurkiai Vidurkiai

15 pav. Reklamos jtaka vartotojo sprendimui (pagal vyrus ir moteris)

Tyrimo rezultatai Sivo klausimu pasiskirsté beveik po lygiai — daugeliui respondenty reklama
neturi jokios jtakos jy sprendimui pirkti, tac¢iau beveik tokia pati dalis vartotojy atkreipia démesj |
reklamuojamas prekes. Maziausia dalis respondenty mano, kad reklama mazina jy norg pirkti. Motery
ir vyry nuomong issiskyré ties teiginiu ,,reklama mazina norg pirkti“ (zr. 15 pav.). 2011 metais tik 9%
tyrime dalyvavusiy asmeny teigé, kad reklama neturi jokios jtakos jy sprendimui (zr. 1 priedas, 7 pav.).

VW —

pritraukti daugiau vartotojy.

Dviejy nepriklausomy iméiy vidurkiy palyginimas pagal Studento T-kriterijy, jvertinantj tiesinio
rySio stiprumg tarp skirtingos lyties respondenty ir reklamos poveikio, parod¢ stipry rysj dél teiginiy:
»daznai perku reklamuojamas prekes® ir ,,reklama neturi jokios jtakos“, kuriy gautos reikSmés p =

0,000 (zr. 3 priedas, 10 lent.). Tai leidzia uztikrintai teigti, kad vyrams ir moterims reklama turi



53

skirtingg jtaka, kaip antai, vyrams reklama dazniau neturi jokios jtakos, o moterys dazniau perka

reklamuojamas prekes. Nustatyti nuo kokiy vartotojy charakteristiky tai priklauso padeda koreliacija.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp skirtingo amziaus respondenty
ir reklamos jtakos vartotojo sprendimui parod¢ statistiskai reikSminga rysj dél teiginiy: ,,daznai perku
reklamuojamas prekes®, kurio koreliacijos koeficientas yra ,179, kurio teigiama koeficiento reikSmeé
rodo, kad didéjant respondenty amziui didéja veiksniy jtaka; ,,reklama mazina norg pirkti“ — -,463,
kurio neigiama koreliacijos koeficiento reikSmé rodo, kad didéjant respondenty amziui mazéja
veiksnio jtaka (zr. 4 priedas 9 lent.). Visgi abiejy teiginiy koreliacijos koeficientai rodo silpng amziaus

jtaka minétiems veiksniams, nes ji nesiekia vidutinés reikSmes, t.y. 0,5.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty uzimtumo ir
reklamos jtakos vartotojo sprendimui parodé statistiSkai labai silpng rysj tik dél vieno teiginio —
»daznai perku reklamuojamas prekes”, kurio apskaiCiuotas neigiamas Spearman Kkoreliacijos
koeficientas -,135 reiskia, kad didéjant respondenty uzimtumo lygiui mazéja reklamos jtaka pirkéjui

(zr. 5 priedas 9 lent.).

Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp respondenty
i§silavinimo ir reklamos jtakos vartotojo sprendimui parodé labai silpng neigiamg ry$j tik dél vieno
teiginio — ,,reklama mazina norg pirkti“ -,182 (zr. 6 priedas 9 lent.), reiskiantj, kad didéjant

i§silavinimo lygiui maz¢ja Sio veiksnio jtaka.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp respondenty pajamy ir reklamos
itakos vartotojo sprendimui parodé labai silpng neigiama rysj deél teiginio — ,,reklama neturi jokios
jtakos®, kurio neigiama koeficiento reikSme -,132 leidzia daryti prielaida, kad didéjant respondenty

pajamoms, Sio veiksnio svarba dar labiau mazéja (zr. 7 priedas 9 lent.).

Kai asmuo pripaZjsta, kad jam reikia tam tikros prekes, jis bando surinkti kuo jmanoma daugiau
informacijos apie ja. Informacijos paieska — dar viena vartotojy sprendimo pirkti proceso sudétiniy
daliy, todél labai svarbu suzinoti, ar ,,Marks & Spencer® vartotojams pakanka informacijos apie

siilomas prekes (zr. 16 pav.).

Apklausos rezultatai parode¢, kad daugelis klienty jau spejo jvertinti ,,Marks & Spencer prekiy
kokybe, taip pat respondenty nuomone, jiems pakanka informacijos apie siiilomas prekes bei
18skirtines technologijas (Zr. 16 pav.). Teorin¢je dalyje paminéta, kad klientas informacijg gali gauti i§

asmeniniy, komerciniy, vieSyjy bei patirties Saltiniy, todél jmonés darbuotojy uzduotis — komerciniu
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(reklamos, pardavéjy) bei vieSyjy Saltiniy (laikra$¢iy, televizijos) pagalba suteikti kiek jmanoma

daugiau informacijos apie iSskirtines prekes bei jy kokybe ir tokiu biidu privilioti dar daugiau klienty.

Moteris Vyras
A3 Zinau apie "Marks & Spencer'" nawjuy_|
technologiju prekes
Man pakanka informacijos, kad galééiau
spresti, ar pirkti "I\-fla.l‘k; & Spencer''—
prekes
Kai kalbama apie "Marks & Spencer"_]
prekes turiu ka pasakyti 3,9
A3 zinau, kokios kokyhiskos yra ""Marks_|
& Spencer" prekés
A% jau daug metu Zinau apie ""Marks &_| 35 25
Spencer” prekes t L
T T T T T T T T T T
o1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5
Vidurkiai Vidurkiai

16 pav. Informacijos apie ,,Marks & Spencer* pakankamumas (pagal vyrus ir moteris)

Dviejy nepriklausomy im¢iy vidurkiy palyginimas pagal Studento T-kriterijy, jvertinantj tiesinio
ry$io stiprumg tarp informacijos apie ,,Marks & Spencer* prekes pakankamumo ir respondenty lyties,
parodé reikSminga skirtumg tik dél vieno teiginio ,,a$ zinau, kokios kokybiskos yra ,,Marks &

Spencer* prekés®, nes gauta reikSme p = 0,046 (Zr. 3 priedas, 11 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp skirtingo amziaus respondenty
ir informacijos apie ,,Marks & Spencer pakankamumo vertinimo parodé¢ statistiSkai silpng ry$; deél
teiginiy: ,,AS jau daug mety Zinau apie ,,Marks & Spencer* prekes®, kurio Spearman koreliacijos
koeficientas yra -,163. Tai reiskia, kad didéjant respondenty amziui $io veiksnio jtaka mazéja. Teiginio
»Man pakanka informacijos, kad galéciau spresti, ar pirkti "Marks & Spencer" prekes® koreliacijos
koeficientas ,174 reiskia, kad didéjant respondent amziui Sio teiginio svarba didéja. Taciau teiginio
»AS Zinau apie ,Marks & Spencer* naujy technologijy prekes gautas neigiamas koreliacijos
koeficientas -,234 rodo, kad didéjant respondenty amziui Sio veiksnio jtaka mazéja (zr. 4 priedas 10
lent.). Reikia pazymeéti, kad visy teiginiy koreliacijos koeficientai rodo silpng amziaus jtaka veiksniy

vertinimams.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio ry$io stiprumg tarp respondenty uzimtumo ir
informacijos apie ,,Marks & Spencer* pakankamumo vertinimo parodé statistiSkai silpng rysS; dél

vienintelio teiginio ,,a§ jau daug mety Zinau apie ,,Marks & Spencer prekes“, kurio koreliacijos
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koeficientas ,180 reiskia, kad didéjant pirkéjy uzimtumui didéja Zinomumas apie "Marks & Spencer”

prekes (zr. 5 priedas 10 lent.).

Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty
i$silavinimo ir informacijos apie ,,Marks & Spencer* pakankamumo vertinimo parod¢ labai silpng rysj
dél trijy teiginiy: ,,as zinau, kokios kokybiskos yra "Marks & Spencer" prekés*,116; ,,kai kalbama apie
"Marks & Spencer" prekes turiu kg pasakyti®,221; ,,man pakanka informacijos, kad galéCiau spresti, ar
pirkti "Marks & Spencer" prekes™ ,198 (zr. 6 priedas 10 lent.). Teigiamos koeficienty iSraiskos reiskia,

kad did¢jant respondenty iSsilavinimo lygiui, didéja Siy veiksniy svarba.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty pajamy ir
informacijos apie ,,Marks & Spencer” pakankamumo vertinimo labai silpnas rySys gautas dél trijy
teiginiy: ,,a$ jau daug mety zinau apie "Marks & Spencer" prekes -,188; ,,a$ zinau, kokios kokybiskos
yra "Marks & Spencer" prekés® -,122; , kai kalbama apie "Marks & Spencer" prekes turiu kg pasakyti‘
-,290. Kiek didesnis, taciau silpnas rySys nustatytas dél teiginio ,,a§ Zinau apie "Marks & Spencer"
naujy technologijy prekes” -,374 (Zr. 7 priedas 10 lent.). Neigiamos koeficienty i8raiskos leidzia daryti

prielaida, kad didéjant respondenty pajamoms, informacijos pakankamumo vertinimas mazéja.

Parduotuvés vieta — dar vienas veiksnys, kuris turi jtakos vartotojy sprendimui. ,,Marks &
Spencer* klientai teigiamai vertina parduotuvés vieta, kadangi didziajai daliai apklaustyjy (44,7%)
patogiau apsipirkinéti parduotuvése, jrengtose ne prekybos centruose. Siais laikais vis didesnio
populiarumo susilaukianti prekyba internetu nevilioja parduotuvés lankytojy — atrodyty keista, taciau
nei vienas respondentas nepasirinko atsakymo, kad ,,Marks & Spencer* prekes noréty pirkti internetu

(zr. 17 pav.).

"Marks &

M Spencer”
parduotuvéje
Kituose prekybos
centruose

[vairiai

17 pav. Patogiausia vieta pirkti
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Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp skirtingo amziaus respondenty
ir prekiy pirkimo vietos neparodé statistiskai reik§mingo rySio tarp kintamyjy (zr. 4 priedas 11 lent.).

Tai reiskia, kad vartotojy amzius nejtakoja prekiy pirkimo vietos pasirinkimo.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty profesijos ir prekiy
pirkimo vietos neparodé statistiSkai reikSmingo rySio tarp kintamyjy, tai reiSkia, kad respondenty

uzimtumas neturi jtakos prekiy pirkimo vietai (zr. 5 priedas 11 lent.).

Spearmano  koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty
iSsilavinimo ir patogiausios vietos pirkti neparodé reikSmingy rysiy tarp kintamyjy (Zr. 6 priedas 11

lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty pajamy ir
patogiausios vietos pirkti neparodé reik§mingo rysio tarp kintamyjy, todél galima daryti prielaida, kad

Sie veiksniai neturi tarpusavio jtakos (zr. 7 priedas 11 lent.).

Didziajai daliai apklaustyjy yra svarbi kity asmeny nuomone, tod¢l kitas zingsnis — iSsiaiSkinti,
kokiy socialiniy grupiu jtaka, priimant sprendima, yra didZiausia. Kaip jau Zinome, socialiné
aplinka, kurioje Zmogus socializuojais, iSmoksta formuoti savo vaidmenj visuomeniniame gyvenime,
turi didele reikSme¢ daugelio vartotojy sprendimams, nuomonei ar pozitriui. Tyrimas padéjo
18siaiskinti, kokios grupés turi daugiausiai jtakos vartotojui sprendimo priémimo procese. Daugiau nei
pusé (66%) apklaustyjy mano, kad jy sprendimui pirkti itakos neturi niekas, 22,7% daZniausiai
konsultuojasi su draugais, 9% - su Seimos nariais, 2,3% respondenty teigia, kad jiems yra svarbi
kolegy nuomoné (zr. 18 pav.). Pries metus atlikto tyrimo rezultatai buvo visiskai priesingi — tik 14%
apklaustyjy pasikliaudavo vien savo nuomone, likusiai daliai - 86% respondenty sprendimo pirkti
priémimo metu buvo svarbi Seimos nariy (34%), draugy (27%) ar kolegy (25%) nuomoné (Zr. 1
priedas, 8 pav.). Palyginus tyrimy rezultatus matome, kad vis mazZesne dalj vartotojy veikia socialiniai

veiksniai — sumazéjo Seimos nariy, draugy ar kolegy jtaka sprendimo priémimo metu.
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|| Seimos nariai
Draugai

|:|Kulegos

B Netui niekas

18 pav. Socialiniy veiksniy jtaka sprendimui pirkti

Pirsono Chi kvardrato kriterijus neparodé reik§mingo skirtumo tarp visy i$vardinty socialiniy

veiksniy ir respondenty lyties, todél Siuo klausimu lytis neturi jtakos (Zr. 3 priedas, 12 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio ry$io stiprumg tarp skirtingo amziaus respondenty
ir socialiniy veiksniy jtakos sprendimui pirkti neparodé¢ statistiskai reikSmingo rysio tarp kintamyjy (Zr.
4 priedas 12 lent.). Vadinasi pirkéjy amzius ir socialiniai veiksniai neturi jtakos sgsajy sprendimui

pirkti.

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty uzimtumo ir
socialiniy veiksniy jtakos sprendimui pirkti neparodé statistiskai reikSmingo rySio tarp veiksniy (zr. 5
priedas 12 lent.). Tai reiskia, kad respondenty amzius ir socialiniai veiksniai neturi jtakos sprendimui

pirkti.

Spearmano  koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio ry$io stiprumg tarp respondenty
i§silavinimo ir socialiniy veiksniy jtakos sprendimui pirkti parodé labai silpng arba jokio rySio, nes

gautas koeficientas ,155 yra labai zemas (Zr. 6 priedas 12 lent.).

Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty pajamy ir
socialiniy veiksniy jtakos sprendimui pirkti neparodé reik§mingo rySio tarp kintamyjy, todél galima

teigti, kad Sie veiksniai neturi tarpysavio jtakos (zr. 7 priedas 12 lent.).
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Atlikto tyrimo iSvados:

1. Tyrimu nustatyta, kad tarp skirtingos lyties respondenty ir apsisprendimo pirkti ,,Marks
& Spencer* parduotuvéje veiksniy yra stiprus rySys dél kainos, kur gauta statistinio rysio
reikSmé p = 0,045, asortimento p = 0,000, ir vietos p = 0,04. Tai i§ dalies patvirtina
iSkeltg hipotezg, kad vartotojy lytis turi jtakag apsisprendimui pirkti ,,Marks & Spencer*
parduotuvéje, nes vyrams kaina yra svarbesnis veiksnys nei moterims. Respondenty
amzius turi skirtingos jtakos veiksniams, lemiantiems apsisprendimg pirkti, nes didéjant
respondenty amziui didéja vietos (,143) ir kainos (,240) jtaka, bet mazéja asortimento (-
,115 ) ir aptarnavimo (-,209) jtaka sprendimui pirkti. Respondenty profesija/uzimtumas
turi labai silpng ry§j su parduotuvés vieta (-,191), kuris mazéja kylant
profesiniam/uzimtumo, bei prekiy asortimentu (,143), kuris didéja priklausomai nuo
uzimtumo lygio augimo. Respondenty iSsilavinimas parodé silpng rysj su prekiy kaina
(,127), taciau jis gali stipréti augant i$silavinimo lygiui. Taip pat nustatytas silpnas rySys
su asortimentu (-,391), ir stiprus ry8ys su aptarnavimu (-,728), taciau jy svarba mazéja,
did¢jant iSsilavinimo lygiui. Koreliacija pagal respondenty pajamas parodée silpng rysj dél
vietos (,384), kainos (,151), ir aptarnavimo (-,406), kuri leidzia teigti, kad didéjant
respondenty pajamoms didéja parduotuvés vietos ir prekiy kainy reikSme, bet mazéja

aptarnavimo svarba.

2. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad yra reikSmingas skirtumas tarp sprendimo priémimo
budo ir respondenty lyties, nes jo lygmuo yra mazesnis nei 0,05, todél 95 proc. garantija
galima teigti, kad Siuo atveju lytis turi reikSmingos jtakos sprendimo priémimo budui.
Kita vertus, respondenty amzZius ir i§silavinimas neturi jokios jtakos sprendimo priémimo
tipui, tuo tarpu, nustatytas labai silpna profesijos (,137) ir pajamy (,173) jtaka Siuo
pozitriu. Tai leidZia teigti, kad sprendimo priémimo tipui didZiausig jtaka turi

respondenty lytis.

3. ,,Marks & Spencer* prekés zenklas turi skirtingg jtaka vyry ir motery apsisprendimui
pirkti, nes vyrams prekés Zenklas neturi tiek jtakos kiek moterims. Taip pat nustatytas
labai silpnas rySys tarp veiksniy ir respondenty amziaus, nes koreliacijos koeficientai
svyruoja nuo ,177 iki -,173, kuri priklausomai nuo respondenty amziaus atitinkamai
did¢ja arba mazéja. Nustatyta, kad respondenty uzimtumas ir pajamos turi labai maza

reikSme poziiiriui | prekés Zenkla sprendimo priémimo procese.
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4. Nustatytas reikSmingas skirtumas tarp prekiy kainos ir kokybés santykio bei respondenty
lyties, nes jy lygmuo p = 0,000. Respondenty amzius, profesija, iSsilavinimas ir pajamos
neturi jokios arba labai mazg rysj su prekiy kainos ir kokybés vertinimu, nes apskaiciuoti

koreliacijos koeficientai rodo yra zemi.

5. Vyrai ir moterys skirtingai vertina ,,Marks & Spencer* aptarnavimg, nes apskaic¢iuotas p
= 0,018, todél galima teigti, kad Siuo klausimu lytis turi reikSmingos jtakos.
Respondenty amzius turi tam tikra rysj su Siuo veiksniu, nes Spearman koreliacijos
koeficientas (,268) rodo silpng veiksnio jtaka, kuri stipr¢ja didéjant respondenty amziui.
PrieSingas rezultatas gautas respondenty profesijos pozidriu (-,142), kuris rodo, kad
did¢jant respondenty uzimtumui jie tampa labiau kritiSki aptarnavimo pozitriu. Dél
respondenty iSsilavinimo (,260) ir pajamy (,497) nustatytas labai silpnas arba silpnas
rySys tarp veiksniy, taciau gauti rezultatai rodo, kad didé¢jant Siy demografiniy

charakteristiky lygiui didéja ir aptarnavimo svarba.

6. Tyrimas parodé¢, kad yra reikSmingas skirtumas tarp to kokig jtaka apsisprendimui pirkti
turi pardavéjas — konsultantas ir respondenty lyties, nes p = 0,044, todél galima teigti,
kad Siuo klausimu lytis turi jtakos. Taciau pardavéjo-konsultanto jtaka neturi rySio su
respondenty amziumi ir uzimtumu. Respondenty issilavinimas (,167) ir pajamos (,277)
parodé¢ labai silpng ry$j, kuris did¢ja, priklausomai nuo respondenty iSsilavinimo lygio

augimo.

7. Nustatytas statistiSkai stiprus rySys tarp skirtingos lyties respondenty ir veiksniy
lemianciy pakartotinj apsipirkima ,,Marks & Spencer®, nes 50 proc. pateikty veiksniy p
reikSmés svyruoja nuo ,000 iki ,04. Tai leidzia daryti prielaida, kad vyry ir motery
pakartoting sprendimg pirkti Sioje parduotuvéje lemia skirtingi veiksniai. Respondenty
amzius turi silpng ry$j, taCiau veiksniy jtaka turi tendencija didéti, atitinkamai
respondenty amZiui. Negalima vienareikSmisSkai teigti kaip uZimtumo did¢jimas lemia
kainos jtakg pakartotinam sprendimui pirkti, nes yra tam tikras gauty koreliacijos
rezultaty prieStaringumas. Taciau visgi, visi rezultatai rodo silpng teigiamg ir neigiama
ryS$]. ReikSmingiausias rezultatas (-,297) rodo, kad didéjant uZimtumui mazéja poreikis
pakartotinai apsipirkti. Nustayta, kad did¢jant respondenty iSsilavinimui didés ir
iSvardinty veiksniy reik§mé vartotojams, nes koreliacijos koeficientai turi nors ir silpnas,
taciau teigiamas reikSmes (nuo ,148 iki ,261). Respondenty pajamos turi labai silpng rysj

su Siuo veiksniu, nes apskaiciuotas koreliacijos koeficientas (,188) yra Zemas.
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Vyrai ir moterys perka prekes kitose parduotuvése dél ty paciy priezasCiy, nes
nenustatyta reikSmingo statistinio skirtumo tarp veiksniy. Koreliacija pagal respondenty
amziy parode silpng ry$j tarp veiksniy, taciau svyruojancios nuo ,220 iki ,319 veiksniy
koeficienty reikSmés rodo, kad veiksniy svarba turi tendencija stipréti priklausomai nuo
respondenty amziaus didéjimo. Respondenty profesija/uzimtumas turi mazg jtakg (-,193),
kuri yra linkusi mazéti, priklausomai nuo iSsilavinimo lygio didéjimo. Kiek svarbesnis
veiksnys yra Zemesnés kainos (,220), kurio rySys did¢jant respondenty uzimtumui —
stipréja. Nustatytas silpnas rySys tarp respondenty iSsilavinimo, pajamy ir priezasciy, dél
kuriy jie perka prekes kitose parduotuvése, kuris be to mazéja priklausomai nuo Siy

demografiniy charakteristiky lygio didéjimo.

Tiriant reklamos jtaka vartotojams nustatyta, kad vyrams ir moterims reklama turi
skirtingg jtaka, nes vyrams reklama dazniau neturi jokios jtakos, o moterys dazniau perka
reklamuojamas prekes. Koreliacijos pagalba nustatyta silpna amziaus, profesijos,
i$silavinimo ir pajamy rySys su reklama, nes ji nesiekia vidutinés 0,5 reikSmes. Taciau
kiek reik§mingesnis rezultatas gautas dél reklamos mazinancios norg pirkti (-,463), kurio

neigiama reik§mé rodo, kad didéjant respondenty amziui mazéja Sio veiksnio jtaka.

Vyrai ir moterys informacijos apie ,,Marks & Spencer prekés pakankamumg vertina
panaSiai, nes nustatytas tik vieno teiginio i§ penkiy vertinimo skirtumas (,046).
Informacijos vertinimo teiginiy koreliacija atskleidé silpng amziaus jtaka Siam veiksniui,
kur dviem 1§ trijy yra linkusi maZzéti, did¢jant respondenty amziui. Tyrimo rezultatai
pagal respondenty uzimtumo kriterijy (,180) parodé silpng rysj, kuris reiskia, kad didéjant
pirkéjy uZimtumui didéja Zinomumas apie "Marks & Spencer" prekes. Taip pat nustatytas
labai silpnas rySys pagal respondenty iSsilavinimo kriterijy, nes gauti koeficientai
svyruoja nuo ,116 iki ,221. Apskaiciuotos silpno rySio neigiamos koeficienty iSraiSkos
leidzia daryti prielaida, kad didéjant respondenty pajamoms, informacijos pakankamumo

vertinimas mazg¢ja.

Empirinio tyrimo rezultatai tik i§ dalies patvirtino darbe iSkelta hipoteze, kad veiksniai,
lemiantys sprendimg pirkti, priklauso nuo demografiniy charakteristiky, nes kriterijai, dél
kuriy vartotojai perka kitose parduotuvése bei socialiniai veiksniai, lemiantys sprendimag
pirkti vyry ir motery nuomone visiSkai sutapo, taciau hipoteze¢ patvirtino visi Kkiti

klausimai, kur vartotojy nuomoné issiskyré bent vienu aspektu.
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ISVADOS

1. Atskleidus vartotojo sprendimo pirkti teorines prielaidas paaiskéjo, kad vartotojo sprendimas
pirkti — sudétingas procesas, apimantis vartotojo veiksmus nuo problemos atsiradimo iki
popirkiminés reakcijos.. Yra pateikta jvairiy vartotojo sprendimo pirkti priémimo modeliy:
ekonominis, psichologinis, naudingumo, pasitenkinimo, perspektyvy, penkiy etapy sprendimo
priemimo modeliai, kurie bando paaiskinti vartotojy sprendimo pirkti priémimo proceso

ypatumus.

ISanalizavus vartotojy elgsenos bei sprendimo pirkti priémimo proceso teorinius aspektus
paaiskéjo, vartotojy sprendimas priklauso nuo demografiniy kriterijy (amziaus, lyties,
i§silavinimo, pajamy, Seimyninés padéties, uzsiémimo). Taip pat nustatyta, kad vartotojy
sprendimg lemia vidiniai arba psichologiniai (suvokimas, poziliris, Zinios, asmenybé, gyvenimo
budas, jsitraukimas, vertybés, supratimas, motyvacija), iSoriniai (aplinka, kultiira, jtakos
grupés, Seima, socialiné klas¢) marketingo (produktas, kaina, vieta, rémimas) bei situaciniai
veiksniai (pirkimo tikslas, laikas, situaciné buklé). Svarbu paminéti, kad vartotojy pasirinkima
galima paaiskinti racionaliai, kadangi jis yra daromas kruopsSciai atsizvelgiant | visas
alternatyvas, taiau Siais laikais vis dazniau priimami racionaliai neapgalvoti, t.y. spontaniski
sprendimai. Taigi visas pirkimo procesas yra jtakojamas jvariy veiksniy, kurie nevienodai

pasireiskia skirtingose situacijose.

2. Atlikus trumpg UAB ,,MSF Lithuania“ veiklos analiz¢ nustatyta, kad jmoné savo veikla vykdo
tikslingai. Prekés Zenklo pripaZinimas visame pasaulyje, rinkos dydis, iSskirtinés ir kokybiSkos
prekés, puikus aptarnavimas bei platus asortimentas leidZia pritraukti naujus bei iSlaikyti

esamus klientus.

Siekiant suzinoti demografinius veiksnius, kurie lemia vartotojy sprendimg pirkti parduotuvéje

»Marks & Spencer* bei jy tarpusavio rysj, buvo atliktas tyrimas, kurio metu paaiskéjo, kad:

e tarp skirtingos lyties respondenty ir apsisprendimo pirkti ,,Marks & Spencer*
parduotuveje veiksniy yra stiprus rySys dél kainos. Tai 1§ dalies patvirtina iSkelta
hipoteze, kad vartotojy lytis turi jtaka apsisprendimui pirkti ,,Marks & Spencer*
parduotuveéje, nes vyrams kaina yra svarbesnis veiksnys nei moterims.
Respondenty amzius turi skirtingos jtakos veiksniams, lemiantiems apsisprendimag
pirkti, nes didéjant respondenty amziui didéja vietos ir kainos jtaka, bet mazéja

asortimento ir aptarnavimo jtaka sprendimui pirkti.
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e sprendimo priémimo budui didziausig jtaka turi respondenty lytis, kita vertus,

profesijos ir pajamy jtaka Siuo pozitriu yra labai silpna.

e _Marks & Spencer” prekés zenklas turi skirtingg itaka vyry ir motery
apsisprendimui pirkti, nes vyrams prekés zenklas neturi tiek jtakos kiek moterims,
o respondenty uzimtumas, pajamos ir amzius turi labai mazg reikSme pozitiriui |

prekeés Zenklg sprendimo priémimo procese.

e yra reikSmingas skirtumas tarp prekiy kainos ir kokybés santykio bei respondenty
Iyties, 0 respondenty amzius, profesija, iSsilavinimas ir pajamos turi labai maza

itaka prekiy kainos ir kokybés vertinimui.

e vyrai ir moterys skirtingai vertina ,,Marks & Spencer” aptarnavima, o didéjant
respondenty amziui stipréja aptarnavimo jtaka. PrieSingas rezultatas gautas
respondenty profesijos pozitriu, kuris rodo, kad didéjant respondenty uzimtumui

jie tampa labiau kritiski aptarnavimo pozitriu.

e pardavéjo — konsultanto svarba priklauso nuo respondenty lyties, tafiau $io

veiksnio jtaka neturi ry$io su respondenty amzZiumi ir uzimtumu.

e nustatytas statistiSkai stiprus rySys tarp skirtingos lyties respondenty ir veiksniy,
lemianciy pakartotinj apsipirkimg ,,Marks & Spencer®, tai leidzia daryti prielaida,
kad vyry ir motery pakartoting sprendimg pirkti Sioje parduotuveje lemia skirtingi

veiksniai.

e Vyrai ir moterys perka prekes kitose parduotuvése dél ty paciy priezaséiy. Kiek
svarbesnis veiksnys yra zemesnés kainos, kurio rySys didéjant respondenty

uzimtumui — stipréja.

¢ tiriant reklamos jtaka vartotojams nustatyta, kad vyrams ir moterims reklama turi
skirtingg jtaka, nes vyrams reklama paprastai neturi jokios jtakos, o moterys

dazniau perka reklamuojamas prekes.

e vyrai ir moterys informacijos apie ,,Marks & Spencer” prekés pakankamuma

vertina panasiai.

Empirinio tyrimo rezultatai tik i§ dalies patvirtino darbe iSkelta hipoteze, kad veiksniai,

lemiantys sprendimg pirkti, priklauso nuo demografiniy charakteristiky, nes kriterijai, dél kuriy
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vartotojai perka kitose parduotuvése bei socialiniai veiksniai, lemiantys sprendimag pirkti vyry
ir motery nuomone visiskai sutapo, taciau hipoteze patvirtino visi kiti klausimai, kur vartotojy

nuomoné i$siskyré bent vienu aspektu.
Lyginant dviejy mety tyrimy rezultatus paaiskéjo, kad:

e pra¢jus metams vartotojai labiau pradéjo vertinti prekiy kokybe, o kainy lygis bei

parduotuvés vieta tapo ne tokia svarbi;

e 2011 metais didesné dalis apklaustyjy sprendimg priimdavo tik racionaliai, t.y.
apsvarste visas galimas alternatyvas, tod¢l galima daryti iSvada, kad Siuo metu

vartotojai dazniau leidzia sau pirkti spontaniskai;
e praéjus metams nebeliko napatenkinty parduotuvés personalo aptarnavimo lygiu;

e maziau respondenty mano, kad pardavéjas — konsultantas padeda greiciau
apsispresti, o pirkéjy, kurie néra linkg prasSyti konsultanto pagalbos skaiius
1Saugo, taciau apibendrinus gautus rezultatus, galima daryti iSvada, kad pardavéjo

— konsultanto jtaka sprendimo priémimo procese i§liko gana didelé;
e vartotojai vis dar mano, kad prekiy kainos yra per aukstos;

e mazesné dalis vartotojy konkurenty parduotuves renkasi dél platesnio
asortimento, taciau Zemesnés kainos vis dar iSliko pagrindiniu kriterijumi, kodél

respondentai perka Kitur;

e vis mazesn¢ dalj vartotojy veikia socialiniai veiksniai — sumaz¢jo Seimos nariy,

draugy ar kolegy jtaka sprendimo priémimo metu.

3. Taigi, suprasti, nuo ko priklauso vartotojy sprendimas pirkti — sunkus uzdavinys, reikalaujantis
daug laiko ir pastangy, taCiau zinant zinant savo pagrindinio vartotojo poreikius bei jo
psichologinj portreta, galima grei¢iau pritaikyti vartotojy elgsenos strategijas ir lengviau siekti
savo uzsibrézty tiksly — apyvartos didinimo, pelno maksimizavimo, paklausos augimo, nes
s¢kmingas vartotojy liikesCiy tenkinimas — stabilus jmonés pelnas, uztikrintas rytojus bei

nepriekaistingas jmonés jvaizdis, todél:

e atsizvelgus ] tai, jog pirkéjai labiausiai vertina ,,Marks & Spencer* produkcijos
kokybe bei asortimenta, siiily¢iau ir toliau laikytis auks¢iausiy gaminiy kokybés

standarty, diegti naujausias technologijas tiekiamai produkcijai, planuoti
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asortimentg atsizvelgiant | tiksling rinkg bei vartotojy poreikius, skatinti

impulsyvius pirkinius;

sitilyCiau islaikyti auksta klienty aptarnavimo lygj, kuriuo, kaip paaiskéjo tyrimo
metu, respondentai yra patenkinti, kadangi tai yra vienas i§ veiksniy, lemianciy

vartotojy sprendimg pirkti;

produkcijos rémimo priemonés (reklama) turéty biti daugiau iSplétotos, kad
vartotojai buty dazniau informuoti apie iSskirtinj ,,Marks & Spencer prekeés
zenkla, naujausiy kolekcijy pristatymus, specialius nuolaidy pasitlymus,

iSpardavimus;

zinant, kad vartotojai, jverting prekiy kokybe bei iSskirtines jy technologijas jau
tapo lojaliais ,,Marks & Spencer” prekés Zenklui, sitlyéiau atidaryti daugiau

parduotuviy Vilniuje bei kituose Lietuvos miestuose.
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Jakimaviciaité J. Vartotojy elgsenos veiksniy jtaka sprendimo pirkti priémimo procesui /
Finansy rinky magistro baigiamasis darbas. Vadové prof. dr. E. Kazlauskiené. — Vilnius: Mykolo

Romerio universitetas, Ekonomikos ir finansy valdymo fakultetas, 2012. - 75 p.
ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuota ir jvertinta vartotojy elgsenos veiksniy jtaka
sprendimo pirkti priémimo procese, iSkeltos vartotojy elgsenos problemos, susij¢ su vartotojo
sprendimu pirkti bei pateikti siilymai, kaip Sias problemas spresti. Pirmoje darbo dalyje teoriniu
aspektu tiriama vartotojy elgsenos samprata, pateikiamos skirtingos Lietuvos bei uZsienio autoriy
nuomonés apie vidiniy ir iSoriniy veiksniy jtakg vartotojy elgsenai bei vartotojy sprendimo priémimo
procesui. Antroje dalyje nagrinéjama UAB ,,MSF Lithuania“ jmonés veikla, atliktas tyrimo metodikos
pagrindimas bei iSkelta pagrindiné tyrimo hipotezé. Anketinés apklausos metodu nustatytos
demografinés charakteristikos ir veiksniai, turintys daugiausiai jtakos parduotuvés ,,Marks & Spencer
vartotojui priimant sprendima pirkti, bei jy priklausomybé, SPSS programa susisteminami tyrimo metu

gauti duomenys, patvirtinama ar atmetama hipotezé ir daromos is§vados.

Pagrindiniai Zodziai: impulsyvus pirkimas, vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesas,

vartotojy elgsena, veiksniai, lemiantys sprendima pirkti.
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Jakimaviciate J. The influence of consumers behaviour factors on consumers purchase decision
making process / Master‘s Work in Financial Market. Supervisor prof. dr. E. Kazlauskiené. — Vilnius:

Faculty of Economics and Finance Management, Mykolas Romeris University, 2012. - 75 p.
ANOTATION

In Master's Work analized and evaluated consumer‘s behaviour factors that influence the
purchase decision making process, also raised the problems related to the customer purchase decision
and made recommendations to solve these issues. The first part examined the theoretical aspects of
consumer behaviour concept, compared Lithuanian and foreign author‘s opinion on the internal and
external factors that influence consumer behaviour and customer decision making process. In the
second part examined “MSF Lithuania® Ltd. activities, investigated methodology validation and raised
fundamental research hypothese, by questionnaire survey method determined consumer behaviour
factors that affect “Marks & Spencer customer purchase decision the most. By SPSS program
systematized the data obtained during the investigation, confirmed or rejected hypothese and draw

conclusions.

Key words: consumers behaviour, consumers purchase decision making process, factors that

influence purchase decision, impulsive buying.
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SANTRAUKA LIETUVIU KALBA

Jakimaviciaité J. Vartotojy elgsenos veiksniy jtaka sprendimo pirkti priémimo procesui /
Finansy rinky magistro baigiamasis darbas. Vadové prof. dr. E. Kazlauskiené. — Vilnius: Mykolo

Romerio universitetas, Ekonomikos ir finansy valdymo fakultetas, 2012. - 75 p.
SANTRAUKA

Magistro baigiamojo darbo tema yra aktuali, nes nepaisant didelés vartotojy elgsenos tyrimy
gausos, studijos $ia tema ir Siomis dienomis islicka itin aktualios — augant vartotojy skaiciui kei¢iasi jy
poreikiai, gyvenimo biudas, vartojimo jprociai, tod¢él vartojimas tampa vis sudétingesne problema,
kurig reikia spresti kasdien. Teisingas vartotojy elgsenos mokslo supratimas, nagrinéjimas,
analizavimas padeda jmonéms ne tik nustatyti savo marketingo strategijas, tiksling rinka, bet ir suprasti
pirkéja psichologiniu atzvilgiu, jo likeséiy ir apsisprendimo pirkti pagristuma. Zinant savo pagrindinio
vartotojo poreikius bei jo psichologinj portreta, taip pat veiksnius, turinéius jtakos vartotojy
sprendimui pirkti, galima greiiau pritaikyti vartotojy elgsenos strategijas ir lengviau siekti savo
uzsibrézty tiksly — apyvartos didinimo, pelno maksimizavimo bei paklausos augimo, nes sékmingas
vartotojy lukesc¢iy tenkinimas — stabilus jmonés pelnas, uztikrintas rytojus ir nepriekaiStingas imonés

jvaizdis.
Atkreipus démesj j temos aktualuma, problema formuojama klausimu:
o Kokie yra svarbiausi veiksniai, lemiantys vartotojy apsprendimg pirkti?
Siekiant atsakyti j problemoje suformuluotg klausimg iskeltos hipotezé:
H: vartotojy sprendimg lemiantys veiksniai priklauso nuo demografiniy charakteristiky.
Baigiamojo darbo objektas — vartotojy sprendima pirkti jtakojantys veiksniai.

Baigiamojo darbo tikslas — iSanalizuoti vartotojy elgsenos bei sprendimo pirkti priémimo
procesg ir empirinio tyrimo pagalba nustatyti UAB ,MSF Lithuania® vartotojy demografiniy
charakteristiky ir veiknsiy, kurie lemia sprendimg pirkti ,,Marks & Spencer* parduotuveje tarpusavio

v

rysi.
Darbo uzdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy sprendimo pirkti priémimo proceso prielaidas ir modeliy jvairove.

2. ldentifikuoti veiksnius, lemianéius vartotojy sprendimg pirkti.
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3. Atlikti veiksniy, lemianéiy vartotojy sprendimg pirkti, tyrima.

Darbe taikomi tyrimo metodai:

Mokslinés literattiros analizé.
Anketine apklausa.

Antriniy duomeny analize.
Lyginamoji analizé.

Statistinés analizés metodai.

I e o

Apibendrinimas.

ISvados. Magistro baigiamajame darbe atlikta vartotojy elgsenos bei sprendimo pirkti teoriniy
aspekty analizé. Siekiant iSanalizuoti UAB ,,MSF Lithuania“ vartotojy demografines charakteristikas ir
veiksnius, turinCius jtakos sprendimui pirkti bei jy tarpusavio rySius atliktas empirinis tyrimas, kurio
rezultatai tik i§ dalies patvirtino darbe iSkelta hipoteze, kad veiksniai, lemiantys sprendimg pirkti,
priklauso nuo demografiniy charakteristiky, nes kriterijai, dél kuriy vartotojai perka kitose
parduotuveése bei socialiniai veiksniai, lemiantys sprendimg pirkti vyry ir motery nuomone visiskai
sutapo, taciau hipoteze patvirtino visi kiti klausimai, kur vartotojy nuomone¢ isSsiskyré bent vienu

aspektu.

Darbo struktiira. Baigiamajj darbg sudaro dvi dalys: teoriné ir metodologiné. Darbo pabaigoje

pateiktos iSvados ir pasitilymai.
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SANTRAUKA ANGLU KALBA

Jakimaviciateé J. The influence of consumers behaviour factors on consumers purchase decision
making process / Master‘s Work in Financial Market. Supervisor prof. dr. E. Kazlauskiené. — Vilnius:

Faculty of Economics and Finance Management, Mykolas Romeris University, 2012. - 75 p.
SUMMARY

Master‘s Work studies on this topic is still very relevant despite the high abundance of consumer
behaviour research. The growth of the customers is changing their needs, lifestyle, habits and
consumption becomes an increasingly complex issue that need to be addressed on a daily basis. Proper
understanding, examination, analysis the scientific of consumer behaviour helps companies not only
determine their marketing strategies, target market but also understand the psychological consumer‘s
behaviour, their expectation and purchase decision. Knowing the customer needs and his psychological
portrait as well as the factors that influence consumer‘s purchase decision you can quickly adapt the
behaviour strategies and achieve your main goals — better turnover, maximum profit and demand
growth because successful understanding the customer‘s expectations — stable pofit and also

immaculate image of the company.
The problem of the job — factors that influence consumer‘s purchase decision the most.
Hypothesis: the factors that influence purchase decision depend on demographic characterisics.
The object of the job — the factors that influence consumer‘s purchase.

The aim of the job — to analyze consumers behaviour and purchase decision and also to know
demographic factors that influence purchase decision process of “MSF Lithuania“ Ltd. by empirical

study.
The tasks:

1. To reveal the customer purchase decision process, assumptions and the diversity of
models.

2. To identify the factors that influence the customer purchase decision.

3. To make a study of factors that influence the customer purchase decision process.
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The methods:

1. The scientific literature.

2. The quiz.

3. Secondary data analysis.

4. Comparative analysis.

5. Statistical analysis methods.
6. Summary.

Conclusions. It is made the analysis of theoretic aspects of customer behaviour and purchase
decision. It is made a empirical research in order to analyze the customer‘s demographic
characteristics and factors that influence the purchase decision and interrelationships between theese
factors. The rezults of the research confirmed the hupothesis only partially — factors of purchase
decision depend on the demographic characteristics because the criteria why customers choose the
competitor‘s stores and and other social factors are viewed the same by men and by women but the

hypothesis is confirmed by other issues where customer‘s opinions divergented at least one dimension.

The structure of the work. The work consist of two parts: theoretical and methodological. In

the end of work conclusions and recommendations are presented.
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PRIEDAI
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1 PRIEDAS

2011 metais atlikto ,,Marks & Spencer® vartotoju elgsenos tyrimo rezultatai

25%

25%

20% m Vieta

M Kainy lygis
15% Asortimentas

Aptarnavimas

10% H Prekiy kokybe

Pirkimo sglygos
5%

0%

1 pav. Veiksniai, lemiantys sprendima pirkti

50%
45%
A40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

W Racionalusir apgalvotas

W Spontaniskas, paveiktas
emocijy

Kombinuotas

2 pav. Sprendimo priémimo tipas pirkimo metu

m Britiskas stilius ir tradicijo

suteikia pasitikéjima

Prekes zenklas - geros
kokybés garantas

m Geros kainos ir kokybés
santykis

M Prekés zenklas neturi
jtakos mano
apsisprendimui

3 pav. Prekés Zenklo jtaka sprendimo priémimo procese



2%

B Labaigeras
= Geras
Vidutiniskas

M Blogas

4 pav. Aptarnavimo lygis

40%

35%

W Padeda greiciau

30% apsispresti

Patirtisir kompetencija
25% . P
palengvina apsipirkima
20% 1 esu linkes vadovautis kity

Zzmoniy nuomone
15%

M AS nesu linkes prasyti

10% konsultanty pagalbos

5%

0%

5 pav. Pardavéjo — konsultanto jtaka vartotojo sprendimui

50%
45%

m Palankesnévieta

40% .
359 B Zemesnés kainos
30%
25%

20%

Platesnis asortimentas

= Geresne prekiy kokybe
15%
10%
5%
0%

= Palankesnés lojalumo
programos salygos

6 pav. Veiksniai, dél kuriy vartotojai renkasi kity prekeés Zenkly prekes
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Dazniausiai perku
reklamuojamas prekes

m Perku prekes, kurias
reklamuoja/perka jZymus
zmones

m Reklama ne visada lemia
mano apsisprendimg
pirkti

m Reklama neturi jokios
jtakos mano
apsisprendimui

7 pav. Reklamos jtaka vartotojo sprendimui

m Seima
Draugai
Bendradarbiai

B Asmenineé patirtis

8 pav. Socialiniy veiksniy jtaka sprendimui pirkti
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2 PRIEDAS
Anketa

Gerb. respondentai, $ios anketos tikslas — suzinoti Jiisy nuomong apie parduotuve ,,Marks &
Spencer®. Jasy nuomoné yra labai svarbi, ji padés parduotuvés personalui atkreipti démesj j tai, kaip

patobulinti parduotuvés jvaizdj bei prekiy asortimentg, pagal tai, ko Jiis pasigendate.

1. Kaip suzinojote apie ,,Marks & Spencer* parduotuve?

1 I8 spaudos

71 I8 reklaminiy stendy
] IS interneto

71 I8 pazjstamy

2. Kas lemia Jiisy apsisprendima pirkti ,,Marks & Spencer“ parduotuvéje?
PraSome jvertinti 5 baly skal¢je. 1 reiSkia ,,lemia maziausiai", 5 - ,,lemia daugiausiai".

Teiginiai 1 2 3 4 5
Vieta

Kainos
Asortimentas
Aptarnavimas
Prekiy kokybé

3. Jusy sprendimo priémimas pirkimo metu biina:

1 I8 anksto gerai apgalvotas
"1 Spontaniskas
"1 Kombinuotas

4. Kokia jtaka turi ,,Marks & Spencer* Zenklas Jiisy apsisprendimui pirkti?

Teiginiai Visiskai | Nesutinku | Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku, nei sutinku
nesutinku
BritiSkas  stilius ir tradicijos
suteikia pasitikéjima
Prekinis Zenklas — geros kokybés
garantas

Geros kainos ir kokybeés santykis
Preké Zenklas neturi jokios jtakos
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5. Kaip Jus vertinate ,,Marks & Spencer® parduotuvés kainos ir kokybés santykj?

'] Aukstos kainos ir gera kokybé

'] Geros kainos ir gera kokybé

'] Vidutinés kainos ir gera kokybé
'] Aukstos kainos ir bloga kokybé
'] Geros kainos ir bloga kokybé

71 Vidutings kainos ir bloga kokybé

Labai geras
Geras
Vidutiniskas
Blogas

I

Kaip Jiis vertinate parduotuvés aptarnavimo lygj?

7. Kokig jtaka Jisy apsisprendimui pirkti turi pardavéjas — konsultantas?

Teiginiai Visiskai | Nesutinku | Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku, nei sutinku
nesutinku
Pardavéjo  nuomoné  padeda
greifiau apsispresti
Nesu linkes prasyti konsultanty
pagalbos
Pardavéjai — konsultantai trukdo
apsispresti
8. Kas lemia Jiisy pakartotinj apsipirkimg ,,Marks & Spencer® parduotuvéje?
Teiginiai Visiskai | Nesutinku | Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku, sutinku
nei
nesutinku

Malonus ir §iltas aptarnavimas

Gausus prekiy asortimentas

ISskirtinés prekés

Palankios kainos

Gausiis nuolaidy pasitilymai

Garsus prekes Zenklas

Gera produkcijos kokybé

Poreikis
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9. Dél kokiy priezasc¢iy perkate kitose drabuziy parduotuvése?

Teiginiai Visiskai | Nesutinku | Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku, nei sutinku
nesutinku
Palankesné vieta
Zemesnés kainos
Platesnis asortimentas
Geresné kokybé
Palankesnés lojalumo programos
salygos
10. Ar ,Marks & Spencer® prekiy kokybé atitinka Jiisy poreikius?
1 Atitinka
() IS dalies
1 Neatitinka
11. Ar Jums pakanka informacijos apie ,,Marks & Spencer* prekes?
Teiginys Visiskai | Nesutinku | Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku, sutinku
nei
nesutinku
AS jau daug mety zinau apie ,,Marks &
Spencer* prekes
AS Zinau kokios kokybiskos yra ,,Marks &
Spencer* prekés
Kai kalbama apie ,Marks & Spencer*
prekes a$ turiu kg pasakyti
Man pakanka informacijos, kad galéciau
spresti ar pirkti ,,Marks & Spencer prekes
AS zinau apie ,,Marks & Spencer naujy
technologijy prekes
12. Kokig jtakq Jusy apsisprendimui turi parduotuvés reklama?
Teiginiai Visiskai | Nesutinku | Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku, sutinku
nei
nesutinku
DaZznai perku reklamuojamas
prekes
Reklama neturi jokios jtakos
Reklama mazina norg pirkti Sios
parduotuves prekés
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13. Kokiu biidu labiau norétuméte pirkti ,,Marks & Spencer* prekes?
[ ,,Marks & Spencer* parduotuvéje

1 Kituose prekybos centruose

" Internetu

(] Ivairiai

14. Kas turi didZiausig jtaka Jiisy apsisprendimui pirkti?

1 Seimos nariai
1 Draugai
1 Kolegos
[ Neturi niekas

15. Jisy lytis?

"1 Moteris

0 Vyras

16. Jusy amZius?
o Iki 25 m.

0 26-40 m.

0 41-50 m.

0 51-65 m.
o Daugiau nei 65m.

17. Jusy profesija, uzZsiémimas?

1 JImonés savininkas
1 Samdomas darbuotojas
71 Valstybés tarnautojas
71 Bedarbis

1 Studentas / moksleivis
1 Pensininkas

18. Jiisy iSsilavinimas?

o Pradinis/Nebaigtas vidurinis

o Vidurinis/Profesinis/Spec.vidurinis
0 AukStesnysis/Nebaigtas aukStesnysis

o0 Nebaigtas aukstasis
O AukStasis

19. Jiusy vidutinés pajamos per ménesj?

[0 Maziau nei 800 Lt;
(] 8011500 Lt;

(] 1501 — 2000 Lt;

(] 2001 — 2500 Lt;

(] 2501 — 3000 Lt;

1 Daugiau nei 3001 Lt.

Dékojame Jums uz atsakymus ir sugaistq laikq!



Vartoroju sprendimg pirkti lemianc¢iy veiksniy priklausomybé nuo respondenty lyties

1 lentelé. Kas lemia apsisprendimg pirkti Sioje parduotuvéje ir respondenty lyties t-kriterijaus testas

3 PRIEDAS

Independent Samples Test
Levene's Test for t-test for Equality of Means
Equality of Variances
F Sig. t df Sig. (2- Mean Std. Error | 95% Confidence Interval of
tailed) Difference | Difference the Difference
Lower Upper

_ Equal variances assumed 26,775 ,000 -2,453 298 ,015 -,398 ,162 - 717 -,079
Vieta Equal variances not assumed -2,088 94,379 ,040 -,398 ,191 -, 776 -,019
. Equal variances assumed 6,505 ,011 -1,765 298 ,079 -,298 ,169 -,631 ,034
Kainos Equal variances not assumed -2,036 152,015 044 -,298 147 -,588 -,009
. Equal variances assumed 42,407 ,000 6,455 298 ,000 ,769 ,119 ,535 1,003
Asortimentas Equal variances not assumed 5,184 88,966 000 769 148 474 1,064
) Equal variances assumed 4,388 ,037 , 757 298 ,450 121 ,160 -,193 ,435

Aptarnavimas .
Equal variances not assumed 717 107,596 475 121 ,169 -,213 ,455
) . Equal variances assumed 8,495 ,004 -1,531 298 127 -,194 , 126 -,442 ,055
Prekiy kokybe Equal variances not assumed -1,393 102,098 167 -,194 1139 -469 082

2 lentelé. Chi kvadrato Kkriterijus ivertinantis tiesinio rysio stipruma tarp to koks biina sprendimo priémimas pirkimo metu ir respondenty

lyties
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 12,694° 2 ,002
Likelihood Ratio 12,162 2 ,002
Linear-by-Linear Association 8,574 1 ,003
N of Valid Cases 300

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 11,36.
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3 lentelé. Sprendimy pirkti procenty palyginimas vyry ir motery atskirai

Jusy sprendimo priémimas pirkimo metu paprastai biina: * Jusy lytis? Crosstabulation
Jisy lytis? Total
Moteris Vyras

IS anksto gerai apgalvotas Count 54a 32 86
% within JUsy sprendimo priémimas pirkimo metu paprastai bina: 62,8% 37,2% 100,0%
Jisy sprendimo priémimas Spontanigkas Count 41, 7a 48
pirkimo metu paprastai buna: % within Jisy sprendimo priémimas pirkimo metu paprastai bina: 85,4% 14,6% 100,0%
Kombinuotas Count 134a 32 166
% within JUsy sprendimo priémimas pirkimo metu paprastai bina: 80,7% 19,3% 100,0%
Total Count 229 71 300
% within Jasy sprendimo priémimas pirkimo metu paprastai bdna: 76,3% 23,7% 100,0%

Each subscript letter denotes a subset of Jusy lytis? categories whose column proportions do not differ significantly from each other at the ,05 level.

4 lentelé. Kokia jtaka turi ,Marks & Spencer* Zenklas apsisprendimui pirkti ir respondenty lyties t-kriterijaus testas

Independent Samples Test

Levene's Test for t-test for Equality of Means
Equality of Variances
F Sig. t df Sig. (2- Mean Std. Error 95% Confidence Interval of the
tailed) Difference | Difference Difference
Lower Upper

BritiSkas stilius ir | Equal variances assumed 21,390 ,000 9,620 298 ,000 ,896 ,093 ,713 1,079
tradicijos suteikia| e al variances not assumed 7,920 91,159 ,000 896 113 671 1,121
pasitikéjima

Prekés Zenklas - geros | Equal variances assumed ,439 ,508 -,102 298 ,919 -,015 ,146 -,303 ,273
kokybés garantas Equal variances not assumed -,107 126,455 ,915 -,015 ,139 -,291 ,261
Geros kainos ir kokybés | Equal variances assumed ,859 ,355 2,253 298 ,025 271 ,120 ,034 ,507
santykis Equal variances not assumed 2,272 118,239 ,025 271 ,119 ,035 ,507
Prekés enklas neturi | Equal variances assumed 1,091 ,297 -2,812 298 ,005 -,381 ,135 -,647 -,114
jokios jtakos Equal variances not assumed -3,085 137,215 ,002 -,381 ,123 -,624 -,137
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5 lentelé. Chi kvadrato Kriterijus jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp to kaip vertinamas ,,Marks & Spencer®“ parduotuvés kainos ir
kokybés santykj ir respondenty lyties

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 27,632° 2 ,000
Likelihood Ratio 29,475 2 ,000
Linear-by-Linear Association 25,345 1 ,000
N of Valid Cases 300

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,05.

6 lentelé. Chi kvadrato Kriterijus jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp to kaip vertinamas ,,Marks & Spencer* aptarnavimas ir

respondenty lyties
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,080% 2 ,018
Likelihood Ratio 12,610 2 ,002
Linear-by-Linear Association ,409 1 522
N of Valid Cases 300

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,73.

7 lentelé. Chi kvadrato Kriterijus jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp to kokig jtaka apsisprendimui pirkti turi pardavéjas — konsultantas
ir respondenty lyties

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,256% 2 ,044
Likelihood Ratio 6,913 2 ,032
Linear-by-Linear Association 2,457 1 ,117
N of Valid Cases 300

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,96.
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8 lentelé. Kas lemia pakartotinj apsipirkima ,,Marks & Spencer* parduotuvéje ir respondenty lyties t-Kriterijaus testas

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

F Sig. t df Sig. (2- Mean Std. Error 95% Confidence Interval of the
tailed) Difference Difference Difference
Lower Upper

o . Equal variances assumed 1,522 ,218 , 762 298 ,446 ,088 , 116 -,140 ,316

Malonus ir Siltas aptarnavimas Equal variances not assumed ,815 130,848 416 ,088 ,108 -,126 ,302

. . Equal variances assumed 38,715 ,000 ,486 298 ,627 ,046 ,096 -,142 ,235

Gausus prekiy asortimentas Equal variances not assumed 752| 293,250 453 046 062 -,075 168

Lo . Equal variances assumed 8,996 ,003| 4,354 298 ,000 ,569 131 312 ,826
I8skirtinés prekeés -

Equal variances not assumed 3,505 89,166 ,001 ,569 ,162 ,246 ,891

) ) Equal variances assumed 3,036 ,082| -6,577 298 ,000 -,805 122 -1,046 -,564
Palankios kainos -

Equal variances not assumed -6,961 128,374 ,000 -,805 ,116 -1,034 -,576

_ ) o ) Equal variances assumed 111 ,740| 1,827 298 ,069 ,219 ,120 -,017 ,455

Gaustis nuolaidy pasidlymai Equal variances not assumed 1,851 119,151 067 219 118 -,015 453

L Equal variances assumed 38,654 ,000| 2,692 298 ,008 ,323 ,120 ,087 ,559

Garsus prekes zenklas Equal variances not assumed 2,081 85932 040 323 155 014 632

. . Equal variances assumed ,691 407 | -,489 298 ,625 -,044 ,091 -,223 ,134

Gera produkcijos kokybé Equal variances not assumed -,539 138,426 ,591 -,044 ,082 -,207 ,118

. Equal variances assumed ,014 ,905| -2,851 298 ,005 -,241 ,085 -,408 -,075

Poreikis Equal variances not assumed -3,502 175,373 ,001 -,241 ,069 -, 377 -,105
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9 lentelé. Dél kokiy priezas¢iy perkate kitose parduotuvése ir respondenty lyties t-kriterijaus testas

Independent Samples Test

Levene's Test for t-test for Equality of Means
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. (2- Mean Std. Error 95% Confidence Interval of the
tailed) Difference Difference Difference
Lower Upper

o Equal variances assumed ,220 ,639 1,883 298 ,061 ,318 ,169 -,014 ,650
Palankesne vieta Equal variances not assumed 1,854 113,922 ,066 ,318 171 -,022 ,658
. . . Equal variances assumed 1,063 ,303 1,719 298 ,087 ,210 ,122 -,030 ,450
Zemesnés kainos Equal variances not assumed 1,739 118,804 085 210 121 -,029 449
. . Equal variances assumed 144 , 705 -,509 298 611 -,063 ,125 -,308 ,182
Platesnis asortimentas e -1 ariances not assumed -540| 128,945 590 -063 117 -.296 169
. . Equal variances assumed 1,973 , 161 ,622 298 ,534 ,085 ,137 -,185 ,356
Geresné kokybe Equal variances not assumed 676 134,716 500 085 126 -,164 335
Palankesnés  lojalumo | Equal variances assumed 1,025 ,312 1,129 298 ,260 ,180 ,160 -,134 ,495
programos saglygos Equal variances not assumed 1,116 114,669 ,267 ,180 ,162 -,140 ,500

10 lentelé. Kaip parduotuvés reklama lemia apsisprendima pirkti ir respondenty lyties t-Kriterijaus testas

Independent Samples Test

Levene's Test for t-test for Equality of Means
Equality of Variances
F Sig. t df Sig. (2- Mean Std. 95% Confidence Interval of the
tailed) Differen Error Difference
ce Differenc Lower Upper
e

Daznai perku reklamuojamas | Equal variances assumed 23,378 ,000 7,853 298 ,000 1,019 ,130 ,764 1,275
prekes Equal variances not assumed 9,840 184,095 ,000 1,019 ,104 ,815 1,224
L Equal variances assumed ,892 ,346 -5,045 298 ,000 - 771 ,153 -1,071 -,470

Reklama neturi jokios jtakos Equal variances not assumed -5,240 124,197 ,000 - 771 147 -1,062 -,480
.. o Equal variances assumed 39,603 ,000 -1,075 298 ,283 -,122 ,113 -,345 ,101

Reklama mazina norg pirkti e o\ ariances not assumed -,868 89,392 388 -122 141 -,401 157
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11 lentelé. Informacijos apie ,,Marks & Spencer* prekes pakankamumo ir respondenty lyties t-kriterijaus testas

Independent Samples Test

Levene's Test for t-test for Equality of Means

Equality of

Variances

F Sig. t df Sig. (2- Mean | Std. Error | 95% Confidence Interval

tailed) Differenc | Difference of the Difference
e Lower Upper

AS jau daug metq Zinau apie Equal variances assumed 3,610 ,058 -,101 298 919 -,016 , 158 -,327 ,295
"Marks & Spencer" prekes Equal variances not assumed -,097 108,970 ,923 -,016 ,165 -,344 312
A3 Zinau, kokios kokybidkos yra [ Equal variances assumed ,085 771 -2,054 298 ,041 -,213 ,104 -,417 -,009
"Marks & Spencer" prekés Equal variances not assumed -2,016 113,343 ,046 -,213 ,106 -,423 -,004
Kai kalbama apie "Marks & |Equal variances assumed ,002 ,968 -1,033 298 ,302 -114 ,110 -,330 ,103
ggs;‘lf;f prekes  turiu k3| po a1 variances not assumed -1,002 111,389 318|  -,114 113 -,338 111
Man pakanka informacijos, kad | Equal variances assumed 1,331 ,250 -1,240 298 ,216 -,154 124 -,398 ,090
g‘alsepcéf;esrﬁ)ﬁztkesr pirkti "Marks | £ a1 variances not assumed 1,315 128,857 191|  -154 117 .,385 078
AS$ Zinau apie "Marks & Spencer" Equal variances assumed ,218 ,641 -,688 298 ,492 -,118 172 -,456 ,220
naujy technologijy prekes Equal variances not assumed -,659 109,355 511 -,118 179 -, 474 ,237

12 lentelé. Chi kvadrato Kriterijus jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp to kas turi didZiausia jtaka apsisprendimui pirkti ir respondenty

lyties

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 3,718 3 294
Likelihood Ratio 5,269 3 ,153
Linear-by-Linear Association ,992 1 ,319
N of Valid Cases 300

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 1,66.




Vartorojuy sprendimg pirkti lemianciuy veiksniy priklausomybé nuo respondenty amziaus
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4 PRIEDAS

1 lentelé. Spearmeno koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp to kas lemia apsisprendimg pirkti Sioje

parduotuvéje ir respondenty amzZiaus

Correlations
Vieta Kainos Asortimentas Aptarnavimas Prekiy kokybé Jisy amzius?
Correlation Coefficient 1,000 127 -,391" 728" -,023 ,143
Vieta Sig. (2-tailed) . ,028 ,000 ,000 ,694 ,013
N 300 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient 127 1,000 -,358 -,555 -,428 ,240
Kainos Sig. (2-tailed) ,028 . ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient 3917 -,358~ 1,000 235" -,158" -115
Asortimentas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,006 ,047
Spearman’s tho N _ _ SOQ SOQ 309 300 300 309
Correlation Coefficient -, 728 -,555 ,235 1,000 ,029 -,209
Aptarnavimas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,611 ,000
N 300 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient -,023 -,428 -,158 ,029 1,000 -,092
Prekiy kokybé Sig. (2-tailed) ,694 ,000 ,006 ,611 . , 113
N 300 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient ,143 ,240 -,115 -,209 -,092 1,000
Jusy amzius? Sig. (2-tailed) ,013 ,000 ,047 ,000 ,113 .
N 300 300 300 300 300 300
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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2 lentelé. Spearmeno koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp sprendimo priémimo tipo ir respondenty amziaus

Spearman's rho

Correlations
Jisy amzius? Jusy sprendimo priémimas pirkimo metu
paprastai bina:
Correlation Coefficient 1,000 -,111
Jasy amzius? Sig. (2-tailed) . ,054
N 300 300
Jusy sprendimo priémimas | Correlation Coefficient -,111 1,000
pirkimo metu paprastai Sig. (2-tailed) ,054 .
bldna: N 300 300

3 lentelé. Spearmeno koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp prekés Zenklo jtakos sprendimo priémimo procese

ir respondenty amZiaus

Correlations

BritiSkas stilius ir | Prekeés zenklas - Geros kainos ir Prekés zenklas Jisy amzius?
tradicijos suteikia geros kokybés kokybés santykis neturi jokios
pasitikéjima garantas jtakos

Britickas stlius ir tradicijos Correlation Coefficient 1,000 174 347" -,257 -,166
suteikia pasitikéjima Sig. (2-tailed) . ,003 ,000 ,000 ,004
N 300 300 300 300 300
Prekes Zenklas - geros kokybes | Sorrelation Coefficient 1747 1,000 1927 -,295° 4777
garantas Sig. (2-tailed) ,003 . ,001 ,000 ,002
N 300 300 300 300 300
Geros kainos ir kokybés C_orrelatio_n Coefficient 347 ,192 1,000 -,142 ,062
Spearman's rho santykis Sig. (2-tailed) ,000 ,001 . ,014 ,288
N 300 300 300 300 300
Prekes Zenklas neturi jokios Correlation Coefficient -,257° -,295 -,142° 1,000 -1737
itakos Sig. (2-tailed) ,000 ,000 014 . ,003
N 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient -,166 177 ,062 -,173 1,000
Jisy amzius? Sig. (2-tailed) ,004 ,002 ,288 ,003 .
N 300 300 300 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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4 lentelé. Spearmeno koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp prekiy kainos ir kokybés santykio vertinimo ir
respondenty amZziaus

Correlations
Jisy amzius? Kaip Jus vertinate "Marks &
Spencer" parduotuvés prekiy kainos
ir kokybés santykj?
Correlation Coefficient 1,000 -,018
Jasy amzius? Sig. (2-tailed) . , 756
Spearman's rho - — 300 300
Kaip Jis vertinate "Marks & | Correlation Coefficient -,018 1,000
Spencer" parduotuveés prekiy | Sig. (2-tailed) , 756 .
kainos ir kokybés santykj? N 300 300

5 lentelé. Spearmeno koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp aptarnavimo lygio vertinimo ir respondenty

amziaus
Correlations
Jisy amzius? Kaip JUs vertinate parduotuvés aptarnavimo
lygj?

Correlation Coefficient 1,000 268
Jusy amzius? Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N - — 300 300
Kaip Jus vertinate Correlation Coefficient ,268 1,000
parduotuvés aptarnavimo Sig. (2-tailed) ,000 .
lygj? N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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6 lentelé. Spearmeno koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp pardavéjo — konsultanto jtakos vartotojo

sprendimui ir respondenty amziaus

Correlations
Jisy amzius? Kokig jtakg Jasy apsisprendimui turi pardavéjas - konsultantas?

Correlation Coefficient 1,000 ,017

Jasy amzius? Sig. (2-tailed) . ,764

Spearman's rho N - — 300 300
Kokiag jtakg Jasy Correlation Coefficient ,017 1,000

apsisprendimui turi Sig. (2-tailed) , 764 .

pardavéjas - konsultantas? | N 300 300
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7 lentelé. Spearmeno koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty amZiaus ir veiksniy lemianc¢iy pakartotinj
apsipirkimg ,,Marks & Spencer* parduotuvéje

Jisy amzius?

Correlation Coefficient 1,000
Jisy amzius? Sig. (2-tailed) .
N 300
Correlation Coefficient ,096
Malonus ir Siltas aptarnavimas Sig. (2-tailed) ,098
N 300

Correlation Coefficient ,155
Gausus prekiy asortimentas Sig. (2-tailed) ,007
N 300

Correlation Coefficient ,124
ISskirtinés prekés Sig. (2-tailed) ,032
N 300
Correlation Coefficient ,080
Spearman's rho Palankios kainos Sig. (2-tailed) ,166
N 300
Correlation Coefficient ,101
Gausis nuolaidy pasitlymai Sig. (2-tailed) ,082
N 300

Correlation Coefficient ,138
Garsus prekés zenklas Sig. (2-tailed) ,017
N 300
Correlation Coefficient ,003
Gera produkcijos kokybé Sig. (2-tailed) ,955
N 300
Correlation Coefficient ,105
Poreikis Sig. (2-tailed) ,069
N 300
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8 lentelé. Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp skirtingo amzZiaus respondenty ir priezas¢iy, dél kuriy jie

perka prekes Kitose parduotuvése

Jisy amzius?
Correlation Coefficient 1,000
Jusy amzius? Sig. (2-tailed) .
N 300
Correlation Coefficient -,012
Palankesné vieta Sig. (2-tailed) ,829
N 300
Correlation Coefficient -,319
Zemesnés kainos Sig. (2-tailed) ,000
Spearman's rho N - — 300
Correlation Coefficient ,057
Platesnis asortimentas Sig. (2-tailed) ,324
N 300
Correlation Coefficient -,220
Geresné kokybé Sig. (2-tailed) ,000
N 300
Correlation Coefficient ,231
Palankesnés lojalumo programos salygos Sig. (2-tailed) ,000
N 300
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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9 lentelé. Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp skirtingo amzZiaus respondenty ir reklamos jtakos vartotojo

sprendimui
Correlations
Jasy amzius? Daznai perku Reklama neturi | Reklama mazina
reklamuojamas jokios jtakos norg pirkti
prekes
Correlation Coefficient 1,000 ,179 ,109 -,463
Jasy amzius? Sig. (2-tailed) . ,002 ,059 ,000
300 300 300 300
Danai perku reklamuojamas Correlation Coefficient 179 1,000 -,558 -,402
prekes Sig. (2-tailed) ,002 . ,000 ,000
Spearman's rho N 300 SOQ 300 SOQ
Correlation Coefficient ,109 -,558 1,000 ,129
Reklama neturi jokios jtakos Sig. (2-tailed) ,059 ,000 . ,025
N 300 300 300 300
Correlation Coefficient -,463 -,402 , 129 1,000
Reklama mazina norg pirkti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,025 .
N 300 300 300 300
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




10 lentelé. Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp skirtingo amzZiaus respondenty ir informacijos apie ,,Marks
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& Spencer pakankamumo vertinimo

Jisy amzius?

Spearman's rho

Correlation Coefficient 1,000
Jusy amzius? Sig. (2-tailed) .
N 300
Correlation Coefficient -,163
AS jau daug mety zinau apie "Marks & Spencer" prekes Sig. (2-tailed) ,005
N 300
Correlation Coefficient ,044
AS Zinau, kokios kokybiskos yra "Marks & Spencer" prekés Sig. (2-tailed) ,450
N 300
Correlation Coefficient -,046
Kai kalbama apie "Marks & Spencer" prekes turiu kg pasakyti Sig. (2-tailed) 424
N 300
Correlation Coefficient 174
Man pakanka informacijos, kad galéciau spresti, ar pirkti "Marks & Spencer" prekes Sig. (2-tailed) ,003
N 300
Correlation Coefficient -,234
AS Zinau apie "Marks & Spencer" naujy technologijy prekes Sig. (2-tailed) ,000
N 300

11 lentelé. Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stiprumg tarp skirtingo amziaus respondenty ir patogiausios vietos pirkti

Spearman's rho

Jisy amzius?
Correlation Coefficient 1,000
Jisy amzius? Sig. (2-tailed) .
N 300
Kokiu budu labiau Correlation Coefficient ,054
norétumete pirkti "Marks & | Sig. (2-tailed) ,350
Spencer" prekes? N 300
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12 lentelé. Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp skirtingo amziaus respondenty ir socialiniy veiksniy jtakos

sprendimui pirkti

Correlations

Jisy amzius? Kas turi didziausig jtakg JUsy sprendimui?
Correlation Coefficient 1,000 -,031
Jasy amzius? Sig. (2-tailed) . ,597
Spearman's rho N 300 300
e Correlation Coefficient -,031 1,000
e a3 S e -
) N 300 300




99

5 PRIEDAS

Vartorojy sprendimg pirkti lemianciy veiksniy priklausomybé nuo respondenty profesijos

1 lentelé. Spearmano Kkoreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp to kas lemia apsisprendima pirkti §ioje

parduotuvéje ir respondenty profesijos

Correlations

Vieta Kainos Asortimentas Aptarnavimas Prekiy kokybeé Jisy profesija,
uzsiémimas?

Correlation Coefficient 1,000 127 -,391" -,728 -,023 1917

Vieta Sig. (2-tailed) . ,028 ,000 ,000 ,694 ,001
N 300 300 300 300 300 300

Correlation Coefficient 127 1,000 -,358" -,555 -,428 -,010

Kainos Sig. (2-tailed) ,028 . ,000 ,000 ,000 ,860
N 300 300 300 300 300 300

Correlation Coefficient -,391 -,358 1,000 ,235 -,158 ,143

Asortimentas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,006 ,013
Spearman's rho N _ _ 300 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient -, 728 -,555 ,235 1,000 ,029 ,060

Aptarnavimas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,611 ,302
N 300 300 300 300 300 300

Correlation Coefficient -,023 -,428 -,158 ,029 1,000 -,090

Prekiy kokybé Sig. (2-tailed) ,694 ,000 ,006 ,611 . ,118
N 300 300 300 300 300 300

Correlation Coefficient -1917 -,010 143 ,060 -,090 1,000

Jusy profesija, uzsiémimas? Sig. (2-tailed) ,001 ,860 ,013 ,302 ,118 .
N 300 300 300 300 300 300

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




2 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp sprendimo priémimo tipo ir respondenty
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profesijos

Correlations

Jasy profesija,
uzsiémimas?

Jusy sprendimo priémimas pirkimo metu
paprastai bina:

Spearman's rho

Correlation Coefficient 1,000 ,137
Jusy profesija, uzsiémimas? | Sig. (2-tailed) . ,018
N 300 300
Jasy sprendimo priémimas | Correlation Coefficient ,137 1,000
pirkimo metu paprastai Sig. (2-tailed) ,018 .
buna: N 300 300

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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3 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp prekés Zenklo jtakos sprendimo priémimo procese

ir respondenty profesijos

Correlations

Jisy profesija, BritiSkas stilius ir | Prekés Zenklas - Geros kainos ir Prekés Zenklas
uzsiémimas? tradicijos suteikia geros kokybés kokybés santykis neturi jokios
pasitikéjima garantas jtakos

Correlation Coefficient 1,000 , 134 -,075 -,076 ,052
Jusy profesija, uzsiémimas? Sig. (2-tailed) . ,020 ,196 ,190 ,368
N 300 300 300 300 300

Britiskas stilius ir tradicijos C_orrelatiqn Coefficient , 134 1,000 174 ,347 -,257
suteikia pasitikéjima Sig. (2-tailed) ,020 . ,003 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Prekés Zenklas - geros kokybes |Correlation Coefficient -,075 1747 1,000 192" -,295”
Spearman's rho garantas Sig. (2-tailed) ,196 ,003 . ,001 ,000
N 300 300 300 300 300
Geros kainos i kokybes Correlation Coefficient -,076 347" 1927 1,000 -142°
santykis Sig. (2-tailed) ,190 ,000 ,001 . ,014
N 300 300 300 300 300
Prekés Jenklas neturi jokios Cprrelatiqn Coefficient ,052 -,257 -,295 -,142 1,000
jtakos Sig. (2-tailed) ,368 ,000 ,000 ,014 .
N 300 300 300 300 300

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp prekiy kainos ir kokybés santykio vertinimo ir

respondenty profesijos

Correlations

Jusy profesija, uzsiémimas? Kaip Jas vertinate "Marks & Spencer"

parduotuvés prekiy kainos ir kokybés santykj?

Correlation Coefficient 1,000 -,137

Jisy profesija, uzsiémimas? | Sig. (2-tailed) . ,018

Spearman'’s rho N - — 300 300
Kaip Jus vertinate "Marks & | Correlation Coefficient -,137 1,000

Spencer" parduotuvés prekiy | Sig. (2-tailed) ,018 .

kainos ir kokybés santyk|? N 300 300

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




5 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp aptarnavimo lygio vertinimo ir respondenty
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profesijos

Correlations

Jisy profesija, Kaip Jus vertinate parduotuvés
uzsiémimas? aptarnavimo lygj?

Correlation Coefficient 1,000 142
Jusy profesija, uzsiémimas? | Sig. (2-tailed) . ,014
Spearman's rho N - — 300 300
Kaip JUs vertinate Correlation Coefficient -,142 1,000
parduotuvés aptarnavimo Sig. (2-tailed) ,014 .
lygj? N 300 300

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

6 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp pardavéjo — konsultanto jtakos vartotojo

sprendimui ir respondenty profesijos

Spearman's rho

Correlations

Jusy profesija, | Kokig jtakag Jusy apsisprendimui

uzsiémimas? turi pardavéjas - konsultantas?
Correlation Coefficient 1,000 -,107
Jisy profesija, uzsiémimas? | Sig. (2-tailed) . ,065
N 300 300
Kokig jtakg Jasy Correlation Coefficient -,107 1,000
apsisprendimui turi Sig. (2-tailed) ,065 .
pardavéjas - konsultantas? | N 300 300
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7 lentelé. Spearmano Kkoreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp respondentuy profesijos ir veiksniy lemian¢iy
pakartotinj apsipirkimg ,,Marks & Spencer* parduotuvéje

Jisy profesija,
uzsiémimas?

Correlation Coefficient 1,000
Jasy profesija, uzsiémimas? Sig. (2-tailed) .
N 300

Correlation Coefficient ,183
Malonus ir Siltas aptarnavimas Sig. (2-tailed) ,001
N 300
Correlation Coefficient -,038
Gausus prekiy asortimentas Sig. (2-tailed) ,516
N 300
Correlation Coefficient -,113
ISskirtinés prekés Sig. (2-tailed) ,052
N 300

Correlation Coefficient -,138
Spearman's rho Palankios kainos Sig. (2-tailed) ,017
N 300

Correlation Coefficient ,190
Gausus nuolaidy pasidlymai Sig. (2-tailed) ,001
N 300
Correlation Coefficient -,045
Garsus prekés zenklas Sig. (2-tailed) ,440
N 300
Correlation Coefficient -,089
Gera produkcijos kokybé Sig. (2-tailed) ,123
N 300

Correlation Coefficient -,297
Poreikis Sig. (2-tailed) ,000
N 300




8 lentelé. Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty profesijos ir priezasciu, dél kuriy jie perka

104

prekes Kkitose parduotuvése

Jisy profesija, uzsiémimas?

Spearman's rho

Correlation Coefficient 1,000
Jusy profesija, uzsiémimas? Sig. (2-tailed) .
N 300
Correlation Coefficient -,193
Palankesné vieta Sig. (2-tailed) ,001
N 300
Correlation Coefficient ,220
Zemesnés kainos Sig. (2-tailed) ,000
N 300
Correlation Coefficient ,104
Platesnis asortimentas Sig. (2-tailed) ,071
N 300
Correlation Coefficient 112
Geresné kokybé Sig. (2-tailed) ,053
N 300
Palankesnés lojalumo C_orrelatiqn Coefficient ,039
Sig. (2-tailed) ;502
programos salygos N 300
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9 lentelé. Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty profesijos ir reklamos jtakos vartotojo sprendimui

Correlations

Jisy profesija, Daznai perku Reklama neturi | Reklama mazina
uzsiémimas? reklamuojamas jokios jtakos norg pirkti
prekes

Correlation Coefficient 1,000 -,135 -,008 -,082
Jisy profesija, uzsiémimas? Sig. (2-tailed) . ,019 ,885 ,158
N 300 300 300 300

Daznai perku reklamuojamas C_orrelatiqn Coefficient -,135 1,000 -,558 -,402
prekes Sig. (2-tailed) ,019 . ,000 ,000
Spearman's rho N - — 300 309 300 309
Correlation Coefficient -,008 -,558 1,000 ,129
Reklama neturi jokios jtakos Sig. (2-tailed) ,885 ,000 . ,025
N 300 300 300 300
Correlation Coefficient -,082 - 4027 ,129 1,000
Reklama mazina norg pirkti Sig. (2-tailed) ,158 ,000 ,025 .
N 300 300 300 300

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




10 lentelé. Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty profesijos ir informacijos apie ,,Marks &

106

Spencer“ pakankamumo vertinimo

Spearman's rho

Jisy profesija,
uzsiémimas?
Correlation Coefficient 1,000
Juasy profesija, uzsiémimas? Sig. (2-tailed) .
N 300
Correlation Coefficient ,180
AS jau daug mety zinau apie "Marks & Spencer" prekes Sig. (2-tailed) ,002
N 300
Correlation Coefficient -,003
AS Zinau, kokios kokybiskos yra "Marks & Spencer" prekés Sig. (2-tailed) ,964
N 300
Correlation Coefficient ,074
Kai kalbama apie "Marks & Spencer" prekes turiu kg pasakyti | Sig. (2-tailed) ,199
N 300
Man pakanka informacijos, kad galéciau spresti, ar pirkti Cp rrelathn Coefficient 101
"Marks & Spencer" prekes Sig. (2-tailed) 080
N 300
Correlation Coefficient ,109
AS Zinau apie "Marks & Spencer" naujy technologijy prekes Sig. (2-tailed) ,059
N 300

11 lentelé. Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp respondenty profesijos ir patogiausios vietos pirkti

Correlations

Spearman's rho

Jisy profesija, Kokiu badu labiau
uzsiémimas? norétuméte pirkti "Marks
& Spencer" prekes?
Correlation Coefficient 1,000 -,048
Jisy profesija, uzsiémimas? Sig. (2-tailed) . ,408
N 300 300
Kokiu bdu labiau norétumete pirkti "Marks & oo aion Soefficient 048 1,000
Spencer” prekes? ig. (2-tailed) ,408 .
N 300 300
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sprendimui pirkti

12 lentelé. Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty profesijos ir socialiniy veiksniy jtakos

Correlations

Jisy profesija, Kas turi

uzsiémimas? didZiausig jtakg
Jisy
sprendimui?
Correlation Coefficient 1,000 ,024
Jasy profesija, uzsiémimas? | Sig. (2-tailed) . ,678
Spearman's rho N - — 300 300
e Correlation Coefficient ,024 1,000
Kas turi didziausig jtaka - -

Jasy sprendimui? Sig. (2-tailed) ,678 .
N 300 300
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6 PRIEDAS

1 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp to kas lemia apsisprendima pirkti Sioje parduotuvéje ir

respondenty iSsilavinimo

Correlations

Vieta Kainos Asortimentas Aptarnavimas Prekiy kokybé Jasy
iSsilavinimas?

Correlation Coefficient 1,000 127 -,391 -, 728 -,023 -,067
Vieta Sig. (2-tailed) . ,028 ,000 ,000 694 249
N 300 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient 127 1,000 -,358" - 555 - 428" ,029
Kainos Sig. (2-tailed) ,028 . ,000 ,000 ,000 614
N 300 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient -,391 -,358" 1,000 235 -,158" 245
Asortimentas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,006 ,000
Spearman’s rho N . _ 300 300 300 300 300 300

Correlation Coefficient -, 728 -,555 ,235 1,000 ,029 -,158
Aptarnavimas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,611 ,006
N 300 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient -,023 - 428 -,158" ,029 1,000 -,003
Prekiy kokybé Sig. (2-tailed) ,694 ,000 ,006 ,611 . ,957
N 300 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient -,067 ,029 245 -,158" -,003 1,000
Jasy issilavinimas? Sig. (2-tailed) 249 614 ,000 ,006 ,957 .
N 300 300 300 300 300 300

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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2 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp sprendimo priémimo tipo ir respondenty

iSsilavinimo

Correlations

Jisy Jasy sprendimo
iSsilavinimas? priemimas

pirkimo metu
paprastai bina:
Correlation Coefficient 1,000 ,087
Jasy isilavinimas? Sig. (2-tailed) . ,133
Spearman's rho N - — 300 300
Jasy sprendimo priémimas | Correlation Coefficient ,087 1,000
pirkimo metu paprastai Sig. (2-tailed) ,133 .
bidna: N 300 300

3 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp prekés Zenklo jtakos sprendimo priémimo procese

ir respondenty iSsilavinimo

Correlations

Jisy BritiSkas stilius ir | Prekés zenklas - Geros kainos ir Prekés zenklas
iSsilavinimas? tradicijos suteikia geros kokybés kokybés santykis neturi jokios
pasitikéjima garantas jtakos

Correlation Coefficient 1,000 ,049 ,072 1517 ,048

Jasy i$silavinimas? Sig. (2-tailed) . ,396 ,213 ,009 ,407
N 300 300 300 300 300

Britickas stiius ir tradicijos Correlation Coefficient ,049 1,000 174" 347" -,257"
suteikia pasitikéjima Sig. (2-tailed) ,396 . ,003 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300

Prekes Zenklas - geros kokybes | Coirelation Coefficient 072 1747 1,000 1927 -,295°
Spearman's rho garantas Sig. (2-tailed) ,213 ,003 . ,001 ,000
N 300 300 300 300 300

Geros kainos ir kokybes C_orrelatiqn Coefficient , 151 ,347 ,192 1,000 -,142
santykis Sig. (2-tailed) ,009 ,000 ,001 . ,014
N 300 300 300 300 300

Prekés Zenklas neturi jokios Correlation Coefficient ,048 -257 -,295° -142° 1,000
jtakos Sig. (2-tailed) ,407 ,000 ,000 ,014 .
N 300 300 300 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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4 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp prekiy kainos ir kokybés santykio vertinimo ir

respondenty iSsilavinimo

Correlations
Jisy Kaip JUs vertinate "Marks & Spencer"
iSsilavinimas? parduotuveés prekiy kainos ir kokybés santykj?
Correlation Coefficient 1,000 -2117
Jusy i8silavinimas? Sig. (2-tailed) . ,000
N 300 300
Spearman's rho
Correlation Coefficient -,211 1,000
Kaip JUs vertinate "Marks & Spencer”
parduotuveés prekiy kainos ir kokybés Sig. (2-tailed) ,000
santykj?
N 300 300
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

5 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp aptarnavimo lygio vertinimo ir respondenty

iSsilavinimo

Correlations
Jasy Kaip JUs vertinate parduotuvés
iSsilavinimas? aptarnavimo lygj?

Correlation Coefficient 1,000 260"
Jisy iSsilavinimas? Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N - — 300 300
Kaip JUs vertinate Correlation Coefficient ,260 1,000
parduotuvés aptarnavimo Sig. (2-tailed) ,000 .
lygj? N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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6 lentelé. Spearmano Kkoreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp pardavéjo — konsultanto jtakos pirkimo

sprendimui ir respondenty iSsilavinimo

Correlations
Jusy Kokig jtakg Jusy apsisprendimui turi pardavéjas -
iSsilavinimas? konsultantas?

Correlation Coefficient 1,000 167
Jusy i8silavinimas? Sig. (2-tailed) . ,004
Spearman's rho N - — 300 300
Kokig jtakg Jusy Correlation Coefficient ,167 1,000
apsisprendimui turi Sig. (2-tailed) ,004 .
pardavéjas - konsultantas? | N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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7 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp respondenty iSsilavinimo ir veiksniy lemianciy
pakartotinj apsipirkimg ,,Marks & Spencer* parduotuvéje

Jisy issilavinimas?
Correlation Coefficient 1,000
Jusy isilavinimas? Sig. (2-tailed) .
N 300
Correlation Coefficient -,004
Malonus ir Siltas aptarnavimas Sig. (2-tailed) ,949
N 300

Correlation Coefficient ,231
Gausus prekiy asortimentas Sig. (2-tailed) ,000
N 300

Correlation Coefficient ,261
ISskirtinés prekeés Sig. (2-tailed) ,000
N 300
Correlation Coefficient -,077
Spearman's rho Palankios kainos Sig. (2-tailed) ,183
N 300
Correlation Coefficient -,033
Gausis nuolaidy pasitlymai Sig. (2-tailed) ,573
N 300
Correlation Coefficient 148
Garsus prekés Zenklas Sig. (2-tailed) ,010
N 300

Correlation Coefficient ,248
Gera produkcijos kokybé Sig. (2-tailed) ,000
N 300
Correlation Coefficient ,102
Poreikis Sig. (2-tailed) ,078
N 300
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jie perka prekes kitose parduotuvése

8 lentelé. Spearmano Kkoreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stiprumg tarp respondenty iSsilavinimo ir priezasciy, dél kuriy

Jisy issilavinimas?

Spearman's rho

Correlation Coefficient 1,000
Jusy i8silavinimas? Sig. (2-tailed) .
N 300
Correlation Coefficient ,051
Palankesné vieta Sig. (2-tailed) ,379
N 300
Correlation Coefficient -,159
Zemesnés kainos Sig. (2-tailed) ,006
N 300
Correlation Coefficient -,039
Platesnis asortimentas Sig. (2-tailed) ,496
N 300
Correlation Coefficient -,158
Geresné kokybé Sig. (2-tailed) ,006
N 300
Correlation Coefficient ,022
Palankesnés lojalumo programos salygos ,707

Sig. (2-tailed)
N

300
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9 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp respondenty iSsilavinimo ir reklamos jtakos vartotojo
sprendimui

Correlations
Jisy Daznai perku Reklama neturi | Reklama mazina
iSsilavinimas? reklamuojamas jokios jtakos norg pirkti
prekes
Correlation Coefficient 1,000 ,000 ,056 -,182"
Jisy iSsilavinimas? Sig. (2-tailed) . ,993 ,334 ,002
N 300 300 300 300
Daznai perku reklamuojamas C_orrelatiqn Coefficient ,000 1,000 -,558 -,402
prekes Sig. (2-tailed) ,993 . ,000 ,000
Spearman's rho N 300 300 300 300
Correlation Coefficient ,056 -,558 1,000 ,129
Reklama neturi jokios jtakos Sig. (2-tailed) ,334 ,000 . ,025
N 300 300 300 300
Correlation Coefficient -,182 -,402” ,129 1,000
Reklama mazina norg pirkti Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,025 .
N 300 300 300 300
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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10 lentelé. Spearmano Kkoreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp respondenty iSsilavinimo ir informacijos apie

»Marks & Spencer” pakankamumo vertinimo

Jisy iSsilavinimas?
Correlation Coefficient 1,000
Jusy i8silavinimas? Sig. (2-tailed) .
N 300
AS iau d tu 3i . Correlation Coefficient -,097
e nel e[S otk
N 300
AS Zinau, kokios kokybiskos yra C_orrelatpn Coefficient 116
"Marks & Spencer" prekés Sig. (2-tailed) 046
, N 300
Spearman’s tho Kai kalbama apie "Marks & Correlation Coefficient 221
Spencer" prekes turiu kg Sig. (2-tailed) ,000
pasakyti N 300
Man pakanka informacijos, kad | Correlation Coefficient ,198
galéciau spresti, ar pirkti "Marks | Sig. (2-tailed) ,001
& Spencer" prekes N 300
AS Zinau apie "Marks & Correlation Coefficient -,071
Spencer" naujy technologijy Sig. (2-tailed) ,218
prekes N 300

11 lentelé. Spearmano Kkoreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stipruma tarp respondenty iSsilavinimo ir patogiausios vietos

pirkti
Correlations
Jusy Kokiu bldu labiau norétuméte pirkti
iSsilavinimas? "Marks & Spencer"” prekes?
Correlation Coefficient 1,000 -,102
Jisy iSsilavinimas? Sig. (2-tailed) . ,077
Spearman's rho N - — 300 300
Kokiu bidu labiau Correlation Coefficient -,102 1,000
noréetumeéte pirkti "Marks & Sig. (2-tailed) ,077 .
Spencer" prekes? N 300 300
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12 lentelé. Spearmano Kkoreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rysio stiprumg tarp respondenty iSsilavinimo ir socialiniy veiksniy

itakos sprendimui pirkti

Correlations
Jusy Kas turi didZiausig jtakg
iSsilavinimas? Jisy sprendimui?

Correlation Coefficient 1,000 155
Jusy i8silavinimas? Sig. (2-tailed) . ,007
Spearman's rho N - — 300 300
e Correlation Coefficient ,155 1,000

Kas turi didziausig jtakg - -
Jasy sprendimui? Sig. (2-tailed) ,007 .
N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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7 PRIEDAS

Vartoroju sprendimg pirkti lemianciy veiksniy priklausomybé nuo respondenty gaunamy pajamy

1 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp to kas lemia apsisprendimg pirkti Sioje

parduotuvéje ir respondenty pajamy

Correlations

Jisy vidutinés Vieta Kainos Asortimentas Aptarnavimas Prekiy kokybé
pajamos per
ménesj?

Jasy vidutings pajamos per Correlation Coefficient 1,000 384" 1517 ,030 -,406 -,035
ménes;? Sig. (2-tailed) . ,000 ,009 ,604 ,000 ,550
N 300 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient ,384 1,000 127 -,3917 - 728 -,023
Vieta Sig. (2-tailed) ,000 . ,028 ,000 ,000 ,694
N 300 300 300 300 300 300

Correlation Coefficient ,151 127 1,000 -,358 -,5655 -,428
Kainos Sig. (2-tailed) ,009 ,028 . ,000 ,000 ,000
Spearman's rho N _ _ 300 30q 309 300 309 309

Correlation Coefficient ,030 -,391 -,358 1,000 ,235 -,158
Asortimentas Sig. (2-tailed) ,604 ,000 ,000 . ,000 ,006
N 300 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient -,406 -,728" -,555 235 1,000 ,029
Aptarnavimas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,611
N 300 300 300 300 300 300
Correlation Coefficient -,035 -,023 -,428 -,158" ,029 1,000
Prekiy kokybé Sig. (2-tailed) ,550 ,694 ,000 ,006 611 .
N 300 300 300 300 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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2 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp sprendimo priémimo tipo ir respondenty pajamy

Correlations

Jusy vidutinés Jusy sprendimo priémimas
pajamos per pirkimo metu paprastai bina:
ménesj?
Jaisy vidutinés pajamos per Correlation Coefficient 1,000 1737
ménes;? Sig. (2-tailed) . ,003
Spearman's rho N - — 300 300
Jasy sprendimo priémimas | Correlation Coefficient ,173 1,000
pirkimo metu paprastai Sig. (2-tailed) ,003 .
bdna: N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

3 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp prekés Zenklo jtakos sprendimo priémimo procese

ir respondenty pajamy

Correlations

Jisy vidutinés BritiSkas stilius ir | Prekés zenklas - Geros kainos ir Prekés zenklas
pajamos per tradicijos suteikia geros kokybés kokybés santykis neturi jokios
ménesj? pasitikéjima garantas jtakos

Jasy vidutinés pajamos per C_orrelatiqn Coefficient 1,000 -,025 ,102 -,011 -,161
ménesi? Sig. (2-tailed) . ,666 077 ,845 ,005
N 300 300 300 300 300

Britiskas stiius ir tradicijos Correlation Coefficient -,025 1,000 174 347 -,257
suteikia pasitikéjima Sig. (2-tailed) 666 . ,003 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300

Prekes Zenklas - geros kokybes |Sorrelation Coefficient 102 174 1,000 192" -,295°
Spearman's rho garantas Sig. (2-tailed) ,077 ,003 . ,001 ,000
N 300 300 300 300 300

Geros kainos ir kokybes Correlation Coefficient -,011 347" 1927 1,000 -,142°
santykis Sig. (2-tailed) ,845 ,000 ,001 . ,014
N 300 300 300 300 300

Prekes Zenklas neturi jokios Correlation Coefficient -,161 -,257 -,295 142 1,000
jtakos Sig. (2-tailed) ,005 ,000 ,000 ,014 .
N 300 300 300 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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respondenty pajamy

4 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp prekiy kainos ir kokybés santykio vertinimo ir

Correlations

Jisy vidutinés Kaip JUs vertinate "Marks & Spencer”
pajamos per parduotuveés prekiy kainos ir kokybés
ménesj? santykj?
Jiisy vidutinés pajamos per Correlation Coefficient 1,000 -,1927
. i~ Sig. (2-tailed) . ,001
ménes;j?

Spearman's rho N - — 300 300
Kaip Jis vertinate "Marks & | Correlation Coefficient -,192 1,000
Spencer" parduotuvés prekiy | Sig. (2-tailed) ,001 .
kainos ir kokybés santykj? N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

5 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp aptarnavimo lygio vertinimo ir respondenty

pajamy
Correlations
Jisy vidutinés Kaip JUs vertinate parduotuves
pajamos per aptarnavimo lygj?
ménesj?

Jaisy vidutinés pajamos per Correlation Coefficient 1,000 497"

- i~ Sig. (2-tailed) . ,000
ménes;j?

Spearman's rho N - — 300 300
Kaip Jus vertinate Correlation Coefficient ,497 1,000
parduotuvés aptarnavimo Sig. (2-tailed) ,000 .
lygj? N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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6 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp pardavéjo — konsultanto jtakos vartotojo

sprendimui ir respondenty pajamuy

Correlations
Jasy vidutinés Kokig jtakg Jlsy
pajamos per apsisprendimui turi

ménesj? pardavejas -

konsultantas?
Jsy vidutings pajamos per Correlation Coefficient 1,000 277
ménesj? Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N - — 300 300
Kokig jtakg Jisy Correlation Coefficient 277 1,000
apsisprendimui turi Sig. (2-tailed) ,000 .
pardavéjas - konsultantas? | N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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psipirkimg ,,Marks & Spencer* parduotuvéje

Jisy vidutinés pajamos per ménesj?

Spearman's rho

Ji iduting . Correlation Coefficient 1,000
n;Jés#e\QPu inés pajamos per Sig. (2-tailed) .
) N 300
Correlation Coefficient -,076
Malonus ir Siltas aptarnavimas Sig. (2-tailed) ,189
N 300

Correlation Coefficient ,188
Gausus prekiy asortimentas Sig. (2-tailed) ,001
N 300
Correlation Coefficient -,080
ISskirtinés prekés Sig. (2-tailed) ,166
N 300
Correlation Coefficient ,092
Palankios kainos Sig. (2-tailed) ,113
N 300
Correlation Coefficient -,003
Gausis nuolaidy pasidlymai Sig. (2-tailed) ,956
N 300
Correlation Coefficient ,036
Garsus prekés Zenklas Sig. (2-tailed) ,531
N 300
Correlation Coefficient ,079
Gera produkcijos kokybé Sig. (2-tailed) ,175
N 300

Correlation Coefficient ,188
Poreikis Sig. (2-tailed) ,001
N 300
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8 lentelé. Spearmano Kkoreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp respondenty pajamuy ir priezasciu, dél kuriy jie

perka prekes Kitose parduotuveése

Jisy vidutinés pajamos per ménesj?

Correlation Coefficient 1,000
Jisy vidutinés pajamos per ménesj? Sig. (2-tailed) .
N 300
Correlation Coefficient -,060
Palankesné vieta Sig. (2-tailed) ,300
N 300

Correlation Coefficient -,381
Zemesnés kainos Sig. (2-tailed) ,000
Spearman's rho N - — 300
Correlation Coefficient -,109
Platesnis asortimentas Sig. (2-tailed) ,060
N 300

Correlation Coefficient -,270
Geresné kokybé Sig. (2-tailed) ,000
N 300
Correlation Coefficient ,015
Palankesnés lojalumo programos salygos Sig. (2-tailed) ,800
N 300
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sprendimui

9 lentelé. Spearmano Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp respondenty pajamuy ir reklamos jtakos vartotojo

Correlations

Jisy vidutinés DazZnai perku Reklama neturi | Reklama mazina
pajamos per reklamuojamas jokios jtakos norg pirkti
ménesj? prekes

Jasuy vidutinés pajamos per C_orrelatiqn Coefficient 1,000 ,098 -,132 -,084

) o Sig. (2-tailed) . ,091 ,022 ,148
menesj?

N 300 300 300 300

Danai perku reklamuojamas Correlation Coefficient ,098 1,000 -558~ -4027

prekes Sig. (2-tailed) ,091 . ,000 ,000

Spearman's rho N _ _ 300 300 300 300

Correlation Coefficient -,132 -,558 1,000 ,129

Reklama neturi jokios jtakos Sig. (2-tailed) ,022 ,000 . ,025

N 300 300 300 300

Correlation Coefficient -,084 -,402 ,129 1,000

Reklama mazina norg pirkti Sig. (2-tailed) ,148 ,000 ,025 .

N 300 300 300 300

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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10 lentelé. Spearmano Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp respondenty pajamuy ir informacijos apie

»Marks & Spencer” pakankamumo vertinimo

Jisy vidutinés pajamos per ménesj?
Correlation Coefficient 1,000
Jisy vidutinés pajamos per ménesj? Sig. (2-tailed) .
N 300
Correlation Coefficient -,188
AS jau daug mety zinau apie "Marks & Spencer" prekes Sig. (2-tailed) ,001
N 300
Correlation Coefficient -,122
AS Zinau, kokios kokybiskos yra "Marks & Spencer" prekés Sig. (2-tailed) ,035
Spearman's rho N - — 300
Correlation Coefficient -,290
Kai kalbama apie "Marks & Spencer" prekes turiu kg pasakyti Sig. (2-tailed) ,000
N 300
Man pakanka informacijos, kad galéciau spresti, ar pirkti "Marks & gprrelathn Coefficient -,016
Spencer" prekes ig. (2-tailed) 788
N 300
Correlation Coefficient -,374
AS Zinau apie "Marks & Spencer" naujy technologijy prekes Sig. (2-tailed) ,000
N 300

11 lentelé. Spearmano Koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stipruma tarp respondenty pajamy ir patogiausios vietos pirkti

Correlations
Jisy vidutinés pajamos per | Kokiu bldu labiau norétuméte

ménesj? pirkti "Marks & Spencer" prekes?

Jasy vidutinés pajamos per Cprrelatio_n Coefficient 1,000 ,108

ménesj? Sig. (2-tailed) . ,061

Spearman's rho N - — 300 300
Kokiu badu labiau Correlation Coefficient ,108 1,000

norétuméte pirkti "Marks & Sig. (2-tailed) ,061 .

Spencer" prekes? N 300 300




125

12 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficientas jvertinantis tiesinio rySio stiprumg tarp respondenty pajamy ir socialiniy veiksniy jtakos

sprendimui pirkti

Correlations
Jasy vidutinés pajamos Kas turi didZiausig jtakg Jusy
per ménesj? sprendimui?

Jasy vidutinés pajamos per C_orrelatiqn Coefficient 1,000 -,023
ménes;? Sig. (2-tailed) . ,693
Spearman's rho N - — 300 300
e Correlation Coefficient -,023 1,000

Kas turi didziausig jtakg - -
Jasy sprendimui? Sig. (2-tailed) ,693 .
N 300 300




