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Santrauka. Straipsnyje nagrinéjama vartotojy elgsenos ir veiksniy, lemianc¢iy ju sprendimus lengvuyju automobiliy sektoriuje,
problema. Aprasyta vartotojuy elgsenos samprata ir veiksniy reik§mé formuojant vartotojy elgesi. Atliktas veiksniy, lemian-
¢iy lengvyju automobiliu sektoriaus vartotojy sprendimus, empirinis tyrimas. Atlikta faktoriné statistiniy duomenuy analizé.
Remiantis empirinio tyrimo, skirto nustatyti svarbiausias veiksniy grupes, lemiancias vartotojo apsisprendima pirkti nauja
automobilj, veiksniy grupiy (faktorinés) analizés rezultatais, galima teigti, kad automobilio kaina, ergonomiskumas, jvaizdis,
dinamika ir draugiSkumas vartotojui bei aplinkai yra pagrindinés veiksniy grupés, lemiancios vartotojo apsisprendima pirkti

nauja automobilj.

ReikS$miniai ZodZiai: vartotojy elgsena, veiksniai, lengvieji automobiliai.

Ivadas

Automobiliy gamyba ir prekyba jais — iSskirtinai svarbiis
elementai Siuolaikinés visuomenés ekonomikai. Rinkos
tampa vis konkurencingesnés, vartotoju reikalavimai di-
déja, keiciasi vartojimo kultiira, intensyvéja visuomenés
gyvenimo tempas. Visa tai reikalauja gilesniy, platesniy
vartotoju ir ju elgsenos tyrin¢jimy. Viena i§ uzduociy
rinkodaros specialistams — suprasti, prisitaikyti ir ugdyti
vartotoja bei jo elgesi.

Sio darbo tikslas — remiantis mokslinés literatiiros $al-
tiniais ir statistiniy duomeny analize, nustatyti svarbiausias
veiksniy grupes, lemiancias vartotojo apsisprendima pirkti
nauja automobili.

Atliekant tyrimus remtasi teoriniy $altiniy, Europos
Sajungos statistiniy duomeny analize, ju palyginimu ir sin-
teze, surinkti duomenys analizuoti vertinant metodikos pa-
tikimuma vidinio suderinamumo metodu. Taip pat atlikta
faktoriné analizé.

Vartotojy elgsena: samprata ir veiksniy reik§mé
ja formuojant

Rinkodaros strategijos igyvendinimas tampa efektyvus ir
pati strategija pasirenkama teisingai tuomet, kai kompa-
nijos tikslai atitinka jos vystymasi, rinkos dalies augima ir
pelninguma. Vienas svarbiausiy veiksniy, atskleidzianciy
kompanijos rinkodaros strategijos sékmg¢ — tai vartoto-
ju poreikiy tenkinimas (Dudzevidiiité, Peleckiené 2010).
Vartotojy elgsena — tai zmoniy, siekian¢iy patenkinti savo

norus ir poreikius, veiksmai perkant ir naudojant prekes
bei paslaugas (Mowen 1987). Vartotojy elgsena — mokslas
apie individus, grupes ar organizacijas, juy taikomus pro-
cesus renkantis, isigyjant arba perkant, vartojant ir paSa-
linant gaminj, paslauga, idéja, kad galéty patenkinti savo
poreikius ir norus (Bakanauskas 2006). Anot P. Kotlerio
ir kt. (2003), pirkéju (vartotojy) elgsena yra galutiniy var-
totojy — asmeny ir namy Gikiy — elgesys perkant prekes bei
paslaugas asmeniniam vartojimui. Visi §ie galutiniai varto-
tojai — tai vartotojy rinka (G. E. Belch, M. A. Belch 2001).
Vartotojy elgsenos teorija nagrinéja, kaip asmuo paskirsto
savo pajamas pirkdamas prekes ir paslaugas. ISleisdamas
ribotas pajamas, jis siekia didZiausios naudos ar pasiten-
kinimo — tai pagrindiné teorijos salyga. Vartotojo elgsena
gali biiti apibrézta kaip procesas ir veikla, kuria Zmogus
uzsiima tirdamas, rinkdamasis, pirkdamas, naudodama-
sis, nustatydamas ar atsisakydamas produkty bei paslau-
gy, tenkindamas savo poreikius ir troskimus (G. E. Belch,
M. A. Belch 2001).

Pasak G. Lancasterio ir P. Reynoldso (2005), vartoto-
jo elgsena — individo veiksmai jsigyjant ir vartojant prekes
bei paslaugas, iskaitant sprendimo pirkti procesa, kuris ir
lemia Siuos veiksmus (Lancaster, Reynolds 2005).

Apibendrinant §iuos apibrézimus, galima teigti, kad
vartotojo elgsena — tai vartotojo elgesys, susij¢s su porei-
kius tenkinanciu produkty, paslaugy ieskojimu, isigijimu,
vartojimu, pasalinimu ir nuomonés susidarymu. Pirkéjas,
isigydamas preke ar paslauga, visada nori gauti kokybis-
ka gamini, kuris atitikty jo likes¢ius. Pirkéjo pasitenkini-
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mas — kartotinio pirkimo prielaida. P. Kotleris vartotoju
pasitenkinima apibrézia taip: pasitenkinimas — tai teigia-
mos individo emocijos, palyginus rezultata (isigyta preke
ar gauta paslauga) su lukesciais. O. E. Omaras identifi-
kuoja vartotoju pasitenkinimg lemiancius veiksnius, — tai
lukesciai, susij¢ su produkto kaina, asortimentu, unikalu-
mu, patogumu, patikimumu, kokybe, teikiama verte, pri-
einamumu, patikima informacija apie produkta (Bivainis,
Vilkaité 2010).

W. J. Stantono sitilomas klasikinis vartotojy elgesio
modelis (1 pav.) apima sprendimy priémimo procesa ir veiks-
nius, darancius jtaka vartotojy pasirinkimui. Procesas, kuris
skirstomas i SeSis etapus, gali biiti traktuojamas kaip pro-
blemy skaidymo metodas (Ambrusevi¢, Chlivickas 2005).

Aplinkos veiksniai, lemiantys vartotojy elgsena pas-
laugy, prekiy pirkimo procese kai kuriy autoriy vadinami
situaciniais, sociokultiiriniais, smarkiai veikia vartotoju
sprendimo priémimo procesa. E. N. Berkowitzius ir kt.
(2000) isskiria Siuos situacinius veiksnius, kurie veikia
vartotoju elgsena: pirkimo tikslas, socialiné aplinka, fizi-
né aplinka, laikas; situacinés biiklés. Situaciniai veiksniai
priskiriami prie daranciy jtaka asmenybei; jie iSskirti i§
psichologinés itakos veiksniy. Toks skirstymas pagristas,
nes aiskiai skiriami veiksniai, priklausantys tik psicholo-
giniam aspektui. Situaciniai veiksniai pavadinti ,,asmeny-
bés*, nors akivaizdu, kad tai gali biti ir iSoriniai veiksniai
(Stankeviciené 2005). Vartotojo elgesys priklauso nuo
ivairiy veiksniy, susijusiy su jo asmenybe, taip pat ir nuo
uzimtumo bei gyvenimo biido. Tai vidiniai (psichologiniai)
veiksniai, kurie daro itaka vartotojo pasirinkimui, elgsenai
renkantis vieng ar kita paslauga bei preke: poreikis, suvo-

kimas, patirtis, nuomoné, motyvai, poziliris, mokymasis,
asmenybé¢ ir gyvenimo stilius, kurie veikia zmogaus ne tik
kaip individo, bet ir kaip vartotojo, elgesj. Vartotojai kaip
asmenybés yra skirtingi, netgi tose paciose situacijose ju
elgsena nevienoda.

Zmogaus dalyvavimas {vairiy socialiniy grupiy vei-
kloje — dar vienas svarbus veiksnys, suzadinantis vartotojy
poreikius ir, Zinoma, atitinkama elgsena. Zmogaus tikslas —
patenkinti igimta bendrumo jausmo poreiki (Skrudupaité
et al. 2006).

Vartotoju liikes¢iai taip pat daro dideli poveikj var-
totoju sprendimui pirkti, ju elgsenai po pirkimo (Stasys,
Malikovas 2010). Kaip likesciai pasireiks, priklausys nuo
to, kaip vartotojas suvoks ir interpretuos aplinkos veiksnius,
darancius jtaka likesciy formavimuisi. V. A. Zeithaml ir kt.
(1993) sitlo likescius lemiancius veiksnius vertinti dviem
lygiais: pageidaujama paslauga (normatyviniai liikeséiai) ir
priimtina paslauga (tikimybiniai likesciai).

Veiksniai, darantys itaka pageidaujamos paslaugos
lygmeniui: $ie veiksniai sustiprina vartotojo jautruma pa-
slaugai ilguoju laikotarpiu, veikdami normatyvinius lukes-
Cius. Normatyvinis standartas ,,perduodamas® i§ artimos
vartotojui aplinkos (Seima, draugai, kaimynai ir pan.) drauge
su {vairiais (fiziniais, socialiniais, psichologiniais) susifor-
mavusiais poreikiais (Stasys, Malikovas 2010).

Veiksniai, darantys jtaka priimtinos paslaugos lygme-
niui: tai laikini, trumpalaikiai veiksniai, kurie nukreipia
lukescius i Zemesniji standarta. Likes¢ius lemia paslaugos
alternatyvy skaicius, situaciniai veiksniai (atsitiktinumai,
kuriy paslaugy teikéjas negali kontroliuoti) ir vartotojo da-
lyvavimo laipsnis teikiant paslaugas (Boulding et al. 1993).

Socialiniai ir grupés veiksniai } Psichologiniai veiksniai
Kultira Motyvacija
Subkulttra Suvokimas
Socialing klas¢ Mokymasis
Rekomenduojamos grupés Asmenybe
Seima Pozitiris
Informacija Apsisprendimo pirkti Situaciniai veiksniai
e procesas . .
Komerciniai $altiniai Kai vartotojas perka
T P Poreikiy nustatymas Kur vartotojas perka
1
} i Sudétingo lygio ! ‘
1
.. . 1
E pasirinkimas ! Kodél vartotojas perka
Socialiniai $altiniai ! Alternatyvy nustatymas | Salygos, dél kuriy vartotojas
1 . .. 1 perka
1 Alternatyvy jvertinimas 1
1 1
! Elgesys po pirkimo ¥

1 pav. Klasikinis vartotoju elgesio modelis pagal W. J. Stantona (Ambrusevi¢, Chlivickas 2005)

Fig. 1. The classical model of customer behaviour by Stanton (Ambrusevi¢, Chlivickas 2005)
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2 pav. Vartotojy liikes¢ius formuojantys veiksniai (Stasys, Malikovas 2010)

Fig. 2. Factors forming consumers‘ expectations (StaSys, Malikovas 2010)

Veiksniai, svarbiis pageidaujamos ir priimtinos paslau-
gos lygmenims — daromas poveikis likes¢iams per aiskius
ir uzsléptus pazadus, komunikacijos Saltinius: asmeninius
ir eksperty tvirtinimus, dél kuriy vartotojas tampa jautres-
nis paslaugai (Licata et al. 2008). Taip pat nemaza itaka
lukes¢iams lemia vartotojo patirtis praeityje — viena karta
isigijgs panasia paslauga, zinos, ko tikétis ateityje.

Pasak V. Bartosevicienés ir kt. (2005), remiantis moks-
linio tyrimo metodais, galima suprasti ir numatyti vartoto-
jo elgsena, iSsiaiskinti priezasties bei pasekmés rySius ir,
nustacius vartotojy poreikius, gaminti toki produkta, kuris
patenkinty jau esamy vartotojy pageidavimus ir pritraukty
naujy klienty. Vartotojo ir jo pirkimo proceso supratimas
padeda priimti konkre€ius sprendimus organizuojant parda-
vima, padeda suprasti ir nuspéti vartotojo teikiama pirme-
nybg perkant, taip pat padidinti verslo galimybes. Kadangi
vartotojo elgesys yra sudedamoji zmogaus elgesio dalis
ir ji sunku prognozuoti, todél svarbu atlikti elgsenos tyri-
mus, leidziancius suprasti vartotojuy poelgius bei numatyti
ju elgesi ateityje.

Veiksniy, lemian¢iy lengvyjy automobiliy sektoriaus
vartotojy sprendimus, tyrimo metodika

Veiksniy sistema. Atsizvelgiant { uzregistruoty naujy auto-
mobiliy Vakary Europoje santykj ir vertinant automobiliy
klasifikacija (ACEA 2009), mazéjant pardavimui paste-
bima $§i tendencija: santykinai daugiau perkama mazy ir
kompaktinés klasés automobiliy (3 pav.). 2005 m. Vakary
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Europoje mazy automobiliy uzregistruota 32,9 proc. i$
visy registruoty nauju automobiliy (2 pav.), 2006 m. —
35,2 proc., 2007 m. — 37,1 proc., 2008 m. — 38,8 proc., o
nagriné¢jamu 2009 m. laikotarpiu — jau 45,0 proc.

Pasak ,,Autotyrimy® (Autotyrimai... 2010), Lictuvoje
2010 m. populiariausi buvo hecbekai (38 proc.), universalai
(31 proc.) ir vienatiiriai (18 proc.). Taigi mazi automobiliai
darosi vis paklausesni.

J. C. Vessillier (Vessillier 2009) teigia, kad yra trys
pagrindinés priezastys, dél kuriy kilo automobiliy pra-
moneés krizé. Visy pirma, tai klasikiné priezastis — kaina.
Gamintojus spaudzia pirkéjai, norédami zemesniy kainy,
todel gamintojai privalo mazinti savo iSlaidas. Antra — auto-
mobilio modelis ir techninés savybés. Vis daugiau vartotojy
nori mazesniy, saugesniy, ekonomiskesniy automobiliy.
Trecia priezastis — aplinkos apsauga.

Sio autoriaus nuomoné visiskai sutampa su statistiniy
duomeny analizés rezultatais, todél galima isskirti tris pa-
grindines orientacines kryptis, kurios §iuo metu turéty biiti
aktualiausias automobiliy prekyba nagrinéjanc¢iy moksliniy
tyrimy objektas:

— naujy lengvyjy automobiliy kainos mazinimas;

— inovatyvaus, ekonomisko, mazo ir paklausaus au-
tomobilio techniniy savybiy tobulinimas ir pritai-
kymas besikei¢iantiems vartotoju poreikiams;

— neigiamo poveikio aplinkai maZinimas automobi-
liy gamybos procese, juos eksploatuojant ir utili-
zuojant.
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3 pav. Uzregistruoty naujy automobiliy Vakary Europoje santykis
vertinant automobiliy klasifikacija (ACEA 2009)

Fig. 3. Structure of newly registered automobiles in Western
Europe by their classification (based on ACEA 2009)

Remiantis veiksniy sistema ir segmentavimo kriteri-
jais, tolesniems empiriniams tyrimams i$skirtos Sios auto-
mobilio savybes:

— kokybé;

— ekonomiSkumas;

— aplinkosauga (tarSos lygis);

— saugumas;

— naujos technologijos;

— komfortas;

— dizainas;

— pardavimo kaina;

— pardavimo kainos kaita po keliy mety;

— patogus naudojimas (pakankamai vietos viduje,

erdvi bagaziné);

— pritaikytas didelei Seimai;

— asortimentas;

— prestizas;

— sportiskumas;

— greitis;

— galia;

— patikimumas;

— i§vaizda;

— atsarginiy daliy kaina.

ISkelta hipotez¢, kad Sie veiksniai sudaro tris veiksniy
grupes: kainos (ekonomiskumas, pardavimo kaina, parda-
vimo kainos kaita po keliy mety, asortimentas, atsarginiy
daliy kaina), aplinkosaugos (aplinkosauga (tarSos lygis),
patikimumas, kokybé¢, saugumas) ir technologiju (naujos
technologijos, komfortas, dizainas, patogus naudojimas (pa-
kankamai vietos viduje, erdvi bagazing), pritaikytas dide-
lei Seimai, prestizas, sportiSkumas, greitis, galia, iSvaizda)
veiksniy grupés.

Tyrimo dalyviai. Atrankai buvo pasirinktas netikimy-
binis atrankos metodas: kai tiriamos visumos elementai
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atrenkami netikimybiniu biidu. Tiriamoji visuma — poten-
cial@is naujy automobiliy vartotojai Lietuvos rinkoje. Imties
dydis apskai¢iuotas pagal 1 formule:

(1

n — reikiamas imties dydis; z — standartinés paklaidos

n=zp(1 — p)¥/e,

dydzio vienetai esant normaliam pasiskirstymui, kuris
atitiks norima patikimumo laipsnj (kai patikimumo laipsnis
95 proc., z = 1,96); p — visumos proporcijos, kurios atitinka
tyréja dominancias charakteristikas; e — atrankos klaida
(maksimalus skirtumas tarp imties ir visumos proporcijy);

Tyrime stengtasi gauti 95 proc. patikimumo laipsni,
norima paklaida — 5 proc. bei proporcija 10 proc.

Kad duomenys biity statistiskai patikimi, tyrimui rei-
kalingi: n = 1,96%0,1(1 — 0,1)/0,05*= 138 respondentai.

Tyrimo metu internetinés apklausos metodu buvo
apklausti 146 respondentai. Dviejy respondentuy anke-
tose visi atsakymai buvo parinkti vienodi. Todél, norint
iSvengti galimy klaidy, $ios dvi anketos buvo iSimtos ir
toliau nevertintos. I§ visy respondenty — 33 proc. vyry, o
68 proc. — motery. Respondenty pasiskirstymas pagal am-
ziy matomas 4 pav.

19-25 m. amziaus respondentai sudaro 72 proc. ap-
klausos dalyviy, 2640 m. amziaus — 17 proc., 41-60 m.
amziaus — 11 proc. ir 61 m. amziaus bei vyresni — 1 proc.
90 proc. apklausty respondenty gyvena didmiestyje
(Vilniuje, Kaune, Klaipédoje, Panevézyje, giauliuose),
6 proc. — mieste, 4 proc. — kaime. Respondenty pasiskirs-

80 %

tymas pagal pajamas pavaizduotas 5 pav.
60 %
40 %

20 %

0% T
19-25 m. 20-40 m. 41-60 m.

61 m. ir daugiau

4 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy (sudaryta au-
toriaus)

Fig. 4. Distribution of respondents by age (made by the author)
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Fig. 5. Distribution of respondents by income (made by the author)



26 proc. respondenty pajamos yra iki 800 lity per
ménesi; nuo 801 iki 1500 lity — 17 proc.; nuo 1501 iki 3000
lity — 31 proc.; nuo 3001 iki 5000 lity — 13 proc.; daugiau
negu 5001 lita gauna 3 proc. respondenty. [ §i klausima
neatsaké 9 proc. respondenty.

Surinkti duomenys buvo analizuojami vertinant
metodikos patikimuma vidinio suderinamumo metodu
(Cronbacho o). Taip pat atlikta faktoriné analizé. Sios ana-

Koreliacija tarp vidurkiy ir atskiry teiginiy: svarbu
atkreipti démesi, kad stipri koreliacija gali biti ir neigiama,
kai jos koeficiento ivercio realizacija r yra arti ,,—1* (2 len-
telé). Koreliacija — silpna, kai 7 — arti nulio (Cekanavi¢ius,
Murauskas 2000).

2 lentelé. Veiksniy analizés svoris (sudaryta autoriaus)
Table 2. Factor analysis weights (made by the author)

lizés buvo atliktos naudojant SPSS programinj paketa. Kaina | Aplinkosauga | Techno-
logijos
Veiksniy, lemianéiy lengvyjy automobiliy sektoriaus Kainos skalé
vartotojy sprendimus, tyrimo rezultatai Ekonomiskumas 0,585%* 0,454%* 0,097
Cronbacho o hipotezei. Tyrimo metu pirmiausiai buvo Pardavimo kaina 0,516%* 0,067 0,071
apskaiciuota Cronbacho o. I$ teorijos zinoma, kad jei i i
p ‘ ' i : : .J ! Pa.rdaV1mo 1.<alnos 0.600%+* 0.027 0.121
Cronbacho a yra daugiau uz 0,7, rezultatai — patikimi kaita po keliu mety
(1 lentelg). Asortimentas 0,457%%* 0,230%* 0,477**
Atsarginiy daliy
1 lentelé. Cronbacho o hipotezei (sudaryta autoriaus) kaina 0,749%* 0,313** 0,238**
Table 1. Cronbacho « to the hipothesis (made by the author) Aplinkosaugos skalé
2 & z Aplinkosauga 0,165* 0,715% | —0,021
g PN o 2 (tar$os lygis)
<= o~ < 5 .
g - 2 > ERC: Patikimumas 0,243%%* 0,689%* 0,284%%*
5 8 5 7 <25
-ﬁ 2 9 % e & .fj Kokybé 0,307%* 0,587** 0,300**
> (ORE) > O > o o
Ekonomiskumas 0418 Saugumas 0,346 0,762 0,061
Pardavimo kaina 0,455 Technologijy skalé
. Pardavimo kainos kaita Nauios
Kaina 0,504 : 0,470 ) * ok
po keliy mety technologijos 0,169 0,093 0,663
Asortimentas 0,574 Komfortas 0295%% | 0,207 0,602
Atsarginiy daliy kaina 0,280
. Dizainas 0,205% 0,102 0,632%%*
Aplinkosauga 0.649
(tarSos lygis) ’ Patogus naudojimas | 0,379%%* 0,245%* 0,291%*
Aplinkosauga | 0,612 | Patikimumas 0,510 Pritaik .
> ytas didelei
Kokybé 0.584 ot 0389%* | 0,155 0,445%*
Saugumas 0430 Prestizas 0,164* 0,038 0,676%*
Naujos
technologijos 0,769 Sportiskumas 0,118 0,067 0,718%*
Komfortas 0,777 Greitis 0,158 0,180%* 0,682%*
Dizainas 0,773 Galia 0,179 0,162 0,700%*
Patogus naudojimas 0,810 -
Pritaikytas didelei I$vaizda 0,165%* 0,054 0,553%**
Technologijos | 0,796 |, . . 0,807
s€imai
PrestiZas 0,769 Zvaigzdutémis Zymimi statistiskai reik§mingi skirtu-
Sportiskumas 0,762 . P . . « R .
— mai: dvi ,,*** yra geriau negu viena ,,**. Dvi ,,**“ —klaidos
Greitis 0,766 . . . e .
Galia 0.763 tikimybé i$ Simto yra 1, o viena ,,** — 5 klaidos.
ivaizda 0,782 Atlikus respondenty atsakymy svorio analiz¢, mato-

Pagal gautus hipotezés tikrinimo duomenis, rezultaty
patikimumas gaunamas gana geras. Tik kainos veiksniy
grupéje asortimentas sumazina veiksniy grupés patikimuma.
Todél rezultaty faktorinés analizés metu asortimentas turéty
paklitti { kita veiksniy grupg ar pogrupi.
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ma, kad pagal i$sidéstyma kai kurie veiksniai nelabai dera
su kitais tos skalés veiksniais. Pavyzdziui, kainos skalé-
je asortimentas labiau koreliuoja su technologijy skale, o
technologijy skaléje — patogus naudojimas su kainos skale,
todél atlickama faktoring analize, parodanti, kokios veiksniy
grupés susidaro pagal turimus apklausos duomenis.



Faktoriné analizé. Atlikus faktorinés analizés skai-
giavimus, gaunamos §ios analizés tikrinés reikimés. Cia
i$sidéste procentai rodo, kokia tokiy duomeny dali paaiskina
viena veiksniy grupé. Sudedamasis daznis rodo, kokiam
skaiCiui tiriamyjy tinka Sitas modelis. 3 lentelé¢je matoma,
kad gautas rezultatas paaiSkina 66,6 proc. taip iSsidés¢iusiy
duomenuy.

3 lentelé. Faktorinés analizés tikrinés reikSmés (sudaryta autoriaus)

Table 3. Eigenvalues of factor analysis (made by the author)

Veiksniy Tikriné I8sidéstymo Sudedamasis
grupé reikSmé % daznis
1 4,5 23,7 23,7
2 2,8 14,5 38,2
3 1,6 8,5 46,7
4 1.4 7,4 54,1
5 1,3 6,9 61,0
6 1,1 5,6 66,6

4 lentelé. Sesiy veiksniy analizés svoris (sudaryta autoriaus)
Table 4. Analysis weights of 6 factor‘s (made by the author)

Faktorinés analizés metu nustatant iSskiriamy veiksniy
skaiciy, remiantis klasikiniu Kaiserio ir Guttmano kriterijumi,
pirmiausia analizuojamos tikrinés reikSmes, didesnés negu
1 (Gintiliené 2004). Todél analizés metu veiksnius bandyta
suskirstyti { 6 grupes. 4 lenteléje pateikiami gauti rezultatai.

R. L. Gorsuchas (1983) nurodo, kad Kaiserio ir Gutt-
mano kriterijus nepakankamai tikslus nustatant veiksniy
skaiiy, o veiksniai turi baiti iSskirti ne tik remiantis empi-
riniais kriterijais, bet ir loginiu prasmingumu. Jeigu veiks-
niai skirstomi | 6 grupes, aplinkosaugos (tarSos lygio) visai
nepavyksta priskirti kuriai nors grupei. Todél analizé atlikta
dar karta skirstant veiksnius i 5 grupes. Rezultatai pateikiami
5 lenteléje.

IS 5 lenteléje pateikty duomeny matoma, kad ekono-
miskumo, kokybés, patogaus naudojimo ir prestizo negalima
priskirti konkreé¢iam veiksniui, nes ju svoris palyginus ne-
siskiria. Taip gali biiti todél, kad apklausoje yra parinktos

5 lentelé. Penkiy veiksniy analizés svoris (sudaryta autoriaus)
Table 5. Analysis weights of 5 factor‘s (made by the author)

1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5
veiksnio | veiksniy | veiksniy | veiksniy | veiksniy | veiksniy veiksnio veiksniy | veiksniy | veiksniy | veiksniy
grupé grupé grupé grupé grupé grupé grupé grupé grupé grupé grupe
Ekonomiskumas | —0,148 0,173 0,243 0,119 0.489 0.570 Ekonomiskumas -0,216 0,186 0.455 0.500 0,069
Pardavimo kaina | —0,198 0,208 0,064 0,048 0.788 0,014 Pardavimo kaina -0,218 0,197 —0,094 0.760 —0,089
Pardavimo Pardavimo
kainos kaita po 0,355 —0,286 | —0,065 0,269 0.587 0,004 kainos kaita po 0,269 -0,272 0,183 0.545 0,279
keliy mety keliy mety
Asortimentas 0,306 0,296 0,079 0,552 —0,334 0,179 Asortimentas 0,270 0,311 0,277 -0,169 0,585
Atsarginiudaliv | o)) | 0003 | 0470 | 0382 | 0395 | 0,009 Atsarginiudaliv |59 | 9007 | 0292 0.595 0,161
kaina kaina
Aplinkosauga 0,012 | -0,040 | 0,095 | -0,012 | 0,013 | 0.872 Aplinkosauga -0,170 -0,003 0.620 -0,082 0,145
Patikimumas 0,184 0,064 0,742 0,069 -0,086 0,182 Patikimumas 0,381 0,071 0.652 0,143 -0,118
Kokybe 0,045 0,280 0,702 —0,036 0,215 0,073 Kokybe 0,242 0,277 0.488 0.400 -0,277
Saugumas —0,057 | —0,120 0.549 0,334 —0,124 0.528 Saugumas 0,024 -0,109 0.809 0,094 0,220
Naujos 0288 | 0.671 | —0,015 | 0241 | —0,183 | 0,036 Nagjos 0,238 0.683 0,040 0,122 0,290
technologijos technologijos
Komfortas 0,081 0.716 0,212 0,190 0,148 0,009 Komfortas 0,112 0.714 0,131 0,255 0,089
Dizainas 0,172 0,822 0,027 0,011 0,047 0,061 Dizainas 0,126 0.831 0,016 0,047 0,031
Patogus 0224 | 0144 | 0283 | 0692 | 0204 | —0,077 Patogus 0,117 | 0,119 | 0230 | 0484 | 0434
naudojimas naudojimas
Pritakytas 0.141 | 0050 | -0,065 | 0795 | 0.158 | 0.094 Pritaikytas 0,063 0,053 0,066 0311 0.760
didelei Seimai didelei Seimai
Prestizas 0,659 0,424 -0,254 0,006 0,113 0,092 Prestizas 0.475 0.460 -0,240 -0,033 0,224
Sportiskumas 0,783 0,216 —0,030 0,121 —0,086 0,038 Sportiskumas 0.693 0,252 -0,066 -0,119 0,280
Greitis 0.769 0,161 0,359 —0,002 | —0,093 | -0,104 Greitis 0.847 0,187 0,113 -0,018 0,002
Galia 0.722 0,223 0,356 0,009 0,005 —0,183 Galia 0.813 0,244 0,046 0,086 -0,023
I§vaizda 0,279 0,583 0,160 -0,067 0,064 0,183 I$vaizda 0,329 0.585 0,067 0,099 -0,115
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netikslios savokos ir jas galima skirtingai interpretuoti,
pvz., ckonomiskuma susieti su aplinkosauga dél maziau
iSmetamy terSaly { aplinka ir su kainos kriterijais. Siuos
veiksnius kituose tyrimuose ateityje vertéty aprasyti detaliau
ir i8skirti { keleta grupiy.

ISanalizavus 5 veiksniy analizés svorio lentelg, pries
ivertinant grupiy suderinamuma, sudarytos automobiliy
savybiy grupés, lemiancios vartotoju apsisprendima pirkti
automobili. Gautos veiksniy grupés buvo analizuojamos
vertinant vidinj veiksniy suderinamuma (Cronbacho «).
Gauti duomenys pateikti 6 lenteléje.

Atlickant 5 veiksniy analiz¢, buvo iSmesti du veiks-
niai — ekonomiskumas ir kokybé. Taciau patikrinus ,,au-
tomobilio kainos® ir ,,automobilio draugiskumo vartotojui
bei aplinkai“ veiksniy grupiy vidini suderinamuma, pa-
aiskéjo, kad be minéty veiksniy $iy grupiy patikimumas
labai sumazéjo. Dél Sios priezasties ,,ckonomiskumas® ir
,.kokybé* buvo sugrazinti | tiriamas veiksniy grupes. Gauti
suderinamumo duomenys pateikiami 7 lentel¢je.

6 lentelé. Cronbacho a veiksniy grupéms (sudaryta autoriaus)
Table 6. Cronbacho a to factor groups (made by the author)

Veiksniy Grupés Veiksnys Cronbacho
grupé Cronbacho alfa pasalinus
a veiksni
Pardavimo kaina 0,416
e Pardavimo kainos
Automobilio 0,500 |kaita po keliy 0,494
kaina
mety
At§arg1n1q daliy 0.281
kaina
Aplinkosauga
Automobilio (tarSos lygis) 0,610
draugiskumas
vartotojui ir 0,584 Patikimumas 0,572
aplinkai Saugumas 0,278
Naujos
technologijos 0,703
ili Komfort 0,701
'AuFOH.lOblll() 0.753 omfortas R
ivaizdis .
Dizainas 0,632
I8vaizda 0,736
Sportiskumas 0,838
Automobilio 0823 | Greitis 0,685
dinamika
Galia 0,748
Asortimentas -
Automobilio 0611
ergonomiskumas ’ Pritaikytas didelei 3
Seimai

Taigi tolesniems tyrimams iSskirtos automobilio sa-

vybiy grupés, lemiancios vartotoju apsisprendima ji pirkti:

— automobilio dinamika: sportiSkumas, greitis, galia;

— automobilio ergonomiskumas: asortimentas, pri-
taikymas didelei Seimai:

— automobilio jvaizdis: naujos technologijos, kom-
fortas, dizainas, iSvaizda;

— automobilio draugiSkumas vartotojui ir aplinkai:
aplinkosauga (tarSos lygis), patikimumas, saugu-
mas, kokybé;

— automobilio kaina: pardavimo kaina, kainos kaita
po keleriy mety, atsarginiy daliy kaina, ekonomis-
kumas.

Statistiskai reiksmingy skirtumy palyginimas.
Vartotojui apsisprendziant pirkti automobilj, svarbiausia
automobilio savybeé — automobilio draugiskumas vartotojui
ir aplinkai. Sios savybés vertinimo bendrasis vidurkis —
4,2 (kai 5 — labai svarbu, 4 — svarbu, 3 — nei svarbu, nei

7 lentelé. Cronbacho o koreguotoms veiksniy grupéms (sudaryta
autoriaus)
Table 7. Cronbacho a to revised factor groups (made by the author)

Veiksniy Grupés Veiksnys Cronbacho
grupé Cronbacho alfa pasalinus
alfa veiksni
Pardavimo kaina 0,478
Pardavimo
i kainos kaita po 0,589
Aqtomobl io 0.574 keliy, mety
kaina v niu dali
sarginiy daliy 0.442
kaina
Ekonomiskumas 0,500
s | e
Automobilio Y8
draugié.k],.lr.nas 0.612 Patikimumas 0,510
vartotojui 1r
aplinkai Saugumas 0,430
Kokybé 0,584
Naujos B 0.703
technologijos
Au?on}obilio 0.753 Komfortas 0,701
ivaizdis ..
Dizainas 0,632
I8vaizda 0,736
Sportiskumas 0,838
Automobilio 0.823 | Greitis 0,685
dinamika
Galia 0,748
Asortimentas _
Automobilio 0.611 —
ergonomiskumas ’ Pritaikytas B
didelei Seimai




nesvarbu, 2 — nesvarbu, 1 — visai nesvarbu). Automobilio
kainos vertinimo bendrasis vidurkis yra 4,1, automobilio
ivaizdzio — 3,8, automobilio ergonomiskumas — 3.3, o au-
tomobilio dinamika — 3,2.

6 pav. pateikti automobilio savybiy vertinimo sta-
tistiSkai reikSmingi skirtumai, lyginant skirtingy lyciy
respondenty atsakymus. Moterims svarbiau automobilio
draugiskumas aplinkai ir automobilio kaina, o vyrams —
automobilio jvaizdis, dinamika ir ergonomiskumas.
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> " |
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3 T T T T
Automobilio Automobilio Automobilio Automobilio Automobilio
kaina draugifkumas {raizdis dinarnika ergonomifkumas
wartotojui ir
aplinkai

[—+—B endras vidurkis @V yrai ——a - Moterys |

6 pav. Automobilio savybiy svarba pagal respondenty lytj (suda-
ryta autoriaus)

Fig. 6. Significance of the car features according to respondents’
gender (made by the author)

7 pav. pateikti automobilio savybiy vertinimo sta-
tistiSkai reikSmingi skirtumai, lyginant skirtingo amziaus
respondenty atsakymus. Automobilio kaina, draugiSkumas
vartotojui ir aplinkai, ivaizdis bei dinamika — svarbesni
respondentams iki 25 mety amziaus grupéje, o automobilio
ergonomiskumas — nuo 26 mety amziaus grupéje.
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Automobilio Automobilio Automobilio Automobilio Automobilio
kaina draugiskumas {vaizdis dinamika ergonomiikumas
vartotojui ir
aplinkai

I—O—B endras vidurkis ----#---iki 25 mety — —a - nuo 26 metq‘

7 pav. Automobilio savybiy svarba pagal respondenty amziy
(sudaryta autoriaus)

Fig. 7. Significance of the car features according to respondents’
age (made by the author)
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kaina draugiSkumas {vaizdis dinamika ergonomi§kumas
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8 pav. Automobilio savybiy svarba pagal respondenty pajamas
(sudaryta autoriaus)

Fig. 8. Significance of the car features according to respon-
dents’ income (made by the author)

8 pav. pateikti automobilio savybiy vertinimo statis-
tiSkai reikSmingi skirtumai, atsirandantys dél respondenty
gaunamy skirtingo dydzio ménesio pajamy. [ automobilio
kaing labiausiai atsizvelgia maziausias pajamas (iki 800 Lt)
turintys respondentai, o maziausiai — didZiausias pajamas
(3001 Lt ir daugiau) turintys respondentai.

Automobilio draugiSkumas vartotojui ir aplinkai —
svarbiausias veiksnys maziausias ir vidutines pajamas tu-
rintiems respondentams, automobilio {vaizdis — didziausias
pajamas turintiems respondentams. Automobilio dinami-
ka — svarbi maziausias ir didziausias pajamas turintiems
respondentams, o disponuojantiems vidutinémis pajamomis
$i veiksniy grupé maziausiai svarbi.

ISvados

1. Vartotojy elgsena — tai galutiniy vartotojy (asmeny
ir namy tkiy) elgesys perkant prekes ir paslaugas
asmeniniam vartojimui. Vartotojy elgsenos teorija
nagrinéja, kaip vartotojas paskirsto savo pajamas
pirkdamas prekes ir paslaugas. ISleisdamas ribotas
pajamas, vartotojas sickia didziausios naudos ar pasi-
tenkinimo — tai pagrindiné teorijos salyga.

2. Vartotojy elgsena lemia vidiniai ir iSoriniai veiks-
niai. Prie vidiniy veiksniy priskiriami psichologiniai
veiksniai, tokie kaip poreikis, suvokimas, patirtis ir
nuomong. ISoriniai vartotojo elgsenos veiksniai kyla
i§ visuomenés, kurioje jis gyvena. Siems veiksniams
priskiriamos itakos grupés, Seima, kulttira, socialinés
klases. Taigi veiksniy, kurie lemia vartotojy elgsena,
analizé yra biitina.



3. Siame darbe statistinés informacijos analizé padéjo
nustatyti, kad santykinai auga mazy ir kompaktinés
klasés automobiliy pardavimas.

Remiantis empirinio tyrimo, skirto nustatyti svarbiau-
sias veiksniy grupes, lemiancias vartotojo apsispren-
dima pirkti nauja automobilj (Lietuvos lygmeniu),
rezultatais, galima teigti, kad automobilio kaina, er-
gonomiskumas, ivaizdis, dinamika ir draugiskumas
vartotojui bei aplinkai yra pagrindinés veiksniy gru-
pés, lemiancios vartotojo apsisprendima. Tyrimo metu
nustatyta, kad moterims svarbiau — automobilio drau-
giskumas aplinkai ir automobilio kaina, o vyrams —
automobilio jvaizdis, dinamika ir ergonomiskumas.
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CAR SALES: INVESTIGATION INTO FACTORS
DETERMINING CONSUMER BEHAVIOR

A. Samoskiené

Abstract

The article examines customer behaviour in general and discusses
factors determining customer behaviour in car industry. The paper
describes a concept of consumer behaviour and the importance
of factors influencing the situation. Empirical study about factors
determining car industry in consumer-made decisions is carried
out. In addition, statistical factor analysis is performed. The key
sets of factors helping the user with choosing a new car are iden-
tified and analysed at the level of the groups of factors (factor).
The conducted analysis shows that car price, ergonomics, image,
dynamic and user-friendliness as well as environmental groups
are the main points that assist in buying a new car.

Keywords: consumer behaviour, factors, automobiles.w
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