15-osios Lietuvos jaunyjy mokslininky konferencijos ,Mokslas — Lietuvos ateitis*

2012 mety teminés konferencijos straipsniy rinkinys

Verslas XXI amziuje
Business in XXI Century

ISSN 2029-7149 online

ISBN 978-609-457-095-7

VARTOTOJU ELGSENA PREKYBOJE PRAMONINE ENERGETIKOS [RANGA

Monika Kuzminskaité
Vilniaus Gedimino technikos universitetas

El pastas:monikakuzminskaite@yahoo.com

Santrauka. Straipsnyje nagrinéjamas vartotojy elgsenos modeliavimas prekybos pramoninés energetikos iranga
ir jrengimais versle, prioriteta teikiant santykiy marketingui. Apibiidinama verslas verslui marketingo samprata,
aprasyta santykiy marketingo reikSmé verslas verslui rinkoje, ianalizuota ir susisteminta moksliné metodiné lite-
rattira, skirta verslas verslui vartotojo elgsenos modeliavimo tematikai.

Reik§miniai ZodZiai: marketingo komplekso elementai, marketingo tyrimai, prekybos pramoninés energetikos
iranga ir jrengimais verslas, santykiy marketingas, verslas verslui marketingas, verslas verslui vartotojy elgsenos

modeliavimas.

Ivadas

Verslas, priklausomai nuo jo paskirties, gali tenkinti galu-
tiniy vartotoju poreikius arba imoniy poreikius. Verslo,
orientuoto | prekyba pramoninés energetikos iranga ir
irengimais, tikslas yra pastarosios grupés t. y. jvairiy
organizacijy poreikiy, susijusiy su pramoninés energeti-
kos iranga ir jrengimais, tenkinimas.

Tiekéjo pasirinkimas pramoninés energetikos jran-
gos ir jrengimy rinkoje néra impulsyvus, atsitiktinis.
Sprendimas dél konkretaus tiekéjo pasirinkimo yra pri-
imamas, atsizvelgiant | daugybe faktoriy, tokiy kaip in-
formacijos apie preke kiekis ir kokybé, kaina, prekés
kokybé, tickéjo patikimumas, atsiskaitymo salygos ir pan.
Taciau pastaruoju metu verslas verslui rinkos atstovai vis
daugiau démesio skiria ne vien vartotoju esamy reikmiy
tenkinimuli, taciau ir jy elgsenos formavimui.

Vartotojy elgsena, prekés ar paslaugos pasirinkimas
bei vertinimas tiek esamu, tiek blisimu momentu grin-
dZiamas likeséiais (Alboroviené 2002). Todél jmonés,
reaguodamos i iSorine aplinka ir joje vykstanéius poky-
Cius, atitinkamai transformuoja savo veikla, tobulina
komunikacijos procesa bei informacijos sklaida, diegia
naujus produktus bei paslaugas, kad bty formuojami
vartotojy lukeséiai, kurie yra unikaltis (Andersson, Hai-
lemariam 2007). Zmonés turi skirtingus norus ir troski-
mus, skiriasi ju elgesys ir poZzitriai, ta¢iau pagrindinis
kiekvienos organizacijos tikslas — formuoti vartotojy
lukesc¢ius, kurie yra — esminis veiksnys, lemiantis pirma
bei pakartotinius pasirinkimus (Brennan et al. 2007).

Siandieniné pasaulio, o kartu ir Lietuvos rinka yra
perpildyta jvairaus pobudzio produktais ir paslaugomis,
todél kiekvienai organizacijai reikia daug pastangy, kad
sukurty, iSlaikyty bei plétoty savo versla. Organizacijos
sugebé¢jimas islikti rinkoje priklauso ne tik nuo jos suge-
béjimo konkuruoti (vieni tai daro mazindami kastus, mo-
difikuodami kokybines charakteristikas arba net vykdo
veiklos poky¢ius), ta¢iau ir nuo tikslingos informacijos
sklaidos, kuri padeda vartotojui suvokti esming produkto
nauda — formuoja likes¢ius. Suformuoti lukesiai — es-
minis veiksnys, skatinantis vartotojus ne tik isigyti pro-
dukta, bet ir keisti nuomong apie kitus egzistuojancius
alternatyvius produktus. Lukeséiy formavimo procesas
priklauso nuo vartotojo poreikiy bei reikmiy iSsiaiskini-
mo ir tinkamos komunikacijos taktikos parinkimo (Albo-
roviené 2002). Ne visos nhaudojamos komunikacijos
priemonés formuoja vartotojy liikes¢ius norima linkme,
todél kiekviena organizacija, atsizvelgdama i savo gami-
namy produkty ar teikiamy paslauguy specifika bei sie-
kiamus tikslus, turi valdyti lukes¢iy formavimo procesa.

Straipsnio tikslas — iSanalizuoti verslas verslui var-
totojy elgsenos modeliavimo teorines nuostatas ir princi-
pus, aprobuoti juos nustatant empiriniy tyrimy, skirty
vartotojy elgsenos modeliavimui prekybos pramonine
energetikos jranga ir jrengimais versle, kryptis.

Tyrimo objektas — vartotoju elgsenos modeliavi-
mas prekybos pramonine energetikos jranga ir jrengimais
versle.

Tyrimo metodai: antriniy duomeny ir mokslinés li-
teratdiros analize.



Vartotojo elgsenos ir jos modeliavimo samprata

Mokslingje literatiiroje galima sutikti jvairiy siStemos
apibrézimy. Apibendrinant jvairiy autoriy nuomoOnes,
galima teigti, jog reiskini galime vadinti sistema, jeigu jis
tenkina pagrindines sistemos salygas: sistema galima
apibrézti kaip tam tikry tarpusavyje susijusiy elementy
visuma, organizuoty tam tikra tvarka (badu) ir turinia
tokiy savybiy, kuriy neturi pavieniai tos sistemos elemen-
tai (Dik¢ius 2005; Havaldar 2005).

Rysiai tarp atskiry sistemos elementy yra labai sudé-
tingi. Pakitus kuriam nors vienam elemento parametrui,
pasikei¢ia daugelio kity elementy parametrai, o to pasé-
koje pakinta rySiai tarp paciy elementy. [ sistema papil-
domai jtraukus vieng arba keletg elementy, atsiranda ne
tik papildomi rysiai, bet ir pasikei¢ia visi arba daugelis
buvusiy rySiy. Taip pat uz sistemos riby gali egzistuoti
aibé objekty, saveikaujanciy su sistemos elementais. To-
kie objektai laikomi sistemos aplinka.

Straipsnio tiriamasis objektas yra vartotoju elgsenos
modeliavimas. Ivairiuose literatiiros Saltiniuose vartotojo
elgsena yra interpretuojama bei aiSkinama gana jvairiai.
Taciau visoje vartotoju elgsenos apibrézimy ivairovéje
vyrauja vienas bendras argumentas, paaiskinimas, jun-
giantis visus Sios savokos apibrézimus — tai vartotojo
veiksmai, susije¢ su vartojimu (Havaldar 2010; Hutt, Speh
2010, Wright 2004). Placiau vartotojo elgsena biity gali-
ma apibrézti kaip individualaus pirkéjo veikla, isigyjant,
vartojant produkta, paslauga, apimancia sprendimy pri-
émimo procesus, kurie atliekami iki pirkimy ir po ju
(Kotler et al. 2003).

Atsizvelgiant | pateikta apibrézima,
straipsnyje tiriama objekta — vartotojo elgsenos modelia-
vimg — galima laikyti sistema, kadangi nagrinéjamas

sistemos

procesas tenkina pagrindines sistemos salygas. Galima
18skirti tokias sudedamasias sistemos dalis:
e  Marketingo paskatos (preke, kaina, rémimas, pa-
skirstymas);
e Santykiy vertés kintamieji (komunikacija, pasi-
tikéjimas, isipareigojimai, pasitenkinimas);
e Kitos paskatos (ekonominés, technologinés, po-
litinés, kulttrinés);
e Organizaciniai veiksniai;
e  Sprendimo pirkti priémimas;
e Pirkéjo reakcija (Havaldar 2005; Hutt, Speh
2010; Kotler et al. 2003; Wright 2004).
Marketingo paskatos yra suprantamos kaip marke-
tingo kompleksas. ,, Marketingo kompleksas — tai visuma
tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy, kuriais sie-

kiama patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti ijmonés

(organizacijos) marketingo tikslus* (Lancioni et al.
2009). Kaina, rémimas ir paskirstymas yra palaikantieji
marketingo komplekso elementai verslas verslui marke-
tinge. Esminis marketingo komplekso elementas verslas
verslui rinkoje yra pats produktas.

Santykiy vertés kintamieji atspindi  pirkéjo-
pardavéjo santykiy charakteristikas tam tikru laiko mo-
mentu. Sia skale sudaro keturi skirtingi, taciau susije
dydZziai: tarpusavio bendradarbiavimas (komunikacija),
pasitiké¢jimas santykiais, tarpusavio isipareigojimai ir
pasitenkinimas santykiais. Tai yra svarbiis aspektai ver-
slas verslui vartotoju elgsenos modeliavime (Richard et
al. 2007; Vieira 2009).

Kitos paskatos arba kiti veiksniai, jtakojantys varto-
tojo elgsena, apima svarbias ekonominés, technologinés,
politinés, kultiirinés aplinky jégas. Prasiskverbdami {
organizacijos viduy, Sie veiksniai veikia pirkéjy reakcijas:
produkto ar paslaugos, tiekéjo pasirinkima, uZsakymo
kieki ir pristatymo bei apmokéjimo salygas (Pajuodis
2005).

Organizaciniai veiksniai dar gali buti iSskaidyti i:
pirkimy centro struktiira, pirkimo tikslus ir uzdavinius,
isteklius bei veikéjus (Zmones) (Pranulis et al. 2008).
Sios keturios organizaciniy veiksniy grupés (posistemés)
saveikauja tarpusavyje apibréZdamos organizacijos vei-
kima, individualy pirkimy centro pozitrj, tikslus bei prie-
laidas, naudojamas priimant pirkimo sprendima.

Marketingo paskatos Kitos
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1 pav. Vartotojy elgsenos modeliavimo sistema (sudaryta auto-
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Fig. 1. Consumer behavior modeling system (author‘s compila-
tion)

Santykiy marketingas ,,verslas verslui“ rinkoje

Santykiy marketingas gali biiti suprantamas kaip imonés
investicija | ilgalaikiy ir tvirty santykiu su klientais kari-
ma, siekiant finansiniy tiksly (Palmatier et al. 2008).

Trijy lygmeny santykiy marketingo sampratos trak-
tuote sitilo Palmer A. J. (Palmer 1996):



e taktinis lygmuo. Santykiy marketingas traktuojamas
kaip viena i§ pardavimo rémimo priemoniy (lojalumo
programy kirimas, pasitelkiant modernias informa-
cines technologijas);

e strateginis lygmuo. Santykiy marketingas supranta-
mas kaip procesas, kurio metu imonés siekia susisieti
su klientais teisiniu, ekonominiu, technologiniu, ge-
ografiniu ar laiko pozitriu. Akcentuojamas esamy
klienty i$laikymas, o ne nauju pritraukimas;

e filosofinis lygmuo. Santykiy marketingas apibrézia-
mas kaip marketingo esmés iSraiSka, nukreipianti
marketingo strategija nuo prekiy ir jy gyvavimo ciklo
i santykiy su klientais gyvavimo cikla.

Santykiy marketingo literatiiroje Lages et al. (2008)

ir Gil-Saura et al. (2009) pateikia verslas verslui santykiy
skalg, atspindinéia pirkéjo-pardavéjo santykiy charakte-
ristikas tam tikru laiko momentu. Sia skalg sudaro penki
skirtingi, ta¢iau susije dydZiai: santykiy politika ir prakti-
ka, pasitikéjimas santykiais, tarpusavio isipareigojimai,
tarpusavio bendradarbiavimas ir pasitenkinimas santy-
kiais. Tai yra pagrindiniai aspektai verslas verslui santy-
kiy valdyme:
a) santykiy politika ir praktika arba santykiy verté.
Aiskios santykiy politikos nustatymas motyvuoja tiekéja
elgtis taip, kad tai biity visapusisSkai naudinga ir rezulta-
tyvu. Pasirenkant partnerius, turi biiti nustatytos taisyklés,
kurios galios ir ateities sandoriuose, siekiant uztikrinti
tinkama santykiy praktika. Santykiy politika ir praktika
turéty apimti tokias vertybes kaip tiekéjo pagarba klien-
tui, kadangi pastarieji yra tiesiogiai susije su jmonés ir
klienty santykiy vystymusi. Partneriy isitikinimy, apie
elgesio standarty ir politikos krypéiy svarbuma, tinka-
muma ir teisinguma bendrumo mastas yra svarbus santy-
kiy plétros procese.
b) pasitikéjimas santykiais. Pasitikéjimas yra api-
bréziamas kaip noras pasikliauti kita Salimi ir gebéjimas
imtis atitinkamy veiksmy tais atvejais, kai priimami
sprendimai gali padaryti viena Sali pazeidziama kitos
Salies atzvilgiu. Yra teigiama, kad santykiai tarp organi-
zacijy yra patikimi ar nepatikimi, nors tarporganizacinius
mainus vykdo individualiis kiekvienos atskiros organiza-
cijos darbuotojai. Pasitikéjima galima vadinti esminiu
kiarimo, plétojimo ir ilgalaikiy santykiy palaikymo tarp
klienty ir tiekéju aspektu. Santykiams ir lojalumo pléto-
jimo tikslams pasitiké¢jimas tampa dar svarbesniu, kai
suvokiama rizika yra didele.

c) tarpusavio isipareigojimai. [sipareigojimai api-

bréZziami kaip bitinybé plétoti stabilius santykius ir kaip

pasiryzimas aukotis trumpuoju laikotarpiu, siekiant palai-
kyti santykius. [sipareigojimai yra ilgalaikiy santykiy

plétojimo esmé ir yra svarbus abeju bendradarbiaujanciy
organizacijy tiksly indikatorius. Tiekéjai, turintys tarpu-
savio isipareigojimu su klientais yra labiau informuoti
apie rinka, jie gali pasitlyti labiau pritaikyta produkcija
klientui. Klientai savo ruoztu taip pat gauna nauda —
jiems yra suteikiama iSsamesné informacija apie preke,
taip pat jiems sifilomas labiau jy poreikius atitinkantis
produkcijos asortimentas bei paprastesné atsiskaitymuy
sistema. Abejos pusés yra motyvuotos dél gaunamos
naudos, todél tai skatina plétoti santykius, prisiimant
isipareigojimus.

d) tarpusavio bendradarbiavimas arba lojalumas.
Tarpusavio bendradarbiavimas santykiy marketinge yra
apibréziamas kaip auganti kiekvienos susijusios S$alies
nauda joms dirbant kartu, o ne atskirai. Tai tarsi sinergi-
jos efektas. Tarpusavio bendradarbiavimo esmé yra pana-
§is ar papildantys ir koordinuoti tarpusavyje
bendradarbiaujanéiy imoniy veiksmai, kuriais siekiama
bendry ar atskiry tiksly, kuriy igyvendinimas laikui bé-
gant duos laukiama rezultata.

e) pasitenkinimas santykiais. Pasitenkinimas san-
tykiais reiSkia pazintini ir emocini santykiy vertinima,
paremta asmenine visy santykiy epizody vertinimo patir-
timi. Pasitenkinimas santykiais apibendrina ankstesng
kliento saveika su tiekéju, kuris, savo ruoztu pasinaudo-
damas kliento pasitenkinimu santykiais, gali daryti jtaka
jo lukes¢iams dél ateities santykiy plétojimo.

Galima teigti, kad santykiy politika ir elgesio stan-
dartai padeda pakeisti zvalgybing sandorio fazg i prading
santykiy ktrimo faze. Pasitikéjimo ir bendro pasitenki-
nimo uzuomazgos, kuriy pagrindas yra santykiy politika,
plétojasi kituose proceso etapuose, pasidalinant rizika.
Vystymosi procesas, einantis lygiagre€iai su tyrimy faze,
yra abejuy Saliy pasitekinimo viena kitos darbu padarinys.
Bendry tiksly suvokimas ir bendradarbiavimas yra tiesio-
giai susijes su ankstesniais reikalavimais efektyviam,
kurianc¢iam pasitenkinima santykiy plétojimui ir palaiky-
mui (Gil-Saura et al. 2009; Lages et al. 2008).

RySiy tarp sistemos elementy identifikavimas

Vartotoju elgsenos formavimui ir efektyviam santykiy su
klientais valdymui turi buti skiriamas didelis démesys,
siekiant verslo plétros verslas verslui rinkoje. Tokia iSva-
da daryti leidzia marketingo teorijy, taikytiny plétojant
versla verslui, apzvalga.

Santykiy su klientais reik§mé yra akcentuojama kal-
bant apie verslas verslui rinkos marketingo komplekso
elementus, kurie turi jtakos pirkimy centro elgsenai.
Efektyviy santykiy su klientais valdymo butinuma, sie-



kiant uzsibrézty imonés tiksly, pabrézia ir santykiy mar-
ketingo teorijos pagrindiniai pricipai ir nuostatos. Santy-
kiy marketingo teorijoje yra teigiama, kad santykiy
kokybe lemia santykiy verté, pasitikéjimas, isipareigoji-
mai, tarpusavio bendradarbiavimas, pasitenkinimas san-
tykiais ir efektyvi komunikacija (Sanzo et al. 2003;
Vieira 2009; Wright 2004). Galima teigti, kad visi Sie
santykiy kokybe¢ apibiidinantys vienetai yra glaudziai
susij¢ tarpusavyje ir su marketingo komplekso elementy
deriniu.

Yra teigiama, kad verslas verslui rinkoje svarbiau-

sias 1§ marketingo komplekso elementy yra produktas
(Richard et al. 2007). Vadinasi, siekiant modeliuot varto-
tojo elgsena ir kryptingai vystyti santykius su klientais,
visy pirma reikia identifikuoti produkto savybes, kurio-
mis jis turi pasizyméti, kad patenkinty pirkéjo reikmes ir
poreikius. Siam tikslui pasiekti, tiekéjui ir klientui yra
naudinga abipusiai isipareigoti tarpusavyje — tiekéjai gali
pasitlyti labiau pritaikyta produkcija klientui, kadangi yra
geriau informuoti apie esama situacija rinkoje, klientai
savo ruoZtu gauna labiau juy poreikiams pritaikyta pro-
dukcija. Produkto neatitikima kliento reikméms ir porei-
kiams galima prilyginti kliento nepasitenkinimui, kuris
itakoja santykiy tarp pirkéjo ir pardavéjo kokybe (Vieira
2009; Wright 2004).
Santykiy reikSmé taip pat yra aktuali ir kainodarai, kurig
veikia jmonés tikslai. Daznai imonés, sickdamos efekty-
viy finansiniy rezultaty, nustatydamos kaing ivertina tik
patiriamus kastus ar kainas nustato orientuodamosis i
konkurentus. Imonés taip pat nustatingja kainas, atsi-
zvelgdamos | paklausa, t. y. ivertina potencialiy pirkéjy
skaiiy, pasikeitus kainai. Siuo atveju galima teigti, kad
santykiy tarp pirkéjo ir pardavéjo buvimas uztikrina di-
desng paklausa, o tuo paciu ir didesnes finansines jplau-
kas, kadangi ilgalaikiy santykiy buvimas leidzia didinti
pardavimo apimtis ir mazinti klienty islaikymo kaStus
(Vieira 2009). Isipareigojimy reik§mé kainodaroje taip
pat yra didelé, kadangi isipareigoti linkusi imoné skatina
pasitikéjima, o tai leidZia taikyti paprastesne atsiskaitymy
sistema (Wright 2004). Taigi, tikslinga yra ivertinti visus
Siuos veiksnius ir { juos atsizvelgti formuojant klienty
pasitenkinimu pagrista kainy politika.

Imonés rémimo politika itakoja imonés kultiriné
rinkos orientacija. Ji lemia jmoniy bendravimo efektyvu-
ma, pasirenkant komunikacinius elementus. DaZniausiai
klienty nuomonés ir teigiamo imonés jvaizdzio formavi-
mas verslas verslui rinkoje yra vykdomas naudojant re-
klama, skatinant pirkima ar vykdant vieSuju rysiy akcijas.
Taciau §iy priemoniy funkcija rémimo procese yra palai-
kancioji. Pagrindiné funkcija paprastai yra priskiriama

asmeniniam pardavimui (Sanzo et al. 2003). Siuo atveju
gery santykiy tarp pardavéjo ir pirkimy centro reikSmé ir
itaka jmonés finansiniams rezultatams yra daug didesné
nei kity rémimo priemoniy, todé¢l labai svarbus yra ko-
munikacijos efektyvumas, kuris salygoja pasitenkinima ir
pasitikéjima bei didina tikimybg parplésti lojaliy klienty
rata.

Imonés paskirstymo sistema taip pat yra veiksnys,
lemiantis santykiy su klientais kokybg. Ji i§ esmés apibii-
dina tiekéjo pasiekiamuma ir patikimuma. Ypatingai
svarbiis yra klausimai, susij¢ su paskirstymo kanalo
struktara. Siekiant uztikrinti patikimuma bei klienty pasi-
tenkinima, tarpininky pasirinkimas turi bati apgalvotas,
visi pasirinkti paskirstymo kanalo nariai turi bati patikimi
bei uZtikrinama efektyvi komunikacija (Sanzo et al.
2003; Vieira 2009).

Marketingo komplekso elementy ir santykiy kokybe
lemian¢iy veiksniy abipusis poveikis yra akivaizdus.
Taciau tiek marketingo komplekso elementai gali daryti
itaka vieni kitiems (pvz.: produktas itakoti paskirstyma,
kaina, rémimo bidus ir pan.), tick santykiy kokybg le-
miantys veiksniai gali salygoti vienas kita (pvz.: santykiy
verté lemia efektyvia komunikacija, kuri itakoja bendra-
darbiavima, nora isipareigoti, pasitikéjima ir pasitenkini-
ma santykiais). Pasitenkinimas santykiais apskritai apima
visus tarpusavio santykiy epizodus, todél labai svarbu yra
kiekviename tiekéjo ir kliento saly¢io taske pasiekti mak-
simaly efektyvuma.

Teoriniuose vartotojy elgsenos modeliuose yra pa-
tvirtinama, kad vartotojy elgseng lemia minéti marketingo
komplekso elementai, kuriy derinj imoné gali pasirinkti
atsizvelgdama | konkreCia situacija, imonés tikslus ar
santyki su klientais. Taigi, imoné gali daryti poveiki
Siems elementams. Taciau egzistuoja grupé aplinkos
veiksniy, kurie lemia vartotojy elgsena ir kuriy paveikti
imonés negali, t. y. politiniai, ekonominiai, socialiniai,
teisniai ir kt. veiksniai. Siuo atveju jmonés turi rasti ba-
dus, kaip geriausiai prisitaikyti prie Siy iSorés aplinkos
salygu (Pranulis et al. 2008).

Verslas verslui vartotojy elgsenai buidinga, kad mar-
ketingo komplekso ir kitos minétos paskatos veikia pir-
kimy centra, kuris priima sprendima, susijusi su pirkimo
procesu. Pirkimy centras, sudarytas i§ keleto asmeny,
atliekanciy skirtingus vaidmenis priimant sprendima,
grupés, néra nuolatinis struktirinis vienetas. Pirkimuy
centro struktiira keiiasi priklausomai nuo isigyjamo
produkto riiSies ir pirkimo situacijos. Atsizvelgiant | tai,
kokybisky visuotiny tarporganizaciniy santykiy reik§meé
yra dar aktualesné, kadangi sprendimo priémejy skaicius
ir sudétis gali nuolat Kisti. Vartotojy elgsena taip pat yra



veikiama organizaciniy (techniniy, finansiniy ir kt.)
veiksniy.

Atsizvelgiant | visus Siuos veiksnius, kurie didzigja
dalimi yra jtakoti santykiy kokybés, perkanciosios orga-
nizacijos pirkimy centras priima spendima, susijusi su
pirkimu, kuris i§ esmés remiasi grynaja santykine nauda —
partneriai palaiko santykius tol, kol tai yra naudinga abe-
joms puséms, kol yra abipusis pasitikéjimas bei pasiten-
kinimas santykiais (Sanzo et al. 2003; Wright 2004).

Tai yra bendri désningumai, nusakantys verslas ver-
slui vartotojuy elgsena. Konkretiis klienty reikalavimai
produktams, jiems priimtini kainodaros elementai, pa-
skirstymo ar rémimo budai turi biti analizuojami kiek-
vienu konkreciu atveju, o §i specifiné informacija turi biti
gaunama marketingo tyrimy biidu. Atliekant tyrimus taip
pat reikia iSsiaiskinti, kaip klientai suvokia santykiy ko-
kybe, kurie elementai jiems atrodo svarbiausi. Visa tyri-
my biidu gauta informacija privalo bati kaupiama. Siam
tikslui gali biiti naudojamos primityvios duomeny bazés
arba pastaruoju metu ypac¢ populiar¢jancios rySiy su
klientais valdymo sistemos.

Aptartos teorinés verslas verslui marketingo nuosta-
tos nurodo, kad vartotojy elgseng jtakoja makroaplinkos
bei mikroaplinkos veiksniai, marketingo komplekso ele-
menty visuma bei perkanciosios organizacijos vidiniai ir
individuals veiksniai bei bendroviy tarpusavio santykiai.
Atsizvelgiant | vartotojy elgsenos motyvy suvokimui
reikalingos informacijos pobidj, reikia atlikti visapusis-
kus marketingo tyrimus, kuriy metu gauta informacija
leisty priimti marketingo sprendimus prekybai pramoni-
nés energetikos jranga ir irengimais plétoti.

Marketingo tyrimy, skirty vartotojo elgsenos mode-
liavimui prekybos pramonine energetikos jranga ver-
sle, kryptys

Laukiamai pramoninés energetikos jrangos ir jrengimy
vartotojy reakcijai sukelti, reikia i$siaiskinti pirkéjy elg-
seng lemiancius veiksnius bei santykiy kokybés reikSme
vartotojy elgsenai verslo $akoje.

Tyrimy atskaitos taskas — tipiniy verslo Sakos orga-
nizaciju charakteristiky apibiidinimas. Makroaplinkos
pazinimui reikia atlikti PEST analizg, identifikuojant
svarbiausius politinés, ekonominés, socialinés ir teisinés
aplinkos veiksnius, prie kuriy bendrové turi prisitaikyti.

Marketingo sprendimy priémimui yra svarbu turéti
kuo daugiau informacijos apie verslo Sakoje veikianciy
organizacijy mikroaplinka — konkurentus, partnerius bei
pirkéjus. Konkurenciné aplinka gali biti analizuojama,
remiantis jvairiais metodais. Prekybos pramoninés ener-

getikos jranga ir jrengimais verslo konkurencinei aplinkai
tirti ir konkuruojanciy rinkos subjekty pozicijoms rinkoje
nustatyti reikia atlikti iSsamia konkurencinés aplinkos
analize, apimancia konkurencijos intensyvumo analizg,
konkurenty profiliavima bei pozicionavima rinkoje. Kon-
kurencinés aplinkos tyrimo metu gauta informacija su-
teiks ziniy apie esama situacija rinkoje ir bus naudinga
lyginant konkuruojanciy bendroviy pozicijas rinkoje bei
identifikuojant ju privalumus ir trikumus.

Ziniy apie pramoninés energetikos irangos ir iren-
gimy vartotojuy pirkimo iprocius, prioritetus ir savybes
gavimui reikia atlikti vartotoju nuomonés tyrima, atlie-
kant klienty apklausa. Adekvataus klausimyno parengi-
mui yra tikslinga atlikti kokybini tyrima — gilumini
interviu. Tai padeda geriau suprasti tyrimo problema,
suformuluoti hipotezes klienty apklausos tyrimui (Unter-
hauser 2006).

Siekiant jvertinti bendroviy veiklos rezultato — pelno
— priklausomyb¢ nuo marketingo paskaty reikia atlikti
koreliacing regresing analiz¢. Tyrimo rezultatai padeda
numatyti veiklos rezultaty poky¢ius.

Marketingo tyrimy bidu gauta informacija leisty pa-
tikrinti nagrinéty verslas verslui marketingo teorijy nuo-
staty ir principy taikyma praktikoje. Tyrimy rezultatai
pagristy arba paneigty nagrinéty verslas verslui vartotojy
elgsenos ir tiekéjo-kliento santykiy reikSmés vartotoju
elgsenai teoriju pritaikomuma prekybos pramoninés
energetikos iranga ir {rengimais verslui.

ISvados

Verslas verslui rinkoje sprendimai, susij¢ su produkto ar
paslaugos isigijimu, yra priimami ne pavieniy asmeny, o
organizacijos pirkimy centro, kurio sudétis yra kintanti.

Verslas verslui vartotojy elgsena, neatsizvelgiant i
pirkimo situacijos tipa, itakoja iSorés aplinkos, organiza-
cijos vidiniai, tarpusavio bei individualts veiksniai.

Verslas verslui rinkoje ypatingai svarbus yra santy-
kiuy marketingas. Pirkéjo ir pardavéjo santykiy charakte-
ristikos tam tikru laiko mementu gali buti apibiidinamos
penkiais susijusiais dydziais: santykiy politika, pasitike-
jimas santykiais, tarpusavio jsipareigojimai, bendradar-
biavimas ir pasitenkinimas santykiais. Siy elementy
saveika yra reikSminga verslas verslui vartotojo elgsenai,
kadangi didesnis pirkéjo ir pardavéjo santykiy charakte-
ristiky atitikimo laipsnis lema aukstesni santykiy kokybés
lygi, skatinant] vartotoja bendradarbiauti su konkreciu
tiekéju. Efektyviam informacijos apie klientus valdymui
yra naudojamos rysiy su klientais valdymo sistemos.



Marketingo komplekso elementai ir santykiu koky-
be lemiantys veiksniai yra susije ne tik tarpusavyje, bet
veikia ir vieni kitus. Pvz.: produkto kokybé, pristatymas
ir pan. jtakoja kliento pasitenkinima, nora bendradarbiauti
toliau, o tai turi itakos santykiy testinumui.

Vartotojy elgsenos motyvy identifikavimas konkre-
&ioje rinkoje turi biti paremtas informacija, gauta marke-
tingo tyrimy bidu. Marketingo sprendimai yra priimami
atsizvelgiant | organizacijos iSorés ir vidaus aplinkos
tyrimy rezultatus.
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CONSUMER BEHAVIOUR ON THE TRADE-BASED
BUSINESS OF INDUSTRIAL ENERGY EQUIPMENT

M. Kuzminskaité
Abstract

The article thesis analyzes the consumer behavior of industrial
energy equipment sales business, the priority being on relation-
ship marketing. The article defines conception of business-to-
business marketing, describes significance of relationship mar-
keting in business-to-business market, analyzes and systemizes
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scientific methodical literature dedicated to the topic of busi-
ness-to-business consumer behavior.
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