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PREKES PAKLAUSOS MODELIU
MARKETINGE ANALIZE IR PALYGINIMAS

DARIUS POCEVICIUS

Rinkoje vykstanéius procesus salygoja trys pagrindiniai veiksniai: pasiii-
la, paklausa ir rinkos aplinka. Rinkoje, kuri yra veikiama daugelio iSoriniy
ir vidiniy veiksniy, susitinka pirkéjas ir pardaveéjas. Pardavéjui, norinciam
parduoti savo prekes, labai svarbu, kokia paklausa turés jo prekés.

Jau daugiau kaip 100 mety rinkos mechanizma nagrinéja ekonomikos
teorijos mokslas. Ekonomikos teorija (mikroekonomika) iSvysté matema-
tigkai tikslig paklausos teorija, paaiskinania, kaip pasiiila lemia paklausa,
nuo ko paklausa priklauso, kaip susidaro rinkos pusiausvyra. Paklausos ir
pasitilos kreivémis vaizduojami paklausos poky¢iai, nustatomas jos elastin-
gumas.

Kita mikroekonomikos teorija — prekiy pasirinkimo teorija - pasitelkusi
abejingumo kreives ir biudZetines linijas aiSkina, kaip vartotojas perka pre-
kes. Galima sakyti, kad mikroekonomika iSvysté placia paklausos teorija,
kuri yra labiau analitinio ir deduktyvinio pobiidzio.

Kiek kitaip j paklausos nustatymo problemas Ziiiri marketingo mokslas.
Marketingas, organiskai iSsirutuliojes i$ verslo praktikos, sukiré paklausos
nustatymo modelius, labai artimus tikrovei. Vartotojy elgesys, kodél varto-
tojas perka arba neperka, aifkinamas empiriniais ir induktyviais metodais.
Paklausos nustatymo biidus ir metodus ¢ia lemia marketingo tikslai, kurie
labai skiriasi nuo ekonomikos teorijos siekiamy tiksly.

Pabandysime jvertinti jvairius paklausos nustatymo modelius i§ marke-
tingo pozicijy. Marketingui svarbu, kad paklausos nustatymo budai:

1) biity labai artimi verslo praktikai,

2) atsizvelgty | tai, kad vartotojas prekes vertina subjektyviai,

3) iSaiSkinty vartotojy reakeija § marketingo priemones,

4) biity patvirtinami empiriskai.
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Siais keturiais kriterijais galima jvertinti, kokie paklausos nustatymo mo-
deliai geriausiai aiSkina paklausa marketingo poziiiriu.

Mikroekonominiai paklausos nustatymo modeliai

Neoklasikinés mikroekonomikos paklausos teorija. Neoklasikinés mik-
roekonomikos paklausos teorijos pagrindinis modelis vartotojo elgseng ais-
kina taip:

Vartotojas maksimizuoja patenkinimq arba naudingumq tame biudzetinés
linijos taske, kuriame ji lieciasi su aukSéiausiai nutolusia abejingumo kreive

Batai
61
K

Pirkéjas renkasi prekiy

4 Abejingumo kreivés ST TR
batai-kojinés rinkinj. Tiese
3l Biudzetiné linija KL rodo jo biudZeto ribotu-
Us ma. Vienoda vartotojo pa-
21 Us tenkinimo lygj vaizduoja abe-
U- jingumo kreivés. DidZiausio
T Kojinés patenkinimo lygio pusiausvy-
+ } + + > ra yra E taSke.
1 2 3 4 5
Matematiskai §is paklausos modelis formuluojamas Sitaip:
Max U(X), kai PX<E, X>0,
&ia

X - prekiy kiekio vektorius,

P - prekiy kainy vektorius,

E - biudZetas.

Vartotojas renkasi alternatyvius prekiy krepselius, t. y. prekiy kiekio kom-
binacijas. Pagal & modelj turi biiti maksimizuojamas iy kombinacijy nau-
dingumas. Naudingumo funkcija apibréZiama prekiy kiekio vektoriumi. Nau-
dingumo maksimizavimo salyga — vartotojo turimy pinigy kiekis.
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Sis modelis marketinge dél jo nerealistiniy prielaidy laikomas nenaudo-
tinu. Vartotojas ¢ia laikomas vadinamuoju ekonomikos Zmogumi. Jis elgiasi
visada racionaliai, atlieka samoningus, ekonominiu poZiiiriu tikslingus veiks-
mus. Vartotojas yra iSsamiai informuotas apie visas rinkoje esancias prekes,
ju kainas ir tobulai Zino savo poreikiy struktiira (preferencijas).

Taciau modelio atitritkimas nuo tikrovés néra pagrindinis jo tritkumas.
Siame modelyje svarbus yra prekiy kiekis, o prekiy savybés nevaidina jokio
vaidmens. Laikoma, kad preké reprezentuoja bent viena, tik jai bidinga
savybe, kurios neturi kitos prekés. Taigi negalima analizuoti prekiy substi-
tucijos — dvi prekés, kurios yra beveik, taciau nevisiSkai identiSkos, nagriné-
jamos lygiai taip pat kaip ir visiSkai skirtingos prekés. Marketingui tai ne-
priimtina dél §iy prieZasCiy: pirma, Sio modelio negalima patvirtinti empi-
riSkai, nes naudingumo vertinimas apima visas prekes, antra, §iame mode-
lyje galima pavaizduoti tik marketingo kainy politika, o | kitas marketingo
priemones neatsiZvelgiama. Nedidelé prekés inovacija formaliai reiSkia per-
€jimg prie visiSkai kitos naudingumo funkcijos. Tarp “seny” ir “naujy” abe-
jingumo kreiviy néra tarpusavio rysio.

Dvipakopio biudZetinio apribojimo medelis. Tradicinj paklausos modelj
mikroekonomikoje galima patobulinti jvedant kelias prekiy pasirinkimo pa-
kopas. Bendra biudZeto suma visy pirma paskirstoma prekiy grupéms (mais-
tas, poilsis, drabuZiai ir t. t.) pagal ty prekiy grupiy kainy lygj. Antroje pasi-
rinkimo pakopoje atskiros dalinés biudzeto sumos paskirstomos prekéms
prekiy grupiy viduje. Pasirinkimas vienos grupés viduje yra nepriklausomas
nuo kainy ir vartotojo preferencijy kitose prekiy grupése.

I pakopa (maistas-drabuZiai) II pakopa (maistas)

Maistas Duona

Abejingumo kreivés 4 bejingumo kreivés
BiudZetiné linija 3l Biudzetine linija

3--__
U
2 Us Ly Us
1 U2 1 2
Drabuziai Sviestas
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
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Pirmoje pakopoje vartotojas pasirenka 1,5 “vieneto” drabuziy ir 2,7 “vie-
neto” maisto, kurie po to paskirstomi antroje pakopoje (duona-sviestas).

Sis paklausos modelis matematiSkai yra apraSomas §itaip:

Max U(X) = U(U (X)) + U,(X) +, .., U (X)),

Cia

U - bendroji naudingumo funkcija,

s — prekiy grupiy skaicius,

U, - daliné s prekiy grupés naudingumo funkcija,

X, - prekiy kiekio vektorius s prekiy grupéje.

Sis modelis puikiai atitinka marketinge jprasta prekiy skirstyma | gru-
pes. Zinoma, didZiausias démesys yra skiriamas antrai pasirinkimo pakopai
— preket pasirinkti prekiy grupés viduje, nes nustatyti prekiy grupiy paklau-
s3 yra problemiska.

Dazniausiai sprendZiama Sitaip: prekiy grupés paklausa yra laikoma duota
ir i§ karto pereinama prie antros pasirinkimo pakopos arba pirmoje pako-
poje prekiy grupé prieSprieSinama jsivaizduojamai likusiy prekiy grupei.

Dvipakopio biudZetinio apribojimo modelj lengvai galima patvirtinti em-
piriskai. Tai yra jo privalumas, palyginti su jau nagrinétu modeliu. Taiau ir
¢ia lieka nepaliesta prekiy substitucijos analizé. Negalima iSsiaikinti varto-
tojy poziiirio j prekés inovacijg.

Paklausos modeliy, kuriy pagalba bity galima tai padaryti, pagrindg tu-
ri sudaryti naudingumo funkcija, grindZiama prekiy savybémis, bet ne jy
kiekiu.

Kelvino Lankasterio paklausos teorija. 1971 metais amerikieciy ekono-
mistas Kelvinas Lankasteris iSvysté paklausos teorija, kuri marketingo po-
Zitiriv i§ esmés skiriasi nuo tradicinés paklausos teorijos.

K. Lankasterio manymu, vartotojas jsigyja tam tikras prekes tik tam, kad
pasinaudoty jy savybémis. Vartotojas vertina ir renkasi prekiy bei prekiy
krepieliy savybes. PavyzdZiui, maisto produktai vertinami ne pagal jy kiekj,
bet pagal tai, kiek jie turi riebaly, baltymy, vitaminy ir t. t., automobiliai -
pagal jy jvairias technines charakteristikas. Vartotojas maksimizuoja nau-
dinguma, priklausantj nuo prekiy savybiy.
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Automobiliai
BagaZinés talpumas (1)
600 1
K

GrafiSkai naudingu-
Abejingumo kreives mo maksimizavimas

1001 BiudzZetiné linija vaizduojamas prekiy sa-
vybiy erdvéje abejingu-
w01 v mo kreivémis. Biudzeti-
100+ Ui Variklio nis apribojimas nusako-
galingumas (AT} mas kaip ir tradicinéje

:20 40 60 éo {00 mikroekonomikoje.

$is paklausos modelis matematiskai apraSomas itaip:
Max U = U(Z), kai Z = XB, PX<E, X>0,
Cia

Z - prekiy savybiy kiekio vektorius,

X - prekiy kiekio vektorius,

B - koeficientai, susiejantys prekés savybes su kiekiu: prekeé j turi tam
tikra i savybes kiekj.

Naudingumo funkcijos, apibréztos prekiy savybiy kiekiu, ir biudZeto ap-
ribojimo, apibréito prekiy kiekiu, jungiamasis rysys yra vadinamoji vartoji-
mo technologija. Dauginant prekiy kiekj (X) ir vartojimo technologija (B)
gaunamas prekiy savybiy kiekis, kuris ir jvertinamas naudingumo funkcija.

K. Lankasterio paklausos teorija puikiai aiSkina prekiy substitucija, var-
totojo reakcija | marketingo priemones. Siuo modeliu galima nustatyti, ko-
ki poveikj paklausai daro prekiy kainos, prekés savybiy pakeitimai. Si te-
orija patvirtinta ir empriniais tyrimais.

Pagrindinis K. Lankasterio teorijos trikumas yra tas, kad joje nagrinéja-
mos tik techninés ir fizinés prekiy savybés, kuriy kiekj galima apdoroti arit-
metiSkai. Kokybiniy prekés savybiy (spalvos, medziagos ridies) ir subjekty-
viai vertinamy prekés savybiy (skonio, dizaino) jvertinti negalima. Daugelyje
prekiy rinky subjektyvios, estetinés, psichologinés prekiy savybés turi daug
didesn¢ reikdme negu objektyvios savybés, kurias galima iSreiksti skaiiais.
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Marketinginiai paklausos nustatymo modeliai

Vartotejy nuomeniy teorija. Si teorija yra pagrjsta teiginiu, kad vartoto-
jas turi vieng arba kita nuomong apie kokia nors preke ir egzistuoja teigia-
mas koreliacinis prekés pirkimo tikimybés P, ir vartotojo nuomonés apie ta
preke E; rydys:

Firkimo tikimybé F, Marketingo literatiroje

L S (pvz., Kroeber-Riel W.

Konsumentenverhalten)

Pi= Fi (Eij) daZniausiai pateikiamas

toks vartotojy nuomoniy

apibrézimas: “psichiniai in-

divido polinkiai tam tikru

Vartotojo nuomoné Ei biidu (teigiamai ar neigia-

— mai) reaguoti j aplinkos jta-
ka (stimulus).”

Zinoma, ne vien tik var-

totojy nuomoné lemia jy el-

gesi, taciau ji laikoma stabiliu elgesio pagrindu. Vartotojy nuomon¢ marketin-

ge galima nustatyti (iSmatuoti) empiriskai stebint:
* fiziologines reakcijas,
elgesio bada,
pareikstas nuomones.

Pastarasis indikatorius naudojamas daZniausiai, nes leidZia pasiekti di-
dziausig tiksluma. Vartotojy nuomonés nustatomos vienadimensiskai arba

05 +

€ia i — vartotojas, j — preké

daugiadimensiskai.
VienadimensiSkai nuomonés nustatomos sudarant vadinamasias reitin-
gy skales.
PavyzdZiui:
Kaip Jus vertinate X preke?
l ; % % |'
-2 -1 0 1 2
Labai Blogai  Neigerai, Gerai Labai
blogai nei blogai gerai
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Toks nuomoniy nustatymo bidas teikia maZai informacijos.

Daugiadimensifkai nuomones tiriamos semantinio diferencialo, Fisbei-
no, Tromsdorfo modeliais.

Remiantis semantiniu diferencialu, viena preke jvertinama pagal dau-
geli poZymiy. Semantinis diferencialas daZniausiai sudaromas ZodZiy anto-
nimy pagrindu.

Pavyzdziui:

Koks yra benzinas FUTURA 95

Pigus p Brangus
- Terdiantis
Ekologiskas C< gamia
\\
Patikimas >O Nepatikimas
Agresyvus Neagresyvus
1 2 3 4

Fisbeino modelyje bendra nuomoné¢ apie preke gaunama nustacius tam
tikras prekés savybes ir jas jvertinus:
n

E =
iz

1 BijkA ijk’
ia Eij - i vartotojo nuomoné apie j preke,
Bijk — i vartotojo suvokta j prekés k savybés iSraika,
Aijk — 1 vartotojo jvertinta j prekeés k savybe.
PavyzdZiui:
Tai, kad automobilis VOLKSWAGEN VENTO yra patikimas, yra:
l ] | | |
Neijtikétina 2 1 0 1 2 Labai tikétina
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Jei automobilis VOLKSWAGEN VENTO yra patikimas, tai yra:

| ! |
I I I I

I |
|
Labai blogai -2 -1 4] 1 2 Labai gerai

Alternatyvy kelig suzinoti vartotojy nuomones sifilo Tromsdorfo mode-
lis. Cia suzinoma vartotojy nuomoné apie suvoktg j prekés k savybés irais-
kg ir jsivaizduojamg idealia j prekés k savybés i§raiska:

n
Ei, =YB_-I,

| ' ik ik

éia Eij. — i vartotojo nuomoné apie j preke,
Bijk— i vartotojo suvokta j prekés k savybés iSraiska,
I, - i vartotojo jsivaizduojama ideali k savybés iSraiska.

Visos vartotojy nuomoniy teorijos grindZiamos psichologiniais vartoto-
ju elgesio tyrimais. Jos yra labai artimos verslo praktikai, jomis galima nu-
statyti vartotojy reakcijg | daugelj marketingo priemoniy. Taciau labai dis-
kutuotinas kainos jtakos nustatymas, nes §iuose modeliuose néra biudzeto
apribojimo. Be to, ne visada pasitvirtina prielaida apie pirkimo tikimybés ir
vartotojo nuomones rysj.

Bendrosios erdvés paklausos modelis. Sio modelio pagrindas yra koordi-
naciy erdve, kurios asys - vartotojo subjektyviai vertinamos prekiy savybés.
Prekés cia vaizduojamos vektoriais, o dviejy aSiy atveju - taskais plokStu-
moje. Tokia erdvé vadinama pojiciy erdve.

1 Sita pojaciy erdve jtraukus atskiro vartotojo arba jy grupés preferenci-
jas, gaunama bendroji erdvé. Preferencijas vaizduoja tiesiniy abejingumo krei-
viy, kurias stadiu kampu kerta preferencinis vektorius, aibé. Sis vektorius
rodo prekés savybiy idealios sudéties krpytj.

MatematiSkai bendrosios erdvés paklausos modelis apraSomas Sitaip:

Max Uj = Uj (A Bij),
¢ia U; - prekés naudingumas,
W, - i savybés “svoris” vartotojo preferencijose,
B. - subjektyviai jvertintos i savybés kiekis j prekéje.

J)
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Automobilio savybés

Savybé Z, - sportiskumas

Abejingumo kreivés
Do A
Preferencinis
vektorius
o
E
ecC
—
Labai A
A Savybe Z, -
oH i
blogai Fo komfortas
G°
J
o

Prekés savybé komfortas vertinama auks¢iau negu savybé sportiskumas
(pagal preferencinio vektoriaus posvirio kampg).

Pagal §j modelj vartotojas renkasi preke pagal jos savybes. Prekiy kiekis
Cia néra apibréZiamas. IS to iSplaukia, kad modelio pagalba galima nustatyti
tik prekeés pasirinkima iS vienos prekiy grupés. Tai reiSkia, kad galima nu-
statyti, ar bus perkamas A automobilis ar B automobilis, jei tikrai Zinoma,
kad automobilis bus perkamas. Pirkimo procesas §iame modelyje pagristas
arba-arba principu.

Taciau daugelis prekiy, ypa¢ trumpai vartojamy, yra perkamos vadovau-
jantis ir-ir principu. Siy prekiy paklausos remiantis §iuo modeliu nustatyti
negalima. Kitas bendrosios erdvés modelio trikumas — néra biudZetinio ap-
ribojimo. Taigi kyla klausimas, kokia kainos jtaka renkantis prekg. Kaing
suvokiant kaip vieng i§ prekiy savybiy ir jtraukiant ja | bendrgjg erdve, pro-
blema i§sprendZiama tik i§ dalies, nes tokiu atveju galima palyginti vieng
preke tik su visomis kitomis prekémis. Marketingo literatiiroje néra ben-
dros nuomones, ar kaina kaip prekés savybé gali biti jtraukta | bendrgjg
erdvg.
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Gynéjo paklausos modelis. Kaip atskira paklausos modelj galima nagri-
néti amerikieciy ekonomisty J. Hauserio ir S. Sagano 1983 metais sukurta
gnéjo modelj, kuris yra bendrosios erdvés modelio modifikacija.

Vartotojas renkasi prekes ne pagal jy savybes, bet pagal prekiy savybiy
ma ne pagal savybiy vektoriy, bet pagal savybiy vektoriy, padalyts i§ prekés
kainos.

Paprastu geometriniu nagrinéjimu galima nustatyti, ar bus perkama A pre-
ke, ar B preké, ar C preké.

Jeigu abejingumo krei-
vés yra “gulséios”, t.y.
kampas o yra didesnis uZ
Preferencinis vektorius kampa Bu' bus perkama C
preké. Jei abejingumo
kreivés yra “stacios”, t.y.
a maZesnis uZ §,,, bus per-
kama B prekeé.
Abejingumo kreives Prekés pirkimas pri-
klauso nuo kampo '3,-k ir
vartotojo preferencijy f(c).

Kampa B, nustato pre-
kiy pozicionavimas, varto-
tojo preferencijas galima
nustatyti empiriniu badu.

Gynéjo modelis puikiai paaiSkina, kokia preké bus perkama vadovau-
jantis arba-arba principu. Nuo bendrosios erdvés modelio skiriasi tuo, kad
Cia geriau jvertinama prekés kainos jtaka ja perkant.

Svarbiausias §io modelio triikumas yra biudZetinio apribojimo nebuvi-
mas. Vienodai pasikeitus prekés savybéms ir jos kainai, prekes pozicija ben-
droje erdvéje lieka tokia pati. Todél problemiska nustatyti marketingo prie-
moniy jtaka prekés paklausai.

Neoklasikinés mikroekonomikos paklausos modelis puikiai pavaizduo-
ja vartotojo biudZeto apribojima. Tadiau marketingo poZidriu jis turi dvi
neigiamas ypatybes: sunkiai patvirtinamas empirikai, juo negalima pavaiz-
duoti paklausos pokyéiy dél jvairiy naudojamy marketingo priemoniy.

=[N
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Pirmoji problema i§sprendZiama dvipakopio biudZetinio apribojimo mo-
delyje. Sis modelis atitinka marketinge jprasta prekiy skirstyms j grupes.

Antroji problema paSalinama vietoj prekiy kiekio naudojant prekiy sa-
vybes — K. Lankasterio paklausos modelyje.

Marketinginiy paklausos modeliy privalumas - jie artimi verslo prakti-
kai ir lengvai patvirtinami empiriskai. Pagrindiniai visy marketinginiy mo-
deliy trikumai - jie aiSkina prekiy pirkima tik arba-arba principu, nes ne-
nagrinéjami prekiy kiekiai, problemiska nustatyti kainos jtaka perkant.

Vieno paklausos nustatymo bido, kuris atitikty visus keturis &ia iSkeltus
reikalavimus, néra. Abi mokslinés kryptys (marketingas ir ekonomikos te-
orija) ilga laika rutuliojosi nepriklausomai viena nuo kitos ir tik pastaruojn
metu iSrySkéjo jy sujungimo tendencijos.
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THE ANALYSIS AND COMPARISON OF MODELS
OF DEMAND FOR GOODS IN MARKETING

Darius Pocevicius
SUMMARY

Marketing theory and marketing management require information about
consumer demand. Several economic and marketing approaches of modeling
consumer demand are reviewed (consumer budget allocation with seperable
preferences, Lancaster’s approach, the joint space model and the defender model).
Their strengths and weaknesses are evaluated with respect to marketing needs.
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