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Dalyko anotacija 

Dalyko „Vartotojų elgsena“ paskirtis – padėti doktorantui įsigilinti į pagrindines vartotojų 

elgsenos teorijas ir mokslinius straipsnius bei monografijas, kritiškai apžvelgiančias dabartinį 

konkretaus elgsenos aspekto ištirtumo lygį bei pateikiančias įžvalgas, kaip atitinkami tyrimai 

turėtų būti plėtojami ateityje. Be to, doktorantas supažindinamas su tradicinių vartotojų 

elgsenos tyrimų kritika. Dalyko turinys ir studijų metodai ne tik padeda kaupti ir sisteminti 

vartotojų elgsenos bei su ja susijusių mokslų žinias, bet ir ugdo analitinius bei abstraktaus 

mąstymo gebėjimus. 

 

Svarbiausios temos: 

1. Vartotojų elgsenos teorijų ir modelių evoliucija 

1.1.Vartotojų elgsenos teorijų/minties mokyklų evoliucija 

1.2. Pagrindiniai vartotojų elgseną paaiškinantys modeliai 

1.3. Naujausios teorinės kryptys ir vartotojų elgsenos kaitos tendencijos 

2. Klasikinės ir neoklasinės vartotojų elgsenos teorijos 

3. Išoriniai ir situaciniai vartotojų elgseną lemiantys veiksniai bei jų įtaka rinkodarai 

4. Vidiniai vartotojų elgseną lemiantys veiksniai bei jų įtaka rinkodarai 

4.1. Psichografinių charakteristikų pažinimas ir pasitelkimas rinkodaros veiksmuose 

4.2. Emocijos ir jų įtaka rinkodaros veiksmams 

4.3. Vartotojų motyvai ir jų įtaka rinkodaros veiksmams 

4.4. Antropomorfizmas ir jo įtaka rinkodaros veiksmams 

4.5. Vartotojo moralumo veiksniai ir jų įtaka rinkodaros veiksmams 

5. Vartotojų pirkimo sprendimo priėmimo procesas 

6. Vartotojų elgsenos tyrimų metodai 

 

Studijų metodai: 

1. Pagrindinės ir papildomos literatūros analizė (teminės konsultacijos ir savarankiškos 

studijos). 

Teminių konsultacijų metu pagrindinės literatūros pagrindu aptariamos svarbiausios dalyko 

temos. Aptariama pagrindinė literatūra (moksliniai straipsniai), nurodoma jos vieta 

nagrinėjamos tematikos kontekste. Nurodomi svarbiausi papildomos literatūros šaltiniai. 

Aptariami papildomos literatūros tolimesnės savarankiškos paieškos būdai ir kryptys. 

Akcentuojami su disertacijos tema susiję klausimai. 

 

2. Reflektyvi pagrindinių vartotojų elgsenos tyrimų metodų kritika (referatas) (teminės 

konsultacijos ir savarankiškas darbas) 

Referato tikslas yra supažindinti doktorantą su giluminių vartotojų elgsenos tyrimų metodais ir 

pagrindinėmis klaidomis bei prielaidomis, lemiančiomis galimus rezultatų netikslumus. 

Referatu doktorantas turi atskleisti žinias apie pagrindinius vartotojų elgsenos tyrimų metodus, 

jų pritaikymo galimybes ir prielaidas, naujai taikomus tyrimų metodus, siekiant kuo gilesnio 

vartotojų elgsenos supratimo, taip parodant doktoranto savarankiško mokslinio darbo įgūdžius.  



Referate doktorantas turi išsamiai išnagrinėti 2-3 tyrimo metodus, kurių pagrindu būtų galima 

tirti vartotojų elgseną. Pageidautina, kad bent dalis referate nagrinėjamų vartotojų elgsenos 

tyrimų metodų būtų siejami su doktoranto pasirinkta disertacijos tema ir planuojamu atlikti 

tyrimu (-ais). 

Nurodyti literatūros šaltiniai yra pradiniai ir neapriboja doktoranto domėjimosi lauko. 

Priešingai doktorantas turėtų parodyti gebėjimą plėsti jam aktualių šaltinių lauką. Referato 

apimtis – iki 10 lapų (Times New Roman 12, 1,5 tarpo tarp eilučių). 

 

Egzamino pažymį sudaro: 

- atsakymai į komisijos užduotus klausimus 70% 

- referato kokybė ir komentarai jo turinio atžvilgiu 30%. 
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