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SANTRAUKA

Raimonda Butkut

Vartotoj  elgsenos ypatumai: prabangos preki  kontekstas.

Magistro darbas.

       iame magistro darbe analizuojami vartotoj  elgsenos ypatumai prabangos preki  kontekste,

siekiant i siai kinti, kokie veiksniai takoja prabangos preki  vartojim  ir kokiais ypatumais pasi ymi

prabangos preki  vartotoj  elgsena. Teorin s mokslin s literat ros analiz s metu i skirti trys

pagrindiniai prabangos preki  vartotoj  elgsenos modeliai v liau tikrinti kiekybiniu ir kokybiniu

tyrimais. Nustatyta, kad prabangos preki  vartojimo kontekste labiausiai pasirei kia du vartojimo tipai:

„gyvenimo stilius“ prabangos preki  vartojimas paremtas vidine motyvacija ir reakcijos vartojimas –

veikos su socialine aplinka ypatumais. Nustatyta, kad prabangos preki  vartojimas reik mingai

susij s su vidini  asmenyb s poreiki  tenkinimu, ie poreikiai yra pagrindinis prabangos preki

vartojim  skatinantis veiksnys. Reik ming  poveik  prabangos preki  vartojimui taip pat turi prabangos

prek s ypatumai ir pardavimo aplinka. I kelta tyrimo hipotez , kad prabangos preki  vartojim

labiausiai motyvuoja vidiniai asmenyb s poreikiai, patvirtinta.

SUMMARY

Raimonda Butkut

The peculiarities of the customer behavior: the aspect of the luxury. Master’s work

         The peculiarities of the luxury goods customer behavior are analysed in this paper. The aim of the

research is to describe what factors have the most influence toward the  luxury goods customer

behavior and what is the particuliarity of the luxury customers behavior. The theoretical analysis of the

research problem show three basic models of the luxury goods customer behavior. They had tested by

the quantitative and the qualitative analysis. The empirical analysis show the  main aspects of the

peculiarity of the luxury customers behavior. Two models of the luxury goods customer behavior were

ascertained: the model of the “Life style” and the model of the “Reaction”. The first is based on the

internal motivation, the next – on the peculiarities of the interaction to social environment. It was

defined by the research that the personal needs are the basic factor of the influence toward the  luxury

goods customer behavior. The other factors are: the singularity of the luxury good and the environment

of sale. The hypothesis of the research that the personal needs are the most influencing factors toward

the  luxury customers behavior was confirmed empirically.
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MAGISTRO DARBE VARTOJAMI TERMINAI IR S VOKOS

Vartotoj  elgsena (angl. customer behavior) – individo veiksmai, susij  su prek s sigijimu bei

vartojimu, apimantys jo poelgius nuo problemos, kuri  gali i spr sti prek s sigijimas, atsiradimo iki

reakcijos  jau sigyt  prek  (Urbonavi ius, 1991).

Prabangos prek s (angl. luxury goods) – prek s ar suprekintos paslaugos, pasi ymin ios i skirtin mis

savyb mis arba prek s enklu, kur  specialiai perka pirk  grup  (Kotler, Armstrong, Saunder, Wong,

2003).

Prek  (angl. good) – rinkos produkto fizini  ir funkcini  savybi  visuma, skirta vartotojo poreikiams

patenkinti (Urbonavi ius, 1991).

Ypatumai (angl. peculiarity) – savi kumas, b dingas bruo as (Dabartin s lietuvi  kalbos odynas,

2005).

Veiksnys (angl. factor) – j ga, sukelianti ir veikianti ( takojanti) kok  nors rei kin  ar proces

(Vaitkevi , 1999).

Poreikis (angl. needs) – individo b sena, nervin  psichin tampa, kuri  sukelia egzistavimui b tin

dalyk  stygius, tr kumas (Psichologijos odynas, 1993).
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VADAS

Tyrimo problema. Vartotoj   elgsena pla ja prasme yra ne kas kita, o visuomen je vykstan

sociokult rini  proces  atspindys: vartojimas suvokiamas kaip procesas, vykstantis tam tikrame

socialini , kult rini  ir ekonomini  praktik  tinkle ir atspindintis vyraujan  ideologij  (Rubavi ius,

2003). Nors vartojimas yra individo poreiki  ir nor  tenkinimas, ta iau postmodernistin je visuomen je,

tame tarpe ir Lietuvoje, poreikiai ir norai yra generuojami sukult rintos ekonomikos kuriamos stokos

iliuzijos. Tokiu b du poreikiai ir j  tenkinimas perkant prekes ar suprekintas paslaugas tampa auk tesnio

gyvenimo lygio siekiamybe, o pats procesas atspindi socialinio individualaus tapatumo konstravimo

dus (Baudrillard, 2000). G rybi  pirkimas ir tur jimas tampa ne tik funkciniu socialin s pad ties

tvirtinimu, bet ir individualaus gyvenimo stiliaus, teikian io emocin  pasitenkinim , rai ka (Giddens,

2005). Augant gyventoj  pajamoms, emocin  prek s vert gyja vis didesn  reik mingum , tod l vis

daugiau perkama socialiai stratifikuot  emocin  atspalv  turin  preki . Prabangos prek s, lyginant su

kitomis preki  grup mis, pasi ymi ai kiau i reik ta simboline reik me gyvenimo lygio hierarchijos ar

presti o at vilgiu. Tai suteikia prabangos prek ms tam tikr  feti izmo atspalv  (Baudrillard, 2000), o j

vartotojams – simbolin  prana um  lyginant su kit  preki  grupi  vartotojais.

Prabangos preki  vartotoj  elgsenos teorin je plotm je i skiriamos trys nuomon s ( ernevi ,

2003). Pirmoji, utilitaristin ,  teigia, kad prabangos preki  vartojimas yra socialinio statuso tvirtinimo

funkcija, antroji, individualistin  – kad toks parodomasis vartojimas yra motyvuotas tik asmeniniais

poreikiais ir ma ai priklauso nuo socialin s ir ekonomin s aplinkos. Tre ioji, klasikin , rei kia abejon

pirmosiomis dviem ir teigia, kad prabangos preki  pirkim takoja ir i oriniai (socialiniai), ir vidiniai

(asmenyb s) veiksniai. Ta iau n ra ai ku, kiek prabangos preki  vartotoj  elgsen  motyvuoja

parodomoji funkcija, o kiek – asmenybiniai poreikiai.

Tyrimo aktualumas grind iamas iais argumentais: 1) Lietuvoje sigalin iomis simbolinio vartojimo

postmodernistin mis sampratomis 2) utilitariniu vartotoji kos aplinkos kontekstu; 3) prabangos preki

vartotoj  elgsenos tyrim  nepakankamumu Lietuvoje.

Postmodernistin pasaulio  kult ra yra vartotoji ka kult ra, kurioje prek s tampa savik ros

instrumentais, galinan iais konstruoti asmenin  identitet . Lietuvos visuomen je vis labiau plintanti

vartotoji ko elgesio form vairov , prabangos preki  vartojimo aspekte pasirei kianti ne tik socialinio

statuso demonstravimu materialiosios kult ros atributais, bet ir ne prastu parodomuoju vartojimu, tokiu

kaip vardiniai fondai, u sakomasis statuso medijavimas ir pan. Prabangos preki  vartotoj  elgsena

Lietuvoje kol kas ma ai tyrin ta. Elitarin  vartojim  ir jo santyk  su visuomen s socialiniais ekonominiais

procesais analizavo Matonyt  (2001). Sociologinius vartojimo aspektus, tokius kaip socialinio statuso ir



9

pozicijos demonstravimas, tyrin jo Leonavi ius (2002). Kult rinius antropologinius vartojimo veiksnius

kaip ekonomikos sukult rinimo padarinius atskleid  Rubavi ius (2003). Vartotoj  elgsenos ypatumus,

atspindimus vartojimo preki  kontekste, jaunos Lietuvos rinkos s lygomis i samiai analizuoja J.

Stankevi ien  (2004). Parodomoji vartojimo reik  analizuojama ernevi s (2003; 2006).

Probleminiai tyrimo klausimai:

1. Kokie veiksniai takoja prabangos preki  vartojim ?

2. Kokiais ypatumais pasi ymi prabangos preki  vartotoj  elgsena?

kelti probleminiai klausimai leido suformuluoti tyrimo objekt  - prabangos preki  vartotoj

elgsenos ypatumus.

Tyrimo tikslas: atskleisti prabangos preki  vartotoj  elgsenos ypatumus.

Tyrimo tikslas suponavo tokius tyrimo u davinius:

1. Mokslin s literat ros analiz s pagrindu atskleisti vartotoji kos elgsenos turin , i skiriant

pagrindinius mokslo darbuose minimus veiksnius, takojan ius prabangos preki  vartojim .

2. Operacionalizavimo b du identifikuoti veiksnius, turin ius takos prabangos preki  vartotoj

elgsenai.

3. Nustatyti ir pateikti prabangos preki  vartotoj  elgsenos charakteristikas.

4.  I skirti pagrindinius prabangos preki  vartotoj  tipus, atskleid iant labiausiai b dingus

vartojimo bruo us.

Tyrimo hipotez : prabangos preki  vartojim  labiausiai motyvuoja vidiniai asmenyb s poreikiai.

Metodologiniu tyrimo pagrindu laikytos ios socialini  moksl  koncepcijos:

•  problem  sprendim  orientuoto empirinio tikrov s pa inimo, galinan io atpa inti, vertinti

ir analizuoti gyvenimo vairov  santykyje su joje veikian iu mogumi.

• Psichologin s asmenyb s konstrukto teorijos, analizuojan ios mogaus elgsen  asmenyb s

poreiki  ir j  tenkinimo prielaid  aspektu.

• Sociologin  asmenyb s tapatumo formavimosi modernyb s s lygomis aptartis,

akcentuojanti gyvenimo stiliaus rinkim si, gyvenimo strategijos k rim  ir jai reikaling

komponent  b tinyb .

• Sprendim  pri mimo teorijos, racionalaus sprendim  pri mimo modelis.

• Rinkodaros konceptai, akcentuojantys vartojimo motyvacijos ir emocinio pasitenkinimo

funkcijas.
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Tyrimo metodai:

Teoriniai – mokslin s literat ros analiz .

Lyginamieji – koncepcij , samprat  ir po ri  lyginamoji analiz .

Empiriniai – kiekybinis ir kokybinis prabangos preki  vartotoj  elgsenos tyrimas.

Statistiniai – tyrimo duomen  apdorojimas taikant SPSS programin s rangos apra omosios

statistikos metod .

samiai tyrimo metodika ir organizavimas apra omi 4 skyriuje, p. 28.

Tiriamieji: asmenys, perkantys prabangos prekes, gyvenantys iauli , Vilniaus ir Klaip dos miestuose

– viso 150 respondent  ir 5 kokybinio tyrimo informantai.

Darbo strukt ra: magistro darb  sudaro vadas, 4 skyriai, 7 poskyriai, i vados, rekomendacijos,

naudotos literat ros s ra as ir  priedai.

Teorin  darbo reik mingum atspindi identifikuoti  prabangos preki  vartotoj  elgsen takojantys

veiksniai, pagr stos prabangos preki  vartojimo s sajos su asmenyb s poreiki  tenkinimu bei

identifikuoti du pagrindiniai prabangos preki  vartotoj  elgsenos modeliai.

Praktin  darbo reik . Pastaruoju metu Lietuvoje, augant jos ekonomikai, daug ja pasiturin

moni , galin  ir siekian  realizuoti savo l kes ius ir vidinius poreikius vartodami prabangos

prekes. Marketingo specialistai pripa sta, kad i vartotoj  grup  yra ypatinga, kelianti specifinius

reikalavimus  tiek prek ms ir paslaugoms, tiek ir pardavimo aplinkai. Tyrimo rezultatai sudaro

reik ming  pagrind  naujoms prabangos preki  marketingo strategijoms kurti, atsi velgiant  darbe

ry kintus prabangos preki  vartojimo ypatumus bei tolesniems prabangos preki  vartotoj  elgsenos

tyrin jimams, ai kinantis am iaus, lyties ir socialin s patirties tak  prabangos preki  vartojimui.
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1. VARTOTOJ  ELGSENA – AKTUALI MOKSLINI  TYRIM  IR PRAKTIN S VEIKLOS

PROBLEMA

1.1. Vartotoj  elgsena kaip mokslini  tyrim  ir praktin s veiklos interpretacija

          moni  socialin  elges  sudaro sanklodi ka elementari  socialinio gyvenimo vienet  – konkre

mogaus veiksm  visuma (Elster, 2000). io elgesio analiz  remiasi ontologiniu ir epistemologiniu

socialin s tikrov s suvokimo aspektais: siekiama suprasti, kokia yra elgesio prigimtis ir kaip manoma

 pa inti (Hollis, 2000). Vartotoj  elgsenos, kaip vieno i mogaus socialinio elgesio tip , at vilgiu

pa inimo siekis asmens  visuomen s dipol  konvertuoja nor  galimybi  s veik , determinuot

kult ri kai. Tai rei kia, kad vartotoj  elgsenos analiz  neatsiejama nuo konkre ioje kult roje

besirei kian  socialini , ekonomini , politini  ir kt. praktik  tinklo.  Nors vartojimas atsirado kartu

su kine mogaus veikla, mokslinis jo pa inimas prasid jo mus racionalizuoti mogaus elgesio

motyvus (Nekra as, 1993). Remiantis vairiomis socialinio pa inimo koncepcijomis, sukurta nema ai

vartotoj  elgsen , kaip mogaus praktikos pasirenkant, sigyjant ir vartojant jo poreikius atitinkan ius

daiktus ar sudaiktintas paslaugas, ai kinan  teorij .

       Vartotoj  elgsen  analizuojan  teorij  aib je galima i skirti du pagrindinius naratyvus. Pirmasis

suproblemina gamybi kum  ir vartojim  analizuoja socialini  – ekonomini  santyki  kontekste, 

analiz s lauk vesdamas socialini  main  konstrukt  (Stearns, 1997). Antrasis vartojim  analizuoja

kaip proces , kuriame pagrindinis veikiantysis yra mogus ir jo poreikiai, o j  tira uotas tenkinimas

laikomas varom  ekonomikos j ga. ioje sampratoje vartojimas analizuojamas vairiais diskursais –

rinkodaros, vartotoji kos elgsenos, socialinio apibr tumo, vadybos ir t.t., jam suteikiant ne tik

ekonomin , bet ir sociokult rin  prasm  (Rubavi ius, 2003).

         Pagrindinis vartotoj  elgsenos tyrim  tikslas – remiantis gr tamojo ry io informacija suvokti,

kaip pirk jas reaguoja vairias rinkodaros paskatas (Urbanskien , Clottey, Jak tys, 2000; Virvilait ,

Banyt , 2000). Tod l tyrimuose da nai i skiriamas individualistinis (ontologinis) aspektas – pats

mogus ir jo elgsena ir sociologinis (epistemologinis) aspektas – vartojimo procesas kaip viena i

visuomeninio gyvenimo sri  (Virvilait , Banyt , 2000). Vartotoj  elgsenos suvokimas ir jo pl tot

vyko kelet  etap , kuriuos tikslinga ap velgti pla iau.

Ankstyvasis periodas apima laikotarp  tarp dviej  pasaulini  kar . Auganti gamyba ir

intensyv janti konkurencija takojo rinkos dalyvi  poreik  suvokti, ko i  tikr  nori pirk jas. Tai

paskatino pirm  marketingo u uomazg  formavim si, paremt  ankstyvaisiais socialin s

psichologijos tyrimais. Biheviorizmo pradininkas Watsonas 1913 – 1928 metais atliktais tyrimais
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nustat , kad nuolat pasikartojanti reklama sustiprina atsak  bei gali s lygoti nuolatin  pirkimo prot

(Myers, 2003). Prasid jusi Did ioji depresija (1929 – 1934) u gniau  besiformuojan ius marketingo

pradus, tod l is periodas vartotoj  elgsenos at vilgiu nelaikomas reik mingu (Virvilait , Banyt ,

2000).

Pokarinis laikotarpis pasi ym jo i augusia gamyba ir preki  bei paslaug  pasi la, vir ijan ia

paklaus . Tod l v l atgijo marketingo id jos (Giacalone, 2006). Suintensyv  vartotoj  elgsenos

tyrimai pirk  traktavo kaip racional  ir ekonomi  individ , kurio poreikiai yra prigimtiniai ir

menkai priklauso nuo sociokult rini  ypatum ; manyta, kad preki  pasirinkimas takojamas

informacijos prieinamumo. Nuo dvide imto am iaus septintojo de imtme io mokslinink  ir praktik

mesys  fokusuotis  vartotoj  palankumo konkretiems prekiniams enklams tyrin jimus. Vis

labiau siekta suprasti preki  ir paslaug  pasirinkimo motyvus, tod l tuomet  vartotoj  elgsenos raidos

etap  galima pavadinti motyvaciniu (Stankevi ien , 2004; Virvilait , Banyt , 2000). „Motyvacini ”

tyrim  tikslas buvo nustatyti u sl ptus, neracionalizuotus pirkimo motyvus. Tam naudotas Z. Froido

psichoanaliz s metodas, sulauk s didelio susidom jimo JAV reklamos k  tarpe. Tyrin jim

rezultatas buvo 1964 metais Niujorke i leistas pirmasis vartotoj  motyvacijos vadov lis:  Dichter E.

Handbook of Consumer Motyvations (Stankevi ien , 2004; Virvilait , Banyt , 2000). Taip buvo

pad tas pagrindas naujos mokslo akos – vartotoj  elgsenos – formavimuisi. Prad ti kompleksiniai

sistematizuoti tyrimai. 1968-ais metais buvo i leistas pirmasis vartotoj  elgsenos vadov lis – Engel,

Blackwell, Miniard. Consumer Behavior. New York. 1969- aisiais JAV susik  Vartotoj  Tyrimo

Asociacija. Vartotoj  elgsen  analizuojantys tyrimai imti tira uoti akademiniuose leidiniuose: „Journal

of Marketing“, „Journal of Marketing Research“, „Journal of Consumer Marketing“, „Journal of

Consumer Psychology“, „Psychology and Marketing“ ir kt. Vartojimas tapo plataus mokslinio intereso

sritimi, tyrin jimai persik  Europ , kur du ymiausi vartojimo teoretikai pranc zai Bourdieu ir

Baudrillard savo studijose suformavo vartotoji kos visuomen s koncepcij  (Rubavi ius, 2003).

Vartotoj  elgsenos tyrimai i  marketingo prasipl  kitas disciplinas ir vartojimas imtas vertinti

antropologiniu, sociologiniu ir net literat ros kritikos aspektais (Stankevi ien , 2004; Virvilait ,

Banyt , 2000; Stearns, 1997).

         Pokariniam vartotoj  elgsenos raidos etapui atitenka did iausia mokslo ir praktikos vystymo

svarba tiek kiekybiniu, tiek ir kokybiniu aspektais. Did iausi pasiekimai sietini su pirk  motyvacijos

teorij  i vystymu ir vartotoj  elgsenos kaip atskiros mokslo akos susiformavimu. iuo laikotarpiu ne

tik buvo i vystytos pradin s vartotoj  elgsenos koncepcijos, bet ir atlikti kompleksiniai vartotoj

elgsenos tyrimai, kuri  pagrindu sumodeliuoti pagrindiniai vartotoj  sprendim  pri mimo tipa ai.
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       iuolaikinis vartotoj  elgsenos periodas skai iuojamas nuo 1990-  met . Dinami kai besivystantis

pasaulis, socialiniai ir geopolitiniai poky iai, globalizacija, besiple ianti vartotoj  poreiki vairov

takojo spar  vartotoj  elgsenos mokslo ir praktikos pl tot . Rinkos segmentacija paskatino taip

vadinamas individualizuoto marketingo formas, kai d mesys fokusuojamas  individualius, da nai ir

unikalius vartotoj  poreikius. Jei ankstyvaisiais vartotoj  elgsenos vystymosi laikotarpiais vartotojai

buvo suvokiami kaip racional s, organizuoti, planuojantys, konformistiniai ir daugiau ar ma iau

lojal s, tai iuolaikiniai vartojai laikomi nenuosekliais, iracionaliais, prie taraujan iais ir galimai

nemoraliais individualistais. D mesio centre atsiduria ne paprastas pirkimo aktas, o i tisas vartojimo

procesas, apimantis pirkim , naudojim si preke (paslauga), jos palaikym , remont  ir aptarnavim

(Giacalone, 2006). Manoma, kad toks po ris yra tikslingesnis, nes pirkimas yra tik „ankstesni

individo veiksm  s lygota vartojimo proceso dalis, kuri tiesiogiai siejasi su asmenine ar kit moni ,

tos pa ios ar analogi kos prek s vartojimo patirtimi” (Virvilait , Banyt , 2000, p. 58). Tod l vartotoj

elgsenos tyrimuose pirmaeilis d mesys skiriamas vartojimo kaip proceso analizei, kuri grind iama

ymiai sud tingesniu vartotojo ir vartojimo proceso traktavimu platesniame socialini , ekonomini  ir

kult rini  santyki  kontekste.

           Apibendrinant skirsn , galima konstatuoti, kad vartotoj  elgsenos mokslo vystymuisi

reik mingiausi buvo ekonominiai poky iai, vyk  dvide imtajame am iuje. Kintanti marketingo ir

vartotoj  elgsenos paradigma ne tik leido sukurti vartotoj  elgsenos kaip mokslo akos pagrindus ir

juos metodologi kai pagr sti, bet paskatino praktikus pripa inti mokslini  tyrim  svarb  ir taikyti juos

kasdienin je veikloje. Mokslin  ir praktin valga tapo neatsiejama rinkodaros dalimi.

1.2. Vartotoj  elgsenos interpretacija psichologijos ir marketingo mokslo aspektu

               Vartotoj  elgsenos tyrimai, siekdami nustatyti ir paai kinti individo apsisprendim  vartoti

(pirkti), vartojim  traktuoja kaip tam tikr  antropologin  akt , kuriame susilieja daugelis tarpasmenini

santyki  element , pasirei kian mogaus ir pasaulio, mogaus ir daikt , mogaus ir jo k no

veikos lygmenyse (Baudrillard, 2000). ioje s veikoje individas per i ori kojo pasaulio g rybes

siekia i reik ti savo mogi  esm  ir patenkinti pa ius subtiliausius asmenyb s poreikius. Tod l

vartotoj  poreiki  i ai kinimas ir j  patenkinimas yra s kmingos marketingo veiklos rezultatas

(Vijeikis, Vijeikien , 2003). Kadangi asmenyb s poreikis yra psichologin  kategorija, vartotoj

elgsenos tyrin tojai bei marketingo praktikai pla iai naudoja vairias psichologijos koncepcijas:

suvokim , mokym si, siminim , motyvavim , emocijas ir sav s suvokim . Be to, turint omenyje, kad

save organizuojanti asmenyb  aktyviai s veikauja su socialine aplinka, kurioje sukuriama ir
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laisvinama poreikio  energija (Levin, 2000),  vartojimo motyvacin  lauk traukiami ir socialin s

aplinkos elementai, tokie kaip eima, socialin  grup , kult rin s normos ir pan. (Bakanauskas, 2006).

Taigi, vartotoj  elgsenos moksle naudojami psichologiniai ir marketingo diskursai, kuriuose poreikis

traktuojamas kaip asmenyb s ir socialin s aplinkos s veikos rezultatas, nes: 1) vyraujan ios

sociokult rini  vertybi  sistemos i  dalies reguliuoja, pritaiko ir transformuoja kai kuriuos mogaus

poreikius; 2) vertybi  sistema yra biologini  bei socialini  individo poreiki   ir visuomenini  istorini

mogaus gyvenimo s lyg  tarpusavio s veikos rezultatas (Juodraitis, 2004).

         Fakti kai beveik visos psichologijos teorijos mogaus asmenyb s veikl  grind ia siekiu patenkinti

latentinius arba suvoktus poreikius (Perminas, Go tautas, Endriulaitien , 2004). Taigi, poreikis yra

varomoji asmenyb s j ga. Vartotoj  elgsenos interpretacijose da niausiai naudojamos dvi

psichologin s teorijos, bet kur  individo elges  grind ian ios siekiu patenkinti poreikius (Kotler,

Armstrong, Saunders, Wong, 2003). Psichoanalitin  Z. Froido (2004) teorija poreik  ai kina kaip

individo siek  patirti malonum . Malonumas leid ia suma inti instinkt  sukeliam tamp , tod l visas

mogaus elgesys yra organizuojamas taip, kad malonumas b  pasiektas nedelsiant ir maksimaliai

efektingai.  Preki  ir paslaug  pirkimas ir vartojimas yra priemon  patirti trok tam  malonum . Tod l

vairios marketingo strategijos da nai pabr ia su produktu susijusius malonum  ir pasitenkinim , taip

paskatindamos ir pateisindamos pirkim  bei suma indamos su pirkimo procesu susijusius vidinius

konfliktus.

             Praktiniame marketinge ir teori kai modeliuojant vartotoj  elgsen , pla iai naudojama ir

Maslow (2006) poreiki  hierarchijos sistema. Maslow nuomone, individ  nuolat veikia vair s

nepatenkinti poreikiai. Ne visi jie tampa veiklos motyvais, nes individas retai turi galimyb  patenkinti

visus poreikius. Susidaro poreiki  grup s, kurios skiriasi svarba ir patenkinimo eili kumu. Pirmieji,

anks iausiai tenkinami, poreiki  hierarchijos lygiai apima istori kai ir biologi kai determinuotus

bendra mogi kuosius poreikius (saugumo, fiziologinius, fizinio i likimo, fizin s konkurencijos,

sitvirtinimo), auk tesnieji -  individualizuotus poreikius (seksualinius, lytinio partnerio tur jimo,

finans  tur jimo poreikiai, bendravimo poreikis, vald ios ir valdymo, pripa inimo, savirai kos, savo

laisvos valios i rei kimo ir t.t.). Bet kurie reik mingi individui poreikiai tampa veiklos motyvu.

Vartotoj  elgsenoje toks motyvo atsiradimas traktuojamas kaip pirmasis vartojimo proceso etapas, kai

vartotojas pajunta skirtum  tarp jo esamos b senos ir kokios nors pageidaujamos b senos, kuri  leid ia

pasiekti vartojimo aktas. Vartojimo elgsenos ypatumai pasirei kia to motyvo prie astimis, b do j

patenkinti pasirinkimu ir gyvendinimu (Boyd, Walker, 1990). Psichologin s poreiki  teorijos da nai

taikomos rinkos segmentavime ir marketiniame pozicionavime, kai specifin  reklama orientuojama 

vien  arba kelet  vartotoj  poreiki , pvz., fiziologin  ( iluma) ir savirai kos (prabang s kailiniai).
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         Svarbus vartotoj  elgsen takojantis veiksnys yra individo „A  vaizdas“. Psichologin je ir

marketingo literat roje iai strukt rai apib dinti vartojami vair s terminai: „autokoncepcija“, „A

vaizdas“, „savivaizdis“ ir daugyb  kit . Nepaisant termin  gausos, „A  vaizdas“ yra viena i

svarbiausi  asmenyb s, socialinio suvokimo ir socialin s elgsenos dalis (Antinien , 2005). Jis

reprezentuoja s lyginai pastovi , daugiau ar ma iau sis monint  ir i gyvenam  kaip vienintel

individo vaizdini  ir nuomoni  apie save sistem , kuria vadovaudamasis jis vertina save ir elgiasi

socialin je aplinkoje (Psichologijos odynas, 1993). Daugelis tyrim  rodo, kad egzistuoja s saja tarp

vartojimo ir savojo „A  vaizdo“ (Bakanauskas, 2006). Gamini  vartojimas ir paslaugos padeda

individui apibr ti sav  „A ”, tod l daugel  pirkimo sprendim  nulemia vartotojo suvokimas apie tai,

kiek konkretaus produkto po ymiai atitinka jo asmenyb . Tai rei kia, kad per vartojim  individas

konstruoja savo asmenin , o tuo pa iu ir socialin  identitet . Kadangi psichologin  „A  vaizd ” sudaro

realusis ir idealusis „A ” suvokiniai, priklausomai nuo j  pasirei kimo stiprumo vartotojas gali pirkti ir

vartoti vienokius ar kitokius produktus – gali skirtis j  kaina, kokyb , prekinis enklas ir t.t.

(Giacalone, 2006). Toks vartojimas vadinamas vaidmeniniu, o jo ypatumai pla iai naudojami

marketinge - kadangi vartotojai atlieka vairius socialinius vaidmenis, jie tarsi aktoriai u sideda tuos

„A ” tarsi kaukes, o pastarosios jau takoja vienok  ar kitok  vartojim .

          Taigi, vartotoj  elgsenos mokslas, siekdamas pa inti ir modeliuoti skirting  asmen  ir j  grupi

vartojimo ypatumus, pla iai naudoja tiek asmenyb s, tiek ir socialin s psichologijos inias, kurios

prakti kai panaudojamos kuriant ir modeliuojant vienokias ar kitokias marketingo strategijas.

Psichologijos inios padeda numatyti ir prognozuoti vartotoj  elgsen , atsi velgiant  individualius ir

grupinius asmen  poreikius ir tuo pa iu garantuoja marketingo s km .  Kitame skyriuje bus

analizuojami veiksniai, takojantys ir nulemiantys vienoki  ar kitoki  vartotoj  elgsen .
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2. VEIKSNIAI, NULEMIANTYS VARTOTOJ  ELGSEN

          Realyb je egzistuoja nema ai vartotoj  elgsenos modeli , kurie skirstomi pagal metodologin

prieig , sociokult rinius kriterijus, sprendimo pirkti pri mim , ir t.t. ie vartotoj  elgsenos modeliai

gali b ti suklasifikuoti  tris pagrindines kategorijas: ilgalaikis, situacinis ir reakcijos (Michaelidou,

Dibb, 2006).

       Ilgalaikis vartotoj  elgsenos modelis paremtas vidine individo motyvacija, savaranki ku

sprendimu pirkti (vartoti) ir stimuliuojan io objekto (produkto) atitikimu psichologiniams asmenyb s

bruo ams. Tai yra, vartojimas remiasi jau susiformavusiais kognityviniais asmenyb s konstruktais,

apiman iais savo poreiki  suvokim , tikslus, vertybes, nuomones apie produkt , vartojimo patirt  ir t.t.

Vartotojas turi ilgalaik  patirt  vartojant vienokius ar kitokius produktus, gerai ino t  produkt

charakteristikas, kurios pakankamai efektyviai tenkina jo poreikius (Celsi, Olson, 1988). Paprastai

tokie vartotojai yra lojal s tiems patiems prekiniams enklams, o naujus prekinius enklus renkasi

atsi velgdami  produkto kain . Tyrimai rodo, kad ilgalaikis vartojimo elgsenos modelis yra labiau

dingas vidutinio am iaus moterims, da nai nam eiminink ms, priklausan ioms vidutinei socialinei

klasei, taip pat religingiems asmenims bei vartotojams, gyvenantiems toliau nuo did  miest

(Michaelidou, Dibb, 2006).

       Situacinis vartotoj  elgsenos modelis vartojim  ai kina individo b sena. Pagrindin s io

vartosenos modelio charakteristikos yra susijusios su vartotojo b sena ir neturi nieko bendro su jo

vertyb mis bei poreikiais. Situacin  vartosena atspindi momentin  susidom jim  produktu, kuris

da niausiai yra impulsyvus ir paremtas emocijomis. Tok  impulsyv  vartojim  gali su adinti sp dis,

susij s su pa iu produktu arba aplinka (Boyd, Walker, 1990). Situacinio vartojimo metu gytas

produktas neb tinai patenkina vartotojo poreikius, ta iau juos patenkina pats vartojimo procesas

(Michaelidou, Dibb, 2006). Jo metu vartotojas link s priskirti produktui tokias savybes, kurias jis mano

esan ias svarbiomis ir atitinkan iomis jo vertybes arba vertybes aplinkos, kurioje vyksta vartojimo

procesas. Tod l situacinis vartojimas visada yra iek tiek parodomasis. Jo metu reik mingi yra tokie

marketingo veiksniai, kaip produkto pateikimas, prek s enklas, fizin s prek s savyb s – i oriniai

vartojim  skatinantys atributai (Giacalone, 2006). Situacinio vartojimo metu vartotojas patiria didel

psichologin  komfort , kuris da nai yra pastiprinamas efektingos vartojimo aplinkos (aptarnavimas,

mesys, emoci kai maloni aplinka: spalvos, kvapas ir t.t.).

 Reakcijos vartotoj  elgsenos modelis yra paremtas bihevioristin s psichologijos nuostatomis,

teigian iomis, kad bet koks elgesys yra pozityvi  ir negatyvi  paskatinim  s veikos rezultatas. Pasak

io modelio, vartojimas yra determinuojamas laiko ir poveikio intensyvumo. Tyrimais rodyta
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(Driesener, Romaniuk, 2006; Denstadli, Lines, 2006; Duta-Bergman, 2006; Kapferer, Laurent, 1985 ir

kt.), kad reakcijos vartojimas dichotomi kai priklauso nuo dviej  pagrindini  veiksni  – vartotojo

komformizmo ir kognityvini  faktori : informacijos pri mimo, apdorojimo ir sprendimo pri mimo

. Kuo didesnis vartotojo komformizmo lygmuo, tuo da niau yra vartojamas reakcijos elgsenos

modelis. Sprendimo vartoti (pirkti) pri mimas susij s su pasirinkimo alternatyvomis, l kes iais

produkto at vilgiu ir investavimo rizika. B tina palankaus sprendimo vartojimo at vilgiu prielaida yra

palanki ir efektingai pateikiama informacija apie produkto savybes bei j  atitikimas individo

vertyb ms.

            Perspektyvos teorija siekia paai kinti, kaip vartotojai vertina skirtingas perspektyvas ir suvokia

pasirinkimo teigiamum  ar neigiamum  (Bakanauskas, 2006). Pasak ios teorijos, kiekvienas produkto

vertinimas  yra ne absoliutus, o santykinis. Vienoki  ar kitoki  savybi  priskyrimas produktui

neb tinai sutampa su objektyvia ar tikra objekto verte, o labiau su jo psichologine verte. Pastaroji

ma ja, kai did ja investicij  rizika ar su produktu susij  l kes iai yra neai s ir abejotini.

     Vartotoj  elgsenos tyrin tojai akcentuoja, kad skirtingomis situacijomis tas pats individas gali

naudoti vienok  ar kitok  vartojimo elgsenos model  arba j  veiksniai gali sanklodi kai persipinti. Pagal

vartotojo aktyvum  vartojimo procese galima i skirti 4 vartotoj  elgsenos tipus (Kotler, Armstrong,

Saunders, Wong, 2003):

• Aktyvi vartotoj  elgsena pasirei kia, kai pirk jas aktyviai renkasi prekes ar paslaugas ir

gerai suvokia prek s enklo kokybinius skirtumus. Jie siekia i samios informacijos apie

produkt , o vartojim  traktuoja kaip simbolin  savirai kos priemon .

• Neu tikrinta vartotoj  elgsena da niausiai pasirei kia perkant ret , brangiai kainuojant  ar

su auk ta rizika susijus  produkt . Informacija apie prek s enkl  minimali, o sprendimo

pri mimas priklauso nuo alternatyv  aib s bei proceso komfortabilumo.

• Pasyvioji vartotoj  elgsena reprezentuoja menk  vartojimo aktyvum , susijus  su rutininiu

poreikio tenkinimu. Prek s enklas ir kokybiniai produkto parametrai neturi didel s

reik s, pasirinkimas da niausiai nulemiamas patrauklios kainos.

• vairov s siekian iai vartotoj  elgsenai b dingas pasyvus prek s enklo pasirinkimas,

ta iau vartotojas suvokia preki enkl  skirtumus ir jais manipuliuoja. Pasirinkimai sunkiai

prognozuojami.

         Vartotoj  elgsena aktyvumo at vilgiu da niausiai priklauso nuo to, koks produktas yra

vartojamas. Kuo produkto objektyvi ir psichologin  vert  didesn , tuo aktyvesn  yra vartotojo elgsena.
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       Vartotoj  elgsen  stipriai veikia asmeniniai, psichologiniai, kult riniai bei socialiniai veiksniai,

kuri  marketingo specialistai daugeliu atvej  negali takoti (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003;

Bakanauskas, 2006; Urbanavi ius, 1991; Urbanskien , Clottey, Jak tys, 2000 ir kt.). Schemati kai

vairi  veiksni  poveikis vartotojo elgsenai vaizduojamas 1-ame paveiksle.

1 pav. Veiksniai, turintys takos vartotojo elgsenai
(pgl. Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003)

       Kaip matyti i  1-ame paveiksle vaizduojam  duomen , did iausi tak  vartotoj  elgsenai daro

kult ra. Dauguma socialini  moksl  atstov  kult  identifikuoja su i mokstamu elgesiu. Ta iau

vartotoj  elgsenoje kult rai suteikiama simboli  sistemos, kuri  naudodamas mogus suteikia prasm

savo patir iai, samprata, tod l kult ra apibr iama kaip sukuriam  ir perduodam  vertybi , id  ir kit

simbolini  – reik mini  sistem  turinys ir i stymas (Kuper, 1999). mogaus sukurtos bendros,

konvencin s, tvarkingos ir i  ties  i mokstamos bei internalizuojamos simboli  sistemos suteikia

mon ms prasming  atram , padeda susiorientuoti vienas kito, aplinkinio pasaulio ir sav s paties

at vilgiu. Jos tuo pat metu yra ir socialin s s veikos produktas, ir determinantas (Kavolis, 1998).

Pa ym tina, kad tam tikra kult ra visi kai tenkina konkre ios visuomen s poreikius (Harris, 1998).

Vartotoj  elgsenoje i skiriami penki kult ros aspektai, takojantys vartojimo ypatumus (Bakanauskas,

2006; Harris, 1998; Pruskus, 2004):

1) Po ris  gali  yra laipsnis, kuriuo ne tokiems galingiems visuomen s nariams priimtina

hierarchin  arba nevienodai pasiskirs iusi galia visuomen je. Galios veiksniai pasirei kia

vartojimo sprendim  ir marketingo bei reklamos strategij  sristyse. Auk tos galios kult rose

Kult riniai

Kult ra

Subkult ra

Socialin  klas

Socialiniai

takos grup s

eima

Vaidmenys ir
statusas

Asmeniniai

Am iaus ir
gyvenimo ciklo

etapas
Profesija

Ekonomin  pad tis
Gyvenimo b das

Asmenyb  ir
savimon

Psichologiniai

Motyvacija
Suvokimas

Patirtis
Nuostatos ir
nuomon s

Pirk jas
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didel tak  vartojimui daro autoritetas: eima, takingi ir ym s asmenys, auk tesnio

socialinio sluoksnio atstovai. Ir prie ingai, emos galios kult rose vartojimo sprendimai

da niausiai priimami atsi velgus pirmiausia  savo poreikius. Lietuva priskiriama vidutin s

galios laipsnio kult roms.

2) Neapibr tumo vengimas rei kia situacijos neai kumo tolerancijos lygmen . Nesant

ai kumo, mon s jau ia gr sm  ir imasi priemoni , padedan  i vengti neai kumo. Pasak

Alporto (1998), tai takoja: 1) ai kumo poreikis; 2) pa inimo supaprastinimas; 3)

dichotomizacija: moni  ir rei kini  skirstymas  gerus ir blogus, kai neatsi velgiama  tai,

kad manomas abiej  savybi  derinys; 4) eksternalizacija: problem  ai kinimas i orin mis

prie astimis, kurios n ra pavald ios paties takai. Neapibr tumo vengimas vartotoj

elgsenoje taikomas tokiose srityse kaip preki enklinimas, etike ym jimas, naujovi

diegimas. Auk to laipsnio neapibr tumo vengimo kult rose vartotojai link  teikti

pirmenyb  gerai inomiems preki enklams ir vengia inovacij , didel  d mes  skiria

informacijai apie produkto savybes. Lietuva priskiriama auk to neapibr tumo vengimo

lygmens kult roms.

3) Individualizmas  kolektyvizmas nusako laipsn , kuriuo individas suvokia save kaip asmen

ir kaip grup s nar . Auk to individualizmo kult rose mon s link  pabr ti savo

savaranki kum  ir individualum . Kolektyvistin se kult rose reik minga yra aplinkos

nuomon  ir taka, svarbus priklausymo grupei aspektas. Vartotoj  elgsenos at vilgiu

individulizmas – kolektyvizmas atsispindi vartojimo sprendim  pri mime:  individualisti ki

vartotojai lengviau priima inovacijas, o vartojimo sprendimus grind ia savo asmeniniais

poreikiais, menkai atsi velgdami  aplinkos nuomones. Kolektyvistin se kult rose vartojant

linkstama vertinti vyraujan ias vartojimo tendencijas ir vengiama i siskirti i  aplinkos.

Lietuva priskiriama pusiau individualistin ms kult ros alims.

4) Maskulinizmas (vyri ka elgsena) atspindi patriarchalin s – matriarchalin s kult ros

santyk  visuomen je. Auk to maskulinizmo kult rose vyrauja vertyb s, atspindin ios

agresyv  tiksl  siekim , materialin  s km  ir socialin  rizik . Ir atvirk iai – feministin se

kult rose reik mingais laikomas bendradarbiavimas, tolerancija, r pinimasis kitais ir t.t. ie

aspektai atsispindi ir vartotoj  elgsenoje. Maskulinistin se kult rose vartotojai da niau yra

labiau pasiturintys, link  naujoves ir inovacijas, konkurencij  ir materialin  komfort .

Pastaruoju metu Lietuvoje pastebimas did jantis maskulinizmo laipsnis.

5) Laiko orientacija nusako laiko vert  kult roje. J  geriausiai atspindi posakis „Laikas –

pinigai“. Vartotoj   elgsenoje laiko orientacija atsispindi sprendim  pri mimo trukm je,
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vartojimo planavime, inovacij  pri mime. Ilgo laiko orientacijos alyse vartojimo

sprendimai priimami l tai, gerai apsvars ius visas alternatyvas, trumpos orientacijos

kult rose vartojimas pasi ymi didesniu impulsyvumu ir atvirumu inovacijoms, sprendimai

priimami savaranki kai, reik  teikiama asmeniniams poreikiams. Kitas kult rinis laiko

aspektas yra koncentracija  praeit  arba ateit . Paveldo sureik minimas takoja vartojimo

tradicij  i laikym , pasiprie inim  poky iams ir inovacijoms. Lietuva priskiriama vidutin s

laiko orientacijos kult roms, ta iau pastebima, kad laiko orientacija trump ja.

     Vartotoj  elgsenai reik mingos yra ir subkult rin s normos bei vertyb s. Ramanauskait  (2004)

nurodo, kad subkult rin mis bendrijomis laikomos kult rin s grup s, egzistuojan ios bendros kult ros

viduje, vienijamos bendros pasaul ros, vertybi  sistemos, socialinio statuso ir kt., da niausiai

pasi ymin ios hiperbolizuotu bendruomeni kumu ir i skirtine simboline rai ka. Vartotoj  elgsenos

aspektu reik mingiausios yra subkult ros, organizuotos am iaus, socialin s pad ties ar vertybi

po ymiu. Pvz., sen moni  subkult ra pasi ymi kardinaliai skirtinga vartojimo praktika, lyginant su

pank , metalist  ar hipi  subkult  atstov  vartosena. Pasiturin , auk to socialinio statuso asmen ,

priskiriam  visuomen s elitui, vartojimo pro iai niekada nesutaps su em  socialini  sluoksni

vartojimu ne tik d l auk iau i vardint  kult rini  galios skirtum , bet ir d l subkult rini  norm  ir

vertybi . Tai rei kia, kad vartojimo elgsen takoja ir socialin  klas .

       Giddens (2005) socialin  klas  apib dina kaip santykinai pastovi  visuomen s grup , kurios nariai

pa sta pana ias vertybes, turi pana ius pom gius ir nusistov jusias, tik tai grupei b dingas, socialines

normas. Vartotoj  elgsenoje ir marketinge socialines klases da nai atspindi vartojimo pozicionavimas,

apib dinantis gaunamas pajamas ir vartojimo ypatumus. Paprastai yra skiriami i ar septyni

socialiniai sluoksniai, apjungiami  tris pagrindines klases: auk  klas , vidutini  klas  ir

emesni  klas . Vir utin s klas s, lyginant su likusia visuomen s dalimi, daugelyje kult  yra

pana ios (Debord, 2006). J  produkt  pasirinkimas (maisto, aprangos, nam  apyvokos daikt , poilsio ir

laisvalaikio praleidimo paslaug ) ma iau priklauso nuo kult rini  ypatum , lyginant su emesni

klasi  atstovais. Priklausan  kitoms socialin s klas ms atstov  vartojimui yra b dingas vienas

savitumas: did jant pajamoms, stengiamasi perimti auk tesnio socialinio sluoksnio vartojimo ypatumus

(Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

       Be abejo, vartotoji kai elgsenai reik mingi yra ir tokie veiksniai kaip socialiniai vaidmenys ir

grup s, kurios daro tiesiogin tak  asmenybiniams ir vartojimo poreikiams. Referentini  grupi

lygmenyje galima i skirti kelet  vartojimo takos grupi  (bendraam , darbo, subkult rini  ir pan.),

ta iau did iausi tak  vartojimui daro eima: „ eima yra svarbiausias plataus vartojimo preki  pirkimo

vienetas, o eimos nariai yra stipriausiai vartotojo elgsen  veikianti takos grup ”
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(Glinskien , Skrudupait , 2005, p.126).  Turint omenyje eimos form  kitimo tendencijas (Giddens,

2005), vartotoj  elgsenai ir marketingui reik mingesn  tampa nam kio samprata, apimanti ne tik

susituokusias, bet ir kartu gyvenan ias poras bei vieni us asmenis. Pabr tina, kad abi ios sampratos

yra glaud iai susijusios ir viena kit  papildo.

        eimos vartosenoje i skirtini du pagrindiniai vartotoji ki vaidmenys: instrumentinis ir

ekspresyvusis. Instrumentinis vaidmuo yra funkcionalus ir atspindi tiksl  siekim , materialin  param

ir lyderio autoritet  (Glinskien , Skrudupait , 2005). Paprastai j  atlieka nam kio ( eimos) galva.

Ekspresyvusis vaidmuo orientuotas  emocin  palaikym  ir estetin  savirai .

         Vartotoj  elgsena eimoje priklauso ne tik nuo atliekamo socialinio vaidmens, bet ir nuo eimos

nari  (nam ki ) am iaus, patirties ir gyvenimo ciklo etap . eimos vartojimas skirtingais eimos

gyvenimo etapais gali b ti labai skirtingas. Pagrindin s jo charakteristikos pateikiamos 1-oje lentel je.

Manoma, kad atsi velgiant eimos gyvenimo cikl , galima sisteminti individo vartotoji  elgsen ,

nes netiesiogin eimos taka vartotoj  elgsenai yra jau iama vis  individo gyvenim  d l pirmin s

socializacijos metu internalizuot  (perduodam ) vertybi  ir nuostat  (Statt, 2003).

Kaip matyti i  pirmoje lentel je pateikiam  duomen , eimos gyvenimo ciklai neapima toki

asmeninio gyvenimo dimensij  kaip gyvenimas kartu nesusituokus, pakartotin eima ar gyvenimas

nekuriant eimos. Tod l vartojimo psichologijoje vesta nauja s voka „modernusis eimyninis

vartojimas” (Statt, 2003). Apibendrinant skyri , galima konstatuoti, kad vartotoj  elgsena yra

takojama kult rini , socialini , psichologini  ir asmenybini  veiksni , kuri  poveikis vartojimui yra

sanklodi kas. Didel  reik  vartojimui turi socializacijos metu internalizuotos vertyb s ir normos bei

konkre ioje socialin je aplinkoje susiklos iusi vartojimo kult ra. S lyginai skiriami trys pagrindiniai

vartotoj  elgsenos modeliai: ilgalaikis, situacinis ir reakcijos, nusakantys vartotoj  poreiki  tenkinimo

ypatumus, po  reklam , marketingo strategijas bei vartojimo aktyvum .
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1 lentel

eimos vartotoji kos elgsenos charakteristik  s sajos su gyvenimo ciklo etapais*

eimos gyvenimo ciklas Vartojimo elgsenos charakteristika
Jauni neved  asmenys, gyvenantys
atskirai nuo t

Ma ai finansini sipareigojim ; orientacija  laisvalaik ; reik s
teikimas mados tendencijoms; pirkimas: pagrindiniai virtuv s
reikmenys, svarbiausi baldai, automobilis, kelion s, drabu iai,
garso, vaizdo ir kompiuterin  technika

Jaunos poros (neseniai
susituokusios, be vaik )

Nebloga finansin  pad tis; santykinai didel s gyvenamojo ploto
laidos; pagrindiniai pirkiniai – nam  apyvokos daiktai, buitiniai

reikmenys
„Pilnas lizdas” I – jauniausias
vaikas iki 6 met

Pajamos santykinai ribotos; nepasitenkinimas gyvenimo kokybe
lyginant save su eimomis be vaik ; reakcijos vartojimo tendencija
(perkamos stipriai reklamuojamos prek s); pagrindinis pirkimas:
vaik  baldai ir prie ros priemon s, virtuv s renginiai

„Pilnas lizdas” II – jauniausias
vaikas eri  m. ar vyresnis

Geresnis, lyginant su ankstesne kategorija, finansinis lygmuo;
susilpn s reklamos poveikis; pagrindinis pirkimas: maisto
produktai, vidutinio brangumo laisvalaikio prek s

„Pilnas lizdas” III – vyresn s
sutuoktini  poros su paaugliais
vaikais

Geras arba puikus finansinis stovis; reklama ma ai takoja
vartojimo sprendimus; v l reik mingi tampa t  asmeniniai
poreikiai; pagrindinis pirkimas: nauji baldai, komforto prek s,
automobilis

„Tu ias lizdas” I – vyresn s
sutuoktini  poros, vaikai gyvena
atskirai, t vai dirbantys

Didel s pajamos; auk tos kokyb s preki  vartojimas; menkas
dom jimasis inovacijomis; pagrindinis pirkimas: kelion s, poilsio ir
laisvalaikio prek s, komforto prek s, sveikatos prie ros prek s

„Tu ias lizdas” II – vyresn s
sutuoktini  poros, vaikai gyvena
atskirai, sutuoktiniai nebedirba

Stipriai juntamas pajam  suma jimas; nam  draudimas;
pagrindinis pirkimas: medicininiai prietaisai ir sveikatos prie ros
prek s”

Vieni i, pensininkai Ry kus pajam  suma jimas; auk tas medicininio aptarnavimo
poreikis; stipriai i aug s d mesio, globos, aptarnavimo poreikis.
Pagrindinis pirkimas – maisto ir sveikatos prie ros prek s

* altinis: Statt D.A., 2003.

          Kitame skyriuje bus analizuojama, kaip pagrindiniai vartotoj  elgsenos modeliai pasirei kia

prabangos preki  vartojime.
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3. PRABANGOS PREKI  VARTOTOJ  ELGSENA

               3.1. Prabangos preki  vartotoj  elgsenos charakteristikos ir j  teorinis pagrindimas

        Socialiniame kontekste prabangos preki  vartojimas suvokiamas kaip kasdieninio rutini ko

vartojimo prie ingyb  ir apibr iamas kaip neribotais norais ir tro kimais motyvuotas g rybi  ir

paslaug , kurias manoma pavadinti neesmin mis, vartojimas (Vosili , 2003). Prabangos preki

vartojimas pirm  kart  teoreti kai imtas analizuoti  XIX  am iaus pabaigoje – XX am iaus prad ioje.

ioje analiz je i sikristalizavo du pagrindiniai po riai, v liau tur takos visoms paradigmoms,

siekian ioms paai kinti prabangos preki  vartotoj  elgsen . Kanados ekonomisto John‘ Rae ir vieno

ymiausi  XIX-XX am  sand ros ekonomist  Alfredo Marshallo teigimu, presti inis vartojimas

neatlieka jokios socialin s funkcijos, yra motyvuotas tik asmeniniais sumetimais ir ma ai priklauso nuo

socialin s ir ekonomin s vartojimo aplinkos ( ernevi , 2003). Mokslinink  manymu, prabangos

preki  pirkimas determinuojamas noro i siskirti, kuris yra vienas galingiausi  prigimtini mogaus

poreiki , motyvuojan  jo elgsen  nuo gimimo iki mirties. Kitok  po  deklaravo garsusis

ekonomistas Adamas Smithas ir parodomojo vartojimo koncepcijos autorius Thorsteinas Veblenas. Jie

teig , kad parodomasis (prabangus) vartojimas nulemtas specifini  socialini  – ekonomini  s lyg ,

kurios tok  vartojim  padaro b tin , siekiant auk tesnio statuso ir presti o visuomen je. Parodomojo

vartojimo koncepcija tapo pirm ja klasikine teorija, analizuojan ia prabangos preki  vartojim

(Giacalone, 2006; ernevi , 2003; Okonkwo, 2007).

         Anot Vebleno „Dykin jan ios klas s teorijos“, turtas ir jo teikiamos galimyb s yra i skirtinis

simbolis, leid iantis pademonstruoti savo status  visuomen je. Gamybin je visuomen je individas turi

dvi pagrindines priemones socialiniam prana umui tvirtinti: parodomasis laiko ir parodomasis g rybi

vartojimas. Veblenas savo teorijoje pabr ia, kad parodomasis vartojimas atlieka svarbi  socialin

funkcij , identifikuojant ir reprezentuojant asmens pad  visuomen je. Galimyb  leisti laik

negaminant, b dama viena i  parodomojo vartojimo form , i  tikr  demonstruoja sud ting

laisvalaikio organizacij , signalizuojan  statuso vir enyb . Ji pasirei kia kalb  mok jimu ir kult ros

dalyk  i manymu, estetini  geb jim  puosel jimu ir pan. Parodom  dykin jim  papildo svarbesnis –

parodomojo vartojimo procesas, kuris, socialin  presti  pripa stan ioje visuomen je, tampa

pagrindine statuso determinante. Parodomajame vartojime prek s kaina yra ne tik ekonominis vert s

indeksas, bet ir kult ri kai reik mingas simbolis, demonstruojantis individo status . Jam b dingas
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savitumas – did janti prek s kaina didina ir jos poreik . i tendencija vadinama Vebleno efektu

(Giacalone, 2006). Veblenas parodomojo vartojimo socialinei funkcijai priskyr  ne tik brangi  preki  ir

paslaug  pirkim , bet ir i silavinim  bei kitus kult ros aspektus, kurie neturi vidin s ar savaimin s

vert s, o reik mingum gyja tik konstruojant socialin  tapatum . Anot teorijos autoriaus, i socialin

funkcija pasi ymi universalumu: bet kurios bendruomen s individai jau ia poreik  kelti savo status ,

tod l parodomasis vartojimas  yra nei vengiamas socialin s evoliucijos padarinys. iuo at vilgiu

parodomasis vartojimas gali b ti apib dintas kaip pam gd iojimo vartojimas.

        Kanoni ka Vebleno pam gd iojimo koncepcija XX am iaus viduryje buvo i pl tota Leibensteino,

skiriant prabangos preki  vartotoj  elgsenos „furgono“ (bandwagon) ir snobo efektus (Giacalone,

2006; ernevi , 2003; Ait-Sahalia, Parker, Yogo, 2002). Pripa inta, kad prabangos preki  vartotoj

elgsena gali priklausyti nuo kit  vartotoj  elgsenos. „Furgono“ efektas reprezentuoja tendencij , kad

prabangos produkto poreikis did ja, kai  produkt  vartoja pam gd iojami vartotojai. Ir atvirk iai,

snobo efektas pasirei kia prabangos produkto paklausos ma jimu, kai j  ima vartoti kiti, socialiai

menkesni vartotojai. Tai rei kia, kad g ryb s, gijusios plataus vartojimo m st , praranda savo socialin

funkcij  ir nebegali reprezentuoti auk to vartotojo statuso – jos nebeatlieka presti o vert s. Tod l

galima teigti, kad vienas i  prabangos preki  vartojimo ypatum  yra  kitus orientuotas vartojimas.

2 pav. Parodomojo prabangos preki  vartojimo modelis (pagal Giacalone, 2006; ernevi , 2003; Ait-
Sahalia, Parker, Yogo, 2002)

            Kitas prabangos preki  vartotoj  elgsenos modelis yra gyvenimo stiliaus modelis. Gyvenimo

stiliaus s voka nusako tam tikr  b , kuriuo vartotojas realizuoja savo poreikius, norus, pasirinkdamas

produktus, geriausiai atitinkan ius jo pasaul ra. iuo atveju vartojimas tampa mechanizmu,

reprezentuojan iu individualaus tapatumo konstravim  (angl. designing of personality) (Giacalone,

Vartojimo elgsena
(sprendimas vartoti)
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Socialin s normos

Asmenyb s
ypatumai
Poreikiai
Nuostatos
Motyvai

„A  vaizdas“

Marketingo
ypatumai

Kaina
Pasi la

Alternatyv
gausa



25

2006).( r. 3 pav.) Vartojimas tampa tarsi i pl stinis „A ” – turtas, nuosavyb , brang s daiktai tampa

„A ” koncepcijos dalimi: „esu tuo, kok  veiksm  atlieku tam, kad pristaty iau save savo trok tamais

daiktais <…> Skirtingi malonumo lygiai, susij  su skirtingomis sav s pateikimo formomis, gali

tvirtinti individo preferencijas vartoti vien  drabu  model , prek s enkl , o ne kit . Laikui b gant,

per pasikartojimus ir pro ius gali atsirasti tam tikri pasirinkimo modeliai…” ( ernevi , 2006, p.

20-21). Prabangos preki  vartojimas kaip gyvenimo stilius da nai prasiple ia  „gyvenimo meno“

(angl. the art of living) s vok , reprezentuojan  geb jim  naudotis gyvenimo teikiamais privalumais

ir galimyb mis (Giacalone, 2006). Tokios gyvensenos moto „Create, Excel, Delight” (Sukurk, pralenk,

iaukis) atspindi santykinai hedonistin  gyvenimo b , siekiant atrasti ir i bandyti kitiems

nepasiekiamus poj ius, pagr stus asmeniniu i radingumu ir i skirtinumu. Prabangos prek  tampa b du

apdovanoti save: „tikrosios prabangos prek s vert  yra ne tai, k  tu perki, bet tai, ko tu nusipelnai. Tad

 kaina n ra kaina – tai atlygis” (Maruani, 2007, p. 37). Pranc zijos Comitè Colbert asociacijos,

jungian ios daugiau kaip 50  prabangos prek mis prekiaujan  firm , atlikti tyrimai rodo, kad

gyvenimo stiliumi pagr stas prabangos preki  vartojimas leid ia tenkinti auk iausius individo

socialinius ir asmenybinius poreikius: savirai kos, savirealizacijos, av jimo ir t.t. (Catry, 2003). iame

procese galima pasteb ti vien  ry  bruo : prabangos produktai turi prasm , jie priklauso apibr tai

sistemai, produkt  komplementariumui ( ernevi , 2006). Tokia produkt  sistema, vadinama

vartojimo vaig dynu, leid ia identifikuoti ir pademonstruoti sav  gyvenimo stili . Pavyzd iui, iuo

metu Europoje ir JAV pla iai paplit s jaun  darboholik Yuppie gyvenimo stili  identifikuoja tokie

produktai kaip Rolex laikrod iai, BMW automobiliai, Gucci portfeliai, pranc zi kas pel sinis „Bra”

ris ir baltas „Domaine de Pialentou” vynas (Hertzberg, 1990). Taip gyvenimo stilius generuoja

santykin  laisv s, tame tarpe ir laisv s daryti vartojimo pasirinkimus, pozicij  visuomen je, veikiam

silavinimo, patyrimo ir asmenini  pasirinkim  (Baumanas, 2007). Prabangos preki  vartojimas tampa

savik ros priemone, o prabangos produktas atstoja asmens para .

„A  vaizdas“
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Unikalumas
Santykis su kitais

Patirtis

Asmenyb s
poreikiai
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Saviaktualizacijos
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3 pav. „Gyvenimo stiliaus” prabangos preki  vartojimo modelis (parengta pagal  Giacalone, 2006;
ernevi , 2003; 2006)

          Prabangos preki  vartojim  skatina ir prek s feti izmas. Jis suvokiamas kaip tam tikr

simbolini  reik mi  ir ver  priskyrimas prekiniams enklams. Prek s vert  apima ne tik ekonomin ,

kaina grind iam  vert , ta iau ir simbolin , pagr st  individo fantazija, emocijomis, suvokimu,

poreikiais ir t.t. (Rubavi ius, 2003). Tokiu b du prek   ne tik gyja vert , bet ir tampa vertybe.  iuo

atveju svarb s tokie su prabangos prek mis susij  aspektai (pgl. Catry, 2003):

• Netira avimas. Prek  neturi b ti plataus vartojimo, sunkumai j sigyti didina prek s vert .

• Unikalumas. Skirtingumas nuo kit  produkt  didina interes . Kuo prek  unikalesn , tuo

labiau i skirtiniu jau iasi jos tur tojas.

• Prana umo transliacija.. Vienas i  bazini mogaus poreiki  yra prana umo siekis.

Prabangaus daikto tur jimas didina individo prana um .

• Kokyb . Kokyb  da nai yra prabangos sinonimas ir didina produkto vert .

• Kaina. Didel  kaina atspindi ne tik pirk jo finansines galimybes, bet ir reprezentuoja jo

svarb . Tod l pinig  suma, i leista produktui sigyti, yra vienas i  svarbiausi  vartojimo

atribut .

• Prek s enklo inomumas. Kuo inomesnis prek s enklas, tuo didesn  paskata sigyti io

enklo produkt : enklas turi presti o vert .

• Moralinis pasitenkinimas. Tai gr tamoji prek s vert , pagr sta po riu arba elgesiu,

didinanti prabangos prek s tur tojo savirai kos poreikio patenkinim .

       Kaip rodo JAV atlikti tyrimai, prek s feti izmas vis labiau plinta vidutin ms klas ms

priskiriamuose sluoksniuose (Danet, 2005). Jei iki 1990 met  prabangos preki  vartotoj  (juvelyriniai

dirbiniai, dizaineri  drabu iai ir i skirtiniai automobiliai) vidutin s metin s pajamos buvo apie 200 000

$, tai paskutiniajame dvide imtojo am iaus de imtmetyje daugiau kaip 40% prabangos preki  nuperka

asmenys, turintys nuo 55 000$ iki 85 000$ metini  pajam . Anot Baudrillard‘o (2000), prabangos

prek  tampa simuliakru (dirbtiniu pakaitalu), kuris yra ne kas kita, kaip plintan ios narcisistin s

elgsenos, vis labiau pakei ian ios socialin  identifikacij ,  atributas. Nykstant skirtumams tarp

socialini  klasi  ir sluoksni , vartojimas pradeda vienod ti, tod l i skirtini , prabangos daikt

tur jimas leid ia i skirti save i  minios.
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 4 pav. „Prek s feti o“ prabangos preki  vartojimo modelis (parengta pagal Catry, 2003)

         Apibendrinant skirsn , galima i skirti tris pagrindinius prabangos preki  vartotoj  elgsenos

modelius: parodom  vartojim , gyvenimo stiliaus vartojim  ir prek s feti o skatinam  vartojim . ie

skirtingos socialin s prigimties modeliai atlieka vien  bendr  funkcij : leid ia identifikuoti individ  ir

konstruoti savo tapatum , i gyvenant pasitenkinim  per prabangos preki  vartojim . Tuo pa iu

prabangos preki  vartojimas tenkina asmenybinius ir socialinius individo poreikius, tod l jam

priskirtina socialinio reik mingumo funkcija.

3.2. Prabangos preki  vartotoj  tipologizavimas

           Tipologizuoti prabangos preki  vartotojus galima remiantis vairiais kriterijais: vartotoj

aktyvumo lygmeniu, psichografiniais parametrais, vartotoji kos elgsenos modeliais ir t.t. (Dubois,

Czellar, 2002). Tyrin toj  pabr iama, kad vartotojo asmenyb  yra tik vienas i  veiksni ,

tipologizuojant vartojimo charakteristikas: visada veikia vartotojo s sajos su aplinka, taip pat

takojan ios vartojimo pasirinkimus. Remiantis vartotoj  vertyb mis ir gyvenimo stiliumi, galima

skirti keturis pagrindinius prabangos preki  vartotoj  tipus: 1) poreikio tipas; 2) i orin s motyvacijos

tipas; 3) vidin s motyvacijos tipas; 4)  integruotas tipas.

• Poreikio tipas i  esm s atspindi parodomojo vartojimo charakteristikas. Prabangos preki

vartojimas yra socialin s stratifikacijos priemon , leid ianti konkre iam vartotojui

informuoti aplinkinius apie savo socialin  status  bei j  palaikyti. Prabangos prek s yra jo
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status  apibr iantys atributai. Tod l prabangos preki  vartojimo veiksmas turi

sociokult rin  reik , negalim  paai kinti tik ekonomi kai. Produktas tarsi nurodo jo

tur tojo viet  socialin je piramid je, tod l turi pasi ym ti tam tikrais kokybiniais

parametrais: inomu enklu, i vaizda, kaina. Pagrindinis motyvas pirkti produkt  yra jo

vartojimas tame pat socialiniame sluoksnyje, kaip ir konkretus vartotojas. Produktas gali ir

nepilnai atitikti asmenybinius vartotojo poreikius.

• orin s motyvacijos tipas  prabangos preki  vartosenoje reprezentuoja prek s feti o

vartotoji  elgsen , kuri gali pasireik ti mada, presti o transliacija ir pan. iam vartotojo

tipui da nai b dingas pam gd iojimo arba furgono efektas – poreikis tur ti tok  daikt , kaip

ir jo sluoksnio mon s. I orin s motyvacijos tipui galima priskirti „naujuosius“ mones –

greitai praturt jusius, pabr tinai demonstruojan ius savo finansines galimybes ir per 

demonstracij  siekian ius pakilti socialiniais laiptais. iam tipui priskirtinas ir „auksinis

jaunimas“ – pasiturin  t  vaikai, pvz., Paris Hilton. Did iausias motyvas vartoti yra

produkto kaina ir prek s enklo presti as.

• Vidin s motyvacijos tipas atspindi vidinius asmenyb s poreikius, tokius kaip savirai ka,

savirealizacija, saviaktualizacija ir pan. Prabangos preki  vartojimas atitinka asmenyb s

„A “ koncepcij  ir yra vienas i  gyvenimo stiliaus atribut . Da niausiai tokia vartosena yra

internalizuojama ankstyvosios socializacijos metu, tod l individui yra nat rali ir priimtina,

atitinka jo moral  ir vertybi  sistem . Tik tina, kad is vartojimo stilius b dingas Vakar

Europos aristokrati eim  nariams, kuriems prabangos preki  vartojimas diegiamas

„kartu su motinos pienu“. io tipo vartotojai pasi ymi puikiu preki enkl  charakteristik

manymu ir prioritet  atiduoda „klasikin s prabangos“ (angl. old luxury) produktams.

• Integruotas tipas nusako prabangos preki  vartojim , takot vairi  motyv  s veikos,

tame tarpe ir atsitiktinum . Jam labiau b dingas impulsyvumas, menkas informacijos apie

produkt  tur jimas ir greitas apsisprendimas pirkti. Da nai integruoto tipo vartotojai n ra

nuolatiniai prabangos preki  pirk jai, jie gali priklausyti emesniam, lyginant su kitais

prabangos preki  vartotojais, socialiniam sluoksniui. Ta iau jei prabangos produktas sukelia

teigiam  vartotojo reakcij  (pasitenkinim  kokybe, aplinkini  susi av jim  ir pan.), tik tina,

kad prabangos preki  vartojimas gali pasikartoti.
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Apibendrinant mokslin s literat ros analiz , galima formuluoti iuos postulatus:

1. Vartotoj   elgsena pla ja prasme yra visuomen je vykstan  sociokult rini  proces

atspindys: vartojimas suvokiamas kaip procesas, vykstantis tam tikrame socialini ,

kult rini  ir ekonomini  praktik  tinkle ir atspindintis socialin s mogaus elgsenos

ypatumus siekiant patenkinti savo poreikius per preki  ir paslaug  vartojim .

2. Vartotoj  elgsenos tyrimai, siekdami nustatyti ir paai kinti individo apsisprendim  vartoti

(pirkti), vartojim  traktuoja kaip tam tikr  antropologin  akt , kuriame susilieja daugelis

tarpasmenini  santyki  element , pasirei kian  per mogaus ir j  supan ios aplinkos

veik . Pagrindinis vartotoj  elgsenos tyrim  tikslas – remiantis gr tamojo ry io

informacija suvokti, kaip pirk jas reaguoja vairias rinkodaros paskatas. Tod l tyrimuose

da nai i skiriamas individualistinis (ontologinis) aspektas – pats mogus ir jo elgsena ir

sociologinis (epistemologinis) aspektas – vartojimo procesas kaip viena i  visuomeninio

gyvenimo sri .

3. Egzistuoja nema ai vartotoj  elgsenos modeli , kurie skirstomi pagal metodologin  prieig ,

sociokult rinius kriterijus, sprendimo pirkti pri mim , ir t.t. ie vartotoj  elgsenos modeliai

gali b ti suklasifikuoti  tris pagrindines kategorijas: ilgalaikis, situacinis ir reakcijos.

Skirtingomis situacijomis tas pats individas gali naudoti vienok  ar kitok  vartojimo

elgsenos model  arba j  veiksniai gali sanklodi kai persipinti.

4. Prabangos preki  vartojimas suvokiamas kaip kasdieninio rutini ko vartojimo prie ingyb

ir apibr iamas kaip neribotais norais ir tro kimais motyvuotas g rybi  ir paslaug , kurias

manoma pavadinti nebazin mis, vartojimas.

5. Galima i skirti tris pagrindinius prabangos preki  vartotoj  elgsenos modelius: parodom

vartojim , gyvenimo stiliaus vartojim  ir prek s feti o skatinam  vartojim . ie skirtingos

socialin s prigimties modeliai atlieka vien  bendr  funkcij : leid ia identifikuoti individ  ir

konstruoti savo tapatum , i gyvenant pasitenkinim  per prabangos preki  vartojim . Tuo

pa iu prabangos preki  vartojimas tenkina asmenybinius ir socialinius individo poreikius,

tod l jam priskirtina socialinio reik mingumo funkcija.

6. Tipologizuoti prabangos preki  vartotojus galima remiantis vairiais kriterijais: vartotoj

aktyvumo lygmeniu, psichografiniais parametrais, vartotoji kos elgsenos modeliais ir t.t.

Remiantis vartotoj  vertyb mis, santykio su socialine aplinka pob iu ir gyvenimo
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stiliumi, galima i skirti keturis pagrindinius prabangos preki  vartotoj  tipus: 1) poreikio

tipas; 2) i orin s motyvacijos tipas; 3) vidin s motyvacijos tipas; 4)  integruotas tipas.

4. PRABANGOS PREKI  VARTOTOJ  ELGSENOS TYRIMO METODOLOGIJA IR

METODIKA

4.1. Tyrimo metodika ir tyrimo instrumento pristatymas

       Prabangos preki  vartotoj  elgsenos ypatum  tyrimui naudota mokslo literat ros altini  analiz  ir

kiekybinis bei kokybinis tyrimo metodai.

Mokslo literat ros altini  analiz  yra teorinis kontekstas pagrindinei tyrimo sri iai. Jau esam  teorij

ir atlikt  tyrin jim  duomenys padeda suformuoti tyr jo po  analizuojam  rei kin  bei nustatyti

pagrindin  tyrimo krypt . Be to, teorin  mokslo literat ros altini  analiz  tarnauja kaip papildomas

informacijos altinis nustatant, kokius duomenis rinkti, kokie metodai geriausiai tinka j  atskleidimui,

t.y., teorija padeda kryptingai orientuotis stebint ir analizuojant tiriam  rei kin  (Kardelis, 2005).

 Kiekybinis tyrimo metodas apima sistemin  skaitmenin s informacijos rinkim , remiantis

atitinkama kontrol s sistema bei  duomen  statistin  analiz . yd nait  (2001), remdamasi Polit ir

Hungler, i skiria iuos kiekybinio tyrimo bruo us:

a) tyrimas pradedamas nuo i  anksto numatyt , intuicija besiremian  koncepcij  ai kinimosi;

b) remiamasi strukt ruotomis proced romis ir formaliais instrumentais, renkant informacij ;

c) informacija renkama kontroliuojant tiriamuosius;

d) analizuojama skaitmenin  informacija, naudojant statistines proced ras.

        Kiekybinis tyrimo metodas prana us tuo, kad leid ia per palyginti trump  laik  ir s lyginai

nedidel mis s naudomis surinkti didel  informacijos apie tiriam  fenomen  kiek . Paprastai tokie

tyrimai yra naudojami, kai siekiama surinkti informacij  i  tam tikros populiacijos, atsi velgiant 

tiriamojo rei kinio paplitim , pasiskirstym  ir ry ius tarp kintam .

         iame konkre iame tyrime buvo panaudotas anketavimo metodas. Tai yra respondent  apklausa

ra tu, jiems pateikiant nustatytos strukt ros klausim  blok  (Kardelis, 2005). Respondentai ra tu atsako

 anketos klausimus, pareik dami savo nuomon  ar inias ir gr ina anketas tyr jui. Tokius

strukt ruotus tyrimo instrumentus (anketas) sudaro s ra as klausim  bei  kiekvien  j  pateikiami keli

alternatyv s atsakymai. Atitinkamai tiriam  im iai tyr jas privalo pateikti identi kus klausimynus.

         Remiantis mokslo literat ros studij  analize, sudarytas teorinis hipotetinis prabangos preki

vartotoj  elgsenos ypatum  modelis (5 pav.), kuriuo remiantis buvo sudarytas klausimynas, siekiant

atskleisti prabangos preki  vartotoj  elgsenos ypatumus.
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5 pav. Prabangos preki  vartotoj  elgsenos ypatumai

Klausimynas sudarytas i  18 klausim , naudojant atvirus ir u darus klausimus. Klausimyn

sudaro ios  strukt rin s dalys:

• Informacija apie tyrimo dalyvi  asmenines charakteristikas – 8 klausimai;

• Tyrimo dalyvi  prabangos samprata – 2 klausimai;

• Informacija apie prabangos preki  vartojimo ypatumus – 8 klausimai ( r. 1 pried ).

       Klausimai prabangos sampratai atskleisti parengti, remiantis Vebleno ir Leibensteino teorijomis

(Giacalone, 2006; ernevi , 2003; Okonkwo, 2007). Prabangos preki  s ra as sudarytas pagal

Engel, Blackwell, Miniard (1995) prabangos preki  kategorijas. Prabangos preki  vartojimo

ypatumams tirti skirti klausimai, atskleid iantys vartojimo principus, pirkimo elgsen , keliamus

reikalavimus pirkimo aplinkai ir reakcij  vartojant. Jie parengti, remiantis Dubois, Czellar (2002),

Giacalone (2006) mokslin mis publikacijomis.

Prabangos preki  vartotoj  elgsenos ypatumai

Am ius

Lytis

silavinimas

Materialin
pad tis

Gyvenamoji
aplinka

Socialin
patirtis

Prabangos
samprata Vartojimo

principai

Pirkimo elgsena

Pirkimo aplinka

Informacijos
gavimas

Reakcija
vartojant

Vertyb s

Vartotojo tipas
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Kokybinis tyrimo metodas yra suvokimo procesas, kuris grind iamas individualiomis

metodologin mis moni  socialini  problem  tyrimo tradicijomis. Tai leid ia tyr jui sukonstruoti

kompleksin  holistin  paveiksl , analizuoti vairius aspektus, i samiai perduoti informant  po rius.

Vienas i  kokybinio tyrimo privalum  – jo nat ralisti kumas. Be to, pasak Kardelio (2005), kokybiniai

tyrimai pasi ymi lankstumu, nes yra orientuoti  interpretacij , o ne  matavimus,  proces , o ne 

vad .

Prabangos preki  vartotoj  elgsenos tyrimui buvo panaudotas interviu metodas, siekiant gauti

informacijos i  prabangos preki  vartotoj . I  viso tyrime dalyvavo 5 informantai, ra ant pokalb

diktofonu. Tyrimui buvo paruo tas fokusuotas (pusiau strukt ruotas) pokalbio planas, i skiriant tik

raktines sritis, ta iau klausim  eili kumas nebuvo fiksuotas ( r.2 pried ). is tyrimo metodas buvo

pasirinktas d l toki  prie as :

• analizuojami unikal s atvejai – kiekvienas prabangos preki  vartotojas yra skirtingas ir unikalus

savo vertyb mis.

• lankstus b das – tyr ja, atsi velgdama  aplinkybes, gal jo rinktis tyrimo viet , laik , trukm  ir

pan.

• didesn  kontrol  i  tyr jo pus s - tyr ja gal jo takoti tyrimo proced .

• ra galutinai apibr tas – n ra grie tos klausim  strukt ros ir eili kumo, galimyb  varijuoti

tyrimo eig .

• galimos variacijos tyrimo eigoje – tyrimo kryptis gali kisti, paai jus naujiems tyrimo

duomenims ar atsiradus nenumatytoms aplinkyb ms.

• geresn  kontakto kokyb  – tyr ja asmeni kai bendravo su respondentais prie  tyrim , peln  j

pasitik jim .

• tyrimo dinami kumas – negalima i  anksto tiksliai numatyti tyrimo eigos ir rezultat . Vieni

tyrimo duomenys takoja kit  tyrim .

• laikomas objektyvumas – atliktas pokalbio garso ra as, pagal kur  atspausdinta stenograma.

      Interviu buvo imama i  trij  moter  ir dviej  vyr , gyvenan  Vilniuje, Kaune ir iauliuose. I

anksto susitarus, tyr ja atvyko  informant  namus, kur vyko pokalbis. Siekiant i saugoti informant

anonimi kum , tikslesni j  biografiniai duomenys tyrimo med iagoje neatskleid iami. Interviu

ra ai, informant  pageidavimu, gali b ti naudojami tik io konkretaus tyrimo analizei.
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Tyrimo duomen  apdorojimui taikyta SPSS 13.0 programa. Taikyti Pearsono, Spearmano ir

Kalmagorovo – Smirnovo koreliacijos testai, neparametrinis testavimas, diskriptyvin  (apra omoji)

analiz . Interviu metu gauta informcija analizuojama content (turinio) analiz s metodu.

4.2. Tyrimo aplinkos apib dinimas

         Kiekybinis tyrimas buvo atliktas Vilniaus ir Kauno “Akropoli “ prekybos ir pramog  centruose

sik rusiuose  prabangos preki  ir garsi  prekini enkl  salonuose „Frank Walder“, Orsay“, „Pierre

Cardin“ bei iauli  „Til s“ prekybos ir pramog  centro „Aure“ salone, prekiaujan iame i skirtin s

kokyb s ir dizaino interjero prek mis. Gavus savinink odin  sutikim , tyrimas buvo vykdomas 2008

vasario 14 ir  15 dienomis Vilniuje, 2008 vasario 20- 21 dienomis Kaune ir 2008 kovo 15 dien

iauliuose. Salonuose apsilankius pirk jams, jiems buvo paai kinamas tyrimo tikslas ir papra oma

atsakyti  anketos klausimus. Gavus sutikim , buvo teikiama anketa, paai kinama pildymo proced ra ir

palaukiama, kol bus u pildyta anketa. Viso buvo i dalinta 156 anketos, tinkamomis naudoti pripa intos

150. 6 anketos buvo pateiktos be demografini  duomen , tod l pripa intos netinkamomis naudoti ir

sunaikintos. Anket  gr tamumas 96,15%.

4.3. Tyrimo imties pristatymas

Respondent  demografin  charakteristika. Tyrimo dalyvi  am ius varijavo nuo 23 met  iki 66 met .

Vidutinis respondent  am ius sudar  48,4 met . Respondentai suskirstyti  keturias am iaus grupes.

Tiriam  pasiskirstymas pagal am iaus grupes vaizduojamas 2 lentel je.

2 lentel

Respondent  pasiskirstymas pagal am  ir lyt

Respondent
grup

23-30 m 31-40 m 41-50 m 51 ir
daugiau

Viso

Moterys 13 27 32 19 91
Vyrai 9 19 22 9 59
Viso 22 46 54 28 150
Std.E 0,68 0,87 0,79 0,96

Daugiausia respondent  buvo 41-50 met , t.y., am iaus, kai gaunamos solid ios pajamos ir yra

finansin s galimyb s bei paskata sigyti prabangos preki . Ma iausiai buvo jauno am iaus (iki 30



34

met ) respondent . Daugiau kaip pus  apklausos dalyvi  sudar  moterys (60,7%). Toks respondent

pasiskirstymas lyties aspektu yra tikrovi kas, nes: 1)  vidutinio ir vyresnio am iaus asmen  tarpe

moter  yra daugiau, negu vyr ; 2) moterys, lyginant su vyrai,  labiau linkusios apsipirkin ti.

       Respondent  demografini  charakteristik  analiz  parod , kad tyrimo dalyviai gyvena

did iuosiuose alies miestuose: toki  respondent  buvo dauguma.  Tik labai nedaug apklausoje

dalyvavusi  asmen  nurod  atvyk  i  rajono centro ar gyvenantys kaime ( r. 6 pav.). Tai nerei kia, kad

rajon  ir gyvenvie  gyventojai nelink  apsipirkin ti did iausiuose alies prekybos centruose. Tokie

tyrimo duomenys tik leid ia teigti, kad prabangos prek mis prekiaujan iose parduotuv se da niausiai

lankosi ir tokiomis prek mis labiau domisi did alies miest  gyventojai.

        Analizuojant tyrimo dalyvi eimin  pad ti, nustatyta, kad did ioji dauguma respondent  buvo

ved . Daugiau nevedusi  buvo jauniausioje am iumi respondent  grup je, ma iausiai 41-50 met

am iaus grup je. Vyriausi am iumi respondentai i siskyr  tuo, kad j  tarpe buvo daugiausia na li .

Kaime
7%

Rajono centre
8%

iauliuose
29%

Vilniuje
23%

Kaune
33%

6 pav. Tyrimo dalyvi  pasiskirstymas pagal gyvenam  viet

        Kaip parod  tyrimo duomen  analiz  ( r. 7 pav.), respondent  tarpe buvo palyginti nedaug

asmen , gyvenan  neregistruotoje santuokoje bei gyvenan  su t vais. Tokie rezultatai leid ia daryti

prielaid , kad dauguma prabangos preki  pirk  yra savaranki ki asmenys, patys kuriantys savo

gerov  ir darantys savaranki kus ir atsakingus pasirinkimus.
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Neved
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Na liai
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situok
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5%
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4%
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7 pav. Respondent eimin  pad tis

         Analizuojant tyrimo dalyvi  profesin s ir darbin s veiklos ypatumus, nustatyta, kad dauguma

respondent  dirbo priva iose strukt rose (UAB, AB) ar tur jo savo versl . Ma ai buvo pensinink  ar

studijuojan , kiek daugiau – dirban  valstybin se organizacijose. Vyr  tarpe nebuvo nedirban ,

ta iau kai kurios moterys nurod  nedirban ios ( r. 8 pav.). Moter  tarpe taip pat buvo daugiau

pensininki .

8 pav. Respondent  pasiskirstymas pagal u si mimo pob

Lyginant vyrus ir moteris, pastar  daugiau  dirba valstybin se organizacijose, o vyrai da niau

nurodo turintys savo versl . Tarp jauno am iaus respondent   daugiau studijuojan  mergin  nei

vaikin .  Toks tyrimo dalyvi  pasiskirstymas pagal veiklos pob  atrodo nat ralus,  kai kalbama apie

prabangos prekes. Dirbantys priva ioje mon je ar turintys savo versl mon s Lietuvoje gauna

27
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3
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didesnes pajamas negu studijuojantys ar dirbantys valstybin se mon se. Didesn s pajamos sudaro

daugiau galimybi  pirkti brangius daiktus. Valstybin se mon se dirban  dom jimasis prabangos

prek mis gali b ti susij s ne su gaunamomis pajamomis ar poreikiu, o su statuso ar vaizd io

reprezentacija: atitinkama darbo vieta reikalauja atitinkamos atributikos.

Respondent  ekonominio statuso apib dinimas. Analizuojant tyrimo dalyvi  nurodytas gaunamas

pajamas, nustatyta, kad absoliuti dauguma respondent  tur jo pajamas, didesnes negu vidutinis alies

darbo u mokestis (LR Socialin s apsaugos ir darbo ministerijos duomenimis, 2007 m. IV ketvirt

vidutinis darbo u mokestis bruto sudar  2052 lt).  emiausias pajamas sudar  3001-4000 lt, did iausias

nurodytas pajamas sudar  m nesin s pajamos vir  7000 lt.

3 lentel

Tyrimo dalyvi  nurodytos gaunamos pajamos

Gaunamos
pajamos, lt

23-30 m 31-40 m 41-50 m 51 ir
daugiau

Viso
(% nuo bendro

sk)
3001-4000  77,3% 60,9% 59,3% 42,9% 59,4%
4001-5000 13,61% 26,1% 33,3% 28,6% 27,3%
5001-7000 9,09% 10,9% 3,7% 10,7% 8%

7001- 10 000 - 2,1% 3,7% 17,8% 5,3%

         I  3-oje lentel je pateikiam  duomen  matyti, kad did jant tyrimo dalyvi  am iui, gaunam

pajam  kiekis taip pat did jo. Vyriausi  am iumi respondent  tarpe buvo daugiausiai tyrimo dalyvi ,

gaunan  daugiau kaip 7 000 lt m nesini  pajam . Ta iau vidutinio am iaus (41-50) m. grup

laikytina labiausiai pasiturinti, jos tarpe tre dalis tyrimo dalyvi  gavo pajamas, siekian ias iki 5 000 lt

per m nes , o bendrai pa mus, 92% priskirt iai grupei asmen  tur jo pajamas, svyruojan ias nuo 3

000 lt. iki 5 000 lt. per m nes . Palyginus am iaus grupi  gaunamas pajamas, nustatyta, kad dviej

vyriausi  am iumi grupi  skirtumai tarp gaunam  pajam  yra ne ym s (Kronbacho =0,621), o

jauniausia am iumi grup , lyginant su kitomis, laikytina ma iausiai pasiturinti (Kronbacho =0,081).

Tik nedidel iai grupei priskirtin  tyrimo dalyvi  dalis  nurod  be pastovi  m nesini  pajam  gaunanti

ir kitoki  pinigini plauk  (9%), kai kitose grup se toki  asmen  buvo daugiau (atitinkamai 17%;

22%; 39%). Ta iau patys tyrimo dalyviai nebuvo link  save vertinti kaip pasiturin ius asmenis.
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Pasiturintis
13%

Nepasiturintis
11%

Vidutiniokas
76%

9 pav. Tyrimo dalyvi  savo ekonominio statuso vertinimas

           Kaip matyti i  9 paveiksle vaizduojam  tyrimo rezultat , daugiau kaip du tre daliai tyrimo

dalyvi  laik  save vidutiniokais, o laikan  save pasiturin iais ir nepasiturin iais buvo ma daug

vienodai. N  vienas respondentas sav s nevertino kaip labai pasiturin io asmens.

Kokybinio tyrimo informant  apib dinimas.

4 lentel

Kokybinio tyrimo informant  charakteristika

Kodinis informanto ym jimasCharakteristikos
pob dis A B C D E

Am ius (metais) 34 36 42 76 25
Lytis Vyras Moteris Vyras Moteris Moteris
Gyvenamoji vieta Kaunas  Kaunas Vilnius Vilnius iauliai

si mimo
pob dis

Verslininkas  Nam
eiminink

mon s
savininkas

Pensinink  Student

           Kokybiniame tyrime dalyvavo 5 informantai: 3 moterys ir 2 vyrai, gyvenantys trijuose

did iuosiuose alies miestuose: Vilniuje, Kaune ir iauliuose. D l informacijos pateikimo (interviu) su

jais buvo susitarta kiekybinio tyrimo metu. Informant  am ius varijuoja nuo 25 iki 76 met , turtin

pad tis apibr tina kaip „labai pasiturintys“ ir „pasiturintys“. Kai kurie informant  duomenys

pateikiami 4 lentel je. Laikantis tyrimo etikos, i samesn  informacija apie kokybinio tyrimo dalyvius

yra u koduota ir  n ra atskleid iama.

5. PRABANGOS PREKI  VARTOTOJ  ELGSENOS YPATUM
TYRIMO ANALIZ   IR INTERPRETACIJA
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5.1. Prabangos preki  vartotoj  elgsenos ypatumai

Prabangos samprata. Tyrimo dalyvi  prabangos sampratai suvokti buvo pateikti 2 kompleksiniai

teigini  blokai, kuri  pagalba buvo siekiama nustatyti socialinius prabangos preki  po ymius ir i skirti

prekes, kurias tyrimo dalyviai priskiria prabangos preki  grupei. Naudojant Likerto skal , respondent

nuomon  buvo matuojama 5 bal  sistemoje, kur visi kas pritarimas teiginiui buvo vertinamas 2 balais,

dalinis  1 balu, dalinis nepritarimas – 1 balu, visi kas nepritarimas – 2 balai, nuomon s netur jimas

buvo prilyginamas 0. Tokiu b du kiekvieno teiginio ver iai gal jo svyruoti skal je nuo 2 iki -2 bal ,

didesnis vertis rei kia didesn  pritarim  teiginiui ( r. 10 pav.).
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10 pav. Respondent vertinti prabangos preki  socialiniai po ymiai

Tyrimo rezultat  analiz  parod , kad respondentai nelink  sutikti, jog prabangos preki  pirkimas

simbolizuoja mogaus snobi kum . is teiginys gavo neigiamus ver ius. Pana iai vertintas ir teiginys,
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kad prabangos prekes perka tik pasiturintys mon s. Visi kiti teiginiai gavo didesnius ar ma esnius

teigiamus vertinimus. J  reik mi  analiz  parod , kad respondentai su prabangos prek mis sieja tokius

socialinius j  po ymius kaip psichologinis pasitenkinimas, teikiamas fizinis komfortas, auk ta gamini

kokyb  ir j  atitinkanti kaina. Be to, prabangos prek s suteikia mogui presti o ir galina patenkinti

savirai kos poreikius. Tuo pa iu prabangos prek s leid ia i siskirti i  kit , ta iau mogus gali be j

apsieiti. Remiantis iais tyrimo rezultatais, galima konstatuoti, kad prabangos prek s suteikia mogui

fizin  ir psichologin  komfort , tenkina jo socialinius poreikius, pasi ymi auk ta kokybe, kuri  lydi

atitinkama kaina.

       Nustatyta, kad prabangos prek ms respondentai link  priskirti tokias prekes ar paslaugas, kurios

reikalauja dideli  investicij  ir pasi ymi i skirtinumu, originalumu. Preki  ir paslaug  vertinimas

prabangos aspektu pateikiamas 5-oje lentel je. J  sara as parengtas remiantis Engel, Blackwell,

Miniard (1995).

5 lentel

Preki  ir paslaug  vertinimas prabangos aspektu

Prek s ir paslaugos ver io
vidurkis

Standartinis
nuokrypis

Nauji automobiliai BMW, Mercedes, Rols - Roice 1,9 0,459
Jachta 1,9 0,470
Egzoti kos kelion s 1,7 0,461
Nuosava moderni nam  valda presti in je vietoje 1,7 0,391
Dizaineri  gaminti r bai ir batai 1,6 0,545
Meno k riniai 1,6 0,392
Autoriniai juvelyriniai dirbiniai (su brangakmeniais ar be j ) 1,4 0,553

inom  firm  laikrod iai ir kiti aksesuarai 1,2 0,542
Nauji kitos mark s Vakar ali  automobiliai 1,1 0,386
Ekstremalus sportas (skraidymas, buriavimas) 1,1 0,512
Juvelyriniai dirbiniai su brangakmeniais 0,9 0,498
Plastin s k no gro io operacijos 0,9 0,465
Naujos statybos butas ar koded as presti in je vietoje 0,8 0,480
Nat ral s kailiai 0,8 0,471
Sodyba gra ioje gamtos aplinkoje 0,7 0,511
Pasaulyje inom  preki enkl  gaminiai 0,6 0,392
Naudoti ymi  marki  atomobiliai 0,4 0,593
Sodyba kaime -0,2 0,622
Auk tos klas s buitin  ir kompiuterin  technika -0,2 0,443
Poilsis u sienyje -0,4 0,534
Egzotiniai gyv nai -0,6 0,386
Juvelyriniai dirbiniai -1,3 0,514



40

 Kaip matyti i  5-oje lentel je pateikiam  tyrimo rezultat , respondentai prabangos prek ms

labiausiai link  priskirti naujus BMW, Mercedes ir Rols – Roice automobilius, jachtas, nuosavas nam

valdas, egzoti kas keliones, autorinius juvelyrinius dirbinius, dizaineri  gaminius, meno k rinius.

ymiai re iau kaip prabanga vertinami kit  marki  nauji vakarieti ki automobiliai, nauji butai,

ekstremalus sportas, brangakmeniai, pasaulinio m sto prekini enkl  gaminiai ar plastin s k no

gro io operacijos. Tokios prek s ir paslaugos kaip buitin  ir kompiuterin  technika, poilsis u sienyje,

paprasti juvelyriniai dirbiniai, sodyba kaime vertinti kaip kasdieniai, prabangos kategorijai nepriskirtini

dalykai. Statisti kai reik ming  vertinimo skirtum  lyties, am iaus ar gaunam  pajam  at vilgiu

nenustatyta. Tokie tyrimo rezultatai sudaro prielaid  teigti, jog prabangos kategorijai priskiriamos

prek s ir paslaugos, reikalaujan ios didesni  nei gaunamos pastovios pajamos investicij ,

pasi ymin ios socialiniu presti u ar i skirtin mis, originaliomis savyb mis. ios prek s leid ia pajausti

psichologin  pasitenkinim  ar suteikia fizin  komfort  bei garantuoja auk to socialinio statuso rai

vie ojoje erdv je.

Vartojimo principai. Tyrimo dalyvi  vartojimo principams prabangos preki  aspektu nustatyti buvo

pateiktas teigini  blokas, nusakantis esminius pirkimo pro ius ir principus. Tyrimo rezultatai

pateikiami 6-oje lentel je.

6 lentel

Prabangos preki sigijimo b dai ir principai

Pirkimo b dai ver io
vidurkis

Standartinis
nuokrypis

Perkant svarbiausia kuo auk tesn  kokyb 1,8 0,462
Prek s pirkimas suteikia  malonum 1,7 0,306
Gerai ino ymi  preki enkl  savybes ir tomis iniomis
naudojasi perkant

1,7 0,387

Perka tik inom  firm  gaminius 1,4 0,470
Turi savo stili  ir skon  ir juo vadovaujasi perkant 1,4 0,465
Jei prek  patinka, nekreipia d mesio  kain 1,3 0,458
Perka tai, kas yra madinga ir populiaru 1,2 0,488
Svarbu, kad tokio daikto niekas daugiau netur 1,2 0,375
Prie  pirkdamas prek , vertina ir kitas alternatyvas 1,1 0,622
Mano, kad daiktas turi atitikti asmenyb , tod l perka j  manymu
tinkamas prekes

1,1 0,498

Perka daiktus, atitinkan ius perkan iojo pad  visuomen je 0,9 0,573
Perka tai, kas patinka, nekreipia d mesio  mados tendencijas 0,8 0,502
Perka, nes draugai turi toki   pat daikt , kaip ir perkantysis 0,7 0,446
Pasi ymi impulsyvumu ir patikus  daikt  perka be dideli
svarstym

0,5 0,572

Rinkdamasis prekes, atsi velgia  pa stam , turin  toki  pat ar
pana  daikt , nuomon

0,2 0,552
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 Nustatyta, kad sigyjant ir vartojant prabangos kategorijai priskirtinas prekes, tyrimo dalyviai

link  labiau pasikliauti ne kit , o savo nuomone. Jie gerai ino ymi  preki enkl  gamini  savybes ir

tas inias panaudoja rinkdamiesi prekes, link  pirkti tik inom  firm  gaminius. Tuo pa iu jie

atsi velgia ir  mados tendencijas, ta iau svarbesnis kriterijus renkantis prekes yra j  kokyb . Rad

patinkam  prek , respondentai kartais vertina ir kitas alternatyvas, ta iau patinkamos prek s auk ta

kaina n ra pagrindas jos nepirkti. Didesn  vaidmen iame aspekte vaidina tai, kiek perkamas daiktas

yra originalus: svarbu, kad tokio pat netur  kiti mon s. Be to, kai kuriems respondentams svarbu,

kad perkamas daiktas reprezentuot  j  socialin  status . Did ioji dalis tyrimo dalyvi  sutinka, kad

prabangos kategorijai priskirtin  preki  pirkimas suteikia jiems malonumo. Nustatytas statistinis ry ys

tarp am iaus ir polinkio perkant prabangos prekes atsi velgti  mados tendencijas (r =0,342; p=0,016)

leid ia teigti, kad su am iumi daikto madingumo reik  bl sta, ta iau auga jos kokyb s reik

(r=0,238; p=0,024). Reikalavimai kokybei taip pat did ja, augant pajamoms, taigi ir galimyb  daugiau

mok ti u  prek  ar paslaug  (r =0,41;p=0,003). Prabangos preki  rinkimuisi ir pirkimui neb dingas

impulsyvumas, respondentai link  rinktis prekes atsi velgdami  savo skon  ir asmenyb , jie ne vertina

kit moni  atsiliepim .

Pirkimo elgsena. Analizuojant tyrimo rezultatus, reprezentuojan ius pirkimo elgsen , buvo nustatyta,

kad prabangos preki  pirk jai yra s lyginai konservatyv s ir pasikliaudami patirtimi, link  teikti

pirmenyb  jau i bandytiems preki enklams. i tendencija ypa  ry ja, did jant am iui (z =0,414,

p=,001).

   7 lentel

Pirkimo elgsenos ypatumai

Pirkimo elgsena ver io
vidurkis

Standartinis
nuokrypis

Perka tik presti in se parduotuv se 1,9 0,456
Perkant tariasi su eimos nariais 1,8 0,426
Perkant svarbu daikto ar modelio naujumas 1,6 0,396
Yra i tikimas (-a) jau i bandytiems prekiniams enklams 1,5 0,538
Reikiamo daikto kartais va iuoja pirkti  u sien 1,2 0,365
Lankosi preki  pristatymuose ir modeli  demonstracijose 1,2 0,486

sisako prekes i inom  firm  katalog 1,1 0,412
Kartais perka prekes tiesiai i  platint 0,9 0,389
Da niausiai perka impulsyviai 0,6 0,427

sisako prekes internetu 0,4 0,427
Sprendim  pirkti priima tik po pokalbio su firmos konsultantu 0,3 0,428
Kiekvien  kart  perka vis kito prekinio enklo produktus -0,1 0,436
Da nai nar o inom  prekini enkl  tinklapius -0,2 0,397
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Sunku apsispr sti, tod l pasikliauja kit  nuomone -0,5 0,399

7 lentel je b dingiausi prabangos preki  pirkimo elgsenos aspektai yra tai, kad perkama tik

presti in se parduotuv se, atsi velgiant  modelio naujum  ir pasitariant su eimos nariais. Tokia

vartotoj  elgsena prabangos preki  aspektu atrodo labai nat raliai, turint omenyje, kad prabangos

prek s yra pardavin jamos i skirtinai auk to statuso parduotuv se, o pati prabangos prek  turi ir

presti o vert . Modelio naujumas neabejotinai su tuo susij s. Tokia pirkimo tendencija, kaip parod

tyrimas, susijusi ir su kitais vartotoji kos elgsenos ypatumais. Prabangos preki  vartojimo at vilgiu jie

pasirei kia tuo, kad su prek s modeliu da niau susipa stama i  pristatym  arba naudojant preki

katalogus (pvz., parod ), re iau informacijos apie prekes ie koma internete, ma iau pasikliaujama kit

moni  nuomone. Sprendimas pirkti da niausiai aptariamas ir priimamas tik eimos rate. Galimas

daiktas, kad tai susij  ir su didesn mis pinig  investicijomis, ta iau pla iau is klausimas tyrimo metu

nebuvo paliestas.

Pirkimo aplinkos ypatumai.  Kaip inia, maloni ir gerai nuteikianti aplinka yra svarbus apsisprendimo

pirkti veiksnys. Prabangos preki  aspektu is veiksnys yra juo svarbesnis, nes kartu reprezentuoja ir

prek s enklo vaizd . Kad aplinka yra svarbi perkant prabangos prekes, patvirtina ir tyrimo rezultatai.
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11 pav. Respondent  i skirti prabangos preki  pirkimo aplinkos ypatumai

   Tyrimo duomen  analiz  parod , jog perkant prabangos prekes, svarb s du aspektai:

pardavimo aplinkos ir aptarnavimo. Kaip svarbiausias, respondent skirtas pagarbaus ir d mesingo

aptarnavimo veiksnys, kuris reik mingai did ja did jant am iui ir gaunamoms pajamoms (r =0,542,

p=0,002). Jis susij s su reikalavimais aptarnaujan io personalo kvalifikacijai ir i samios informacijos

prieinamumui. Be to, yra svarbu, kad prabangos preki  pardavimo vietos atitikt  prek s enklo vaizd

ir tokiu b du b  lengvai atpa stamos. Respondentai nepriimtinais laiko teiginius, jog tikrai geram

daiktui pardavimo aplinka nesvarbi ir sutinka, jog Lietuvoje ne visur yra pakankama pirk

aptarnavimo kokyb . Ta iau jie link  apsipirkti m alyje, o ne va iuoti pirkti pageidaujam  preki

sien  ( r. 11 pav.).

Informacijos apie prabangos prekes gavimas. Tyrimo duomen  analiz  leido i skirti tris pagrindinius

informacijos apie prabangos prekes altinius. Tai - preki  ir paslaug  pristatymai, preki  katalogai bei

special s prospektai bei i  u sienio gaunama informacija.
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12 pav. Informacijos apie prabangos prekes altiniai

  Kaip matyti 12 paveiksle ma iau svarbi yra informacija, gaunama i  draug  ir pa stam  (tame

tarpe ir gyvenan  u sienyje), tiesiogiai su jais bendraujant ar juos stebint. emiausiai vertinama i

reklamos gaunama informacija ir tai yra nat ralu, nes prabangos preki  reklama n ra i pl tota ir

da niausiai talpinama specializuotuose leidiniuose. Pa ym tina, kad populiariausi informacijos apie

prabangos prekes gavimo b dai atspindi savaranki kumo ir savaranki ko apsisprendimo kaip vieno i

prabangos preki   vartojimo elgsenos ypatum  rai . Tyrimu nustatytos s sajos tarp aplinkini

nuomon s apie prabangos prekes ignoravimo, savaranki ko apsisprendimo pirkti bei informacijos,

gaunamos i  pa stamos aplinkos, ne vertinimo (r =0,576, p=0,006) rodo, kad vienas i  prabangos

preki  vartotoj  elgsenos i skirtini  bruo  yra savaranki kas sprendim  pri mimas.

Prabangos preki  vartojimo ypatumai. Vartotoj  elgsena susijusi ne tik su preki sigijimo, bet ir su j

vartojimo ypatumais. Prabangos preki  kontekste ie ypatumai, kaip nustatyta tyrimo metu, daugiausia

pasirei kia kokyb s vertinimu ir nat raliu prabangos preki  vartojimu, nesistengiant primygtinai

demonstruoti turim  ar sigyt  daikt . Tyrimo duomen  analiz  parod , kad b tent ie aspektai buvo

da niausiai minimi daugumos tyrimo dalyvi  ( r. 7 lentel , p. 38). Jauniausia pagal am  respondent

grup  buvo da niau, lyginant su kit  am iaus grupi  asmenimis, linkusi siekti, kad aplinkiniai

pasteb  ir vertint sigytus daiktus (neparametrinio Mann – Whitney testo kritin  reik  0,679),

tokiu b du reik dama parodom  vartojim . Tuo tarpu did jant am iui, prabangos preki  vartojimas

buvo daugiau asmenyb s poreiki  nat ralus patenkinimas, tam tikras savirai kos b das.

8 lentel

Prabangos preki  vartojimo ypatumai

Pirkimo preki  vartojimo pob dis ver io
vidurkis

Standartinis
nuokrypis

iaugiuosi ne pirkinio kaina, o kokybe 1,7 0,453
Neslepia nuo pa stam  informacijos apie pirkinius, keliones ir
pan., ta iau specialiai nesireklamuoja

1,4 0,397

Vartodamas prabangos prekes, tokiu b du i rei kia save 1,4 0,386
manantiems mon ms nereikia ai kinti, kiek kas kainuoja, jie ir

taip supranta
1,2 0,412

Kiekvienas naujas prabangos produktas suteikia d iaugsmo ir
laim s

1,2 0,412

Pirkti brangius daiktus yra nat ralu ir tai nesureik minama 1,1 0,386
Savoje aplinkoje prasta vartoti prabangius dalykus, tod l
stengiamasi nei siskirti

1,1 0,574

Stengiasi, kad aplinkiniai pasteb  ir vertint  daiktus 0,9 0,386
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         Tyrimo rezultatai, vaizduojami 8-oje lentel je, leid ia konstatuoti, kad dauguma tyrimo dalyvi

prabangos preki  vartojim  traktuoja kaip savaime suvokiam , nat ral  dalyk , kuris n ra i skirtinis ir

 artimiausioje aplinkoje. Siekis demonstratyviai vartoti prabangos daiktus n ra da nas. Labiausiai

tik tina, kad to prie astis – prabangos prek s kokyb s, o ne kainos vert .

Prabangos preki  pirk  tipas. Vartotoj  vertyb s. Prabangos preki  vartojimas ir jo ypatumai susij

su vartotoj  poreikiais. Pastarieji, be kit  veiksni , yra takojami ir asmens vertybi  sistemos. Tokiu

du i ry ja akivaizd ios prabangos preki  vartojimo ir asmens vertybi  s sajos, nuo kuri  priklauso

pirk jo elgsena arba pirk jo tipas. Tod l, siekiant nustatyti ir apibr ti prabangos preki  pirk  tipus,

buvo siekiama i siai kinti ir respondent  vertybines nuostatas. Naudojant Likerto skal , tyrimo

dalyviams buvo pateiktas teigini  blokas, i rei kiantis vertybines nuostatas, susijusias su vartojimu

(parengta pagal Dubois, Czellar, 2002).
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13 pav. Tyrimo dalyvi  vertyb s prabangos preki  vartojimo aspektu

          Tyrimo duomen  analiz  parod , kad labiausiai svarbiais tyrimo dalyviai nurod  tokius dalykus

kaip originalumas, savo stiliaus tur jimas, sav s i rei kimas, aplinkini  pagarba. Ma iausiai vertinami

tokie dalykai kaip sp io darymas, siekis i siskirti i  kit  ir aplinkini  d mesys ( r. 13 pav.). ie

tyrimo rezultatai atitinka mokslin je literat roje i ry kint  aspekt  (Maruani, 2007), kad prabangos

prek  yra skirta vis  pirma sau, savo vidini  poreiki  patenkinimui ir sav s apdovanojimui.

         Neparametrinis Kruskal-Wallis testas parod , kad presti o ir siekio i siskirti i  kit  nuostatos

labiausiai b dingos jauniausiems am iumi (23-30 m) tyrimo dalyviams (r =0,236, p=0,004). Tuo tarpu

vyriausiems am iumi ir did iausias pajamas turintiems asmenims labiau aktualu yra aplinkini  pagarba

(r=0,324, p=0,001) ir sav s i rei kimas (r=0,418, p=0,002). Nustatyta, kad n ra vertybini  nuostat
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skirtum  prabangos preki  vartojimo aspektu lyties (Mann – Whitney kritin  reik  0,126) ar

imtumo pob io at vilgiu (Mann – Whitney kritin  reik  0,142).

Pirk  tipas. Siekiant i skirti ir apib dinti prabangos preki  pirk  tipus, buvo panaudota horizontali

grafin  skal , kurioje penkiabal je sistemoje reik jo vertinti skirtinguose poliuose i stytus skirtingus

pirkimo principus. Tyrimo rezultatai pateikiami 9 lentel je.

9 lentel

Respondent  sav s kaip pirk jo vertinimai

Pirk jo savyb ver io
vidurkis

Standartinis
nuokrypis

Pirk jo savyb

Orientuotas  prabang 1,8 0,412 Orientuotas  prakti kum
Link s  komfort 1,4 0,472 Link s  asketizm

ingeidus 1,2 0,365 Ne ingeidus
Siekiantis emocinio
pasitenkinimo

1,1 0,391 Siekiantis praktin s naudos

Reiklus 1,0 0,441 Atlaidus
Link s  naujoves 0,9 0,389 Link s  tradicijas
Orientuotas  presti 0,8 0,427 Orientuotas  paprastum

gstantis rizik 0,4 0,513 Vengiantis rizikuoti
Vadovaujuosi jausmais -0,2 0,404 Vadovaujuosi protu
Impulsyvus -0,8 0,486 Apsvarstantis
Veikiamas aplinkos -1,4 0,491 Savaranki kas

                Tyrimo rezultatai leido i skirti ias prabangos  preki  pirk jo savybes: savaranki kumas,

vadovavimasis protu, reiklumas, komforto siekis, orientacija  presti  ir prabang ; apsvarstymas,

emocinio pasitenkinimo siekis. Prabangos preki  pirk jas taip pat yra labiau link s  naujoves, negu

prisiri s prie tradicij , labiau m gstantis rizik  negu nerizikuojantis.  pirk jo savybi  i skyrimas

leid ia jas fokusuoti  du pagrindinius prabangos preki  pirk  tipus:

14 pav. Prabangos preki  vartotoj  tipai

„Gyvenimo stiliaus“ vartotojas

Emocinio pasitenkinimo siekis
Komforto siekis

Orientacija  prabang
Savaranki kumas

Vadovavimasis protu
Reiklumas

„Parodomasis“ vartotojas

Polinkis  naujoves
Rizikos pom gis

Orientacija  presti
Reiklumas
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Kokybinio tyrimo rezultat  analiz . Kokybinio tyrimo rezultatai gauti pusiau strukt ruoto interviu

metodu. Rezultat  analiz  fokusuota ias problemines sritis:

• prabangos samprata;

• prabangos preki  pirkimo aplinka;

• prabangos preki  vartojimo ypatumai.

Prabangos samprata. Bandydami suformuluoti prabangos samprat , informantai beveik sutartinai

pa ymi, kad gyvenimi koje erdv je prabanga yra santykinis, reliatyvus dalykas. Tai rei kia, kad

skirtingi mon s gali nevienodai suvokti ir traktuoti prabang . Jos suvokimas priklauso nuo daugelio

dalyk : gaunam  pajam , gyvenimi kos patirties, poreiki , gyvenimo kokyb s sampratos ir t.t. Visgi

pripa stama, kad prabanga turi tam tikrus privalomus po ymius, kuriuos i skirti n ra lengva. Vienas

 esmini  prabangos aspekt  yra tai, kad ji pasi ymi i liekam ja verte: daiktas alia pinigin s, jo

vert s i rai ka, turi ir dar vien  vert , kuri da nai apib dinama ne ekonominiais, o grei iau mistiniais

terminais, tokiais kaip „daikto dvasia”, „ka kas tokio” ir pan. i prabangos produkto vert  mokslin je

literat roje (Rubavi ius, 2003; Catry, 2003) vadinama simboline vertybe. Ji gali b ti apibr ta tokiais

po ymiais kaip daikto i skirtinumas (rank  darbas, garsaus meistro darbas), meni kumas, unikalumas

ir pan.

Be kita ko, i liekam  vert  atspindi prabangaus daikto istori kumas, jo i likimas laiko

km je, suteikiantis dar vien  papildom  – ilgaam kumo vert . Tod l seni, senoviniai daiktai

informant  yra priskiriami prabangos kategorijai. Ta iau ilgaam kumas turi b ti ne bet koks, o

meni kas: turi b ti i saugota tiek daikto dvasia, tiek ir materiali forma. Tod l prabangos kategorijai

priskiriami senoviniai indai, knygos.

         Dar vienas labai svarbus prabangai priskiriam  daikt  aspektas yra j  i skirtinumas, menin

vaizda, da nai – rank  gamyba. Tai rei kia, kad prabanga n ra tira uojama, jai b dingas  unikalumas,

ma askaitlingumas, pasi ymintis dar ir i oriniu gro iu. Prabanga avi – savo i vaizda, savo retumu ir

menin m savyb m.

         Be kita ko, prabangos prek s pasi ymi ar, anot informant , tur  pasi ym ti itin auk ta kokybe,

apiman ia tiek med iag , i  kurios pagamintas produktas, tiek ir pat  gamybos veiksm , nulemiant

galutin  rezultat . B tent auk ta kokyb , da niausiai nepla iai tira uojama, takoja ir prabangaus daikto

ilgaam kum , kartais paver iant  j  relikvija, perduodama t  vaikams, seneli  – an kams.
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10 lentel

Informant  pateikta prabangos samprata

Kategorija Subkategorija rodantys teiginiai
Prabangos

reliatyvumas
Kiekvienam mogui prabanga yra skirtingas dalykas.
Vienam ir sviesto pakelis yra prabanga, o kitam
prabanga pirkti batus u  3000 lt. Prabangos samprata,
saky iau, priklauso nuo gaunam  pajam  ir nuo
mogaus galimybi  (A)

 a inau? Kiekvienam skirtingai (C)
Na, ia kiekvienam savo supratimas turb t. A  aplamai
abejoju, ar gali b ti vienas prabangos supratimas.
Vienam prabanga yra nuosavo buto tur jimas, o kitam
ir keturi namai n ra prabanga (E)
Tinginys, dirbantis sargu, kitaip suvoks prabang , negu
darboholikas, dirbantis 4 darboviet se ir u dirbantis
kelis t kstan ius lit  per m nes (A)

Prabangos
samprata

liekamoji daikto
vert

Ne, turi b ti dar ka kas daugiau, ne tik paskatinimas
(A) Ir jeigu ten ka kur veicarijoje juos gamina jau
kokius tris imtus met  rankomis, ir t vas s  i moko,
kaip reikia tuos laikrod ius daryti, ir tu tok  laikrod
nusiperki, tai paskui irgi savo s nui gal si palikti, o jis
savo. Ir taip toliau (A) Yra daikt , kurie tiek ir
tekainuoja, kiek para yta, o yra, kad kainuoja daug
daugiau, negu para yta. Tai va, tiek, kurie tur
kainuoti daug daugiau, ir yra prabanga, ko gero (B)
Prabangos daiktas yra ka kas daugiau, negu vien
daiktas. Ne vien med iaga, i  ko padarytas. itie
puodeliai, kur stovi lentynoje, tai juk ne vien
porcelianas, ar ne? Tai dar ir to laikme io ka kas
ateina, ir i  meistro, kur juos dar , kur pai  (B)
Ta daikto dvasia  Va, tai ir yra vert  (B) Ne inau.
Ka kuo i skirtiniu. Tarsi aukia mane (C) Aplamai,
atrodo, kad prabanga b na dviej  tip . Viena
momentin , o kita i liekamoji. Ta antroji yra tikresn
(C) Tai toks iki , kur alia gro io (D) daiktai,
turintys ne tik pinigin , bet ir i liekam  vert . Tai ia
turb t visas meno pasaulis, autoriniai ir rank  darbo
daiktai, i skirtiniai, bet neb tinai gra s, ar ne? Kaip
Jono Meko darbai  dauguma j  nesupranta, bet jie
vertingi, nes yra i skirtiniai ir turi i liekam  vert (E)
Tai, kas i lieka, kas svarbu ne tik ia ir dabar, bet ir
visada (C) Tai ka kas nenusakomo (B)
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Meni kumas ir
skirtinumas

Ba ny ios auksin s taur s yra prabanga, nes be aukso
vert s turi dar ir i liekam  vert , gro , meni kum
(E) Gro is gal (D) Gro is, nepakartojamas ir niekur
daugiau nesutinkamas (C) Jeigu tai tikra. Pavyzd iui,
tie velykiniai kiau iniai, ar ne? Va, jie tai prabanga.
Kiek ten darbo ta, kiekvienas vis kitoks Arba
kokios Barboros iedas, tarkim…(A) Pavyzd iui, kod l
tur ti iurlion  yra prabanga, o gatv je pirkt
paveiksl  pasijuokimas i  meno? (A). Juk prabangios
jos yra, kai renkamos pagal u sakym , vienetiniai
modeliai, viskas daroma rankomis, apdaila ten-
palisandras, raudonmedis, Rankenyt s meni kos,
rankomis padarytomis, viskas iki iki (A) pvz., rank
darbo dro in ta lova (C) auksiniai igon s auskarai
yra vartojimo daiktas, bet ne prabanga, nes jie 
tira uotas aus  papuo alas, daugiau nieko (E)

Auk ta kokyb Gal labiau saky iau, kad kokyb ? (A) Kaip tik kai kurie
daiktai yra tokie, kad beveik niekuo nesiskiria nuo kit ,

skyrus, kad padaryti i  labai kokybi  med iag ,
da nai rank  darbo (A) Nes jie geri. Niekur
nespaud ia, mink ti, i  geros odos. Tinka prie mano
kojos (A) Bet jei jie idealiai padaryti (B) ai ku, labai
svarbu kokyb  (B) Juk pavyzd iui, kas yra Prados
batai? Ne kaina, nors kainuoja ri kai. Vis  pirma
tai yra kokyb  (C) Rei kias, daiktas labai geras yra.
Va, ia prabanga (D) Superauk ta kokybe. Viskas iki
ma iausi  smulkmen  yra apgalvota ir padaryta taip,
kad atrodo nepriekai tingai. Jei tai r bas, tai
med iaga, kirpimas, si s, si lai, sagos, viskas
absoliu iai yra kokybi ka. Jei tai baldas, tai medis bus
retas, brangus, bet labai ilgaam is plius gerai
atrodantis, o pats baldas da niausiai rinktas rankomis
arba rankiniu mechanizmu darytas, ilgai, kruop iai
(E) Niekada nepirk iau bat  jokiose Danijose  ar
pana iose parduotuv se, ten kinieti kas irpatrebas ,
po keli  dien  padai atkris arba koja nu us (A) Tai ia
priklauso, koks meistras dar , koks auksas, kas dar
prid ta. Jei kokie smaragdai gra s, forma gra i, tinka,
tada gal taip. Bet tos turki kos fabriku kos, vaikeli, tai
tikrai kad ne (D)

Prabangos preki
po ymiai

Auk ta kaina ia ir kaina. Juk prek  turi atpirkti darbo vert  ir dar
duoti peln (E) Kainavo labai smarkiai, t tukas dar
pyko, kad taip brangiai (D) Kaina ri ka, ai ku, bet
(C) Va, u  tai ir moki. Ne u  i vaizd , ne u  mad  u
tam tikras savybes (C) Na, pagal pavadinim , tai vis
pirma kaina, ar ne? Pigiai nenupirksi (B) Bet geri
daiktai neb na pig s, ar ne? (B) Tai yra, prabanga yra
ta riba, kur tu sustoji ir pagalvoji (A) Ai ku, prabangus
daiktas visada yra brangus, bent jau brangesnis negu
kiti daiktai tokios pat r ies (A) geriau a  brangiau
sumok siu, ale kad daiktas b , ne skurlis (D)
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Neb tinai madinga Daiktas neb tinai turi b ti madingas. Svarbiau yra, ar
tu j  gali naudoti. Mada ko gero yra paskutinis dalykas
(A) Kokia nauda i  mading  bat , jei kojos su p sl mis
visos, ir vaik tai lubuodamas, ten pleistrais visokiais
apsiklijav s? (A) Ne, geri daiktai n ra madingi. Ta
prasme, gatv s mados. iaip tai b na vairios ten
mados (B) Nea, mada ia n  prie ko (B) Ne u  i vaizd ,
ne u  mad  u  tam tikras savybes (C) Prabangos
reklamuoti nereikia, ji yra ir taip. Jeigu reklamuoja, tai
jau ne prabanga. mon s patys moka atsirinkti, kas
prabanga yra ir kur jos gauti (D) Kaip tik kai kurie
daiktai yra tokie, kad beveik niekuo nesiskiria nuo kit
(A)

Suteikia pasitenkinim  j  pirkau sau, ne kitiems. Ji gerai va iuoja, negenda,
patogi, tai ir viskas (A) sidegu vaki , sijungiu ger
muzik , i siverdu kavos ir sipilu  t  puodel . Va, tada
kava ir gali kainuoti 200 eur  (B) smagu, kai turi ger
daikt  (B) Tarsi aukia mane. Kaip sakoma, limpa prie
man s (C) Bet jeigu mogui nuo to gera, kad nusipirko,
tai gal ir gerai (C) Turb t pasitenkinim  ka kok .
Ka kok  komfort  (C)

tikimyb  tradicijoms Da niausiai tikros prabangos daiktai n ra
demonstruojami, jie tyliai laikomi namuose, banko
seifuose ir tik retkar iais i vysta dienos vies  (E) Dar
dukrai ir an kei paliksiu (D) Va tie du paveikslai. Man
ia vienas po trisde imt t kstan  u  kiekvien  si ,

bet nepardaviau. Kaip galima? Senelio palikimas juk
(D) O tikro daikto n  u  k  neparduosi. Geriau juod
duon si, bulves su druska da ysi, bet neparduosi. Gal
vienas kitas, i  seneli  paveld tas (B)

        Be abejo, ios i skirtin s prabangos daikto savyb s takoja auk  jo kain . Pastaroji, anot

informant , visada yra didesn  negu kit  pana  daikt . Ta iau informantai mano, kad auk ta

prabangos preki  kaina yra normalu: geras daiktas turi tur ti atitinkam  kain , kuri padengt

skirtin s, ilgiau nei paprastai trunkan ios, da nai rank  gamybos i laidas ir ne  gamintojui peln .

Tod l tira uoti brangi  prekini enkl  gaminiai, nors ir pasi ymi i skirtin mis savyb mis, n ra

laikomi prabangos prek mis. Prek s enklas grei iau nusako tam tikras prek s savybes, b dingus to

enklo po ymius. Tuo tarpu prabangos prek s be vis  savo savybi  atlieka dar vien  svarbi  funkcij :

suteikia jos vartotojui subjektyviai i gyvenam  psichologin  pasitenkinim  bei fizinio patogumo poj .

Prabangos preki  pirkimo aplinka. Tyrimu nustatyta, kad perkant prabangos prekes, labai svarbus

veiksnys apsisprendimui pirkti yra pirkimo aplinka, informant  pateikiama kaip fizin  aplinka ir

aptarnaujan io personalo elgsena.

 Informantams svarbu, kad prabangos preki  pardavimo vieta b  esteti ka, skoningai ir

kartu pra matniai rengta. J  manymu, prastoje, kuklioje vietoje prabangos preki  aplamai n ra ir
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negali b ti, nes parduotuv s savininkas, neturintis u  k  tinkamai rengti parduotuv s, netur s pinig  ir

prabangos prek ms. Prabangos prek s, kaip specifinis produktas, reikalauja ir specifin s aplinkos.

Tod l netinkama aplinka veikia kaip demotyvacinis veiksnys apsisprendimui pirkti. Kaip pa ymi viena

 informan , posakis, jog auksas ir pelenuose iba, tinka tik rastiems daiktams, o ne perkamiems.

11 lentel

Prabangos preki  pardavimo aplinkos poveikis apsisprendimui pirkti

Kategorija Subkategorija rodantys teiginiai
Fizin  pirkimo aplinka Man asmeni kai tai nusispjaut. Bet yra taip: kokioj

nors skyl j gero daikto nerasi. Bus arba poddelka
arba absoliutus lam tas vienkartinis. Jei
prekybininkas neturi i  ko sirengti parduotuv s, tai i
ko jis u pirks ger  preki ? (A) Ai ku, kad svarbu. Juk,
kaip sak  Leninas, moguje turi b ti viskas gra u, ir
siela...(B) Pavyzd iui, ar sivaizduoji parduotuv , kur
ant grind  linoleumas? Ar daug moni  tokia sutrauks?
(B) niekada neperku internete. Ten n ra mogaus, o
ma ina a  nepasitikiu (C) ia jau vienareik mi kai.
Kiekviena prek  reikalauja atitinkamos aplinkos. Tod l
preki enklai formuoja ir vienoki  ar kitoki  sakono
aplink . Pavyzd iui, Versa i salonai  juodas ilkas ir
aksomas, itin kokybi ka apdaila, presti in  salono vieta
ir t.t. (E) O kaip su posakiu, kad auksas ir pelenuose
iba?Ats. Jis galioja tik rastiems daiktams, ne

perkamiems (E)

Prabangos preki
pirkimo aplinka

Pardav  elgsena Taip pat ir aptarnavimo kult ra: moni  apranga,
paslaugumas, informacijos pateikimas, galiausiai
elementarus mogi kumas (E) Atsimenu, man mama
batelius pirko. Tai pardav jas ant vieno kelio
priklaup s, mano koj  ant kito kelio pasid s, kaip
kokiai grafienei batus matavo. Ir vis klausia: kaip,
panele, ar nespaud ia, ar patog s. Tai ir u sinori tada
bat , kai taip gra iai (D) Ir aplamai, kas ia per mada,
kad moterys pardav jomis dirba. Biusthalterio kai
reikia, tai suprantu. Bet kitur, tai juk moteris vyrai kai
aptarnauja, tada tas armas ir atsiranda (D) Neseniai
su mona pirkom stalties  vienam salone. Tu
ne sivaizduoji, mums ne tik kavos patiek  prie tos
stalties s, bet ir nufotografavo, kaip mes prie jos
atsis  atrodom. Va, ia tai aptarnavimas (C) Jeigu a
perku daikt , renkuosi, o alia kokia smirdanti boba su
tapk m, ar ne... Tai klausimas, ar a  ten ilgai i siu?
(B) Ir aptarnavimas kitoks. Ten kokia bobulencija
nespokso  tave akis i vertus, kol tu matuojiesi, o
nub gs dar a tuonis varkus atne , o kita kapu ino

virs, kad nepavargtum (B) bent jau man, labai svarbu
aptarnavimas. A  ne turguje la inius renkuosi, ar ne?
Ir be to, i  man s jie pragyvena, a  duodu u dirbti (B)
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         Kitas aspektas, darantis takos apsisprendimui pirkti prabangos prekes, yra aptarnavimo kult ra.

Aplamai aptarnavimui informantai kelia auk tus reikalavimus. Parduodant svarbu ne tik mogi kas

mesys ir tinkamas bendravimas, bet ir mandagumas, vidin  kult ra, parduodan iojo asmens i vaizda,

apranga ir t.t. Be to, apsisprendimui pirkti poveik  daro ir i radinga pardavimo elgsena. Informanto

minimas interjero preki  pardav  i radingumas, perkant prabangi  stalties , patiekti kavos ir

nufotografuoti pirk jus prie tos stalties s, yra puikus pavyzdys, kaip nestandartin  ir netipin  pardav

elgsena ir  pirk jo poreikius orientuotas aptarnavimas motyvuoja apsisprendim  pirkti. Sprend iant i

tyrimo duomen  analiz s, parduodant prabangos prekes labai svarbu, kad pardav jai savo elgesiu

geb  patenkinti kartais net labai noringus pirk  poreikius, leist  jiems pasijausti pad ties

eimininkais, pirkimo iniciatoriais. ie tyrimo rezultatai atitinka kiekybinio tyrimo duomenis,

rodan ius, jog prabangos preki  aspekte vartotojai pasi ymi savaranki kumu, iniciatyvumu, reiklumu.
is savaranki kumas pasirei kia jau tame, kad prabangos preki  vartotojai da nai turi susidar  i ankstin  nuomon , tam tikr  prabangos prek s

vaizdin  ir atkakliai siekia b tent t  vaizdin  realizuoti. Kartais paskiriama daug laiko ir j  tam, kad rast  b tent toki  prek , kokios nori. Tokia
vartotoji ka elgsena leid ia kalb ti apie planing  prabangos preki  pirkim , kuriame, ta iau, retkar iais pasirei kia impulsyvumas. Pama ius ka koki

skirtin  prek , tarsi nudiegia koks vidinis aibas ir atsiranda noras t  daikt  tur ti. Tokiu atveju pirkim  siekiama pateisinti sav s apdovanojimu u
tam tikrus, tik pa iam vartotojui inomus nuopelnus.

Aplamai sav s paskatinimas ir apdovanojimas yra vienas i  pagrindini  prabangos preki

pirkim takojan  veiksni . Prabangus ir labai kokybi kas daiktas tarsi patvirtina auk  vartotojo

savivert , leid ia patenkinti vidin  savosios vert s pajautimo poreik . „A  to nusipelniau” yra da nas

prabangos preki  vartotoj  moto. Tai savoti kas atlygis u  atkakl  darb , laisvalaikio netur jim  ir t.t.,

arba u  tai, kad tu esi ypatingas. Labiausiai tik tina, kad pastarasis veiksnys takoja, ar prabangos prek

bus atkakliai demonstruojama vie umoje ( kit, koks a  ypatingas, k  a  turiu) ar naudojamas

skirtinai priva iai (tai man, a  to nusipelniau, o kit  tai nelie ia).
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12 lentel

Prabangos preki  vartojimo ypatumai

Kategorija Subkategorija rodantys teiginiai
Pirkimas kaip

paskatinimas ir sav s
apdovanojimas

 jau tau esu sak s, kad itos ma inos nusipelniau. Tai
yra dovana sau, tarsi koks paskatinimas u  gerai
atliktus darbus (A)  j  pirkau sau, ne kitiems (A) Bet
jei jie idealiai padaryti, jei a  juos d viu ir noriu d ti
(B) Buvau labai pavarg s, labai daug dirbau. Paskui
pasitaik  proga, i m i Milan ,  parod  interjero. Ir
ia tie batai....Tarsi likimas ka koks (C) Gal ji to

aparato verta, gal ji dirbo per naktis, kad j  nusipirkt ?
(C) Jauti, va, dirbau dirbau, ariau ariau ir turiu. Jei
loterijoj kok  milijon  i lo iau, taip nesid iaug iau,
kaip ta staltiese (C) ia pagarba tokia. Ir sau, ir jiems
(D) Juk jis perkamas sau- niekam kitam (E)

Prabangos preki
vartotoji kos

elgsenos ypatumai

Prabangos prek s
„kalba u  save“

Vienintelis prabangos akcentas, kuris vie ai
demonstruojamas Vakar  pasaulyje, yra vedybinis
iedas. Bet ir tai jis simbolizuoja daugiau, negu tik

pinigin  vert  (E) Ai ku, yra kategorija moni , kurie
gd ioja taip vadinam  elit  ir perka tai, k  mato,

kad kiti turi (E) Kam tada pirkti, jei niekas nemato? Su
nuskalbtais naktiniais juk gali namuose vaik ioti, o jei

mones i eini, tai turi atitinkamai ir atrodyti (D) Kaip
su tuo skurliu mon m pasirodysi? (D) Tada gaunasi,
kad tau mones nusispjaut, kad tu nemoki su mon m
gyventi (D) neseniai a  t  kostium  buvai apsirengusi
eidama pas notar . Ir k  tu manai? Visi net
atsisukdami jo (D) Kai esu tarp toki , kuriems tai

pi (C) Bet yra kategorija, kur visk  mato, visk
pastebi ir visk  ap neka (C) Juk kas yra tas leibelis?
Jis parodo, kas, kur ir kaip yra padaryta (C) Arba ar
eisi  darb  su briliant  kolje? Juk tada visi pagalvos,
kad jis netikras (E) jeigu m gstu i siskirti i  kit , tai
juos pirksiu, o jei ne, nepirksiu, ie kosiu kito dizainerio
bat , paprastesni , turiu omenyje i vaizd  (E)

Prabangos preki
nedemonstravimas

Ta iau da niausiai tikros prabangos daiktai n ra
demonstruojami (E)  jau i augau i  vaiki ko
am iaus, kad ei iau  kiem  pasigirti, va, man
mama okolad  nupirko (B) smagu, kai turi ger
daikt , bet juk j  perki ne kitiems, o sau (B) Man
giliai nusispjauti, ar kiti mato ar nemato, man
geriau  kai nemato ir ne ino (A)  gyvenu savo
gyvenim , kiti savo. Kas kaip i mano ir sugeba (A)
Koks kieno reikalas, k  a  turiu ir ko neturiu (A) Ir
dabar kam r pi, kad itas stalas uolinis, o ne i
faneros padarytas? (A)
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Atkakli tinkamo
daikto paie ka

 visada gerai inau, ko noriu, tik ne visada randu tai
(A) Vis tiek ma daug inai, ko nori, sivaizduoji ka
pana aus, o paskui vaik tai ir ie kai (B) O geriau
ie koti reikia. B na, jei ia nerandi, tai kitur randi.

inai, a  va to varko kelis m nesius ie kojau, paskui
nuva iavau  Rumunij  ir radau (B) Vot, ie kojau a
ilkinio alik lio. inai, vis  miest  su dukra i ie kojau.

Tai ilkas netikras, tai spalvos n ra, tai ciap liap
padarytas (D) tai mogus ir ino, koks tas daiktas yra,
dar jo nemat s, ar ne? O paskui pagal savo skon  ir
poreikius renkasi tai, ko jam konkre iai reikia (E)

Impulsyvumas perkant Da niausiai i  anksto planuoju. Bet b na, kad
pamatau, ir viskas. Tas daiktas turi b ti mano  (C)

mon s patys moka atsirinkti, kas prabanga yra ir kur
jos gauti (D) Pama iau ir nutirpau. Supratau, kad
pirksiu dar nesimatav s (C) Da niausiai i  anksto
planuoju (C) Negal jau nepirkti (C)

      Su sav s paskatinimu ir apdovanojimu sietina ir atkakli tinkamo daikto paie ka. Juk jeigu jauti, kad

esi nusipeln s, tai inai, ir kokios dovanos nusipelnei, ir kaip ji turi atrodyti. Tod l tas susiformav s

prabangos prek s i ankstinis vaizdinys n ra momentinis, o grei iau proceso rezultatas. Tuo tarpu

impulsyvus prabangos preki  pirkimas labiau susij s su savo, kaip ypatingo asmens, suvokimu ir

rai ka.

5.2. Tyrimo rezultat  interpretacija ir apibendrinimas

        Atliktas trianguliacinis (teorin  analiz , kiekybinis ir kokybinis) tyrimas leido nustatyti esminius

vartotoj  elgsenos ypatumus prabangos preki  aspektu. Tyrimo duomen  analiz  parod , kad

prabangos preki  vartojimas susij s ne su bazini  vartotoj  poreiki  patenkinimu, o labiau su

asmenybini  ir socialini  poreiki  rai ka ir patenkinimo b dais. Tokius teiginius pagrind ia kiekybinio

ir kokybinio tyrim  rezultatai, rodantys, jog prabangos prek s vardijamos kaip priemon s, galinan ios

patenkinti vartotoj   savirai kos, savirealizacijos poreikius, konstruoti teigiam  „A “ vaizd  ir

gyventi psichologin  pasitenkinim  visame prabangos preki  vartojimo procese: planavimo, tinkamos

prek s paie kos, pirkimo, tolesnio vartojimo, reakcijos  prek .

         Apibr iant prabangos s vok  ir prabangos prekes, vartotojai didesn  d mes  skiria ne daikto

kainai ar i vaizdai, o kokybei bei simbolinei vertei, da nai suvokiamai kaip esmin  prabangos prek s

vertyb . i simbolin  vert , atspindinti meni kumo, istori kumo, i liekamumo, unikalumo,

skirtinumo po ymius, da niausiai yra pagrindinis bruo as, vartotoj  akyse skiriantis prabangos prekes

nuo kit  preki . Auk ta prabangos preki  kaina yra tik papildantis  po ymis, leid iantis ias prekes

identifikuoti ir i skirti i  kit  preki  aib s. Kaip rodo tyrimo rezultatai, auk ta kaina yra vartotoj  akyse
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yra nat ralus prabangos prek s po ymis, kartu su itin auk ta kokybe reprezentuojantis prabangos prek

vie ojoje erdv je.

         Prabangos preki  vartojimas giliai susij s su vidiniais, auk taisiais asmenyb s poreikiais. Kaip

rodo tyrimo rezultatai, sprendimas sigyti prabangos prek  gali b ti tiek planuotas, tiek ir spontani kas,

ta iau visais atvejais jis siejamas su sav s apdovanojimu u  subjektyviai suvokiamus nuopelnus ir

teikia vidin  pasitenkinim . Min ti nuopelnai gali varijuoti nuo atkaklaus darbo, laisvalaikio aukojimo

veiklai iki sav s kaip ypatingos asmenyb s suvokimo. Kuo jie didesni, tuo i skirtinesnis ir brangesnis

prabangos produktas veikia kaip atlygis.

       Pabr tina, kad prabangos preki  vartojime i skirtin  viet  u ima asmens savirealizacija, vartojimo

aspekte pasirei kianti savaranki ku sprendim  pri mimu, menka pa alini  asmen taka apsisprendimui

pirkti, tiksliu prabangos prek s vaizdiniu ir atkakliomis pastangomis, siekiant t  vaizdin  realizuoti. ie

teiginiai, patvirtinami tiek kiekybinio, tiek ir kokybinio tyrimo rezultatais, leid ia kalb ti apie da niau

pasirei kiant  prabangos preki  vartojim  kaip gyvenimo stili  (Giacalone, 2006), kuriame

parodomasis vartojimas, Vebleno vardintas „furgono“ ir „snobi ko vartojimo“ terminais ( ernevi ,

2003; 2006),  pasirei kia tik fragmenti kai. Gyvenimo stiliaus padiktuot  prabangos preki  vartojim

patvirtina da niau vidin , negu i orin  motyvacija pirkti ir vartojimas kaip sav s apdovanojimas

(prie ingai vartojimui d l prek s feti o ir „furgono“ efekto). Tod l i orin  informacija apie prabangos

prekes ir vairios tos informacijos variacijos da niausiai u leid ia viet  vidiniam prabangos vaizdiniui

ir jo takotai vartojimo elgsenai.

        Tyrimo metu nustatyta, kad pagrindiniai motyvaciniai prabangos preki  vartojimo veiksniai yra

vidinis poreikis ir prek s simbolin  vert , o sprendim  pirkti reik mingai motyvuoja pardavimo

aplinka. Prabangos preki  vartotoj  jai keliami ypatingi reikalavimai gali b ti susij  tiek su gyvenimo

stiliaus rai ka, tiek ir su „A “ vaizdu, takojan iu sav s kaip ypatingos asmenyb s suvokim . Auk ta

prek s kaina iame aspekte veikia grei iau kaip motyvacinis, negu demotyvacinis veiksnys.

Pagrindiniai aplinkai keliami reikalavimai yra ie: ji turi atitikti ir atspind ti prabangos prek s

kontekst , b ti esteti ka ir patraukli, o aptarnaujan io personalo elgesys turi b ti mogi kai

mesingas, ta iau kartu vertinamas paslaugumas, tinkamas informacijos pateikimas ir i radingas

aptarnavimas. Tai yra, pardavimo elgsena taip pat turi atspind ti prabangos prek s dvasi .

         Tyrimo rezultat  analiz  leido i skirti pagrindinius prabangos preki  vartotoj  bruo us,

sudaran ius s lygin  prabangos preki  vartotojo paveiksl . is vartotojas da niau yra vidutinio negu

jauno am iaus, daug dirbantis ir gaunantis auk tas pajamas, enkliai vir ijan ias vidutines alies

gyventoj  pajamas. Jam b dingas didelis pasitik jimas savimi, savaranki kumas ir auk tas sav s

vertinimas. Da niausiai prabangos preki  vartotojas yra susidar s teigiam  „A “ vaizd , takojant
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sav s kaip ypatingos ir vertingos asmenyb s suvokim . Jis yra susik s savit  gyvenimo stili ,

atspindint  jo vidinius poreikius ir finansines galimybes. Prabangos preki  vartojimas da niausiai yra to

gyvenimo stiliaus rai ka.

           Kaip parod  i sami tyrimo rezultat  analiz , prabangos preki  vartojimo elgsena pasi ymi tam

tikrais ypatumais, susijusiais su vartotojo asmenybe. Pagrindiniai, b dingiausi jos bruo ai yra

savaranki kas sprendim  pri mimas, reiklumas, pasitenkinimo ir komforto, gaunam  i  vartojimo,

siekis. Priklausomai nuo  ypatum  rai kos intensyvumo, tyrime buvo i skirti du s lyginiai

prabangos preki  vartojimo modeliai: „gyvenimo stiliaus“ ir „reakcijos“. Pa ym tina, kad abiej

modeli  po ymiai n ra grie tai atskirti, jie gali varijuoti, pasirei kia tiek  viename, tiek ir kitame

modelyje. „Gyvenimo stiliaus“ prabangos preki  vartojimo modelis labiau paremtas vidine vartojimo

motyvacija, jam b dingas didesnis planingumas, individualus vartojimas. „Reakcijos“ prabangos

preki  vartojimo modeliui b dingesnis impulsyvumas, vartojime svarbu aplinkini  reakcija, poreiki

patenkinimas vyksta per socialin  s veika. Ta iau priklausomai nuo susiklos iusi  aplinkybi , tas pats

prabangos preki  vartotojas gali naudoti arba vien , arba kit  elgsenos model .
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VADOS

Ø Mokslin s literat ros altini  analiz  atskleid  tris pagrindinius prabangos preki  vartotoj

elgsenos modelius: parodom  vartojim , gyvenimo stiliaus vartojim  ir prek s feti o

skatinam  vartojim . ie skirtingos socialin s prigimties modeliai atlieka vien  bendr

funkcij : leid ia identifikuoti individ  ir konstruoti savo tapatum , i gyvenant pasitenkinim

per prabangos preki  vartojim . Tuo pa iu prabangos preki  vartojimas tenkina

asmenybinius ir socialinius individo poreikius, tod l jam priskirtina socialinio

reik mingumo funkcija.

Ø Empirinio tyrimo rezultat  analiz  parod , kas prabangos preki  vartojimo elgsena pasi ymi

tam tikrais ypatumais, susijusiais su vartotojo asmenybe. B dingiausi jos bruo ai yra

savaranki kas sprendim  pri mimas, reiklumas, pasitenkinimo ir komforto, gaunam  i

vartojimo, siekis. Priklausomai nuo  ypatum  rai kos intensyvumo, pasirei kia skirtingos

vartojimo elgsenos: „gyvenimo stiliaus“ ir „reakcijos“. „Gyvenimo stiliaus“ prabangos

preki  vartojimo modelis labiau paremtas vidine vartojimo motyvacija, jam b dingas

didesnis planingumas, individualus vartojimas. „Reakcijos“ prabangos preki  vartojimo

modeliui b dingesnis impulsyvumas, vartojime svarbu aplinkini  reakcija, poreiki

patenkinimas vyksta per socialin  s veik .

Ø Prabangos preki  vartojimas reik mingai susij s su vidiniais asmenyb s poreikiais.

Sprendimas sigyti prabangos prek  gali b ti tiek planuotas, tiek ir spontani kas, ta iau

visais atvejais jis siejamas su sav s apdovanojimu u  subjektyviai suvokiamus nuopelnus ir

teikia vidin  pasitenkinim .

Ø Pagrindiniai motyvaciniai prabangos preki  vartojimo veiksniai yra vidinis poreikis, prek s

simbolin  vert , ir pardavimo aplinka, kuriai  keliami ypatingi reikalavimai: ji turi atitikti ir

atspind ti prabangos prek s kontekst , b ti esteti ka ir patraukli, o aptarnaujan io personalo

elgesys turi b ti mogi kai d mesingas. Ypa  vertinamas paslaugumas, tinkamas

informacijos pateikimas ir i radingas aptarnavimas.
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Ø skirtini ie pagrindiniai prabangos preki  vartotoj  bruo ai, sudaran ius s lygin

prabangos preki  vartotojo paveiksl : vartotojas da niau yra vidutinio negu jauno am iaus,

daug dirbantis ir gaunantis auk tas pajamas, enkliai vir ijan ias vidutines alies gyventoj

pajamas. Jam b dingas didelis pasitik jimas savimi, savaranki kumas ir auk tas sav s

vertinimas. Da niausiai prabangos preki  vartotojas yra susidar s teigiam  „A “ vaizd ,

takojant  sav s kaip ypatingos ir vertingos asmenyb s suvokim .

Ø kelta tyrimo hipotez , kad prabangos preki  vartojim  labiausiai motyvuoja vidiniai

asmenyb s poreikiai, patvirtinta.
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REKOMENDACIJOS

Ø Remiantis tyrimo rezultatais, rekomenduojama t sti mokslinius prabangos preki  vartotoj

elgsenos tyrimus, did iausi  d mes  skiriant skirtingo am iaus asmen  prabangos preki

vartojimui.

Ø Tyrimo rezultatai parod , kad prabangos preki  vartojimas daugiausia pagr stas gyvenimo

stiliaus charakteristikomis. Tod l tikslinga, kuriant prabangos preki  marketingo strategijas,

atlikti vartotoj  gyvenimo stiliaus tyrimus.

Ø Marketingo specialistams rekomenduojama atsi velgti  tyrimo metu i ry kintus prabangos

preki  vartotoj  keliamus auk tus reikalavimus aptariam  produkt   pardavimo aplinkos

estetikai,  komfortui bei prek s enklui.
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        1 priedas
Gerbiamieji, visi mes gyvename vartodami – prekes, paslaugas kult ros
produktus. Vartojimas priklauso ne tik nuo m  ekonomini  galimybi ,
ta iau ir nuo m  nor  ir poreiki .

Kvie iame Jus dalyvauti apklausoje

ANKETA ANONIMIN – NEI VARDO, NEI PAVARD S YM TI
NEREIKIA. NIEKAS NEGAL S NUSTATYTI ATSAKIUSIOJO

ASMENS

Apklaus  atlieka iauli  universiteto socialini  moksl  fakulteto magistrant  R. Butkut .
Kilus klausimams, pra ome kreiptis telefonu 8 682 65338

Anketoje n ra teising  arba neteising  atsakym  –
jie tik atspindi po ri  ir nuostat vairov .
Atsakykite  kiekvien  klausim , u pildykite anket
iki galo
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 prad  atsakykite  kelet  klausim  apie save.

Pastaba! Primename, kad anketa anonimin .
Niekas nesu inos atsakiusiojo tapatyb s, pavieniai
duomenys niekur nebus skelbiami. Atsakymai 
iuos labai priva ius klausimus pad s mums

nustatyti, koks yra ry ys tarp pajam  ir pirkimo.

 prad  atsakykite  kelet  klausim  apie save

1. J  am ius (nurodykite metais) .......................... YM JIMO PAVYZDYS
Lytis:

          Moteris

3. eimynin  pad tis

3.1. Ved s (i tek jusi) O

3.2. Neved s (netek jusi) O

3.3. Gyvenate neregistruotoje santuokoje O

3.4. Gyvenate su t vais O

3.5. I situok s (-usi)  O

4. J s gyvenate:
4.1. Vilniuje O
4.2. Kaune O
4.3. iauliuose O
4.4. Klaip doje O
4.5. Rajono centre O
4.6. Kitur (nurodykite) …………
………………………………….

2. J  lytis

2.1 Moteris O
2.2. Vyras O

5. Apib dinkite savo profesin  veikl
5.1. Dirbu valstybin je organizacijoje O
5.2. Dirbu AB, UAB ir pan. O
5.3. Turiu savo versl  O
5.4. Nedirbu O
5.5. Esu pensininkas O
5.6. Studijuoju O
5.7. Kita (nurodykite) …………………….
…………………………………………….
…………………………………………….

7. Ar greta pastovi  m nesini
pajam  turite kitoki  pinigini

plauk ?
7.1. Taip O
7.2. Ne O

8. Apib dinkite savo turtin  pad
8.1. Labai pasiturintis  O         8.2. Pasiturintis O
8.3. Vidutiniokas O                 8.4. Nepasiturintis O
8.5. Kita (nurodykite) ……………………………..
………………………………………………………
.

6. Kokios J  pajamos per m nes ?
6.1. Iki 700 lt O                         6.2. 701 – 1000 lt O
6.3. 1001 – 2000 lt O                6.4. 2001 – 3000 lt O
6.5. 3001 – 4000 lt O                6.6. 4001 – 5000 lt O
6.7. 5001 – 7000 lt O                6.8. 7001 – 10 000 lt O
6.9. Daugiau kaip 10 000 lt       6.10. Kita (nurodykite ) ……………..
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Pasirinkdami atsakym , apibraukite Jums tinkam  variant :
Prabangos samprata

Yra labai skirting  nuomoni  apie tai, kas yra prabangos prek s. Kokius prabangos preki
po ymius J s i skirtum te?

9. Ar pritariate teiginiams? Tikrai
TAIP

Taip Ne i-
nau

Lyg ir
ne

NE

9.1. Prabangos prek s yra tokios, be kuri mogus gali
apsieiti

TAIP taip ne inau ne NE

9.2. Prabangos prek s yra itin auk tos kokyb s TAIP taip ne inau ne NE
9.3. Prabangos prek s pasi ymi auk ta kaina TAIP taip ne inau ne NE
9.4. Prabangos prek s suteikia mogui presti o TAIP taip ne inau ne NE
9.5. Prabangos prek s nurodo, kuriam socialiniam
sluoksniui priklauso j  pirk jas

TAIP taip ne inau ne NE

9.6. Prabangos prek s skatina mogaus savirai TAIP taip ne inau ne NE
9.7. Prabangos prek s suteikia fizin   komfort TAIP taip ne inau ne NE
9.8. Prabangos prek s suteikia psichologin  komfort  TAIP taip ne inau ne NE
9.9. Prabangos prek s parodo mogaus snobi kum   TAIP taip ne inau ne NE
9.10. Prabangos prekes perka tik labai pasiturintys
mon s

TAIP taip ne inau ne NE

9.11. Prabangos daiktai leid ia i siskirti i  kit TAIP taip ne inau ne NE

10. Kurioms i  preki  ir paslaug  priskirtum te
prabangos status ?

Tikrai
TAIP

Taip Ne i-
nau

Lyg ir
ne

NE

10.1. Nauji automobiliai BMW, Mercedes, Rols - Roice TAIP taip ne inau ne NE
10.2. Nauji kitos mark s Vakar ali  automobiliai TAIP taip ne inau ne NE
10.3. Naudoti ymi  marki  atomobiliai TAIP taip ne inau ne NE
10.4.Nuosava moderni nam  valda presti in je vietoje TAIP taip ne inau ne NE
10.5.Naujos statybos butas ar koded as presti in je
vietoje

TAIP taip ne inau ne NE

10.6. Sodyba kaime TAIP taip ne inau ne NE
10.7. Sodyba gra ioje gamtos aplinkoje TAIP taip ne inau ne NE
10.8. Juvelyriniai dirbiniai TAIP taip ne inau ne NE
10.9. Juvelyriniai dirbiniai su brangakmeniais TAIP taip ne inau ne NE
10.10. Autoriniai juvelyriniai dirbiniai (su
brangakmeniais ar be j )

TAIP taip ne inau ne NE

10.11. Dizaineri  gaminti r bai ir batai TAIP taip ne inau ne NE
10.12. Pasaulyje inom  preki enkl  gaminiai TAIP taip ne inau ne NE
10.13. Nat ral s kailiai TAIP taip ne inau ne NE
10.14. inom  firm  laikrod iai ir kiti aksesuarai TAIP taip ne inau ne NE
10.15. Poilsis u sienyje TAIP taip ne inau ne NE
10.16. Egzoti kos kelion s TAIP taip ne inau ne NE
10.17. Ekstremalus sportas (skraidymas, buriavimas) TAIP taip ne inau ne NE
10.18. Jachta TAIP taip ne inau ne NE

Taip
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10.19. Plastin s k no gro io operacijos TAIP taip ne inau ne NE
10.20. Meno k riniai TAIP taip ne inau ne NE
10.21. Auk tos klas s buitin  ir kompiuterin  technika TAIP taip ne inau ne NE
10.22. Egzotiniai gyv nai TAIP taip ne inau ne NE

11. Kokias dar, be i vardint  11 klausime, prabangos prekes galite pamin ti? ………………
………………………………………………………………………………………………………
............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................

Vartojimo principai

Kiekvienas mogus turi savo pirkimo pro ius ir principus, kuriais vadovaujasi pirkdamas.
Kokie pirkimo principai Jums b dingiausi?

12. Ar pritariate iems teiginiams? Tikrai
TAIP

Taip Ne i-
nau

Lyg ir
ne

NE

12.1. Perku tik inom  firm  gaminius TAIP taip ne inau ne NE
12.2. Perku tai, kas yra madinga ir populiaru TAIP taip ne inau ne NE
12.3. Perku tai, kas man patinka, nekreipiu d mesio 
mados tendencijas

TAIP taip ne inau ne NE

12.4. Jei prek  man patinka, nekreipiu d mesio  kain  TAIP taip ne inau ne NE
12.5. Prek s pirkimas suteikia man malonum TAIP taip ne inau ne NE
12.6. Perkant man svarbiausia kuo auk tesn  kokyb  TAIP taip ne inau ne NE
12.7. Gerai inau ymi  preki enkl  savybes ir tomis
iniomis naudojuosi perkant

TAIP taip ne inau ne NE

12.8.  Prie  pirkdamas prek , vertinu ir kitas
alternatyvas

TAIP taip ne inau ne NE

12.9. Rinkdamasis prekes, atsi velgiu  pa stam ,
turin  toki  pat ar pana  daikt , nuomon

TAIP taip ne inau ne NE

12.10. Man svarbu, kad tokio daikto niekas daugiau
netur

TAIP taip ne inau ne NE

12.11. Pasi ymiu impulsyvumu ir patikus  daikt  perku
be dideli  svarstym

TAIP taip ne inau ne NE

12.12. Daiktas turi atitikti mano asmenyb , tod l perku
tik tam tikras prekes

TAIP taip ne inau ne NE

12.13. Turiu savo stili   ir juo vadovaujuosi perkant TAIP taip ne inau ne NE
12.14. Perku daiktus, atitinkan ius mano pad
visuomen je

TAIP taip ne inau ne NE

12.15. Mano draugai turi pana  daikt , kaip ir a TAIP taip ne inau ne NE

Pirkimo elgsena

mon ms b dinga nevienoda pirkimo elgsena. Kaip perkate J s?

13. Ar Jums tinka ie teiginiai? Tikrai
TAIP

Taip Ne i-
nau

Lyg ir
ne

NE

13.1. Perku tik presti in se parduotuv se TAIP taip ne inau ne NE
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13.2. Reikiamo daikto kartais va iuoju pirkti  u sien  TAIP taip ne inau ne NE
13.3. Kartais perku prekes tiesiai i  platint TAIP taip ne inau ne NE
13.4. U sisakau prekes i inom  firm  katalog TAIP taip ne inau ne NE
13.5. U sisakau prekes internetu TAIP taip ne inau ne NE
13.6. Da nai nar au inom  prekini enkl  tinklapius TAIP taip ne inau ne NE
13.7. Perkant tariuosi su eimos nariais TAIP taip ne inau ne NE
13.8. Sprendim  pirkti priimu tik po pokalbio su firmos
konsultantu

TAIP taip ne inau ne NE

13.9.Man sunku apsispr sti, tod l pasikliauju kit
nuomone

TAIP taip ne inau ne NE

13.10. Da niausiai perku impulsyviai TAIP taip ne inau ne NE
13.11. Lankausi preki  pristatymuose ir modeli
demonstracijose

TAIP taip ne inau ne NE

13.12. Perkant svarbu daikto ar modelio naujumas TAIP taip ne inau ne NE
13.13. Kiekvien  kart  perku vis kito prekinio enklo
produktus

TAIP taip ne inau ne NE

13.14. Esu i tikimas (-a) jau i bandytiems prekiniams
enklams

TAIP taip ne inau ne NE

Pirkimo aplinka yra svarbus faktorius, priimant sprendim  pirkti arba nepirkti. Kokius
reikalavimus aplinkai J s vardintum te kaip svarbius?

14. Ar sutinkate su iais teiginiais Tikrai
TAIP

Taip Ne i-
nau

Lyg ir
ne

NE

14.1. Perkant svarbu maloni aplinka – interjeras ir kvapas TAIP taip ne inau ne NE
14.2. Perka ten, kur aptarnaujantis personalas
kvalifikuotas

TAIP taip ne inau ne NE

14.3. Perkant tikisi sulaukti d mesio ir pagarbos TAIP taip ne inau ne NE
14.4. Pardavimo vietos turi atitikti prek s enklo vaizd  TAIP taip ne inau ne NE
14.5. Lietuvoje dar n ra pakankamos aptarnavimo
kokyb s

TAIP taip ne inau ne NE

14.6. Da niau apsiperka u sienyje TAIP taip ne inau ne NE
14.7. Perkant svarbu aptarnavimo tikslumas,
punktualumas ir i samus informacijos pateikimas

TAIP taip ne inau ne NE

14.8. Tikrai geram daiktui pardavimo aplinka nesvarbu,
juk auksas ir pelenuose iba

TAIP taip ne inau ne NE

Informacijos gavimas

15. I  kur gaunate daugiausia informacijos apie
prekes?

Tikrai
TAIP

Taip Ne i-
nau

Lyg ir
ne

NE

15.1. I  draug  ir pa stam TAIP taip ne inau ne NE
15.2. Lankydamasis (-si) u sienyje TAIP taip ne inau ne NE
15.3. I  firm  katalog TAIP taip ne inau ne NE
15.4. I  reklamos TAIP taip ne inau ne NE
15.5. Lankausi pristatymuose TAIP taip ne inau ne NE
15.6. I  speciali  prospekt TAIP taip ne inau ne NE
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15.7. I  u sienyje gyvenan  draug  ir pa stam TAIP taip ne inau ne NE
15.8. Stebiu kitus savo sluoksnio mones TAIP taip ne inau ne NE

aunu, jau nedaug liko! Jums puikiai sekasi!

Reakcija vartojant

16. Ar sutinkate su iais teiginiais? Tikrai
TAIP

Taip Ne i-
nau

Lyg ir
ne

NE

16.1. Stengiuosi, kad aplinkiniai pasteb  ir vertint
mano daiktus

TAIP taip ne inau ne NE

16.2. Neslepiu nuo pa stam  informacijos apie
pirkinius, keliones ir pan. , ta iau specialiai
nesireklamuoju

TAIP taip ne inau ne NE

16.3. I manantiems mon ms nereikia ai kinti, kiek kas
kainuoja, jie ir taip supranta

TAIP taip ne inau ne NE

16.4. Pirkti brangius daiktus man yra nat ralu ir a  to
nesureik minu

TAIP taip ne inau ne NE

16.5. Kiekvienas naujas prabangos produktas man
suteikia d iaugsmo ir laim s

TAIP taip ne inau ne NE

16.6. D iaugiuosi ne pirkinio kaina, o kokybe TAIP taip ne inau ne NE
16.7. Vartodamas prabangos prekes, tokiu b du i rei kiu
save

TAIP taip ne inau ne NE

16.8. Mano aplinkoje prasta vartoti prabangius dalykus,
tod l stengiuosi nei siskirti

TAIP taip ne inau ne NE

Reik mingi dalykai

ym kite Jums jau prastu b du: apibraukite J  nuomon  labiausiai atspindint  atsakymo
variant

17. Ar Jums svarbu?  Labai svarbu Svarbu Ne inau Nesvarbu Visi kai
nesvarbu

17.1. Presti as Labai svarbu Svarbu Ne inau Nesvarbu Visi kai
nesvarbu

17.2. Originalumas Labai svarbu Svarbu Ne inau Nesvarbu Visi kai
nesvarbu

17.3. Savo stiliaus tur jimas Labai svarbu Svarbu Ne inau Nesvarbu Visi kai
nesvarbu

17.4. Aplinkini  d mesys Labai svarbu Svarbu Ne inau Nesvarbu Visi kai
nesvarbu

17.5. moni  pagarba Labai svarbu Svarbu Ne inau Nesvarbu Visi kai
nesvarbu

17.6. Sav s i rei kimas Labai svarbu Svarbu Ne inau Nesvarbu Visi kai
nesvarbu

17.7. Savo nor  patenkinimas Labai svarbu Svarbu Ne inau Nesvarbu Visi kai
nesvarbu
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17.8. Savo fantazij gyvendinimas  Labai svarbu Svarbu Ne inau Nesvarbu Visi kai
nesvarbu

17.9. I siskirti i  kit Labai svarbu Svarbu Ne inau Nesvarbu Visi kai
nesvarbu

17.10. Padaryti sp Labai svarbu Svarbu Ne inau Nesvarbu Visi kai
nesvarbu

17.11. Atitikti savo aplinkos mones Labai svarbu Svarbu Ne inau Nesvarbu Visi kai
nesvarbu

18. vertinkite save kaip pirk
ym jimo pavyzdys:

Gerai TAIP Ko
gero
taip

Ne inau Ko
gero
taip

TAIP Blogai

 save laikau geru pirk ju, tod l ymiu TAIP

Pirmenyb  teikiu TAIP Ko gero
taip

Ne inau Ko gero
taip

TAIP Pirmenyb  teikiu

Orientuotas  presti TAIP Ko gero
taip

Ne inau Ko gero
taip

TAIP Orientuotas  paprastum

Orientuotas  prabang TAIP Ko gero
taip

Ne inau Ko gero
taip

TAIP Orientuotas 
prakti kum

Link s  naujoves TAIP Ko gero
taip

Ne inau Ko gero
taip

TAIP Link s  tradicijas

ingeidus TAIP Ko gero
taip

Ne inau Ko gero
taip

TAIP Ne ingeidus

Veikiamas aplinkos TAIP Ko gero
taip

Ne inau Ko gero
taip

TAIP Savaranki kas

gstantis rizik TAIP Ko gero
taip

Ne inau Ko gero
taip

TAIP Vengiantis rizikuoti

Vadovaujuosi jausmais TAIP Ko gero
taip

Ne inau Ko gero
taip

TAIP Vadovaujuosi protu

Reiklus TAIP Ko gero
taip

Ne inau Ko gero
taip

TAIP Atlaidus

Impulsyvus TAIP Ko gero
taip

Ne inau Ko gero
taip

TAIP Apsvarstantis

Siekiantis emocinio
pasitenkinimo

TAIP Ko gero
taip

Ne inau Ko gero
taip

TAIP Siekiantis praktin s
naudos

Link s  komfort TAIP Ko gero
taip

Ne inau Ko gero
taip

TAIP Link s  asketizm

tai ir viskas
KOJAME IR LINKIME S KM S!

Taip
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2 priedas

Klausimai pusiau strukt ruotam interviu

1. Kas yra prabanga?

2. Kokias prekes priskirtum te prabangos kategorijai?

3. Kokiais ypatumais pasi ymi prabangos prek s?

4. Ar Jums svarbi pardavimo aplinka?

5. Kokia turi b ti prabangos preki  pardavimo aplinka?

6. Kaip da niau perkate: suplanav  ar impulsyviai?

7. Ar Jums svarbu, kad kiti pasteb  Jus nusipirkus brang  daikt ?

8. Ar atsi velgiate  kit  nuomon  pirkdami prabangos prekes?
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3 priedas
Kokybinio tyrimo stenogramos

Informantas A.
Kl. Kas yra prabanga?
Ats. Kiekvienam mogui prabanga yra skirtingas dalykas. Vienam ir sviesto pakelis yra prabanga, o
kitam prabanga pirkti batus u  3000 lt. Prabangos samprata, saky iau, priklauso nuo gaunam  pajam
ir nuo mogaus galimybi . Kuo daugiau mogus dirba, tuo daugiau u dirba ir tuo brangesni daiktai yra
prabanga. Tinginys, dirbantis sargu, kitaip suvoks prabang , negu darboholikas, dirbantis 4
darboviet se ir u dirbantis kelis t kstan ius lit  per m nes . Tai yra, prabanga yra ta riba, kur tu sustoji
ir pagalvoji: ar tikrai tau tas daiktas reikalingas?
Kl. Tada kas tau yra prabanga?
Ats. Man? Hm...Na, man prabanga gal  b ti pavyzd iui, gul ti m nes  kokiuose Sei eliuose...
Kl. Ar tai rei kia, kad prabanga yra tai, k  ne visada gali sau leisti?
Ats. Ko gero.
Kl. Kiti va in ja ma inomis, kurios kainuoja po kelis imtus eur . Tavo ma ina kainavo vir imto

kstan . Ar tai prabanga?
Ats. Ne inau...Pagavai mane (juokiasi). A  jau tau esu sak s, kad itos ma inos nusipelniau. Tai yra
dovana sau, tarsi koks paskatinimas u  gerai atliktus darbus.
Kl. Tada i eit , kad vienas i  prabangos preki  po ymi  yra paskatinimas asmeniui?
Ats. Gal...Bet tada bet koks dalykas, teikiantis paskatinim , gali b ti prabanga. Ne, turi b ti dar ka kas
daugiau, ne tik paskatinimas. Kaina? Na, ia visoki  aspekt  yra. Ai ku, prabangus daiktas visada yra
brangus, bent jau brangesnis negu kiti daiktai tokios pat r ies. Gal labiau saky iau, kad kokyb ?
Pa k, kokios yra prabangos prek s, ar ne? Juk tai neb tinai leibelas pa ioje matomiausioje vietoje,
kad visi pasteb ? Kaip tik kai kurie daiktai yra tokie, kad beveik niekuo nesiskiria nuo kit , i skyrus,
kad padaryti i  labai kokybi  med iag , da nai rank  darbo. Kad ir tos pa ios ma inos...Juk
prabangios jos yra, kai renkamos pagal special  u sakym , vienetiniai modeliai, viskas daroma
rankomis, apdaila ten - palisandras, raudonmedis, dar kas... Rankenyt s meni kos, rankomis
padarytomis, viskas iki iki. Ten vis  gyvenim  va in si, ir niekas nesuges. Pana iai ir su kitais
dalykais. Pavyzd iui, laikrodis, ar ne. Tai ia svarbu juk ne kaina, o kaip tiksliai jis rodo laik , ia
svarbiausias jam reikalavimas. Ir jeigu ten ka kur veicarijoje juos gamina jau kokius tris imtus met
rankomis, ir t vas s  i moko, kaip reikia tuos laikrod ius daryti, ir tu tok  laikrod  nusiperki, tai
paskui irgi savo s nui gal si palikti, o jis savo. Ir taip toliau.
Kl. Kas svarbiausia prek je, kad tu j  pirktum? Turiu omenyje prabang  daikt ?
Ats. Sunku pasakyti. Gal kokyb ? Ai ku, pirmas dalykas, ar man tas daiktas yra reikalingas. Kam
mok ti pinigus u  kok  nors lam  ir j  krauti  pal . Tas daiktas turi b ti naudojamas. Vienaip ar
kitaip. rint koks, ai ku. Bent jau a  asmeni kai nereikalingo daikto neperku niekada.
Kl. Gerai, ma iau, kaip pirkai batus, kurie kainavo beveik 800 lt. Kod l pirkai b tent tuos batus?
Ats. Nes jie geri. Niekur nespaud ia, mink ti, i  geros odos. Tinka prie mano kojos. Jau iuosi su jais
kaip be bat . Tokie ir turi b ti batai. Niekada nepirk iau bat  jokiose „Danijose“ ar pana iose
parduotuv se, ten kinieti kas „ irpatrebas“, po keli  dien  padai atkris arba koja nu us.
Kl. Bet jie madingi...
Ats. Daiktas neb tinai turi b ti madingas. Svarbiau yra, ar tu j  gali naudoti. Mada ko gero yra
paskutinis dalykas. Jaunam, ai ku, svarbu atrodyti madingam, o man... Kokia nauda i  mading  bat ,
jei kojos su p sl mis visos, ir vaik tai lubuodamas, ten pleistrais visokiais apsiklijav s?
Kl. Ar pirkdamas visada pasikliauji tik savimi, ar tariesi su kitais?
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Ats. rint k  perku. Jei ma in , tai ai ku, kad tarsiuosi su specialistu – gera ma ina, ar iaip, reikia,
kad varikl  pa ... O kitus daiktus ...na, a  visada gerai inau, ko noriu, tik ne visada randu tai...
Kl. Ar tau svarbu, kaip atrodo ta vieta, kur perki? Ar gal tum, pavyzd iui, pirkti ant gatv s ar kokioj
smukl j, na , ne inau, kokioj smulkioj parduotuvyt j?
Ats. Man asmeni kai tai nusispjaut. Bet yra taip: kokioj nors skyl j gero daikto nerasi. Bus arba
‚podelka“ arba absoliutus lam tas vienkartinis. Jei prekybininkas neturi i  ko sirengti parduotuv s, tai

 ko jis u pirks ger  preki ? Bus kaip kokioj Turkijoj, kai vis lam  tau gr da kaip auks  su
briliantais, cha cha (garsiai juokiasi).
Kl. Beje, ar briliantai ir auksas prabanga?
Ats. Tai ai ku, kad ne. Dabar kiekvienas suskis gali nusipirkti. Ir vaik to kaip kal din s eglut s dais
apsikarst . Dar kai moterys, tai tiek to, bet kai vyrai... ydriukai ir tiek.
Kl. O tai juvelyrika aplamai ne prabanga?
Ats. Ne, kod l? Kai kas prabanga. Jeigu tai tikra. Pavyzd iui, tie velykiniai kiau iniai, ar ne? Va, jie tai
prabanga. Kiek ten darbo ta, kiekvienas vis kitoks...Arba kokios Barboros iedas, tarkim...Matai, yra
skirtumas, ar tas iedas padarytas ant stakli  per kokias 20 minu , ar rankomis per kelis m nesius.
Pavyzd iui, kod l tur ti iurlion  yra prabanga, o gatv je pirkt  paveiksl  – pasijuokimas i  meno? Nes
tie gatviniai po 3 paveikslus per dien  nupai o. Jeigu pai o, o tai dar b na, kad trafaretes naudoja. Na,
tai koks ten paveikslas gausis per kelias valandas? das mu iki kas, ne paveikslas.
Kl. Kai nusiperki kok  nors daikt , ar tau svarbu, kad kiti matyt , kad j  turi?
Ats. Sujuokinai ... Koks kieno reikalas, k  a  turiu ir ko neturiu. Kai gyvenau ia ne rengtame name ir
miegojau ant grind  pasities s iu in , kam r jo? Ir dabar kam r pi, kad itas stalas uolinis, o ne i
faneros padarytas?
Kl. Bet tavo ma in  juk visi mato?
Ats. Tegul mato. A  j  pirkau sau, ne kitiems. Ji gerai va iuoja, negenda, patogi, tai ir viskas. Man
giliai nusispjauti, ar kiti mato ar nemato, man geriau – kai nemato ir ne ino. A  gyvenu savo gyvenim ,
kiti savo. Kas kaip i mano ir sugeba.
Kl. Na, k  gi, a , kad pasikalb jom.

Informantas B.
Kl. Kas yra prabanga?
Ats. Man prabanga yra pirkti prast  daikt , nes a  neturiu tiek pinig , kad gal iau juos ta kyti
niekams.
Kl. O aplamai, k  tu priskirtum prabangai?
Ats. Na, k  a inau? Kavos puodelis u  200 eur  tai jau tikrai prabanga (juokiasi). Nes jis to nevertas.
Matai, kiekvienas daiktas turi savo vert , vieni didesn , kiti ma esn . Yra daikt , kurie tiek ir
tekainuoja, kiek para yta, o yra, kad kainuoja daug daugiau, negu para yta. Ne inau, ar ai kiai kalbu?
Tai va, tiek, kurie tur  kainuoti daug daugiau, ir yra prabanga, ko gero.
Kl. Tai ia tendencija  ateit ?
Ats. Ko gero. Prabangos daiktas yra ka kas daugiau, negu vien daiktas. Ne vien med iaga, i  ko
padarytas. itie puodeliai, kur stovi lentynoje, tai juk ne vien porcelianas, ar ne? Tai dar ir to laikme io
ka kas ateina, ir i  meistro, kur juos dar , kur pai .
Kl. Bet tu j  nenaudoji?
Ats. Ne, kod l? Kartais naudoju. U sidegu vaki , sijungiu ger  muzik , i siverdu kavos ir sipilu  t
puodel . Va, tada kava ir gali kainuoti 200 eur .
Kl. O batai u  pusantro t kstan io lit  – prabanga?
Ats. Kaip kam. Bet jei jie idealiai padaryti, jei a  juos d viu ir noriu d ti, argi tai prabanga? Nors
ai ku, sprend iant pagal kain , gal... K  a inau? Bet geri daiktai neb na pig s, ar ne?
Kl. Bet kaina n ra pagrindinis prabangos prek s po ymis?
Ats. Tai ai ku, kad ne.
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Kl. Tada kas?
Ats. A  jau sakiau. Ta daikto dvasia. Kad ir tie batai – juk kol juos padar , kiek moni  prie j  nagus
priki o, kiek rank  juos pa iupin jo, juk ia ma ininio darbo tik minimumas. Ir kiekvienas prie to bato
prid jo ka  savo. A  a  tai gavau. Va, tai ir yra vert .
Kl. Pagal k  tu renkiesi daiktus?
Ats. Pagal tai, ar man j  reikia, ir ai ku, labai svarbu kokyb . Kaip jau sakiau, neturiu pinig lam tui.
Kl. Tau svarbu, kad kiti matyt , jog turi tok  daikt , b tent, pavyzd iui, tokius batus, o ne kitokius?
Ats. A  jau i augau i  vaiki ko am iaus, kad ei iau  kiem  pasigirti, va, man mama okolad  nupirko.
Matai, kiek man jau met  (juokiasi). Ai ku, smagu, kai turi ger  daikt , bet juk j  perki ne kitiems, o
sau.
Kl. O kaip tu ie kai t  daikt  sau?
Ats. Na, kaip? Vis tiek ma daug inai, ko nori, sivaizduoji ka  pana aus, o paskui vaik tai ir ie kai.
Kl. O jeigu nerandi?
Ats. O geriau ie koti reikia (juokiasi). B na, jei ia nerandi, tai kitur randi. inai, a  va to varko kelis

nesius ie kojau, paskui nuva iavau  Rumunij  ir radau. Ten aplamai daug geresnis pasirinkimas,
negu pas mus. Ir aptarnavimas kitoks. Ten kokia bobulencija nespokso  tave akis i vertus, kol tu
matuojiesi, o nub gs dar a tuonis varkus atne , o kita kapu ino i virs, kad nepavargtum. Rumunai
aplamai labai paslaug s. Nuva iavom mes kart  su vyru  vestuves. Kaime, giliam. Na, stalai viduryje
kelio sustatyti, i  vienos pus s tokios trobos ir i  kitos, o per vidur  toks keliukas, vyrkelis, na, tai ten
stalai ir stovi. Vestuv se visas kaimas dalyvauja, dainos, okiai... A  gyvenime nebuvai taip okusi.
Paskui kai pa jau, i  mano balto kostiumo pilkas paliko nuo dulki . O po stalu vi tos ir unys
(juokiasi). Vienu od iu, visi kai visi.... O ryte ka kas dar miegant klausia, ar nenor tume ko nors. A

 mieg  ir sakau: kapu ino. Ir k  tu manai? Tokia bobul  tik: „zaras“, sako, grieb  kibir , tok
cinkuot , prie karv s, tik nai, nai.. Pienas su puta, t  put  ant kavos.... (juokiasi). Bet inai, gyvenime
skanesnio kapu ino nesu g rusi. Va tokie tie rumunai...
Kl. Jooo, bet sugr kim prie prabangos. Ar tau svarbu, kaip tave aptarnauja?
Ats. Juk a  jau sakiau. Ai ku, kad svarbu. Juk, kaip sak  Leninas, moguje turi b ti viskas gra u, ir
siela... (juokiasi). Tai va, ia irgi tas pats. Jeigu a  perku daikt , renkuosi, o alia kokia smirdanti boba
su tapk m, ar ne... Tai klausimas, ar a  ten ilgai i siu? Pavyzd iui, ar sivaizduoji parduotuv , kur ant
grind  linoleumas? Ar daug moni  tokia sutrauks?
Kl. Bet juk, kaip sakoma, auksas ir pelenuose iba?
Ats. Bet jis apdeg s b na ir svil siais smirda (juokiasi). Ne, i  tikr , bent jau man, labai svarbu
aptarnavimas. A  ne turguje la inius renkuosi, ar ne? Ir be to, i  man s jie pragyvena, a  duodu u dirbti
jiems.
Kl. Beje, apie auks . Ar tai prabanga?
Ats. Ne, ia vienareik mi kai. Va, jeigu koks garsus meistras daro, vienetinis daiktas koks, kokio
daugiau niekur n ra, net ir Rumunijoj (juokiasi). Tada tai taip. Bet pas mus toki  dalyk li  ma ai. Gal
vienas kitas, i  seneli  paveld tas, ka kur antikvariate pirktas.
Kl. O juvelyr  darytas, su briliantais?
Ats. O jie moka daryti? O ir kas tie briliantai? Kiekviena ydelka j  turi. Supranti, briliantai tai kas – tai
pinig  investavimas, ne prabanga. Patur jai tok , prispyr  juoda diena, pardavei. O tikro daikto n  u  k
neparduosi. Geriau juod  duon si, bulves su druska da ysi, bet neparduosi. Nes tai...
Kl. Kas?
Ats. Net ne inau, kaip pasakyti... Tai ka kas nenusakomo. ia kaip Mocart  palyginti su Aliukais.
Ka kas pana aus.
Kl. Gerai, paskutinis klausimas. Kokiomis savyb mis turi pasi ym ti prabangos prek ?
Ats. Na ir u davei... Na, pagal pavadinim , tai vis  pirma kaina, ar ne? Pigiai nenupirksi. Kas dar? Gal,
saky iau, kokyb . Ir dar labai svarbu dvasia daikto.
Kl. O madingumas?
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Ats. ia jau paskutiniausias i  paskutini , ar ne? Ne, geri daiktai n ra madingi. Ta prasme, gatv s
mados. iaip tai b na vairios ten mados, ikon  rinkimas ir pana iai. Nauji vardai visokie. Bet kad t
vard  susikurtum, da nai gyvenimo nelabai u tenka. Nea, mada ia n  prie ko.

Informantas C.

Kl. Kas yra prabanga?
Ats. Laisvas laikas. O jei rimtai? K  a inau? Kiekvienam skirtingai.
Kl. O tau? Na, kokius daiktus tu priskirtum prabangai?
Ats. Senas knygas. Paveikslus. Pavyzd iui, ilerio originalas, ar ne? Arba Ma vydo katekizm  jei
tur iau. Daug k .
Kl. U  kiek brangiausiai esi pirk s batus?
Ats. U  2000 lt.
Kl. Ar tai prabanga?
Ats. Gal. Ne inau (susim sto). Ko gero. Juk galiu ir u  du imtus nusipirkti. Bet tai buvo rank  darbo,
inomo Milano meistro. Negal jau nepirkti.

Kl. Kod l?
Ats. Nor jau juos tur ti. Buvau labai pavarg s, labai daug dirbau. Paskui pasitaik  proga, i m i
Milan ,  parod  interjero. Ir ia tie batai....Tarsi likimas ka koks. Pama iau ir nutirpau. Supratau, kad
pirksiu dar nesimatav s.
Kl. Da nai taip perki?
Ats. Ne. Da niausiai i  anksto planuoju. Bet b na, kad pamatau, ir viskas. Tas daiktas turi b ti mano.
Kl. Kuo jis patraukia?
Ats. Ne inau. Ka kuo i skirtiniu. Tarsi aukia mane. Kaip sakoma, limpa prie man s.
Kl. K  sako mona?
Ats. Juokiasi. Kartais pyksta, kad per daug i leid iu. Bet a  negaliu susilaikyti.
Kl. Kas dar yra prabanga? Pvz., keliones?
Ats. Na, jei  kokius Himalajus, tada gal. Ir tai ka in...Prabanga yra tai, kas ir visam pasaulyje yra
prabanga.
Kl. B tent?
Kl. Meno k riniai, i skirtiniai daiktai, pvz., rank  darbo dro in ta lova (juokiasi). Tai, kas i lieka, kas
svarbu ne tik ia ir dabar, bet ir visada.
Kl. Auksas?
Ats. Ne. Gal labiau, saky iau, tai, kas i  jo padaryta. Ai ku, auksinis naktipuodis yra prabanga, bet tik
ka kam, kas j  turi ir jo nori. Aplamai, atrodo, kad prabanga b na dviej  tip . Viena momentin , o kita

liekamoji. Ta antroji yra tikresn .
Kl. O pirmoji?
Ats. Labiau pana i  puot  maro metu. Bent jau man.
Kl. Tau svarbu preki  vardai, dizaineri  vardai, etiket s?
Ats. Ir taip, ir ne. Juk kas yra tas leibelis? Jis parodo, kas, kur ir kaip yra padaryta. Pa jai, ir inai,
koks tas daiktas – geras, blogas, sulu , nesulu  ir pana iai. Juk pavyzd iui, kas yra Prados batai? Ne
kaina, nors kainuoja ri kai. Vis  pirma tai yra kokyb . Arba kas yra Metterlich porcelianas? Gro is,
nepakartojamas ir niekur daugiau nesutinkamas. Va, u  tai ir moki. Ne u  i vaizd , ne u  mad  – u
tam tikras savybes.
Kl. Tau svarbu, kad kiti matyt , kokius daiktus turi?
Ats. Kartais. Kai esu tarp toki , kuriems tai r pi. iaip normal s mon s jeigu, tai kad ir mato, kad ir
ino, nieko nesako. Na, gal kartais draugi kai ka . Nes jie ir patys ka  turi. Ne tok , tai kitok . Bet

yra kategorija, kur visk  mato, visk  pastebi ir visk  ap neka. Tipo, va, tas taip, tas anaip ir pan. Kaip
vienai draugei kad buvo. Nusipirko ji ilgai svajot  daikt : veicari  kavos aparat . Kaina ri ka,
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ai ku, bet daro visk , i skyrus gal min  (juokiasi). Ai ku, pasikviet  draugus kavai. Ir k : tu k ,
durna, tau tinkas ant galvos byra, o tu tok  kavos aparat  pirkai, lia lia lia ir taip toliau, ir pana iai. Bet
jeigu mogui nuo to gera, kad nusipirko, tai gal ir gerai. Gal ji to aparato verta, gal ji dirbo per naktis,
kad j  nusipirkt ?
Kl. Tau svarbu, kur perki?
Ats. Ne, man svarbiau, kas man parduoda. Tod l niekada neperku internete. Ten n ra mogaus, o
ma ina a  nepasitikiu. Neseniai su mona pirkom stalties  vienam salone. Kaina pasaki ka, bet gro is
irgi. Tu ne sivaizduoji, mums ne tik kavos patiek  prie tos stalties s, bet ir nufotografavo, kaip mes prie
jos atsis  atrodom. Va, ia tai aptarnavimas.
Kl. K  tau duoda prabangos prek s? N, aplamai, jei ne tau, tai aplamai mogui?
Ats. K ? Turb t pasitenkinim  ka kok . Ka kok  komfort . Jauti, va, dirbau dirbau, ariau ariau ir turiu.
Jei loterijoj kok  milijon  i lo iau, taip nesid iaug iau, kaip ta staltiese.

Informantas D.
Kl. Kas yra prabanga?
Ats. Gro is gal. Bet ne. Tai toks „ iki“, kur alia gro io.
Kl. armas?
Ats. Va, va, ia tiksliai. Atsimenu, kai vaikyst je sdavom ventes. Balta krakmolyta stalties

tinai, sidabriniai rankiai, indai, taur s kri tolin s...O kav  paduodavo i  toki  ma uliuk  puodely ,
voki ko porceliano, mama pas ydus buvo pirkusi. Ir visi pasipuo , gra s. Ponios b tinai su vualiais.
Va, ia tai prabanga. O dabar....nebemoka mon s dabar. Ir nebenori. Tu pagalvok, i  plastmasini  ind
prad jo valgyti.
Kl. J s turit prabangos daikt ?
Ats. Turiu. Va tie du paveikslai. Man ia vienas po trisde imt t kstan  u  kiekvien  si , bet
nepardaviau. Kaip galima? Senelio palikimas juk.
Kl. Ar skiriasi prabanga seniau ir dabar?
Ats. Kad gal nelabai? Tik mada gali skirtis. Prabanga tai ne. inai, mano mama prie  kar  buvo
pasisiuvusi tok  kostium  pas gars  Kauno meistr . Pavard  jau pamir au. Kainavo labai smarkiai,

tukas dar pyko, kad taip brangiai. Tai neseniai a  t  kostium  buvai apsirengusi eidama pas notar .
Ir k  tu manai? Visi net atsisukdami jo. Rei kias, daiktas labai geras yra. Va, ia prabanga. O ne
koks ten turli murli iki bambos, su uv vynais aplipdytas.
Kl. Ar auksas prabanga?
Ats. Eik jau. Va, pa k (rodo  burn ). Pilna burna. Ar ia prabanga?
Kl. O iedai, papuo alai visokie?
Ats. Tai ia priklauso, koks meistras dar , koks auksas, kas dar prid ta. Jei kokie smaragdai gra s,
forma gra i, tinka, tada gal taip. Bet tos turki kos fabriku kos, vaikeli, tai tikrai kad ne.
Kl. Kas dabar jums yra prabanga?
Ats. Jaunyst  ir sveikata. O daikt  man jau nebereikia. Kiek turiu, iki gyvenimo galo pakaks. Dar
dukrai ir an kei paliksiu. inai, mano dukra, poet , jai viskas gra u.
Kl. Ar perkant svarbu, kas aptarnauja, kaip aptarnauja, kaip parduotuv rengta?
Ats. Tai ai ku. Dar ir kaip svarbu. Juk inai, kaip seniau b davo. Atsimenu, man mama batelius pirko.
Tai pardav jas ant vieno kelio priklaup s, mano koj  ant kito kelio pasid s, kaip kokiai grafienei
batus matavo. Ir vis klausia: kaip, panele, ar nespaud ia, ar patog s. Tai ir u sinori tada bat , kai taip
gra iai. Ir aplamai, kas ia per mada, kad moterys pardav jomis dirba. Biusthalterio kai reikia, tai
suprantu. Bet kitur, tai juk moteris vyrai kai aptarnauja, tada tas armas ir atsiranda. ia i  sovietini
laik  tos storos bobos kai gastronome atsirado, tai taip ir liko.
Kl. Kam J s teikiate pirmenyb , kai perkate k  nors?
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Ats. Ai, daug kam. Vot, ie kojau a ilkinio alik lio. inai, vis  miest  su dukra i ie kojau. Tai ilkas
netikras, tai spalvos n ra, tai ciap liap padarytas. Man juk kaip – geriau a  brangiau sumok siu, ale kad
daiktas b , ne skurlis. Kaip su tuo skurliu mon m pasirodysi?
Kl. O tai svarbu, kad kiti matyt ?
Ats. Tai ai ku. Kam tada pirkti, jei niekas nemato? Su nuskalbtais naktiniais juk gali namuose
vaik ioti, o jei mones i eini, tai turi atitinkamai ir atrodyti. ia pagarba tokia. Ir sau, ir jiems. Jeigu
nesipraususi nesi ukavusi ir su nutysusiu sijonu – kokia ia pagarba? Tada gaunasi, kad tau mones
nusispjaut, kad tu nemoki su mon m gyventi.
Kl. Ar tai, k  reklamuoja per TV, arba laikra iuose, urnaluose, galima k  nors priskirti prabangai?
Ats. Ne. Prabangos reklamuoti nereikia, ji yra ir taip. Jeigu reklamuoja, tai jau ne prabanga. mon s
patys moka atsirinkti, kas prabanga yra ir kur jos gauti. Ne kiekvienam jos ir reikia. tai mano s nas.
Jo namuose buvo senovi kas uolinis parketas. Liuksusinis. Tai tas asilas pa  j  ir i pl , ir tas
plastmasines lentas suklojo, kur visi dabar deda. Na, ar yra proto? Jam gra u, atseit, o man irdis ply ta.
Kl. A , kad pasikalb jom.
Ats. N ra u  k , u eik, vaikeli, da niau.

Informantas E.
Kl. Kas yra prabanga?
Ats. Na, ia kiekvienam savo supratimas turb t. A  aplamai abejoju, ar gali b ti vienas prabangos
supratimas. Vienam prabanga yra nuosavo buto tur jimas, o kitam ir keturi namai n ra prabanga. Dar,
ai ku, priklauso nuo to, kas yra ta prabanga. iaip tai prabanga da niausiai apibr iama ekonominiais
terminais kaip daiktai, turintys ne tik pinigin , bet ir i liekam  vert . Tai ia turb t visas meno
pasaulis, autoriniai ir rank  darbo daiktai, i skirtiniai, bet neb tinai gra s, ar ne? Kaip Jono Meko
darbai – dauguma j  nesupranta, bet jie vertingi, nes yra i skirtiniai ir turi i liekam  vert .
Kl. O ym s preki enklai – kas tai: prabanga ar ne?
Ats. Ne. ia be joki  abejoni . Nebent pats prek s enklas yra prabangos simbolis. Juk yra
specializuotos gamybos, gaminan ios i skirtinai prabangos prekes, tada prek s enklas atspindi b tent
prabang . O iaip prek s enklas k  daro? Jis parodo tam tikras daikto savybes. Pavyzd iui, vieno
dizainerio toks stilius, kito kitoks, tai mogus ir ino, koks tas daiktas yra, dar jo nemat s, ar ne? O
paskui pagal savo skon  ir poreikius renkasi tai, ko jam konkre iai reikia. Pavyzd iui, jei a inau, kad
pavyzd iui, „Prada“ batai yra kokybi ki, bet ry kaus dizaino, tai jeigu m gstu i siskirti i  kit , tai juos
pirksiu, o jei ne, nepirksiu, ie kosiu kito dizainerio bat , paprastesni , turiu omenyje i vaizd . Lygiai
tas pats su visais kitais daiktais. Jei inau, kad ispani ki n riniai yra ploni, bet i vaizda skiriasi nuo
storesni  belgi , tai ir renkuosi arba tuos, arba tuos. ia labiau po ymio reikalas, ne prabangos.
Kl. Tada – be i liekamosios vert s, kuom dar pasi ymi prabanga?
Ats. Superauk ta kokybe. Viskas iki ma iausi  smulkmen  yra apgalvota ir padaryta taip, kad atrodo
nepriekai tingai. Jei tai r bas, tai med iaga, kirpimas, si s, si lai, sagos, viskas absoliu iai yra
kokybi ka. Jei tai baldas, tai medis bus retas, brangus, bet labai ilgaam is plius gerai atrodantis, o pats
baldas da niausiai rinktas rankomis arba rankiniu mechanizmu darytas, ilgai, kruop iai. I ia ir kaina.
Juk prek  turi atpirkti darbo vert  ir dar duoti peln . Tai jeigu vark  fabrike siuva kelias valandas, bus
viena kaina, o jei meistro dirbtuv je por  savai  ar daugiau – visai kita.
Kl. Ar auksas yra prabanga?
Ats. Ne. Tai tik med iaga, i  kurios pagamintas daiktas, ir dar ne pati brangiausia, gal tik labiausiai
paplitusi. Yra daugyb ymiai brangesni  metal . O auksinis daiktas – jis gali b ti ir prabanga, ir
paprastas vartojimo daiktas. Ba ny ios auksin s taur s yra prabanga, nes be aukso vert s turi dar ir

liekam  vert , gro , meni kum . O auksiniai igon s auskarai yra vartojimo daiktas, bet ne
prabanga, nes jie – tira uotas aus  papuo alas, daugiau nieko.
Kl. Ar prabanga susijusi kaip nors su pardavimo aplinka?
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Ats. Be jokios abejon s. ia jau vienareik mi kai. Kiekviena prek  reikalauja atitinkamos aplinkos.
Tod l preki enklai formuoja ir vienoki  ar kitoki  salono aplink . Pavyzd iui, Versa i salonai –
juodas ilkas ir aksomas, itin kokybi ka apdaila, presti in  salono vieta ir t.t. Taip pat ir aptarnavimo
kult ra: moni  apranga, paslaugumas, informacijos pateikimas, galiausiai elementarus mogi kumas.
Kl. O kaip su posakiu, kad auksas ir pelenuose iba?
Ats. Jis galioja tik rastiems daiktams, ne perkamiems.
Kl. Kas Jums yra prabanga?
Ats. tai itos taur s vynui. Pagamintos XVII am iuje Ispanijoje garsaus meistro. Jas paveld jau i
mo iut s ir paliksiu savo vaikams. Tai tarsi gimin s relikvija.
Kl. Kaip manote, kas motyvuoja mones pirkti prabangos prekes? Atliekami pinigai ar dar kas nors?
Ats. Neb tinai. Kitas gali kelis metus ar de imtme ius taupyti, kad nusipirkt  ka  labai nuostabaus.
Toki  dalyk mogui nereikia daug. Kartais pakanka vieno vienintelio. Juk jis perkamas sau- niekam
kitam. Ai ku, yra kategorija moni , kurie m gd ioja taip vadinam  elit  ir perka tai, k  mato, kad kiti
turi. Ta iau da niausiai tikros prabangos daiktai n ra demonstruojami, jie tyliai laikomi namuose,
banko seifuose ir tik retkar iais i vysta dienos vies . O ir kur dabar, pavyzd iui, nueisi su safyr
diadema?  prekybos centr ?  kirpykl ? Arba ar eisi  darb  su briliant  kolje? Juk tada visi pagalvos,
kad jis netikras. Vienintelis prabangos akcentas, kuris vie ai demonstruojamas Vakar  pasaulyje, yra
vedybinis iedas. Bet ir tai jis simbolizuoja daugiau, negu tik pinigin  vert .
Kl. A , kad pasikalb jome.
Ats. Pra au.


