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SANTRAUKA

Raimonda Butkuté
Vartotojy elgsenos ypatumai: prabangos prekiy kontekstas.
Magistro darbas.

Siame magistro darbe analizuojami vartotojy elgsenos ypatumai prabangos prekiy kontekste,
siekiant issiaiskinti, kokie veiksnial itakoja prabangos prekiy vartojima ir kokiais ypatumais pasizymi
prabangos prekiy vartotoju elgsena Teorinés mokdinés literatiros analizés metu isskirti trys
pagrindiniai prabangos prekiy vartotoju elgsenos modelia véliau tikrinti kiekybiniu ir kokybiniu
tyrimais. Nustatyta, kad prabangos prekiy vartojimo kontekste labiausiai pasireiskia du vartojimo tipai:
»gyvenimo stilius* prabangos prekiy vartojimas paremtas vidine motyvacija ir reakcijos vartojimas —
saveikos su socialine gplinka ypatumais. Nustatyta, kad prabangos prekiy vartojimas relksmingai
susijes su vidiniy asmenybés poreikiy tenkinimu, sie poreikiai yra pagrindinis prabangos prekiy
vartojima skatinantis veiksnys. Reiksminga poveiki prabangos prekiy vartojimui taip pat turi prabangos
prekés ypatumai ir pardavimo aplinka. Iskelta tyrimo hipotezé, kad prabangos prekiy vartojima

labiausiai motyvuojavidiniai asmenybés poreikiai, patvirtinta.

SUMMARY

Raimonda Butkuté
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 am 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 socia 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 persona needs are the most influencing factors toward

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

Vartotojy elgsena (angl. customer behavior) — individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu bel
vartojimu, apimantys jo poelgius nuo problemos, kuria gali isspresti prekés isigijimas, atsiradimo iki
reakcijosi jau isigyta preke (Urbonavicius, 1991).

Prabangos prekés (angl. luxury goods) — prekés ar suprekintos paslaugos, pasizymincios isskirtinémis
savybémis arba prekés zenklu, kuri specialiai perka pirkéju grupé (Kotler, Armstrong, Saunder, Wong,
2003).

Preké (angl. good) — rinkos produkto fiziniy ir funkciniy savybiy visuma, skirta vartotojo poreikiams
patenkinti (Urbonavicius, 1991).

Ypatumai (angl. peculiarity) — saviskumas, budingas bruozas (Dabartinés lietuviy kalbos zodynas,
2005).

Veiksnys (angl. factor) — jéga, sukelianti ir veikianti ( itakojanti) koki nors reiskini ar procesa
(Vaitkeviciute, 1999).

Poreikis (angl. needs) — individo biisena, nerviné psichiné jtampa, kuria sukelia egzistavimui biitiny
dalyky stygius, trikumas (Psichol ogijos zodynas, 1993).



IVADAS

Tyrimo problema. Vartotoju elgsena placiaja prasme yra ne kas kita, o visuomen¢je vykstanciuy
sociokultiiriniy procesy atspindys: vartojimas suvokiamas kaip procesas, vykstantis tam tikrame
socidiniy, kultiriniy ir ekonominiy praktiky tinkle ir atspindintis vyraujancia ideologija (Rubavicius,
2003). Nors vartojimas yra individo poreikiy ir nory tenkinimas, taciau postmodernistinéje visuomengéje,
tame tarpe ir Lietuvoje, poreikial ir nora yra generuojami sukultirintos ekonomikos kuriamos stokos
iliuzijos. Tokiu badu poreikiai ir juy tenkinimas perkant prekes ar suprekintas paslaugas tampa aukstesnio
gyvenimo lygio siekiamybe, o pats procesas atspindi socialinio individualaus tapatumo konstravimo
budus (Baudrillard, 2000). Gérybiy pirkimas ir turéjimas tampa ne tik funkciniu socialinés padéties
itvirtinimu, bet ir individualaus gyvenimo stiliaus, teikianc¢io emocinj pasitenkinima, raiska (Giddens,
2005). Augant gyventoju paiamoms, emociné prekés verté igyja vis didesni retksminguma, todél vis
daugiau perkama socialia stratifikuota emocinj atspalvi turiné¢iy prekiy. Prabangos prekeés, lyginant su
kitomis prekiy grupémis, pasizymi aiskiau isreiksta simboline reiksme gyvenimo lygio hierarchijos ar
prestizo atzvilgiu. Tal suteikia prabangos prekéms tam tikra fetisizmo atspalvi (Baudrillard, 2000), 0 ju
vartotojams — simbolini pranasuma lyginant su kity prekiy grupiy vartotojais.

Prabangos prekiy vartotojy elgsenos teoringje plotmeje isskiriamos trys nuomones (Cernevigiiite,
2003). Pirmoji, utilitaristing, teigia, kad prabangos prekiy vartojimas yra sociainio statuso itvirtinimo
funkcija, antroji, individualistiné — kad toks parodomasis vartojimas yra motyvuotas tik asmeniniais
poreikiais ir mazai priklauso nuo socialinés ir ekonominés aplinkos. Trecioji, klasikiné, reiskia abejong
pirmosiomis dviem ir teigia, kad prabangos prekiu pirkima itakoja ir isoriniai (socialinia), ir vidiniai
(asmenybés) veiksniai. Taciau néra aisku, kiek prabangos prekiy vartotoju elgsena motyvuoja
parodomoji funkcija, o kiek —asmenybinial poreikiai.

Tyrimo aktualumas grindziamas $iais argumentais: 1) Lietuvoje isigalinciomis simbolinio vartojimo
postmodernistinémis sampratomis 2) utilitariniu vartotojiskos aplinkos kontekstu; 3) prabangos prekiu
vartotojy elgsenos tyrimy nepakankamumu Lietuvoje.

Postmodernistiné pasaulio  kultara yra vartotojiska kultiira, kurioje prekés tampa savikiiros
instrumentais, igalinanciais konstruoti asmeninj identiteta. Lietuvos visuomenéje vis labiau plintanti
vartotojisko elgesio formy ivairove, prabangos prekiy vartojimo aspekte pasireiskianti ne tik sociainio
statuso demonstravimu materialiosios kultaros atributais, bet ir nejprastu parodomuoju vartojimu, tokiu
kaip vardinia fondai, uzsakomasis statuso medijavimas ir pan. Prabangos prekiuy vartotojy elgsena
Lietuvoje kol kas mazai tyrinéta. Elitarini vartojima ir jo santyki su visuomenés socialiniais ekonominiais

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



pozicijos demonstravimas, tyringjo Leonavicius (2002). Kultarinius antropologinius vartojimo veiksnius

kaip ekonomikos sukultarinimo padarinius atskleidé Rubavicius (2003). Vartotoju elgsenos ypatumus,

atspindimus vartojimo prekiy kontekste, jaunos Lietuvos rinkos salygomis issamia anaizuoja J.

Stankeviciené (2004). Parodomoji vartojimo reikimé analizuojama Cernevigiates (2003; 2006).

Probleminiai tyrimo klausimai:

1. Kokieveiksniai itakojaprabangos prekiy vartojima?

2. Kokiais ypatumais pasizymi prabangos prekiy vartotojy elgsena?

Iskelti probleminiai klausimai leido suformuluoti tyrimo objekta - prabangos prekiy vartotoju

€l gsenos ypatumus.

Tyrimo tikslas: atskleisti prabangos prekiy vartotojy elgsenos ypatumus.

Tyrimo tikd as suponavo tokius tyrimo uzdavinius:

1.

3.
4.

Mokslinés literatiros analizés pagrindu atskleisti vartotojiskos elgsenos turinj, isskiriant
pagrindinius mokslo darbuose minimus velksnius, itakojancius prabangos prekiy vartojima.
Operacionalizavimo budu identifikuoti veiksnius, turincius itakos prabangos prekiy vartotoju
elgsenai.

Nustatyti ir pateikti prabangos prekiy vartotojy el gsenos charakteristikas.

Isskirti pagrindinius prabangos prekiy vartotoju tipus, atskleidziant labiausiai budingus
vartojimo bruozus.

Tyrimo hipotezé: prabangos prekiy vartojima labiausiai motyvuoja vidiniai asmenybés poreikiai.

M etodologiniu tyrimo pagrindu laikytos sios socialiniy moksly koncepcijos:

I problemy sprendima orientuoto empirinio tikrovés pazinimo, igalinancio atpazinti, vertinti
ir analizuoti gyvenimo ivairove santykyje su joje veikian¢iu zmogumi.

Psichologinés asmenybés konstrukto teorijos, analizuojancios zmogaus elgsena asmenybés
poreikiy ir juy tenkinimo prielaidy aspektu.

Sociologiné asmenybés tapatumo formavimosi modernybés salygomis aptartis,
akcentuojanti gyvenimo stiliaus rinkimasi, gyvenimo strategijos karima ir jai reikalingy
komponenty bitinybg.

Sprendimy priémimo teorijos, racionalaus sprendimy priémimo modelis.

Rinkodaros konceptai, akcentuojantys vartojimo motyvacijos ir emaocinio pasitenkinimo

funkcijas.



Tyrimo metodai:

Teorinial — mokdinés literaturos analize.

Lyginamigji — koncepciju, sampraty ir poziiiriy lyginamoji analizé.

Empiriniai — kiekybinis ir kokybinis prabangos prekiy vartotoju elgsenos tyrimas.

Statistiniai — tyrimo duomeny apdorojimas taikant SPSS programinés jrangos aprasomosios

statistikos metoda.

I$samiai tyrimo metodika ir organizavimas aprasomi 4 skyriuje, p. 28.
Tiriamigji: asmenys, perkantys prabangos prekes, gyvenantys Siauliy, Vilniaus ir Klaipédos miestuose
—viso 150 respondenty ir 5 kokybinio tyrimo informantai.
Darbo struktira: magistro darba sudaro jvadas, 4 skyriai, 7 poskyriai, isvados, rekomendacijos,
naudotos literatiiros sarasasir priedal.
Teorinj darbo reik§sminguma atspindi identifikuoti prabangos prekiy vartotojuy elgsena itakojantys
veiksniai, pagristos prabangos prekiy vartojimo sasgos su asmenybés poreikiy tenkinimu bei
identifikuoti du pagrindiniai prabangos prekiy vartotojy e gsenos modeliai.
Praktiné darbo reik§mé. Pastaruoju metu Lietuvoje, augant jos ekonomikai, daugéja pasiturinciu
zmoniy, galinéiy ir siekian¢iy realizuoti savo ltkescius ir vidinius poreikius vartodami prabangos
prekes. Marketingo specialistal pripazista, kad i vartotoju grupé yra ypatinga, kelianti specifinius
reikalavimus tiek prekéms ir paslaugoms, tiek ir pardavimo aplinkai. Tyrimo rezultatai sudaro
reiksminga pagrinda naujoms prabangos prekiy marketingo strategijoms kurti, atsizvelgiant i darbe
iSryskintus prabangos prekiy vartojimo ypatumus bei tolesniems prabangos prekiu vartotoju elgsenos

tyrinéjimams, aiskinantis amziaus, lyties ir socialinés patirties itaka prabangos prekiy vartojimui.
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1. VARTOTOJU ELGSENA —AKTUALI MOKSLINIU TYRIMU IR PRAKTINESVEIKLOS
PROBLEMA

1.1. Vartotojy elgsena kaip moksliniy tyrimu ir praktinésveklosinter pretacija

Zmoniy socialinj elgesi sudaro sanklodiska elementariy socialinio gyvenimo vienety — konkregiy
7mogaus veiksmy visuma (Elster, 2000). Sio elgesio analizé remiasi ontologiniu ir epistemologiniu
sociainés tikrovés suvokimo aspektais: siekiama suprasti, kokia yra elgesio prigimtis ir kaip imanoma
ja pazinti (Hollis, 2000). Vartotoju elgsenos, kaip vieno i§ zmogaus socialinio elgesio tipy, atzvilgiu
pazinimo siekis asmens — visuomenes dipol; konvertuoja i nory — galimybiy saveika, determinuota
kultariskai. Ta reiskia, kad vartotoju elgsenos anaizé neatsiejama nuo konkrecioje kultiroje
besireiskianciy sociainiy, ekonominiy, politiniy ir kt. praktiky tinklo. Nors vartojimas atsirado kartu
su tkine zmogaus veikla, mokdinis jo pazinimas prasidéjo émus racionalizuoti zmogaus elgesio
motyvus (Nekrasas, 1993). Remiantis jvairiomis socialinio pazinimo koncepcijomis, sukurta nemazai
vartotojy elgsena, kaip Zzmogaus praktikos pasirenkant, jsigyjant ir vartojant jo poreikius atitinkanc¢ius
daiktus ar sudaiktintas paslaugas, aiskinanciy teorijy.

Vartotojy elgsena analizuojanciy teorijy aibéje galima isskirti du pagrindinius naratyvus. Pirmasis
suproblemina gamybiskuma ir vartojima analizuoja socialiniy — ekonominiy santykiy kontekste, i
analizés lauka jvesdamas socialiniy mainy konstrukta (Stearns, 1997). Antrasis vartojima analizuoja
kaip procesa, kuriame pagrindinis velkiantysis yra zmogus ir jo poreikiai, 0 ju tirazuotas tenkinimas
laikomas varomaja ekonomikos jéga. Sioje sampratoje vartojimas analizuojamas jvairiais diskursais —
rinkodaros, vartotojiskos elgsenos, socialinio apibréztumo, vadybos ir t.t., jam suteikiant ne tik
ekonoming, bet ir sociokulturing prasme (Rubavicius, 2003).

Pagrindinis vartotoju elgsenos tyrimy tikslas — remiantis griztamojo rysio informacija suvokti,
kaip pirkéjas reaguoja i ivairias rinkodaros paskatas (Urbanskien¢, Clottey, Jakstys, 2000; Virvilaite,
Banyté, 2000). Todél tyrimuose daznal isskiriamas individualistinis (ontologinis) aspektas — pats
zmogus ir jo elgsena ir sociologinis (epistemologinis) aspektas — vartojimo procesas kaip viena is
visuomeninio gyvenimo sriciy (Virvilaite, Banyté, 2000). Vartotoju elgsenos suvokimas ir jo plétoté
vyko keleta etapy, kuriuos tikslinga apzvelgti placiau.

Ankstyvasis periodas apima laikotarpi tarp dvigy pasauliniy kary. Auganti gamyba ir
intensyvéjanti konkurencija itakojo rinkos dalyviuy poreiki suvokti, ko is tikryju nori pirkéjas. Tai
paskatino pirmyju marketingo uzuomazgu formavimasi, paremta ankstyvaisiais socialinés

psichologijos tyrimais. Biheviorizmo pradininkas Watsonas 1913 — 1928 metais atliktais tyrimais
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nustaté, kad nuolat pasikartojanti reklama sustiprina atsaka bel gali salygoti nuolatini pirkimo jprotj
(Myers, 2003). Prasidéjusi Didzioji depresja (1929 — 1934) uzgniauzé besiformuojancius marketingo
pradus, todél sSis periodas vartotoju elgsenos atzvilgiu nelalkomas reitksmingu (Virvilaitée, Banyte,
2000).

Pokarinis laikotarpis pasizyméjo isaugusia gamyba ir prekiy bei paslauguy pasitla, virsijancia
paklausa. Todél vél atgijo marketingo idéjos (Giacalone, 2006). Suintensyvéje vartotojy elgsenos
tyrimai pirkéja traktavo kaip racionaly ir ekonomiska individa, kurio poreikiai yra prigimtinia ir
menkal priklauso nuo sociokultiiriniy ypatumy; manyta, kad prekiy pasirinkimas itakojamas
informacijos prieinamumo. Nuo dvidesimto amziaus septintojo desimtmecio mokslininky ir praktiky
démesys émé fokusuotis i vartotoju palankumo konkretiems prekiniams zenklams tyringjimus. Vis
labiau siekta suprasti prekiy ir paslaugu pasirinkimo motyvus, todél tuometi vartotojy elgsenos raidos
etapa galima pavadinti motyvaciniu (Stankevicien¢, 2004; Virvilaité, Banyté, 2000). , Motyvaciniy”
tyrimy tikslas buvo nustatyti uzsléptus, neracionalizuotus pirkimo motyvus. Tam naudotas Z. Froido
psichoanalizés metodas, sulaukes didelio susidoméjimo JAV reklamos kiréju tarpe. Tyringjimy
rezultatas buvo 1964 metais Niujorke isleistas pirmasis vartotoju motyvacijos vadovélis: Dichter E.
Handbook of Consumer Motyvations (Stankevicien¢, 2004; Virvilaité, Banyté¢, 2000). Taip buvo
padétas pagrindas naujos mokslo sakos — vartotojy elgsenos — formavimuisi. Pradéti kompleksiniai
Sistematizuoti tyrimai. 1968-ais metais buvo isleistas pirmasis vartotoju elgsenos vadovélis — Engel,
Blackwell, Miniard. Consumer Behavior. New York. 1969- aisiais JAV susikiiré Vartotoju Tyrimo
Asociacija. Vartotojy elgsena analizuojantys tyrimai imti tirazuoti akademiniuose leidiniuose: ,, Journal
of Marketing®, ,Journa of Marketing Research*, ,Journal of Consumer Marketing“, ,Journal of
Consumer Psychology”, ,, Psychology and Marketing” ir kt. Vartojimas tapo plataus mokslinio intereso
sritimi, tyringjimal persikélé i Europa, kur du zymiausi vartojimo teoretikai pranciizai Bourdieu ir
Baudrillard savo studijose suformavo vartotojiskos visuomenés koncepcija (Rubavicius, 2003).
Vartotojy elgsenos tyrimai is marketingo prasiplété i kitas disciplinas ir vartojimas imtas vertinti
antropologiniu, sociologiniu ir net literatiros kritikos aspektais (Stankeviciené, 2004; Virvilaité,
Banyté, 2000; Stearns, 1997).

Pokariniam vartotojuy elgsenos raidos etapui atitenka didziausia mokslo ir praktikos vystymo
svarbatiek kiekybiniu, tiek ir kokybiniu aspektais. Didziausi pasiekimai sietini su pirkéju motyvacijos
teorijy isvystymu ir vartotojy elgsenos kaip atskiros mokslo sakos susiformavimu. Siuo laikotarpiu ne
tik buvo isvystytos pradinés vartotoju elgsenos koncepcijos, bet ir atlikti kompleksinial vartotoju

elgsenos tyrimal, kuriy pagrindu sumodeliuoti pagrindinial vartotojy sprendimy priémimo tipazai.
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Siuolaikinis vartotojy elgsenos periodas skaigiuojamas nuo 1990-y mety. Dinamiskai besivystantis
pasaulis, socidinial ir geopolitiniai pokyciai, globalizacija, besiplecianti vartotojy poreikiy ijvairové
itakojo sparcia vartotojy elgsenos mokslo ir praktikos plétote. Rinkos segmentacija paskatino tap
vadinamas individualizuoto marketingo formas, kai démesys fokusuojamas i individualius, daznai ir
unikalius vartotojy poreikius. Jei ankstyvaisiais vartotoju elgsenos vystymos laikotarpiais vartotojai
buvo suvokiami kaip racionalts, organizuoti, planuojantys, konformistiniai ir daugiau ar maziau
lojalts, tai siuolaikiniai vartojai latkomi nenuosekliais, iracionaliais, priestaraujanciais ir galimai
nemoraliais individualistais. Démesio centre atsiduria ne paprastas pirkimo aktas, o istisas vartojimo
procesas, apimantis pirkima, naudojimas preke (paslauga), jos palaikyma, remonta ir aptarnavima
(Giacalone, 2006). Manoma, kad toks pozitris yra tikslingesnis, nes pirkimas yra tik , ankstesniyju
individo veilksmy salygota vartojimo proceso dalis, kuri tiesiogial sigjas su asmenine ar kity zmoniy,
tos pacios ar analogiskos prekés vartojimo patirtimi” (Virvilaite, Banyté, 2000, p. 58). Todél vartotoju
elgsenos tyrimuose pirmaeilis démesys skiriamas vartojimo kaip proceso analizei, kuri grindziama
zymia sudétingesniu vartotojo ir vartojimo proceso traktavimu platesniame socialiniy, ekonominiy ir
kultariniy santykiy kontekste.

Apibendrinant skirsni, galima konstatuoti, kad vartotoju elgsenos mokslo vystymuisi
reiksmingiausi buvo ekonominiai pokyciai, vyke dvidesimtajame amziuje. Kintanti marketingo ir
vartotojy elgsenos paradigma ne tik leido sukurti vartotojuy elgsenos kaip mokslo sakos pagrindus ir
juos metodologiskal pagristi, bet paskatino praktikus pripazinti moksliniy tyrimy svarba ir taikyti juos

kasdienin¢je veikloje. Moksliné ir praktiné izvalgatapo neatsiejama rinkodaros dalimi.

1.2. Vartotojy elgsenosinter pretacija psichologijos ir marketingo mokslo aspektu

Vartotoju elgsenos tyrimai, siekdami nustatyti ir paaiskinti individo apsisprendima vartoti
(pirkti), vartojima traktuoja kaip tam tikra antropologinj akta, kuriame susiliga daugelis tarpasmeniniy
santykiy elementy, pasireiskian¢iy zmogaus ir pasaulio, zmogaus ir daikty, zmogaus ir jo kuno
saveikos lygmenyse (Baudrillard, 2000). Sioje saveikoje individas per isoriskojo pasaulio gérybes
Siekia isreiksti savo zmogiskaja esme ir patenkinti pacius subtiliausius asmenybés poreikius. Todél
vartotojy poreikiy isaiskinimas ir ju patenkinimas yra sékmingos marketingo veiklos rezultatas
(Vijeikis, Vijelkiené, 2003). Kadangi asmenybés porelkis yra psichologiné kategorija, vartotoju
elgsenos tyrinétojai bei marketingo praktikai placia naudoja ivairias psichologijos koncepcijas:
suvokima, mokymasi, iSiminima, motyvavima, emocijas ir saves suvokima. Be to, turint omenyje, kad

save organizuojanti asmenybé aktyviai saveikauja su socialine aplinka, kurioje sukuriama ir
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islaisvinama poreikio energija (Levin, 2000), i vartojimo motyvacini lauka itraukiami ir socialinés
aplinkos elementai, tokie kaip seima, socialiné grupé, kultirinés normos ir pan. (Bakanauskas, 2006).
Taigi, vartotoju e gsenos moksle naudojami psichologiniai ir marketingo diskursai, kuriuose poreikis
traktuojamas kaip asmenybés ir sociainés aplinkos saveikos rezultatas, nes:. 1) vyraujancios
sociokult@iriniy vertybiy sistemos is dalies reguliuoja, pritaiko ir transformuoja kai kuriuos zmogaus
poreikius; 2) vertybiy sistema yra biologiniy bei socidiniy individo poreikiy ir visuomeniniy istoriniy
zmogaus gyvenimo salygu tarpusavio saveikos rezultatas (Juodraitis, 2004).

Faktiskal beveik visos psichologijos teorijos zmogaus asmenybés veikla grindzia siekiu patenkinti
latentinius arba suvoktus poreikius (Perminas, Gostautas, Endriulaitiené, 2004). Taigi, poreikis yra
varomoji asmenybés jéga. Vartotoju elgsenos interpretacijose dazniausiai naudojamos dvi
psichologinés teorijos, bet kuri individo elgesi grindziancios siekiu patenkinti poreikius (Kotler,
Armstrong, Saunders, Wong, 2003). Psichoanalitiné Z. Froido (2004) teorija poreiki aiskina kaip
individo siekj patirti malonuma. Maonumas leidzia sumazinti instinkty sukeliama jtampa, todél visas
zmogaus elgesys yra organizuojamas taip, kad malonumas biity pasiektas nedelsiant ir maksimaliai
efektingai. Prekiy ir paslaugu pirkimas ir vartojimas yra priemoné patirti trokstama malonuma. Todél
ivairios marketingo strategijos daznai pabrézia su produktu susijusius malonuma ir pasitenkinima, taip
paskatindamos ir pateisndamos pirkima bel sumazindamos su pirkimo procesu susijusius vidinius
konfliktus.

Praktiniame marketinge ir teoriskai modeliuojant vartotoju elgsena, placiai naudojama ir
Maslow (2006) poreikiy hierarchijos sistema. Maslow nuomone, individa nuolat veikia ivairas
nepatenkinti poreikiai. Ne visi jie tampa veiklos motyvais, nes individas retal turi galimybeg patenkinti
visus poreikius. Susidaro poreikiu grupés, kurios skirias svarba ir patenkinimo eiliskumu. Pirmigji,
anksCiausiai tenkinami, poreikiy hierarchijos lygia apima istoriskai ir biologiska determinuotus
bendrazmogiskuosius poreikius (saugumo, fiziologinius, fizinio islikimo, fizinés konkurencijos,
isitvirtinimo), aukstesnigji - individualizuotus poreikius (seksuainius, lytinio partnerio turéjimo,
finansy turéjimo poreikiai, bendravimo poreikis, valdzios ir valdymo, pripazinimo, saviraiskos, savo
laisvos valios isreiskimo ir t.t.). Bet kurie reilksmingi individui poreikiai tampa veiklos motyvu.
Vartotojy elgsenoje toks motyvo atsiradimas traktuojamas kaip pirmasis vartojimo proceso etapas, kai
vartotojas pajunta skirtuma tarp jo esamos buisenos ir kokios nors pageidaujamos biisenos, kuria leidzia
pasiekti vartojimo aktas. Vartojimo elgsenos ypatumai pasireiskia to motyvo priezastimis, bado ji
patenkinti pasirinkimu ir igyvendinimu (Boyd, Walker, 1990). Psichologinés poreikiy teorijos daznai
talkomos rinkos segmentavime ir marketiniame pozicionavime, kai specifiné reklama orientuojama i

viena arba keleta vartotojy poreikiy, pvz., fiziologini (siluma) ir saviraiskos (prabangts kailiniai).
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Svarbus vartotoju elgsena itakojantis veiksnys yra individo ,A$ vaizdas‘. Psichologinégje ir
marketingo literatiiroje Siai struktorai apibadinti vartojami jvairas terminai: ,autokoncepcija’‘, ,As
vaizdas®, ,savivaizdis® ir daugybé kity. Nepaisant terminy gausos, ,AS vaizdas® yra viena is
svarbiausiy asmenybés, socialinio suvokimo ir socialinés elgsenos dalis (Antiniené, 2005). Jis
reprezentuoja Salyginai pastovia, daugiau ar maziau iSisamoninta ir isgyvenama kaip vienintelg
individo vaizdiniy ir nuomoniy apie save sistema, kuria vadovaudamasis jis vertina save ir elgias
socidinéje aplinkoje (Psichologijos zodynas, 1993). Daugelis tyrimy rodo, kad egzistuoja sasaja tarp
vartojimo ir savojo ,As vaizdo" (Bakanauskas, 2006). Gaminiy vartojimas ir paslaugos padeda
individui apibrézti savaji ,,As”, todél daugeli pirkimo sprendimy nulemia vartotojo suvokimas apie tai,
kiek konkretaus produkto pozymiai atitinka jo asmenybeg. Tai reiskia, kad per vartojima individas
konstruoja savo asmeninj, o0 tuo paciu ir socialinj identiteta. Kadangi psichologin;j ,,As vaizda” sudaro
realusisir idealusis ,,As” suvokiniai, priklausomai nuo juy pasireiskimo stiprumo vartotojas gali pirkti ir
vartoti vienokius ar kitokius produktus — gali skirtis ju kaina, kokybé, prekinis zenklas ir t.t.
(Giacalone, 2006). Toks vartojimas vadinamas vaidmeniniu, 0 jo ypatumai platial naudojami
marketinge - kadangi vartotojai atlieka ijvairius sociainius vaidmenis, jie tars aktoriai uzsideda tuos
»AS” tarsi kaukes, o pastarosios jau itakoja vienoki ar kitoki vartojima.

Taigi, vartotoju elgsenos mokslas, siekdamas pazinti ir modeliuoti skirtingy asmeny ir ju grupiu
vartojimo ypatumus, placiai naudoja tiek asmenybés, tiek ir socialinés psichologijos zinias, kurios
praktiskai panaudojamos kuriant ir modeliuojant vienokias ar kitokias marketingo strategijas.
Psichologijos zinios padeda numatyti ir prognozuoti vartotoju elgsena, atsizvelgiant i individualius ir
grupinius asmeny poreikius ir tuo paciu garantuoja marketingo sékmeg.  Kitame skyriuje bus

analizuojami veiksniai, jtakojantysir nulemiantys vienokia ar kitokia vartotojy elgsena.
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2. VEIKSNIAI, NULEMIANTYSVARTOTOJU ELGSENA

Redybéje egzistuoja nemazai vartotoju elgsenos modeliy, kurie skirstomi paga metodologing
prieiga, sociokultarinius kriterijus, sprendimo pirkti priemima, ir t.t. Sie vartotojy elgsenos modeliai
gali buti suklasifikuoti i tris pagrindines kategorijas: ilgalaikis, situacinis ir reakcijos (Michaglidou,
Dibb, 2006).

Ilgalaikis vartotoju elgsenos modelis paremtas vidine individo motyvacija, savarankisku
sprendimu pirkti (vartoti) ir stimuliuojancio objekto (produkto) atitikimu psichologiniams asmenybés
bruozams. Tal yra, vartojimas remias jau susiformavusiais kognityviniais asmenybés konstruktais,
apimanciais savo poreikiy suvokima, tikslus, vertybes, nuomones apie produkta, vartojimo patirt; ir t.t.
Vartotojas turi ilgalaike patirti vartojant vienokius ar kitokius produktus, gerai zino tu produkty
charakteristikas, kurios pakankamai efektyviai tenkina jo poreikius (Celsi, Olson, 1988). Paprastai
tokie vartotojai yra lojaliis tiems patiems prekiniams zenklams, o naujus prekinius zenklus renkasi
atsizvelgdami | produkto kaina. Tyrimai rodo, kad ilgalaikis vartojimo elgsenos modelis yra labiau
badingas vidutinio amziaus moterims, daznai namy seimininkéms, priklausanc¢ioms vidutinei socialinei
klasei, taip pat religingiems asmenims bei vartotojams, gyvenantiems toliau nuo didziyju miesty
(Michaelidou, Dibb, 2006).

Situacinis vartotoju elgsenos modelis vartojima aiskina individo bisena. Pagrindinés sio
vartosenos modelio charakteristikos yra susijusios su vartotojo busena ir neturi nieko bendro su jo
vertybémis bei poreikiais. Situaciné vartosena atspindi momentini susidoméjima produktu, kuris
dazniausiai yra impulsyvus ir paremtas emocijomis. Toki impulsyvy vartojima gali suzadinti ispudis,
susijes su paiu produktu arba aplinka (Boyd, Walker, 1990). Situacinio vartojimo metu igytas
produktas nebitinai patenkina vartotojo poreikius, taciau juos patenkina pats vartojimo procesas
(Michaelidou, Dibb, 2006). Jo metu vartotojas linkes priskirti produktui tokias savybes, kurias jis mano
esancias svarbiomis ir atitinkanciomis jo vertybes arba vertybes aplinkos, kurioje vyksta vartojimo
procesas. Todél situacinis vartojimas visada yra siek tiek parodomasis. Jo metu reikSmingi yra tokie
marketingo veiksniai, kaip produkto pateikimas, prekés zenklas, fizinés prekés savybés — isoriniai
vartojima skatinantys atributai (Giacalone, 2006). Situacinio vartojimo metu vartotojas patiria didelj
psichologini komforta, kuris daznai yra pastiprinamas efektingos vartojimo aplinkos (aptarnavimas,
démesys, emociskai maloni aplinka: spalvos, kvapasir t.t.).

Reakcijos vartotojy elgsenos modelis yra paremtas bihevioristinés psichologijos nuostatomis,
teigianciomis, kad bet koks elgesys yra pozityviy ir negatyviy paskatinimy saveikos rezultatas. Pasak

sio modelio, vartojimas yra determinuojamas laiko ir poveikio intensyvumo. Tyrimais jrodyta
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(Driesener, Romaniuk, 2006; Denstadli, Lines, 2006; Duta-Bergman, 2006; Kapferer, Laurent, 1985 ir
kt.), kad reakcijos vartojimas dichotomiskai priklauso nuo dvieju pagrindiniy veiksniy — vartotojo
komformizmo ir kognityviniy faktoriy: informacijos priémimo, gpdorojimo ir sprendimo priémimo
budy. Kuo didesnis vartotojo komformizmo lygmuo, tuo dazniau yra vartojamas reakcijos el gsenos
modelis. Sprendimo vartoti (pirkti) priémimas susijes su pasirinkimo aternatyvomis, lukesciais
produkto atzvilgiu ir investavimo rizika. Butina palankaus sprendimo vartojimo atzvilgiu prielaida yra
paanki ir efektingai pateikiama informacija apie produkto savybes bel ju atitikimas individo
vertybéms.

Perspektyvos teorija siekia paaiskinti, kaip vartotojai vertina skirtingas perspektyvas ir suvokia
pasirinkimo teigiamuma ar neigiamuma (Bakanauskas, 2006). Pasak sios teorijos, kiekvienas produkto
vertinimas yra ne absoliutus, o santykinis. Vienokiy ar kitokiy savybiy priskyrimas produktui
nebttinai sutampa su objektyvia ar tikra objekto verte, o labiau su jo psichologine verte. Pastaroji
mazéja, kai didéjainvesticiju rizikaar su produktu susije lukesciai yra neaiskas ir abgotini.

Vartotojy elgsenos tyrinétojai akcentuoja, kad skirtingomis situacijomis tas pats individas gali
naudoti vienoki ar kitoki vartojimo elgsenos modeli arba ju veiksnia gali sanklodiskai persipinti. Pagal
vartotojo aktyvuma vartojimo procese galima isskirti 4 vartotoju elgsenos tipus (Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong, 2003):

Aktyvi vartotojuy elgsena pasireiskia, kai pirkéjas aktyviai renkas prekes ar paslaugas ir
gera suvokia prekés zenklo kokybinius skirtumus. Jie siekia issamios informacijos apie
produkta, o vartojima traktuojakaip simboling saviraiskos priemong.
Neuztikrinta vartotoju elgsena dazniausiai pasireiskia perkant reta, brangiai kainuojanti ar
su auksta rizika susijusi produkta. Informacija apie prekés zenkla minimali, o sprendimo
priémimas priklauso nuo alternatyvy aibés bei proceso komfortabilumo.
Pasyvioji vartotojy elgsena reprezentuoja menka vartojimo aktyvuma, susijusi su rutininiu
poreikio tenkinimu. Prekés zenklas ir kokybiniai produkto parametrai neturi didelés
reik§més, pasirinkimas dazniausiai nulemiamas patrauklios kainos.
Jvairovés siekiancial vartotoju elgsenal budingas pasyvus prekés zenklo pasirinkimas,
taciau vartotojas suvokia prekiy zenkly skirtumusir jais manipuliuoja. Pasirinkimai sunkiai
prognozuojami.

Vartotoju elgsena aktyvumo atzvilgiu dazniausia priklauso nuo to, koks produktas yra

vartojamas. Kuo produkto objektyvi ir psichologiné verté didesné, tuo aktyvesné yra vartotojo elgsena
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Vartotoju elgsena stipriai velkia asmeniniai, psichologiniai, kultariniai bel sociainiai veiksnial,
kuriy marketingo specialistai daugeliu atvejy negali itakoti (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003;
Bakanauskas, 2006; Urbanavicius, 1991; Urbanskiené, Clottey, Jakstys, 2000 ir kt.). Schematiskal

ivairiy veiksniy poveikis vartotojo elgsenai vaizduojamas 1-ame paveiksle.

Kultiriniai .
- Socialiniai Asmeniniai
Kultara ) Psichologiniai

[takos grupés Amziausir

S gyvenimo ciklo Moty:(/_acua

Subkultiira ama etapas Suvokimas

BN g Profesja | 7|  Pairtis

Vadmenysir Ekonominé padétis Nuostatos ir

Socialiné klas: Statusas Gyvenimo biidas nuomonés
Asmenybg ir

savimongé
Pirkéjas

1 pav. Veiksniai, turintys jtakos var totojo elgsenai
(pgl. Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003)

Kaip matyti i§ 1-ame paveiksle vaizduojamy duomeny, didziausia itaka vartotojuy elgsenai daro
kultara. Dauguma socialiniy moksly atstovy kultiira identifikuoja su ismokstamu elgesiu. Taiau
vartotojy elgsenoje kultiira suteikiama simboliy sistemos, kuria haudodamas zmogus suteikia prasme
savo patircial, samprata, todeél kulttira apibréziamakaip sukuriamy ir perduodamy vertybiy, idéjy ir Kity
simboliniy — reik§miniy sistemy turinys ir isdéstymas (Kuper, 1999). Zmogaus sukurtos bendros,
konvencinés, tvarkingos ir i tiesy iSmokstamos bei internalizuojamos simboliy sistemos suteikia
zmonéms prasminga atrama, padeda susiorientuoti vienas kito, aplinkinio pasaulio ir saves paties
atzvilgiu. Jos tuo pat metu yra ir socialinés saveikos produktas, ir determinantas (Kavolis, 1998).
Pazymétina, kad tam tikra kultira visiska tenkina konkrecios visuomenés poreikius (Harris, 1998).
Vartotoju elgsenoje isskiriami penki kulttiros aspektai, itakojantys vartojimo ypatumus (Bakanauskas,
2006; Harris, 1998; Pruskus, 2004):

1) Poziaris § galig yra laipsnis, kuriuo ne tokiems galingiems visuomenés nariams priimtina
hierarchiné arba nevienodal pasiskirsciusi galia visuomenéje. Galios veiksnial pasireiskia
vartojimo sprendimy ir marketingo bei reklamos strategiju sristyse. Aukstos galios kultiirose
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2)

3)

4)

5)

didelg¢ itaka vartojimui daro autoritetas: seima, itakingi ir zymas asmenys, aukstesnio
socialinio sluoksnio atstovai. Ir priesingai, zemos galios kultarose vartojimo sprendimai
dazniausiai priimami atsizvelgus pirmiausiai savo poreikius. Lietuva priskiriama vidutinés
galios laipsnio kultaroms.

Neapibréztumo vengimas isreiskia situacijos neaiskumo tolerancijos lygmenj. Nesant
aiskumo, zmonés jaucia grésme ir imasi priemoniy, padedanciy isvengti neaiskumo. Pasak
Alporto (1998), tai itakojac 1) aiskumo poreikis; 2) pazinimo supaprastinimas; 3)
dichotomizacija: zmoniy ir reiskiniy skirstymas i gerus ir blogus, ka neatsizvelgiama i tai,
kad imanomas abigu savybiy derinys; 4) eksternalizacija: problemy aiskinimas isorinémis
priezastimis, kurios néra pavaldzios paties jtakai. Neapibréztumo vengimas vartotoju
elgsenoje taikomas tokiose srityse kaip prekiy zenklinimas, etikeciy zyméjimas, naujoviy
diegimas. Auksto laipsnio neapibréztumo vengimo kultirose vartotojai linke teikti
pirmenybg gerai zinomiems prekiy zenklams ir vengia inovacijy, dideli démesi skiria
informacijai apie produkto savybes. Lietuva priskiriama auksto neapibréztumo vengimo
lygmens kultiroms.

I ndividualizmas — kolektyvizmas nusako laipsni, kuriuo individas suvokia save kaip asmeni
ir kaip grupés nari. Auksto individualizmo kultarose zmonés linkg pabrézti savo
savarankiskuma ir individualuma. Kolektyvistinése kultirose reiksminga yra aplinkos
nuomong ir itaka, svarbus priklausymo grupel aspektas. Vartotojy elgsenos atzvilgiu
individulizmas — kol ektyvizmas atsispindi vartojimo sprendimy priémime: individualistiski
vartotojai lengviau priima inovacijas, o vartojimo sprendimus grindzia savo asmeniniais
poreikiais, menkai atsizvelgdami i aplinkos nuomones. Kolektyvistinése kulttirose vartojant
linkstama ivertinti vyraujancias vartojimo tendencijas ir vengiama issiskirti is aplinkos.
Lietuva priskiriama pusiau individualistinéms kultaros salims.

Maskulinizmas (wyriska elgsena) atspindi patriarchalinés — matriarchalinés kultiiros
santyki visuomenéje. Auksto maskulinizmo kultirose vyrauja vertybés, atspindincios
agresyvy tiksly siekima, materialing sckme ir socialing rizika. Ir atvirkscia — feministinése
kultirose reiksmingais laikomas bendradarbiavimas, tolerancija, ripinimasis kitais ir t.t. Sie
aspektal atsispindi ir vartotojy e gsenoje. Maskulinistinése kulttirose vartotojai dazniau yra
labiau pasiturintys, linke i naujoves ir inovacijas, konkurencija ir materialini komforta.
Pastaruoju metu Lietuvoje pastebimas didéjantis maskulinizmo laipsnis.

Laiko orientacija nusako laiko verte kultiroje. Ja geriausia atspindi posakis , Laikas —

pinigai“. Vartotoju elgsenoje laiko orientacija asispindi sprendimy priémimo trukméje,
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vartojimo planavime, inovaciju priémime. llgo lailko orientacijos salyse vartojimo
sprendima priimami  létai, geral apsvarstius visas aternatyvas, trumpos orientacijos
kultirose vartojimas pasizymi didesniu impulsyvumu ir atvirumu inovacijoms, sprendimai
priimami savarankiskai, reiksmé teikiama asmeniniams poreikiams. Kitas kultirinis laiko
aspektas yra koncentracija i praeitj arba ateitj. Paveldo sureiksminimas jtakoja vartojimo
tradicijy islaikyma, pasipriesinima pokyc¢iams ir inovacijoms. Lietuva priskiriama vidutinés
laiko orientacijos kultiroms, taciau pastebima, kad laiko orientacija trumpéja.

Vartotojy elgsena reiksmingos yra ir subkultiirinés normos bei vertybés. Ramanauskaité (2004)
nurodo, kad subkultiirinémis bendrijomis laikomos kultirinés grupés, egzistuojancios bendros kultiiros
viduje, vienijamos bendros pasaulézitiros, vertybiy sistemos, socialinio statuso ir kt., dazniausiai
pasizymincios hiperbolizuotu bendruomeniskumu ir isskirtine simboline raiska. Vartotoju elgsenos
aspektu reiksmingiausios yra subkultiiros, organizuotos amziaus, socialinés padéties ar vertybiy
pozymiu. Pvz., seny zmoniy subkultira pasizymi kardinalial skirtinga vartojimo praktika, lyginant su
panky, metalisty ar hipiu subkultiiry atstovy vartosena. Pasiturinéiy, auksto socialinio statuso asmeny,
priskiriamy visuomenés dlitui, vartojimo jprociai niekada nesutaps su zemyjy sociainiy sluoksniy
vartojimu ne tik dél auksciau isvardinty kultiriniy galios skirtumy, bet ir dél subkulttriniy normy ir
vertybiy. Tai reiskia, kad vartojimo elgsena itakojair socialiné klasé.

Giddens (2005) sociaing klasg apibudina kaip santykina pastovia visuomenés grupg, kurios narial
i§pazista panasias vertybes, turi panasius pomeégiusir nusistovéjusias, tik tai grupel biidingas, sociaines
normas. Vartotoju elgsenoje ir marketinge socialines klases daznai atspindi vartojimo pozicionavimas,
apibudinantis gaunamas pajamas ir vartojimo ypatumus. Paprastai yra skiriami SeSi ar septyni
socidinial sluoksniai, apjungiami i tris pagrindines klases: aukstaja klasg, vidutiniaja klasg ir
zemesnigja klasg. Virsutinés klasés, lyginant su likusia visuomenés dalimi, daugelyje kultiry yra
panasios (Debord, 2006). Ju produkty pasirinkimas (maisto, aprangos, namy apyvokos daikty, poilsio ir
laisvalaikio praleidimo paslaugy) maziau priklauso nuo kultariniy ypatumy, lyginant su zemesniyjy
klasiy atstovais. Priklausan¢iy kitoms socialinés klastms atstovy vartojimui yra biudingas vienas
savitumas: didéjant pajamoms, stengiamasi perimti aukstesnio socialinio sluoksnio vartojimo ypatumus
(Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

Be abejo, vartotojiskai elgsena relksmingi yra ir tokie veiksniai kaip socialiniai vaidmenys ir
grupés, kurios daro tiesioging itaka asmenybiniams ir vartojimo poreikiams. Referentiniy grupiu
lygmenyje galima isskirti keleta vartojimo itakos grupiy (bendraamziy, darbo, subkultiiriniy ir pan.),
tadiau didziausia jtaka vartojimui daro seima: ,, Seima yra svarbiausias plataus vartojimo prekiy pirkimo

vienetas, 0 $eimos nariai yra dtipriausiai vartotojo elgsena  velkianti  jtakos grupé”
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(Glinskien¢, Skrudupaité, 2005, p.126). Turint omenyje seimos formy kitimo tendencijas (Giddens,
2005), vartotojuy elgsena ir marketingui reikSmingesné tampa namy tkio samprata, apimanti ne tik
susituokusias, bet ir kartu gyvenancias poras bei vienisus asmenis. Pabréztina, kad abi §ios sampratos
yraglaudzia susijusiosir vienakita papildo.

Seimos vartosenoje isskirtini du pagrindiniai  vartotojiski vaidmenys: instrumentinis ir
ekspresyvusis. Instrumentinis vaidmuo yra funkcionalus ir atspindi tiksly siekima, materialing parama
ir lyderio autoriteta (Glinskiené, Skrudupaité, 2005). Paprastai ji atlieka namy tkio (Seimos) gava.
Ekspresyvusis vaidmuo orientuotas | emocinj palaikyma ir esteting saviraiska.

Vartotoju elgsena seimoje priklauso ne tik nuo atliekamo socialinio vaidmens, bet ir nuo seimos
nariy (namy tkiy) amziaus, patirties ir gyvenimo ciklo etapy. Seimos vartojimas skirtingais seimos
gyvenimo etgpais gali buti labai skirtingas. Pagrindinés jo charakteristikos pateikiamos 1-oje lenteléje.
Manoma, kad atsizvelgiant i sSeimos gyvenimo cikla, galima sisteminti individo vartotojiska elgsena,
nes netiesioginé seimos jtaka vartotojy elgsenai yra jauciama visa individo gyvenima dél pirminés
sociaizacijos metu internalizuoty (perduodamy) vertybiy ir nuostaty (Statt, 2003).

Kaip matyti i$ pirmoje lenteléje pateikiamy duomeny, seimos gyvenimo ciklai negpima tokiy
asmeninio gyvenimo dimensijy kaip gyvenimas kartu nesusituokus, pakartotiné seima ar gyvenimas
nekuriant seimos. Todél vartojimo psichologijoje ivesta nauja savoka ,modernusis seimyninis
vartojimas’ (Statt, 2003). Apibendrinant skyriy, galima konstatuoti, kad vartotojy elgsena yra
itakojama kultairiniy, socialiniy, psichologiniy ir asmenybiniy veiksniy, kuriy poveikis vartojimui yra
sanklodiskas. Didele reiksme vartojimui turi socializacijos metu internalizuotos vertybés ir normos bei
konkrecioje sociaingje gplinkoje susiklosciusi vartojimo kultiira. Salyginai skiriami trys pagrindiniai
vartotojy elgsenos modeliai: ilgalaikis, situacinis ir reakcijos, nusakantys vartotojy poreikiy tenkinimo

ypatumus, pozitiri i reklama, marketingo strategijas bei vartojimo aktyvuma.
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1lentele

Seimosvartotojiskos elgsenos charakteristiky sasaj os su gyvenimo ciklo etapais*

Seimos gyvenimo ciklas Vartojimo elgsenos charakteristika
Jauni nevede asmenys, gyvenantys | Mazai finansiniy isipareigojimy; orientacija i laisvalaiki; reikimes
atskirai nuo tevy teikimas mados tendencijoms; pirkimas: pagrindiniai virtuvés

reilkmenys, svarbiausi baldai, automobilis, kelionés, drabuziai,
garso, vaizdo ir kompiuteriné technika

Jaunos poros (neseniai Nebloga finansiné padétis, santykinai didelés gyvenamojo ploto

susituokusios, be vaiky) iSlaidos; pagrindiniai pirkiniai — namy apyvokos daiktai, buitiniai
reikmenys

»Pilnaslizdas’ | —jauniausias Pajamos santykinai ribotos; nepasitenkinimas gyvenimo kokybe

vaikasiki 6 mety lyginant save su seimomis be vaiky; reakcijos vartojimo tendencija

(perkamos stipriai reklamuojamos prekés); pagrindinis pirkimas:
vaiky baldai ir priezitros priemonés, virtuvés jrenginiai

»Pilnaslizdas’ |l —jauniausias Geresnis, lyginant su ankstesne kategorija, finansinis lygmuo;

vaikas seseriy m. ar vyresnis susilpnéjes reklamos poveikis, pagrindinis pirkimas: maisto
produktai, vidutinio brangumo laisvalaikio prekés

»Pilnaslizdas’ 11l — vyresnés Geaas arba puikus finansinis stovis, reklama mazai jtakoja

sutuoktiniy poros su paaugliais vartojimo sprendimus; vél reikSmingi tampa tévy asmeniniai

vaikais poreikiai; pagrindinis pirkimas: nauji baldai, komforto prekes,
automobilis

» Tuséiaslizdas’ | —vyresnés Didelés pajamos; aukstos kokybés prekiy vartojimas; menkas

sutuoktiniy poros, vaikai gyvena domeéjimasis inovacijomis; pagrindinis pirkimas: kdlionés, pailsio ir

atskirai, tévai dirbantys laisvalaikio prekes, komforto prekés, sveikatos priezitiros prekes

, Tuscias lizdas’ 1l — vyresnés Stipriai  juntamas pajamy sumaz¢jimas, namy - draudimas;

sutuoktiniy poros, vaikai gyvena pagrindinis pirkimas: medicininiai prietaisai ir sveikatos prieziiaros
atskirai, sutuoktiniai nebedirba prekes”

Vienisi, pensininkal Ryskus pajamuy sumazéjimas; aukstas medicininio aptarnavimo
porekis; stipriai isauges démesio, globos, aptarnavimo poreikis.
Pagrindinis pirkimas— maisto ir sveikatos priezitiros prekeés

*Saltinis; Statt D.A., 2003.

Kitame skyriuje bus analizuojama, kaip pagrindiniai vartotoju elgsenos modeliai pasireiskia
prabangos prekiy vartojime.
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3. PRABANGOSPREKIUVARTOTOJU ELGSENA

3.1. Prabangos prekiy vartotojy elgsenos charakteristikosir jy teorinis pagrindimas

Socialiniame kontekste prabangos prekiy vartojimas suvokiamas kaip kasdieninio rutinisko
vartojimo priesingybé ir apibréziamas kaip neribotais norais ir troskimais motyvuotas gérybiy ir
paslaugu, kurias imanoma pavadinti neesminémis, vartojimas (Vosiliaté, 2003). Prabangos prekiu
vartojimas pirma karta teoretiskal imtas analizuoti XIX amziaus pabaigoje — XX amziaus pradzioje.
Sioje analizéje issikristalizavo du pagrindiniai poziidriai, véliau turéje jtakos visoms paradigmoms,
siekiancioms paaiskinti prabangos prekiy vartotoju elgsena. Kanados ekonomisto John' Rae ir vieno
zymiausiy XIX-XX amziy sandiros ekonomisty Alfredo Marshalo teigimu, prestizinis vartojimas
neatlieka jokios socialinés funkcijos, yra motyvuotas tik asmeniniais sumetimaisir mazai priklauso nuo
socialinés ir ekonomines vartojimo aplinkos (Cernevi¢iiite, 2003). Mokslininky manymu, prabangos
prekiy pirkimas determinuojamas noro issiskirti, kuris yra vienas galingiausiy prigimtiniy zmogaus
poreikiy, motyvuojanciy jo elgsena nuo gimimo iki mirties. Kitoki poziiiri deklaravo garsusis
ekonomistas Adamas Smithas ir parodomojo vartojimo koncepcijos autorius Thorsteinas Veblenas. Jie
teigé, kad parodomasis (prabangus) vartojimas nulemtas specifiniy socialiniy — ekonominiy salygu,
kurios toki vartojima padaro biiting, siekiant aukstesnio statuso ir prestizo visuomenéje. Parodomojo
vartojimo koncepcija tapo pirmaja klasikine teorija, analizuojancia prabangos prekiuy vartojima
(Giacalone, 2006; Cerneviciiite, 2003; Okonkwo, 2007).

Anot Vebleno ,Dykinéjancios klases teorijos’, turtas ir jo teikiamos galimybés yra isskirtinis
simboalis, leidziantis pademonstruoti savo statusa visuomenéje. Gamybinéje visuomenéje individas turi
dvi pagrindines priemones socialiniam pranasumui itvirtinti: parodomasis laiko ir parodomasis gérybiuy
vartojimas. Veblenas savo teorijoje pabrézia, kad parodomasis vartojimas atlieka svarbia socialing
funkcija, identifikuojant ir reprezentuojant asmens padéti visuomengje. Galimybé leisti laika
negaminant, budama viena i§ parodomojo vartojimo formy, i$ tikryju demonstruoja sudétinga
laisvalaikio organizacija, signalizuojancia statuso virsenybe. Ji pasireiskia kalby mokéjimu ir kulttiros
dalyky ismanymu, estetiniy gebéjimy puoseléjimu ir pan. Parodomaji dykingjima papildo svarbesnis —
parodomojo vartojimo procesas, kuris, socidini prestiza pripazistancioje visuomenéje, tampa
pagrindine statuso determinante. Parodomajame vartojime prekés kaina yra ne tik ekonominis vertés

indeksas, bet ir kultariska reiksmingas simbolis, demonstruojantis individo statusa. Jam budingas
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savitumas — didéjanti prekes kaina didina ir jos poreiki. Si tendencija vadinama Vebleno efektu
(Giacalone, 2006). V eblenas parodomojo vartojimo socialinel funkcijai priskyré ne tik brangiy prekiy ir
paslaugu pirkima, bet ir issilavinima bei kitus kultiros aspektus, kurie neturi vidinés ar savaiminés
vertés, o relkSminguma igyja tik konstruojant socialinj tapatuma. Anot teorijos autoriaus, Si sociainé
funkcija pasizymi universalumu: bet kurios bendruomenés individai jaucia poreiki kelti savo statusa,
todél parodomasis vartojimas yra neisvengiamas socialings evoliucijos padarinys. Siuo atzvilgiu
parodomeasis vartojimas gali bati apibadintas kaip pamégdziojimo vartojimas.

Kanoniska Vebleno pamégdziojimo koncepcija XX amziaus viduryje buvo isplétota L eibensteino,
isskiriant prabangos prekiy vartotoju elgsenos ,furgono® (bandwagon) ir snobo efektus (Giacalone,
2006; Cerneviciate, 2003; Ait-Sahalia, Parker, Y ogo, 2002). Pripazinta, kad prabangos prekiy vartotojy
elgsena gali priklausyti nuo kity vartotoju elgsenos. ,,Furgono® efektas reprezentuoja tendencija, kad
prabangos produkto poreikis didéja, ka §i produkta vartoja pamégdziojami vartotojai. Ir atvirksciai,
snobo efektas pasireiskia prabangos produkto paklausos mazéjimu, kai ji ima vartoti Kiti, socialial
menkesni vartotojai. Tai reiskia, kad gérybés, igijusios plataus vartojimo masta, praranda savo socialing
funkcija ir nebegali reprezentuoti auksto vartotojo statuso — jos nebeatlieka prestizo vertés. Todél
gaimateigti, kad vienas is prabangos prekiy vartojimo ypatumy yra § kitus orientuotas vartojimas.

Socialinés jtakos Asmenybés Marketingo
Socialiné klase ypatumai ypatumai
Grupé ir «—> Poreikiai Kaina
subkultara Nuostatos ‘ . Pasitla
Socialinés normos Motyvai Alternatyvy
»AS vaizdas* gausa
v

Vartojimo elgsena
(sprendimas vartoti)

2 pav. Parodomojo prabangos prekiy vartojimo modelis (paga Giacalone, 2006; Cerneviciiité, 2003; Ait-
Sahdlia, Parker, Y ogo, 2002)

Kitas prabangos prekiy vartotojy elgsenos modelis yra gyvenimo stiliaus modelis. Gyvenimo
stiliaus savoka nusako tam tikra biida, kuriuo vartotojas realizuoja savo poreikius, norus, pasirinkdamas
produktus, geriausiai atitinkan¢ius jo pasauléziiira. Siuo atveju vartojimas tampa mechanizmu,

reprezentuojanciu individualaus tapatumo konstravima (angl. designing of personality) (Giacalone,
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(A1)

2006).(zr. 3 pav.) Vartojimas tampa tars ispléstinis ,A$” — turtas, nuosavybé, brangis daiktai tampa
»AS” koncepcijos dalimi: , esu tuo, koki veiksma atlieku tam, kad pristaty¢iau save savo trokstamais
daiktais <...> Skirtingi malonumo lygiai, susij¢ su skirtingomis saves pateikimo formomis, gali
itvirtinti individo preferencijas vartoti viena drabuziy modelj, prekés zenkla, o ne kita. Laikui bégant,
per pasikartojimus ir jprocius gali atsirasti tam tikri pasirinkimo modeliai...” (Cernevi¢iiite, 2006, p.
20-21). Prabangos prekiu vartojimas kaip gyvenimo stilius daznai prasiplecia i ,gyvenimo meno®
(angl. the art of living) savoka, reprezentuojancia gebéjima naudotis gyvenimo teikiamais privalumais
ir galimybémis (Giacalone, 2006). Tokios gyvensenos moto ,, Create, Excel, Delight” (Sukurk, pralenk,
dziaukis) atspindi santykinai hedonistini gyvenimo buda, siekiant atrasti ir isbandyti kitiems
nepasiekiamus pojucius, pagristus asmeniniu isradingumu ir isskirtinumu. Prabangos preké tampa badu
apdovanoti save: ,tikrosios prabangos prekés verté yrane tal, ka tu perki, bet tai, ko tu nusipelnai. Tad
ju kaina néra kaina — tai atlygis’ (Maruani, 2007, p. 37). Prancuzijos Comite Colbert asociacijos,
jungiancios daugiau kaip 50 prabangos prekémis prekiaujanciy firmy, atlikti tyrimai rodo, kad
gyvenimo stiliumi pagristas prabangos prekiu vartojimas leidzia tenkinti aukscéiausius individo
socialinius ir asmenybinius poreikius: saviraiskos, savirealizacijos, zavéjimo ir t.t. (Catry, 2003). Siame
procese galima pastebéti viena rysky bruoza: prabangos produktai turi prasme, jie priklauso apibréztai
sistemai, produkty komplementariumui (Cernevigiiite, 2006). Tokia produkty sistema, vadinama
vartojimo zvaigzdynu, leidzia identifikuoti ir pademonstruoti savaji gyvenimo stiliy. Pavyzdziui, siuo
metu Europoje ir JAV placial paplites jauny darboholiky Yuppie gyvenimo stiliy identifikuoja tokie
produktai kaip Rolex laikrodziai, BMW automobiliai, Gucci portfeliai, pranciziskas pelésinis ,Bra’
sturis ir baltas ,Domaine de Piadentou” vynas (Hertzberg, 1990). Taip gyvenimo stilius generuoja
santyking laisvés, tame tarpe ir laisvés daryti vartojimo pasirinkimus, pozicija visuomenéje, veikiama
i§slavinimo, patyrimo ir asmeniniy pasirinkimy (Baumanas, 2007). Prabangos prekiy vartojimas tampa

savikiiros priemone, o prabangos produktas atstoja asmens parasa.

» AS vaizdas' Asmenybés Prekesir
Saviverté poreikiai mar ketingo
Unikalumas L Saugumo - ypatumai
Santykis su kitais Saviraiskos Prekeés ,, vertybé®
Patirtis Saviaktualizecijos Pardavimo aplinka
 /

Vartojimo elgsena
(sprendimas vartoti)
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3 pav., Gyvenimo stiliaus’ prabangos prekiy vartojimo modelis (parengtapagal Giacaone, 2006,
Cerneviciate, 2003; 2006)

Prabangos prekiy vartojima skatina ir prekes fetisizmas. Jis suvokiamas kaip tam tikry
simboliniy reitk§miy ir ver¢iy priskyrimas prekiniams zenklams. Prekés verté apimane tik ekonoming,
kaina grindziama verte, taciau ir simboling, pagrista individo fantazija, emocijomis, suvokimu,
poreikiais ir t.t. (Rubavi¢ius, 2003). Tokiu badu preké ne tik jgyja verte, bet ir tampa vertybe. Siuo
atveju svarbiis tokie su prabangos prekémis susij¢ aspektai (pgl. Catry, 2003):

NetiraZavimas. Preké neturi buti plataus vartojimo, sunkumai ja isigyti didina prekés verte.
Unikalumas. Skirtingumas nuo kity produkty didina interesa. Kuo preké unikalesné, tuo
labiau isskirtiniu jauciasi jos turétojas.

Pranasumo trandliacija.. Vienas i§ baziniy zmogaus poreikiy yra pranasumo siekis.
Prabangaus daikto turéjimas didinaindivido pranasuma.

Kokybeé. Kokybé daznai yra prabangos sinonimasir didina produkto vertg.

Kaina. Didelé¢ kaina atspindi ne tik pirkéjo finansines galimybes, bet ir reprezentuoja jo
svarba. Todél pinigy suma, isleista produktui isigyti, yra vienas i§ svarbiausiy vartojimo
atributy.

Prekeés Zenklo Zinomumas. Kuo zinomesnis prekés zenklas, tuo didesné paskata isigyti sio
zenklo produkta: zenklas turi prestizo verte.

Moralinis pasitenkinimas. Ta griztamoji prekés verté, pagrista pozitriu arba elgesiu,
didinanti prabangos prekés turétojo saviraiskos poreikio patenkinima.

Kaip rodo JAV atlikti tyrimai, prekés fetisizmas vis labiau plinta vidutinems klasems
priskiriamuose sluoksniuose (Danet, 2005). Jei iki 1990 mety prabangos prekiy vartotoju (juvelyriniai
dirbinial, dizaineriy drabuziai ir isskirtiniai automobiliai) vidutinés metinés pajamos buvo apie 200 000
$, tai paskutinigjame dvidesimtojo amziaus desimtmetyje daugiau kaip 40% prabangos prekiy nuperka
asmenys, turintys nuo 55 000%$ iki 85 000$ metiniy pajamy. Anot Baudrillard'o (2000), prabangos
preké tampa simuliakru (dirbtiniu pakaitalu), kuris yra ne kas kita, kaip plintan¢ios narcisistinés
elgsenos, vis labiau pakeiciancios socialing identifikacija, atributas. Nykstant skirtumams tarp
socidiniy klasiy ir dluoksniy, vartojimas pradeda vienodéti, todél isskirtiniy, prabangos daikty

turéjimas leidziaisskirti save is minios.
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Socialiniai
veiksniai o
Prekés ypatumai Socidiniai rysia As\g?gnbigi"al
Kana Saveiky pobadisir Porei ki
Kokybe > daznumas <« E oo
eS 7 i T antazijos
Prekes zenklas Aplinkos reakcijai Emocijos
Peatla vartojima Pozitris

t t
v

Vartojimo elgsena
(sprendimas vartoti)

4 pav. , Prekésfetiso* prabangos prekiy vartojimo modelis (parengtapaga Catry, 2003)

Apibendrinant skirsnj, galima isskirti tris pagrindinius prabangos prekiy vartotojy elgsenos
modelius: parodomyjj vartojimg, gyvenimo stiliaus vartojimy ir prekes fetiso skatinamy vartojimg. Sie
skirtingos socialinés prigimties modeliai atlieka viena bendra funkcija: leidzia identifikuoti individa ir
konstruoti savo tapatuma, iSgyvenant pasitenkinima per prabangos prekiy vartojima. Tuo p&iiu
prabangos prekiy vartojimas tenkina asmenybinius ir sociainius individo porekius, todél jam

priskirtina socialinio reiksmingumo funkcija.
3.2. Prabangos prekiy vartotojy tipologizavimas

Tipologizuoti prabangos prekiy vartotojus galima remiantis jvairiais Kriterijais. vartotojy
aktyvumo lygmeniu, psichografiniais parametrais, vartotojiskos elgsenos modeliais ir t.t. (Dubois,
Czellar, 2002). Tyrinétojy pabréziama, kad vartotojo asmenybé yra tik vienas is veiksniy,
tipologizuojant vartojimo charakteristikas: visada veikia vartotojo sasgjos su agplinka, taip pat
itakojancios vartojimo pasirinkimus. Remiantis vartotojy vertybémis ir gyvenimo stiliumi, galima
isskirti keturis pagrindinius prabangos prekiy vartotoju tipus: 1) poreikio tipas; 2) isorinés motyvacijos
tipas; 3) vidinés motyvacijostipas,; 4) integruotas tipas.

Poreikio tipasis esmés atspindi parodomojo vartojimo charakteristikas. Prabangos prekiu
vartojimas yra socialinés stratifikacijos priemone, leidzianti konkreciam vartotojui

informuoti aplinkinius apie savo socialinj statusa bei ji palaikyti. Prabangos prekés yra jo
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statusa apibréziantys atributai. Todél prabangos prekiy vartojimo veiksmas turi
sociokultiiring reitksme, negalima paaiskinti tik ekonomiskai. Produktas tars nurodo jo
turétojo vieta socialinéje piramidéje, todel turi pasizyméti tam tikrais kokybiniais
parametrais: zinomu zenklu, isvaizda, kaina. Pagrindinis motyvas pirkti produkta yra jo
vartojimas tame pat socialiniame suoksnyje, kaip ir konkretus vartotojas. Produktas gali ir
nepilnai atitikti asmenybinius vartotojo poreikius.
ISorinés motyvacijos tipas prabangos prekiy vartosenoje reprezentuoja prekés fetiso
vartotojiska elgsena, kuri gali pasireiksti mada, prestizo trandiacija ir pan. Siam vartotojo
tipui daznai budingas pamégdziojimo arba furgono efektas — poreikis turéti toki daikta, kaip
ir jo sluoksnio zmonés. 1sorinés motyvacijos tipui galima priskirti ,,naujuosius® zmones —
greitai praturtéjusius, pabréztinai demonstruojancius savo finansines galimybes ir per Sia
demonstracija siekiancius pakilti socialiniais laiptais. Siam tipui priskirtinas ir ,auksinis
jaunimas* — pasiturin¢iy tévy vakai, pvz., Paris Hilton. Didziausias motyvas vartoti yra
produkto kainair prekés zenklo prestizas.
Vidinés motyvacijos tipas atspindi vidinius asmenybés poreikius, tokius kaip saviraiska,
savirealizacija, saviaktualizacija ir pan. Prabangos prekiy vartojimas atitinka asmenybés
»AS" koncepcija ir yravienas is gyvenimo stiliaus atributy. Dazniausiai tokia vartosena yra
internalizuojama ankstyvosios sociaizacijos metu, todél individui yra natarali ir priimtina,
atitinka jo moralg ir vertybiy sistema. Tikétina, kad sis vartojimo stilius budingas Vakary
Europos aristokratisky seimy nariams, kuriems prabangos prekiy vartojimas jdiegiamas
,kartu su motinos pienu“. Sio tipo vartotojai pasizymi puikiu prekiy zenkly charakteristiky
iSmanymu ir prioriteta atiduoda , klasikinés prabangos* (angl. old luxury) produktams.
Integruotas tipas nusako prabangos prekiy vartojima, jtakota jvairiy motyvu saveikos,
tame tarpe ir atsitiktinumy. Jam labiau badingas impulsyvumas, menkas informacijos apie
produkta turéjimas ir greitas apsisprendimas pirkti. Dazna integruoto tipo vartotojai néra
nuolatiniai prabangos prekiu pirkéjai, jie gali priklausyti zemesniam, lyginant su kitais
prabangos prekiy vartotojais, socialiniam sluoksniui. Taciau jei prabangos produktas sukelia
teigiama vartotojo reakcija (pasitenkinima kokybe, aplinkiniy susizavéjima ir pan.), tikétina,

kad prabangos prekiy vartojimas gali pasikartoti.
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Apibendrinant mokslinés literatiiros analize, galima formuluoti Siuos postulatus:

1. Vartotoju elgsena placiaja prasme yra visuomenéje vykstanciy sociokultiiriniy procesy
atspindys: vartojimas suvokiamas kaip procesas, vykstantis tam tikrame sociainiy,
kultariniy ir ekonominiy praktiky tinkle ir atspindintis socialinés zmogaus elgsenos
ypatumus siekiant patenkinti savo poreikius per prekiy ir paslaugu vartojima.

2. Vartotojy elgsenos tyrimai, siekdami nustatyti ir paaiskinti individo gpsisprendima vartoti
(pirkti), vartojima traktuoja kaip tam tikra antropologini akta, kuriame susiliga daugelis
tarpasmeniniy santykiu elementy, pasireiskianciy per zmogaus ir ji supancios gplinkos
saveika. Pagrindinis vartotojy elgsenos tyrimy tikslas — remiantis griztamojo rysio
informacija suvokti, kaip pirkéjas reaguoja i ivairias rinkodaros paskatas. Todél tyrimuose
daznai isskiriamas individualistinis (ontologinis) aspektas — pats zmogus ir jo elgsena ir
sociologinis (epistemologinis) aspektas — vartojimo procesas kaip viena is visuomeninio
gyvenimo sriciy.

3. Egzistuojanemazal vartotojy elgsenos modeliy, kurie skirstomi pagal metodologing prieiga,
sociokultiirinius kriterijus, sprendimo pirkti priemima, ir t.t. Sie vartotojy elgsenos modeliai
gali buti suklasifikuoti i tris pagrindines kategorijas: ilgalaikis, situacinis ir reakcijos.
Skirtingomis Situacijomis tas pats individas gali naudoti vienoki ar kitoki vartojimo
elgsenos modeli arba juy veiksniai gali sanklodiskal persipinti.

4. Prabangos prekiy vartojimas suvokiamas kaip kasdieninio rutinisko vartojimo priesingybé
ir apibréziamas kaip neribotais norais ir troskimais motyvuotas gérybiy ir paslaugu, kurias
imanoma pavadinti nebazinémis, vartojimas.

5. Galimaisskirti tris pagrindinius prabangos prekiy vartotoju elgsenos modelius: parodomaji
vartojima, gyvenimo stiliaus vartojima ir prekés fetiso skatinama vartojima. Sie skirtingos
sociainés prigimties modeliai atlieka viena bendra funkcija: leidzia identifikuoti individa ir
konstruoti savo tapatuma, iSgyvenant pasitenkinima per prabangos prekiy vartojima. Tuo
patiu prabangos prekiy vartojimas tenkina asmenybinius ir socialinius individo poreikius,
todél jam priskirtina socialinio reiksmingumo funkcija.

6. Tipologizuoti prabangos prekiy vartotojus galima remiantis ivairiais kriterijais: vartotoju
aktyvumo lygmeniu, psichografiniais parametrais, vartotojiskos elgsenos modeliais ir t.t.

Remiantis vartotojy vertybémis, santykio su socialine aplinka pobadziu ir gyvenimo
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stiliumi, galima isskirti keturis pagrindinius prabangos prekiy vartotojy tipus. 1) poreikio
tipas; 2) isorinés motyvacijos tipas; 3) vidinés motyvacijos tipas; 4) integruotas tipas.
4. PRABANGOSPREKIU VARTOTOJU ELGSENOSTYRIMO METODOL OGIJA IR
METODIKA

4.1. Tyrimo metodika ir tyrimo instrumento pristatymas

Prabangos prekiy vartotoju elgsenos ypatumy tyrimui naudota mokslo literattros satiniy anaizé ir

kiekybinis bel kokybinistyrimo metodai.
Mokslo literatiros saltinig analizé yra teorinis kontekstas pagrindinei tyrimo sri¢iai. Jau esamy teoriju
ir atlikty tyringjimy duomenys padeda suformuoti tyréjo poziiiri i analizuojama reiskini bei nustatyti
pagrinding tyrimo krypti. Be to, teoriné mokslo literatiiros saltiniy analizé tarnauja kaip papildomas
informacijos saltinis nustatant, kokius duomenis rinkti, kokie metodai geriausia tinka ju atskleidimui,
t.y., teorija padeda kryptingai orientuotis stebint ir analizuojant tiriama reiskini (Kardelis, 2005).

Kiekybinis tyrimo metodas apima sistemini skaitmeninés informacijos rinkima, remiantis
atitinkama kontrol¢s sistema bei $iy duomeny statisting analize. Zydzianaite (2001), remdamasi Polit ir
Hungler, isskiria siuos kiekybinio tyrimo bruozus:

a) tyrimas pradedamas nuo is§ anksto numatyty, intuicija besiremianciy koncepciju aiskinimosi;
b) remiamas struktaruotomis procedaromisir formaliaisinstrumentais, renkant informacija;
¢) informacijarenkama kontroliuojant tiriamuosius;

d) analizuojama skaitmeniné informacija, naudojant statistines procedras.

Kiekybinis tyrimo metodas pranasus tuo, kad leidzia per palyginti trumpa laika ir salyginal
nedidelémis sanaudomis surinkti didelj informacijos apie tiriama fenomena kieki. Paprastai tokie
tyrima yra naudojami, kai siekiama surinkti informacija i$ tam tikros populiacijos, atsizvelgiant i
tiriamojo reiskinio paplitima, pasiskirstyma ir rysius tarp kintamyjy.

Siame konkregiame tyrime buvo panaudotas anketavimo metodas. Tai yra respondenty apklausa
rastu, jiems pateikiant nustatytos struktaros klausimy bloka (Kardelis, 2005). Respondentai rastu atsako
i anketos klausimus, parelksdami savo nuomong ar zinias ir grazina anketas tyréjui. Tokius
struktiiruotus tyrimo instrumentus (anketas) sudaro sarasas klausimy bei i kiekvieng ju patelkiami keli
alternatyvias atsakymai. Atitinkamai tiriamyjy imciai tyréjas privalo pateikti identiskus klausmynus.

Remiantis mokslo literattros studijy analize, sudarytas teorinis hipotetinis prabangos prekiu
vartotojy elgsenos ypatumy modelis (5 pav.), kuriuo remiantis buvo sudarytas klausimynas, siekiant

atskleisti prabangos prekiy vartotoju elgsenos ypatumus.
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Prabangos prekiy vartotojy elgsenos ypatumai

!
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patirtis

5 pav. Prabangos prekiy vartotojy elgsenos ypatumai

Klausimynas sudarytas i§ 18 klausimy, naudojant atvirus ir uzdarus klausimus. Klausimyna
sudaro sios struktirinés dalys:
Informacija apie tyrimo dalyviy asmenines charakteristikas— 8 klausimai;
Tyrimo dalyviy prabangos samprata— 2 klausimai;
Informacija apie prabangos prekiy vartojimo ypatumus — 8 klausimai (zr. 1 prieda).

Klausimai prabangos sampratai atskleisti parengti, remiantis Vebleno ir Leibensteino teorijomis
(Giacalone, 2006; Cernevigiiite, 2003; Okonkwo, 2007). Prabangos prekiy sarasas sudarytas pagal
Engel, Blackwell, Miniard (1995) prabangos prekiy kategorijas. Prabangos prekiuy vartojimo
ypatumams tirti skirti klausimai, atskleidziantys vartojimo principus, pirkimo elgsena, keliamus
reikalavimus pirkimo aplinkai ir reakcija vartojant. Jie parengti, remiantis Dubois, Czellar (2002),
Giacalone (2006) mokslinémis publikacijomis.
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Kokybinis tyrimo metodas yra suvokimo procesas, kuris grindziamas individualiomis
metodologinémis zmoniy socialiniy problemy tyrimo tradicijomis. Tai leidzia tyréjui sukonstruoti
kompleksinj holistinj paveiksa, analizuoti jvairius aspektus, issamiai perduoti informanty pozidrius.
Vienasis kokybinio tyrimo privalumy — jo nataralistiskumas. Be to, pasak Kardelio (2005), kokybiniai
tyrimai pasizymi lankstumu, nes yra orientuoti i interpretacija, 0 ne i matavimus, i procesa, 0 ne i
iSvada.

Prabangos prekiy vartotojy el gsenos tyrimui buvo panaudotas interviu metodas, siekiant gauti
informacijos i§ prabangos prekiy vartotojy. IS viso tyrime dalyvavo 5 informantai, irasant pokalbi
diktofonu. Tyrimui buvo paruostas fokusuotas (pusiau struktiruotas) pokalbio planas, isskiriant tik
raktines sritis, tatiau klausimy eiliskumas nebuvo fiksuotas (zr.2 prieda). Sis tyrimo metodas buvo

pasirinktas dél tokiy priezastiy:

analizuojami unikaliis atvejai — kiekvienas prabangos prekiy vartotojas yra skirtingas ir unikalus
savo vertybémis.

lankstus budas — tyréja, atsizvelgdama i aplinkybes, galéjo rinktis tyrimo vieta, laika, trukme ir
pan.

didesné kontrolé is tyréjo puses - tyréjagaléjo itakoti tyrimo procedira.

néra galutinai apibréztas — néra grieztos klausimy struktiros ir eiliskumo, galimybé varijuoti
tyrimo el ga.

galimos variacijos tyrimo eigoje — tyrimo kryptis gali kisti, paaiskéjus naujiems tyrimo
duomenims ar atsiradus nenumatytoms aplinkybéms.

geresné kontakto kokybé — tyréja asmeniska bendravo su respondentais pries tyrima, pelné ju
pasitikéjima.

tyrimo dinamiskumas — negalima i§ anksto tiksliai numatyti tyrimo eigos ir rezultaty. Vieni
tyrimo duomenys jtakojakitu tyrima.

iSlailkomas objektyvumas — atliktas pokalbio garso irasas, pagal kuri atspausdinta stenograma.

Interviu buvo imama s trijy motery ir dvigjy vyry, gyvenandiy Vilniuje, Kauneir Siauliuose. I3
anksto susitarus, tyréja atvyko i informanty namus, kur vyko pokalbis. Siekiant issaugoti informanty
anonimiskuma, tikslesni juy biografiniai duomenys tyrimo medziagoje neatskleidziami. Interviu

irasal, informanty pageidavimu, gali baiti naudojami tik sio konkretaus tyrimo analizel.
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Tyrimo duomeng apdorojimui taikyta SPSS 13.0 programa. Takyti Pearsono, Spearmano ir
Kamagorovo — Smirnovo koreliacijos testai, neparametrinis testavimas, diskriptyviné (aprasomoji)

analizé. Interviu metu gautainformcija analizuojama content (turinio) analizés metodu.

4.2. Tyrimo aplinkos apibadinimas

Kiekybinis tyrimas buvo atliktas Vilniaus ir Kauno “Akropoliy” prekybos ir pramogu centruose
isikiirusiuose prabangos prekiy ir garsiy prekiniy zenkly salonuose , Frank Walder“, Orsay”, ,Pierre
Cardin bei Siauliy , Tilzés* prekybos ir pramogy centro , Aure’ salone, prekiaujanciame igskirtings
kokybés ir dizaino interjero prekémis. Gavus savininky zodinj sutikima, tyrimas buvo vykdomas 2008
vasario 14 ir 15 dienomis Vilniuje, 2008 vasario 20- 21 dienomis Kaune ir 2008 kovo 15 diena
Siauliuose. Salonuose apsilankius pirkéjams, jiems buvo paaiskinamas tyrimo tikslas ir paprasoma
atsakyti i anketos klausimus. Gavus sutikima, buvo iteltkiama anketa, paaiskinama pildymo proceduarair
palaukiama, kol bus uzpildyta anketa. Viso buvo isdainta 156 anketos, tinkamomis naudoti pripazintos
150. 6 anketos buvo pateiktos be demografiniy duomeny, todél pripazintos netinkamomis naudoti ir

sunaikintos. Ankety griztamumas 96,15%.
4.3. Tyrimo imties pristatymas
Respondenty demografiné charakteristika. Tyrimo dalyviy amzius varijavo nuo 23 mety iki 66 mety.

Vidutinis respondenty amzius sudaré 48,4 mety. Respondentai suskirstyti 1 keturias amziaus grupes.

Tiriamyju pasiskirstymas pagal amziaus grupes vaizduojamas 2 lenteléje.

2 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir lytj

Respondenty 23-30 m 31-40 m 41-50 m 51ir Viso

grupeé daugiau

Moterys 13 27 32 19 91

Vyra 9 19 22 9 59

Viso 22 46 54 28 150

Std.E 0,68 0,87 0,79 0,96

Daugiausia respondenty buvo 41-50 mety, t.y., anziaus, kai gaunamos solidzios pajamos ir yra

finansinés galimybés bel paskata isigyti prabangos prekiy. Maziausiai buvo jauno amziaus (iki 30
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mety) respondenty. Daugiau kaip puse gpklausos dalyviy sudaré moterys (60,7%). Toks respondenty
pasiskirstymas lyties aspektu yra tikroviskas, nes: 1) vidutinio ir vyresnio amziaus asmeny tarpe
motery yradaugiau, negu vyry; 2) moterys, lyginant su vyrai, labiau linkusios apsipirkinéti.

Respondenty demografiniy charakteristiky analizé parodé, kad tyrimo dalyvia gyvena
didziuosiuose salies miestuose: tokiuy respondenty buvo dauguma. Tik laba nedaug gpklausoje
dalyvavusiy asmeny nurodé atvyke i$ rajono centro ar gyvenantys kaime (zr. 6 pav.). Ta nereiskia, kad
rajony ir gyvenvieciy gyventojai nelinkeg apsipirkinéti didziausiuose salies prekybos centruose. Tokie
tyrimo duomenys tik leidzia teigti, kad prabangos prekémis prekiaujanciose parduotuvése dazniausial
lankosi ir tokiomis prekémis labiau domisi didziyjuy salies miesty gyventojai.

Analizuojant tyrimo dalyviu seiming padéti, nustatyta, kad didzioji dauguma respondenty buvo
vede. Daugiau nevedusiy buvo jauniausioje amziumi respondenty grupéje, maziausiai 41-50 mety

amziaus grupéje. Vyriaus amziumi respondentai issiskyré tuo, kad ju tarpe buvo daugiausia nasliy.

Vilniuje

23%

Kaune
33%

Siauliuose
29%

6 pav. Tyrimo dalyviy pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta

Kap parodé tyrimo duomeny analizé (zr. 7 pav.), respondenty tarpe buvo palyginti nedaug
asmeny, gyvenanciy neregistruotoje santuokoje bei gyvenanciy su tévais. Tokie rezultatai leidzia daryti
priclaida, kad dauguma prabangos prekiu pirkéju yra savarankiski asmenys, patys kuriantys savo

gerove ir darantys savarankiskus ir atsakingus pasirinkimus.



Gyvenasu Gyvenanereg

tévais antuokoje
4%
Vede
64% ‘

7 pav. Respondenty seiminé padétis

ISsituoke
12%

Analizuojant tyrimo dalyviu profesinés ir darbinés veiklos ypatumus, nustatyta, kad dauguma
respondenty dirbo privaciose struktirose (UAB, AB) ar turéjo savo versla. Mazal buvo pensininky ar
studijuojanciy, kiek daugiau — dirban¢iy valstybinése organizacijose. Vyry tarpe nebuvo nedirbanciy,

taciau ka kurios moterys nurodé nedirbancios (zr. 8 pav.). Motery tarpe taip pat buvo daugiau

Pensininkas
Studijuoja
Nedirba
Savas verslas
AB; UAB
=_

Valstybiné organizacija

pensininkiy.

0 10 20 30 40 50 60
Pozymio raiSkos daznis

B Moterys B Vyrai

8 pav. Respondenty pasiskir stymas pagal uzsiémimo pobudj

Lyginant vyrus ir moteris, pastaryju daugiau dirba valstybinése organizacijose, o vyrai dazniau
nurodo turintys savo versla. Tarp jauno amziaus respondenty daugiau studijuojanciy merginy nei
valkiny. Toks tyrimo dalyviy pasiskirstymas pagal veiklos pobidi atrodo nataralus, kai kalbama apie
prabangos prekes. Dirbantys privatioje imonéje ar turintys savo versla zmonés Lietuvoje gauna
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didesnes pgjamas negu studijuojantys ar dirbantys valstybinése imonése. Didesnés pajamos sudaro
daugiau galimybiy pirkti brangius daiktus. Valstybinése imonése dirbanciyju doméjimasis prabangos
prekémis gali buti susijgs ne su gaunamomis pajamomis ar poreikiu, 0 su statuso ar ivaizdzio
reprezentacija: atitinkama darbo vieta reikalauja atitinkamos atributikos.

Respondenty ekonominio statuso apibidinimas. Analizuojant tyrimo dalyviy nurodytas gaunamas
pajamas, nustatyta, kad absoliuti dauguma respondenty turéjo pajamas, didesnes negu vidutinis salies
darbo uzmokestis (LR Socialinés apsaugos ir darbo ministerijos duomenimis, 2007 m. 1V ketvirti
vidutinis darbo uzmokestis bruto sudaré 2052 It). Zemiausias pajamas sudaré 3001-4000 It, didziausias

nurodytas pajamas sudaré ménesinés pajamos virs 7000 It.

3lentele
Tyrimo dalyviy nurodytos gaunamos pajamos
Gaunamos 23-30 m 31-40m 41-50 m Blir Viso
pajamos, It daugiau | (% nuo bendro
k)
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%

IS 3-0je lentel¢je pateikiamy duomeny matyti, kad didéjant tyrimo dalyviy amziui, gaunamy
pajamy kiekis taip pat didéjo. Vyriausiy amziumi respondenty tarpe buvo daugiausiai tyrimo dalyviy,
gaunanc¢iy daugiau kaip 7 000 It ménesiniy pagamy. Taciau vidutinio amziaus (41-50) m. grupé
laikytina labiausiai pasiturinti, jos tarpe trecdalis tyrimo dalyviu gavo pgjamas, siekiancias iki 5 000 It
per ménes;, o bendrai paémus, 92% priskirty Siai grupei asmeny turéjo pgamas, svyruojancias nuo 3
000 It. iki 5 000 It. per ménesj. Palyginus amziaus grupiu gaunamas pagamas, nustatyta, kad dvigjy
vyriausiy amziumi grupiy skirtumai tarp gaunamuy pgamy yra nezymas (Kronbacho a=0,621), o
jauniausia amziumi grupé, lyginant su kitomis, laikytina maziausiai pasiturinti (Kronbacho o=0,081).
Tik nedidelé sial grupel priskirtiny tyrimo dalyviy dalis nurodé be pastoviy ménesiniy pajamy gaunanti
ir kitokiy piniginiy iplauky (9%), kai kitose grupése tokiy asmeny buvo daugiau (atitinkamai 17%;

22%; 39%). Tatiau patys tyrimo dalyviai nebuvo linke save vertinti kaip pasiturinc¢ius asmenis.
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9 pav. Tyrimo dalyviy savo ekonominio statuso jvertinimas
Kaip matyti is 9 paveiksle vaizduojamy tyrimo rezultaty, daugiau kaip du trecdaliai tyrimo
dalyviy laiké save vidutiniokais, o laikkanciy save pasiturinciais ir nepasiturinciais buvo mazdaug
vienodai. Né vienas respondentas saves nevertino kaip labai pasiturincio asmens.

Kokybinio tyrimo informanty apibidinimas.

4 |lentelé
Kokybinio tyrimo informanty charakteristika

Char akteristikos Kodinisinfor manto zyméjimas

pobidis A B C D E
Amgzius (metais) 34 36 42 76 25
Lytis Vyras Moteris Vyras Moteris Moteris
Gyvenamoji vieta Kaunas Kaunas Vilnius Vilnius Siauliai
Uzsiemimo Verslininkas Namuy Imonés Pensininkeé Studenté
pobidis seimininké savininkas

Kokybiniame tyrime dalyvavo 5 informantai: 3 moterys ir 2 vyrai, gyvenantys trijuose
didziuosiuose $alies miestuose: Vilniuje, Kaune ir Siauliuose. Dél informacijos pateikimo (interviu) su
jais buvo susitarta kiekybinio tyrimo metu. Informanty amzius varijuoja nuo 25 iki 76 mety, turtiné
padétis apibréztina kaip ,labal pasiturintys® ir ,pasiturintys‘. Kai kurie informanty duomenys
pateikiami 4 lentel¢je. Laikantis tyrimo etikos, issamesné informacija apie kokybinio tyrimo dalyvius

yrauzkoduotair néra atskleidziama.

5. PRABANGOSPREKIU VARTOTOJU ELGSENOSYPATUMU
TYRIMO ANALIZE IR INTERPRETACIJA
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5.1. Prabangos prekiy vartotojuy elgsenos ypatumai

Prabangos samprata. Tyrimo dayviy prabangos sampratai suvokti buvo pateikti 2 kompleksiniai
teiginiy blokai, kuriy pagaba buvo siekiama nustatyti socialinius prabangos prekiy pozymius ir isskirti
prekes, kurias tyrimo dalyviai priskiria prabangos prekiu grupei. Naudojant Likerto skalg, respondenty
nuomoné buvo matuojama 5 baly sistemoje, kur visiskas pritarimas teiginiui buvo vertinamas 2 baais,
dalinis 1 balu, dalinis nepritarimas — 1 balu, visiskas nepritarimas — 2 balai, nuomonés neturéjimas

buvo prilyginamas 0. Tokiu bidu kiekvieno teiginio jverciai galéjo svyruoti skaléje nuo 2 iki -2 baly,

10 pav. Respondenty jvertinti prabangos prekiy socialiniai pozymiai

Tyrimo rezultaty analizé parodé, kad respondentai nelinke sutikti, jog prabangos prekiy pirkimas

simbolizuoja zmogaus snobiskuma. Sis teiginys gavo neigiamus jvercius. Panasiai vertintas ir teiginys,
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kad prabangos prekes perka tik pasiturintys zmonés. Vid Kiti teiginiai gavo didesnius ar mazesnius
teigiamus jvertinimus. Ju reikSmiy analizé parodé, kad regpondentai su prabangos prekémis sieja tokius
socialinius ju pozymius kaip psichologinis pasitenkinimas, teikiamas fizinis komfortas, auksta gaminiy
kokybé ir ja atitinkanti kaina. Be to, prabangos prekés suteikia zmogui prestizo ir igalina patenkinti
saviraiskos poreikius. Tuo paciu prabangos prekeés leidzia issiskirti i$ kity, taciau zmogus gai be ju
apsieiti. Remiantis siais tyrimo rezultatais, galima konstatuoti, kad prabangos prekés suteikia zmogui
fizini ir psichologini komforta, tenkina jo socialinius poreikius, pasizymi auksta kokybe, kuria lydi
atitinkama kaina.

Nustatyta, kad prabangos prekéms respondental linke priskirti tokias prekes ar paslaugas, kurios
reikalauja dideliy investicijy ir pasizymi isskirtinumu, originalumu. Prekiy ir paslaugy vertinimas
prabangos aspektu patelkiamas 5-oje lenteléje. Jy saraSas parengtas remiantis Engel, Blackwell,
Miniard (1995).

5 lentelé
Prekiy ir paslaugu vertinimas prabangos aspektu
Prekésir paslaugos Jveréio Standartinis
vidurkis nuokrypis
Nauji automobilial BMW, Mercedes, Rols - Roice 19 0,459
Jachta 19 0470
Egzotiskos kelionés 1,7 0,461
Nuosava moderni namy valda prestizinéje vietoje 1,7 0,391
Dizaineriy gaminti rubai ir batai 16 0,545
Meno kariniai 16 0,392
Autoriniai juvelyrinial dirbiniai (su brangakmeniais ar be ju) 14 0,553
Zinomy firmy laikrodziai ir kiti aksesuara 12 0,542
Nauji kitos markés Vakary saliy automobiliai 11 0,386
Ekstremalus sportas (skraidymas, buriavimas) 11 0,512
Juvelyriniai dirbiniai su brangakmeniais 0,9 0,498
Plastinés kiino grozio operacijos 0,9 0,465
Naujos statybos butas ar kodedzas prestizingje vietoje 0,8 0,480
Naturalus kailiai 0.8 0471
Sodyba grazioje gamtos aplinkoje 0,7 0,511
Pasaulyje zinomy prekiy zenkly gaminiai 0,6 0,392
Naudoti zymiy markiy atomobiliai 04 0,593
Sodybakaime -0,2 0,622
Aukstos klasés buitiné ir kompiuteriné technika -0,2 0,443
Poilsis uzsienyje -04 0,534
Egzotiniai gyviinal -0,6 0,386
Juvelyrinia dirbiniai -1,3 0,514
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Kaip matyti i§ 5-oje lenteléje pateikiamy tyrimo rezultaty, respondentai prabangos prekéms
labiausiai linkg priskirti naujus BMW, Mercedes ir Rols — Roice automobilius, jachtas, nuosavas namy
valdas, egzotiskas keliones, autorinius juvelyrinius dirbinius, dizaineriy gaminius, meno karinius.
Zymiai reciau kaip prabanga vertinami kity markiu nauji vakarietiski automobiliai, nauji butai,
ekstremalus sportas, brangakmeniai, pasaulinio masto prekiniy zenkly gaminiai a plastinés kino
grozio operacijos. Tokios prekés ir paslaugos kaip buitiné ir kompiuteriné technika, poilsis uzsienyje,
paprasti juvelyriniai dirbiniai, sodyba kaime vertinti kaip kasdieniai, prabangos kategorijai nepriskirtini
dalykai. Statistiskai reiksmingy vertinimo skirtumuy lyties, amziaus ar gaunamuy pajamuy atzvilgiu
nenustatyta. Tokie tyrimo rezultatai sudaro prielaida teigti, jog prabangos kategorijai priskiriamos
prekes ir padaugos, rekalaujancios didesniy nei gaunamos pastovios pajamos investicijy,
psichologini pasitenkinima ar suteikia fizini komforta bel garantuoja auksto socialinio statuso raiska
viesojoje erdveje.

Vartojimo principai. Tyrimo dalyviy vartojimo principams prabangos prekiu aspektu nustatyti buvo
pateiktas teiginiy blokas, nusakantis esminius pirkimo iprocius ir principus. Tyrimo rezultatai

pateikiami 6-0je lenteléje.

6 lentelé
Prabangos prekiy isigijimo badai ir principai
Pirkimo budai Jveréio Standartinis
vidurkis nuokrypis
Perkant svarbiausia kuo aukstesné kokybé 18 0,462
Prekés pirkimas suteikia malonuma 1,7 0,306
Geral zino jzymiy prekiu zenkly savybesir tomis ziniomis 1,7 0,387
naudojasi perkant
Perkatik zinomy firmy gaminius 14 0,470
Turi savo stiliy ir skon; ir juo vadovaujasi perkant 14 0,465
Jei preké patinka, nekreipiadémesio i kaina 13 0,458
Perkatal, kas yra madingair populiaru 1.2 0,488
Svarbu, kad tokio daikto niekas daugiau neturéty 1.2 0,375
Pries pirkdamas preke, ivertinair kitas alternatyvas 11 0,622
Mano, kad daiktas turi atitikti asmenybg, todél perkaju manymu 11 0,498
tinkamas prekes
Perka daiktus, atitinkancius perkanciojo padéti visuomenéje 0,9 0,573
Perkatai, kas patinka, nekreipiadémesio | mados tendencijas 0,8 0,502
Perka, nes draugai turi tokiy pat daikty, kaip ir perkantysis 0,7 0,446
Pasizymi impulsyvumu ir patikusj daikta perka be dideliuy 05 0,572
svarstymy
Rinkdamasis prekes, atsizvelgia pazistamuy, turinciy tokiy pat ar 0,2 0,552
panasiy daikty, nuomong




Nustatyta, kad jsigyjant ir vartojant prabangos kategorijai priskirtinas prekes, tyrimo dayviai

linke labiau pasikliauti ne kity, 0 savo nuomone. Jie gerai zino zymiy prekiy zenkly gaminiy savybesir
tas zinias panaudoja rinkdamies prekes, linke pirkti tik zinomy firmy gaminius. Tuo paciu jie
atsizvelgia ir j mados tendencijas, taciau svarbesnis kriterijus renkantis prekes yra jy kokybé. Rade
patinkama preke, respondental kartais jvertina ir kitas aternatyvas, taciau patinkamos prekés auksta
kaina néra pagrindas jos nepirkti. Didesni vaidmeni siame aspekte vaidina tai, kiek perkamas daiktas
yra originalus: svarbu, kad tokio pat neturéty kiti zmonés. Be to, kai kuriems respondentams svarbu,
kad perkamas daiktas reprezentuoty ju socialini statusa. Didzioji dalis tyrimo dalyviy sutinka, kad
prabangos kategorijai priskirting prekiy pirkimas suteikia jiems malonumo. Nustatytas statistinis rysys
tarp amziaus ir polinkio perkant prabangos prekes atsizvelgti i mados tendencijas (r =0,342; p=0,016)
leidzia teigti, kad su amziumi daikto madingumo reiksmeé blésta, taciau auga jos kokybeés reiksme
(r=0,238; p=0,024). Reikalavimai kokybei taip pat didéja, augant pajamoms, taigi ir galimybé daugiau
mokéti uz preke ar paslauga (r =0,41;p=0,003). Prabangos prekiu rinkimuisi ir pirkimui nebudingas
impulsyvumas, respondentai linke rinktis prekes atsizvelgdami i savo skonj ir asmenybg, jie nejvertina
kKity zmoniy atsiliepimy.
Pirkimo elgsena. Analizuojant tyrimo rezultatus, reprezentuojancius pirkimo elgsena, buvo nustatyta,
kad prabangos prekiy pirkéjai yra salyginai konservatyvis ir pasikliaudami patirtimi, linke teikti
pirmenybe jau isbandytiems prekiy zenklams. Si tendencija ypaé ryskéja, didejant amziui (z =0,414,
p=,001).

7 lentelé
Pirkimo elgsenos ypatumai
Pirkimo elgsena Jveréio Standartinis
vidurkis nuokrypis
Perkatik prestizinése parduotuvése 19 0,456
Perkant tariasi su seimos nariais 1.8 0,426
Perkant svarbu daikto ar modelio naujumas 16 0,396
Yraistikimas (-a) jau isbandytiems prekiniams zenklams 15 0,538
Reikiamo daikto kartais vaziuoja pirkti i uzsieni 1,2 0,365
Lankosi prekiy pristatymuose ir modeliy demonstracijose 1.2 0,486
Uzsisako prekesis zinomy firmy katalogu 11 0,412
Kartais perka prekestiesiai is platintyjy 0,9 0,389
Dazniausial perkaimpulsyviai 0,6 0,427
Uzsisako prekes internetu 04 0,427
Sprendima pirkti priimatik po pokalbio su firmos konsultantu 0,3 0,428
Kiekviena karta perka vis kito prekinio zenklo produktus -0,1 0,436
Dazna narso zinomy prekiniy zenkly tinklapius -0,2 0,397
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| Sunku apsispresti, todél pasikliaujakity nuomone \ 0,5 | 0399 |

7 lenteléje badingiausi prabangos prekiy pirkimo elgsenos aspektai yra tai, kad perkama tik
prestizinese parduotuvese, atsizvelgiant ; modelio naujumg ir pasitariant su seimos nariais. Tokia
vartotojuy elgsena prabangos prekiy aspektu atrodo labai nataraliai, turint omenyje, kad prabangos
prekés yra pardavingjamos isskirtina auksto statuso parduotuvése, o pati prabangos preké turi ir
prestizo verte. Modelio naujumas neabejotinai su tuo susijes. Tokia pirkimo tendencija, kaip parodé
tyrimas, susijus ir su kitais vartotojiskos elgsenos ypatumais. Prabangos prekiy vartojimo atzvilgiu jie
pasireiskia tuo, kad su prekes modeliu dazniau susipazjstama is pristatymy arba naudojant prekiy
katalogus (pvz., parody), reciau informacijos apie prekes ieskoma internete, maziau pasikliaujama kity
Zmoniy nuomone. Sprendimas pirkti dazniausiai aptariamas ir priimamas tik seimos rate. Galimas
daiktas, kad tai sudj¢ ir su didesnémis pinigy investicijomis, taciau placiau sis klausimas tyrimo metu
nebuvo paliestas.

Pirkimo aplinkos ypatumai. Kaip zinia, maloni ir gerai nuteikianti aplinka yra svarbus apsisprendimo
pirkti veiksnys. Prabangos prekiy aspektu sis velksnys yra juo svarbesnis, nes kartu reprezentuoja ir

prekés zenklo ivaizdi. Kad aplinkayra svarbi perkant prabangos prekes, patvirtinair tyrimo rezultatai.
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11 pav. Respondenty isskirti prabangos prekiy pirkimo aplinkos ypatumai

Tyrimo duomeny analizé parodé, jog perkant prabangos prekes, svarbis du aspektai:
pardavimo aplinkos ir aptarnavimo. Kaip svarbiausias, respondenty isskirtas pagarbaus ir demesingo
aptarnavimo veiksnys, kuris reiksmingai didéja didéjant anxiui ir gaunamoms pajamoms (r =0,542,
p=0,002). Jis susij¢s su reikalavimais gptarnaujancio personalo kvalifikacijai ir issamios informacijos
prieinamumui. Be to, yrasvarbu, kad prabangos prekiy pardavimo vietos atitikty prekés zenklo jvaizdi
ir tokiu budu biity lengval atpazistamos. Respondentai nepriimtinais laiko teiginius, jog tikrai geram
daiktui pardavimo aplinka nesvarbi ir sutinka, jog Lietuvoje ne visur yra pakankama pirkéju
aptarnavimo kokybé. Taciau jie linke apsipirkti musy sayje, o ne vaziuoti pirkti pageidaujamy prekiy i
uzsienj (zr. 11 pav.).
I nformacijos apie prabangos prekes gavimas. Tyrimo duomeny analizé leido isskirti tris pagrindinius
informacijos apie prabangos prekes satinius. Tai - prekiy ir paslaugy pristatymai, prekiy katalogal bei

specialis prospektal bel i uzsienio gaunama informacija.




12 pav. I nfor macijos apie prabangos prekes saltiniai

Kaip matyti 12 paveiksle maziau svarbi yra informacija, gaunama i§ draugu ir pazistamy (tame
tarpe ir gyvenanciy uzsienyje), tiesiogiai su jais bendraujant ar juos stebint. Zemiausiai vertinama is
reklamos gaunama informacija ir tai yra nataralu, nes prabangos prekiy reklama néra isplétota ir
dazniausiai talpinama specializuotuose leidiniuose. Pazyméting, kad populiariausi informacijos apie
prabangos prekes gavimo budai atspindi savarankiskumo ir savarankisko apsisprendimo kaip vieno is
prabangos prekiy vartojimo elgsenos ypatumy raiskq. Tyrimu nustatytos sasajos tarp aplinkiniy
nuomongés apie prabangos prekes ignoravimo, savarankisko gpsisprendimo pirkti bel informacijos,
gaunamos i§ pazistamos aplinkos, nejvertinimo (r =0,576, p=0,006) rodo, kad vienas is prabangos
prekiy vartotojy elgsenosisskirtiniy bruozy yra savarankiskas sprendinmy priemimas.
Prabangos prekiy vartojimo ypatumai. Vartotoju elgsena susijusi ne tik su prekiy isigijimo, bet ir su ju
vartojimo ypatumais. Prabangos prekiu kontekste sie ypatumai, kaip nustatyta tyrimo metu, daugiausia
pasireiskia kokybés ivertinimu ir nattraliu prabangos prekiy vartojimu, nesistengiant primygtinai
demonstruoti turimy ar jsigyty daikty. Tyrimo duomeny analizé parodé, kad batent Sie aspektai buvo
dazniausiai minimi daugumos tyrimo dalyviy (zr. 7 lentelg, p. 38). Jauniausia pagal amziy respondenty
grupé buvo dazniau, lyginant su kity amziaus grupiy asmenimis, linkus siekti, kad aplinkiniai
pastebéty ir ivertinty isigytus daiktus (neparametrinio Mann — Whitney testo kritiné reiksmé 0,679),
tokiu budu reiksdama parodomaji vartojima. Tuo tarpu didéjant amziui, prabangos prekiy vartojimas

buvo daugiau asmenybés poreikiy natiiralus patenkinimas, tam tikras saviraiskos budas.

8 lentelé
Prabangos prekiy vartojimo ypatumai
Pirkimo prekiy vartojimo pobuadis Jveréio Standartinis
vidurkis nuokrypis
Dziaugiuosi ne pirkinio kaina, o kokybe 1,7 0,453
Neslepia nuo pazistamy informacijos apie pirkinius, keliones ir 14 0,397
pan., taciau specialiai nesireklamuoja
Vartodamas prabangos prekes, tokiu budu isreiskia save 14 0,386
ISmanantiems zmonéms nereikia aiskinti, kiek kas kainuoja, jie ir 12 0,412
taip supranta
Kiekvienas naujas prabangos produktas suteikia dziaugsmo ir 1,2 0412
lamés
Pirkti brangius daiktus yra nataralu ir tai nesureikSminama 11 0,386
Savoje aplinkoje jprasta vartoti prabangius dalykus, todél 11 0,574
stengiamasi neissiskirti
Stengiasi, kad aplinkiniai pastebéty ir jvertinty daiktus 0,9 0,386




Tyrimo rezultatai, vaizduojami 8-oje lenteléje, leidzia konstatuoti, kad dauguma tyrimo dalyviu

prabangos prekiu vartojima traktuoja kaip savaime suvokiama, natiraly dalyka, kuris néraisskirtinis ir
ju artimiausioje aplinkoje. Siekis demonstratyviai vartoti prabangos daiktus néra daznas. Labiausiai
tikétina, kad to priezastis — prabangos prekés kokybés, o ne kainos verte.
Prabangos prekiy pirkéjy tipas. Vartotojy vertybés. Prabangos prekiy vartojimas ir jo ypatumai susije
su vartotojy poreikiais. Pastarigji, be kity veiksniy, yra jtakojami ir asmens vertybiy sistemos. Tokiu
budu isryskéja akivaizdzios prabangos prekiy vartojimo ir asmens vertybiu sasgjos, nuo kuriy priklauso
pirkéjo elgsena arba pirkéjo tipas. Todél, siekiant nustatyti ir apibrézti prabangos prekiy pirkéju tipus,
buvo siekiama issiaiskinti ir respondenty vertybines nuostatas. Naudojant Likerto skalg, tyrimo
dalyviams buvo pateiktas teiginiy blokas, isreiskiantis vertybines nuostatas, susijusias su vartojimu
(parengtapagal Dubois, Czellar, 2002).



13 pav. Tyrimo dalyviy vertybés prabangos prekiy vartojimo aspektu

Tyrimo duomeny analizé parodé, kad labiausiai svarbiais tyrimo dalyviai nurodé tokius dalykus
kaip originalumas, savo stiliaus turéjimas, saves isreiskimas, aplinkiniy pagarba. Maziausiai vertinami
tokie dalykai kaip ispadzio darymas, siekis issiskirti i§ kity ir gplinkiniy démesys (zr. 13 pav.). Sie
tyrimo rezultatai atitinka mokslinéje literataroje isryskinta aspekta (Maruani, 2007), kad prabangos
preké yra skirta visy pirmasau, savo vidiniy poreikiy patenkinimui ir saves apdovanojimui.

Neparametrinis Kruskal-Wallis testas parodé, kad prestizo ir siekio issiskirti i$ Kkity nuostatos
labiausiai budingos jauniausiems amziumi (23-30 m) tyrimo dalyviams (r =0,236, p=0,004). Tuo tarpu
vyriausiems amziumi ir didziausias pgjamas turintiems asmenims labiau aktualu yra aplinkiniy pagarba
(r=0,324, p=0,001) ir saves isreiskimas (r=0,418, p=0,002). Nustatyta, kad néra vertybiniy nuostaty
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skirtumy prabangos prekiy vartojimo aspektu lyties (Mann — Whitney kritiné relksmé 0,126) ar
uzimtumo pobutdzio atzvilgiu (Mann — Whitney kritiné reiksmé 0,142).
Pirkéjy tipas. Siekiant isskirti ir gpibudinti prabangos prekiy pirkéju tipus, buvo panaudota horizontali
grafiné skalé, kurioje penkiabaléje sistemoje reikéjo ivertinti skirtinguose poliuose isdéstytus skirtingus
pirkimo principus. Tyrimo rezultatai pateikiami 9 lenteléje.

9 lentele

Respondenty saves kaip pirkéjo vertinimai

Pirkeéjo savybé Ivercéio Standartinis Pirkeéjo savybé
vidurkis nuokrypis

Orientuotas | prabanga 18 0412 Orientuotas i praktiskuma
Linkes i komforta 14 0,472 Linkes i asketizma
Zingeidus 1,2 0,365 Nezingeidus
Siekiantis emocinio 1,1 0,391 Siekiantis praktinés naudos
pasitenkinimo
Reiklus 1,0 0441 Atlaidus
Linkes i naujoves 0,9 0,389 Linkesi tradicijas
Orientuotas  prestiza 0,8 0,427 Orientuotas | paprastuma
Meégstantis rizika 04 0,513 Vengiantis rizikuoti
Vadovaujuosi jausmais -0,2 0,404 Vadovaujuosi protu
Impulsyvus -0,8 0,486 Apsvarstantis
Veikiamas gplinkos -14 0,491 Savarankiskas

Tyrimo rezultatai leido isskirti Sias prabangos prekiy pirkéjo savybes: savarankiskumas,
vadovavimasis protu, reiklumas, komforto siekis, orientacija | prestiza ir prabanga; apsvarstymeas,
emocinio pasitenkinimo siekis. Prabangos prekiu pirkéjas taip pat yra labiau linkes | naujoves, negu
prisirises prie tradicijy, labiau megstantis rizika negu nerizikuojantis. Siy pirkéjo savybiy isskyrimas

leidziajas fokusuoti i du pagrindinius prabangos prekiy pirkéju tipus:

. Gyvenimo gtiliaus* vartotojas . Parodomass* vartotojas
Emocinio pasitenkinimo siekis Polinkis i naujoves
Komforto siekis Rizikos pomégis
Orientacija i prabanga Orientacijai prestiza
Savarankiskumas Reiklumas
Vadovavimasis protu

Reiklumas J /

14 pav. Prabangos prekiy vartotojy tipai
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Kokybinio tyrimo rezultaty analizé. Kokybinio tyrimo rezultatai gauti pusiau struktiiruoto interviu
metodu. Rezultaty analizé fokusuota i Sias problemines sritis:

prabangos samprata;

prabangos prekiy pirkimo aplinka;

prabangos prekiy vartojimo ypatumai.
Prabangos samprata. Bandydami suformuluoti prabangos samprata, informantai beveik sutartinai
pazymi, kad gyvenimiskoje erdvéje prabanga yra santykinis, reliatyvus dalykas. Ta reiskia, kad
skirtingi zmonés gali nevienodai suvokti ir traktuoti prabanga. Jos suvokimas priklauso nuo daugelio
dalyku: gaunamy pajamy, gyvenimiskos patirties, poreikiy, gyvenimo kokybés sampratos ir t.t. Visgi
pripazistama, kad prabanga turi tam tikrus privalomus pozymius, kuriuos isskirti néra lengva. Vienas
i§ esminiy prabangos aspekty yra tai, kad ji pasizymi isliekamaja verte: daiktas salia piniginés, jo
vertés israiska, turi ir dar viena verte, kuri daznai apibtidinama ne ekonominiais, o greiciau mistiniais
terminais, tokiais kaip , daikto dvasia’, , kazkas tokio” ir pan. Si prabangos produkto verté mokslineje
literattroje (Rubavicius, 2003; Catry, 2003) vadinama simboline vertybe. Ji gali bati apibrézta tokiais
pozymiais kaip daikto isskirtinumas (ranky darbas, garsaus meistro darbas), meniskumas, unikalumas
ir pan.

Be kita ko, isliekamaja verte atspindi prabangaus daikto istoriskumas, jo islikimas laiko
tekméje, suteikiantis dar viena papildoma — ilgaamziskumo verte. Todél seni, senoviniai daiktal
informanty yra priskiriami prabangos kategorijai. Taciau ilgaamziskumas turi biiti ne bet koks, o
meniskas: turi buti issaugota tiek daikto dvasia, tiek ir materiali forma. Todél prabangos kategorijai
priskiriami senovinial indai, knygos.

Dar vienas labai svarbus prabangai priskiriamy daikty aspektas yraju isskirtinumas, meniné
iSvaizda, daznai — ranky gamyba. Tai reiskia, kad prabanganératirazuojama, jai budingas unikalumas,
mazaskaitlingumas, pasizymintis dar ir isoriniu groziu. Prabanga zavi — savo isvaizda, savo retumu ir
meniném savybém.

Be kita ko, prabangos prekés pasizymi ar, anot informanty, turéty pasizyméti itin auksta kokybe,
apimancia tiek medziaga, i$ kurios pagamintas produktas, tiek ir pati gamybos veiksma, nulemianti

galutinj rezultata. Butent auksta kokybé, dazniausiai neplaciai tirazuojama, itakoja ir prabangaus daikto

ilgaamziskuma, kartais pavercianti ji relikvija, perduodamatévy vaikams, seneliy — anitkams.



10 lentel¢e

I nfor manty pateikta prabangos sampr ata

Kategorija Subkategorija Irodantysteiginiai
Prabangos Prabangos KiekvienamZmogui prabanga yra skirtingas dalykas.
samprata reliatyvumas Vienamir sviesto pakelisyra prabanga, o kitam

prabanga pirkti batus uz 3000 It. Prabangos samprata,
sakyciau, priklauso nuo gaunam pajamy ir nuo
Zmogaus galimybiy (A)

Kq as zinau? Kiekvienam skirtingai (C)

Na, c¢ia kiekvienam savo supratimas turbat. As aplamai
abejoju, ar gali bati vienas prabangos supratimas.
Vienam prabanga yra nuosavo buto turéjimas, o kitam
ir keturi namai nera prabanga (E)

Tinginys, dirbantis sargu, kitaip suvoks prabangg, negu
darboholikas, dirbantis 4 darbovietese ir uzdirbantis
kelistakstancius lity per menesi (A)

Isliekamoji daikto
verté

Ne, turi biti dar kazkas daugiau, ne tik paskatini mas
(A) Ir jeigu ten kazkur Sveicarijoje juos gamina jau
kokiustris simtus mety rankomis, ir tévas siny ismoko,
kaip reikia tuos laikrodzius daryti, ir tu tok; laikrod;
nusiperki, tai paskui irgi savo sinui galés palikti, o jis
savo. Ir taip toliau (A) Yra daikty, kurie tiek ir
tekainuoja, kiek parasyta, o yra, kad kainuoja daug
daugiau, negu parasyta. Tai va, tiek, kurie turézy
kainuoti daug daugiau, ir yra prabanga, ko gero (B)
Prabangos daiktas yra kazkas daugiau, negu vien
daiktas. Ne vien medziaga, is ko padarytas. Sitie
puodeliai, kur stovi lentynoje, tai juk nevien
porcelianas, ar ne? Tai dar ir to laikmecio kazkas
ateina, ir is meigro, kur juosdare, kur paise (B)

Ta daikto dvasia... Va, tai ir yra verté (B) Nezinau.
Kazkuo isskirtiniu. Tarsi saukia mane (C) Aplamai,
atrodo, kad prabanga bina dviejy tipy. Viena
momentiné, o kita isliekamoji. Ta antroji yra tikresne
(C) Tai toks,, ¢iki “, kur salia grozio (D) daiktai,
turintys netik pinigine, bet ir isliekamyjq verte. Tai cia
turbizt visas meno pasaulis, autoriniai ir ranky darbo
daiktai, isskirtiniai, bet nebitinai grazis, ar ne? Kaip
Jono Meko darbai — dauguma jy nesupranta, bet jie
vertingi, nesyra isskirtiniai ir turi isliekamgjq verte (E)
Tai, kasislieka, kas svarbu netik ciair dabar, bet ir
visada (C) Tai kazkas nenusakomo (B)
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Meniskumasir
i§skirtinumas

Baznycios auksines taurés yra prabanga, nes be aukso
vertesturi dar ir isliekamgjq verte, grozg, meniskumy
(E) Grozisgal (D) Grozis, nepakartojamas ir niekur
daugiau nesutinkamas (C) Jeigu tai tikra. Pavyzdziui,
tie velykiniai kiausiniai, ar ne? Va, jietai prabanga.
Kiek ten darbo jdeta, kiekvienas viskitoks... Arba
kokios Barboros Ziedas, tarkim...(A) PavyzdZiui, kodél
turéti Ciurlion; yra prabanga, o gatvéje pirktg
paveikslg — pasijuokimasis meno? (A). Juk prabangios
josyra, kai renkamos pagal uzsakymy, vienetiniai
modeliai, viskas daroma rankomis, apdaila ten-
palisandras, raudonmedis, ... Rankenytés meniskos,
rankomis padarytomis, viskas ciki ¢iki (A) pvz., ranky
darbo drozinéta lova (C) auksiniai ¢igones auskarai
yra vartojimo daiktas, bet ne prabanga, nesjie—
tiraZuotas ausy papuosalas, daugiau nieko (E)

Prabangos prekiy
pozZymiai

Auksta kokybe

Gal labiau sakyciau, kad kokybé? (A) Kaip tik kai kurie
daiktai yratokie, kad beveik niekuo nesiskiria nuo kity,
isskyrus, kad padaryti is labai kokybisky medziagy,
daznai ranky darbo (A) Nesjiegeri. Niekur
nespaudzia, minksti, is geros odos. Tinka prie mano
kojos (A) Bet jei jieidealiai padaryti (B) aisku, labai
svarbu kokybe (B) Juk pavyzdziui, kas yra Prados
batai? Ne kaina, nors kainuoja zveriskai. Visy pirma
tai yra kokybe (C) Reiskias, daiktas labai gerasyra.
Va, ¢ia prabanga (D) Superauksta kokybe. Viskas iki
maziausiy smulkmeny yra apgalvota ir padaryta taip,
kad atrodo nepriekaistingai. Jei tai ribas, tai
medziaga, kirpimas, siiles, sialai, sagos, viskas
absoliuciai yra kokybiska. Jei tai baldas, tai medisbus
retas, brangus, bet labai ilgaantis plius gerai
atrodantis, o pats baldas dazniausiai rinktas rankomis
arba rankiniu mechanizmu darytas, ilgai, kruopsciai
(E) Niekada nepirkciau baty jokiose,, Danijose” ar
panasiose parduotuvese, ten kinietiskas ,, sirpatrebas”,
po keliy dieny padai atkris arba koja nusus (A) Tai ¢ia
priklauso, koks meistras daré, koks auksas, kas dar
prideta. Jei kokie smaragdai grazis, forma grazi, tinka,
tada gal taip. Bet tos turkiskos fabrikuskos, vaikeli, tai
tikrai kad ne (D)

Aukstakaina

I5 ciair kaina. Juk preke turi atpirkti darbo verte ir dar
duoti pelng (E) Kainavo labai smarkiai, tetukas dar
pyko, kad taip brangiai (D) Kaina zveriska, aisku, bet
(C) Va, uz tai ir moki. Ne uz isvaizdg, ne uz madg — uz
tam tikras savybes (C) Na, pagal pavadinimy, tai visy
pirma kaina, ar ne? Pigiai nenupirks (B) Bet geri
daiktai nebizna pigas, ar ne? (B) Tai yra, prabangayra
ta riba, kur tu sustoji ir pagalvoji (A) Aisku, prabangus
daiktas visada yra brangus, bent jau brangesnis negu
kiti daiktai tokios pat rizsies (A) geriau as brangiau
sumokesiu, ale kad daiktas bizzy, ne skurlis (D)
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Nebitinai madinga Daiktas nebitinai turi bizti madingas. Svarbiau yra, ar
tu j{ gali naudoti. Mada ko gero yra paskutinis dalykas
(A) Kokia nauda is madingy baty, jei kojos su pislemis
Visos, ir vaikstai slubuodamas, ten pleistrais visokiais
apsiklijaves? (A) Ne, geri daiktai nera madingi. Ta
prasme, gatves mados. Siaip tai biina jvairios ten
mados (B) Nea, mada ¢ia né prie ko (B) Ne uz isvaizdg,
ne uz madg — uz tamtikras savybes (C) Prabangos
reklamuoti nereikia, ji yrair taip. Jeigu reklamuoja, tai
jau ne prabanga. Zmonés patys moka atsirinkti, kas
prabangayra ir kur jos gauti (D) Kaip tik kai kurie
daiktai yratokie, kad beveik niekuo nesiskiria nuo kity

(A)

Suteikiapasitenkinima | A5 jq pirkau sau, ne kitiems. Ji gerai vaziuoja, negenda,
patogi, tai ir viskas (A) Uzsidegu zvakiy, {Sijungiu gerg
muzikg, issiverdu kavosir jsipilu j tg puodel;. Va, tada
kava ir gali kainuoti 200 eury (B) smagu, kai turi gerg
daiktq (B) Tars saukia mane. Kaip sakoma, limpa prie
manes (C) Bet jeigu Zmogui nuo to gera, kad nusipirko,
tai gal ir gerai (C) Turbut pasitenkinimg kazkok;.
Kazkok; komfortg (C)

Istikimybé tradicijoms | Dazniausiai tikros prabangos daiktai nera
demonstruojami, jietyliai laikomi namuose, banko
seifuoseir tik retkarciaisisvysta dienos svies (E) Dar
dukrai ir anikei paliksiu (D) Vatie du paveikdai. Man
ciavienas po trisdesimt tizkstanciy uz kiekvieng siile,
bet nepardaviau. Kaip galima? Senelio palikimas juk
(D) Otikro daikto ne uz kg neparduosi. Geriau juodg
duong ési, bulves su druska dazysi, bet neparduosi. Gal
vienaskitas, is seneliy paveldétas (B)

Be abejo, Sios isskirtinés prabangos daikto savybés jtakoja auksta jo kaina. Pastaroji, anot
informanty, visada yra didesné negu kity panasiy daikty. Taciau informantai mano, kad auksta
prabangos prekiy kaina yra normalu: geras daiktas turi turéti atitinkama kaina, kuri padengtu
isskirtinés, ilgiau nei paprastai trunkancios, daznai ranky gamybos islaidas ir nesty gamintojui pelna.
Todeél tirazuoti brangiy prekiniy zenkly gaminiai, nors ir pasizymi isskirtinemis savybémis, néra
laikomi prabangos prekémis. Prekés zenklas greic¢iau nusako tam tikras prekés savybes, badingus to
zenklo pozymius. Tuo tarpu prabangos prekés be visy savo savybiy atlieka dar viena svarbia funkcija:
suteikiajos vartotojui subjektyviai iSgyvenama psichologini pasitenkinima bei fizinio patogumo pojiit;.
Prabangos prekiy pirkimo aplinka. Tyrimu nustatyta, kad perkant prabangos prekes, labai svarbus
veiksnys apsisprendimui pirkti yra pirkimo aplinka, informanty pateikiama kaip fiziné aplinka ir
aptarnaujancio personalo elgsena

Informantams svarbu, kad prabangos prekiuy pardavimo vieta biity estetiska, skoningai ir
kartu prasmatniai irengta. Ju manymu, prastoje, kuklioje vietoje prabangos prekiuy aplamai néra ir
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negali biti, nes parduotuvés savininkas, neturintis uz ka tinkamai irengti parduotuvés, neturés pinigy ir

prabangos prekéms. Prabangos prekés, kaip specifinis produktas, reikalauja ir specifinés aplinkos.

Todeél netinkama aplinka veikia kaip demotyvacinis veiksnys apsisprendimui pirkti. Kaip pazymi viena

i§ informanciy, posakis, jog auksas ir pelenuose ziba, tinkatik rastiems daiktams, o ne perkamiems.
11 lentelé

Prabangos prekiy pardavimo aplinkos poveikis apsisprendimui pirkti

Kategorija Subkategorija Irodantysteiginiai
Prabangos prekiy | Fiziné pirkimo gplinka | Man asmeniskai tai nusispjaut. Bet yra taip: kokioj
pirkimo aplinka nors skyléj gero daikto nerasi. Bus arba ,poddelka

arba absoliutus slamstas vienkartinis. Jei
prekybininkas neturi is ko jsirengti parduotuves, tai is
ko jisuzpirks gery prekiy? (A) Aisku, kad svarbu. Juk,
kaip sake Leninas, zmoguje turi bati viskas grazu, ir
siela...(B) Pavyzdziui, ar jsivaizduoji parduotuve, kur
ant grindy linoleumas? Ar daug zmoniy tokia sutrauks?
(B) niekada neperku internete. Ten néra zmogaus, 0
masina as nepasitikiu (C) Cia jau vienareiksmiskai.
Kiekviena preke reikalauja atitinkamos aplinkos. Todél
prekiy zenklai formuoja ir vienokiq ar kitokig sakono
aplinkg. Pavyzdziui, Versaci salonai — juodas silkasir
aksomas, itin kokybiska apdaila, prestizinée salono vieta
ir t.t. (E) O kaip su posakiu, kad auksasir pelenuose
Ziba?Ats. Jisgalioja tik rastiems daiktams, ne
perkamiems (E)

Pardavéjy elgsena

Taip pat ir aptarnavimo kultira: Zmoniy apranga,
paslaugumas, infor macijos pateikimas, galiausiai
elementarus zmogiskumas (E) Atsimenu, man mama
batelius pirko. Tai pardavéjas ant vieno kelio
priklaupes, mano kojq ant kito kelio pasidéjes, kaip
kokiai grafienel batus matavo. Ir visklausia: kaip,
panele, ar nespaudzia, ar patogizs. Tai ir uzsinori tada
baty, kai taip graziai (D) Ir aplamai, kas ¢ia per mada,
kad moterys pardavéjomis dirba. Biusthalterio kai
reikia, tai suprantu. Bet kitur, tai juk moteris vyrai kai
aptarnauja, tada tas sarmas ir atsiranda (D) Neseniai
su zmona pirkom staltiese vienam salone. Tu
nejsivaizduoji, mums ne tik kavos patieke prie tos
staltieses, bet ir nufotografavo, kaip mesprie jos
atssede atrodom. Va, ¢ia tai aptarnavimas (C) Jeigu as
perku daiktq, renkuosi, o salia kokia smirdanti boba su
tapkem, ar ne... Tai klausimas, ar as ten ilgai isbusiu?
(B) Ir aptarnavimas kitoks. Ten kokia bobulencija
nespokso j tave akisisvertus, kol tu matuojiesi, o
nubeégs dar astuonis svarkus atnes, o kita kapucino
isvirs, kad nepavargtum (B) bent jau man, labai svarbu
aptarnavimas. As ne turguje lasinius renkuosi, ar ne?
Ir beto, is manes jie pragyvena, as duodu uzdirbti (B)
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Kitas aspektas, darantis jtakos apsisprendimui pirkti prabangos prekes, yra aptarnavimo kultiira.
Aplama aptarnavimui informantai kelia aukstus reikalavimus. Parduodant svarbu ne tik zmogiskas
démesys ir tinkamas bendravimas, bet ir mandagumeas, vidiné kultara, parduodanciojo asmens isvaizda,
apranga ir t.t. Be to, apsisprendimui pirkti poveiki daro ir isradinga pardavimo elgsena. Informanto
minimas interjero prekiy pardavéju isradingumas, perkant prabangia staltiese, patiekti kavos ir
nufotografuoti pirkéjus prie tos staltiesés, yra puikus pavyzdys, kaip nestandartiné ir netipiné pardavéju
elgsenaiir 1 pirkéjo poreikius orientuotas aptarnavimas motyvuoja apsisprendima pirkti. Sprendziant is
tyrimo duomeny analizés, parduodant prabangos prekes labai svarbu, kad pardavéjai savo elgesiu
gebéty patenkinti kartais net labai inoringus pirkéju poreikius, leisty jiems pasijausti padéties
seimininkais, pirkimo iniciatoriais. Sie tyrimo rezultatai atitinka kiekybinio tyrimo duomenis,

rodancius, jog prabangos prekiy aspekte vartotojai pasizymi savarankiskumu, iniciatyvumu, reiklumu.

Sis savarankiskumas pasireiskiajau tame, kad prabangos prekiy vartotojai dazna turi susidare isanksting nuomone, tam tikra prabangos prekés
vaizdinj ir atkaklia siekia biitent ta vaizdini redizuoti. Kartais paskiriama daug laiko ir jégy tam, kad rasty batent tokia preke, kokiosnori. Tokia
vartotojiska elgsena leidzia kabéti apie planinga prabangos prekiy pirkima, kuriame, tagiau, retkarciais pasireiskiaimpulsyvumas. Pamacius kazkokia
i§skirting preke, tarsi nudiegia koks vidinis zaibasir atsranda norasta daikta turéti. Tokiu atveju pirkima siekiama pateisinti saves apdovanojimu uz
tam tikrus tik pagiam vartotojui zinomus nuopel nus.

Aplamal saves paskatinimas ir apdovanojimas yra vienas is pagrindiniy prabangos prekiy
pirkima itakojanciy veiksniy. Prabangus ir labai kokybiskas daiktas tarsi patvirtina auksta vartotojo
saviverte, leidzia patenkinti vidini savosios vertés pajautimo poreiki. ,,As to nusipelniau” yra daznas
prabangos prekiy vartotoju moto. Tai savotiskas atlygis uz atkakly darba, laisvalaikio neturéjima ir t.t.,
arbauz tai, kad tu esi ypatingas. Labiausiai tikétina, kad pastarasis veiksnys itakoja, ar prabangos preké
bus atkakliai demonstruojama viesumoje (ziurékit, koks as ypatingas, ka & turiu) ar naudojamas

i§skirtinai privacial (tal man, a to nusipelniau, o kity tai neliecia).
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12 lentelé
Prabangos prekiy vartojimo ypatumai

Kategorija Subkategorija Irodantysteiginiai
Prabangos prekiu Pirkimas kaip AS jau tau esu sakes, kad sitos masinos nusipelniau. Tai
vartotojiskos paskatinimasir saves | yra dovana sau, tarsi koks paskatinimas uz gerai
el gsenos ypatumai apdovanojimas atliktus darbus (A) 45 jq pirkau sau, ne kitiems (A) Bet

jei jieidealiai padaryti, jei as juosdeéviu ir noriu déveti
(B) Buvau labai pavarges, labai daug dirbau. Paskui
pasitaike proga, islekemi Milang, { parodq interjero. Ir
ciatiebatai....Tarsi likimas kazkoks (C) Gal ji to
aparato verta, gal ji dirbo per naktis, kad j; nusipirkty?
(C) Jauti, va, dirbau dirbau, ariau ariau ir turiu. Jel
loterijoj kokj milijong islos¢iau, taip nesidziaugciau,
kaip ta staltiese (C) Cia pagarba tokia. Ir sau, ir jiems
(D) Juk jis perkamas sau- niekam kitam (E)
Prabangos prekeés Vienintelis prabangos akcentas, kuris viesai

,kalbauz save" demonstruojamas Vakary pasaulyje, yra vedybinis
ziedas. Bet ir tai jis simbolizuoja daugiau, negu tik
pinigine verte (E) Aisku, yra kategorija zmoniy, kurie
meégdzioja taip vadinamyg elitg ir perka tai, kg mato,
kad kiti turi (E) Kamtada pirkti, jei niekas nemato? Su
nuskalbtais naktiniaisjuk gali namuose vaikscioti, o jei
{ Zmonesiseini, tai turi atitinkamai ir atrodyti (D) Kaip
su tuo skurliu zmoném pasirodysi? (D) Tada gaunasi,
kad tau j Zzmones nusispjaut, kad tu nemoki su Zmonéem
gyventi (D) neseniai as tq kostiumg/j buvai apsirengusi
eidama pas notarq. Ir kg tu manai? Visi net
atssukdami Ziaréjo (D) Kai esu tarp tokiy, kuriemstai
ripi (C) Bet yra kategorija, kur viskg mato, viskg
pastebi ir viskg apsneka (C) Juk kas yra tasleibdis?
Jisparodo, kas, kur ir kaip yra padaryta (C) Arba ar
eis j darbg su brilianty kolje? Juk tada vis pagalvos,
kad jis netikras (E) jeigu megstu issiskirti is kity, tai
juospirksiu, ojei ne, nepirksu, ieskosiu kito dizainerio
baty, paprastesniy, turiu omenyje isvaizdg (E)

Prabangos prekiy Taciau dazniausiai tikros prabangos daiktai néra
nedemonstravimas | demonstruojami (E) 45 jau isaugau is vaikisko
anriaus, kad eic¢iau § kiemy pasigirti, va, man
mama sokoladg nupirko (B) smagu, kai turi gerg
daiktq, bet juk j; perki ne kitiems, o sau (B) Man
giliai nusispjauti, ar kiti mato ar nemato, man
geriau — kai nemato ir nezino (A) As gyvenu savo
gyvenimg, kiti savo. Kaskaip ismano ir sugeba (A)
Koks kieno reikalas, kg as turiu ir ko neturiu (A) Ir
dabar kamrapi, kad sitas stalas gzuolinis, o neis
faneros padarytas? (A)




Atkakli tinkamo as visada gerai zinau, ko noriu, tik ne visada randu tai

daikto paieska (A) Vistiek mazdaug zinai, ko nori, jsivai zduoji kazkq
panasaus, o paskui vaikstai ir ieskai (B) O geriau
ieskoti reikia. Biina, j&i ¢ia nerandi, tai kitur randi.
Zinai, as va to svarko kelis menesiusieskojau, paskui
nuvaziavau ;| Rumunijq ir radau (B) Vot, ieskojau as
silkinio salikélio. Zinai, visy miestq su dukra isieskojau.
Tai silkas netikras, tai spalvosnéra, tai ciap liap
padarytas (D) tai zmogusir Zino, koks tas daiktas yra,
dar jo nemates, ar ne? O paskui pagal savo skonj ir
poreikius renkasi tai, ko jam konkreciai reikia (E)
Impulsyvumas perkant | Dazniausiai is anksto planuoju. Bet bizna, kad
pamatau, ir viskas. Tas daiktasturi biti mano (C)
Zmonés patys moka atsirinkti, kas prabanga yra ir kur
josgauti (D) Pamaciau ir nutirpau. Supratau, kad
pirksiu dar nesimataves (C) Dazniausiai is anksto
planuoju (C) Negaléjau nepirkti (C)

Su saves paskatinimu ir apdovanojimu sietinair atkakli tinkamo daikto paieska. Juk jeigu jauti, kad
esi nusipelngs, tai zinai, ir kokios dovanos nusipelnei, ir kaip ji turi atrodyti. Todél tas susiformaves
prabangos prekés isankstinis vaizdinys néra momentinis, 0 greiiau proceso rezultatas. Tuo tarpu
impulsyvus prabangos prekiuy pirkimas labiau susijes su savo, kaip ypatingo asmens, suvokimu ir
raiska

5.2. Tyrimo rezultaty interpretacija ir apibendrinimas

Atliktas trianguliacinis (teoriné analizé, kiekybinis ir kokybinis) tyrimas leido nustatyti esminius
vartotojy elgsenos ypatumus prabangos prekiy aspektu. Tyrimo duomeny analizé parodé, kad
prabangos prekiy vartojimas susijgs ne su baziniy vartotoju poreikiy patenkinimu, o labiau su
asmenybiniy ir sociainiy poreikiy raiskair patenkinimo biidais. Tokius teiginius pagrindzia kiekybinio
ir kokybinio tyrimy rezultatai, rodantys, jog prabangos prekés jvardijamos kaip priemongés, igalinancios
patenkinti vartotoju saviraiskos, savirealizacijos poreikius, konstruoti teigiama ,As“ vaizda ir
isgyventi psichologini pasitenkinima visame prabangos prekiy vartojimo procese: planavimo, tinkamos
prekés paieskos, pirkimo, tolesnio vartojimo, reakcijos i preke.

Apibréziant prabangos savoka ir prabangos prekes, vartotojai didesni démes; skiria ne daikto
kaina ar isvaizdai, o kokybei bei smbolinei vertei, daznai suvokiamai kaip esminé prabangos prekés
vertybe. Si simboling verté, atspindinti meniskumo, istoriskumo, isliekamumo, unikalumo,
i§sKirtinumo pozymius, dazniausial yra pagrindinis bruozas, vartotoju akyse skiriantis prabangos prekes
nuo kity prekiy. Auksta prabangos prekiy kaina yra tik papildantis pozymis, leidziantis sias prekes

identifikuoti ir isskirti i§ Kity prekiy aibés. Kaip rodo tyrimo rezultatai, auksta kaina yra vartotojy akyse
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yra naturalus prabangos prekés pozymis, kartu su itin auksta kokybe reprezentuojantis prabangos preke
viesojoje erdvéje.

Prabangos prekiy vartojimas giliai susijes su vidiniais, aukstaisiais asmenybés poreikiais. Kaip
rodo tyrimo rezultatai, sprendimas isigyti prabangos preke gali bati tiek planuotas, tiek ir spontaniskas,
taCiau visais atvejais jis sigamas su saves apdovanojimu uz subjektyviai suvokiamus nuopelnus ir
teikia vidini pasitenkinima. Minéti nuopelnai gali varijuoti nuo atkaklaus darbo, laisvalaikio aukojimo
veiklai iki saves kaip ypatingos asmenybés suvokimo. Kuo jie didesni, tuo isskirtinesnis ir brangesnis
prabangos produktas veikia kaip atlygis.

Pabréztina, kad prabangos prekiy vartojime isskirting vieta uzima asmens savirealizacija, vartojimo
aspekte pasireiskianti savarankisku sprendimy priémimu, menka pasaliniy asmeny jtaka apsisprendimui
pirkti, tiksliu prabangos prekés vaizdiniu ir atkakliomis pastangomis, siekiant ta vaizdinj reaizuoti. Sie
teiginiai, patvirtinami tiek kiekybinio, tiek ir kokybinio tyrimo rezultatais, leidzia kalbéti apie dazniau
pasireiskiant; prabangos prekiy vartojima kaip gyvenimo stiliy (Giacalone, 2006), kuriame
parodomasis vartojimas, Vebleno jvardintas , furgono” ir , snobisko vartojimo* terminais (Cerneviéiiite,
2003; 2006), pasireiskia tik fragmentiskai. Gyvenimo stiliaus padiktuota prabangos prekiy vartojima
patvirtina dazniau vidiné, negu isoriné motyvacija pirkti ir vartojimas kaip saves apdovanojimas
(priesingai vartojimui dél prekés fetiso ir ,furgono” efekto). Todél isoriné informacija apie prabangos
prekes ir jvairios tos informacijos variacijos dazniausial uzleidzia vieta vidiniam prabangos vaizdiniui
ir jo itakotai vartojimo elgsena.

Tyrimo metu nustatyta, kad pagrindiniai motyvaciniai prabangos prekiy vartojimo veiksniai yra
vidinis poreikis ir prekés simboliné verté, o sprendima pirkti reikSmingai motyvuoja pardavimo
aplinka. Prabangos prekiy vartotojy jai keliami ypatingi reikalavimai gali baiti susije tiek su gyvenimo
stiliaus raiska, tiek ir su ,As* vaizdu, itakojanciu saves kaip ypatingos asmenybés suvokima. Auksta
prekés kaina Siame aspekte veikia greiciau kap motyvacinis, negu demotyvacinis veiksnys.
Pagrindiniai aplinkai keliami reikalavimal yra sie: ji turi atitikti ir aspindéti prabangos prekés
konteksta, buti estetiska ir patraukli, o aptarnaujancio personalo elgesys turi bati zmogiskai
démesingas, taciau kartu vertinamas paslaugumas, tinkamas informacijos pateikimas ir isradingas
aptarnavimas. Ta yra, pardavimo elgsenataip pat turi atspindéti prabangos prekés dvasia.

Tyrimo rezultaty analizé leido isskirti pagrindinius prabangos prekiy vartotojy bruozus,
sudarancius salyginj prabangos prekiy vartotojo paveiksla. Sis vartotojas dazniau yra vidutinio negu
jauno amziaus, daug dirbantis ir gaunantis aukstas pajamas, zenkliai virsijancias vidutines salies
gyventojy pajamas. Jam budingas didelis pasitikéjimas savimi, savarankiskumas ir aukstas saves

N1

vertinimas. Dazniausiai prabangos prekiy vartotojas yra susidares teigiama ,As" vaizda, itakojanti
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saves kaip ypatingos ir vertingos asmenybés suvokima. Jis yra susikiirgs savita gyvenimo stiliy,
atspindinti jo vidinius poreikius ir finansines galimybes. Prabangos prekiy vartojimas dazniausial yra to
gyvenimo stiliaus raiska.

Kaip parodé issami tyrimo rezultaty analizé, prabangos prekiy vartojimo elgsena pasizymi tam
tikrails ypatumais, susijusiais su vartotojo asmenybe. Pagrindiniai, badingiausi jos bruozai yra
savarankiskas sprendimy priémimas, reiklumas, pasitenkinimo ir komforto, gaunamy i$ vartojimo,
siekis. Priklausomal nuo Siy ypatumy raiskos intensyvumo, tyrime buvo isskirti du salyginia
prabangos prekiy vartojimo modeliai: ,,gyvenimo stiliaus® ir ,reakcijos*. Pazymétina, kad abigjy
modeliy pozymia néra grieztai atskirti, jie gali varijuoti, pasireiskia tiek viename, tiek ir kitame
modelyje. ,,Gyvenimo stiliaus® prabangos prekiy vartojimo modelis labiau paremtas vidine vartojimo
motyvacija, jam budingas didesnis planingumas, individualus vartojimas. ,Reakcijos’ prabangos
prekiy vartojimo modeliui badingesnis impulsyvumas, vartojime svarbu aplinkiniy reakcija, poreikiy
patenkinimas vyksta per sociaing saveika. Taiau priklausomai nuo susiklostiusiy aplinkybiy, tas pats
prabangos prekiy vartotojas gali naudoti arba viena, arbakita elgsenos modeli.
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ISVADOS

@ Mokslinés literataros saltiniy analizé atskleidé tris pagrindinius prabangos prekiy vartotoju
elgsenos modelius: parodomaji vartojima, gyvenimo stiliaus vartojima ir prekés fetiso
skatinama vartojima. Sie skirtingos socialinés prigimties modeliai atlieka viena bendra
funkcija: leidziaidentifikuoti individa ir konstruoti savo tapatuma, iSgyvenant pasitenkinima
per prabangos prekiy vartojima. Tuo paciu prabangos prekiy vartojimas tenkina
asmenybinius ir sociadlinius individo poreikius, todél jam priskirtina socialinio

reiksmingumo funkcija

@ Empirinio tyrimo rezultaty analizé parodé, kas prabangos prekiy vartojimo elgsena pasizymi
tam tikrais ypatumals, susijusiais su vartotojo asmenybe. Budingiaus jos bruozai yra
savarankiskas sprendimy priémimas, reiklumas, pasitenkinimo ir komforto, gaunamy is
vartojimo, siekis. Priklausomai nuo $iy ypatumy raiskos intensyvumo, pasireiskia skirtingos
vartojimo elgsenos: ,gyvenimo stiliaus® ir ,reakcijos’. ,Gyvenimo diliaus® prabangos
prekiy vartojimo modelis labiau paremtas vidine vartojimo motyvacija, jam badingas
didesnis planingumas, individualus vartojimas. ,,Reakcijos” prabangos prekiy vartojimo
modeliui budingesnis impulsyvumas, vartojime svarbu aplinkiniy reakcija, poreikiy

patenkinimas vyksta per socialing saveika.

@ Prabangos prekiy vartojimas reikSmingal susijgs su vidiniais asmenybés porekiais.
Sprendimas isigyti prabangos preke gali bati tiek planuotas, tiek ir spontaniskas, taciau
visais atvejals jis sigjamas su saves apdovanojimu uz subjektyviai suvokiamus nuopelnus ir

teikiavidinj pasitenkinima.

@ Pagrindiniai motyvaciniai prabangos prekiy vartojimo veiksniai yra vidinis poreikis, prekés
simboliné verté, ir pardavimo aplinka, kuriai keliami ypatingi reikalavimai: ji turi atitikti ir
atspindéti prabangos prekeés konteksta, bati estetiskair patraukli, o aptarnaujancio personalo
elgesys turi buti zmogiskal démesingas. Ypad vertinamas paslaugumas, tinkamas

informacijos pateikimasiir isradingas aptarnavimas.
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@ Isskirtini Sie pagrindiniai prabangos prekiy vartotoju bruozai, sudarancius salygini
prabangos prekiy vartotojo paveiksla: vartotojas dazniau yra vidutinio negu jauno amziaus,
daug dirbantis ir gaunantis aukstas pajamas, zenkliai virsijancias vidutines salies gyventoju
pajamas. Jam budingas didelis pasitikéjimas savimi, savarankiskumas ir aukstas saves

vertinimas. Dazniausiai prabangos prekiy vartotojas yra susidares teigiama ,As“ vaizda,

itakojanti saves kaip ypatingos ir vertingos asmenybés suvokima.

@ Iskelta tyrimo hipoteze, kad prabangos prekiy vartojima labiausiai motyvuoja vidiniai

asmenybés poreikiai, patvirtinta.
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REKOMENDACIJOS

@ Remiantis tyrimo rezultatais, rekomenduojama testi mokslinius prabangos prekiy vartotoju
elgsenos tyrimus, didziausia démesi skiriant skirtingo amziaus asmeny prabangos prekiy

vartojimui.

@ Tyrimo rezultatai parodé, kad prabangos prekiy vartojimas daugiausia pagristas gyvenimo
stiliaus charakteristikomis. Todél tikslinga, kuriant prabangos prekiy marketingo strategijas,

atlikti vartotojy gyvenimo stiliaus tyrimus.
@ Marketingo specialistams rekomenduojama atsizvelgti 1 tyrimo metu isryskintus prabangos

prekiy vartotoju keliamus aukstus reikalavimus aptariamy produkty pardavimo aplinkos
estetikai, komfortui bel prekés zenklui.
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NYQIVTHT PmXthmh IR

1 priedas
Gerbiamigji, vis mes gyvename vartodami — prekes, paslaugas kultiiros
produktus. Vartojimas priklauso ne tik nuo misy ekonominiy galimybiy,

taciau ir nuo misy nory ir poreikiy.
&>
e

Kvieciame Jus dalyvauti apklausoje

Kas lemia prabangos
prekiy vartojimg?

ANK ETA ANONIMINE — NEI VARDO, NEl PAVARDESZYMETI
NEREIKIA. NIEKASNEGALESNUSTATYTI ATSAKIUSIOJO
ASMENS

Anketoje néra teisingy arba neteisingy atsakymy -
jie tik atspindi pozituriy ir nuostaty jvairove.
Atsakykite j kiekviena klausima, uzpildykite anketa
iki galo

Apklausa atlieka Siauliy universiteto socialiniy moksly fakulteto magistrante R. Butkute.
Kilus klausimams, prasome kreiptis telefonu 8 682 65338
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IS pradziy atsakykite j keleta klausmy apie save

1. Jasy amzius (nurodykite metais) ...........co.......

ZYMEJIMO PAVYZDYS

2. Jusy lytis

2.1 MoterisO
22.VyrasO

Lytis:

M oteris

4. Jas gyvenate:

4.1. Vilniuje O

3. Seimyniné padétis

3.1. Vedgs (istekejus) O

3.2. Nevedes (netekéjusi) O

3.3. Gyvenate neregistruotoje santuokoje O
3.4. Gyvenate su tévais O

3.5. Issituokes (-usi) O

4.2. Kaune O

4.3. Siauliuose O

4.4. Klaipédoje O

4.5. Ragjono centre O

4.6. Kitur (nurodykite) ............

Pastaba! Primename, kad anketa anoniminé.
Niekas nesuzinos atsakiusiojo tapatybés, pavieniai
duomenys niekur nebus skelbiami. Atsakymai i
siuos labai privacius klausimus padés mums
nustatyti, koksyrarysystarp palamuy ir_pirkimo.

5. Apibadinkite savo profesing veikla
5.1. Dirbu valstybinéje organizacijoje O
5.2. Dirbu AB, UAB ir pan. O
5.3. Turiu savo verdlg O
5.4. Nedirbu O
5.5. Esu pensininkas O
5.6. Studijuoju O
5.7. Kita (nurodykite) ..........c.ccceeeenennn.

6.1. 1ki 7001t O

6.3.1001 —-2000 It O
6.5. 3001 -4000 It O
6.7.5001 —70001t O

6.9. Daugiau kaip 10 000 It

6. Kokios Jusy pajamos per ménesj?

6.2. 701 -10001t O

6.4. 2001 -30001t O

6.6. 4001 -50001t O
6.8.7001-100001t O

6.10. Kita (nurodykite) .................

7. Ar greta pastoviy ménesiniy
pajamy turite kitokiy piniginiy
iplauky?
7.1. TapO
7.2.NeO

8.1. Labal pasiturintis O
8.3. Vidutiniokas O
8.5. Kita (nurodykKite) ..........coveiiiiiiiiiiinine

8. Apibudinkite savo turtine padétj
8.2. Pasiturintis O
8.4. Nepasiturintis O
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Pasirinkdami atsakyma, apibraukite Jumstinkama varianta:
Prabangos samprata

pozymius Jasisskirtumete?

Yra labai skirtingy nuomoniy apietai, kas yra prabangos prekés. Kokius prabangos prekiy

9. Ar pritariate teiginiams? Tikrai | Taip | Nezi- | Lygir | NE
TAIP nau ne

9.1. Prabangos prekés yra tokios, be kuriy zmogus gali TAIP taip | nezinau ne NE
apsieiti
9.2. Prabangos prekeés yra itin aukstos kokybés TAIP taip | nezinau ne NE
9.3. Prabangos prekés pasizymi aukstakaina TAIP taip | nezinau ne NE
9.4. Prabangos prekés suteikiazmogui prestizo TAIP taip | nezinau ne NE
9.5. Prabangos prekés nurodo, kuriam socialiniam TAIP taip | nezinau ne NE
sluoksniui priklauso ju pirkéjas
9.6. Prabangos prekés skatina zmogaus saviraiska TAIP taip | nezinau ne NE
9.7. Prabangos prekés suteikiafizini komforta TAIP taip | nezinau ne NE
9.8. Prabangos prekés suteikia psichologini komforta TAIP tap | nezinau ne NE
9.9. Prabangos prekés parodo zmogaus snobiskuma TAIP taip | nezinau ne NE
9.10. Prabangos prekes perkatik labai pasiturintys TAIP taip | nezinau ne NE
ZmMones
9.11. Prabangos daiktai leidziaissiskirti is kity TAIP taip | nezinau ne NE

10. Kuriomsis $iy prekiy ir paslaugu priskirtuméte Tikrai | Taip | Nezi- | Lygir | NE

prabangos statusa? TAIP nau ne

10.1. Nauji automobiliai BMW, Mercedes, Rols - Roice TAIP talp | nezinau ne NE
10.2. Nauji kitos markés Vakary saliy automobilial TAIP taip | nezinau ne NE
10.3. Naudoti zymiy markiy atomobilial TAIP taip | nezinau ne NE
10.4.Nuosava moderni namy valda prestizinéje vietoje TAIP taip | nezinau ne NE
10.5.Naujos statybos butas ar kodedzas prestizingje TAIP taip | nezinau ne NE
vietoje
10.6. Sodybakaime TAIP taip | nezinau ne NE
10.7. Sodyba grazioje gamtos aplinkoje TAIP taip | nezinau ne NE
10.8. Juvelyriniai dirbiniai TAIP taip | nezinau ne NE
10.9. Juvelyriniai dirbiniai su brangakmeniais TAIP taip | nezinau ne NE
10.10. Autoriniai juvelyriniai dirbinial (su TAIP taip | nezinau ne NE
brangakmeniais ar be ju)
10.11. Dizaineriy gaminti rabai ir batai TAIP taip | nezinau ne NE
10.12. Pasaulyje zinomy prekiy zenkly gaminiai TAIP taip | nezinau ne NE
10.13. Natarauskailiai TAIP taip | nezinau ne NE
10.14.Zinomy firmy laikrodziai ir kiti aksesuarai TAIP taip | nezinau ne NE
10.15. Poilsisuzsienyje TAIP taip | nezinau ne NE
10.16. Egzotiskos kelionés TAIP taip | nezinau ne NE
10.17. Ekstremalus sportas (skraidymas, buriavimas) TAIP taip | nezinau ne NE
10.18. Jachta TAIP taip | nezinau ne NE
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10.19. Plastinés kiino grozio operacijos TAIP taip | nezinau ne NE
10.20. Meno kiriniai TAIP taip | nezinau ne NE
10.21. Aukstos klasés buitiné ir kompiuteriné technika TAIP taip | nezinau ne NE
10.22. Egzotiniai gyvinai TAIP taip | nezinau ne NE

11. Kokiasdar, beisvardinty 11 klausime, prabangos prekes galite paminéti? ..................

Vartojimo principai

Kiekvienas zmogusturi savo pirkimo jproéiusir principus, kuriais vadovaujas pirkdamas.
Kokie pirkimo principai Jums badingiausi?

12. Ar pritariate siemsteiginiams? Tikrai | Taip | Nezi- | Lygir | NE
TAIP nau ne

12.1. Perku tik zinomy firmy gaminius TAIP taip | nezinau ne NE
12.2. Perku tai, kas yramadingair populiaru TAIP taip | nezinau ne NE
12.3. Perku tal, kas man patinka, nekreipiu démesio i TAIP taip | nezinau ne NE
mados tendencijas
12.4. Jei preké man patinka, nekreipiu démesio i kaina TAIP taip | nezinau ne NE
12.5. Prekés pirkimas suteikia man malonuma TAIP taip | nezinau ne NE
12.6. Perkant man svarbiausia kuo aukstesné kokybé TAIP taip | nezinau ne NE

12.7. Geral zinau jzymiy prekiy zenkly savybesir tomis TAIP taip | nezinau ne NE
ziniomis naudojuosi perkant

12.8. Pries pirkdamas preke, ivertinu ir kitas TAIP taip | nezinau ne NE
aternatyvas

12.9. Rinkdamasis prekes, atsizvelgiu i pazistamy, TAIP taip | nezinau ne NE
turinciy tokiy pat ar panasiy daikty, nuomone

12.10. Man svarbu, kad tokio daikto niekas daugiau TAIP taip | nezinau ne NE
neturety

12.11. Pasizymiu impulsyvumu ir patikusi daikta perku TAIP taip | nezinau ne NE
be dideliy svarstymy

12.12. Daiktas turi atitikti mano asmenybe, todél perku TAIP taip | nezinau ne NE
tik tam tikras prekes

12.13. Turiu savo stiliy ir juo vadovaujuosi perkant TAIP taip | nezinau ne NE
12.14. Perku daiktus, atitinkancius mano padéti TAIP taip | nezinau ne NE
visuomengje

12.15. Mano draugai turi panasiy daikty, kaip ir a TAIP taip | nezinau ne NE

Pirkimo elgsena

Zmonéms badinga nevienoda pirkimo elgsena. Kaip perkate Jiis?

13. Ar Jumstinka sie teiginiai? Tikrai | Taip | Nezi- | Lygir | NE
TAIP nau ne
13.1. Perku tik prestizinése parduotuvése TAIP taip | nezinau ne NE
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13.2. Reikiamo daikto kartais vaziuoju pirkti i uzsienj TAIP taip | nezinau ne NE
13.3. Kartais perku prekestiesiai is platintyjy TAIP taip | nezinau ne NE
13.4. Uzsisakau prekesis zinomy firmy katalogy TAIP taip | nezinau ne NE
13.5. Uzsisakau prekes internetu TAIP taip | nezinau ne NE
13.6. Daznal narsau zinomy prekiniy zenkly tinklapius TAIP taip | nezinau ne NE
13.7. Perkant tariuosi su seimosnariais TAIP taip | nezinau ne NE
13.8. Sprendima pirkti priimu tik po pokalbio su firmos TAIP taip | nezinau ne NE
konsultantu
13.9.Man sunku apsispresti, todél pasikliauju kity TAIP taip | nezinau ne NE
nuomone
13.10. Dazniausiai perku impulsyviai TAIP taip | nezinau ne NE
13.11. Lankausi prekiy pristatymuose ir modeliy TAIP taip | nezinau ne NE
demonstracijose
13.12. Perkant svarbu daikto ar modelio naujumas TAIP taip | nezinau ne NE
13.13. Kiekviena karta perku viskito prekinio zenklo TAIP taip | nezinau ne NE
produktus
13.14. Esu istikimas (-a) jau isbandytiems prekiniams TAIP taip | nezinau ne NE
zenklams
Pirkimo aplinka yra svarbus faktorius, priimant sprendima pirkti arba nepirkti. Kokius
reikalavimus aplinkai Jus jvardintuméte kaip svarbius?
14. Ar sutinkate su Siais teiginiais Tikrai | Taip | Nezi- | Lygir | NE
TAIP nau ne
14.1. Perkant svarbu maloni aplinka— interjerasir kvapas | TAIP taip | nezinau ne NE
14.2. Perkaten, kur aptarnaujantis personalas TAIP taip | nezinau ne NE
kvalifikuotas
14.3. Perkant tikisi sulaukti démesio ir pagarbos TAIP taip | nezinau ne NE
14.4. Pardavimo vietosturi atitikti prekés zenklo jvaizdi TAIP taip | nezinau ne NE
14.5. Lietuvoje dar néra pakankamos aptarnavimo TAIP taip | nezinau ne NE
kokybés
14.6. Dazniau apsiperka uzsienyje TAIP taip | nezinau ne NE
14.7. Perkant svarbu aptarnavimo tikslumas, TAIP taip | nezinau ne NE
punktualumas ir issamus informacijos pateikimas
14.8. Tikral geram daiktui pardavimo aplinka nesvarbu, TAIP taip | nezinau ne NE
juk auksas ir pelenuose ziba
I nformacijos gavimas
15. 1§ kur gaunate daugiausia infor macijos apie Tikrai | Taip | Nezi- | Lygir | NE
prekes? TAIP nau ne

15.1. I§ draugu ir pazistamy TAIP taip | nezinau ne NE
15.2. Lankydamasis (-si) uzsienyje TAIP taip | nezinau ne NE
15.3. 18 firmy katalogu TAIP taip | nezinau ne NE
15.4. 13 reklamos TAIP taip | nezinau ne NE
15.5. Lankausi pristatymuose TAIP taip | nezinau ne NE
15.6. I$ specialiy prospekty TAIP taip | nezinau ne NE

69




15.7. I$ uzsienyje gyvenanc¢iy draugy ir pazistamy TAIP taip | nezinau ne NE
15.8. Stebiu kitus savo sluoksnio zmones TAIP taip | nezinau ne NE
Saunu, jau nedaug liko! Jums puikiai sekasi!

Reakcija vartojant

16. Ar sutinkate su Siaisteiginiais? Tikrai | Taip | Nezi- | Lygir | NE

TAIP nau ne

16.1. Stengiuosi, kad gplinkiniai pastebéty ir jvertinty TAIP taip | nezinau ne NE
mano daiktus
16.2. Neslepiu nuo pazistamy informacijos apie TAIP taip | nezinau ne NE
pirkinius, kelionesir pan. , taciau specidial
nesireklamuoju
16.3. Ismanantiems zmonéms nereikia aiskinti, kiek kas TAIP taip | nezinau ne NE
kainuoja, jieir taip supranta
16.4. Pirkti brangius daiktus man yra natiiralu ir & to TAIP taip | nezinau ne NE
nesurei ksminu
16.5. Kiekvienas naujas prabangos produktas man TAIP taip | nezinau ne NE
sutelkia dziaugsmo ir laimés
16.6. Dziaugiuosi ne pirkinio kaina, o kokybe TAIP taip | nezinau ne NE
16.7. Vartodamas prabangos prekes, tokiu bidu isreiskiu TAIP taip | nezinau ne NE
save
16.8. Mano aplinkoje jprasta vartoti prabangius dalykus, TAIP taip | nezinau ne NE
todél stengiuosi neissiskirti

Reiksmingi dalykai

Zymékite Jumsjau jprastu badu: apibraukite Jiisy nuomone labiausiai atspindintj atsakymo

variantg

17. Ar Jums svarbu? Labai svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiskai
nesvarbu

17.1. Prestizas Labai svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiska
nesvarbu

17.2. Originalumas Labai svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiska
nesvarbu

17.3. Savo stiliaus turéjimas Laba svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiska
nesvarbu

17.4. Aplinkiniy démesys Labai svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiska
nesvarbu

17.5. Zmoniy pagarba Labai svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiskai
nesvarbu

17.6. Save¢sisreiskimas Labai svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiska
nesvarbu

17.7. Savo nory patenkinimas Laba svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiska
nesvarbu
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17.8. Savo fantazijy igyvendinimas Labai svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiska
nesvarbu
17.9. Issiskirti is kity Labai svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiska
nesvarbu
17.10. Padaryti ispudi Labai svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiska
nesvarbu
17.11. Atitikti savo aplinkoszmones | Labal svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiska
nesvarbu
18. Ivertinkite save kaip pirkéja
Zyméjimo pavyzdys.
Gerai Taip Ko Nezinau Ko TAIP Blogai
gero gero
taip taip
AS save laikau geru pirkéju, todél zymiu TAIP
Pirmenybg teikiu TAIP | Kogero | Nezinau | Kogero | TAIP Pirmenybe teikiu
taip taip
Orientuotas  prestiza TAIP | Kogero | Nezinau | Kogero | TAIP | Orientuotas i paprastuma
taip taip
Orientuotasi prabanga | TAIP | Kogero | Nezinau | Kogero | TAIP | Orientuotasi
taip taip praktiskuma
Linkes i naujoves TAIP | Kogero | Nezinau | Kogero | TAIP | Linkesi tradicijas
taip taip
Zingeidus TAIP | Kogero | Nezinau | Kogero | TAIP | Nezingeidus
taip taip
Veikiamas gplinkos TAIP | Kogero | Nezinau | Kogero | TAIP | Savarankiskas
taip taip
Meégstantisrizika TAIP | Kogero | Nezinau | Kogero | TAIP | Vengiantis rizikuoti
taip taip
Vadovaujuosi jausmais | TAIP | Kogero | Nezinau | Kogero | TAIP | Vadovaujuosi protu
taip taip
Reklus TAIP | Kogero | Nezinau | Kogero | TAIP | Atlaidus
taip taip
Impulsyvus TAIP | Kogero | Nezinau | Kogero | TAIP | Apsvarstantis
taip taip
Siekiantis emocinio TAIP | Kogero | Nezinau | Kogero | TAIP Siekiantis praktinés
pasitenkinimo taip taip naudos
Linkes komforta TAIP | Kogero | Nezinau | Kogero | TAIP | Linkesi asketizma
taip taip
Stai ir viskas

DEKOJAME IR LINKIME SEKMES!
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Klausmai pusiau struktir uotam interviu

Kas yra prabanga?

Kokias prekes priskirtuméte prabangos kategorijai ?

Kokiais ypatumais pasizymi prabangos prekeés?

Ar Jums svarbi pardavimo aplinka?

Kokiaturi bati prabangos prekiy pardavimo aplinka?

Kaip dazniau perkate: suplanave ar impulsyviai?

Ar Jums svarbu, kad kiti pastebéty Jus nusipirkus brangy daikta?
Ar atsizvelgiate i kity nuomong pirkdami prabangos prekes?

2 priedas
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3 priedas
Kokybinio tyrimo stenogramos

InformantasA.

Kl. Kas yra prabanga?

Ats. Kiekvienam zmogui prabanga yra skirtingas dalykas. Vienam ir sviesto pakelis yra prabanga, o
kitam prabanga pirkti batus uz 3000 It. Prabangos samprata, sakyciau, priklauso nuo gaunamy pajamy
ir nuo zmogaus galimybiu. Kuo daugiau zmogus dirba, tuo daugiau uzdirba ir tuo brangesni daiktai yra
prabanga. Tinginys, dirbantis sargu, kitaip suvoks prabanga, negu darboholikas, dirbantis 4
darbovietése ir uzdirbantis kelis tukstancius lity per ménesi. Tal yra, prabangayrata riba, kur tu sustoji
ir pagalvoji: ar tikrai tau tas daiktas reikalingas?

Kl. Tada kas tau yra prabanga?

Ats. Man? Hm...Na, man prabanga galéty biiti pavyzdziui, guléti ménesj kokiuose Seiseliuose...

Kl. Ar tai reiskia, kad prabangayratai, ka ne visadagali sau leisti?

Ats. Ko gero.

Kl. Kiti vazinéja masinomis, kurios kainuoja po kelis simtus eury. Tavo masina kainavo vir§ simto
takstanc¢iy. Ar tai prabanga?

Ats. Nezinau...Pagavai mane (juokiasi). As jau tau esu sakes, kad sitos masinos nusipelniau. Tai yra
dovana sau, tarsi koks paskatinimas uz gerai atliktus darbus.

Kl. Tadaiseity, kad vienas s prabangos prekiy pozymiy yra paskatinimas asmeniui?

Ats. Gal...Bet tada bet koks dalykas, teikiantis paskatinima, gali bati prabanga. Ne, turi bati dar kazkas
daugiau, ne tik paskatinimas. Kaina? Na, ¢ia visokiy aspekty yra. Aisku, prabangus daiktas visada yra
brangus, bent jau brangesnis negu kiti daikta tokios pat rasies. Gal labiau sakyciau, kad kokybé?
Pazitrék, kokios yra prabangos prekés, ar ne? Juk tal nebatinai leibelas pacioje matomiausioje vietoje,
kad visi pastebéty? Kaip tik kai kurie daiktai yra tokie, kad beveik niekuo nesiskiria nuo kity, isskyrus,
kad padaryti is labai kokybisky medziagy, dazna ranky darbo. Kad ir tos pacios masinos...Juk
prabangios jos yra, ka renkamos pagal specialy uzsakyma, vienetiniai modeliai, viskas daroma
rankomis, apdaila ten - palisandras, raudonmedis, dar kas.. Rankenytés meniskos, rankomis
padarytomis, viskas ¢iki ¢iki. Ten visa gyvenima vazinéd, ir niekas nesuges. Panasial ir su kitais
dalykais. Pavyzdziui, laikrodis, ar ne. Tai cia svarbu juk ne kaina, o kaip tikdial jis rodo laika, ¢ia
svarbiausias jam reikalavimas. Ir jeigu ten kazkur Sveicarijoje juos gaminajau kokius tris simtus mety
rankomis, ir tévas siny iSmoko, kaip reikia tuos laikrodzius daryti, ir tu toki laikrodi nusiperki, tai
paskui irgi savo sinui galési palikti, o jis savo. Ir taip toliau.

Kl. Kas svarbiausia prekéje, kad tu ja pirktum? Turiu omenyje prabangy daikta?

Ats. Sunku pasakyti. Gal kokybé? Aisku, pirmas dalykas, ar man tas daiktas yra reikalingas. Kam
mokéti pinigus uz koki nors slamsta ir ji krauti i palépe. Tas daiktas turi bati naudojamas. Vienaip ar
kitaip. Ziarint koks, aisku. Bent jau a5 asmeniskai nereikalingo daikto neperku niekada.

Kl. Gerai, maciau, kaip pirkai batus, kurie kainavo beveik 800 It. Kodél pirkai butent tuos batus?

Ats. Nes jie geri. Niekur nespaudzia, minksti, i$ geros odos. Tinka prie mano kojos. Jauciuos su jais
kaip be baty. Tokie ir turi buti batai. Niekada nepirkéiau baty jokiose ,Danijose® ar panasiose
parduotuvese, ten kinietiskas , sirpatrebas”, po keliy dieny padai atkris arba koja nusus.

Kl. Bet jiemadingi...

Ats. Daiktas nebutinai turi bati madingas. Svarbiau yra, ar tu ji gali naudoti. Mada ko gero yra
paskutinis dalykas. Jaunam, aisku, svarbu atrodyti madingam, o man... Kokia nauda i madingy baty,
jei kojos su puaslémis visos, ir vaikstal slubuodamas, ten pleistrais visokiais apsiklijaves?

Kl. Ar pirkdamas visadapasikliauji tik savimi, ar tariesi su kitais?
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Ats. Ziarint ka perku. Jei masina, tai aisku, kad tarsiuosi su specialistu — gera masina, ar siaip, reikia,
kad varikli pazitréty... O kitus daiktus ...na, & visada gerai zinau, ko noriu, tik ne visada randu tai...

Kl. Ar tau svarbu, kaip atrodo ta vieta, kur perki? Ar galétum, pavyzdziui, pirkti ant gatvés ar kokioj
smukléj, na, nezinau, kokioj smulkioj parduotuvytéj?

Ats. Man asmeniskal tai nusispjaut. Bet yra taip: kokioj nors skyléj gero daikto nerasi. Bus arba
,podelka’ arba absoliutus slamstas vienkartinis. Jei prekybininkas neturi i$ ko isirengti parduotuveés, tai
i§ Ko jis uzpirks gery prekiuy? Bus kaip kokioj Turkijoj, kai visa slamsta tau gruda kaip auksa su
briliantais, chacha (garsiai juokiasi).

Kl. Beje, ar briliantai ir auksas prabanga?

Ats. Tal aisku, kad ne. Dabar kiekvienas suskis gai nusipirkti. Ir vaiksto kaip kalédinés eglutés sudas
apsikarste. Dar kai moterys, tai tiek to, bet kai vyrai... Zydriukai ir tiek.

Kl. Otai juvelyrika aplamai ne prabanga?

Ats. Ne, kodél? Kal kas prabanga. Jeigu tai tikra. Pavyzdziui, tie velykinia kiausinial, ar ne? Va, jietal
prabanga. Kiek ten darbo idéta, kiekvienas vis kitoks...Arba kokios Barboros ziedas, tarkim...Matai, yra
skirtumas, ar tas ziedas padarytas ant stakliy per kokias 20 minuciy, ar rankomis per kelis ménesius.
Pavyzdziui, kodél tureti Ciurlionj yra prabanga, o gatvéje pirkta paveiksla — pasijuokimas is meno? Nes
tie gatviniali po 3 paveikslus per diena nupaiso. Jeigu paiso, o tai dar buna, kad trafaretes naudoja. Na,
tai koks ten paveikslas gausis per kelias valandas? Siidas muzikiskas, ne paveikslas.

Kl. Ka nusiperki koki nors daikta, ar tau svarbu, kad kiti matyty, kad ji turi?

Ats. Sujuokinai ... Koks kieno reikalas, ka as turiu ir ko neturiu. Kai gyvenau ¢ia nejrengtame name ir
miegojau ant grindy pasitiesgs ¢iuzini, kam ripéjo? Ir dabar kam rapi, kad sitas stalas azuolinis, o neis
faneros padarytas?

Kl. Bet tavo masing juk visi mato?

Ats. Tegul mato. As ja pirkau sau, ne kitiems. Ji gerai vaziuoja, negenda, patogi, tai ir viskas. Man
gilial nusispjauti, ar kiti mato ar nemato, man geriau — kal nemato ir nezino. As gyvenu savo gyvenima,
kiti savo. Kas kaip iSmano ir sugeba

Kl. Na, ka gi, &iu, kad pasikalbéjom.

InformantasB.

Kl. Kas yra prabanga?

Ats. Man prabanga yra pirkti prasta daikta, nes & neturiu tiek pinigy, kad gaéciau juos taskyti
niekams.

Kl. O aplamai, ka tu priskirtum prabangai?

Ats. Na, ka as zinau? Kavos puodelis uz 200 eury tai jau tikral prabanga (juokiasi). Nes jis to nevertas.
Matai, kiekvienas daiktas turi savo verte, vieni didesne, kiti mazesne. Yra daikty, kurie tiek ir
tekainuoja, kiek parasyta, o yra, kad kainuoja daug daugiau, negu parasyta. Nezinau, ar aiskia kalbu?
Tal va, tiek, kurie turéty kainuoti daug daugiau, ir yra prabanga, ko gero.

Kl. Tal ¢iatendencijai ateitj?

Ats. Ko gero. Prabangos daiktas yra kazkas daugiau, negu vien daiktas. Ne vien medziaga, is ko
padarytas. Sitie puodeliai, kur stovi lentynoje, tai juk ne vien porcelianas, ar ne? Tai dar ir to laikmegio
kazkas ateina, ir is meistro, kur juos daré, kur paisé.

Kl. Bet tu ju nenaudoji?

Ats. Ne, kodél? Kartais naudoju. Uzsidegu zvakiy, isijungiu gera muzika, issiverdu kavos ir isipilu i ta
puodeli. Va, tadakavair gali kainuoti 200 eury.

Kl. O batai uz pusantro tikstancio lity — prabanga?

Ats. Kaip kam. Bet jei jie idealiai padaryti, jei a juos déviu ir noriu dévéti, argi tai prabanga? Nors
aisku, sprendziant pagal kaina, gal... Ka & zinau? Bet geri daiktai nebinapigus, ar ne?

KI. Bet kaina néra pagrindinis prabangos prekés pozymis?

Ats. Ta aisku, kad ne.
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Kl. Tada kas?

Ats. As jau sakiau. Tadaikto dvasia. Kad ir tie batai — juk kol juos padaré, kiek Zmoniy prie ju nagus
prikiso, kiek ranky juos paciupinéjo, juk ¢ia masininio darbo tik minimumas. Ir kiekvienas prie to bato
pridéjo kazka savo. As &S tal gavau. Va, tai ir yraverte.

Kl. Pagal ka tu renkies daiktus?

Ats. Pagal tai, ar man ju reikia, ir aisku, labal svarbu kokybé. Kaip jau sakiau, neturiu pinigy slamstui.
Kl. Tau svarbu, kad kiti matyty, jog turi toki daikta, batent, pavyzdziui, tokius batus, o ne kitokius?
Ats. As jau isaugau is vaikisko amziaus, kad eiciau | kiema pasigirti, va, man mama sokolada nupirko.
Matai, kiek man jau mety (juokiasi). Aisku, smagu, kai turi gera daikta, bet juk ji perki ne kitiems, o
saul.

Kl. O kaip tuieska ty daikty sau?

Ats. Na, kaip? Vistiek mazdaug zinai, ko nori, isivaizduoji kazka panasaus, o paskui vaikstai ir ieskai.
Kl. Ojeigu nerandi?

Ats. O geriau ieskoti reikia (juokiasi). Biing, jei ¢ianerandi, tai kitur randi. Zinai, a5 va to svarko kelis
ménesius ieskojau, paskui nuvaziavau i Rumunija ir radau. Ten gplamai daug geresnis pasirinkimas,
negu pas mus. Ir aptarnavimas kitoks. Ten kokia bobulencija nespokso i tave akis isvertus, kol tu
matuojiesi, 0 nubégs dar astuonis svarkus atnes, o kita kapucino isvirs, kad nepavargtum. Rumunai
aplamai laba paslaugis. Nuvaziavom mes karta su vyru i vestuves. Kaime, giliam. Na, stalai viduryje
kelio sustatyti, i$ vienos pusés tokios trobos ir i$ kitos, o per viduri toks keliukas, zvyrkelis, na, tai ten
stalai ir stovi. Vestuvése visas kaimas dayvauja, dainos, sokiai... AS gyvenime nebuval taip sokusi.
Paskui kai pazitréjau, i mano balto kostiumo pilkas paliko nuo dulkiy. O po stalu vistos ir sunys
(juokiasi). Vienu zodziu, visiska visi.... O ryte kazkas dar miegant klausia, ar nenorétume ko nors. As
i§ miegy ir sakau: kapucino. Ir ka tu manai? Tokia bobulé tik: ,zaras‘, sako, griebé kibira, toki
cinkuota, prie karves, tik nai, nal.. Pienas su puta, ta puta ant kavos.... (juokiasi). Bet zinai, gyvenime
skanesnio kapucino nesu gérusi. Vatokie tie rumunai...

Kl. Jooo, bet sugrizkim prie prabangos. Ar tau svarbu, kaip tave aptarnauja?

Ats. Juk & jau sakiau. Aisku, kad svarbu. Juk, kaip saké Leninas, zmoguje turi buti viskas grazu, ir
sela.. (juokias). Tai va, ciairgi tas pats. Jeigu & perku daikta, renkuosi, o salia kokia smirdanti boba
su tapkém, ar ne... Tal klausimas, ar & ten ilgai isbusiu? Pavyzdziui, ar isivaizduoji parduotuve, kur ant
grindy linoleumas? Ar daug Zzmoniy tokia sutrauks?

Kl. Bet juk, kaip sakoma, auksas ir pelenuose ziba?

Ats. Bet jis apdeges biina ir svilésiais smirda (juokiasi). Ne, is tikryju, bent jau man, labai svarbu
aptarnavimas. As ne turguje lasinius renkuosi, ar ne? Ir be to, i§ mangs jie pragyvena, a§ duodu uzdirbti
jiems.

Kl. Bge, apie auksa. Ar tai prabanga?

Ats. Ne, cia vienareiksmiskai. Va, jeigu koks garsus meistras daro, vienetinis daiktas koks, kokio
daugiau niekur néra, net ir Rumunijoj (juokiasi). Tada tai taip. Bet pas mus tokiy dalykéliy mazai. Gal
vienas kitas, i$ seneliy paveldétas, kazkur antikvariate pirktas.

Kl. O juveyry darytas, su briliantais?

Ats. O jie mokadaryti? O ir kastie briliantai? Kiekviena zydelka ju turi. Supranti, briliantai tai kas—tai
pinigy investavimas, ne prabanga. Paturéjai toki, prispyré juodadiena, pardavei. O tikro daikto né uz ka
neparduosi. Geriau juoda duona ésl, bulves su druska dazysi, bet neparduosi. Nes tai...

Kl. Kas?

Ats. Net nezinau, kaip pasakyti... Tai kazkas nenusakomo. Cia kaip Mocarta palyginti su Aliukas.
Kazkas panasaus.

Kl. Gerai, paskutinis klausimas. Kokiomis savybémis turi pasizyméti prabangos preké?

Ats. Nair uzdavel... Na, pagal pavadinima, tai visy pirmakaina, ar ne? Pigiai nenupirksi. Kas dar? Gal,
sakyciau, kokybe. Ir dar laba svarbu dvasia daikto.

Kl. O madingumas?
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Ats. Ciavjau paskutiniausias i§ paskutiniy, ar ne? Ne, geri daikta néra madingi. Ta prasme, gatvés
mados. Siaip tai btina jvairios ten mados, ikony rinkimas ir panasiai. Nauji vardai visokie. Bet kad ta
varda susikurtum, daznai gyvenimo nelabal uztenka. Nea, mada ciané prie ko.

Infor mantas C.

Kl. Kas yra prabanga?

Ats. Laisvas laikas. O jel rimtai? Ka & zinau? Kiekvienam skirtingai.

Kl. O tau? Na, kokius daiktus tu priskirtum prabangai ?

Ats. Senas knygas. Paveikdus. Pavyzdziui, Silerio originalas, ar ne? Arba Mazvydo katekizma jei
turéciau. Daug Kka.

Kl. Uz kiek brangiausiai esi pirkes batus?

Ats. Uz 2000 It.

Kl. Ar tai prabanga?

Ats. Gal. Nezinau (susimasto). Ko gero. Juk galiu ir uz du simtus nusipirkti. Bet tai buvo ranky darbo,
zinomo Milano meistro. Negal éjau nepirkti.

Kl. Kodél?

Ats. Noréjau juos turéti. Buvau labai pavarges, labal daug dirbau. Paskui pasitaiké proga, islékém i
Milana, 1 paroda interjero. Ir ¢iatie batai....Tarsi likimas kazkoks. Pamaciau ir nutirpau. Supratau, kad
pirksiu dar nesimataves.

Kl. Daznai taip perki?

Ats. Ne. Dazniausiai i$ anksto planuoju. Bet biina, kad pamatau, ir viskas. Tas daiktas turi bati mano.
Kl. Kuo jis patraukia?

Ats. Nezinau. Kazkuo isskirtiniu. Tars saukiamane. Kaip sakoma, limpa prie mangs.

Kl. Ka sako zmona?

Ats. Juokiasi. Kartais pyksta, kad per daug isleidziu. Bet as negaliu susilaikyti.

Kl. Kas dar yra prabanga? Pvz., keliones?

Ats. Na, jei i kokius Himalgjus, tada gal. Ir tai kazin...Prabanga yra tai, kas ir visam pasaulyje yra
prabanga.

Kl. Batent?

Kl. Meno karinial, isskirtiniai daiktai, pvz., ranky darbo drozinéta lova (juokias). Tai, kas islieka, kas
svarbu netik ¢iair dabar, bet ir visada.

Kl. Auksas?

Ats. Ne. Gal labiau, sakyciau, tai, kas is jo padaryta. Aisku, auksinis naktipuodis yra prabanga, bet tik
kazkam, kas ji turi ir jo nori. Aplamal, atrodo, kad prabanga btina dviejy tipy. Viena momenting, o kita
isliekamoji. Taantroji yratikresné.

Kl. O pirmoji?

Ats. Labiau panasi i puota maro metu. Bent jau man.

Kl. Tau svarbu prekiy vardai, dizaineriy vardai, etiketés?

Ats. Ir taip, ir ne. Juk kas yra tas leibelis? Jis parodo, kas, kur ir kaip yra padaryta. Pazitréjal, ir zinai,
koks tas daiktas — geras, blogas, sulus, nesulus ir panasiai. Juk pavyzdziui, kas yra Prados batai? Ne
kaina, nors kainuoja zvériskai. Visy pirmatai yra kokybé. Arbakas yra Metterlich porcelianas? Grozis,
nepakartojamas ir niekur daugiau nesutinkamas. Va, uz tai ir moki. Ne uz isvaizda, ne uz mada — uz
tam tikras savybes.

Kl. Tau svarbu, kad kiti matyty, kokius daiktus turi?

Ats. Kartais. Kai esu tarp tokiy, kuriems tai riipi. Siaip normaliis zmonés jeigu, tai kad ir mato, kad ir
zino, nieko nesako. Na, gal kartais draugiskai kazka. Nesjie ir patys kazka turi. Ne toki, tai kitoki. Bet
yra kategorija, kur viska mato, viska pastebi ir viska apsneka. Tipo, va, tas taip, tas anaip ir pan. Kap
vienai draugei kad buvo. Nusipirko ji ilgai svajota daikta: Sveicariska kavos aparata. Kaina zvériska,
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aisku, bet daro viska, iSskyrus gal minéta (juokias). Aisku, pasikvieté draugus kavai. Ir ka: tu ka,
durna, tau tinkas ant galvos byra, o tu toki kavos aparata pirkai, lialialiair taip toliau, ir panasiai. Bet
jeigu zmogui nuo to gera, kad nusipirko, tai gal ir gerai. Gal ji to gparato verta, gal ji dirbo per nakitis,
kad ji nusipirkty?

Kl. Tau svarbu, kur perki?

Ats. Ne, man svarbiau, kas man parduoda. Todél niekada neperku internete. Ten néra zmogaus, 0o
masina as nepasitikiu. Neseniai su zmona pirkom staltiese vienam salone. Kaina pasakiska, bet grozis
irgi. Tu neisivaizduoji, mums ne tik kavos patieké prie tos staltiesés, bet ir nufotografavo, kaip mesprie
jos atsiséde atrodom. Vg, ¢iatal aptarnavimas.

Kl. Ka tau duoda prabangos prekés? N, aplamai, jei ne tau, tai aplamai zmogui?

Ats. Ka? Turbit pasitenkinima kazkoki. Kazkoki komforta. Jauti, va, dirbau dirbau, ariau ariau ir turiu.
Jei loterijoj koki milijona islosc¢iau, taip nesidziaugCiau, kaip ta staltiese.

InformantasD.

Kl. Kas yra prabanga?

Ats. Grozis gal. Bet ne. Tai toks,, ¢iki“, kur saliagrozio.

KI. Sarmas?

Ats. Va, va, cia tiksliai. Atsimenu, kal vaikystéje svesdavom sventes. Balta krakmolyta staltiesé
butinai, sidabriniai jrankiai, indai, taurés kristolinés...O kava paduodavo i$ tokiy mazuliuky puodel y¢iy,
vokisko porceliano, mama pas zydus buvo pirkusi. Ir visi pasipuose, graziis. Ponios batinai su vualias.
Va, ¢iata prabanga. O dabar....nebemokazmonés dabar. Ir nebenori. Tu pagalvok, i$ plastmasiniy indy
pradéjo valgyti.

Kl. Jas turit prabangos daikty?

Ats. Turiu. Va tie du paveikslai. Man cia vienas po trisdesimt tikstanciy uz kiekviena sitlé, 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. Zinai, mano mama pries kara buvo
pasisiuvus toki kostiuméli pas garsy Kauno meistra. Pavarde jau pamirsau. Kainavo labai smarkiai,
tétukas dar pyko, kad taip brangiai. Tai neseniai & ta kostiuméli buvai apsirengusi eidama pas notara.
Ir ka tu manai? Vis net atsisukdami zitréjo. Reiskias, daiktas labai geras yra. Va, ¢ia prabanga. O ne
koks ten turli murli iki bambos, su zuvy zvynais aplipdytas.

Kl. Ar auksas prabanga?

Ats. Eik jau. Va, pazitrék (rodo i burna). Pilnaburna. Ar ¢ia prabanga?

Kl. O ziedai, papuosalai visokie?

Ats. Ta cia priklauso, koks meistras daré, koks auksas, kas dar pridéta. Jei kokie smaragdal grazus,
formagrazi, tinka, tada gal taip. Bet tos turkiskos fabrikuskos, vaikeli, tai tikrai kad ne.

Kl. Kas dabar jums yra prabanga?

Ats. Jaunysté ir sveikata. O daikty man jau nebereikia. Kiek turiu, iki gyvenimo galo pakaks. Dar
dukrai ir aniikei paliksiu. Zinai, mano dukra, poeté, jai viskas grazu.

KIl. Ar perkant svarbu, kas aptarnauja, kaip aptarnauja, kaip parduotuvé irengta?

Ats. Tal aisku. Dar ir kaip svarbu. Juk zinai, kaip seniau bidavo. Atsimenu, man mama batelius pirko.
Tal pardavéjas ant vieno kelio priklaupes, mano koja ant kito kelio pasidéjes, kaip kokiai grafienel
batus matavo. Ir vis klausia: kaip, panele, ar nespaudzia, ar patogis. Tai ir uzsinori tada baty, kai taip
graziai. Ir aplamai, kas ¢ia per mada, kad moterys pardavéjomis dirba. Biusthalterio kai reikia, tai
suprantu. Bet kitur, tai juk moteris vyrai kai aptarnauja, tada tas sarmas ir atsiranda. Cia i§ sovietiniy
laiky tos storos bobos kai gastronome atsirado, tai taip ir liko.

Kl. Kam Jus teikiate pirmenybe, kai perkate ka nors?
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Ats. Ai, daug kam. Vot, ieskojau & silkinio salikélio. Zinai, visa miesta su dukraisieskojau. Tai silkas
netikras, tai spalvos néra, tai cigp ligp padarytas. Man juk kaip — geriau a8 brangiau sumokésiu, ale kad
daiktas buty, ne skurlis. Kaip su tuo skurliu zmoném pasirodysi?

Kl. O tai svarbu, kad kiti matyty?

Ats. Ta aisku. Kam tada pirkti, jei niekas nemato? Su nuskalbtais naktiniais juk gali namuose
vaikscioti, o jei i zmones iseini, tai turi atitinkamai ir atrodyti. Cia pagarba tokia. Ir sau, ir jiems. Jeigu
nesipraususi nesisukavusi ir su nutysusiu sijonu — kokia ¢ia pagarba? Tada gaunasi, kad tau i zmones
nusispjaut, kad tu nemoki su zmoném gyventi.

Kl. Ar tai, ka reklamuojaper TV, arbalaikras¢iuose, zurnaluose, galimaka nors priskirti prabangai?
Ats. Ne. Prabangos reklamuoti nereikia, ji yrair taip. Jeigu reklamuoja, tai jau ne prabanga. Zmones
patys moka atsirinkti, kas prabangayrair kur jos gauti. Ne kiekvienam jos ir reikia. Stai mano siinénas.
Jo namuose buvo senoviskas azuolinis parketas. Liuksusinis. Tal tas asilas pa¢mé ji ir isplésé, ir tas
plastmasines |entas suklojo, kur visi dabar deda. Na, ar yra proto? Jam grazu, atseit, 0 man sirdis plysta.
Kl. Acit, kad pasikalbéjom.

Ats. Nérauz ka, uzeik, vaikeli, dazniau.

InformantasE.

Kl. Kas yra prabanga?

Ats. Na, cia kiekvienam savo supratimas turbat. AS aplamai abejoju, ar gali bati vienas prabangos
supratimas. Vienam prabanga yra nuosavo buto turéjimas, o kitam ir keturi namai néra prabanga. Dar,
aisku, priklauso nuo to, kas yra ta prabanga. Siaip tai prabanga dazniausiai apibréziama ekonominiais
terminais kaip daiktal, turintys ne tik piniging, bet ir isliekamaja verte. Tai ¢ia turbat visas meno
pasaulis, autoriniai ir ranky darbo daiktai, isskirtiniai, bet nebitinai grazus, ar ne? Kaip Jono Meko
darbai — dauguma ju nesupranta, bet jie vertingi, nes yraisskirtiniai ir turi isliekamaja verte.

Kl. O zymis prekiy zenklai — kas tai: prabanga ar ne?

Ats. Ne. Cia be jokiy abejoniy. Nebent pats prekes zenklas yra prabangos simbolis. Juk yra
specializuotos gamybos, gaminancios isskirtinai prabangos prekes, tada prekés zenklas atspindi batent
prabanga. O siaip prekés zenklas ka daro? Jis parodo tam tikras daikto savybes. Pavyzdziui, vieno
dizainerio toks stilius, kito kitoks, tai zmogus ir zino, koks tas daiktas yra, dar jo nematgs, ar ne? O
paskui pagal savo skoni ir poreikius renkasi tai, ko jam konkreciai reikia. Pavyzdziui, jei as zinau, kad
pavyzdziui, ,Prada‘ batai yra kokybiski, bet ryskaus dizaino, tai jeigu mégstu issiskirti is kity, tai juos
pirksiu, o jei ne, nepirksiu, ieskosiu kito dizainerio baty, paprastesniy, turiu omenyje isvaizda. Lygiai
tas pats su visais kitais daiktais. Jei zinau, kad ispaniski nériniai yra ploni, bet isvaizda skirias nuo
storesniy, belgisky, tai ir renkuos arbatuos, arbatuos. Cialabiau pozymio reikalas, ne prabangos.

Kl. Tada— be isliekamosios vertés, kuom dar pasizymi prabanga?

Ats. Superauksta kokybe. Viskas iki maziausiy smulkmeny yra apgalvota ir padaryta taip, kad atrodo
nepriekaistingai. Jei tai rubas, ta medziaga, kirpimas, sitlés, sitlai, sagos, viskas absoliuciai yra
kokybiska. Jei tai baldas, tai medis bus retas, brangus, bet labal ilgaamzis plius gerai atrodantis, o pats
baldas dazniausia rinktas rankomis arba rankiniu mechanizmu darytas, ilgai, kruopsciai. I ciair kaina
Juk preké turi atpirkti darbo verte ir dar duoti pelna. Tai jeigu Svarka fabrike siuva kelias valandas, bus
vienakaina, o jei meistro dirbtuvéje pora savaiciy ar daugiau — visai kita.

Kl. Ar auksas yra prabanga?

Ats. Ne. Tai tik medziaga, i$ kurios pagamintas daiktas, ir dar ne pati brangiausia, gal tik labiausiai
paplitus. Yra daugybé zymia brangesniy metaly. O auksinis daiktas — jis gali bati ir prabanga, ir
paprastas vartojimo daiktas. Baznycios auksinés taurés yra prabanga, nes be aukso vertés turi dar ir
iSliekamaja vertg, grozi, meniskuma. O auksiniai ¢igonés auskarai yra vartojimo daiktas, bet ne
prabanga, nes jie — tirazuotas ausy papuosalas, daugiau nieko.

Kl. Ar prabanga susijusi kaip nors su pardavimo aplinka?

78



Ats. Be jokios abgjones. Cia jau vienareiksmiskal. Kiekviena preke reikalauja aitinkamos aplinkos.
Todeél prekiy zenklai formuoja ir vienokia ar kitokia salono aplinka. Pavyzdziui, Versaci salonai —
juodas silkas ir aksomas, itin kokybiska apdaila, prestiziné salono vieta ir t.t. Taip pat ir gotarnavimo
kultara: zmoniy apranga, paslaugumas, informacijos pateikimas, galiausiai elementarus zmogiskumas.
Kl. O kaip su posakiu, kad auksasir pelenuose ziba?

Ats. Jisgdiojatik rastiems daiktams, ne perkamiems.

Kl. Kas Jums yra prabanga?

Ats. Stai 3itos taures vynui. Pagamintos XVII amziuje Ispanijoje garsaus meistro. Jas paveldéjau is
mociutés ir paliksiu savo vaikams. Tai tarsi giminés relikvija

Kl. Kaip manote, kas motyvuoja zmones pirkti prabangos prekes? Atliekami pinigai ar dar kas nors?
Ats. Nebitinai. Kitas gali kelis metus ar desimtmegius taupyti, kad nusipirkty kazka labal nuostabaus.
Tokiy dalyky zmogui nereikia daug. Kartais pakanka vieno vienintelio. Juk jis perkamas sau- niekam
kitam. Aisku, yra kategorija zmoniy, kurie mégdzioja taip vadinama €elita ir perkatai, ka mato, kad kiti
turi. Taciau dazniausiai tikros prabangos daiktai néra demonstruojami, jie tyliai laikomi namuose,
banko seifuose ir tik retkarciais isvysta dienos sviesa. O ir kur dabar, pavyzdziui, nueis su safyry
diadema? | prekybos centra? [ kirpykla? Arba ar eisi i darba su brilianty kolje? Juk tada vis pagalvos,
kad jis netikras. Vienintelis prabangos akcentas, kuris viesai demonstruojamas Vakary pasaulyje, yra
vedybinis ziedas. Bet ir tai jis simbolizuojadaugiau, negu tik piniging verte.

Kl. Acit, kad pasikalbéjome.

Ats. Prasau.
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