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IVADAS

Problemos aktualumas ir jos sprendimo litinumas. Vartotojai yra labai svais visoms
organizacijoms. Jie lemia organizacijos pardayvapimtis ir pela, primdami sprendimus pirkti.
Norint pasiekti organizacijos tikslus tenkinantte#wjo poreikius ir norus, svarbu Zinoti vartotojo
savybes, elgsenos tendencijas, jo elt@mniartius veiksnius bei jiems galintaka — Sie veiksniai
yra vartotojo kulira. D¢l svarbaus kuitrinés situacijos vaidmens vartotojo elgsenai, svarbu
suprasti skirtingus kuitinius elementus. Labai svarbi kifbs jtaka Sventiniam vartojimui.
Atitinkamos Salies vartotgj kultdriniy jprociy Zinojimas leisi lengviau prognozuoti Sventinio
vartojimo apimtis joje.

Konkurencirg aplinka nuolat skatinamones mstyti naujoviSkai, keisti nusistépsias
nuostatas ir sampratas. Vartatopharakterio savyds, vertyles, sentimentai, religija teikia
informacijp gamintojams, kaip sukurti ilgalaikes ir patvaripgemones vartojimui skatinti, o
pardagjams — kaip pritraukti pirius.

Problemos iStyrimo lygis Vertinant Siuolaikines vartotojo kalines vertybes, darbe
siekiama pateikti kuiliros ir vartojimo teorinius aspektus, iSnagtinkultaros jtaka Sventiniam
vartojimui, jvardinti pagrindinius kuitrinius veiksniusitakojartius kakdini vartojimg, tafiau
neanalizuojamas rySys tarp kulbs ir kity vartotojo elgegitakojartiy veiksni, taip pat mazai
démesio skiriama rySiui tarp atskikultariniy veiksniy.

Darbo objektas - kultirositaka Sventiniam vartojimui.

Darbo tikslas - iSsiaiskinti kulirositaka Sventiniam vartojimui.

Darbo tikslui pasiekti iSkeltuzdaviniai:

1. pateikti kul@iros ir vartojimo teorinius aspektus;

2. iSsiaiskinti kulirosjtaka Sventiniam vartojimui;

3. nustatyti kulirositaka kalediniam vartojimui Lietuvoje ir Jungtése Amerikos Valstijose

(JAV);

4. Sudaryti teoripkultirosjtakos Sventiniam vartojimui model

Darbo struktara. Pirmoje darbo dalyje tiriama kilta ir vartojimas, analizuojama kaitbs
itaka vartojimui. Antrojoje darbo dalyje, remiantaksiau atliktais tyrimais, analizuojama
kultaros jtaka Sventiniam vartojimui. Téeje dalyje empirinio tyrimo pagalba tiriama Kirbs
itaka katdiniam vartojimui Lietuvoje ir JAV.

Tyrimo metodai. Kalédinio laikotarpio vartojimo ypatumams iSsiaiSkintiarbe buvo
naudojamas bendramokslinis tyrimo metodas - lygmjamokslirés literatiros analiz, sintez ir

abstrahavimas. Atliekant empifityrima buvo naudojamas kiekybinis tyrimo metodas — anketi



apklausa ir kiekybie duomem analiz bei kokybinis tyrimas — giluminis interviu. Atliktyrimai
leido pagisti kultiros veiksni itaka kalediniam vartojimui Lietuvoje ir JAV.

Praktin é ir teoriné darbo reikSmé. Kalédinio vartojimo Lietuvoje ir JAV analizigalina
sieti ir lyginti tarpusavyje skirtingkultaros element jtaka Sventiniam vartojimui. Tyrimo anketos
ir giluminio interviu pagalba gautais duomenimigéganaudotigmores siekiaios padidinti savo
prekiy vartojimg kalediniu laikotarpiu. Anketa bus nesunkiai transforpamea kultiros jtakos
vartojimui kity Svergiy metu tyrimams.

Darbo apribojimai ir sunkumai . IStirti kultaros jtaka vartojimui sudtinga, kadangi
skirtingy Saliy kultiros turi keliolika ar net keliasdeSimt elemeni§ kuriy iSskirti svarbiausius ir
naudingiausius konké&eos Saliegmorems ir prekip grupems pakankamai sunku.

Darbo struktiiros paaiskinimas Darlm sudaro 67 puslapiai. Pagrindendarbo dalys:
santraukajvadas, trys éstymo dalys, iSvados. Darbas iliustruotas 5 léme ir 30 paveiksi.

Rengiant darfy iSanalizuoti 48 literatos Saltiniai. Darbe pateikiami 2 priedai.



1.KULT UROSJTAKOS SVENTINIAM VARTOJIMUI TEORINIAI
ASPEKTAI

Globalizacijos problemos kasdien paige bemaz kiekviem imorg. Visai nesvarbu ar Si
imore tarptauti@ ar veikia tik savo nam rinkoje. Kai kurie mokslininkai mano, jog verslo
globalizacija rodo ir kuttring globalizacia. Tatiau skirtingose kuttrose vyrauja skirtingi vartojimo
iprociai. Ta pait produkt skirtingy Saliy vartotojai gali pirkti @l visiSkai kitokiy priezagiy. Tockl
kompanijos, kurios sugeba suprasti ir iSskirti takgus vartotaj poreikius skirtingose kultose,
turi geresnes galimybes iSsilaikyti konkureriggn kovoje. Labai svarbumores tarptautinio
marketingo strategij jei imorg tarptauti, arbaimones, kuri veikia nam rinkoje, marketingo
strategip pritaikyti vietinei rinkai, ypating démeg skiriant vartotog kultirai. D¢l didelio kultirinés
situacijos vaidmens vartotojo elgsenai, svarbu astppaius kultiros elementus. Sis supratimas
leisty sukurti marketingo kompleks kuris geriausiai atitikt specifire kultiira ir leisty pasiekti

platesi vartotoyj; rata konkre&iame regione.

1.1.Vartojimo samprata ir vartotojo elgsena

Skirtingi mokslininkai savaip aisSkina vartojimo kéng. Pats zodis vartoti, kaip
aiSkinama lietuwi kalbos Zodyne, reiSkia tenkingprastinius, kasdienius, nuolatinius poreikius,
taikyti praktikoje arba naudoti kaip priemprkokiam tikslui Enciklopedijoje ,Encarta“ Zodis
~consumption“(liet. vartojimag apitidinamas kaip prekiir paslaug pirkimas arba pirkt prekiy
ir paslaug kiekis. Angly kalbos Zodyne Zzodiscpnsumption (liet. vartojimag apibidinamas
panasiai — suvartotas kiekis arba vartojimo veiksma

Pasak Warde (2005) vartojimas turi dvejopikSne — pirmoji reikSné - pirkimas, antroji -
naudojimas. Mokslininkas pazymi, jog abi reik&mokslirtje kalboje ir tyrimuose sutraukiam@s
vieng. Siame darbe taip pat bus laikomasi nuostatos, pjdimas ir vartojimas yra tas pats
reiskinys.

Sandlin (2005) vartojim apibizia kaip preky ir paslaug karima, pirkima ir naudojim.
Vartojimas, pasak mokslinigk, pastaruoju metu tapo pagrindiniu objektu aplinki sukasi
daugelio Zzmonj gyvenimas. Gyvenimoaadlo pasirinkimas ir vartojimo galimyb itakoja vartotojo
identitet labiau, nei uzimamos pareigos ar kiti veiksnian@in (2005) taip pat pastebi, jog Siuo
metu gyvename pasaulyje kuriame labiausiai vertasawartojimas ir vartotojas. Vartojimas daznai
apibgziamas kaip procesas, kusudaro socialiy kultiriné ir ekonomirg praktika. Vartojimas
tampa daugelio Zzmaoui,moraline doktrina® — pvz. automobilis suteikiadeg, galia ir dziaugsm.



Si doktrina uztikrina vartotojui galimyxinktis, reikalauti, naudoti ir ggautis materialiais daiktais
ir patirtimi.

Cernevtiate (2006) pasteljo, jog Siuolaikis visuomess vartojimo prigimi
analizuojantys kuitros teoretikai Jean‘as Baudrillard'as ir Mike'asatRerstone'as teigia, kad
postmodernioje visuomeéje vartojimas — tai daugiausia Zemklartojimas: preks perkamos tam,
kad hity panaudotos kaip zenklai. Kiti mokslininkai tai, gjopirkimas suteikia vartotojo
pasitenkinina ar savirealizacijos galimybes, vadina mitu.

Sqvokos vartojimas, vartotojas, vartotojo elgsena ryeatsiejamos viena nuo kitos. Pasak
Bagdonieks ir Hopeniegs (2005), vartotojas — ne tik lygiavertis paslaugpkejo partneris, bet ir
butinas paslaugos teikimo dalyvis, be kurio @itglpaslaugos.

Vartotojo elgsena skirtingmokslininky apib&ziama panasiai.

Vartotojo elgsena — tai individo veiksmai, sesgu preks isigijimu bei vartojimu ir
apimantys jo poelgius nuo atsiradimo problemosiakgali iSspesti prekés isigijimas, iki reakcijos
1 jauisigyta preke. (Pranulis, et.al., 1999, p. 127).

Vartotoj y elgsena

Mokslas apie individus, grupes ar organizacijasjur
naudojamus  procesus renkantisjsigyjant/perkant,
vartojant ir pasalinant gaminpaslaug, idé¢ja, kad gatty
patenkintisavo poreikius ir norus.

Svarbiausi aspektai

A 4 A 4
Procesai Individai/grup és,

organizacijos

A 4 A 4
Pasirinkimas, Individai/grup és,
pirkimas, vartojimas, organizacijos
pasalinimas

Saltinis BAKANAUSKAS A. (2006). Vartotoj elgsena. p. 11

1 pav. Vartotoj y elgsenos elementai

Vartotojy elgsena — mokslas apie individus, grupes ar orgaijas ir jj naudojamus
procesus renkantigsigyjant/perkant, vartojant ir paSalinant gapnipaslaug, id¢ja, kad gadty
patenkinti savo poreikius ir norus (1 paveikslgBakanauskas, 2006, p. 10).



Vartotojo elgsena — tai Zzmogaus veikjaigyjant, vartojant produkt paslaug, apimanti
sprendiny priemimo procesus, kurie atliekami iki pirkimr po ju (Urbanskien, Clottey, Jakstys,
2000).

Tie patys autoriai pastebi, jog svarbiausia vajtowdgsenos asis yra vartotojas, kuris kaip
asmenyb yra sudtingas subjektas, o jo elgeselengva prognozuoti, kadangi jis jitakojamas

daugelio veiksnj (2 paveikslas).

Socialiné aplinka:

Kultara

Socialire klag
Tarpasmeniéjtaka
Seima

Individual @is skirtumai Socialiniai veiksniai

Vartotojas, .
e Laukiama nauda

e Kity asmen dalyvavimas
e Papildomi stimulai

o Asmenyles tipas
e Gyvenimo stilius
¢ Motyvacija

pirk éjas

Saltinis: URBANSKIENE R., CLOTTEY B., JAKSTYS J. (2000). Vartotpglgsena. p. 27.

2 pav. Vartotojy elgsen jtakojantys veiksniali

Tuo tarpu vartotej poziari autoriai apibéZia kaip ilgalaik pazinimo, emocij ir elgesio
proces rezultas, susijus su vartotojo aplinkos pazinimu ir prisitaikymu @jos.

Taip pat teigiama, jog pawmiai yra zmogaus reakcija tam tikrus objektus, rodanti, ar
vartotojas palankiai, ar nepalankiai nusitsikkokio nors ,objekto” atzvilgiu. Jie kaupiami asmse
samonrgje visa gyvenimy ir bet kuriuo momentu galidbi aktyvuoti pazinimo proceso metu. Kadangi
poziariai yra psichologinio proceso iSraiSka, jiéra pastebimi tiesiogiai, &&u apie juos galima
spresti iS to, k zmores kalba, ir lg daro.

Overby, Woodruff ir Gardial (2005) iSskiria veikssj kurie tiesiogiaitakoja vartotaj
vertybes, kuriomis jie vadovaujasi sprendinsigyti konkreias prekes ar paslaugas procese (3
paveikslas). Modelyje vaizduojami prekir paslaug verg, vartojimo priezastys, vartotojo norai
tiesiogiai veikai vartotojos@moningy ar negmoning sprendim pirkti viena ar kita preke modelio
autory apibendrintai vadinami vartotojo ver@yis. Prekiy ir paslaug veré arba nauda modelyje
skaidomaj dvi savybes — konk&ea ir abstrakia. Konkretis pozymiai yra fizids prelkés ar
paslaugos savys, kurias vartotojas gali tiesiogiai suprasti, tskikaip spalva, dydis, kaina

Abstrakiis pozymiai - kokyb, patikimumas, pritaikomumas. Pasfarpozymi vartotojas negali

10



tiksliai jvertinti vadovaudamasis tik p@jiais. Vartojimo priezastys, o taip pat ir paseékmyra
rezultatas p&aos vartojimo situacijos - vartojama galitb dél asmening, socialinyy ar funkciniy
priezasiy.

Kai kurie mokslininkai vartotojo norus prilygina natojo kultiros vertylims. Tuomet

kultaros vertylgs jtakoja ir vartotojo tikslus.

Vartotojo norai

Vartojimo priezastys

'\“As_menlnes \ SOC|ol|nes“‘_;

Funkcmes >

Prekiy ir paslaugy

-(—)- Abstrakti

Konkre’rl

Saltinis: OVERBY, J.W, WOODRUFF, R.B., GARDIAL, S.F2005). The influence of culture
upon consumer's desired value perceptions: A rekesgenda. p. 142.
3 pav.Veiksniai jtakojantys vartotojo sprendima pirkti

Dvikryptés rodykks modelyje rodo veiksni abipug priklausomyle vienas nuo Kkito.
Subrendus vartotojo norui tiksligvardinta vartojimo prieZastis pesl nustatyti, kokios vartojimo
paseknms bus konkré&oje naudojimo situacijoje. Ir atvirkiai — Zinant vartojimo pasekmes, galima

numatyti vartojimo priezastis.



1.2 Kultira ir jos veiksniai

Vis dazniau dirbtinai stimuliuojami vartojimo pokéi, primetamos nuomonisimuliacijos,

formuluojami vieningi pofiriai | pagrindines gyvenimo problemas. Visa tai atliekama

analizuojant beijvairiai veikiant vartotojo kuftros veiksnius, togl norint suprasti Spoveilj bitina

suvokti p&ia kultira ir jos sudedalsias dalis.

1.2.1 Kul#@Eros samprata

Atkreipiant c¢tmeg i nacionalinio elgesio kultines Saknis,

pastebimas visuorgenir

versle, galima numatyti ir pakankamai tiksheertinti, kaip kiti reaguos jiems parengtus planus ir

koks tvirtas busy poziaris.

Skirtingi autoriai skirtingai apilézia kultiros svoka (1 lentet).

Kult aros apibrézimai

1 lentet

Kultara yra savitas iSmoktas visuonésrgyvenimo, bendravimo ir atsakymg

aplinkos stimulus idas. Siuo ddu tarpusavyje dalinamasi ir paveldima.

D Bakanauskas, 2006

Kultara — tai visuma iSmolgt vertybiy ir elgesio norm, kuriomis dalijasi

visuome ir kurios padeda formuoti tam tikwisuomes nari; elges.

Urbanskiesn, et.al, 2000

Kultara apima visus grupés veiklos aspektus — gstysen, tikéjima,
pazinima ir jausmus, kurie susikaépper ilgus socialini grupiy egzistavimo

amzius ir buvo perduodami i$ kartosart.

Kroeber, Kluckhohn, 1963

Kultara yra reikSmi sistema, kusi tos kultiros nariai suteikia:
e asmenims,
e aplinkai, sudarahai ta kultiira.

o kultara yra tai, kas Zmams kg nors reiskia.

Rohner, 1984

Kultdra yra procesas, kurio metu znéen kontaktuodami vieni su kita

betarpiSkai ar menaikiniy déka, igyja Zinias, sentimentus, &jfima ir t.t.

sSlekys, 2003

Kultara - tai socialiai funkcionuojanti ggoka. Jos neiSbandysi moksg
meégintuwelyje. Kultara pl&iausia prasme yra takitipiniy formy sankaupa
Tai ansamblis ar registras wisesam socialiniy (komunikaciniy) formuy,
suprantamai organizuojéin kontaktus. Sitaip sukonstruota kults svoka
atitinka teigin: kultira yra socialinis ,totalus fenomenas", pasizymif

universaliu pritaikomumu.

Id-uchs, Heinze, 2004

ntis




1 lenteks sinys

Kultira — tai gyvenimo visuma, apimanti tokius dalykagk Grundey, 2008
estikétinas elgesys;
svertybes, tikéjimas;
ekalba;
ekity visuomems nari; pavyzdys;
epagrindas vertyli charakterio savyhj elgesio norm badingy

tam tikrame regione.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Nepaisant koncepajgausos, pau tiksliausiu ir labiausiai atitinkatiu esng galima laikyti
Tayloro kultiros apibézima suformuluog dar 1871 m. - kuiira pla&iausia jos etnografine prasme
yra visuma, kuri apima zinias, tikma, meny, morak, jstatymus, papkaus ir visa kita, § Zzmogus

1gijo budamas visuomeis dalimi.
l. Jokiy skirtumy tarp kult @aros ir ekonomikos. Vienajtraukia kit 3.

[l. Kult @ra ir ekonomika atskiriamos

Ekonomikai suteikiamas auksStesnis statushfod svarbos kuriant produktyaja verke

EKONlOMIKA Kultara

g

Production Consumption

[1l. Naujos perspektyvos kultaros ir ekonomikos santykyje
Kultarajtraukia ekonomik

KULTURA
s
Ekonomika _alstykes valdymo organai Ideologija
Svietimas Seima
Institucijos Produkcija Vartojimas
Simboliy sistemos

Saltinis: SOLOMON, M., BAMOSSY, G., ASKEGAARD, SHOGG, M.K. (2006).
Consumer Behaviour an European Perspective. p. 499.
4 pav. Santykio tarp ekonomikos ir kultiros raida



Atitikmenj ank&€iau miretam kultiros apibézimui pateikia Salomon, Bamossy, Askegaard
ir Hogg (2006) teigdami, jog kulta — tai interpretaaij sistema, kua naudojame suprasti aplink
vykstartius kasdienius ir ypatingus reidkinius. Sie aufdg# pat pateikia santykarp ekonomikos
ir kultaros (4 paveikslas).

Paveiksle vaizduojama santykio tarp ekonomikosltikos raida. Pazymima, jog Siuo metu
mokslininkai kultira jtraukia ekonomik ir ja jtakoja, tuo p&iu metu darydamataka ir kitos
svarbiausioms gyvenimo sritims — iSsilavinimui, tingijoms, simboliams, valsty@s valdymo
organams, Seimai, produkcijai, ideologijai ir, galsiai, vartojimui.

Apibendrinus autou mintis, galima teigti, jog kuiira gali egzistuoti, tik tada, jei egzistuoja
visuomee, ir priesSingai, kiekvienai Zzmonivisuomenei yraidinga tam tikra kuttra, kura sudaro

veiksniai, daugiau ar maziau, priklausantys viemas kito.

1.2.2 Kult@riniai veiksniai

Imorems labai svarbu Zinoti vartotojgrocius, nes detali vienos ar kitos tautos &rds
analiz leisty pasiekti didej dali vartotoy tame regione. SkirtingSaltinh duomenimis, pasaulyje
yra Simtai kultiry ir Si aplinkyke labai apsunkina rinkodaros specialistarly didindama skirting
poreikiy Zzmonip skatiy. Kultiros poveikis vartotaj jspraudziaj tam tikrus émus, kuriuos
iSryskinus tapt lengviau jtikti pirkéjui. Imore sialydama vartotojams savo prekegiertinti
atitinkamos tautos kulta, neperzengti jos nonm 5 paveiksle pateikiami pagrindiniai kiufiniai
komponentajtakojantys vartotojo elges
Charakterio

savyles
(individualizmas

Religija Vertybés
Kalba

PAGRINDINIAI , Nuostatos ir
KULT URINIAI sampratos

/ KOMPONENTAI
/ \ Tiketinas

Maistas
elgesys
Sveika nuovoka

: VyriSkumas
Laiko .
. (materializmas)
orientacije

Estetika <

Sentimentai

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal HOFSTEDE, G9{)Cultures and Organisations: Software of the
Mind. Intercultural Cooperation and Its Importanfa Survival.

5 pav.Kult ariniai komponentai
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Kiekvienoje kultiroje nuolat vyksta kuiiriné difuzija (supanajimas) - kultiras ketia
kontaktai su kitomis kuitromis. Naujos idjos, vertykés, tradicijos yra perimamos is kikultiiry,
kai kurios pakeaiiamos. Liubinied pastebi, kad tarp kuilty gali Kilti konfliktai, kurie tarp labai
skirtingy kultary gali veikti visuomenj ir juy kultary pagrindus. Matydami, kaip gna tai, kuo
giliai tikéta ir vertinta, Zmoés patiria kuliirini $oks. Zmogus jatiasi neteks pagrindo po kojomis.
Uzvaldo nerimas, tampa neaisku, kaip toliau eligtgg/venti. Kultirini Solka sukelia nesugejimas
orientuotis ir prisitaikyti naujoje aplinkoje, neglejimas suvokti kitos kultros elgesio taisykii
bei gyvensenos.

Pastarajame paveiksle iSskirti kulhiai komponentai, autoriaus nuomongakojantys
vartotojo elgeg

Kalba. Lietuviy kalbos Zodyne publikuojamame straipsnyje Daujotgigia, jog kalba yra
kultaros tekstas, kuris perzengia savo ribas, lemtingwaigjais kalba persmelkia Zmogaumerne
kaip didis egzistencinigipestis.

Kalba, vadinama simbajisistema, kurios pagalba znésnbendrauja tarpusavyje. Kalbos
simboliai yra dvejopi: rasytiniai ir sakytinialvairiose kultirose kalbos simboliai yra skirtingi,
skiriasi net rasymo illas. Vakaruose zmés raso is kairs | desir, Siaues Afrikoje ir Vakan
Azijoje — IS desSins | kairg, Ryty Azijoje — iS virSaug ap&ia. Kultara kalbos dka yra perduodama
IS kartosi karta Kiekviena kalba yra unikali ir kiekvienoje kalbojasime zZodzi bei iSsireiSkin,
kurie neturi tiksly atitikmen; kitoje kalboje. Kiekvienoje kalboje tam tikri siroliai turi atitinkan
savih emocin atspaly. Ta pati frag, iSverstaj kitas kalbas, gali @i suvokiama skirtingai.
Svarbiausia yra tai, jog zmés suvokia pasaulper kultiring kalbire prizme. Todél gramatirés
klaidos nedaro tokios zalos kaip kalbos neéjatas.

Religija. Religija literatiroje daZnaijvardijama kaip viena i$ pagrindinkultiry skirtumo
priezasiy. I[domu, jog Hofstede (1991) katbs skirtuny priklausomyl nuo religijos neigia,
teigdamas, jog religija kaip tik sumazina skirtumtagp kultiry ir religijos dtka jos tampa
panasSests vienaj kita. Jis taip pat mano, jog didziausi Kuli skirtumai atsirado didziosioms
religijoms skylant.

Taciau, reilkety nepamirsti, jog religija buvo ir bus svarbiausiasiomers kultiros Saltinis.
Jau dabar vakarvisuome® turéty atkreipti dmeg i islamiSkyji pasaul, nes nezinodama ir,
svarbiausiai, nesiekdama apiezjnoti negali ilgiau islikti. Didziulis Islamo rgjijos iSpaziju
skatius neabejotinaitakos ne tik vakarpasaulio mstyma, bet ir kultira (Humphreys, 1996).

Visi visy religiju iSpazirgjai bent kartais yra linkpriimti pirkimo sprendimus, susijusius su

ju religiniu identitetu. Kaip teigia Urbanski&n Clottey, JakStys (2000), nors daugelio aut
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gyvenimas vis maziau veikiamas religimuosta, vartotoj; elgesys susjp sujvairiu religiniy
Svertiy Sventimu. Pavyzdziui, Kétlos tapo pagrindiniu dovanpirkimo sezonu per metus.
Lietuvoje, po Nepriklausomyis atkirimo religines Svents tapo populiarios, tuo pia
suintensy¥jo ir su jomis susijusi atributy pirkimas. T&iau tai stipriai veikia vakarietiSka kala ir
tradicijos.

Ne tik Lietuvoje, bet ir kitose Salyseéma dazni tyrimai siekiant istirti kaip religiniai
isitikinimai veikia vartotojiSkas vertybes ir lojaha. IS Urbanskie& Clottey, Jakstys (2000)
iSskiria fakt, jog protestantai ir katalikai pirmenyleikia ramesniam, atsiskyiSkam laisvalaikio
leidimui, Zydai labiau régsta kompanijas, katalikSeimose priimant sprendimus perkant digesn
itaka turi vyrai, zyd; ir nereligingose Seimose abu sutuoktiniai Siemergimams tujo vienody
itaka. Vartotojai, laikantys save religingais, labiaurtirea draugiSk ir paslaug personal nei
maziau religingi vartotojai.

Laikas. Kultaros cemesys laikui apiliziamas kaip svarbus veiksnys uzmezgant asmeninius

santykius versle.

2 lentet

Kult aros tipai laiko atzvilgiu

(@) Linijin ¢ laiko kultaroje | Kultaroje, kur vyrauja darbas, kur didelreikSne turi laiko
samprata planavimas, labai svaiib ilgalaikiai, rimti asmeniniai santykiai.

(b) Ziediné laiko kultiroje | Kultiroje, kurioje laikas yra maziau svarbus, egzistasjamenini

samprata santykiy svarba, téiau tik tuo atveju, jei nuveikti svarbesni darbai.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal GRUNDEY D. (90GBulture As The Object of Studies &
Management In Various Cultures.

Visuomertje, kur cemesys nukreiptag pelra, laikas yra brangi, net deficiénprelé. Jis
béga greitai ir jei nori tusti naudos iS jodkmes, turi nuo jo neatsilikti. Amerikigai yra veiklos
Zzmores, jie nenggsta nieko neveikimo. Piausio laiko nesugizinsi, bet dabartgali griebti ir
suskirstyti taip, kad ji tau tarnayartimiausioje ateityje. Ateitis tiesiogiai prikiso nuo dabarties —
kaip sugebsi iSnaudoti esamlaika.

Salies laiko orientacija — laipsnis, kuriuo norinmasiekti ilgalaikius tikslus. Laiko
orientacija yra dar vienas aspektas, klofstede (1991) prijuriggprie vyriSkumo, individualizmo ir
kity, savo numatyt, kultariniu komponeni. Pasak, Hofstede, ilgos laiko orientacijos s
pasizymi kantrybe, iStvermingumu, vyregni ir prottviy pagarba, paklusnumo jausmu, pareiga
dideliems dalykams. Illgos laiko orientacijos paviadl Honkongas, Singapas, Taivanas,

Japonija.



Pasak Pruskaus (2004), Sveicarijoje ir Vokietijajas yra tarsi religija. Sios Salys drauge
su Britanija ir apskritai anglosaksisku pasauliydBrlandais, Austrija ir Skandinavija, kaip rodo
ankgiau pateikti skaiiai, tikslingai supranta laikir veikla. Kaip ir amerikig€iai, jie jtaria, kad
laikas, praéjes neprémus jokiy sprendin ir neatlikus jokios veiklos, yra ttgs - nepanaudotas

tikslingai dabatiai ir atekiai.

3 lenteé

Kult ara ir laiko planavimas

Vienaplanis laikas Pozymiai:

e tvarkarasiai;

e paskirstymas;

e punktualumas.
Sios kultiros mSiuoja, skirstgvykius ir koncentruoja svarbiausi
dali — laika. Jos toleruoja tik tam tikrivykiy skatiy per atitinkam
laiko tarm. Monochromirs kulfiros koncentruojasj priezastis

Bendravimas ir argumentavimas tuditippagiisti logika.

Daugiaplanis laiko | Stresas ir noras uzbaigti darbiiaukia Zzmones labiau, nei noras

planavimas laikytis iS5 anksto numatyto tvarkatad. Laikas neribojamas, ji

[72)

nesureikSminamas labiau, nei zmogiSkumas. Ateitis rvirtai
planuojama. Susitari;mdaznai nepaisoma ir svad planai gali
buti paketiami per kelias akimirkas. Dauggllalyky gali vykti tuo
p&iu metu. Tradicids visuomens, ne industriess kulfiros
daZzniausiai  polichromis, koncentruotos | pusiausvy,

komunikacija ir argumentai taip pat pggr pusiausvyra.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal GRUNDEY D. (90GBulture As The Object of Studies &
Management In Various Cultures.

Laiko orientacijosjitaka vartotojo elgsenai galiith apibreZta kaip stipri vyresmju Seimos
nariy jtaka arba pastebimas g#&sp vadovavimas kietiems individams. Be to, kaip @laist
Bakanauskas (2006), ilgos laiko orientacijos galioalyti Zmorms dazniau sekti pastovesnip |
problemy sprendimo, o ne daryti greitus laikinus sprendimiigalaike perspektyva tai pat yra
pastebima nuostatoje, jog asmensikaltyra gerbtina.

Materialioji kult @ra. Materialiaja kultiira sudaro visa tai,&sukiré ir kuo naudojasi vienos
ar kitos visuomets nariai. Zmogaus sukurti matefial daiktai, objektai yra tipiSkas kattniy
vertybiy atspindys. Zmogaus rankomis sukurta aplinkos dadima ne tik materialius produktus,
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bet ir socialines institucijas, pvz.: Seima, Swiets, sveikatos apsauga. Visos Sios institucijos
funkcionuoja pagal tam tikras Zzmarsukurtas taisykles, normasigtatymus. Liubinieéteigia, jog
materialioji kultira atspindi toje visuomeéje sukurtas irjvaldytas technologijas, zinias ir
intelektualiji produkt. Technologija glaudziai siejasi su matedgli kultira. Technologij déka
tam tikra gamtia aplinka tampa kulirine. Technologiniai pokyfai vyksta spatiau, nei socialiniai

ar kultariniai. Pasak autés, kulfirinis atsilikimas apibdinamas kaip socialés ir kultirinés
aplinkos neatitikimagsivyravusiy technologini salygy arba, kai kulira kinta, nors kuitriniai
pokyiai vyksta Eciau, negu ekonominiai ir technologiniai pakai.

Hofstede (1991) materiali kultira pavadino vyriSkumu (maskultizmu) ir apié ja kaip
laipsn, kuriuo visuomeés nariai atskiria vyriSkus ir moteriSkus vaidmemispalankiai priima
agresywv ir materialistie elgsen. Visuomens vertyles yra skme, pinigai ir daiktai, dominuojant
vyriSkumui. Feminizmas, Hofstedes parau, yra situacija, kurioje dominuojéios visuomeans
vertykeés yra fipintis kitais ir gyvenimo kokybe. JAV ir VakarEuropos Salys yra vidutinio arba
auksto vyriSkumo visuomeés ir vertina materiali turta. Norvegijoje ir panasSiose Salyse
pasiekimai yra apiziami zmogisSkju kontakty terminais ir dorgjimusi aplinka. Bakanauskas
(2006) pazymi, kad tokiose visuonmise ZmoRs linke pabgzti bendradarbiavimo, draugisSkos
atmosferos palaikymo ir darbo saugumo syarb

Nuostatos ir sampratos.Nuostatos ir sampratos, glaudziai siejasi su tijadgs — kas
vienoje Salyje nusist@yg ir svarbu, kitoje Salyje galidi visiSkai nesuprantama.

Zmores gali perimti (atkartoti) kit tauty paprd@ius, elgsen, nepazeisdami esminisavo
isitikinimy. Veiksmus nesunku égdzioti, netgi tam tikru mastu galima iSmoktairiy tarmiy,
tatiau mirtiy nepamatysi, neisgirsi. Jos galitbatskleistos nenoromis, apsimetant ar gudraujant.
Kultariniai sunkumai atsiranda neéldo, kad pavyzdziui, ne visi moka valgyti lazélaiis kaip kinai
ar japonai ir pan. Visuomeje nusisto¢jo tam tikros sampratos ir vert§® kurios savaip apriboja
ir pazenklina.

Visose Salyse laikomasi didsl Siy samprai dalies. Dideds jvairoves pasaulyje yra daug
tvirtai ir panasSiaijsiSaknijusi bendn samprai labai skirtingose visuomeése. Garb, pareiga,
meil¢, teisingumas, ékingumas ir kerstas yra pagrindiniai vokig kiny, araly principai. T&iau
daZnai neatkreipiamasmmesysi tai, kad Sis pofiris | daugelyje kuliry pripazstamas sampratas
kiekvieno vis kitoks. Kino pareiga ne tokia patgifx ameriki€io, o angliSkas kersto supratimas
mazai kuo panasussicilietisSka.

Skirtingi poziriai | laika, erdw, pomirtinn gyvenima, gamt ir tikrove uzdarose

visuomerse maZzai turi poveikio tarptautiniam verslugisa atvirose visuomese tai itin svarbu.



Tampa akivaizdu, kad sampratos yra tiesios ir agskskirtingi tik poZiriai i jas. Ir
vokieciai, ir britai per dalykiSkus susitikimus norélgningy rezultat,. Vokieciai isitiking, kad to
pasiekti galima vadovaujantis tiesa, gryna dorsatiéegul ir nelabai malonia. Britams svarbiau, kad
nekiaty sudrumsta ramydb Teisingi gali liiti netgi du absolitiai prieSingi podiriai.

Daugumos kuitry nariai mano, kad elgiasi etiSkai¢i@u kas vienoje Salyje laikoma etiSku
elgesiu, kitoje gali titi visisSkai prieSingai.

Pruskus (2003) pastebi, jog pavyzdziui, ametikielaiko japon; elges neetisSku, jeigu Sie
sulauzo sutait Japonai sako, kad neetiSka taikyti sutarties iters) pasikeitus aplinkymns. [ tai,
kas etiSka ir kas neetiska, italaiiilabai lanksiai, ir dél to Siauts europiéiai kartais suabejojayj
saziningumu. Italai, nusizengdami taisykis ar apeidami kokiugtatymus aistatus, mano egal
ne tokie ideals, kaip, tarkime, Sveicarai, bet labiau zemiSke da¥s nelaiko korumpuotais,
nemoraliais ir neprisipadta veiky nelegaliai. Salyje, kur i$ista biurokratija, gali vilkinti versl
iStisus nénesius ir, jeisiteiki pareiginui, vadinasi, esi sveikos nuovokos.

Sveika nuovoka.Skirtingai suprantama ir sveika nuovokaitiBa atsargiai #iréti i pafg
posak ,sveika nuovoka", nes ,sveikuth ne visi vienodai supranta. Anglkalbos zodyne jis
apibrziamas kaip nuoman pagista patirtimi, o ne mokslu.

Sveika nuovoka, nors iS esmteisinga ir éra neutrali. Jos semiamasi iS patirties, o patirtis
yra saistoma kuiros. Pruskaus (2003) pastfimu, Vokietijoje ar Svedijoje sveika nuovoka
reikalauja tvarkingai stati laukiant autobuso, Neapolyje ar Rio de Zeneirgipti i autobus
pirmiau Kity. Taigi sveika nuovoka reiSkia tih pirmam”. Japonams atrodo, kad sveika nuovoka
reikalauja atsisakyti kiniSko rasto, kuris neakiiu kalbos ir kuf japon; vaikai paggia iSmokti tik
per deSimt meyg, bet jo neatsisak

Maistas. Dar vienas kufiros stebjimo badas yra atkreipti @meg | tai ka Zmores valgo ar
atsisako valgyti, kaip ruoSia maiskada yra patiekiamas vienas ar kitas patiekal&sip greitai
Zmores valgo. Urbanskien Clottey, JakStys (2000) teigia, jog seniai Zinprnuog IslamisSkose
Salyse nevalgoma kiauliena ir negeriami alkoholigg&imai. Lotyny Amerikos Salyse, Afrikoje,
Vidurio Rytuose — pagrindinis valgis patiekiamaksigva popiet, o po valgio nusnaudziama.
Vokietijoje megstamas alus, Indijoje ésos vartojama labai mazai arba ji visai hevalgovii@noje
Salyje nacionaliniu laikomas maistas gali visai atéqii kitos tautos atstovui. PavyzdZziui, kinams
kates ir Sunys yra delikatesasgi@ Europoje apie gigyviiny valgymg baty sunku ir pagalvoti.
Valgymo gretio atzvilgiu lyderiai yra amerikigai — jie linkg valgyti greitai, greito maisto
kavinése. Italai atvirk8iai — turi visy pietavimo ceremonijir pietaudami prie stalo praleidzia kelet

valandj.



Maisto pirkime taip pat galimazvelgti tradicip ir papr@iy jtaka vartotojo elgsenai.
Pastebima, jog advento laikotarpiu pries ddals, gavnios laikotarpiu prieS Velykas dauguma
tikinciyjuy Lietuvoje, pagal religines nuostatas atsisakisam produkf jprasto vartojimo ir kaip
pakaitah renkasi Zuvies ar kitus produktus.

Nors Sie pokyiai procentiSkai nezyims, t&iau kruops$iai apskatiavus ir suplanavus
pardavimus, galima padidintnonés apyvar.

Vertybés. Zmogaus norai, natalus savanaudiSkumas yra varzomas agoymy, kas yra
tinkama, etiSka, moralu ir derama. Natlus savanaudiSkumas priklauso nuo dviggpalenkiam
ivertinimo Saltinii: malonumo ir morak. Siekiant malonumo yra stengiamasi iSvengticke
tatiau Zmogus yra suvarzytas visuorégmormy, isitikinimy bei pagarbos kitam zmogui. Skirtingos
kultiros turi savas vertyhi sistemas, kurios tiesiogigtakoja vartotoy ir pardaéju elges.
Zmogaus elgdsslygoja bendrosios (visuomenei) bei asmeésiwertyles ir asmeninis pofiis.
Remdamiesi vertydmis Zmors vertina save ir kitus. Tai ilgalaikis, patvarumjrodantis arba
numatomas tijimas, kad tam tikras elgesio modelis bus priingimekito asmens modeliui.

Tarptautineijmonei svarbu, kad veikla nesikiyssu universaliomis vertyimis (taip pat
poreikiais), tdiau reikety ypatingai steéti, kad esama strategija uZztiknintjog vertylkes, kurios
priklauso nuo kultros, yra pritaikytos pagal vartotojo pais.

Bendravimas (draugai), materialigero\, socialinis statusas ir prestizas ¢fiknas Dievu,
savarankiSkumas ir laigyfiziologiniai poreikiai, galimyb turéti mégiama darka, galimylke daryti
itaka Zmorems ir jvykiams — vertybs, apibendrinus literatos analizs rezultatus, Siame darbe
iSskiriamos kaip labiausigiakojartius Sventif vartojima.

Charakterio savybés. Bruoz, teorija — tai po4iris { asmenyb atsizvelgiant jos bruozus.
Sis poziris leidZia skirstyti Zmones pagal dominuojagias savybes ir nustatomus poZymius,
kurie pasireiSkia kaip atsakasnuolatinius aplinkos stimulus. Pagal Bakanaugk006), Siame
darbe iSskiriami SeSi asmens bruoZai, pagal kuriwame analizuojama Sio kditos komponento
itaka Sventiniam vartojimui.

NovatoriSkumas —iwingas bruozas iSbandyti naujiems daiktams. Mdiemas — parodo,
kiek asmeniui svarbisigyti ir tureti daiktus. Sags supratimas — juo suvokiamas individo ¢sav
pateikimas kitam asmeniui. Reiknpazinti — parodo Zmogaus porgiknastyti apie daiktus.
Socialinis charakteris — parodo, kiek asmuo yr&igeias iS vidaus ir kiek kitasmen. 1S vidaus
veikiami vartotojai yra savarankiskesminciy ir elgesio. Kit; veikiami vartotojai tikisi poveikio
i$ aplinkiniy dél konkretaus elgsenos pasirinkimo. Tai, kas prirec- bruozas, kuris veda prie tam
tikro pripratimo elgsenos. Priprantama net priaiakalyky kaip nekontroliuojamas noras pirkti ir

pan.
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Tik étinas elgesysSi komponent galima gretinti su s&g suvokimu. Says suvokimas — tai
individo mintys ir jausmai apie save pdbki, koks yra, ir ideal. Socialit saws suvokimo
komponent — tai individojsivaizdavimas kokj; mato Kkiti.

vy

Pirkdamas prekes, vartotojas stengiasi iSlaikythaapagerinti savojo “asS” suvokin
Pavyzdziui, jei vartotojas suvokia save praktiSkwsantiriu, jis pirks konservatywi aprang ir
ramiai leis vakarus namuose.ciau Sirdies gilumoje jis gali néti biti neripestingas, neracionalus
ir romantiSkas. Jeigu toksity ir vartotojo elgesys, jis pirktdzinsus ir sportinius marskinius, o
vakarais lankytsi klubuose.

Dazniausiai vartotojai perka produktus pagal tapKes save realiaisivaizduoja. Taau,
jeigu jo sags vertinimas zemas, o atikis tarp realaus ir idealaus gavsivaizdavimo didelis, tai
vartotojas labiau ligs pirkti pagal tai kuo jis néty biti, o ne pagal tai, kuo jis mano iS tikg ess.

Manoma, kad dazni pirkimai ir priklausomyhuo pirkimo yra vartotojo bandymaeeikti
skirturm tarp savo realaus ir idealus “a$” ir iSsivaduoib Zemo sas vertinimo jausmo.

Sentimental Pagal Schiffman ir Kanuk (2000) pateikigmertybiy ir gyvenimo stiliy
sistem, sentimentalius vartotojus galima priskirti priadinamy atlikéju. Sie vartotojai perka
daiktus @l komforto, prabangauj neveikia. 4 pirkiniu krepSelyje - tik svarbiausi daiktai.
Tarptautiny ZodZiy Zodyne sentimentalus apidinamas kaip labai jausmingas, itin Svelnus, jautru
Zzmogus. Sentimentai — jausmingos simpatijos, SglEusmai.

Zmorems kidinga sieti jvykius, daiktus su praeitimi, ypavaikysés ir jaunysts
prisiminimais — tais, kurie daugeliui tapo f@pestingos lairss simboliu. Visa, kas tai primena,
pazyneta ypatingos svarbos Zenklu.

Estetika. Estetika literatroje apilidinama kaip grozio suvokimas. Grozis — viena iS
zmonijos vertyhi. Graziais vadinami ne tik menaitkniai. Grozio kriterijumi kiekvienas renkasi
savo estetinjausmy ir iSgyvenimus. Tai subjektyvus kriterijus, kutakoja ir bendra aplinka, ir
individualis Zmogaus bruozai. Téldnegalima sukurti absoliutaus grozio kaip etalenti, kas
grazu vienos kuiliros zmogms gali liti visai nepriimtina kitos. Taigi, dsiai galima teigti, kad
grozis yra nepastovi, kintanti estetireikSne.

Zmogaus gefiimas atskirti kas grazu ir kas ne, vadinamas iesteskoniu. Kiekvieno
Zmogaus stetinskori lemia jo aplinka, iSsilavinimas, jausmingumas. siaai groZio suvokime

uzima ypating vieta: grozis iSgyvenamas ir jagiamas individualiai.
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1.3 Kultara ir vartojimas

Vienas i$ iSorini vartotojo elgsenos veikspyra kultira. Pagal Pranpét.al. (1999), kuitra
yra visuomefs gyvenimo hbdas, jos normos ir vertgb, perduodamos iS kartas karta ir
besiformuojanios dabar vykstaiiy reiskini jtakoje.

Kultary jvairove yra labai didel. Pazinus jos privalumus praptume akirgt o misy veikla
ir strategija nestdidesn pelm. Skirtingy kultiry Zmores laikosi t; paiy esminiy samprat, tatiau
zZiari i jas iS skirting tasSky bei perspektyy, toctl ju elgesys kartais atrodo neracionalus ar net
prieStarauja tam, kas kitiems atrogoasta. Skirting kulttiry atstovai turi savus gstymo ir elgesio
stereotipus. T@au skirtingoms kufiroms atstovaujafuy Zzmonip elgesys @éra nenusgamas.
Galima rasti aiSki polinkiy, nuoseklumo ir tradiaij.

Veiksmingos Zinios apie kitkultary pagrindinius bruozus pastebimai sumazina nemasoniu
kultarinio Soko padarinius, suteikidvalgos ir padedackmingai bendrauti su kittaut; atstovais.
Tai ypatingai aktualu tarptautiniame versle.

Literatiroje pagrindigmis kultiros sudedamosiomis dalimis laikomus komponentu&iei
igyjama patirtis. Gyvenimo patiritakoja, kariniai konfliktai, politika, vyriausybbei, Zinoma,
masires informavimo priemos. Pastarieji vartotojgakos veiksniai priskiriami iSoriniams, kai tuo
tarpu vidinius sudaro saviraiSkos poreikiai, pripaao poreikiai, bendravimo poreikiai, savisaugos
poreikiai ir fiziologiniai poreikiai.

Kaip ir kitose gyvenimo srityse, taip ir pirkime lkira taip pat atlieka savo vaidnieiocl
imoréms svarbu zinoti vartotojgrocius. Kultiros poveikis vartotajispraudzig tam tikrus émus.
Imore siilydama vartotojams savo prekes, turi Sias rikadinti ir ju neperzengti.

Kultara daznai apifidinama kaip socialinis paveldas, arba tradicij@dpodamos i$S kartos
i karta, iSmoktas elgesys, gyvenimadas, stilius, idealai, vertgb, gyvenimo normos ir taisydd,
sugeldjimas prisitaikyti prie aplinkos ir bendruomenisksprsti iSkilusias problemas, éfly ir
papra@iy sistema, kuri leidzia valdyti elgseir, svarbiausia, skiria Zzmones nuo ggy.

Kultara, Zinoma jtakoja ir vartotojo elgsen Kultiros jtaka vartotojo sprendimui
pavaizduota 6 paveiksle. Siame modelyje iSskirtys vartotojo sprendimo fag: informacijos
gavimas {vedimas), sprendimo grnimo procesas ir popirkiminis elgesys (iSvedima&skart
planuodamas ar neplanuodanisigyti prek; ar paslaug vartotojos gauna informagijs pardagjo
ir savo sociokufirinés aplinkos. Pardajas vartotojo dmes bando atkreipti naudodamas
marketingo kompleks— prek, remima, kaim ir paskirstymo kanalus. Sociokutiné aplinka savo
ruoztu jtakoja vartotojo nuomenper Seim, neformalius Saltinius, kitus nekomercinius kasalu

socialirg klas; ir kultiira bei subkuliira.
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Sprendimo pémimo stadijoje vartotojo pasirinkismitakoja psichologiniai veiksniai —
motyvacija, suvokimas, mokymasis, asmenylpoziiris. Psichologinius veiksnius taip pétkoja
patirtis, o patirt sudaro — pazinimas, priespirkingpaieskos rezultatai ir alternatyiwertinimas.

Taip pat svarbu, kagakoja vartotojo popirkimin elges. Sioje stadijoje vartotojas arba

nusprendzia pirkimpkartoti arba ne.

ISoriniai jtakos veiksniai

Imores marketingo priemas: Sociokultiriné aplinka:
! 1. Preke 1.Seima i
2. Rémimas 2.Neformatis Saltiniai
Ivedimas: 3. Kaina 3.Kiti nekomerciniai Saltiniai :
! 4. Paskirstymas 4.Socialire klass
5.Subkultara ir kult @ra
Vartotojo sprendimo priémimas
Reikalingas Psichologiniai veiksniai:
atpazinimas 1.Motyvacija :
! 2.Suvokimas
PrieSpirkimirés 3.Mokymasis
Procesas paiesSkos 4.Asmenyls !
5.Poziiris
Alternatyw 4
| ivertinimas »  Patirtis |
e L S
Elgesys prémus sprendimy

| | Pirkimas

' | 1. Bandomasis :

i | 2. Pakartotinis

ISvedimas v

Popirkiminisjvertinimas | .

Saltinis: SCHIFFMAN, L.G., KANUK, L.L. (2000). Comsner Behaviour.
6 pav. Vartotojo sprendimo priémimas
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Analizuojant kuliiros jtaka vartojimui taip pat svarbu suprasti Kulbs funkcip vartojimo
procese. Pasak Grundey (2008) galima iSskirti dggagrindini; kultiros funkciny pozymiy:

e Funkcionalumas- kiekvienoje visuometdje, kultira turi funkcin tiksla, kuris apitidina

veiksmus reikalingus tam tikros Zmargrupes islikimui.

e Socialinis fenomenas- kultira kyla iS Zmoni tarpusavio sveikos, yra Zmogaus

gelkejimas kurti.

o Perspektyva- kultira nurodo ir apibbdina priimtino elgesio normas.

o Mokymas- kultira nérajgimta, ji yra bendravimo su kitais visuonésmariais rezultatas.

o Kontrole — kultiira nurodo kas yra priimtina ir kas ne tam tikrosohim grupese.

e Vertybi nurodymas- kultira leidzia suvokti visuomes vertybes.

o Gel¥jimas bendrauti verbalinis ir neverbalinis bendravimas.

« Adaptacija/pokyiai — kultira ketiasi kartu su visuomene, padeda prisitaikyti paejn

aplinkybiu.

« llgalaikiSkumas- kultira yra tikstar€iy met patirties ir ziny iSraisSka.

« Pasitenkinimas- kultira egzistuoja tam, kad patenkintisuomegs poreikius. Esmis

vertykes iSlieka ilg laika.

Vartotojo kultira pripazstama kaip viena is reikSmingiausi taikliausiai apilndinartiy Siy
dieny realijas ypatyhj. Vartotojo kultira apibgéziama kaip kulira, kurioje vartotaj dauguma
trokSta (oisigije atvirai demonstruoja) prék ar paslaugos, kuri vertinama nél gbraktiniy
priezasiy, bet &l noro parodyti savo visuomenirpactti, pavydo, naujovi ieSkojimo. Pastarasis
apibezimas padeda suvokti, jog dauguma Zmoprekes ir paslaugas gauna keitimo, bet ne
savigamybos iidu. Antra, vartojimas vis dazniau suvokiamas kaipmpina, skatintina, naudinga
veikla. Tretia, zmores vis dazniau vienas Kivertina iS materialiosios pés Galiausiai, Varman ir
Belk (2008) vartotojo kuitra apibidina kaip socialinsantyk tarp kultiros ir socialing iStekliy, Sio
santykio kompromisas pasiekiamas tirgagalba.

Globalizacija daro didzigl itaka kultiirai, kuri savo ruostytakoja vartotojo elges Nors
vartotojo kultira tampa vis globalesn yra ir jgy, kurios S kultirg veikia priesSingai (7
paveikslas).

7 paveiksle pakziamos keturios vartotojo elgesio sritys, kuriaa iyakoja globalizacija ir
skilimo. Sios sritys apima aplinkidentitet, gerow, bei rinkos struktra ir politika.

Pasaulyje yra daugyb3aly, kuriy gyventojai ketiia nuo ekstremali skurdo forny. Sie
gyventojai yra beveik uz rinkos mechanizmauriketiau vistiek dalyvauja rinkos procesuose kaip
pirkéjai. Ttiau, ir Sis faktas neturi paneigti to, kad vartot&jltira, kaip apiadinta Siame darbe,

neegzistuoja tarp daugumos gtk pastarosiose visuomése.
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Noras isigyti vartojimo objektus tapo visuotiniu reiSkinioet tarp vartotaj su ribota
perkamyja galia. Pasak Varman ir Belk (2008), vartotojdtima kartais interpretuojama kaip
vartojimo kontrots mechanizmas, kaip zala aplinkai, kaip naujosSmik gyvenimui suteikimas,
kaip iSsilavinimo tugjimas. Sie autoriai iSskyrketuris vartotojo kuftros aspektus - vartotojo

identitet, rinky kultiira, sociaistorif vartojimo pagrind bei ideologij.

Globalizacijos jegos \/ékilimo jégos \
-Tarptautirés organizacijos P -Regionizacija '

| -Ziniasklaida [ -Eiliniy Zmoniy iniciatyva 1

\ -Internetas Vo) -Regionires prekybos organizacijos _;'
-Pasaulio Prekybos Organizacij% -Visuomenini; aktyvisty grupes

Nepriklausomy veiksniy jtaka vartotojo elgesiui

Aplinka palaikymasjvairowve
Identitetas priklausymas socialiniam sluoksniui
Gerow: prabanga ir turtas, nepriteklius ir perteklius

Rinkos strukira ir politika: Seg&linis vartojimas ir pan.

Saltinis: CORNWELL T.B., DRENNAN J. (2004). CrossH@iral
Consumer/Consumption Research: Dealing with Is&rasrging from Globalization
and Fragmentation. p. 109.

7 pav.Globalizacijos jtaka vartojimo kult @rai

Kai kurie teoretikai artimai jungia vartotojo ki su pramoninio kapitalistinio gamybos
budo kilimu. Teigiama, kad pakeitimas zmgni vartotojus nebuvo twlingas bet kokiam
visuotiniam procesui zmogaus issivystymo, bet toki&uris buvo specifinis tam tikram keliui,
sektam po pramoniniu kapitalizmu.

Vartojimas yra socialié ir kultariné praktika, bet ne tiesiog ekonominis reiskinys.
Analizuojant vartojim kultiros kontekste tampa aisSku, jog ®tws kultiros dedamosios formuoja
viena kit.. 8 paveikslas paaiskina kaip Kurt jtakoja vartotay vertybiy suvoking. Modelio esm —
paprastas suvokimo procesas. Vartotojai, gaanawiormacip apie prekes ar paslaugas, filtruoja
per savo kufirositakot supratina tai prekei ar paslaugai. Schemoje #rdtvaizduojama kaig$is

pro kut Zmogus suvokia pasaul
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Informacija apie prekar paslaug

, Kultara \
1 \
1 \

Vartojimo kontekstas

Savylgse—» ReikSih<«—» Noras

Saltinis: OVERBY J.W, WOODRUFF R.B., GARDIAL S.Rq05). The influence of culture
upon consumer's desired value perceptions: A rekesgenda. p. 147
8 pav.Kult aros jtaka vartojimui

PanaSiai vartojimo kuitos jtaka vartojimui apildina ir kiti autoriai (9 paveikslas),
nurodydami, jog kuttrinés vertyles ir simboliai tiesiogiajtakoja prekes ir paslaugas, o Sitzkoja
konkret; vartotop. Siame modelyjejvedama nauja, mados, reik§mkuri apitidinama kaip
nusisto¥jusios normos ir tiktinas vartotojo elgesys. Vartojimo priezastys ¢ali labaijvairios —

pirmo kitinumo prek, Sventinis vartojimas ir pan.

Vartojimo priemon és Vartojimo tikslas

Reklamos ir magl sistema
Vartojimo priezastys

Kultarinés vertylgs ir simboliai

Prelés ir paslaugos

Individualus vartotojas

Saltinis: SOLOMON, M., BAMOSSY, G., ASKEGAARD, SHOGG, M.K. (2006).
Consumer Behaviour an European Perspective. p. 498.

26
9 pav. Santykio tarp ekonomikos ir kultiiros raida



ISanalizavugvairiy autoriy mokslinius darbus tampa aiSku, joganteisingos ar neteisingos,
geros ar blogos kuitos. Kiekviena tauta turi sawertybu ir elgesio norm variaciy. Kultira réra
igimta, p zmogusigyja socialinio komunikavimo keliu. Ekonongitoei politine Salies aplinka taip
pat stipriai jtakoja Zmogaus kultos supratim. Kultira apima ne tik kaly jvairias simbohy
sistemas, bet taip pat padeda iSlaikyti socialgyeenimo pastovum padeda prisitaikyti ir pati

prisitaiko prie socialinj pasikeitimy.
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2. KULT UROSJTAKA SVENTINIAM VARTOJIMUI

Pasak Sharaby (2008), Svenyra zinomas visuotinis reiskinys, kuris egzistugjao
Zmogaus istorijos pradzios. Tai yra ciklimitualinio veiksmo sistema, kuri apima ati nuo
kasdienio gyvenimo. Sverst gali liti Svertiamos grupje, viesai, visos tautos, bendruoragn
tautines grups, Seimos ar net visos kubs (pavyzdziui, visas krikfoniSkas pasaulis Svéia
Kalédas). Sveris gali hiti susietos su nataliais gamtosjvykiais (Pavasario SventKinijoje,
Indijoje ir Sveicarijoje), istoriniais - religiniaijvykiais (Zyd, Velykos Zydams primena magin
iSsikeélima iS Egipto), ar istoriniai pasaulietiSkvykiai (nepriklausomybs dienos, pvz. Bastilijos
pamimo diena Pranzijoje). Svents taip pat gali @ti Svertiamos mitinio, istorinio ar politinio
veikéjo garbei: dievo (Sveatgimimo garbei Budos Indijoje), Sventojo (Sv. Pairdiena Airijoje),
“Tautos Tevo” (Svent skirta pamigti Gandhi gimima Indijoje ar DidZiojo Kunigaik&o gimima
Liuksemburge), Zymios asmergg Svents gali liti skirtos pl&ios socialigs grugs garbei
(Darbuotoy; Svent geguzs 14ja). Visos Sios ir daugelis kit Svertiy yra kul@iros dalis.
Kiekvienoje kultiroje formuojasi savitos Svest Nors skirtingose kultose jos gali vadintis
panasiai, tdau Sveliamos gali lati visiSkai skirtingai. Norint iSsiaiSkinti vartoip poreikius

Svertiy metu hutina issiaiskinti kaip Siuos poreikiutakoja kultira.
2.1 Kultiros jtakos Sventiniam vartojimui aspektai

Svenes yra Zzmogaus kultos iSdava, ir atlieka nemazai funkcijsmens ir visuomen
gyvenime. Joggalina zmones atsitraukti nuo kasdigrrutinos, suteikia stipyi dvasirg patirt,
pakilimo jausm. Svenes ir ju ritualai taip pat vykdo svarpifunkcija asmens ir bendruomes
sarySio, identiteto Krime, sukuria istoriptestinum, jos taip pat svarbios tam, kad i$ karidarty
perduot; tradicijas. Literairoje religijos minimos kaip svarbiausias Saltinie®iy susikirime.
Religijos turi didziu¢ reikSne paties Svetiy turinio formavime. T&au, Siuolaiki® visuomeg
svariai prisideda prie Sveém simboliy, ju turinio formavimo, taip silpnindamay jprigimting
reikSne. Daznai lieka tik simboliai, oagokos ir y reikSmes paketiamos kitomis, Siuolaikinei
visuomenei patogiomis reik&mis. Sventimas tokiu dwlu jgalina visuomea patirti testinumy ir
atnaujinimy tuo pa&iu metu bei sukuria savotigkdialog tarp tradicijos ir SiuolaikiSkumo. Sis
SiuolaikiSkumas pastaruoju metu vis dazniau pasi@i kaip besaikis Sventinis vartojimas,
prisidengiant tradicijomis, ir kaip jau n@ta anksgiau, IS ilgus metus besikartojin Svertiy
negailestingai paliekami tik rySkesni akcentai.

Svarbiausios ir didziausios metSvents, Svediamos bemaz visame civilizuotu save

laikarciame pasaulyje, Svéiramos gruod Pasakmores ,Research and Markets" Sios Svésniuri
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esmin povei 90% pasaulio mazmeninink Mazdaug 30 procemtmetiny pardaviny ir iki 50
procenty metinio pelno gali ©ti gautai per gSventinio apsipirkimo periad Kaip pastebi Smith
(1999), nemazai daliai mazmeninipktai yra viena iS nedaugelio galimybimetuose ryskiali
padidinti pardavimus injgauti didei pelm.

Svenes yrajdomus objektas socialiniams tyrimams atlikti, nes guteikia Zmogui pafti
nuo kasdienyés, tai tarsi iliuzija, kurioje jis gali nors trummpapasinégauti geresniu, nei kasdien
gyvenimu.Sis noras tiesiogiai siejasi su poreikiu paroddis a3 esu, o tiksliau, kuo gdiau bati.
Vieniems tai asocijuojasi su materialiais dalyk&isems su tam tikromis morg normomis ir pan.
Taciau visa tai dazniausiai suvedaingiena dalyka — vartojimy — perkamos dovanos (tiek kitiems
tiek sau), maistas, Svenis dekoracijos ir kt. Kuiiros jtakos Sventiniam vartojimui tyrimo
nepavyko rasti. Informacijos ieSkoigairiose mokslini straipsni ir tyrimy duomem bazse:
Business Source Complet&merald Global Market Information Database (GMIDJSTOR
MasterFILE PremierOxford Journal OnlineOxford Reference OnlineRegional Business News
Sage Publications : Sage Journals Oni8pminger LINK Wiley InterScienceTodl Soje tiriamojo
darbo dalyje pateikia daugiau abstrakti informasiganti Sventinvartojimg ir kultira.

Kaip savo straipsnyje teigia Therkelsen ir GramO@0 vartojimas iS esés yra dalinimasis
su kitais. Pats pirkimas jau yra dalinimasis, neskant dalinarés pinigais. Vartojimas visada
vyksta tarpininkaujant kitiems: perkant vyksta dmy, naudojantis jau turima preke skaitoma

instrukcija ir pan. 9 paveiksle pavaizduotas varioj jtakojant kietiems, principas.

Subjektas Kiti
AS "Jie"”

Objektas

Saltinis: Therkelsen A. ir Gram M. (2008)Jhe Meaning of Holiday Consumption.
Construction of self among mature couples.

10 pav. Vartojimas, kaip subjekto, “kity” ir objekto santykis. 29



Kaip jau mireta Siame darbe, atlikti moksliniai tyrimai rodogjgiuolaikires visuomens
nariai, vartojima naudoja ieSkodami savo tapatghirodymo. Vartojim, galima apibézti kaip triju
stadiy cikla: atskyrimas, t.y. ankstesnio gyvenimo vaidmenseéitnas; pesjimas, t.y. Kirimas ir
prisitaikymas prie naujo gyvenimo vaidmens, Siugept su vartojimo praktikos pagalba; ir
inkorporacija, t.y. naujo gyvenimo vaidmensgmeimas.

Analizuojant atliktus tyrimus tampa aiSku, jog dailish itaka tiek kasdieniniam tiek
Sventiniam vartojimui daro visuom&nBauman (2001) pastebi, jog daugumai zmowisuomeg
yra suvestinis vardas zmans, su kuriais mes dirbame, partneriai, su kuma&s gyvename po
vienu stogu, kaimynai, su kuriais mes daliggngatve, ir keliais bei visi kiti aplinkiniai, kuri
nuomoré mums yra nors kiek svarbi.

KriSciukaitye (2007) teigia, jog kuiiros elementas tradicijos tam tikra prasme pasako
vartotojui kaip kazkuriomis aplinkymis reikia elgtis ir vartotojui nebereikia suktilgas ir kurti
nauj elgesio variant — kaip reikia elgtis. Taigi palengvina Zmogui ggiraa ir pasirinkima. Dél
Siy priezasiy tradicijas vertina ir vartotojai — jie nori saugoyuzuomin, kaip elgtis vienu ar kitu
atveju, nori suvokti save kaip bendruoréendal. Kurdamos vartojimo tradicijas, tarkime,
kasmetines katines, velykines Sventines akcijas ir nuolaidaganizacijos skatina pageidaujam

vartotojo elges

Tiek pat 57
MazZiau 24
Daugiau 19
0 10 20 30 40 50 &0

Saltinis: DELOITTE (2008)The big freezeThe Retail Review 2008 Christmas Retail Survey

11 pav. Kiek daugiau pinigy (%) Europos vartotojai planavo isleisti dovanoms
2008 m. Kakdoms lyginant su 2007m.

Atliekant Sventinio vartojimo tyrimus tiek Lietuvefiek ir kitose pasaulio Salyse, pastebima

tendencija, kad vartojimas nors ir nezymiai¢ida mazja. ,Swedbank uzsakymu atliktos
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gyventoji apklausos, vykdytos 2008 m. pabaigoje duomenimigateikiamos naujien portale
alfa.lt, vis daugiau Lietuvos gyventpjeigia savo pajamomis pagublogejancia Salies ekonomin
situacip, agjant didziausioms metSventéms taupymo stabdziai spaudziami nuosaikiai.

Apklausos duomenimis, Zmeés Siemet labiau link neiSlaidauti, t&iau radikaliai keisti
Sventiniy jprociu nesiruoSia. Beveik tiedalis (30 proc.) iS apklaugt; teige Siemet Sventiniams
pirkiniams iSleisiantys tiek pat, kiek ir pernaigk daugiau nei ketvirtadalis (25,7 proc.) Salies
gyventop sake Siek tiek mazinsiantys iSlaidas, o kas deSimtagukios gyventojas (10,9 proc.)
tvirtino Siemet dovanoms iSleisiantis daugiau.

Kompanijos , Deloitte” atlikto tyrimo duomenimis (Jdaveikslas), praktiSkai visose Valar
Europos valstyése dovanoms Siemet bus iSleidziama maziau. Kaiogerij;, kaip Airijoje,
Didziojoje Britanijoje ar lItalijoje, iSlaidos Katly dovanoms ma%s 7-8 proc. Tuo tarpu Vidurio ir
Rytu Europos gyventojai €ekai, slovakai, rumunai, rusai — tei§iemet Sverins skirsiantys netgi

Siek tiek daugiau pinignei pernai.

Tiek pat | 46
Maziau | 29
Daugiau | 12
Visiskai nepirksdovany | 13
o 1 2 . a0

Saltinis: TNS GallupDovanoms taupyti neskubamegita islaidas stebime atidziau
12 pav. Kiek piniguy (%) Lietuvos vartotojai planavo isleisti dovanoms 2008 m.
Kalédoms lyginant su 2007m.

Visuomerés nuomoas ir rinkos tyrimp bendroes "TNS Gallup” 2008 m. grugdatlikta

apklausa atskleid duomenis apie tai, jog beveik pu&ietuvos gyventaj (46 proc.) Kaidy
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dovanoms ketino iSleisti tiek pat, kiek ir praestanetais (12 paveikslas). Iki 100uylilovanoms
planavo skirti trédalis gyventay (33 proc.). VisiSkai nepirkti dovanbuvo nuspreng 13 proc.
apklaustju. Siek tiek arba Zymiai maziau i$leisti dovanomsirke29 proc. gyventaj Lyginant
"TNS Gallup” ir ,Deloitte” tyrimy duomenis, iSryS§a tik nezymus skirtumas tarp Lietuvos
gyventoj ir visos Europos vartotgjSventini plan.

Tyrimas parod, jog, kaip ir prgjusiais metais, tradiciSkai trys pagriné&nzmony grupes,
kurioms dazniausiai dovanojamos dovanos Lietuwgje,vaikai (56 proc.), artimiausi gimirdgi
(47 proc.) ir évai (44 proc.).

Kaip jau mireta pirmojoje Sio darbo dalyje, dalis kinbs dedamju yra nuostatos ir
samprata, estetika, sentimentaiy, Siisuomegs nari; elges itakojartiy veiksniy svarba Sventiniu
laikotarpiu didinama pasitelkiant iSpuosStas vitanaelektronines svetaines, per garsiakalbius
leidziant Sventina muzika ir pan. Pirmieji praneSimai spaudoje 2008 m. gpieasias Katdoms
papuoStas vitrinas Lietuvoje pasito@ntroje lapkiio pusje (15min.l). Tuo tarpu Jungtimi
Amerikos Valstijp gyvento apklausa, atlikta tyrimp bendroés ,Advertising.com®, parod jog
didziausia dalis amerikéey kalédinius pirkinius stengiasisigyti antaja gruodzio savadgt (13

paveikslas).
0,
Ketvirtajq 13030
Tredajq 21%
. H Moterys
Antraia 46/_ Wrai
Pirmaja _22%
| |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Saltinis: sudaryta autoriaus pagativertising.comHoliday Shopping Study: Consumer
Shopping Patternsand Advertising Performance

13 pav. Kurig gruodzio savait vartotojai jsigija daugiausia kakdiniy pirkini y
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Tai jrodo, jog Sventiniai atributai skatina vartoimkadangi pragusios puosti vitrinas
antroje lapkriio pusje, gruodzio pradzioje dauguma jau kina pilnai pasirugsd Kalédinei
prekybai. Nors tyrimai atlikti skirtingose Salyde¢iau zinoma, jog Lietuvos bendrés stengiasi
lygiuotisi Vakam Salis ir parimayj patirti, tocl Sio palyginimo paklaida netétg bati didele.

Kadangi vartotojo kuitra formuoja aplinka, norint iSsiaiskinti Sventiniort@imo priezastis
reikia istirti kas labiausiai skatina vartotojugkpi Sventiniu laikotarpiu.Advertising.comatlikta
apklausa rodo, jog reklama televizijoje turi didisa poveilf vartotojo Sventiniam pirkimui (14
paveiksh).

Tuo metu, kai internetas yra vienas iS labiaus&tinamy tyringjimo iStekliy vartojimui
Svertiy metu tirti, televizijos reklama daro didziaagtaka vartotojo sprendimui pirkti. Galima
teigti, jog pardagjo sprendimas televizijos reklanperkelti i interneg turés ypatingai teigiam
poveilj vartojimo skatinimui — tiekprasto tiek ir Sventinio. Internetiniai video skietlai pasiekiad
pati emocin poveil§ kaip ir televizijos reklamiés laidos, téiau jgalina vartotgy nedelsiant tyrigti

ir netgi pirkti rodyt produkd,.

B80% 76%
T0%
60%

Reklarma Reklarma Pasidlymai  Reklama Pasidl yrnai Fadijo Paiedky
televizijoje  periodiniuoze padtu internete el padtu reklama sistarmy
leidiniuose reitingai

Saltinis: sudaryta autoriaus pagadvertising.comHoliday Shopping Study: Consumer Shopping
Patternsand Advertising Performance

14 pav. Kas labiausiaitakoja vartotojo sprendima pirkti Sventiniu laikotarpiu
Labai svarbus veiksnys, didinanti vartofirfivertiy metu yra pirkjo nuotaika. Kaip pastebi
Woodruffe-Burton, Eccles ir Elliot (2001), nuotaikali turti milziniSka itaka apsipirkimo metu.
Blogos nuotaikos vartotojai gali nugpti apsipirkti vien tam, kad pralinksminsave. 1Sskiriamos
rasys jausm, kurie lydi pirkima kaip priezastjaustis gerai, laimingam, patenkintam, pakym.

Taciau impulsas pirkti gali kelti ne tik malonubet ir priklausomyb pirkiniams.
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PrieSvartojimin & patirtis

(sprendimo pémimo stadija)

Vartojimo

motyvacija

Aplinkos jtaka

vartojimui

Socialiniai veiksniai

e Laukiama nauda
e Kity asmen dalyvavimas
e Papildomi stimulai

Socialiné aplinka:

d

<«

Socialire klas
Tarpasmeniajtaka
Seima

Psichologiniai veiksniai

e Asmenyles tipas
e Gyvenimo stilius
e Motyvacija
e Suvokimas
e Mokymasis
e Poziris

Vartotojo

asmenire

patirtis

Sventinis
vartojimas

Kult iira
Kalba
Neverbalirt komunikacija
Religija

Nuostatos ir sampratos
Estetika

Sveika nuovoka

Valgis

Tikétinas elgesys
Vertyhés

DE—
Charakterio savyis

Igimtos elgesio hormos
Zinios

Sentimentai

Tikéjimas

Naujieji metai
Valentino diena
Velykos
Kalédos

Kt.

Pardaveéjo jtaka

Prele
Kaina

Rémimas
Paskirstymas

Povartojimin & patirtis

Vartojimo
pasitenkinimas

ir jvertinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

15 pav. Kultaros jtaka Sventiniam vartojimui, teorinis modelis

___________________________________________________________________________________
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Vartojimas atsirado tuomet, kai atsirado ZmogusipKa visos gyvos btybés, Zmogus
turéjo vartoti, kad likty gyvas, téiau jis visuomet vartojo daugiau, nei reikia tiggislikti: iSlikimas
Zmogaus poreikius nustataip, jog jie pralenk pirmo kitinumo dalykus ir nustatnaujus ,gero
gyvenimo® standartus. Patenkinus iSlikimo poreikiatsiranda vietos patogumo poreikiams, kurie
Svertiy metu tik stipgja.

Kaip rodo atlikti tyrimai, pardayai visais imanomais tdais stengiasitakoti vartojimo
didéjima ir netgi kuria nauyj kultira arba stipriaiitakoja esam Jei zmogus pasaulyje gyvent
vienas, jis netgi nezingt kad jam reikia daugiau nei pavalgyti ir stogasvialvos, kad nesuSalt
Kadangi pasaulyje gyvena keli milijardai Zzm@njie itakoja vienas kito poreikius, ir vienug |
patenkinus tuoj pat atsiranda kiti. S¥enmetu pardagjai primygtinai siilo nepamirsti artimju,
iteiki jiems dovan, aplankyti, tam tiky Svertiy proga vartoti vienok ar kitok maist ir pan.
Esminis klausimas kaigakoti vartotoj kuo daugiau vartoti Svén; metu gali lti sprendziamas
kultaros veiksni pagalba.

Apzvelgus teory, apibidinartia Sventin vartojima ir kulttra, bei iSanalizavus atliktus
tyrimus galima sudaryti model kuris padty aisSkiau isivaizduoti kulfiros itaka Sventiniam
vartojimui. Toks modelis, sudarytas autoriaus padenas 15 paveiksle.

Modelis rodo, jog vartotojo elgesgtakoja jo asmenizs aplinkos veiksniai ir pardajas.
Kultara savo ruoZtutakoja tiek asmeninaplinka, tiek ir pardagja, nors pardasjas, kaip jau
minéta ankgiau atskirais atvejais labai stiprigakoja vartotojo kuftros supratim. Tarp kultiros
veiksniy iSskirtos Sverds, kurios autoriaus nuomone, remiantis mokslititeratiros analize,
labiausiai skatina vartojimo padjdna tiek Lietuvoje, tiek ir visame pasaulyje. Nors mia, jog
modelis sudarytas remiantis tiek moksfiris teorijomis, tiek tyrimais, tgau tyrimai modelio
sudarym jtakojo nezymiai, kadangiéna analizuotas konkretus rySys tarp &wds ir Sventinio

vartojimo.

2.2 Kultiros jtakos kakdiniam vartojimui Lietuvoje tyrimo metodika

Kaip ir kiekvienai teorijai taip ir Siaiddinas praktinis pagrindimas. Daugelyje pasaulimSal
kasmet vykdomi tyrimai, vartojimo dydziui ir prietgms nustatyti. Dalis §ityrimy analizuoja
kulttros jtaka vartojimui, dalis tyriny skirti Sventinio vartojimo priezastims atskleistiatiau
kultaros jtakos Sventiniam laikotarpiui tyrimo nepavyko rafliagal Shah (2005), vartojimas ir
vartojimojprcciai yra kuliiros dalis. Tik preki gamyba ir pardavimas kuria kapitalizmo pranagsum
prie paprast “tiesiog” darhy. Vis dides® gamyba ir vis didesnis vartojimas skatina progres
visapusiSk gero\.
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Tyrimo tikslas — iSsiaiskinti kuitos veiksni jtaka kalediniam vartojimui Lietuvoje ir
Jungtirese Amerikos Valstijose.

Tyrimo metodas - pirmini duomem anali2, naudojant anketavimo internetu (zvalgysin
apklausos) ir giluminio interviu metodus.

Tyrimo tikslui pasiekti iSkeltuzdaviniai

1. nustatyti religijogtaka kalkediniam vartojimui Lietuvoje ir JAV;

2. istirti nuostai ir samprai bei estetikostaka kalediniam vartojimui Lietuvoje ir JAV;

3. pagisti sveikos nuovokos ir t#ino elgesiojtaka kalediniam vartojimui Lietuvoje ir

JAV;
4. iSnagrigti maisto vartojimataka kalediniam vartojimui Lietuvoje ir JAV;
5. istirti vartotojo vertyhi, charakterio savyhiir sentimeni jtaka kalediniam vartojimui
Lietuvoje ir JAV;
6. nustatyti kulirositaka kalediniam vartojimui Lietuvoje ir Jungtise Amerikos Valstijose
(JAV).

Prielaida. Remiantis moksligs literatiros analize ir individualiais stéjimais
formuluojama prielaida, kad svarbiausi veiksniaini@ntys Katdini vartojima yra religija bei
vartotojo vertyBs.

Tyrimo metodai Atliekant empirin tyrima buvo naudojamas kiekybinis tyrimo metodas —
anketire apklausa ir kiekybieduomem analiz bei kokybinis tyrimas — giluminis interviu. Atlikt
tyrimai leido pagisti kultiros veiksni jtaka kalediniam vartojimui Lietuvoje ir JAV.

Darbo apribojimai ir sunkumailstirti kultarosjtaka vartojimui sudtinga, kadangi skirting
Saliy kultaros turi keliolika ar net keliasdeSimt elemantiS kuriy iSskirti svarbiausius ir
naudingiausius konké&eos Saliegmorems ir prekip grupems pakankamai sunku.

Anketavimas - tai tokia duomernrinkimo technika, kai respondentai IS esntuo pdiu
metu atsakigja | raStu ar zodziu pateiktus klausimus (Luobikier2006). Tyrime naudotas
anketavimo internetu metodas. Si apklausa yra eg®it pigesg, gaut informacip lengviau
sisteminti, nei tradiciés apklausos metu gautus duomenis. Sio tyrimo ankets pateikta

elektronirgje svetairje www.esurveyspro.com

Vienas i$ internetiés apklausos privalumtai, kad galima istirti daug Zmanper trumpesin
neijprasta apklausa lagkr sumazinti respondeitaiko sshaudas. Apklausoje naudoti tiek uzdarieji
klausimai - kai informantas atsako pasirinkdamas i$i duoty varianty, tiek atvirieji — kai
informantas turiraSyti atsakyra pats. DidZiausias internetis apklausos privalumas &ui yra tas,
kad Sis Indas uztikrina nesutinga rezultat; skatiavimo hida, taip sutaupydamas daug laiko

skiriamo tyrimui atlikti. 4 lentelje lyginami apklausos internetu privalumai itkumai.
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4 lentet
APKLAUSOS INTERNETU METODO PRIVALUMAI IR TR TUKUMAI

Privalumai Tr akumai

elSmatuoti beijvertinti ska€iais ir analizuoti ePalyginti pavirSutiniSkas palblis, hidingas
atsakymus anketas daznai yra lengviau, neidaugeliui apklausos atsakym
medziag, sukaupi naudojant kif metod. eNuotoliniu bidu sunkiau aiskintis atsiradusius
eApklausomis internetu galima tygt jvairaus| klausimus tarp anketuotojo ir respondento.
amziaus ir socialiés padties Zmones.
eApklausy internetu tyrimai pagsti mokslinio
metodo modeliu, nes apklausos éfgms
duoda statistintiriamojo objekto mat

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal LUOBIKIEN, (2006), p. 100

Kitas nemaziau svarbus anketos pateikiamos inteqm@talumas tai, jog toks anketavimas
yra individualus, respondentas atsakymajmanketos klausimus gali skirti laiko, kiek nori, jo
neveikia aplinka ir pats apklaijas. Respondentas atgak kelis klausimus gali sustoti ir aniet
baigti pildyti po kel valand; ar net dien.

Vienas iS didziausi internetires anketos ttkumy — mazas anketgrazinimo lygis, nes
nematydamas apklatje respondentas gali rimtai nevertinti¢pes apklausos ir anketos nepildyti.
Taip pat sunku nustatyti ar respondentas ankapilde pats.

Tikslines gruges nustatymas ir tyrimo imtis

Tyrimo tiksliné grupe —jvairaus amziaus, lyties, skirtingas pajamas gaysatauno miesto
gyventojai, nuorogl su anketa ir prasSysnuzpildyti ja uzpildyti gaus elektroniniu pastu. Tyrimo
populiacija — 15 metir vyresni Kauno (Lietuva) bei Virginia Beach (JAYhiest; gyventojai. $
pasirinking lémé labai panaSus nurodytimiesty gyventoj skatius, tyrjo asmeniniai rySiai su
keletu nurodyto JAV miesto gyventpj15 met ir vyresni respondentai pasirinkti, nes Statisiko
departamento duomenimis tokio amziaus zingglima vadinti darbinio amziaus gyventoju.

IS anksto numaus, kokio tikslumo duomenuztenka (paklaida), galima nustatyti ir tai,
kokio didumo imtis tenkins keliamaslggas. Socialiniuose tyrimuose daZniausiai pasitearka 10
ar 5 procent paklaida, todl paprastai imama 1,96 arba 2, kaitublengviau skaiiuoti, t vere.
TuometAp=0,05 arba\p=0,1.

Siam darbui pagsti atliktame tyrime, reikalingam imties dydZiui mustatyti, tiriant

neguzintinés imties idu, naudojamasi nurodyta formule (Bagdonas, 2004):
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. 2*V(IL-V)*N
AP* N +t2*V(1-V)'

n — imties vienet skatius (imties ris);

t — patikimumo koeficientas, pasirenkamas pagahmpgauti rezultag tikimybe P (kai P =
0,954, tai t = 2);

V(1-V) — grupss pozymio dalies dispersija (kai tiriama pozymidigiaéra zinoma imties
dalis, tariama kad V=0,5, nes Siuo atveju dispang(jl-V) igauna didZiausiverk — 0,25);

N — populiacijos vienagtskatius;

A - leistina tikslumo paklaida, t.y. skirtumas tgrasirinktos tyrimo grugs ir generalias
visumos vidurki;, Kkuris pasirenkamas laisvai, atsizvelgiantduomem tikslumui keliamus
reikalavimus.

Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomeni Kaune gyvena 312892
gyventojai, kuriems yra 15 arba daugiau iméfirginia Beach mieste tokio amziaus gyventgja
327369.

Siekiant rezultat reprezentatyvumo, pasirinkta tyrimo paklaida 5%kili atveju pagal
ankgiau miréta formule imties dydis tiek viename, tiek kitame mieste 4.38aiau pasirinkta
Zvalgybinio polndzio apklausa, tadl siekta apklausti po 150 abigiiest; gyventoj;

Anketos klausimpagrindimas

Tyrimui, tiek internetinei apklausai, tiek gilumam interviu, rodikliai buvo pasirinkti
neatsitiktinai, todl kiekvienas gautas faktas turi reikdnr atneSa naudos. 5 leni nurodyti

stekzjimo rodikliai, anketos klausimai, naudotas metodagauta nauda, visa anketa pateikiama 1

priede.
5 lentek
Tyrimo instrumentarijaus pagrindimas
Tiriamasis Metodas Klausimo aktualumas
klausimas

Religijos itaka| Anketavimas,| Nors Kakdos religirt Svent, ttiau jas Svedia ne tik tikintieji,
kalediniam giluminis todél svarbu suzinoti ne tik kaip religijgakoja tikirtiuosius, bet
vartojimui interviu ir netikin¢ius. Religijos veiksnys svarbus ir tddkad ir daugelig
mokslininky ji pabgzia kaip viem iS pagrinding Kultiry

skirtumo prieZa&y.
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5 lenteés tsinys

Nuostaty ir
samprai jtaka
kalédiniam

vartojimui

Anketavimas,
giluminis

interviu

Nuostatos ir sampratos skirtingose valggdy kultirose gali fti
panasSios, t@au poziiriai 1 jas — visiSkai skirtingi. Analizuojan
vartotojo elgsemlabai svarbu suprasti kaip pati dalyka supranta

skirtingu kultiiry atstovai.

Estetkos jtaka

Anketavimas,

ISsiaiSkinus estetikos veiksnigtaka galima tiksliau planuot

—

1S,

to

kalédiniam giluminis Sventires atributikos pardavimus, planuoti naujprekiy ar

vartojimui interviu paslaug pateikiny rinkai.

Sveikos Anketavimas,| Atsakymasi § klausimy pads suvokti konkréioje kultiroje

nuovokos giluminis vartotojuijprastus kaidinius pirkinius, bei priezastisgldkuriy jis

itaka interviu Siuos pirkiniugsigyja.

kalédiniam

vartojimui

Maisto jtaka| Anketavimas,| Maistas daugumoje kuity neatskiriamas Sventinis atributa

kalédiniam giluminis taciau skirtingose kuttrose teikiamas skirtingasighesys maistui

vartojimui interviu Atsakiusi § klausimy galima ieSkoti rySio tarp religijos ir mais
vartojimo.

Tikétino Anketavimas,| Ivairiy kultiros nari iS anksto nustatytas ar ¢iiknas elgesys

elgesio itaka| giluminis vadinamas rolj stereotipais. Kuitra taip pat lemia elgesir

kalédiniam interviu priklausomai nuo uzimam pareigr bei visuomenias padties.

vartojimui

Vertybiy jtaka

Anketavimas,

Zinojimas, kiek vartotojui svarbu kazkuri i3 ySivertybiy -

o,

kalédiniam giluminis bendravimas (draugai), materiaigero\, socialinis statusas

vartojimui interviu prestiZas, tikimas Dievu, savarankiSkumas ir la¢s¥iziologiniai
poreikiai, negiamo darbo galimyl galimyke daryti itaka
zmorems ir jvykiams — pads iSsiaisSkinti konkretaus charakter
religijos ir kity savybiy turintéio Zmogaus vartotojisk elges
kalédiniu laikotarpiu.

Charakterio | Anketavimas,| Charakterio savyhi veiksn galima gretinti su sentimentai

savybiy ijtaka| giluminis nuostatomis ir sampratomis, kadangi charakterioylsmsy tai

kalédiniam interviu tvirtai uzfiksuotos nuostatos irjprociai  atsiranda esarn

vartojimui pasikartojimams. ISsiaiSkinus vartotojo charaktergavybes

galima tiksliau apibdinti ar jis sentimentalus, kokios jo kuufinés

nuostatos bei sampratos.

—
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Sentimeni Anketavimas,| Vartotojo sentimentai svalib imonétms uzsiimatioms Sventigs

itaka giluminis atributikos gamyba ar pardavimu, nes sentim@éstahrtotojai i

kalédiniam interviu p&iu Svertiy metu kasmet gali pirkti tas @as prekes

vartojimui Atsakymas i § klausimy packty tiksliau planuoti prekybos
tradicinemis Sventigmis prekmis apimtis.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Giluminis interviu

Kaip pazymi Naugdieré (2009), bendgja prasme interviu yra pagal maziau ar daugiau
strukiiruoty plam klausjo vedamas pokalbis (tétcia labai svarbus kontaktas tarp intergméjo
ir dawjo), jis paprastai yra fiksuojamas vaizdo arba gguesta arba interviéméjas (jo asistentas)
ji protokoluoja. Interviu éra nei testas, nei standartizuotas klausimynasi-greciau proga
respondentams pasidalyti savo suvokimais, hu@mds) vertinimais apie konkéas vietas, lai,
asmenis, institucijas avykius. Batent asmenié respondent patirtis ir yra didZioji interviu ve#t
yra ta, kad Sios informacijos nepateiks kiti Sadin

Tai ilgai trunkantis (1 - 2 val.), iSsamus, gilugkpalbis, kai respondentui pateikiami atviro
tipo klausimai. Dazniausiai pokalbis vyksta ,viergsvienu®, téiau gali vykti ir triadomis (vienas
interviuotojas — du respondentai). Giluminio infarpagrindinis bruozas — vengimas bet kokios
interviuotojo jtakos respondentui, kuris privalo kétibvisai laisvai ir spontaniSkai. Idealiu atveju
respondentas i$ viso neturi Zinoty, kiitent norima iSsiaiskinti, apie kakprelke (prekés zenkh ar
firma) kalbama.

Giluminio interviu metu atskleidZziamos pasSnekovoostatos, vertinimai,jsitikinimai,
preferencijos, pokyiai, asociacijos, vertinimai ir pan. Giluminis énviu leidZia giliau pazvelgti
mastymo strukiiras, amones srautus, iSsiaiskinti uZgtus poreikius ar iSgvildenti naujus probkem
sprendimus. Sis metodas taikomas produkto, pakpotartotoj pasitenkinimo ar dkesiy,
reklamos tyrimuose, eksperaipklausose. Giluminiai interviu atliekami tiek @alioje aplinkoje
(respondento namuose), tiek specialioje studijojgaSymui ir steBjimui paruoStaranga. Interviu
yrajrasomas, paraleliai respondento emocijas ir reakgjalima steli per vienpugveidrod.

Galima teigti, kad giluminio interviu metodas yraigdingas anketavimui: respondentui
nepateikiami klausimai, o leidziama pasisakyti\ais netaupant laiko. Tam reikalingas specialiai

apmokytas interviuotojas, Zinantig js gali daryti ir ko jokiu idu daryti negalima.
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Luobikiere (2006) paZzymi, jog toks nestrukizuotas interviu yra veiksmingas tyrimo
irankis, pl&iai naudojamas socialiniuose tyrimuose ir kitosgyse bei yra tinkamas vertingiems
duomenims gauti.

Giluminis interviu yra populiarus, ¢&au ne taip pléai kaip fokusuotos grupés diskusijos
marketingo tyrimuose taikomas metodas. Kaip ir gastju atveju, giluminis interviu neretai
naudojamas kaip zvalgybinis tyrimas, atliekamas$kiekybin tyrima — kad lity geriau suprasta
tyrimo problema, parengtas adekvatesnis klausimyias

Siam moksliniam darbui pagti apklausti du Jungtini Amerikos Valstij; gyventojai,
moteris ir vyras. Giluminis interviu atliktas negesvpakankamo skaaus uZpildyi ankety, siekiant
uztikrinti tyrimo duomen validum. Apklausa atlikta naudojantis nemokama internetpokalbiy
programa ,Skype“. Virginia Beach gyventognketavimas priskirtas zvalgomajam tyrimui, kuriuo
duomenys naudoti giluminiam interviu atlikti.

Zvalgomasis (pilotinis) tyrimas — tai paprasteskiskreios sociologigs analizs tipas.
Nors dazniausiai apima nedideles tyrimo aibes,gorabsis tyrimas galitti taikomas pradiniame
giliy ir plataus masto tyrimetape (Luobikie&, 2006).

Tyrimo eiga

Anketiné apklausa buvo vykdoma 2009 mpetasario-kovo rénesiais, kurios metu buvo
apklausti 15 met ir vyresni Kauno miesto gyventojai — 150 respondeiuo p&iu metu buvo
apklausiami ir Virginia Beach (JAV) miesto gyveraijPer nepilnus du énesius gauta vos 14
uzpildyty anket;, tockl nuspesta kultiros jtakos katdiniam vartojimui Virginia Beach mieste
tyrima prapksti atliekant gilumip interviu, apklausiant pasirinktinai du Sio mieggventojus —
vyra ir motef — taip uztikrinant didegntyrimo duomen validuma. Giluminis interviu atliktas
naudojantis nemokama internetinpokalbiy programa ,Skype“ 2009 balandzio 11-12 dienomis.
Interviu naudoti iSpisti anketos klausimai, leidZiantys respondentisvai reiksti savo nuomen
Tiek vienas, tiek kitas pokalbis vyko apie 2,5 valas. Pokalbis uZtruko ilgiau ngirastai trunka
giluminis interviu, todl, jog bendraujant raStu respondentui reikia dawgiaiko atsakytii
klausimus. Pokalbiai buvdraSircjami, respondentai apie tai buyspeti ir gautas y sutikimas,
respondentams uztikrintas pokalbio konfidencialumas

Tyrimo apribojimai, tyrimo rezultatpatikimumas, taikymo galimgb

Atlikto tyrimo duomem patikimumui jtakos gali tuéti trumpas stejimo laikas.
Internetires apklausos metu gautezultaty kokybe gali nulemti ir tai, jog svetaés lankytojai

atsakytii anketos klausimus ggb kelis kartus.
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Tyrimo rezultatus galima panaudoti planuojant Swémé pardavimus, analizuojant
vartotop Sventinius poreikius. Tyrimo rezultatai taip paidiia optimizuoti iSlaidas skiriamas
rémimui.

IS anksto numatyti ir kruopgi analizuojami rodikliai, leidZia taupyti tyrimiaika ir tyréjo
dartky. Taip duoda daugiau naudos, nes tinkamai parinkiaesnis skaius rodikliy gali atstoti

didesn skatiy atsitiktinai parinkt; rodikliy.
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3. KULT UROSJTAKOS KAL EDINIAM VARTOJIMUI LIETUVOJE
IR JAV TYRIMO REZULTATAI

Kultaros jtaka vartojimui yra tokia natali ir jprasta, jog dazniausiai analizuojant vartgtoj
elges ji vertinama kaip konstanta. Pavyzdziui,&ui kreipiantisi vartotop ir klausiant, kodl jis
tam tikroje vartojimo situacijoje elgiasi taip, @ kitaip, daznas vartotojo atsakymas -étpétad,
mano nuomone, taip daryti yra teisingiausia. Ss&latmas rodo esmirkultiros jtaka vartotojui.
Sis kul@iros veiksnys ypaisrySkeéja ndprastoje vartotojui aplinkoje — nuvykuskita Sai, region,
tuomet akivaizdZiai matyti kditos jtaka vartojimui. Siekiant iSsiaiSkinti kultos jtaka vartojimui
butina palyginti bent dviej skirtingy kultary vartotojus. Tyrimui Lietuvos (Kauno miesto) ir JAV
(Virginia Beach miesto) vartotojai pasirinkti tikig, jog didelis atstumas skiriantis analizuojamus
vartotojus, tukty packti rasti rySkesnius Kkuitinius skirtumus leisiafius tiksliau jvardyti
kultarinius veiksniugtakojartius kakdinj vartojima.

Kaip jau mireta tyrimo apraSyme, ankeéje apklausoje dalyvavo 150 Kauno miesto
gyventop, 14 Virginia Beach (JAV) miesto gyventojai bei Z2irginia Beach gyventojali,
ameriki€iai buvo apklausiami giluminio interviu metodu. Tiyio analizje nebus pateikiami
grafiSkai pavaizduoti duomenys, analizuojantys JAMeciy atsakymus, kadangi toks mazo
duomem kiekio vaizdavimas pilnai neatspigsl kultiros jtakos katdiniam vartojimui JAV
veiksniy.

Atlikus tyrima kultaros jtakos katdiniam vartojimui paais§o, jog dauguma tyrimo
respondent moterys (68%), kuai amziaus vidurkis 15-24 metai, netgisios. Nedidal dalis
respondent tik besimokatiiy arba nedirbatiy ir absoliuti dauguma dirbantys arba dirbantys ir

besimokantys.

15-24 I 56.67%
25-35 I 28.33%
36-45 I 6.67%
46-60 8,33%

Saltinis: sudaryta autoriaus

16 pav. Tyrimo respondenty, Kauno miesto gyventog, amzius

Respondentai Jungtise Amerikos valstijose tiek anketja apklausoje, tiek giluminiame
interviu — gyvenantys Virginia Beach mieste. Regfgom; amzius nuo 22 iki 50 met Tai

studijuojantys arba dirbantys asmenys.venas respondentas nebuvo ir dirbantis ir stoghjotis.
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17.74
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(o]

Nedirbantis W 3.23%

Saltinis: sudaryta autoriaus

17 pav. Tyrimo respondeniy, Kauno miesto gyventoy,
uZimamos pareigos

Pirmuoju anketos klausimu siekta iSsiaiSkinti, kadespondent nuomone prasideda
kaledinis laikotarpis. Atsakymaii § klausima, tyréjo nuomone, pirmiausia pésl pa&iam
respondentui lengviau orientuotis atsajamt i klausimus. Siuo klausimu taip pat siekta @by
jog kakdinis laikotarpis ¢siasi ne kelias dienas, bet kelias savaites (1&iksias). Virginia Beach
miesto gyventojai k&binio laikotarpio pradziavardijo ,Juodyji penktadieif — penktadienis po

Padtkos dienos, kuri vyksta ketvirtapkricio ketvirtadien.
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5,00 -
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Saltinis: sudaryta autoriaus

18 pav. Tyrimo respondent, Kauno miesto gyventoy,
nuomoné apie kalkdinio laikotarpio pradzi g (%)

Pirmasis moksliniame tyrime analizuotas kuds veiksnygtakojantis kaldinj vartojimg —
religija. Suprantant religijos vaidmgrvisuomegje, galima prognozuoti produktgsitvirtinima

rinkoje, nes didele dalimi religija lemia varto&ka elgsem, t.y.: socialin elges (pvz.: kavini,
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bam lankyma), verslo vykdymo metodikas, bendras visuogsewertybes, harmonijir konfliktus
visuomemje drabuzj stiliy, jtakoja Zmoni poziari i laika (punktualumas, sezoniSkumas), durt
(materialistit visuome®r ar ne), pokyius (konservatoriSkumas ar atvirumas po&gns) ir rizika
(ar linke rizikuoti). Taip pat religijajtakoja ir principines vertybes. PavyzdZiui, Vakaep
krikS¢ioniSkose tautose, socialinis mobilumas ir lg§imy siekis (kurie yra skatinami
KrikS¢ioniskos religijos), apsisprendimo teig darbo svarba yra vertgb Tuo tarpu induizmo
pasiekjai iSaukStina nirvanos siekin per paveldto socialinio statuso ir aslaus gyvenimo
kombinacip. Salyse, kaip pvz.: ltalija ar Indija, kur religiuZzima svarhi vieta visuomeniniame
gyvenime, religigs institucijos (Vatikanas, baz&ig) turi didek reikSng priimant arba atmetant
pasikeitimus.

Atlikto tyrimo duomenimis lietuviams religija kaipertyké yra svarbi, neg klausima, ar
svarbus respondentui &fkimas Dievu 53 % pamijo, jog labai svarbu arba svarbu¢itau net 40%

respondent per Kakdas bazngioje nesilanko.

Nei svarbu, nei

Labai svarbu Svarbu nesvarbu Nesvarbu Visiskai nesvarbu
Bendravimas (draugai) 75% 22% 0% 0% 1%
Materialiné gerove 29% 54% 11% 4% 0%
Socialinis statusas ir prestizas 14% 45% 29% 8% 1%
Tikéjimas Dievu 13% 41% 28% 6% 10%
Savarankiskumas, laisvé 52% 45% 1% 0% 0%
Fiziologiniai poreikiai 21% 62% 14% 0% 1%
Galimybé turéti mégiama darba 57% 37% 4% 0% 0%
Galimybe daryti ftaka Zmonéms 9% 39% 34% 13% 3%

ir jvykiams

Saltinis: sudaryta autoriaus

19 pav. Tyrimo respondent;, Kauno gyventop, vertybiy skalé

I klausima, kuriuo buvo bandoma iSsiaiskinti, ar respondemigidzia pinig; su religija
susijusioms prekns, net 62,5% respondamiuroct teigiamy atsakym. 10% respondent(tai yra
1% visy apklausoje dalyvavusiasmen), kuriems tikkjimas nesvarbus arba visiSkai nesvarbus taip
pat perka su religija susijusias prekes. Tokiu jatgalima daryti prielaia, kad kultiriniai veiksniai
vartojima veikia kaip neatskiriama visuma - vartetggali itakoti ir nuostatos, tikino elgesio
faktorius, sveika nuovoka. Religija, kdinio vartojimo atvejujtakoja ne tik tikiiuosius, bet ir
netikincius.

Amerikieciai Sig prielaica patvirtino — giluminio interviu respondentai patino, jog jiems

religija nesvarbi, t&au jie taip pat kaldiniu laikotarpiuisigyja su religija susijusiprekiy (advento
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kalendoriai, angeliukai, atvires religine tematika, religiniai filmai, muzikiniairaSai su
kalédinémis giesnémis).
Religija glaudziai susijusi su vartotojo nuostatemr sampratomis. Atliekant tyrign

respondent buvo klausiama kiek jiems tinkamos iSvardytos £asy20 paveikslas).

Visiskai sutinku Sutinku Neturiu nuomonés  Nesutinku Visiskai nesutinku

Man patinka iSbandyti naujoves 22% 57% 11% 8% 0%
Man yra svarbu jsigyti ir turéti 3;?;23: 14% 50% 14% 16% 3%
Man yra svarbu, kg apie mane galvi]itai 14% 60% 16% 6% 1%
PrieS priimant sprendimus, man svf'arbq 11% 55% 8% 21% 3%
su kuo nors pasitarti
Jauciuosi labiau uztlkrvlntas{ gaves !(ltu 18% 48% 11% 21% 0%
Zmoniy pritarimg
Yra daikty/paslaugy, kuriuos perku is
jpratimo, bet ne todél, kad man jy 4% 18% 16% 36% 24%

reikia

Saltinis: sudaryta autoriaus

20 pav. Tyrimo respondenty, Kauno miesto gyventog, asmeniny savybiy svarba

Dalis Siame paveiksle iSvardintsavybip atspinti vartotojo nuostatas ir sampratas.
PavyzdZiui, net penktadalis respondgeperka prekes ar paslaugasjp$atimo, bet ne tad, kad
jiems 3iy prekiy reikia. § reiskin gali paskatinti kaidinés akcijos, nuolaidos, aktyvesmei kitu
mety laiku reklama ir pan. Net 97% respondgpézymi, jog jiems labai svarbu savarankiSkumas ir
laisve, tatiau tuo pat metu, jie teigia, jog svarbu irg,lapie mane galvoja kiti“ (74%), ,pries
priimant sprendimus, man svarbu su kuo nors pa&si{@6%) bei ,jawiuosi labiau uZztikrintas,
gaws kity Zmoniy patarimy® (66%). Zinoma, iSvarding veiksniy negalima vertinti kaip laiss
atsisakym, tatiau vartotojo nog buti savarankiSku ir laisvu, produktir paslaug teikéjai gali
itakoti naudodamiesi iSvardintomis aplinkyiis.

Tai, jog respondentai svarbiais laiko 19 paveiksiaimus fiziologinius poreikius taip pat
galima priskirti prie nuostatir samprai jtakos vartojimui, kadangi métieji poreikiai susideda is
tokiy vertybiy kaip psichologinis ir emocinis pasitenkinimas, ammas, jausmingumas. Jiems taip
pat priskiriami ir jaukaus gyvenimo bei lais siekiai. Brandumo aspektas, priskiriamas
fiziologiniams poreikiams, paveikia individo elgaersaws, kity asmen ir pasaulio supratim
ivertinima. Svarbiausios vertyls susijusios su iSmintimi, piebmis paziiromis, grozio ir dgsos
pasauliu.

Kitas klausimas padedantis analizuoti vartotojo matas - ,Kas Jums yra Kalos?".

Atsakymy duomenys pateikiami 21 paveiksle. Susieti igaka katdiniam vartojimui galime
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atsakymus ,Graziausia megvent* (31%) bei ,Dovam metas” (29%). Atsakymai pamiretus
klausimus leidzia sjti, jog Sie respondentai aktyviau perkadhes dekoracijas, atributik bei,
Zinoma, dovanas artimiesiems. Pasirinkdami ,Kitaspondentaivardijo Kakdas kaip niekuo
neisskirtirg Svent, kaip komercig Svent, kaip kelias papildomas laisvas dienas, kaip psiees

iSlaidas ir pan.

Graziausia mety Sventé GGG 30.58%

Laikas, kai galiu pabuti su Seima G 30.58%
Dar vienas pasilinksminimas i 2.48%
Dovany metas G 28.93%

Eiliné diena metuose || 0.83%

Kita I 6.61%

Saltinis: sudaryta autoriaus

21 pav. Tyrimo respondent, Kauno miesto gyventoy, nuomonre apie Kalédas

Giluminio interviu rezultatai parad kad materialiniai patogumai yra kiekvieno vidudin
amerikigio batinybé. Kine, televizijoje, literatroje vaizduojamas gyvenimas su laiminga pabaiga,
pasiekiama materialini gérybiy pagalba. Ameriki&iai savo kuliira matuoja technologiniais
iSradimais, pragyvenimo lygiu, ekonominéggq. JAV piligiai pazynejo, jog jiems Kaédos

graziausia metSvent ir papildoma galimyb pahiti su Seima.

Labai svarbios G 25.81%

Svarbios I 45.16%

Neskiriu tam ypatingo démesio N 19.35%
Nesvarbios i 1.61%

Kalédinés dekoracijos neuztikrina Sventinés nuotaikos m 8.06%

Saltinis: sudaryta autoriaus

22 pav. Tyrimo respondent;, Kauno miesto gyventoy, kalédiniy dekoracijy svarba

Dar vienos kuliros dedamosios — estetikos reikSrkalediniam vartojimui, labiausiai
suprantama ir aiski. Estetika lietuvkalbos zodyne apitdlinama kaip ko nors grozis, meniSkumas.
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Siame tyrime apsiribojama groZiu. 71% respongepaZynejo, jog jiems svarbios kédlinés
dekoracijos, taip pat 20 paveiksle galima matyig 64% respondemtsvarbuisigyti ir turéti
grazius daiktus. Galima sgti, jog estetika didele dalinfiakoja katdinés atributikossigijima.

Ank&iau apraSytas amerikigy materialiniy vertybiy troSkimas puikiai tinka iliustruoti
estetikositaka ju kalédinio vartojimo jprociams — Zaislais iSpuostos did4isl egeés, Zibartiy
girliandy gausa, ka&diniai aprangos atributai, kaék ir kt. — tuo p&u metu yra ir priezastis
kalédinés atributikos pirkimui skatinti ir stimulas Siosgolukcijos gaminti daugiau.

Vyn as I 24/59%

. 0,
Hakes 35,71%

Zvakés 9,51%
aci i 0 e .
Kaciukai | | | | | 34,43% Papuomel 64.20%
eglutei
Mandarinai | | | | ¥ 37,709 9
Papuosimai eglutei | | | | | | | | ) 68,85% e 8.57%
Cele | R —— 55 39% :
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 0 20 40 60 80

Saltinis: sudaryta autoriaus

23 pav. Tyrimo respondenty, Kauno (virSuje) ir Virginia Beach (apacioje) miesty gyventojy,
asociacijos su Kaé¢domis

Atsakydamij praSyma anketoje iSvardinti 5 prekes susijusias su¢lamis ir lietuviai ir
amerikigtiai jvardijo panasias (23 paveikslas). Panasumai gélaiskinami religijositaka, taip pat
globakjancios kultiros pasekme — amerikietiski filmai, muzika, daikteet posakiai, populias ir
Lietuvoje.

Sioje vietoje galimajvesti kity kultarini veiksri, jtakojani kaledinj vartojima, tai sveika
nuovoka. Kaip jau migta, sveika nuovoka, tai nuomgnpagista patirtimi, o ne mokslu.
Respondent patir kalkdinio vartojimo laikotarpiu apklausoje atskleidz@dauguma anketos
klausimy, jau vien todl, kad pati anketa sudaryta remiantis mokslinyrimy ir apklaugjo
patirtimi. Be to, jau Sio darbo teodje dalyje vienas i$ kultos apillidinimy pabgZiamas kaip

patirtis.
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sdiits: suaaryta autoriaus

24 pav. Ar po kakdinio apsipirkimo lieka nereikalingy
pirkini y?

Ypatingai tiksliai katdinio vartojimo patirt apibidina atsakymai anketos klausim, Ar po
kaledinio apsipirkimo lieka nereikaling pirkiniy?“ (24 paveikslas). Matyti, jog lietuviams
pakankamai tiksliai sekasi planuoti &dinius pirkinius, ko negalima pasakyti apie amexikis,
kurie giluminio interviu metu tefg jog ir jiems patiems iry pazstamiems kasmet lieka pirkipi
kurie nei katdiniu laikotarpiu, nei po jo taip ir neprave.

Taip, maistui kalédiniu laikotarpiu skiriu ypatingag déemes| I 62.90%

Specialiai nieko neruosiu N 24.19%

Ne, tam neteikiu jokios reikSmés 8.06%
Keletas patiekaly ruosiami specialiai § 1.61%
Tradicinj - kaléedinj R 1.61%

Renkuosi kitokj, bet nepasakyciau, jog skiriu ypatingg

. : 1.61%
démesj

Saltinis: sudaryta autoriaus
25 pav. Tyrimo respondenty, Kauno gyventop, teikiama reikSmé maistui

Sekantis tiriamasis klausimas - maigtaka katdiniam vartojimui. Jau 23 paveiksle
matoma tendencija, jog bent lietuviams 3 iS 6 r8ki; kalediniy asociaciy susijusios su maistu
arba grimais. Anketoje pateiktas klausimas leidZiantisejtyi tiksliau iSsiaiSkinti ar svarbus ir
kitoks maistas Ka&dy laikotarpiu.

71% respondentameriki€iy taip pat pazymjo, jog jie maistui kaidiniu laikotarpiu skiria
ypatinga démesg. Giluminio interviu duomenys patvirtina apklausezultatus. Apklaustieji tvirtino,
jog maistas ka&diniu laikotarpiu skiriasi nuo vartojamo kasdienalgdiniu laikotarpiu jie vartoja

Zzymiai daugiau Sokolado, kitsaldumym, valgo daugiau maisto ruosSto namuose. Kadangi abu
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giluminio interviu respondentaiéra tikintys, pasninko nesilaiko ir Sis veiksnysmaisto katdiniu
laikotarpiu ngtakoja.

Tikétinas elgesys, dar vadinamas ydtereotipais — dar vienas kirbs veiksnygtakojantis
kaledinj vartojima. Siuo atveju kuftra lemia vartotojo elgésr priklausomai nuo uzimampareig;
bei visuomenias padties. Siame tyrime apsiribota uzimarpareig, jtakos katdiniam vartojimui
analize.

26 paveiksle rySkiai matyti, jog nedirbantys respemtai katdinius pirkinius planuoja likus
1-2 menesiams arba 2-4 savaits iki Kakdy. Besimokantys asmenys kdiniais pirkiniais pradeda
rapintis dar ¢liau — likus 2-4 savatms (66%) arba paskutimis dienomis iki Kaidu (34%).
Besimokantys ir dirbantys asmenysddahius pirkinius dazniausigsigyja paskutiamis dienomis
iki Kalédy (50%). Tai gali lati didelio uzimtumo paseké Nevadovaujaitdarly dirbantys
respondentai daugum kalediniy pirkiniy isigyja likus 2-4 savaitns iki Kakduy (53%).
Vadovaujantys darbuotojai Kalinius pirkinius pradeda planuoti agiausiai, t&iau daugum

pirkiniy isigyja paskutiamis dienomis iki Kaddy (45%).

W Vadovaujantis
J_ Nedirbantis l . .
darbuotojas ‘ | ‘ \ ‘ M Likus daugiau nei 2
T menesiams iki Kalédy
.zje‘fbadOVaUJar Besimokantis l m |ikus1-2 ménesiams
arbuotojas ikiKaledy
1 ‘ | ‘ ‘ } M Likus 2-4 savaitéms iki
Besimokantis Besimokantisir dirbantis ' Kalédy
dirbantis | \ m Siai dventei ruosiuosi
I paskutinémis dienomis
| Besimokantis Nevadovaujantis darbuotojas ‘ | ‘ ‘ ‘ M Laukiu Kalédiniy
i nuolaidy
) ) ' = Neperku
m Nedirbantis Vadovaujantis darbuotojas / / / /

- 0% 20% 40% ©60% 80% 100%
Saltinis: sudaryta autoriaus

26 pav. Tyrimo respondent;, Kauno gyventopn, uzimamy pareigy pasiskirstymas (kaireje) ir
kalédiniy pirkini y planavimas (deSirje)

Giluminio interviu duomenimis ameriki@i dal kalédiniy pirkiniy isigyja ,Juodojo
penktadienio” metu. P&llos diena JAV Svefiama ketviry lapkricio ketvirtadien, o penktadienis
po Sios Svers vadinamas Juoduoju penktadieniu. diem visi prekybos centrai atsidaro 6 val.
ryto (kai kurie net 4 val.), uzsidaro 22 val. isur taikomos nuolaidos. Kuo artksu perkama, tuo
dides nuolaida taikoma. T#au Sio penktadienio metu daugiausiai perkamos mlova
artimiesiems, bet ne kitos kdinés preks — dekoracijos, maistas ir pan. Interviu respotalen

teigé, jog dal pirkiniy planuoja i$ anksto, o dalSsirenka apsipirkimo vietoje. Abu kalbinti
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respondentai dirba nevadovaujashrly. Prie Sio klausimo galima pangimn jog, pasak apklaugty,
dirbartiy ir studijuojartiy yra nedaug, iSimtis tik studentasaros darbai.

Analizuojant respondentuzimamas pareigas ir Kalinio pirkimo planavim iSrySkeja
tendencija, jog k&binius pirkinius kruop&ausiai planuoja nedirbantys asmenys. DidZiausles da
detaliai daj pirkiniu planuojagiy, o kitus iSsirenkatiy apsipirkimo vietoje, besimokantys ir
dirbantys respondentai (60%). Tokiwidu planuojatiuy kaldinius pirkinius tik besimokaiiy
asmen yra 44%. Tik dirbantys — vadovaujantys arba nevadg@antys respondentai kdinius

pirkinius dazniausiaisigyja neplanuotai, atitinkamai 55% ir 42%.

M Vadovaujanti Nedirbartis
darbuotojas i B Kruopciai planuoju visus
pirkinius
® Nevadovauja Besimokantis
darbuotojas M Detaliai planuoju dalj
Besimokantis Besimokantisir dirbantis pirkiniy, kitus idsirenku
dirbantis J apsipirkimo vietoje

Kalédiniy pirkiniy
neplanuoju - perku
impulsyviai

/ / M LaukiuKalédniy

nuolaidy

B Besimokantis  Nevadovaujantis darbuotojas

® Nedirbantis Vadevaujantis darbuotojas

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Saltinis: sudaryta autoriaus

27 pav. Tyrimo respondenty, Kauno gyventopn, uzimamy pareigy pasiskirstymas (kaireje) ir
pasiruoSimas kaédiniam pirkimui (deSin ¢je)

Siame tyrime respondepasmenini vertybiy skak (28 pveikslas). Prie svarbiaysiertybiy
galima pamiiti bendravima (labai svarbus arba svarbus 97% respongergalimyly turéti
mégiama darky (94%) bei savarankiSkumir laisve (97%). Materialig gerov respondentams
svarbiau (83%), nei tdfimas Dievu (54%) ar socialinis statusas ir presifs59%).

Giluminio interviu duomenimis Virginia Beach gyvepms labiausiai svarbios trys
vertybés — savarankiSkumas ir laisvbendravimas bei materiatirgerové. Maziausiai svariis -
tikéjimas Dievu bei socialinis statusas ir prestizaskblininkai pastebi, jog lietuyiir amerikie€iu
supratimas apie laigvskiriasi — ameriki&u akimis tai — asmeninlaisw, lietuviy akimis tai —
tautos, valstyés lais\é.

Apklausa parod jog respondentvertybiy skak labai panasi, rySkiau iSsiskiria tik ¢gfkmas
Dievu ir galimyke daryti jtaka Zmorems arijvykiams. T&iau, ty©jo nuomone, tai éra pagrindigs

vertybés, kuriosjtakoja katédinj vartojima, tockl placiau jos nebus analizuojamos.
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AiSkinantis asmenimi savybi; jtaka vartotojo elgsenai kadliniu laikotarpiu buvo sudaryta

skak naudojantis asmenyb bruoz; teorija pateikiama Bakanausko (2006).
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Saltinis: sudaryta autoriaus

28 pav. Tyrimo respondenty, Kauno miesto gyventoy, vertybiy skalé

Gilesnei analizei pasirinktos sawi@h materializmas — parodo, kiek asmeniui svasigyti
ir turéti grazius daiktus, socialinis charakteris — parddek asmuo yra veikiamas i$ vidaus ir kiek
kity asmen, tai, kas privaloma — veda prie tam tikro pripgrati elgsenos.

Respondent kuriems yra labai svarbu arba svarbuétiugrazius daiktus ir tuo @au
kalédinés dekoracijos jiems labai svarbios arba svarbi@s 48%. Tuo tarpu vartotpj kuriems
svarbu arba labai svarbu prie$S priimant sprendipastarti su kitais ir jie tuo @au kruopg&iai
planuoja kaldinius pirkinius yra 42%. Nors 60% respondeptZyntjo, jog jie neperka dailtis
ipratimo, bet ne tad, kad jiems y reikia, t&iau 43% Si respondent (26% vis; respondeny), taip
pat pazymjo, kad jiems lieka nereikalingkalediniy pirkiniy. S rodiklj sustiprina faktas, jog pusei
respondent (53%) iS ty, kurie planuoja visus ar bent gairkiniy (58% vis; respondent), taip pat
lieka nereikaling kalediniy pirkiniy, tai sudaro 31% visrespondent Tuo galima pakiZti, jog
vartotoy nenoragsigyti nereikaling kalediniy pirkiniy yra daugiau teorinis, nes praktiskai, jiems

vistiek isialloma nenaudingi daiktai ar paslaugos.
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Saltinis: sudaryta autoriaus
29 pav. Tyrimo respondenty, Kauno gyventopn, asmeniny savybiy skalé

Virginia Beach gyventaj elges analizuojamu atveju sunkuertinti, kadangi interviuojant
tik du pasirinktus respondentus duomenys galti metikslis. Ta&iau svarbu pamiti, jog
kalbintieji respondentai tetg jog stengiasi planuoti k&dinius pirkinius IS anksto, ¢&au vistiek
daznai lieka nereikalingpirkiniy, yp& kalédinés atributikos, kuri kartais net neiSpakuojama. Tai

pazynetina ir apie maist, kuri pasibaigus k&biniam laikotarpiui belieka iSmesti.

Taip I 70.97%

Ne 29.03%
Saltinis: sudaryta autoriaus

30 pav. Ar yra pirkini gy, kuriuos tyrimo respondentai, Kauno miesto gyventgai,
perka kasmet

Paskutinis kufiros veiksnys analizuotas kajfakojantis kaldinj vartojima — sentimentai.
71% apklaust respondent pazynejo, jog yra katdiniu pirkiniy kuriuos jie perka kasmet (30
paveikslas).

Sio darbo tyrimo analije jau miretos preks su kuriomis vartotojams labiausiai
asocijuojasi Kaldos, todl jas galimaijvardinti kaip kasmetinius vartoipjpirkinius kakdiniu
laikotarpiu (23 paveikslas, 48 p.).

Gauti tyrimo rezultatai par@d jog prielaida teigianti, kad svarbiausi veiksniamiantys
kaledini vartojima yra religija bei vartotojo vertyds pasiteisino iS dalies, kadangi pastabjog
religija tikrai stipriai lemia kaldinj vartojimg, tafiau vertyles neturi tokios reikSgs kaip,
pavyzdZiui nuostatos ir sampratos.
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Atlikus tyrima ir iSanalizavus jo rezultatus, galima daryti iSygdg labiausiai kaldinj
vartojima itakojantys kul@iriniai veiksniai yra religija, estetika, maistagiacakterio savys ir
sentimentai. Téau svarbiausi@odyta, jog kulira yra interpretaaij sistema, kua Zmoreés naudoja
tam, kad suprastaplink vykstakius kasdienius ir ypatingus reiskinius. Bbdyrimo rezultatai
nusako tik Kauno ir iS dalies Virginia Beach migstartotop tikéting elges kalédiniu laikotarpiu.
Kultaros veiksniai yra sunkiai tiriamas objektas, kadgangrra daug ir juos istirti reikalingas ilgas
ir kruopStus pasirengimas, kuris gali uztruktialgj nei Sie veiksniai k&iasi. Kiekvienoje kuliroje
kuriama praktika kaip §ikultara suprasti ir vertinti, t&iau, Sio darbo autoriaus nuomone, tam, kad
kuo tiksliau suprastum tam tikros Salies ktihius veiksnius reikia tokioje aplinkoje kuriamiKai

apsigyventi.
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ISVADOS

Kiekviena tauta turi sayvertybiy ir elgesio norm variacip. Kultira réraigimta, p Zmogus
igyja socialinio komunikavimo keliu. Ekonongittoei politine Salies aplinka taip pat stiprigiakoja
zmogaus kutiros supratim. Kultara apima ne tik kalpy ivairias simboly sistemas, bet taip pat
padeda iSlaikyti socialinio gyvenimo pastovyrpadeda prisitaikyti ir pati prisitaiko prie soloy
pasikeitimy.

Vartotojo elgegitakoja jo asmeniss aplinkos veiksniai ir pardéjas. Kulfira, savo ruoZztu,
itakoja tiek asmeninvartotojo aplinlg, tiek ir pardagja, nors pardatjas, atskirais atvejais, pats
stipriaijtakoja vartotojo kufiros supratim.

Atliktas tyrimas paroé, jog labiausiai kaidin; vartojima itakojantys kuliriniai veiksniai
yra religija, estetika, maistas, charakterio s@gyly sentimentai. T@au svarbiausidrodyta, jog
kultira yra interpretaqj sistema, kua Zmorées naudoja tam, kad suprasaplink vykstagdius
kasdienius ir nekasdienius reiskinius. Nustatyarisk kultiros komponentas vienu ar kitu atveju yra
svarbiausias sunku, nes netgi tosCipg kultiros atstovai gali skirtingai interpretuoti ySi
komponent jtaka.

Daugumaimoniyu nema dali metires apyvartos pasiekia Kaliniu laikotarpiu, todl joms
svarbu tiksliai numatyti ne tik vartoipporeikius Siuo laiku, bet ir kditinius veiksnius lemiatius
atitinkamy vartotoj, elges. Darbo rezultatugmoneés gali naudoti siekdamos padidinti vartojimo
apimtis kaédiniu laikotarpiu. Tyrimo rezultatai naudingi plasjant marketingo veiksmus, gamybos
apimtis.

Kalédinio vartojimo Lietuvoje ir JAV analiz igalina sieti ir lyginti tarpusavyje skirting
kultiros element jtaka Sventiniam vartojimui. Anketa nesunkiai transfoojama kulfiros jtakos
vartojimui kity Svertiy metu tyrimams, tod pleciant tyrima galima atlikti vartojimo analig Siu

Svertiy metu.
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JANIONIS, Martynas. (2009The Impact of Culture on Holiday (Occasion) Constiomp
MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Huitres, Vilnius University. 56 p.

SUMMARY

This research work represents the impact of culburéoliday (occasion) consumption. This
work is a review of the literature concerning cangtion, culture and the impact of culture on
consumption. It is very important to know consurpersonal characteristics, behavior tendencies,
factors which influence his behavior and possiild influence them going to reach organization
purposes by meeting the consumer requirements &iaksv All these named factors are consumer
culture. Culture influence is very important on idaly consumption and knowing concrete
consumers’ habits in specific market would let eafrecast consumption volume in it.

The object of this research is the inpact of celtan holiday consumption. The aim is to
investigate the inpact of culture on holiday conption and create theoretical mode of this
influence. The main tasks of this research are:

1. to analyze theoretical aspects of culture am$@mption;

2. to identify the impact of culture on holiday somption;

3. to reason the impact of culture influence oni€hras consumption in Lithuania and the

United States of America,

4. to compose the theoretical model of impact duce to on holiday consumption.

According to the results of the empirical reseattodh most important cultural aspects are
consumer character facts, values, sentiments digibre They give information to manufacturers
how to create long lasting and stable means tousaite Christmas consumption. On the other hand,
sellers can find information how to attract custesnelhe analysis of holiday consumption in
Lithuania and the USA let to link and compare d#éf# culture components' impact on Christmas
consumption in these countries.

The extent of this paper is 56 pages. Additionagre are 5 tables and 30 figures.
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1 PRIEDAS
ANKETA (LIETUVI U KALBA)

Kult aros jtaka kalédiniam vartojimui

Gerb. Respondente,

VU Kauno humanitarini moksl; fakulteto Marketingo ir prekybos vadybos magistiiaos
studijy antro kurso studentas Martynas Janionis atliekianty kuriuo siekia iSsiaiskinti kuitros
itaka Sventiniam vartojimui. Si anketa bus dalinama ungtincse Amerikos Valstijose - gaulti
rezultatai lyginami su Lietuvoje gautais tyrimo w#atais. Tyrimo rezultatai bus panaudoti
magistro baigiamgam darbui pagsti.

Pazynekite pasirinkg atsakym ar kelef Jums tinkadiy atsakynny i pateiktus anketos
klausimusX], kur reikiajrasykite savo atsakym

Anketa anonimia ir konfidenciali. 1S ankstoédkoju uz Jisy indélj i § tyrima.

1.Jasy nuomone, Kkakdinis laikotarpis prasideda (rasSykite meéned ir dieng)

2. 18vardinkite 5 prekes, kurios Jums simbolizuojaKal édas:

3. Kalédos Jums:

GrazZiausia m@tSveng

Laikas, kai galiu paldi su Seima
Dar vienas pasilinksminimas
Dovan; metas

Eiliné diena metuose

Kita (iraSyKite) ..........ccceevvevrenne.

N I B O O O

4. Kada pradedate fipintis kalédiniais pirkiniais?
Likus daugiau nei 2 gmesiams iki Kaidy
Likus 1-2 nenesiams iki Kaidy

Likus 2-4 savaéms iki Kalkdy

Siai Sventei ruosiuosi paskutimis dienomis
Laukiu Kakdiniy nuolaid;

Kita (iraSykite) ..........ccccevveveeene.

N O
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5. Kalédinius pirkinius perkate:
CIKruopg&iai planuoju visus pirkinius
CDetaliai planuoju dalpirkiniy, kitus iSsirenku apsipirkimo vietoje
CKalédiniy pirkiniy neplanuoju — perku impulsyviai
CLaukiu Kakdiniy nuolaidy
CKita (iraSykite) .....cooeeeeeeeiveeeeeeee.

6. IS kur gaunate Sy kalédiniams pirkiniams?
TIPerku tik gags (-usi) atlyginim
[ISventiniams pirkiniams taupau
"1Skolinuosi
CKita (iraSykite) ......ooeeeeeeeeeeeeneeee.

7. Kieno nuomore ir patarimai Jums svarbiis renkantis kakdinius pirkinius?

Labai Svarbu | Nei svarbu,| Nesvarbu | VisiSkai
svarbu nei nesvarbu nesvarbu

Draugy

Seimos nartj

Bendruomeass ir jtakos grupi

Ziniasklaidos

8. Ar yra kal édiniy pirkini y, kuriuos perkate kasmet? (pvz. Kaédy egk ir pan.)
] Taip O Ne

9. Ar Kal éedoms renkaies kitokj maistg neijprastai?
CTaip, maistui per Ka&das skiriu ypating démes
[ISpecialiai nieko neruoSiu
"INe, tam neteikiu jokios reiksa
CKita (iraSykite) .....coeeveeeeeeeeeenee,

10. Ar Jums svarbios katdinés dekoracijos?

Labai svarbios

Svarbios

Neskiriu tam ypatingoémnesio

Nesvarbios

Kakdinés dekoracijos neuztikrina Sventgnuotaikos

0 O I B R

11. Ar per Kalédas lankotés baznyioje?
[Taip, kasmet
[ITaip, kas keleri metai
"INe
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12. Ar prie$S Kalédas iSleidziate pinigy religinéms prekéms ir apeigoms?

71 Perku Sventines-religines dekoracijas
"1 Aukoju baznyiai
71 Kita (rasykite) ........ccceeeeeeeeeeeeee.

13. Jas gyvenate Kauno mieste:
[Taip
[Ne

14. Ar po kalédinio apsipirkimo lieka nereikalingy pirkini y?
[|Taip, visada
[ITaip, daznai
[ITaip, kartais
"INe, nelieka

15. Pazynékite, kiek Jums yra svarbios iSvardintos vertylgs:

Labai | Svarbu | Nei svarbu,| Nesvarbu | VisiSkai
svarbu nei nesvarbu nesvarbu
Bendravimas (draugai)
Materialinée gerow
Socialinis statusas ir prestiZzas
Tikéjimas Dievu
SavarankiSkumas, laisv
Fiziologiniai poreikiai
Galimyke turéti mégiamg darky
Galimyke darytijtaka Zmorems
ir jvykiams
16. Pazynékite, kiek Jums yra tinkamos iSvardintos savylés:
VisiSkai | Sutinku | Neturiu Nesutinku | VisiSkai
sutinku nUoOMonés nesutink
u

Man patinka iSbandyti naujoves

Man yra svarbuisigyti ir turéti
grazius daiktus

Man yra svarbu, & apie mane
galvoja kiti

PrieS priimant sprendimus, man
svarbu su kuo nors pasitarti

Jauiuosi  labiau  uztikrintas)
gaws Kity Zmoni; pritarimg

Yra daikiy/paslaug, kuriuos
perku i$ jpratimo, bet ne tad,
kad many reikia
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17. Jas esate:

0

Moteris 1 Vyras

18. Kiek mety Jums si&jo per paskutinj gimtadienj?

0 O B A A R B

0-14

15-24

25-35

36-45

45-60

daugiau nei 60

19. Jisy socialine padetis:

]

(0 I O I

Viengungis (é)
Vedes/iStekjusi

Gyvenu su draugu/drauge
ISsiskyks (-usi)

Naslys (&)

20. Jisy socialine padetis:

]

OO0O0Ogod

Vadovaujantis darbuotojas
Nevadovaujantis darbuotojas
Besimokantis ir dirbantis
Besimokantis

Nedirbantis

Kita (jrasykite) ..........cceevvvvvvvnnnns

DEKOJU UZ NUOSIRDZIUS ATSAKYMUS!
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2 PRIEDAS
ANKETA (ANGL U KALBA)

The Impact of Culture on Christmas Consumption

Marketing and Trade Management masters second stedent of Vilnius University in
Lithuania, researches how does the culture imphadstnas consumption. The analogical survey is
broadened in Lithuania and the USA.

Survey is fully anonymous and confidential.

Thank You for Your contribution to this research.

1. How do you think, when does Christmas time begih (write month and day)

2. Please write 5 goods/services that symbolize @$tmas for You:

3. What do you think about Christmas?

The most beautiful season of the year

Time which You can spend with family
One more party time

Gift season

Regular day of the year

Other (Please SpecCify).......cccoeeeeeeeeeennn.

R O O O B

4. When do you usually begin to take care about Cistmas purchase?
More than two months before Christmas

1-2 months before Christmas

2-4 weeks before Christmas

Last days

You are waiting for Christmas sales

Other (Please SpecCify).......cccoeeeeeeiinnnn.

0 O B A A R B

5. What is your buying style before Christmas:

Carefully planning

Carefully planning a part of purchase, othet paoosing on the buying place
Do not make plans

You are waiting for Christmas sales

Other (Please Specify)......ccccciiiiiinnns

[ B B I O R O
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6. Do you plan your expenditure before Christmas prchase?
You buy after salary

You save money

You borrow

Other (Please SpecCify)........ccoeeeeeeiinnnn.

(0 I R I B

7. Who influence you on Your Christmas purchase?

Influence Influence Have no| Not Not influence at
very much opinion influence | all

Friends

Family

Community and
influence groups

Mass-media

8. Do you have yearly purchases? (e.g. Christmast)
1 Yes
1 No

9. What meal do you chose for Christmas?

| pay attention to food for Christmas
Nothing special

| do not care about food for Christmas
Other (Please SpecCify).......cccoeeeeeeiinnn.

(0 I R I B

10. Are Christmas decorations important for you?

Very important

Important

Have no opinion

Not important

Christmas decorations do not impact Christmasdn

[ e I O B B

11. Do you go to church on Christmas?
[l Yes, every year
1 Yes, one time in several years
1 No

12. Do you spend some money for religious goodsa@remonies before Christmas?
1 You buy religious decorations
"1 Donate to church
71 Other (Please Specify)......ccccccvvvuuimnnnn.
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13.Do you live in Virginia Beach?
1 Yes
1 No

14. How often do you stay with unnecessary stuff t&r Christmas purchase?

Always
Often
Sometimes
Never

0 N B

15. How much these values are important to you?

Very Important |Have no | Not Not
important opinion | important | important at
all

Communication (friends)

Material wealth

Social status and prestige

Believe in God

Independence

Physiological needs

Favorite job

Possibility to influence

other people and events
16. How much these characteristics fit for you?

Very Impo | Have no| Not Not
important | rtant | opinion | important | importa
nt at all

To try novelties

To buy and have nice things

What other people think about me

It is important to consult somebody

before making a decision

To get other people approval

To buy some things because |of

habit, but not because they are

necessary
17. You are:

1 Female 1 Male
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18. How old are you?

0 O B A A R B

0-14

15-24

25-35

36-45

45-60

more than 60

19. Your marital status:

]

(0 I O R

Single

Married

Live with girl/boyfriend
Divorced

Widower

20. Your occupation:

|

0 O B

Leading employee

Not leading employee
Working student
Student

Unemployed

Other (Please Specify)

THANK YOU FOR ANSWERS!
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