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IVADAS

Temos aktualumas ir jos sprendimo biitinumas. Impulsyvus pirkimas yra viena i$
jdomiausiy, taciau viena i§ sudétingiausiy vartotojy elgsenos sri¢iy, kurig tiria ne tik marketologai,
psichoanalitikai (Gerbing ir kt., 1987) ar vartotojy elgsenos specialistai, bet ir kriminalistai
(Eysenck ir kt., 1985). Pasiduoti impulsyviam pirkimui vartotojus skatina jvairiis veiksniai, kuriais
remiantis marketingo specialistai bando padidinti prekiy pardavimus bei jmonés pelng. Impulsyvaus
pirkimo elgseng nagrin¢ja daugelis mokslininky, tokiy kaip Stern (1962), Davidson (1966), Day
(1970), McNeal (1973), Runyon (1977), Engeel ir Blackwell (1982), Rook ir Hoch (1985), Cobb ir
Hoyer (1986), Piron (1991), Dittmar ir kt. (1995), Bayley ir Nancarrow (1998), Hausman (2000),
Dholakia (2000), Parboteeah (2004) ir kt. Tai patvirtina pasirinktos temos aktualuma.

Problemos iStyrimo lygis. Atliekant mokslinés literatiiros analize¢ buvo pastebéta, jog pirmieji
mokslininkai, kurie tyré impulsyvaus pirkimo elgsena, labiau nagrinéjo ir akcentavo reiskinio
apibrézimo problemas ir sieké suklasifikuoti impulsyvy pirkimg | subkategorijas, visiskai
nebandydami suprasti, kod¢l tiek daug vartotojy perka prekes impulsyviai. Taip pat ankstyvieji
impulsyvaus pirkimo teoriniai ir empiriniai tyrimai buvo akcentuoti tik ] iSorinius veiksnius,
turincius jtakos impulsyviam pirkimui. Tik astuntajame deSimtmetyje mokslininkai pradéjo placiau
dométis ir tirti kitus veiksnius (vartotojo charakteristikos, situaciniai veiksniai ir kt.) turin€ius jtakos
impulsyviam pirkimui. Dholakia, 2000, Dittmar ir Drury, 2000, Hausman, 2000, Youn ir Faber,
2000, Giraud, 2001, Kacen ir Lee, 2002, Crawford ir Melewar, 2003, Jones ir kt., 2003, Mai ir kt.,
2003, Zhou ir Wong, 2003, Luo, 2004, Sharma ir Sivakumaran, 2004 ir kt., Parboteeah, 2005 ir kity
moksliniy tyrimy rezultatai parodé, kad impulsyvus pirkimas iSlieka svarbiu marketingo tyrimy
objektu.

Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksling problemg
klausimu: kokie veiksniai turi jtakos impulsyviam pirkimui ekonomikos nuosmukio laikotarpiu?

Darbo objektas — veiksniai turintys jtakos vartotojy impulsyviam pirkimui.
Darbo tikslas — parengti vartotojy impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonomikos nuosmukio
laikotarpiu teorinj modelj ir jj empiriskai patikrinti kasdieninio vartojimo prekiy pavyzdziu.
Darbo uZdaviniai:
1. Atskleisti vartotojy elgsenos konceptualig esme;
2. I8analizuoti impulsyvaus pirkimo konceptg vartotojy elgsenos teorijoje;
3. Identifikuoti ir apibendrinti veiksnius, turinCius jtakos vartotojy impulsyviam
pirkimui;
4. Remiantis mokslinés literatiiros analize, parengti vartotojy impulsyvaus pirkimo

ypatumy ekonomikos nuosmukio laikotarpiu teorinj modelj;



5. ISanalizuoti ekonomikos nuosmukio jtaka impulsyviam pirkimui;

6. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti  vartotojy
impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonomikos nuosmukio laikotarpiu empirinj tyrimg ir
apibendrinti jo rezultatus;

7. Empiriskai patikrinti vartotojy impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonomikos
nuosmukio laikotarpiu teorinj model;.

Darbo struktiira. Pirmoje darbo dalyje nagrinéjama vartotojy elgsenos konceptuali esmé.
Pateikiamas ir analizuojamas jvairiy mokslininky impulsyvaus prikimo konceptas vartotojy
elgsenos teorijoje. Taip pat identifikuojami veiksniai turintys jtakos vartotojy impulsyviam
pirkimui.

Antroje darbo dalyje pateikiama ir analizuojama vartotojy impulsyvaus pirkimo elgsenos
teorinis modelis ir aptariama ekonomikos nuosmukio jtaka impulsyviam pirkimui. Galiausiai
pateikiamos tyrimo metodologinés nuostatos, pagal kurias bus atliekamas empirinis tyrimas.

Trecioje darbo dalyje, remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atliktas
vartotojy impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonomikos nuosmukio laikotarpiu kokybinis ir kiekybinis
tyrimas ir apibendrinti jo rezultatai. Taip pat empiriSkai patikrintas vartotojy impulsyvaus pirkimo
ypatumy ekonomikos nuosmukio laikotarpiu teorinis modelis.

Tyrimo metodai. Atliekant vartotojy impulsyvaus pirkimo elgsenos teorines studijas,
naudoti mokslinés literatiiros palyginamosios analizés bei sisteminimo metodai. Atliekant empirinj
tyrimg naudoti kokybinio ir kiekybinio tyrimo metodai.

Darbe naudoti literatiros Saltiniai: Naudotos mokslinés literatiiros sarasa sudaro 27
Saltiniai ir 20 informaciniai Saltiniai.

Teoriné darbo reikSmé. Teoriniu lygmeniu iSanalizuota ir apibendrinta vartotojy
impulsyvaus pirkimo modelis.

Praktiné darbo reik§mé. EmpiriSkai patikrintas veiksniy turinciy jtakos vartotojy
impulsyviam pirkimui torinis modelis.

Darbo apribojimai ir sunkumai: Pagrindiniai darbo apribojimai ir sunkumai buvo tai, kad
atliekant empirinj tyrima pastebétas Zzmoniy abejingumas tiriamu klausimu. Sunkiausiai buvo
prikalbinti didZiyjy prekybos centry lankytojus, skirti kelias minutes trumpai apklausai.

Darbo struktiiros paaiSkinimas: Darba sudaro jvadas, déstymas ir trys skyriai. Darbas
baigiamas iSvadomis ir pasiiilymais. Pagrindiné darbo medziaga apraSyta 81 — me puslapiuose,
iskaitant 24 lenteles ir 28 paveikslus. Panaudotos mokslinés literatiiros sarasg sudaro 27 Saltiniai, ir

20 informaciniai Saltiniai. Darbo pabaigoje pateikiami 4 priedai.



1. VARTOTOJU IMPULSYVAUS PIRKIMO TEORINES STUDIJOS

Siame skyriuje remiantis autoriais Engel ir Blackwell (1982), Mowen (1987), Sodomon,
1996, Pass ir kt. (1997), R. Urbanskiene ir kt. (2000), Coley (2002), V. Pranulis ir kt. (2008) bei
kitais, nagrinéjama vartotojy elgsenos konceptuali esmé¢. Pateikiamas ir analizuojamas jvairiy
mokslininky - Dittmar ir Drury (2000), Hausman (2000), Giraud (2001), Kacen ir Lee (2002), Zhou
ir Wong (2003), Luo (2004), Parboteeah (2005) impulsyvaus prikimo konceptas vartotojy elgsenos
teorijoje. Taip pat identifikuojami veiksniai turintys jtakos vartotojy impulsyviam pirkimui ir
pateikiami Dittmar (1995), Puri (1996), MeGoldrick (1999) ir Dholakia (2000) sukurti impulsyvaus

pirkimo modeliai.
1.1. Vartotojy elgsenos konceptualioji esmé

Vartotojas yra svarbiausia sudedamoji kiekvienos jmonés dalis, todél kiekvienas
verslininkas siekia patenkinti vartotojy poreikius geriau negu konkurentai, neprarasti vartotojy,
Isitvirtinti tam tikroje rinkos dalyje. Pradedant versla arba siekiant jj patobulinti, biitina ne tik Zinoti
vartotojo nuomong¢ apie jam siiloma, jau gaminamg ar kuriamg nauja produkta, bet ir pazinti
vartotojg kaip asmenybe, zinoti jo elgesj lemiancius veiksnius (O. Paukstien¢, 2008)

Perpratus vartotojo elgseng gali pageréti asmeninis sugebéjimas biiti geresniu vartotoju.
Bitent Zmogaus elgsenos tyrin¢jimas suteikia informacija apie vartotojo orientacijas, faktus apie
elges] perkant, teorijas, kuriomis vadovaujamasi mastant. (R. Urbanskiené ir kt., 2000). Taciau
i8kyla problema, kaip reikéty apzvelgti visas vartojimo savybes, jei kiekvienas Zmogus yra
individualus - skirtingo amziaus, gana skirtingas pajamas, iSsilavinima, turi savitg skonj, bendrauja
su skirtingais Zmonémis t.t. Biitent nuo $iy dalyky priklauso ir tai, ka jis vartos ir pirks.

Kalbant apie vartotojy elgsena, pirmiausia reikty susipazinti su sgavokomis, kurios
atskleidzia vartotojo reikSme rinkoje.

Pirmiausiai apibrézkime kas yra vartotojas. Lietuvos respublikos vartotojy teisiy apsaugos
jstatyme Nr. X-1014, patiektas toks vartotojo apibréZimas.

Vartotojas (lot. Consumens) — fizinis asmuo, kuris pareiskia savo valig pirkti, perka ir
naudoja preke ar paslaugg asmeniniams, Seimos, namy tikio poreikiams, nesusijusiems su verslu ar
profesija, tenkinti.

Pagal teising praktikg vartotojas visy pirma turi biiti fizinis asmuo, kuris pareiSkia norg
pirkti, perka ir naudoja preke ar paslaugg su verslu ar profesija nesusijusiu tikslu, t. y. vartotojo
asmeniniams, Seimos, namy iikio poreikiams tenkinti. Juridinj asmenj galima laikyti vartotoju, jei

jis pirkty prekiy ar gauty paslaugy tiesiogiai nenaudoja savo veikloje. Ekonomikos teorijoje


http://www3.lrs.lt/cgi-bin/preps2?a=291519&b=

vartotojas gali biiti prekés ar paslaugos pirkéjas, Seima (t.y. grupé asmeny, kurie kartu nusprendzia

ka pirkti) arba organizacija, vyriausybe (Pass ir kt. 1997).

Vartotoju rinka — asmenys ir namy tkiai, perkantys prekes bei paslaugas asmeniniam

vartojimui (Ph. Kotler ir kt., 2003).

Nemazai autoriy patiekia vartotojy elgsenos sampraty, savo veikaluose, straipsniuose bei

literatiiros Saltiniuose (1 lentelé).

1 lentelé

Vartotoju elgsenos sampratos

ApibréZimas

Metai

Autorius

Vartotojy elgsena — tai jvairis su prekiy jsigijimu,
vartojimu ir vertinimu susij¢ veiksmai, apimantys
sprendimy priémimo procesa.

1990

J. Engel, R. Beckwell, P.Miniard

Vartotojy elgsena — tai zmoniy, siekianCiy patenkinti
savo norus ir poreikius, veiksmai perkant ir naudojant
prekes bei paslaugas

1990

J. C Mowen

Vartotojy elgsenos teorija — tai teorija, nagrinéjanti,
kaip vartotojas paskirsto savo pajamas, pirkdamas
prekes ir paslaugas

1997

Ch. Pass, B. Lowes, L. Davies

Vartotojy elgsena — tai mokslas apie individus, grupes
ar organizacijas ir jy naudojamus procesus renkantis,
isigyjant / perkant, vartojant ir pasalinant gaminj,
paslauga, idéja, kad galéty patenkinti savo poreikius ir
norus.

2000

Delbert ir kt.

Vartotojy elgsena — zmogaus veikla jsigyjant, vartojant
produkta, paslauga, apimanti sprendimy priémimo
procesus, kurie atliekami iki pirkimy ir po jy.

2000

R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jakstys

Vartotojy elgsena — elgsena, apimanti specifines
zmogiskojo elgesio sritis, susijusias su rinkos elementais

2000

R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jakstys

Vartotojy elgsena — tai individo veiksmai, susije su
prekés jsigijimu bei naudojimu ir apimantys poelgius
nuo problemos, kuri gali kilti preke isigyjant, atsiradimo
iki reakcijos | jau isigyta ir vartojama preke

2000

R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jakstys

Vartotojy elgsena — galutiniy vartotojy — asmeny ir
namy Tikiy elgsena perkant prekes bei paslaugas
asmeniniam vartojimui

2003

Ph. Kotler ir kt.

Vartotojy elgsena — tai procesas, kurio metu atskiri
individai arba jy grupés, atrenka, perka, vartoja ir vertina
prekes, norédami patenkinti savo poreikius.

2006

M. Solomon, C. Bamossy, S.
Askegaard

Vartotojy elgsena — tai vartotojo galvosena, emociné ir
fiziné veikla, susijusi su poreikius patenkinanciy
(problemas  sprendzian¢iy)  produkty  ieSkojimu,
jsigijimu, vartojimu, pasalinimu ir vertinimu

2006

A. Bakanauskas, 2006

Vartotojy elgsena — individo veiksmai, susij¢ su prekes
jsigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo
problemos, kuriag gali iSspresti prekés jsigijimas,
atsiradimo iki reakcijos ] jau jsigyta preke.

2008

V. Pranulis, A. Pajuodis,
S. Urbanavicius, R. Virvilaité

Saltinis: sudaryta autorés

Taigi pagal pateiktus vartotojy elgsenos apibréZimus galime vartotojy elgseng suprasti

dvejopai, siauresne prasme ir platesne prasme. Siauresne prasme vartotojy elgsena gali buti

suprantama kaip asmens elgesys, jsigyjant ir vartojant produktus/paslaugas. Taciau vartotojo

elgsena suprantama ne vien kaip pirkimas. Labai svarbu zinoti vartotojo nuomong¢ iki pirkimo bei
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po pirkimo. Tod¢l platesne prasme vartotojy elgsena suprantama kaip atskiras savarankiskas
taikomasis mokslas, nagrinéjantis vartotojo ypatumus ir priklausomybe nuo vidiniy ir iSoriniy
veiksniy.

Taigi vartotojas gali biiti ir naudotojas, ir mokétojas, ir finansuotojas viename arba
atskiruose vaidmenyse. Naudotojas (angl. User) — tai asmuo, realiai naudojantis produkta/paslauga,
mokétojas (angl. Buyer) — asmuo, finansuojantis pirkimg ir pirkéjas (angl. Payer) — asmuo,
atliekantis produkto jsigijima.

R. Urbanskiené ir kt. (2000) teigia, kad vartotojy elgesiui jtakos turi begalés veiksniy, kurie
turi lemiamos jtakos, vartotojy sprendimo priémimo procese. Anot Mowen (1987), Stanton (1991),
V. Pranulis ir kt. (2008) svarbiausi veiksniai yra kultiriniai, socialiniai ir asmeniniai bei
psichologiniai.

1 paveiksle pavaizduotas Engel ir Blackwell (1982), remiantis Coley (2002) sudarytas

vartotojo sprendimo priémimo proceso etapy modelis.

Problemos/poreikio Informacijos Alternatyvy Sprendimo priémimas Reakcija po
atsiradimas > paieska i jvertinimas ir pirkimas pirkimo

Saltinis: COLEY, A. L. (2002) Affective and cognitive processes involved in impulse buying. p. 2

1 pav. Vartotojuy sprendimy priémimo proceso etapai

Vartotojy sprendimy priémimo proceso modelis rodo, kad pirkimo procesas prasideda
gerokai anksc¢iau uz pirkimo — pardavimo akta, o jo pasekmes tgsiasi dar gerokai ilgiau po jo.

Taigi, vartotojo sprendimo priémimo procesas veikiamas tam tikry veiksniy, galiausiai ir
lemia ar Zmogus jsigis norimq produkcijg. Kaip tik Siame procese ir atsiranda impulsyvaus

pirkimo uZuomazgos.
1.2. Impulsyvaus pirkimo konceptas vartotoju elgsenos teorijoje

Impulsyvus pirkimas marketingo literattiroje pradétas tirti ir analizuoti nuo 1950 m. (Baum,
1951 remiantis Mattila ir Wirtz, 2008), nuo to laiko skirtingos mokslinés sritys pradéjo nagrinéti
$ios neidtirtos ir naujos vartotojy elgsenos. Sia vartotojy elgsena tyrinéja ne tik marketologai,
psichoanalitikai (Gerbing ir kt., 1987) ar vartotojy elgsenos specialistai, bet ir kriminalistai
(Eysenck ir kt., 1985).

Parboteeah (2005) teigia, kad impulsyvaus pirkimo tyrimai gali baiti skirstomi } tris
pagrindines kategorijas: siekis apibreézti, siekis paaiskinti ir siekis i§plétoti impulsyvaus pirkimo
koncepcijg. Pirmiausiai, mokslininkai buvo suinteresuoti apibrézti (angl. defining) fenomeng. Po to,

buvo pasitlyti modeliai, kurie bandé paaiskinti (angl. explain) impulsyvaus pirkimo reiskinj. Ir
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galiausiai, impulsyvaus pirkimo tyrimy plétojimas (angl. extend), tai yra jvairiy veiksniy, kurie
sustiprina ar susilpnina impulsyvy pirkima, identifikavimas.

Hausman (2000) teigia, kad pirmieji mokslininkai, kurie tyré impulsyvaus pirkimo elgsena,
labiau nagrin¢jo ir akcentavo reiSkinio apibrézimo problemas ir sieké suklasifikuoti impulsyvy
pirkimg ] subkategorijas, visiSkai nebandydami suprasti, kodé¢l tiek daug vartotojy perka prekes
impulsyviai.

Coley (2002) remdamasis Engel ir Blackwell (1982) sudarytu vartotojo sprendimo
priémimo proceso etapy modeliu, teigia, kad impulsyvus pirkimas atsiranda tada, kai yra
praleidziamos du sprendimo priémimo etapai — informacijos paieska ir alternatyvy jvertinimas. 2

paveiksle pavaizduotas vartotojy impulsyvaus pirkimo sprendimo pri€mimo procesas.

Problemos/poreikio Informacijos Alternatyvy Sprendimo priémimas Reakcija po
atsiradimas > paieska > ivertinimas ir pirkimas > pirkimo

A

Impulsyvus pirkimas

»

Saltinis: COLEY, A. L. (2002) Affective and cognitive processes involved in impulse buying. p. 2

2 pav. Vartotojy impulsyvaus pirkimo sprendimy priémimo procesas

Pagal §; modelj matome, kad vartotojas pirmiausiai atpaZjsta poreikj ir po jo seka sprendimo
priémimas ir pirkimas.

Vartotojo sprendimo priémimo procese atsiradgs impulsyvus pirkimas susideda 1§ tam tikry
etapy pavaizduoty 3 paveiksle, kuriuos Bayley ir Nancarrow (1998) iSskyré savo moksliniame

darbe.

Vartotojo Vartotojo
démesio skubéjimas ir Adrenalino Savigarbos/ .
koncentracija biitinumo antplidis nuotaikos ;;;;;;;;fj;:( Kaltés jausmas )
preke jsigyti preke pakilimas '

jutimas

Saltinis: sudarytas autorés pagal BAYLEY, G.; NANCARROW, C. (1998) Impulse purchasing: a qualitative
exploration of the phenomenon. p. 106

3 pav. Impulsyvaus pirkimo proceso etapai

Pagal §j patiekta paveiksla matome, kad pirmiausiai vartotojas susikoncentruoja ties preke,
vartotojas visg procesg skubina ir jaucia biitinuma jsigyti preke, tam vykstant iSsiskiria adrenalinas
ir uzpliista vartotoja, tuomet pakyla nuotaika, kuri véliau nusliigus adrenalinui ir impulsyvumui gali

1Saugti  kaltés jausma.
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Taigi anot Rook (1987), remiantis Bayley ir Nacarrow (1998) impulsyvus pirkimas siejamas
su neplanuotu ir staigiu ketinimu pirkti. Impulsyvaus pirkimo elgesys yra daznai pagrjstas
neatidéliotino stimulo pirkti buvimu ir daznai lydimas susijaudinimo, malonumo bei dideliu
potraukiu nupirkti norimg preke. Autorius iSskyré Sias impulsyvaus pirkimo charakteristikas:

e didziulio potraukio prekei jutimas;

e intensyvus jausmas, kad reikia pirkti prek¢ nedelsiant;
e negatyvus pirkimo pasekmiy ignoravimas;

e susijaudinimo, euforijos jutimas;

e konfliktas tarp kontrolés ir malonumo.

Parboteeah (2005), remdamasis Kollat ir Willett (1969) teigia, kad daugelyje literaturos
Saltiniy terminai impulsyvus pirkimas (angl. impulse buying) ir neplanuotas pirkimas (angl.
unplanned buying) yra naudojami kaip sinonimai. Siekiant geriau atskirti impulsyvy pirkima nuo
kity neplanuoto pirkimo tipy, mokslininkai kiiré¢ neplanuoty pirkimo tipologijas. Cobb ir Hoyer
(1986, remiantis Crawford ir kt., 2003), teigia, kad Zmonés, remiantis jy iSankstiniu planavimu,
galima skirstyti j planuojancius, dalinai planuojancius ir impulsyvius pirkéjus.

2 lentele

Impulsyvaus prikimo klasifikacija

Ketinimas pirkti prekés kategorija
Taip Ne
Ketinimas pirkti Taip Planuotojai -
prekeés Zenkla Ne Daliniai planuotojai | Impulsyvus pirkimas

Saltinis: CRAWFORD, G.; MELEWAR, T.C. (2003) The importance of impulse purchasing behaviour in the international
airport environment. p. 87

Kaip galime matyti i§ 2 lentelés, autoriai naudoja klasifikacija, kuri parodo, kad impulsyviu
pirkimu galime vadinti tg vartotojo pirkimg, kai prie§ patenkant j pirkimo aplinkg vartotojas
netur¢jo ketinimo pirkti konkrety prekés Zenklg ar netgi pacia preke.

Nepaisant to, kad daug autoriy bandé¢ apibrezti kas yra impulsyvus pirkimas, keletas autoriy
kaip Rook (1987), Rook ir Hoch (1985) bei Weinberg ir Gottwald (1982) pasitlé keisti
konceptualius impulsyvaus pirkimo apibrézimus. Piron (1991, remiantis Parboteeah, 2005) atliko
impulsyvaus pirkimo sampraty analize, ir padar¢ iSvada, kad nei vienas 1§ analizuojamy autoriy
pilnai neapibréZzia impulsyvaus pirkimo sampratos. Piron atlikta mokslininky pateikiamy

impulsyvaus pirkimy sampraty analiz¢ pateikta 3 lentel¢je.
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3 lentelé

Impulsyvaus pirkimo sampratos

Sampratos Mokslininkai studijave Sias sampratas

Neplanuotas pirkimas Davidson 1966; Engel ir Blackwell, 1982;
McNeal, 1973; Runyon, 1977; Stern, 1962

Atsakas ] stimulg Stern, 1962

Samoningai apgalvotas sprendimas, siekiant Day, 1970; Loudon ir Della Bitta, 1984

naudos i§ pasiiilymy

Jaudinanti paieska Stern, 1962

Tam tikru momentu priimtas sprendimas Davidson, 1966

Svarstymy proceso rezultatas McNeal, 1973

Ne pirminis problemos sprendimas Engel ir Blackwell, 1982; Cobb ir Hoyer, 1986

Ne pirminis pirkimo ketinimas Engel ir Blackwell, 1982; Cobb ir Hoyer, 1986

Staigus ir spontaniSkas troskimas veikti Rook, 1987; Rook ir Hoch, 1985

Psichologinis pusiausvyros nebuvimas Rook ir Hoch, 1985

Psichologinis konfliktas ir kova Rook, 1987; Rook ir Hoch, 1985

Kognityvinio jvertinimo triikumas Rook ir Hoch, 1985

Nepakankamas pasekmiy jvertinimas Rook, 1987; Rook ir Hoch, 1985

Saltinis: PARBOTEEAH, D.V (2005) A model of online impulse buying: an empirical study. p. 15

Po Sios analizés Piron (1991) pateiké apibendrinta impulsyvaus pirkimo apibrézima:
Impulsyvus pirkimas yra neplanuotas pirkimas, vartotojo atsako j stimulg rezultatas ir momentinis
sprendimas. Po pirkimo vartotojas iSgyvena emocines ir/ar kognityvines reakcijas.

Parboteeah (2005) teigia, kad remiantis Siuo Piron patiektu apibrézimu, impulsyvus
pirkimas pirmiausiai yra charakterizuojamas kaip neplanuotas pirkimas. Vartotojas nusprendzia
pirkti preke tam tikru momentu ir tai néra anksciau suvoktos problemos ar prie§ apsilankymag
pirkimo aplinkoje kilusio ketinimo rezultatas. Antra, impulsyvaus pirkimo elgsena yra atsakas j
stimulg. Stimulu gali biti saldainis, Sokoladas, riibai ar juvelyrinis dirbinys ir Sie stimulai laikomi
svarbiais faktoriais, kurie ir pavercia vartotojg veikti impulsyviai. Parboteeah (2005), remdamasis
Dholakia (2000), teigia, kad pirkimo aplinka laikoma svarbiu veiksniu, skatinan¢iu impulsyvy
pirkima, ir ji leidZia marketingo specialistams pozicionuoti prekes tokiu budu, kad tai paskatinty
vartotojy impulsyvy pirkima. Tre€ioji impulsyvaus pirkimo charakteristika yra tai, kad §i elgsena
yra neatidéliojama. Vartotojas padaro momentinj sprendima, visiskai nejvertindamas $io pirkimo
pasekmiy. Galiausiai vartotojas iSgyvena emocines ir/ar kognityvines reakcijas, kurios gali biiti
tokios kaip kalté ar biisimy pasekmiy ignoravimas.

Weinberg ir Gottwald (1982, remiantis Parboteeah, 2005) apjungé Sias impulsyvaus pirkimo
charakteristikas ir jvardino tris svarbius impulsyvaus pirkimo procesa lemiancius veiksnius, kurie
apima: impulsyvaus pirkimo reaguojancius, emocinius ir kognityvinius (pazintinius) komponentus.
Viena 1§ impulsyvaus pirkimo proceso charakteristiky yra atsakas ] stimulg. Taciau impulsyvus
pirkimas yra reaktyvi/reaguojanti elgsena, nes pirkimo situacijoje vartotojas reaguoja, atsakydamas
1 stimulg. Kita svarbi charakteristika yra ta, kad tai neatidé¢liotina elgsena. Atsakydamas j stimula,
vartotojas jau¢ia nenugalima potraukj pirkti sudominusia preke (Rook 1987). Siuo momentu asmuo

yra valdomas emociniy jégy, todél impulsyvi elgsena yra laikoma itin emocine. Kadangi i elgsena
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yra reaktyvi ir itin emociska, vartotojas mazai kontroliuoja pirkimo sprendimus. Vartotojas neveikia
samoningai, labiau reaguoja i stimulo buvima, todél kognityviniai procesai yra minimalis
(Weinberg ir Gottwald 1982).
Coley (2002), remdamasis Youn (2000) teigia, kad vartotojy impulsyvus pirkimas susideda
1§ psichologiniy procesy, t.y. 1§ emociniy procesy, susijusiy su emocijomis, jausmais ir nuotaikomis
ir kognityviniy procesy, susijusiy su galvojimu, supratimu ir interpretavimu. Nors Sie psichologiniai
procesai konceptualiai skiriasi, jie néra nepriklausomi vienas nuo kito. Platesnis §iy procesy
paaiskinimas patiektas 4 lenteléje.
4 lentele

Psichologiniy procesy — emocinio ir kognityvinio proceso elementai

Psichologinis procesas | PaaiSkinimas
Emociniy procesu elementai
1) Nenugalimas potraukis pirkti Vartotojo staigus ir didelis troskimas turéti
preke, kuriam vartotojas sunkiai gali atsispirti.
2) Geros emocijos Teigiamas emocijas vartotojui teikia saves

motyvavimas, t.y. apdovanojimas kokia nors
norima jsigyti preke. Vartotojas linkes
jsitraukti | impulsyvy pirkima, kad i$laikyty Sia
malonig emocing blisena.

3) Siekis valdyti nuotaika Impulsyvus pirkimas priklauso nuo vartotojo
troskimo pakeisti ar valdyti savo jausmus ir
nuotaikg.

Kognityviniy procesuy elementai
4) Pasekmiy nejvertinimas Impulsyvus pirkimas — tai staigus potraukis

veikti ir pasiduoti impulsui be jokiy svarstymy
ar pasekmiy jvertinimo.

5) Neplanuotas prekiy pirkimas Aiskaus planavimo trikumas.

6) Ateities ignoravimas Staigus pasirinkimas nesiriipinant ir
neapsvarstant ateities aplinkybiy.

Saltinis: COLEY, A. L. (2002) Affective and cognitive processes involved in impulse buying. p. 7

Impulsyvus pirkimas atsiranda tada, kai emocijos ir stiprus troSkimas nugali vartotojo valios
ir kognityviniy procesy pastangas (Youn 2000).

Norint geriau suprasti impulsyvy pirkima reikty identifikuoti jvairius impulsyvaus pirkimo
tipus. Stern (1962), remiantis Hodge (2004) teigia, kad yra keturi skirtingi impulsyvaus pirkimo
tipai — tikras, primenamasis, siitlomas ir suplanuotas impulsas pirkti.

Tikras impulsas pirkti yra impulso veiksmas, kuris yra nepriskiriamas normaliam pirkimui
ir yra laikomas uz normalaus pirkimo elgesio riby. Sis impulsas yra labiausiai veikiamas
emocionaliy veiksmy (Hodge 2004, remdamasis Stenr 1962). Geriausias ir tiksliausias §io impulso
pavyzdys biity, kai pirkéjas stovédamas jau prie pat kasos pamato zurnalg su intriguojancia antraste,
pagautas intrigos zmogus pasiduoda impulsui ir tiesiog §j Zurnalg jsideda j savo pirkiniy krepselj.

Primenamasis impulsas pirkti ivyksta tada, kai pirkéjas pamato kokig nors uZuoming, t.y.,
atsitiktinis tos prekeés ar su ja susijusios prekés pastebéjimas. Pvz., pirkéjas pirkdamas popierinius

rankSluosCius staiga atsimena, kad reikia nusipirkti ir tualetinio popieriaus, nes namie liko

15



paskutinis Sio popieriaus ritin¢lis. Nors $is pirkimas yra veikiamas neatidéliotino reikalingumo, tai
néra tikrasis impulsas pirkti, nes vartotojas perka §j produkta reguliariu pagrindu ir turi Ziniy apie to
produkto savybes ir ypatybes.

Siitlomas impulsas pirkti atsiranda tada, kai vartotojas staiga pamato produkta ir iSkarto
jsivaizduoja jo panaudojimo galimybe ir tuoj pat nusprendzia, kad Sios prekés jam bitinai reikia.
Siuo atveju, vartotojas neturi jokiy ankstesniy Ziniy apie produkts, taigi norint apie jj suZinoti
daugiau, jam nepakanka vien pamatyti tg produkta, pakuote ar perskaityti informacija ant pakuotés.
Sio impulso veikiamas, Zmogus perka §j produkta visiskai nepaisydamas, kad jo panaudojimas gali
buti ir atidétas tam tikram laikui. Tai geriausiai iliustruoty toks pavyzdys, kai parduotuvéje pirkéjas
pirma kartg pamato skustuka, skirtag ¢esnako zievelei nulupti. Visa informacija, kaip naudotis §iuo
skustuku yra pateikta ant pakuotés. Taip pat situacija yra tokia, kad Sio skustuko panaudojimas vyks
ne tuoj pat po nusipirkimo. Sis skustukas geriausiu atveju bus panaudojamas grjzus namo ir tuoj
pat iSbandant jo galimybes arba jis bus panaudojamas tik tada, kai bus ruoSiamas patiekalas, kuriam
bus reikalingas cesnakas.

Tai néra tikrasis impulsas pirkti, nes vartotojas veikiamas Sio impulso turi racionaly ar
funkcinj tiksla nusipirkti Sig prekeé, tuo tarpu tikrajame impulse pirkti pasireiSkia emocijos, kurios ir
itakoja pirkimg. Taip pat tai néra primenamasis impulsas pirkti, nes Sios srities prekiy vartotojas
neperka reguleriai, vartotojai veikiami §io impulso sprendimg priima vien tik i§vyde nauja gaminj.

Suplanuotas impulsas pirkti pasireiskia, kai vartotojas perka produktus, pagristus kainos ir
produkto ypatybémis. Pvz., apsipirkinéjant parduotuvéje staiga pamatoma, kad tam tikrai prekei yra
taikoma nuolaida, pirkéjas Zino, kad Sis produktas yra labai mégstamas Seimoje ir $io produkto
namuose vis dar yra. Ta¢iau pamacius, kad taikoma nuolaida vartotojas neatsilaiko pasiiilymui ir
nuperka §io produkto. Suplanuotas impulsas pirkti nuo kity trijy impulso kategorijy skiriasi tuo, kad
produktas netenkina neatidéliotino poreikio ar noro, kadangi vartotojas perka §j produkta vien dél
kainos sumazéjimo. Sis pirkimas néra tikrasis impulsas pirkti, nes preké néra uz normalios pirkimo
elgsenos riby. Sio pirkimo negalima laikyti primenamuoju pirkimu todél, kad vartotojas neperka
produkto vien dél to, kad apie jj prisiminé vaikStant po parduotuve. Taip pat Sio pirkimo negalima
laikyti kaip sitilomo impulso pirkti, nes apie §j produkta vartotojas viska Zino, jis yra vartojamas
gan daZnai.

4 paveiksle pateikta apibendrinta $iy aptarty stimuly stiprumas nustatant emocionalumo lygj.

16



Emocinio lvegio stinprumas

v

Suplanuotas Primenamasis Sitlomas Tikras
impulsas impulsas impulsas impulsas
pirkti pirkti pirkti pirkti

Saltinis: PARBOTEEAH, D.V. (2005) A model of online impulse buying: an empirical study. p. 18

4 pav. Impulsyvaus pirkimo tipai

Apibendrinus galima teigti, kad Siuos impulsyvaus pirkimo tipus sieja tai, kad pirkimas yra
stimulo pirkti iSrySkéjimas (Piron 1991).

Bayley ir Nacarrow (1998) teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatai parod¢, kad egzistuoja du
impulsyvaus pirkimo tipai - tai du impulsyvaus pirkimo tipai pagal pirkimo atvirumo patirtj ir keturi
impulsyvaus pirkimo tipai pagal vartotojy motyvus ir saves apdovanojimg. Dabar kiekvieng tipa
apzvelgsime placiau.

Impulsyvaus pirkimo tipai pagal pirkimo atvirumo patirti. Bayley ir Nacarrow (1998)
teigia, kad galima iSskirti du skirtingus vartotojo pirkimo atvirumo patyrimo tipus kurie lygiagreciai
eina su impulsyviu pirkimu.

1. Savo noru atsirandantis impulsyvus pirkimas (angl. Self - willed impulse). Vartotojas
"pusiau samoningai" perka preke¢ impulsyviai.

2. Patraukiantis impulsyvus pirkimas (angl. captivated impulse). Vartotojas pasiduoda
impulsyviam pirkimui ir mégaujasi visiSku kontrolés nebuvimu.

Savo noru atsirandantis impulsyvus pirkimas. Tam tikrose situacijose, kai vartotojai
sprendZia apsipirkimo klausimus jie yra jsitiking, kad moka taupyti pinigus, todé¢l jie mano, kad
impulsyvy pirkimg jie patys pasirenka, ir tai daZniausiai biina susij¢ su dideliy kiekiy ir pigiy prekiy
pirkimu. Vartotojai reaguodami } tokius pasitilymus, jie ignoruoja bet kokius savo planus ar dalinius
planus, tokius kaip pirkiniy sarasas, iSlaidy ribos ar turimas §iy norimy jsigyti prekiy atsargas,
kiekius. Tokiam pasiilymui vartotojas negali atsispirti, jj uzplista adrenalinas ir uzvaldo
pasitenkinimas. Vartotojas Sioje situacijoje tarsi elgiasi sgmoningai, taciau §j patyrimg apibiidina
kaip impulsyvy pirkima.

Sis impulsyvaus pirkimo tipas dazniausiai pasireiskia pirkimuose, susijusiuose su asmenine,
socialine ir psichologine nauda.

Viena i§ svarbiausiy savo noru atsirandanc¢io impulsyvaus pirkimo charakteristiky yra ta,
kad zmogus priima daug netyCiniy ar “pasgmongje atsirandanciy” sprendimy, kurie neiSvengiamai
priveda prie pirkimo. Uzsakymai paStu ar kataloginiai impulsyvis pirkimai taip pat priskiriami savo

noru atsirandan¢iu impulsyviu pirkimu.
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Patraukiantis impulsyvus pirkimas. Sis impulsyvaus pirkimo tipas atitinka literatiiroje
apibréziama impulsyvy pirkima, kaip motyva skatinantj pirkeéja pirkti, kuris vartotoja uzvaldo ir
pasireiSkia kaip didelis ir nenumaldomas noras nusipirkti preke neatidéliojant. Taigi Sis
impulsyvaus pirkimo tipas motyvuoja pirkéjus pirkti, prarandant tam tikrg sgmoningumo lygj.

Impulsyvaus pirkimo tipai pagal vartotoju motyvus ir saves apdovanojima. Bayley ir
Nacarrow (1998) teigia, kad galima iSskirti keturis impulsyvaus pirkimo tipus, suskirstytus pagal
pirkimo motyvus, saves apdovanojimg ir norimg gauti naudg.  ISskiriami greitéjantis,
kompensuojantis, didelio atradimo ir aklas impulsyvus pirkimas.

1. Greitéjantis impulsyvus pirkimas (angl. Accelerator impulse) dar kitaip gali biiti
vadinamas “save¢s patvirtinimo vaidmuo”. Tai iSankstinis atsargy kaupimas ar apsipirkimas, tam kad
biity patenkinti ateityje kylantys poreikiai. Sis impulsyvus pirkimas patvirtina teigiama pirkéjo
ivaizdj. Taip pat Sis impulsyvus pirkimas, yra motyvuotas staigaus noro kaupti atsargas tam kad
biity patenkinti ateityje kylantys poreikiai. Vartotojas jauciasi sugebantis taupyti pinigus ir taip jam
kyla pasitikéjimas savimi. Jei vartotojas po prekeés jsigijimo suvokia, kad padaré klaida, iSvaisté
pinigus pirkdamas §ig preke ar jsigijo pigy, nereikalingg daikta, visa tai iSSaukia tam tikrg kaltg,
tuomet vartotojas linkes tai racionalizuoti. Jis bando save jtikinti, kad tai yra pirkinys, kuris
galiausiai kada nors bus panaudotas. Toks ,.klaidy suvokimas* retai kada turi kokj nors poveikij
vartotojy elgsenos pasikeitimui ateityje. Greitéjantis impulsyvus pirkimas nuo kompensuojanciojo
skiriasi tuo, kad 81 impulsyvaus pirkimo elgsena atsiranda dé¢l gero saves vertinimo, kas nebiidinga
kompensuojanciajam impulsyviam pirkimui.

2. Kompensuojantis impulsyvus pirkimas (angl. Compensatory impulse) dar kitaip gali
biti vadinamas saves kompensavimo vaidmuo. Siuo atveju pirkimas tampa kaip saves
apdovanojimas uzbaigus varginancig uzduotj ar tiesiog stimulas pasikelti nuotaikg. Tai taip pat gali
biti ir kompensacija patyrus kokia nors ,,nes¢kme®, kai vartotojas neranda ar lauku nenusipirko
norimos prekés kitur. Sis impulsyvus pirkimo tipas bidingas ypa¢ moterims ir pasitaiko jsigyjant
drabuzius, batus, kosmetikg ar kita, t.y. prekés, kurios néra reikalingos, taciau §iy prekiy jsigijimas
pakelia vartotojo nuotaika ar savigarba. Sios prekeés jsigyjamos bitent $io impulsyvaus pirkimo
metu, nes neradus reikalingos prekés ar reikalingo dydzio, nusiperkama kita preké, tam, kad nebiity
betikslis vaziavimas j parduotuve.

Kitas kompensuojancio impulsyvaus pirkimo tipo atvejis susijes su vartotojo nuotaikomis,
bandant iSsklaidyti blogas emocijas. Kartais tai yra buidas apdovanoti save uz atliktus darbus, kurie
buvo varginantys ir pareikalave daug pastangy.

Kompensuojantis impulsyvus pirkimas kuo toliau tuo labiau tampa nuolatine vartotojo

elgsena, kuri suteikia jiems malonuma ir kurios vartotojai nenori atsisakyti. Déka §io impulsyvaus
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pirkimo tipo vartotojai jauCia galimybe iSreikS$ti savo savanaudiSkumg bei privatumg, taip
iSsilaisvinant ir i§sivaduojant nuo jprasty stereotipy sukurty darbe, Seimoje.

3. Didelio atradimo impulsyvus pirkimas (angl. Breakthrough impulse), dar kitaip gali
biti vadinamas saves apibrézimo vaidmuo. Tai staigi reakcija veikti tuoj pat, paprastai sukelta noro
1Sspresti ilgai besitgsiant] "nesamoningg" nepasitenkinimg ar konfliktg. Tai susij¢ su didelémis
iSlaidomis ir gyvenimo poky¢iais ir daznai toks pirkimas teikia ne tik socialing psichologing nauda,
bet ir praktine. Sis impulsyvaus pirkimo tipas yra biidingas brangioms prekés (juvelyriniai, meno
dirbiniai, masinos, baldai ar namai), kuriy jsigijimas ir turéjimas yra susietas su auksStesniu
socialiniu statusu visuomengje. Vartotojai, kurie pasiduoda tokiam impulsyviam pirkimui
samoningai nesuvokia pirkimo i$laidy ir nebiina pasiruos¢ tokiam pirkimui i§ anksto. Daznai
vartotojas §j pirkimg suvokia kaip uzslépto konflikto sprendimg arba kaip postimj pirmyn,
reiSkiant] reik§mingg zingsnj ar pokyti gyvenime. Tokiy prekiy isigijimas keicia ne tik vartotojo
saves suvokima, bet ir statusg visuomengje.

4. Aklas impulsyvus pirkimas (disfunkcinis, sutrikes) (angl. Blind impulse). Tai
jausmas, kurj iSgyvena vartotojas, kai jj ,,uzvaldo™ noras turéti preke, nepriklausomai nuo jos
teikiamos naudos ar kainos. Vartotojas jaucia, kad negali atsispirti prekés isigijimui, dél to skuba ir
jaucia stipry jaudulj. Daznai Sios prekés biina nepraktisSkos ir nenaudingos, bet jos gali reiksti
vartotojo troSkimag eksperimentuoti, ypac tai susije¢ su asmens identitetu ar socialiniu statusu, taciau
neturi jtakos vartotojo savigarbai.

Visi §ie impulsyvaus pirkimo tipai pateikti 5 paveiksle, kur galima matyti $iy tipy sasajas.
Funkciné prekés nauda

A

Greitéjantis

Didelio atradimo

Savo noru atsirades

~ Patraukiantis impulsyvus
impulsyvus pirkimas ™

»
v pirkimas

4.-.0- eeee

Kompensuojantis Aklas

4
Simboliné prekés nauda

Saltinis: BAYLEY, G; NACARROW, C. (1998) Impulse purchasing: a qualitative exploration of the
phenomenon. p. 24

5 pav. Impulsyvaus pirkimo tipai
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Bayley ir Nacarrow (1998) teigia, kad greitéjantis ir kompensuojantis impulsyvaus pirkimo
tipai pasitaiko dazniau ir tai dazniausiai blina nusistovéjusi ir pasikartojanti vartotojo elgsena.
Poreikis pirkti atsiranda tuo momentu, kai vartotojas pamato preke. Taciau tyrimu nustatyta, kad
daznai vartotojai stengiasi patekti biitent j tokias situacijas, kuomet impulsas pirkti ir pasireiskia.
,»Savo noru atsirades impulsyvus pirkimas reiSkia vartotojo ,,sgmoningg‘ siekj pirkti impulsyviai.

Kiti du tipai — didelio atradimo ir aklas impulsyvus pirkimas pasitaiko reciau. Didelio
atradimo impulsyvus pirkimas sukelia savegs suvokimo, visuomeninio statuso ir/ar gyvenimo
pokycius. Kadangi tokie pokyciai yra gan reti, tai reiskia, kad Siam pirkimui jtakos daugiau turi ne
psichologiniai, o pasgmonés procesai. Aklas impulsyvus pirkimas taip pat pasireiskia retai, nes tai
staigus visiSkai nenaudingas prekés jsigijimas.

Impulsyvus pirkimas yra ganétinai sudétingas reiskinys, kuris vis dar yra mokslininkams
nepilnai jminta mjslé. Impulsyvy pirkima kaip ir bet kokj pirkimg lemia tam tikri veiksniai, kurie

dar labiau pagreitina ar sustabdo $io impulso atsiradima.
1.3. Veiksniai, turintys jtakos impulsyviam pirkimui

Vartotojy elgsenos ir marketingo tyréjai tirdami ir analizuodami impulsyvy pirkima
didziausia démesj skyré identifikuoti veiksnius, kurie padidina impulsyvy pirkimg. Anot
Parboteeah (2005) Sie veiksniai gali biiti suklasifikuoti j keturias grupes - vartotojy charakteristikas,
pardavimy aplinkos ypatybes, situacinius veiksnius ir prekés savybes. Tolimesniuose poskyriuose

kiekvieng charakteristikg apZvelgsime placiau ir detaliau.
1.3.1. Vartotoju charakteristikos lemiancios impulsyvy pirkima

Parboteeah (2005) savo moksliniame darbe teigia, kad vartotojy charakteristikos apima
individualius asmens bruoZus ir demografines charakteristikas, kurios padidina vartotojo polinkj
buti impulsyviam. Jis iSskiria Sias vartotojy charakteristikas: vartotojo amzius, lytis, kultiira,
nuotaika, polinkis | materializmg, mégavimasis apsimirkimu, polinkis j impulsyvy pirkima ir
suvokiamas saves neatitikimo laipsnis. Autorius savo darbe taip pat pateiké ir apibendrino skirtingy

autoriy nagrinétas charakteristikas, kurios patiekiamos 5 lenteléje.
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Vartotojy charakteristiky jtaka impulsyviam pirkimui

5 lentelé

. .. . | Suvokiamas

Polinkis j Mégavimasis Polinkis j saves

Mokslininkai AmZius | Lytis Kultiira | Nuotaika . ! g . impulsyvy . .¢.
materializma | apsipirkimu s e neatitikimo

pirkima laipsnis

Bellinger ir kt. (1978)

Bellinger ir
Korgaonkar (1980)

Hirschman (1980)

Dovovan ir Rossiter
(1982)

Weinberg ir Gottwald
(1982)

Rook (1987)

Gardner ir Rook
(1988)

Richins ir Dawson
(1992)

Rook ir Gardner
(1993)

Dittmar ir kt. (1995)

Rook ir Fisher (1995)

Burroughs (1996)

Dittmar ir kt. (1996)

Puri (1996)

Weun ir kt. (1997)

Beatty ir Ferrell
(1998)

McGoldrick ir k.
(1999)

Dholakia (2000)

Dittmar ir Drury
(2000)

Hausman (2000)

Youn ir Faber (2000)

Dittmar (2001)

Giraud (2001)

Kacen ir Lee (2002)

Crawford ir Melewar
(2003)

Jones ir kt. (2003)

Mai ir kt. (2003)

Luo (2004)

Sharma ir
Sivakumaran (2004)

*

Saltinis: PARBOTEEAH, D. V. (2005) A model of online impulse buying: an empirical study. p. 33

AmZius. Vartotojy amzius yra labai svarbus veiksnys, turintis jtakos impulsyviam pirkimui,

nes atliktais tyrimais buvo pastebéta, kad jauni asmenys jaucia maZesng rizika, leisdami pinigus

(Bellenger ir kt. 1978).

Bellinger ir kt. (1978), remiantis Kacen ir Lee (2002) teigia, kad pirk¢jai iki 35 mety yra

labiau link¢ j impulsyvy pirkima, nei pirkéjai vir§ 35 mety. Taigi, 18-34 mety Zmonés yra Zymiai

impulsyvesni ir impulsyvus pirkimas Sioje mety grupéje palaipsniui did¢ja, o po to pradeda mazéti

(Coley ir Burgess, 2003). Kacen ir Lee (2002), remdamiesi Eysenck ir kt. (1985), Helmers ir kt.

(1995), Rawlings ir kt. (1995) bei Logue ir Chavarro (1992) teigia, kad jauni Zmonés yra Zymiai

impulsyvesni nei vyresni asmenys ir jie pasiZymi Zymiai mazesne savikontrole, nes vyresnio
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amziaus asmenys dazniausiai moka suvaldyti savo emocijas nei jaunesnio amziaus asmenys ir
dazniausiai zino ko nori bei perka tai kas jiems reikalinga. (Lawton, Kleban, Rajogopal ir Dean
(1992), McConatha ir kt. (1994), Siegel (1985)). Taigi savikontrolé ir atsispyrimas impulsyviam
pirkimui i§siugdoma su metais.

Lytis. Parboteeah (2005), remdamasis Dittmar ir kt. (1995) atliktais empiriniais tyrimais
teigia, kad lyc¢iy skirtumai taip pat turi labai didelj poveikj impulsyviam pirkimu. Nustatyta, kad
esminis skirtumas tarp prekiy , kurios yra perkamos impulsyviai ir kurios ne, yra tai, kad Sios prekés
iSreiskia asmens identitetg. Pastebéta, kad moterys yra linkusios biiti labiau impulsyvesnés nei
vyrai. Dittmar ir kt. (1995, remiantis Parboteeah, 2005 ) empiriniais tyrimais nustaté, kad moterys,
kurios yra impulsyvios pirkéjos, linkusios pirkti prekes, susijusias su jy emociniais ir iSvaizdos
interesais, tuo tarpu vyrai, kurie priklauso impulsyviems pirkéjams, linke pirkti funkcionalias
prekes. Taigi mokslininky buvo padaryta iSvada, kad moterys labiau perka dél emociniy ir
socialiniy (i santykius orientuoty) motyvy, tuo tarpu vyrai - dé¢l funkciniy prekiy pritaikymo (Kacen
ir Lee, 2002). Marks (2002), remiantis Coley ir Burgess, (2003) teigia, kad Zymus vyry
impulsyvumas pasireiskia amziaus grupéje nuo 18 iki 34 mety, jie impulsyviau perka daug dazniau
nei vyresnio amziaus vyrai. 16-24 amziaus grupés vyrai, daZniausiai impulsyviam pirkimui
pasiduoda perkant sveikatos ir grozio prekes ir Sie pirkimai anot Global Cosmetic Industry (2002)
Zymiai iSaugo nuo naujo tiikstantmecio pradzios.

Naujausiais duomenimis mokslininkai jrodé, kad egzistuoja rySys tarp motery apsipirkimo
Iprociy ir jy menstruacinio ciklo periodo. Likus keletui dieny iki menstruacijy moterys labiau linke
pirkti impulsyviai. Anot psichology, taip yra todel, kad apsipirkimo malonumas padeda moterims
sumazinti neigiamas emocijas, kurias sukelia hormony svyravimai. Tyrimo metu 443 motery buvo
klausinéjama apie jy apsipirkimo jprocius. Paaiskéjo, kad 153 moterys ciklo pabaigoje linke maZiau
kontroliuoti savo i$laidas. Tyrimui vadovavusi HertfordSyro universiteto mokslininké Karen Pine
teigia, kad likus keletui dieny iki menstruacijy moterys maZziau kontroliuoja savo islaidas, daZzniau
perka impulsyviai, jsigyja nereikalingus daiktus. Tokios elgsenos priezastis - reakcija |
suintensyvejusias emocijas. Daugelis motery Siuo periodu jaucia jtampa, jy nuotaika pablogéja, tuo
tarpu apsipirkinéjimas padeda atgauti pusiausvyra ir pradziuginti save. Mokslininké taip pat
pazyméjo, kad apsipirkinéjimas néra toks blogas budas jveikti neigiamas emocijas, kaip,
pavyzdziui, alkoholio ar narkotiky vartojimas (www.balsas.lIt).

Vartotojy charakteristikas formuojantis skirtingy ly¢iy veiksnys o ypa¢ Seimoje yra begalo
svarbus perkant prekes. Davis ir Rigaux (1975), remiantis Shiham ir Brencic (2003), identifikavo
tris sprendimo priémimo vaidmenis egzistuojancius Seimoje — tai problemos atpazintojas,
informacijos rinkéjas ir sprendéjas. Dazniausiai vyro ir Zmonos vaidmenys skiriasi sprendimo

priémimo stadijoje ir priimant sprendimus dél skirtingy prekiy (Moore-Shay ir Wilkie (1988)
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Wilkes (1975) Yavas ir kt. (1994), remiantis Shiham ir Brencic (2003)). Dazniausiai moterys,
sprendimo priémimo stadijoje, turi didesn¢ jtaka nei vyrai, todél jos yra labiau linkusios planuoti
nei vyrai. Tai galim paaiskinti pirmiausiai tuo, kad tradiciSkai moterys yra atsakingos uz maisto
prekiy pirkimg. Visy antra, moterys Zino daugiau apie parduotuves ir prekes jose. Ir galiausiai,
moterys, eidamos apsipirkti, zino daugiau apie turimg atsargy kiekj namuose nei vyrai (Block ir
Morwitz (1999) Goldman ir Johansson (1978) Urbany ir kt. (1996), remiantis Shiham ir Brencic
(2003)).

Kultara. Anot R. Urbanskienés ir kt. (2000), kultiira - tai visuma jsisgmoninty vertybiy ir
specifiniy elgesio normy, kurios padeda formuoti tam tikrg visuomenés nariy elgesj. Kultturos
sistema suteikia jos nariams identiSkuma, padeda suprasti save, interpretuoti savo aplinkinj pasaulj.
Kiekviena kultiira turi vertybiy rinkinj, kurj socializacijos metu perduoda savo nariams ir kurio
nustatymas ypac¢ svarbus jmonéms, siekianc¢ioms jeiti ] skirtingas vertybes turin€ias rinkas. Svarbu
suprasti ir kultiiros savybés. Pirmiausiai kultiiros jtaka yra nematoma, t.y. daznai priimama kaip
savaime suprantama. Antra, kultliros vertybiy, normy ir tradicijy laikomasi tol, kol jos tenkina
poreikius. Kultiira yra iSmokstama, bendra, perimama, dinamiska. Taip pat kultiira veikia tiek
atskiro vartotojo pasirinkima, tiek visos visuomenés vartojimo struktiirg. Ir galiausiai, kultiira veikia
visose vartotojo sprendimy priémimo stadijose. Vartotojas, pirkdamas produkta, vertina jo
funkcijas, formg, turinj. Marketingo specialistams svarbu jvertinti visus aspektus, nulemtus
vartotojo kultliriniy nuostaty, nes pagrindinés vertybés parodo, kaip produktas naudojamas
visuomengje.

Priklausomai nuo to, i§ kurios pasaulio Salies vartotojas yra, priklausys ir jo impulsyvaus
pirkimo laipsnis. Vietname, Kinijoje, JAV ar Didziojoje Britanijoje vartotojy elgsenos yra begalo
skirtingos, jas lemia kultiiriniai skirtumai, todél impulsyviam pirkimui didelés jtakos turi ir
kultiirinis veiksnys.

Leigh ir Choi (2007), remdamiesi Aaker ir Maheswaran (1997), Briley, Morris, ir Simonson
(2000), Fletcher ir Ward (1988), Morris ir Peng (1994), Wheeler, Reis, ir Bond (1989) teigia, kad
skirtingy kultliry Zmonés skirtingai supras, interpretuos ir reaguos skirtinai j tuos pacius stimulus,
vien d¢l to, kad kiekvieno i$ jy kultiiriné orientacija yra unikali ir skirtinga.

Dittmar ir kt. (1996), remiantis G. Bayley ir C. Nancarrow (1998) teigia, kad labiau
18sivysciusiose Salyse prekiy vartojimas moderniu ir posmoderniu pozitriu yra saves suvokimo ir
identifikavimo priemoneg, iSraiSka. Apsipirkimas vis labiau tampa svarbia laisvalaikio ir gyvenimo
biido dalimi ir tai buitent gali paaiSkinti ,,neplanuoty, nereikalingy pirkiniy* auguma.

Kacen ir Lee (2002) ir Leigh ir Choi (2007) tyrimais nustatyta, kad egzistuoja

individualistinés ir kolektyvistinés kultiiros, kurios jtakoja vartotojy impulsyvaus pirkimo elgseng.
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Individualistinése kultiirose impulsyvus pirkimas yra toleruojamas ir palaikomas labiau nei
kolektyvistinése kultiirose.

Nuotaika. Parboteeah (2005), remdamasis Beatty ir Ferrell (1998) teigia, kad asmens
emocin¢ biisena arba nuotaika taip pat yra svarbiis impulsyvaus pirkimo veiksniai. Jei zmogus yra
geros nuotaikos, tai jis stengiasi save apdovanoti dosniau ir dél to jis yra linkes biiti impulsyvesniu.
Su Siuo teiginiui sutinka ir kiti mokslininkai, tokie kaip Rook ir Gardner (1993)

Anot Park, Kim ir Forney (2005) nuotaiky svyravimai yra begalo svarbiis veiksniai vartotojy
sprendimo priémimo procesui, o ypa¢ impulsyviam pirkimui. Nuotaika gali biiti siejama tiek su
teigiamomis, tiek su neigiamomis emocijomis. Bayley ir Nacarrow (1998), Dittmar ir kt.(1996) bei
Rook (1987) atlikti empiriniai tyrimai parode, kad vartotojai po apsipirkimo visuomet pasijunta
pakyléti, juos uzpliista teigiamy emocijy banga. Taigi tiek teigiamos, tiek neigiamos emocijos
veikia ir vartotojo impulsyvy pirkima (Beatty ir Ferrell (1998), Hausman (2000), Rook ir Gardner
(1993) bei Youn ir Faber (2000)). Isen (1984) teigia, kad vartotojai jausdamiesi emociskai pakyléti,
sutrumpina savo sprendimo priémimo laikg ir veikia daug impulsyviau. Impulsyviis pirkéjai yra
daug emocionalesni nei tie pirkéjai, kurie nepasiduoda impulsui (Weinberg ir Gottwald, 1982).
Kadangi impulsyviis pirkéjai rodo didesnius teigiamus jausmus, tokius kaip malonumas,
susijaudinimas, dziaugsmas, jie daznai leidZia sau paiSlaidauti ir apsipirkti (Donovan ir Rossiter,
1982). Be to, neplanuota preke, pvz., drabuzis patenkina emocijy reikalinguma, gauta i§ socialinés
saveikos, neatskiriamos nuo apsipirkimo patirties (Cha, 2001).

Ne vien esant teigiamoms emocijos ir nuotaikoms pasireiSkia impulsyvus pirkimas. Anot
Elliot (1994), remiantis Vohs ir Faber (2007), esant blogai nuotaikai ar sukilus blogoms emocijoms
vartotojas daznai norédamas pasikelti sau nuotaikg, motyvuodamas save ar norédamas pralinksminti
save pasiduoda impulsyviam pirkimui.

Taigi remiantis mokslininky atliktais tyrimais galima teigti, kad tiek teigiamos tiek
neigiamos emocijos ir nuotaikos, veda prie vieno — impulsyvaus pirkimo bei neplanuoto pinigy
leidimo.

Polinkis | materializmg. Polinkio | materializmg savybé rodo, kad asmenys naudoja prekiy
isigijima kaip savojo ,,a$“ uzbaigtuma, t.y. idealo siekimas, todél jie yra linke biti impulsyvesni.
(Parboteeah (2005), remdamasis Richins ir Dawson (1992)).

Dittmar ir kt. (1995), remiantis Bayley ir Nancarrow (1998) teigia, kad simbolinis
vartojimas ar materializmas veikia kaip kompensuojantis mechanizmas. Nors ir egzistuoja ir kitos
savo a$ neatitikimg mazinancios strategijos, vartotojai impulsyviai perka tas prekes, kurios reisSkia
asmenybés ir socialinio statuso materialinius simbolius. Taigi drabuziy pirkimas sukels didesnj

impulsg pirkti, nei buitiné technika.
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Mégavimasis apsipirkimu. Parboteeah (2005), remdamasis Bellenger ir Korgaonkar (1980)
bei Beatty ir Ferrell (1998) teigia, kad asmenys, besimégaujantys apsipirkimu, pirkima laiko kaip
poilsio ir atsipalaidavimo formg. Tokie vartotojai neprisiriSa prie pirkiniy saraso, todél yra linke
veikti daug impulsyviau ir praleidzia daug daugiau liko prekybos centruose.

S. Neverauskien¢ (2008), savo straipsnyje apie patologinius potraukius pirkti teigia, kad
Zmogus yra mastantis sutvérimas, taCiau kartais jis visgi pradeda veikti tarsi uzprogramuotas.
Tuomet kartais mégavimasis pasipirkimu iSsivysto | tam tikras priklausomybés formas. Viena
naujausiy priklausomybiy, kurioms mokslininkai skiria vis daugiau démesio - polinkis pirkti.

Iprociy ir potraukiy sutrikimams biidingi pasikartojantys veiksmai, kurie neturi aiskios,
racionalios priezasties ir dazniausiai kenkia paties paciento bei aplinkiniy interesams. Toks ligonis
teigia, kad negali valdyti jj apimancio impulso. Patologinis potraukis pirkti kartais dar vadinamas
»kompulsyviu potraukiu pirkti“, nors teisingiau bity ji klasifikuoti kaip jprociy ir potraukiy
sutrikimg. Viena i§ psichologinés priklausomybés formy yra patologinis potraukis pirkti jvairius,
nebitinai reikalingus daiktus — oniomanija. Teigiama, kad tokj potraukj turi 1,6—6 proc. gyventojy.
Patologinj pirkimg pirmg kartg apibiidino E.Kraepelin ir E.Bleuler kaip ,,pirkimo manijg”.

Patologiniam potraukiui vystytis §iuo metu yra puikios salygos: pvz., galimybe pirkti tiesiog
gulint lovoje ir Zilrint televizoriy; interneto pardavimy puslapiai, sitilantys stulbinamas id¢jas —
ganétinai pigias prekes kartu su prabangiomis dovanomis. Nepaisant nemaloniy simptomy, kurie
neiSvengiamai atsiranda (kaltés, abejonés ar gédos jausmas dél nenumaldomo potraukio pirkti
daiktus bei pastangos nuslépti toki potraukj), asmuo vis i§ naujo ,,pagauna” save jau kito
apsipirkimo metu, perkant; daiktus, kuriy jam i§ viso nereikia ir kuriy galbit jis niekada
nepanaudos. Tokie asmenys linke meluoti artimiems Zmonéms, kiek mokéta uz daikta, slepia ar
pléSo pirkinio kainas ir pirkimo cekius. Liguistas potraukis pirkti yra tarsi bandymas nusipirkti
laime, norint pasijausti laimingam, laisvam, jvertintam kity Zmoniy ar uzmirsti nerimg keliancius
jausmus (tokius kaip, pvz., abejojimas ar nusivylimas savo sugebéjimais), rizikuojant prarasti viska
brangaus aplink save.

Zmogaus emocijas lemia cheminiy medZiagy — neuromediatoriy — i$siskyrimas galvos
smegenyse ir vélesnis jy pasiskirstymas po visg kiing. Nerimastingumo, dirglumo, baimeés jausmai
(kurie pasireiskia nesant apsipirkimo epizodo) susij¢ su padidéjusia adrenalino koncentracija
kraujyje. Kiekvienas kreditinés kortelés priémimo aparate garsas, kasos aparato skambtel€jimas
sukelia pasitenkinimo jausmg, kadangi organizme iSsiskiria pakankamas kiekis ,,geryjy” hormony —
serotonino ir beta endorfino.

Vieno bandymo pirkti neuZztenka — norisi patirti §j jausma vel ir vel, kuo ilgesniam laikui
stengiantis pamirsti jkyrius, nerimg kelian¢ius jausmus. Net jei asmuo pasizada sau pazaboti pinigy

leidima, jis vis tiek vél eina apsipirkti, kai nori geriau pasijusti. Sis veiksmas nereguliuojamas valios
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pastangomis. Taip tampama priklausomai nuo savo paties elgesio, kurio svarbiausias bruozas —
galimybé testi ir kartoti §] veiksma (S. Neverauskien¢, 2008).

S. Neverauskien¢ (2008) teigia, kad visus asmenis, kuriems biidingas liguistas potraukis
pirkti, saglyginai biity galima suskirstyti j keturis tipus:

Egzistencinis tipas — $§iy Zzmoniy gyvenimo prasmé paremta galimybe nenumaldomai pirkti.
Tai ,kvalifikuoti pirkéjai”, | kuriuos pagalbos perkant kokj nors daikta daznai kreipiasi Seimos
nariai ar draugai.

Kersijantis tipas — Siems asmenims biidingi blogi tarpasmeniniai santykiai, daznai Seimoje
jauciasi nevisaverciais partneriais. Jie jsitiking, kad, leisdami partnerio pinigus, bent tokiu biidu
atkreips jo démesj j save ir galés susigrazinti buvusius lygiaveréius santykius. Siuo atveju potraukis
pirkti vystosi gana ilga laiko tarpa ir tampa paskutine priemone po iSbandyty kity budy, kaip
pagerinti santykius. Taip pat tai gali bliti nesgmoningas kerSijimas tévams, kurie per ilgai savo
stnus ar dukteris laiko vaikais, tinkanciais atlikti tik elementarius namy tkio darbus ar pagaminti
valgi.

Nuotaikg gerinantis tipas — Sie asmenys perka tam, kad pakelty sau nuotaika, kurig sugadina
nemaloniis jvykiai — netektys, skyrybos, atleidimas i§ darbo ir pan. Liguistas potraukis pirkti Siuo
atveju biina trumpalaikis ir banguojancios eigos, priklausomas nuo iSoriniy aplinkybiy.

Dauginis tipas — dazniausiai Siems asmenims budinga ir priklausomybé nuo alkoholio,
narkotiky ar valgymo sutrikimai. Paprastai daugelis Siy asmeny serga depresija. Patologinis
pirkimas tarsi uZtuSuoja beviltiSkumo ir bejégiSkumo jausma.

Polinkis pirkti impulsyviai. Kacen ir Lee (2002) remdamiesi Gerbing, Ahadi ir Patton
(1987) teigia, kad impulsyvumo bruozas apibréziamas kaip neapgalvoti asmens veiksmai, kurie yra
susije ir priklausomi su jaudulio, malonumo ieskojimu bei psichologiniu poreikiu iSlaikyti auksta
stimuliacijos lygj. Vartotojo impulsyvaus pirkimo standartinis jvertinimas tam tikrose situacijose
sumazina asmens impulsyvumo bruoZza, t.y. jei vartotojas tiki, kad impulsyvus pirkimas yra
socialiai priimtinas, tai jis veiks impulsyviai, bet jei tai néra priimtina — Siam polinkiui gali bti
atsispirta (Rook ir Fisher (1995), remiantis Kacen ir Lee (2002)).

Vartotojai pasizymintys dideliu impulsyvumu, pasiZzymi tuo, kad maziau apsvarsto
susidariusig situacija, pamate patrauklig preke jei emociskai lengviau paveikiami ir tuomet siekia
kuo skubiau patirti pasitenkinimg. Tokie vartotojai mazai galvoja apie galimas negatyvias jy elgesio
pasekmes (Hoch ir Loewenstein (1991), Thompson ir kt. (1990), Rook (1987), O‘Guinn ir Faber
(1989), remiantis Kacen ir Lee (2002)).

Suvokiamas saves neatitikimo laipsnis. Saves neatitikimo koncepcijos prielaida yra ta, kad

yra neatitikimas tarp to, kaip asmuo mato save (tikrasis as) ir to, koks jis noréty buti (idealus as).
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Todél asmuo, kuris suvokia, kad yra neatitikimas tarp tikrojo a$ ir idealaus a$ yra linkes

kompensuoti §j neatitikimg materialiais daiktais, taip i§Saukdamas impulsyvy pirkima.
1.3.2. Pardavimy aplinkos ypatybés lemiancios impulsyvy pirkima

Parboteeah (2005) teigia, kad be vartotojy charakteristiky itin didel¢ reikSme impulsyviam
pirkimui turi ir pardavimy aplinkos ypatybés. Sis veiksnys susideda i§ - pardavimy aplinkos
(parduotuvés) iSplanavimo, pardavimy aplinkos (parduotuvés) atmosferos, pardavimy aplinkos
(parduotuvés) tipo ir personalo. Autorius savo darbe taip pat patieke ir apibendrino skirtingy autoriy
darbus, kuriuose buvo nagrinéjama pardavimo aplinkos jtaka impulsyviam pirkimui. Mokslininky
darby apzZvalga pateikiama 6 lentelé¢je.

6 lentele
Pardavimy aplinkos jtaka impulsyviam pirkimui

Pardavimy aplinkos | Pardavimy aplinkes | Pardavimy aplinkos

Mokslininkai o . . Personalas
iSplanavimas atmosfera tipas

Koler (1973-1974) *

Iyer (1989) *

Abratt ir Goodey (1990) *

Piron (1991) *

Rook ir Fisher (1995) *

Puti (1996)

Beatty ir Ferrell (1998)

McGoldrick ir kt. (1999)

Dholakia (2000)

Hausman (2000)

Youn ir Faber (2000)

K| K| ¥ K| K| ¥ *%| *

Crawford ir Melewar (2003) * *

Zhou ir Wong (2003)

Saltinis: PARBOTEEAH, D. V. (2005) A model of online impulse buying: an empirical study. p. 35

Pardavimo aplinkos (parduotuvés) isplanavimas. Parboteeah (2005), remdamasis Iyer
(1989) ir Crawford bei Melewar (2003) teigia, kad pardavimy aplinkos (parduotuvés) iSplanavimas
yra begalo svarbus impulsyvaus pirkimo veiksnys, kur; marketingo specialistai turi labai gerai
suprasti, nes pagal parduotuvés iSplanavimg galima maksimizuoti vartotojo jau¢iamg nauda.

Specializuoty prekybos kompleksy prototipai atsirado XIX a. Vakary Europos miestuose.
Dé¢l didelio uzterStumo suaktyvéjo gyvenimas priemiesciuose, kuriuose ir prad¢jo kurtis naujosios
"kelios parduotuvés po vienu stogu". Pirmuoju tokiu centru laikomas 1838 m. ParyZziuje duris
atvéres "Bon Marche". Tai buvo ir pirmoji vieta, kurioje pirké¢jams nebuvo leidziama derétis. Po
keleriy mety pirmasis centras buvo atidarytas ir Niujorke, suvienijes keleta didesniy parduotuviy.
Siame centre parduotos "prekés tik moterims", tadiau dar po keleriy mety centras i$siplété j didelj,
aStuoniy auksty pastata, kurio 2.500 m’ plote dirbo daugiau nei 2.000 pardavéjy. Cia veike 19
skyriy, kuriuose buvo sitiloma jsigyti drabuziy, medziagy, kilimy, zaisly bei sporto prekiy. XX a.
pradzioje JAV atsirado pirmasis dabartiniy milziniSky prekybos parky (angl. Shopping mall)
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prototipas: 28 parduotuviy, 12 biury, 30 gyvenamyjy patalpy, sporto, naktinis klubas bei Zaliosios
zonos kompleksas. Taip pat tai buvo pirmoji prekybos vieta, pritaikyta pirkéjams, atvykstantiems
automobiliais.

Sparciai daugéjant automobiliy, netrukus prekybos centrai pradéti statyti priemiesciuose.
Parduotuvés buvo statomos kuo patogesnése privaziuoti automobiliu vietose bei greta judriausiy
transporto viety. Priemiesciai bei miesty teritorijos Salia greitkeliy tapo zonomis, kuriose jprasta
statyti didelius prekybos terminalus su privalomomis erdviomis automobiliy stovéjimo aikStelémis.
Taigi pirmasis toks ,,prekybos parkas® buvo pastatytas 1922 m. Tai buvo Siy dieny sistemos
prototipas - vienas savininkas nuomojo patalpas kitiems prekybininkams. Tokiai sistemai apibiidinti
ir buvo pritaikytas terminas "prekybos centras", o prekybos centrai atliko ir socialing funkcija.
Tokio tipo prekybos centruose atsirado kino salés, sporto ir laisvalaikio, pramogy kompleksai,
restoranai bei poilsio zonos. Tyrimy duomenimis, per pastaruosius dvideSimt mety, miestais
miestuose pavirtg prekybos centrai dabar Zavi vis maziau JAV ir Europos Zmoniy, kadangi
apsipirkti tokiuose dideliuose prekybos centruose sugaiStama per daug laiko. Neaprépiami
parduotuviy plotai garantavo klientui didziule prekiy pasiiila, taciau kartu priverté prekybininkus
susimastyti apie prekybos ploty ir prekiy iSdéstymo schemas, taip pat galimybes paspartinti
apsipirkimo procesg (G. Drukteinis, 2004).

Patogias apsipirkimo sistemas pirmieji pradéjo kurti europieciai. Prie§ kelis deSimtmecius
baldy ir namy apyvokos reikmeny pardavimy milziné Svedijos kompanija IKEA viena i§ pirmyjy
sukire keleta pagrindiniy principy, kokia turi biiti didelé parduotuve.

Septintajame XX a. deSimtmetyje Stokholme atidaryta IKEA parduotuvé "Karaliaus
postkis" (Sved. Kunings kurva) pateiké pasauliui tokiy naujoviy, kurios po kiek laiko tapo
privalomu kiekvieno prekybos centro atributu.

IKEA jkiir¢jo 1. Kampradas teigimu, parduotuvéje turi biiti Sie pagrindiniai atributai kaip
restoranas, vaiky prieZiiiros ir pramogy zonos, tualetai ir galiausiai bistro jrengti iSkarto uz kasy.
Taip pat Svedai pirmieji sukiiré unikalig savo parduotuviy planavimo sistema, kartais dar vadinama
labirintu: parduotuvés salés yra suplanuotos taip, jog pirkéjas, jzenges 1 parduotuve, negali 1§ jos
iSeiti, neapejes visy skyriy. Filosofija paprasta: svarbiausia, kad Zmogus ateity, visa kita - pardavéjy
meistriSkumo ir kainodaros reikalas. IKEA yra bandziusi jdiegti ir neprigijusia "parduotuveés
parduotuveje" sistemg. Pagal ja, pirkéjas, 18¢jes 1§ parduotuves, iSkart patekdavo j dar vieng
parduotuve, tuo atveju, jei staiga suvokty, jog ka nors pamirSo jsigyti (G. Drukteinis, 2004).

Taip pat vienas i§ svarbiausiy pardavimy aplinkos (parduotuvés) iSplanavimo charakteristiky
yra prekybos erdviy formos. Pirmieji dideli prekybos centrai buvo jsikiir¢ daugiaauksciuose
pastatuose. Véliau vakarieciai nustaté, kad skubantiems Zzmonéms keli aukstai, laiptai ar eskalatoriai

kelia asociacijy su didelémis teritorijomis, kurias apeiti ar greitai rasti norimg prekybos vietg tiesiog
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neuzteks laiko. Todél mazdaug pries 30 mety Vakaruose buvo pereita prie dviaukstés ir vienaukstes
pastaty planavimo sistemos. Taciau problema dél galimybés greitai apeiti dideles erdves iSliko, kaip
ir pirkéjy nuostata, jog ieSkodami reikiamos prekés jie gaiSta daug laiko. Dauguma zmoniy,
taupydami laikg, rinkosi maZesnes parduotuves, taip lyg ir aukodami didesn¢ galimybe rinktis.
Pirkéjy noras lankytis patogiuose tikslinio pirkimo centruose, kuriy sistema yra labai aiski, verté
prekybininkus ir architektus ieskoti naujy erdviy planavimo formy. Taip atsirado amfiteatro tipo
pastatai, kuriuose parduotuvés iSdéstomos ratu, taip pat "lenkti" centrai. Pastaruosiuose parduotuveés
bina iSdéstytos "U" raidés principu. Kartais "U" raidés viduryje jrengiamos automobiliy stovéjimo
aikstelés, tad klientai jau i$ automobilio gali pasirinkti vieng ar kitg parduotuve. Psichology teigimu,
tai patogu ir mégstantiems greitai apsipirkti, ir atvykusiems tiesiog pasizvalgyti (G. Drukteinis,
2004).

Parduotuvése egzistuoja natiiralios pirkéjy judéjimo kryptys, kurios turi biiti nustatomos dar
projektuojant parduotuve. Tai jéjimo ir i§éjimo vietos, parduotuviy jrangos ir kasy iSdéstymas.
Pirkéjy srauto judéjimas turi buti apskaiCiuotas i§ anksto, jis turi leisti pirkéjams apzvelgti kuo
daugiau prekiy. 80-90 proc. pirkéjy apeina visus pardavimo taskus pagal prekybos salés perimetrg ir
tik. 40-50 proc. pirkeéjy apeina vidurinigsias eiles. Tuo pat metu kar§¢iausiomis vietomis laikoma
pirkéjy srauty pradzia ir kasy zona. Labai svarbu nustatyti pirmine krypti, kurig pasirenka pirkejas,
1¢jes 1 parduotuve, todel, kad geriausia vieta prekéms iSdéstyti yra ta, kuri pirmiausia krenta  akis
pirkéjui, ka tik jéjusiam j parduotuve (marketingas.xz.lt).

6 paveiksle pateikta pirkiniy pardavimy sasaja su pirkéjy srauty judéjimu, kur matyti, kad
didZiausia tikimybé nupirkti preke yra pirkéjy srauty pradzia.

50 70

A

30 90

Iéjimas —

Saltinis: Marketingas.xz.1t. (2008) Vietos prekybos saléje prioriteto nustatymas.

6 pav. Pirkiniy pardavimy sasaja su pirkéju srauty judéjimu
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Esama keturiy priezasciy, dél kuriy preké turi buti pries akis tik jéjus j parduotuve.

e Pirk¢jo vezimélis dar palyginti tuScias ir pirkéjui neriipi, kaip nesugadinti kurios nors
prekés, padedant ant jos kitg, tariamai didele preke, arba kad vezimélis taps sunkiai
valdomas.

e Kai kurias prekes pirkéjas perka impulsyviai. Pirkéjo noras nusipirkti kg nors nesuplanuota
stipriausiai pasireiSkia judéjimo po parduotuve pradzioje.

e Jei preké padéta pagal judéjimo krypti toliau negu konkurenty, tai greiiausiai tikétina, kad
pirkéjas suspés nusipirkti konkurenty preke, pries pastebédamas jusy.

e Svarbiausia yra tai, kad pirkéjo piniginiai iStekliai yra riboti. Judéjimo po parduotuve
pradzioje jis turi 100 proc. sumos, skirtos pirkiniams. Kuo daugiau prekiy vezimélyje, tuo
maziau pinigy jam lieka. Jei preke yra toli, pirkéjas jos gali nenupirkti tik todel, kad jis néra
tikras, ar jam uzteks pinigy sumokéti uz ta preke.

Prie kasy pirkéjas turi laiko ir niekuo neuzsiima. Tod¢l kasy zona yra patraukli toms
prekéms, kurios dazniau uz kitas perkamos impulsyviai (kramtomoji guma, saldumynai, gérimai ir
kt.). Taip pat naudinga prie kasy iSdélioti laikraS¢ius ir Zurnalus. Pirkéjas gali paimti juos pavartyti
ir véliau nusipirkti (marketingas.xz.1t).

Taigi, anot Hausman (2000) siekiant paskatinti impulsyvy pirkima reikia, kad ir reklamos
priemongs biity spontaniskos, vitrinos turi patraukti vartotojo akj, naudoti daug jdomiai iSdélioty
prekiy. Marketingo specialistai, norédami nukreipti vartotojo démesj nuo kainos ir paskatinti pirkti
impulsyviai, pirkimo aplinkoje (parduotuvéje) vartotojams turi organizuoti pramogas, atitinkancias
Ju interesus ir sukelian¢ias vartotojy susijaudinimg. Jei vartotojai nepajaucia, nepatiria viso to, jie
vertina pirkimo aplinkg kaip ,,nuobodZig* ir ,,nedraugiska*.

Pardavimy aplinkos (parduotuvés) atmosfera. Impulsyvy pirkima galima sukelti ir
pasinaudojant dar viena pardavimo aplinkos ypatybe — pardavimy aplinkos (parduotuves)
atmosfera. Manipuliuojant §iuo veiksniu, vartotojai yra veikiami tam tikry stimuly, kurie ir i§Saukia
impulsyvaus pirkimo procesg (Parboteeah, 2005).

Peck ir Childers (2006), remdamiesi Underhill (1999) pazymi, kad tokie aplinkos veiksniai
kaip muzika, apSvietimas, iSdéstymas jtakoja vartotojy sprendimy priémimga ir paskatina impulsyvy
pirkima.

Manipuliuoti pirkéjo psichologija pradedama vos jam jzengus ] parduotuve. |
Didziosios Britanijos ir JAV prekybos centrus pirkéjai dazniausiai jZengia per vaisiy ir darZoviy
skyrius, pastaruoju metu Lietuvoje tas taip pat taikoma didesniy "Iki" prekybos centry salése. Taip
siekiama pirmo ir stipriausio teigiamo jspiidzio, o vaisiai ir darzovés tam geriausiai tinka. Zalia ir
raudona - Sviezumo spalvos. Be to, zalia spalva atpalaiduoja. Pirkéjas Zengia | parduotuve gerai

nusiteikgs. Be to, jam visada atrodys, kad ty wvaisiy ir darzoviy yra daug - Sig
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iliuzija sukuria tinkamai prie jy lentyny iSdéstyti  veidrodziai. Sukurti  gausos
iliuzijg - vienas i§ pagrindiniy uzdaviniy.

Psichologai teigia, kad 90% pirkéjo skatinimo lemia vaizdas, todé¢l spalvos - itin svarbios
kiekvienoje parduotuvéje. Beveik visi prekybos centy skyriai pasizymi uzkoduotomis spalvomis.
Svieziy vaisiy ir darzoviy skyriai yra neabejotinai zali. Mélyna, primenanti jira bei §viezuma,
dazniausiai naudojama Zzuvy skyriuje. Kavos skyriuje spalvos yra rudeninés ir minkStos, o
apsvietimas nestiprus. Tokios spalvos ramina. Tagiau spalva gali turéti ir atvirkstinj poveikj. Stai
raudona yra agresyvi, bet pastebima spalva, be to, raginanti. Todé¢l ji naudojama iSpardavimy bei
specialiy pasitlymy plakatuose. Specialiy akcijy plakatai ir skelbimai rasomi ne jprastu
parduotuvéje naudojamu korporaciniu stiliumi, o kitu Sriftu, nes jis patraukia démesj (pvz., "Statoil"
degalinése naudojami jvairiy pasitilymy plakaty sriftai).

Vis délto spalvos yra rizikingas triukas, nes gali kelti pirkéjui ir neigiamy asociacijy, taciau
kvapai neapgaus. Jau XIX a. Anglijos kep¢jai akylai saugojo savo paslapt] - Saligatvius prie
kepykly barstyti cinamonu. Praeiviai uzuosdavo jo aromata ir sukdavo j vidy ko nors nusipirkti. Sie
laikai ne iSimtis (G. Drukteinis, 2004).

Anot ScentCare Baltic (2009), kiekvieng dieng misy smegenys gauna dideli kiekj
informacijos. Tyrimais jrodyta, kad kasdien kiekvieng vartotoja kiekvieng sekunde pasiekia 11
milijony megabaity informacijos, kuri yra saugoma miisy smegenyse. Tai sudaro 1000 informaciniy
pakety. Miisy smegenys tokio didelio informacijos kiekio negali suvokti sgmoningai. Todé¢l sgmone
pasiekia tik svarbiausia informacija, o likusi informacija yra filtruojama ir mums nesuprantama. Tik
kvapu keliaujanti informacija néra filtruojama ir veikia mus net tada, kai to nesuvokiame. Kvapy
receptoriai yra vieninteliai receptoriai, tiesiogiai susijunge su limbine nervy sistema, kuri yra
tiesiogiai atsakinga uz emocijas.

Miisy uoslé - stipriausiai veikia miisy emocijas. Martin Linstrom jrodé, kad 75 % misy
emocijy priklauso nuo kvapo. Atsizvelgdami j dar veéliau atliktus tyrimus, kurie jrodé ry$j tarp
tinkamo kvapo pardavimo vietoje ir didéjanciy jmoniy pardavimy, atsirado tokia sritis kaip kvapy
marketingas. Kvapy marketingas — tai ne kas kita, kaip galingas jrankis marketingo specialisty
rankose, su kuriuo galima sukurti unikaliag pardavimo vietos aura, suteikti malonumg klientui,
padidinti jsimenamumg bei nora sugrjzti! Kvapas ir kiti komunikacijos kanalai gali sudaryti itin
palankig atmosferg pirkimui, kuri dél sukelty emocijy kurs prekiy zenkly verte klienty akyse
(ScentCare Baltic, 2009).

G. Drukteinio (2004) straipsnyje ,,Gundymo menas® teigiama, kad vienas i§ galingiausiy
kvapy yra Sviezios duonos ir uzvirtos kavos kvapas. Duonos aromatas yra labai galinga paskata, nes
tokie kvapai asocijuojasi su jaukumu ir kelia daug maloniy minciy ir tikrai veikia. PrieS 15 mety

JAV ir Didziojoje Britanijoje vienu metu buvo atlickami bandymai su mikroekapsuliacija
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(gundymo kvapais) ir subliminaline (pasgmong¢ veikiancia) reklama praneSimuose per parduotuvés
radijg. Eksperimentais nustatyta, kad dirbtinai sukelti kvapai vilioja Zmones ne ka maziau nei
subliminaliniai praneSimai. Pastaruosius naudoti vis délto uzdrausta, o dirbtinius kvapus naudoti yra
legalu.

Yra ir daugiau apsipirkimo procesui jtakg daranciy veiksniy. Pavyzdziui, dauguma JAV
prekybininky nepageidauja, kad pirkéjai ilgai iSbiity konservuoty produkty skyriuose, nes pelnas i8
Sios prekiy grupés néra didelis. Todél tokiy skyriy grindys iSklotos mazesnémis plytelémis nei
kitose parduotuvés vietose. Pirkéjas, stumiantis vezimélj tokiomis mazesnémis plytelémis,
pasijaucia einantis greiiau, mat per sandiiras riedantys vezimeélio ratai trinksi dazniau ir sukelia
greito judéjimo jspudj. Taip pirkéjas labiau susitelkia j vezimélio skleidziamag garsg ir "vairavimg",
o ne dairosi j lentynas. Kai plytelés didesnés - ratukai barSka reciau, ir pirkéjas vél pradeda
dairytis. Tose zonose jau manipuliuojama ir apSvietimu - bendra Sviesa kiek pritemdyta, taciau
lentynos ar stovai apsviesti ir masina prieiti ar¢iau. Taip prekés geriau pastebimos. Be to, nevienodo
aukscio ir lentynos: apatinés yra aukstesnés, kad stovédamas zmogus geriau matyty, kas iSdéstyta
apacioje. Nustatyta ir seka, kuria pirkéjas apzvelgia prekes lentynoje, dél to kontroliuojama ir
prekiy iSdéstymo tvarka - pelningiausios prekés dedamos akiy aukstyje, nes Siame lygyje esancios
lentynos pastebimos pirmiausia, paskui pirkéjo démesys leidziasi zemyn. Nevienodo auksc¢io
lentynos taip pat kelia didesnés gausos iliuzijg. Prekybininkai, i§d¢liodami prekes, atsizvelgia ir |
tai, kad vyrai labiau nei moterys yra linke pirkti Zinomus prekés zenklus, ir ypa¢ nemégsta prekybos
tinkly prekés Zenkly, kuriuos, anot tyrimy, laiko pigiu niekalu. Taip pat nustatyta, kad Zmonés perka
produktus, kuriuos stebi ilgiau nei kitus, todél daugelis vieno gamintojo ar prekés Zenklo gaminiy
yra statomi vienas $alia kito (G. Druktienis, 2004).

Kalbant apie specialy prekybos centry apsSvietima daZznai kyla diskusijos ar prekybininkai
nenaudoja slaptas technologijas pirkimams padidinti. Manoma, kad prekybos centruose naudojamas
specialus apSvietimas, kuris sulétina akiy obuoliy judesius, todél pirkéjas atsiduria transo biisenoje.
Norint priversti pirkéjus iSleisti pinigus, buvo pasitelkti ir mokslininkai. Tyrimo metu prekybos
centre buvo jtaisyta slapta kamera. Ja buvo registruojamas pirkéjy mirkteléjimy skaicius. Paprastai
Zmogaus akys, esant stipriam jauduliui, mirksi 32 kartus per minute, iki 60 karty - didelés jtampos
metu ir iki 20 karty - atsipalaidavimo biisenoje. Eksperimento metu buvo nustatyta, kad renkantis
prekes motery akys mirksi iki 14 karty per minutg. Taip biina transo biikl¢je. Moterys gali biiti taip
Jsitraukusios apzitrinédamos prekes, kad nepastebi aplinkiniy, atsitrenkia j lentynas ir klitiva uz
deziy. Kodel $is triukas labiau paveikia moteris, nei vyrus? Moters psichologija tokia, kad jai
lengviau i$sirinkti preke vietoje, 1§ to, kas jai sililoma. Vyrai paprastai j parduotuve eina i§ anksto

zinodami, ko nori (M. Kuopaite, 2008).

32



Kalba ir muzika yra du svarbiis ginklai pardavéjy rankose. Daugelis marketingo kontakty:
komercinés reklamos, pardavimy prezentacijos, parduotuvés naudoja pasisakymus ar muzika.
Atlikti tyrimai rodo teigiamg s3saja tarp muzikos skambéjimo mazmeninés prekybos ir didmeninés
prekybos taSkuose. Hanna ir Wozniak (2001) remiantis A. Bakanauskas (2006), tyrimai parod¢, kad
parduotuvése, kuriose grojo muzika, pardavimai buvo didesni. Pirkéjy eisena taip pat priklauso nuo
muzikos. Tyrimy duomenimis, pirkéjai parduotuvéje, kurioje groja 1éta muzika, nuo vieno tasko iki
kito eina 17 proc. léiau nei paprastai. Praleisto laiko parduotuvéje suvokimas taip pat buvo
jtakojamas muzikos. Grojant muzikai, pirkéjams atrodo, kad jie praleido maziau laiko nei tai buvo
18 tikryjy. Kita vertus, triukSmas neigiamai veikia mazmening prekyba. Susirtipinimo lygis ir stresas
auga atitinkamai triukSmo lygiui, esanCiam, apsipirkimo aplinkoje. Tokiu budu triuk§mas gali
pakenkti pirkéjy pozitrj j parduotuveés ir prekeés.

Neéra galutinai jrodytas vieno ar kito muzikos stiliaus efektyvumas apsipirkinéjant, taciau
pastebéta, jog muzika, turinti tautiniy akcenty, daznai pirkéja privercia pasirinkti biitent tos Salies
produktus. Tarkime, jeigu parduotuvéje gros italiSky akcenty turinti muzika, tikimybé, kad
vartotojas nusipirks makaronus padidéja. Hargreaves ir McKendrick analizuodami pardavimus
pastebéjo, jog grojant VokiSka muzika, klientai daZzniau pasirenka vokiska vyna, o grojant
PranciiziS8kg - pastarosios Salies vyno pardavimai kyla, kai tuo tarpu vokiskojo krenta (J.Beinorius,
2008).

Pardavimy srities specialistai ir psichologai Amerikoje buvo atlik¢ eksperimenta, kurio metu
visg ménes] stebéjo vieng i§ prekybos centry bandydami pirkéjus paveikti ne tik garsais, bet ir
kvapais. Vieng dieng muzikos visai nebuvo, kita dieng grojo 1éta muzika, dar kita buvo maiSoma
muzika-kvapai ir pan. ISeinan¢iy Zmoniy klausinéjo, kaip jiems sekési apsipirkinéti, ar rado tai, ka
nor¢jo ir ar pirko nenumatyty prekiy. Padarytos iSvados leidZia manyti, jog muzika padidina
pirkimy skaiciy impulsyviems pirkéjams, taciau sumazina grieZtiems pirkiniy planuotojams. Tiesa,
sujungus kvapus ir muzika, pardavimai sumaz¢jo, kaip manoma, dél zmogaus jutikliy perkrovimo
(zmogus pavargsta ir nori kuo greiciau iseiti 1§ parduotuves). Naudojant tik kvapus, neimpulsyvis
zmongs iSleido daugiau nei jprastai. Taigi, galima daryti iSvadg, kad néra vieno vienintelio btdo,
kuris veikty visus. (J.Beinorius, 2008).

Pardavimy aplinkos (parduotuvés) tipas. Priklausomai nuo parduotuvés tipo ar tai bty
maisto prekiy, ar drabuZziy, ar buitinés technikos, ar kokia kita parduotuve, priklauso ir impulsyvaus
pirkimo laipsnis. Parboteeah (2005), remdamasis Iyer ir Ahlawat (1987) tyrimais teigia, kad
impulsyvus pirkimas pasireiSkia daugiausiai maisto prekiy parduotuveése. Didéjanti tendencija
apsipirkti didziuosiuose prekybos centruose (supermarketuose) i§ dalies paaiskina, dél ko daugéja
neplanuoty pirkimy atvejy. Kaip jau minéta anksCiau, apsipirkimg palengvinta patraukli

parduotuvés aplinka bei tai, kad prekybos centruose yra puikai matomos, gerai iSdéstytos prekes.
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Taigi pirkéjams nebéra poreikio smulkmeniskai planuoti apsipirkimo. Galimybé grazinti jsigytas
prekes dar labiau skatina impulsyvy pirkima, o tai savo ruoztu mazina vartotojy rizika jsigyti
netinkama preke.

Personalas. Anot Parboteeah (2005), perdavimo personalas taipogi gali paskatinti
impulsyvy pirkimg. Profesionaliis pardavéjai gali sumazinti vartotojy nusivylimg prekémis ar
paslaugomis, teigdami pagalba vartotojui pirkimo procese. Yra labai svarbu ugdyti pardavimo
personalo aptarnavimo jgudzius, t.y. parduotuvés personalas turi iSmanyti ir Zinoti visa informacija
apie silomas prekes ar paslaugas, suprasti vartotojy psichologija ir galiausiai mokéti aptarnauti
vartotojg taip, kad suteikty pirké¢jams ir lankytojams laukiamg malonumg ir pasitenkinima

(Hausman, 2000).
1.3.3. Situaciniai veiksniai lemiantys impulsyvy pirkima

Parboteeah (2005), remdamasis Dholakia (2000) teigia, kad situaciniai veiksniai yra susij¢
su aplinkos ir vartotojo asmeniniais veiksniais, kurie ir skatina impulsyvy pirkima. Sie veiksniai
apima vartotojy laika, 1éSas, jtakos grupes ir prekiy paieska parduotuvéje. Parboteeah (2005)
pateikia skirtingy autoriy darbus, kuriuose buvo nagrinéta situaciniy veiksniy jtaka impulsyviam

pirkimui. Mokslininky darby apzvalga pateikiama 7 lenteléje.

7 lentele
Situaciniy veiksniy jtaka impulsyviam pirkimui
Mokslininkai Laikas LéSos Itakos grupés Prekiy pmeﬂca
parduotuvéje
Iyer ir Ahlawat (1987) *
Jasrboe ir McDaniel (1987) *
Iyer (1989) *
Abratt ir Goodey (1990)
Hoch ir Loewenstein (1991) * *
Rook ir Fisher (1995) *
Beatty ir Ferrell (1998) * *
Dholakia (2000)
Haysman (2000) *
Crawford ir Melewar (2003) * *
Mai ir kt. (2003) *
Luo (2004) *

Saltinis: PARBOTEEAH, D. V. (2005) A model of online impulse buying: an empirical study. p. 36

Laikas. Laikas kur] vartotojas skiria apsipirkimams, nulemia, ar vartotojas pirks
impulsyviai. IStirta, kad laiko trilkumas neigiamai veikai vartotoja ir tai sumazina impulsyvaus
pirkimo galimybe. Esant laiko stygiui, vartotojas gali jaustis nepatogiai, iSkart tampa irzlus,
susinervings, nes dél laiko trikumo negali tinkamai apsipirkti ir apzitréti iSsirinkty prekiy. Taigi
kuo vartotojas turi daugiau laiko, tuo daugiau laiko jis praleis prekybos vietoje apziiirinédamas

prekes (Beatty ir Ferrell, 1998 remiantis Parboteeah, 2005).
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Sheth (2000) teigia, kad pastaraisiais metais zmonés stengiasi kuo maziau paleisti laiko
prekybos centruose. Tyrimais apskaiciuota, kad vidutinio amerikie¢io prekybos centre vidutiniskai
praleidziamas laikas per 15 m. sumazéjo nuo 7 iki mazdaug 2,5 valandy per ménesj. Laiko
spaudimas bei daugumos prekyviecCiy supanaséjimas salygojo tai, kad zmonés pakeité pozitir] j
vaik§¢iojimg po parduotuves: dabar visuomené buvusig linksmg ir malonig pramogg vertina kaip
varginancig nasta, kurig reikia kuo grei¢iau nusimesti. Daugelis laiko stokojanciy Zmoniy Siais
technologijy laikais vis daugiau apsiperka internetu arba pagal katalogus. Prekeés pristatomos kitg
dieng. Tai uzZima maziau laiko, negu ¢jimas j prekybos centrg.

Taigi, vis daugiau vartotojy bando taupyti savo laikg ir j prekybos centrus vaziuoti tik tam
tikru laiku, kad biity kuo maziau eiliy, kuo grei¢iau apsipirkti. Anot naujieny portalo www.balsas.It,
Brity mokslininkai sukiiré matemating formulg, padésian¢ia kuo tinkamiau organizuoti
pasivaik$c¢iojimus po parduotuves. Apsipirkimy mégéjams patariama jvertinti tokius faktorius kaip
paros laikas, apsipirkime dalyvaujan¢iy Zmoniy skaicius, oras.

Formule prekybos centro ,,The White Rose* uzsakymu sukiiré¢ Bredfordo vyriausiasis
matematiniy skaiiavimy konsultantas, kuris tam tikslui apklausé tukstancius pirkéjy. Formulé
parode, jog idealus apsipirkimas — tai apsipirkimas vienoje vietoje esanciose drabuziy parduotuvése
SeStadieniais 9-11 val.

Apskaiciuoti, koks biity idealus apsipirkimas galima

y

2y jvertinus $iuos faktorius:
Enx X [ wf +dty F - numatomas apsipirkimo laikas, kur F reikSmé
PSE= —{ =

(s+t) TT2 nuo 1 iki 5.

T1 - vieno apsipirkimo trukmé (valandomis), kur T1
reikSmé nuo 1 iki 5.
S - Zmoniy, einanciy kartu apsipirkti, skaicius, kur S yra maziau arba lygu 4.
N1 - pirkiniy skaicius, kur N1 reik§meé nuo 1 iki 10.
Ns - aplankyty parduotuviy skaicius, kur Ns reikSmé nuo 3 iki 20.
W - oras, kur W reikSmé nuo 1 iki 5.
D - apsipirkimui reikalingos lésos,

T2 - apsipirkimo trukmé valandomis, kur T2 maziau arba lygu 2.

Lésos. Parboteeah (2005), remdamasis Beatty ir Ferell (1998) teigia, kad turimos vartotojy
léSos ir galimybés jomis disponuoti skatina impulsyvaus pirkimo procesa. Jei vartotojas neturi
pakankamai pinigy, jis vengs impulsyvaus pirkimo kuo maziau lankydamasis prekybos vietose.

Itakos grupés. KonkreCiy prekiy pasirinkimui jtakg daro palyginti nedidelés grupés,
vadinamos jtakos grupémis. Jtakos grupés — tai grupés, kurios tiesiogiai arba netiesiogiai turi jtakos

asmens elgesiui bei vertybiy formavimuisi. Tai gali biiti reali ar jsivaizduojama socialin¢ bendrija, ]
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kurios normas, vertybes ir nuomones orientuojasi individas. Daznai asmuo yra veikiamas net ty

grupiy, kuriy nariu jis néra. Ne visy jtakos (referentiniy) grupiy poveikis vartotojui yra vienodas.

Marketinge naudojami trys grupiy klasifikavimo kriterijai, lemiantys grupés itaka vartotojo

elgsenai:

narysté (priklausymas grupei);

grupés patrauklumas, kuris gali buti teigiamas arba neigiamas. Neigiamo patrauklumo
grupés gali paveikti elgseng kaip ir teigiamos grupés. Patrauklumas, kalbant apie grupés
jtaka elgsenai, yra svarbesnis veiksnys uz naryste;

kontakty laipsnis (tarpasmeniniy kontakty tarp grupés nariy skaicius). Did¢jant grupés nariy
skaiCiui, asmeniniy kontakty skaicius maz¢ja.

Literatiiroje yra skiriamos tokios jtakos grupiy riiSys kaip - formalios ir neformalios

grupés, pirminés ir antrinés grupés, privalomos ir laisvos grupés, negatyvios jtakos ir

nepripazintos jtakos grupés. Schiffmanas ir Kanukas (2004) iSskiria penkis jtakos grupiy tipus,

kurie gali jtakoti vartotoja, tai - draugystés, apsipirkimo, darbo, virtualios arba bendruomenés

ir vartotojo veiksmy jtakos grupés.

Itakos grupiy poveikj ir jtakos lygj vartotojy elgsenai lemia tiek grupés, tiek ir individo

savybés. Anot O. Paukstienés (2008) analizuojant grupiy jtaka, butina atkreipti démesj i Siuos

aspektus:

vartotojai yra veikiami jvairiy jtakos grupiy;

skirtingos grupés jtakoja skirtingus pirkimo sprendimus;

grupés poveikis individui priklauso nuo grupés dydZio, vieningumo ir grupés patyrimo;
grupés nuomonée apie produkto reikSme lemia jtakos laipsnj;

grupés reikalingumas asmeniui stiprina grupés jtaka jam;

grupés poveikis priklauso nuo asmens informuotumo apie ji dominancius produktus ar
paslaugas;

vartotojai savo elgseng lygina su panasiy | save asmeny elgsena;

grupés jtaka priklauso nuo individo tikrumo pirkimo situacijoje ir produkto ar paslaugos
svarbumo jam.

Taigi impulsyvaus pirkimo atveju jtakos grupei priklausys asmuo, kuris vartotoja lydi }

prekybos centrg arba tie asmenys, kurie net ir nelydi, taciau kurie yra begalo svarblis vartotojui.

Itakos grupé vienoje situacijoje gali paskatinti vartotoja pirkti impulsyviai, kitoje kaip tik atkalbéti

nuo impulsyvaus, betikslio pirkimo, kuris yra vertinamas kaip iracionalus. Todél tokiais atvejais,

vartotojas bus linkes pikti impulsyviai tik tada kai bus vienas (Parboteeah, 2005, remdamasis Rook

ir Fisher, 1995 bei Luo, 2004 ).
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Prekiy paieSka parduotuvése. Sis veiksnys taip pat prisideda prie impulsyvaus pirkimo
atsiradimo. IeSkant tam tikry prekiy parduotuvése ar tiesiog jas apzitrint daznai vartotojg uzpliista
impulsyvus noras jsigyti matomag preke, todél esant prie§ tai jau iSvardintiems veiksniams,

vartotojas neatsispiria Siam jausmui.
1.3.4. Prekés savybés lemiancios impulsyvy pirkimg

Parboteeah (2005) teigia, kad tam tikros prekés gali biiti perkamos impulsyviau nei kitos.
Tikimybé¢, kad preké bus nupirkta esant tam tikram impulsui priklauso nuo prekés kategorijos,
prekés kainos ir simbolinés prekés reikSmés. Autorius taip pat pateikia skirtingy autoriy darbus,
kuriuose buvo nagrinéta prekés savybiy jtaka impulsyviam pirkimui. Mokslininky darby apzvalga
pateikiama 8 lenteléje.

8 lentele

Prekés savybiy jtaka impulsyviam pirkimui

Mokslininkai Prekés kategorija Prekés kaina Prekés simboliné reik§mé

Kotler (1973-1974) *

*

Bellinger ir kt. (1978)

Cibb ir Hoyer (1986)

Rook (1987)

Albratt ir Goodey (1990)

*| ®|[ %] *¥| *

Hoch ir Loewenstein (1991)

Piron (1991) *

Dittmar (1995)

Burroughs (1996)

Dittmar ir kt. (1996) *

McGoldrick ir kt. (1999)

Dittmar ir Drury (2000)

Dittmar (2001)

Giraud (2001)

Growford ir Melewar (2003) *
Jones ir kt. (2003) *

Mai ir kt. (2003)

Zhou ir Wang (2003) *

Saltinis: PARBOTEEAH, D. V. (2005) A model of online impulse buying: an empirical study. p. 37

Prekiy kategorijos. Marketingo literatiiroje iSskiriamos dvi prekiy kategorijos, tai
hedonistinés ir funkcionalios prekés. 1. Pikturniené ir I. Grod (2007) teigia, kad marketingo teorijoje
ir praktikoje vis svarbesnis tampa hedonistinis vartojimas. Tai prekiy ir paslaugy vartojimas siekiant
malonumo, emocinio pasitenkinimo, o ne sprendziant fizinés aplinkos problemas. Skalbimo
milteliai, mikrobangy krosnelés, kompiuteriai perkami norint patenkinti naudos ar funkcinius
poreikius, taciau, pavyzdziui, kvepalai, fejerverkai, vonios putos, apsilankymas teatre ar atrakciony
parke teikia tik emocinj pasitenkinimg. Pastebéta, kad impulsyvus pirkimas daZniausiai pasireiskia

perkant hedonistines prekes (Dittmar ir kt. 1996, Parboteeah, 2005). O tuo tarpu brangesnés ir
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daugiau laiko bei pastangy reikalaujancios prekés yra reCiau perkamos impulsyviai (Bayley ir
Nancarrow, 1998).

Dazniausiai, planuodamas pirkinius, vartotojas tiksliai numato, kokiy grupiy prekiy jis nori
nusipirkti (duona, pienas, makaronai, riibai, avalyné, indai ir t.t.), todél visg parduotuvés
asortimentg galima suskirstyti  tris grupes.

Kasdienio vartojimo prekés. Jos perkamos kiekvieno vizito | parduotuve metu. Jos taip pat
vadinamos parduotuve formuojanciomis prekémis. ISdéstomos pagal iSorinés prekybinés salés
perimetra, kur dauguma pirkéjy lengvai randa prekes, dél kuriy atéjo.

PeriodisSkai perkamos prekés. Jos perkamos kas kelinto vizito ] parduotuve metu.
Isdéstomos prekybinés salés centre, nes néra biitinumo pritraukti visy pirkéjy démes;.

Impulsyvaus pirkimo prekés. Jy pirkéjas paprastai neplanuoja. ISdéstomos “karStose”
prekybinés salés zonose, kur patenka j akis daugumai pirkéjy ir stimuliuoja nusipirkti neplanuota
pirkinj (www.marketingas.xs.lt).

Prekés kaina. Kaip teigia Parboteeah, 2005, prekés kaina, o ypac akcijin¢ prekés kaina
vartotojg verCia prekes pirkti daug impulsyviau. Todél prekés kaina yra taip pat svarbus
impulsyvaus pirkimo veiksnys.

Zodis iSpardavimas“ magiskai veikia pirkéjus. Sis Zodis yra tarytum Zenklas, kad
kokybiskos prekés bus prieinamos nedidele kaina. Biina, kad iSpardavimuose vartotojai randa ka
nors jdomaus ir vertingo, bet i§pardavimy metu dazniausiai iSparduodamos uzsigulé€jusios, nelabai
paklausios prekeés ir grjizus namo preké tiesiog padedama i lentyna, ir po keliy dieny suprantama,
kad §i preké nereikalinga ir tik uZimta vieta namuose.

Prekeés kainos patiekimas turi taip pat didele reikSme priimant sprendimg pirkti. ,,99,99% - Sis
psichologinis triukas seniai Zinomas pardavéjams. Prekéms nustatoma kaina: 1239,80 arba 17,98.
Pirkéjas pirmiausia jsisavina tai, kad preké kainuoja tukstantj du Simtus ar septyniolika, ir, Zinoma,
»devyniasdeSimt su virSum‘ atrodo visai kitaip, negu ,,Simtas®. Nors skirtumas — tik vienas centas
(M. Kuopaite, 2008).

Prekés simboliné reik§mé. Asmenys, kurie jauCia neatitikimg tarp savojo tikrojo as ir
idealaus a$ daZznai materialiais daiktais bando tai kompensuoti, o tai daznai ir biina impulsyvaus
pirkimo apraiskos. Todé¢l, kaip jau buvo minéta prie prekiy kategorijos veiksnio, vartotojai perka
hedonistines prekes daugiau dél jy simbolinés reikSmeés nei dél funkcinés reikSmés (Parboteeah,
2005).

Impulsyvy pirkimg veikia begalés iStirty ir dar visai neiStirty veiksniy. Keiciantis
technologijos, vartotojy poreikiams, vartotojy mentalitetui ir ekonominei situacijai §iy veiksniy

jtakos keicCiasi. Vieni veiksniai praranda savo vaidmenj, kiti tampa labiau svarbiis ir labiau veikia
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vartotojg ir jo impulsyvaus pirkimo apsisprendimg. Taip pat atsiranda ir kity veiksniy, kurie vis

labiau ir labiau skatina impulsyvy pirkima.
1.4. Vartotojuy impulsyvaus pirkimo modeliy analizé

Norint iSsiaiSkinti vartotojy impulsyvaus pirkimo ypatumus, tiek ekonominés tiek
psichologinés krypties mokslininkai kuria impulsyvaus pirkimo modelius, kuriuose bandoma
paaiskinti ir i8skirti pacius svarbiausius veiksnius, turin¢ius jtakos impulsyviam pirkimui.

Dittmar ir kt. (1995 remiantis Parboteeah, 2005) sitlomas impulsyvaus pirkimo modelis,
kuris apima socialinio konstruktyvizmo ir psichologinio materializmo koncepcijas, ir paaiskina
impulsyvaus prikimo reikSme.

Svarbiausia §io modelio prielaida yra ta, kad vartotojai dazniausiai perka prekes ne dél jy
funkcinés reikSmés, bet dél jy simbolinés reikSméms. Prekés turincios Sig reikSme¢ akcentuoja jy

simboline socialing, turting ir socialinio statuso padétj (7 pav.).

Instrumentiné reik§mé Simboliné reik§mé
(Prekeés funkcijos ir poZymiai) (,,Kas yra kas* iSraiska)
A
- Emocinis naudojimas - SaviraiSka, asmens identitetas
- Kontrolé - Asmens savybés, vertybés, istorija,
- Nepriklausomybé leidzianti veikti santykiai
A 4

- Prekés savybés Y

- Finansiné gerové - Besalygiskas, socialinis identitetas

- Kokybé - Socialiné padétis, priklausymas grupéms

A 4 \ 4

A
A 4

- Su vartojimu susijes - Susijusios emocijos
malonumas - Nuotaiky poky¢iai, saves drasinimas,
pasitikéjimas savimi

A
A 4

A 4 \ 4

- Pirkimo kontekstas
- Pardavimo personalas
- Pirkimo jaudulys, pirkimo patirtis

Saltinis: PARBOTEEAH, D. V. (2005) A model of online impulse buying: an empirical study. p. 22
7 pav. Impulsyvaus pirkimo modelis pagal Dittmar (1995)

Parboteeah (2005) teigimu, Sis Dittmar ir kt. (1995) patiektas impulsyvaus pirkimo modelis
atskiria funkcing ir socialing prekiy naudg vartotojui.

Dittmar ir kt. (1995 remiantis Parboteeah, 2005) atliktas empirinis tyrimas parodé vyry ir
motery impulsyvaus pirkimo skirtumus ir tai patvirtino §j modelj. Sio tyrimo metu taip pat buvo
nustatyta, kad pagrindinis skirtumas tarp prekiy, kurios yra perkamos impulsyviai ir kurios ne, yra

tai, kad Sios prekés iSreiSkia asmens identitetg. Kaip jau buvo minéta anksciau prie vartotojy
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charakteristiky, moterys, kurios yra impulsyvios pirkéjos, linkusios pirkti prekes, susijusias su jy
emociniais ir iSvaizdos interesais, tuo tarpu vyrai — funkcionalias prekes. Taigi, moterys labiau
perka dél emociniy ir socialiniy motyvy, o vyrai dél funkciniy ir prekiy pritaikymo motyvy.

Kitas autoriaus Puri (1996 remiantis Parboteeah, 2005) impulsyvaus pirkimo modelj
isreiskia per dviejy veiksniy, sanaudy (kainos) ir naudos prieinamumo sasajas vartotojams. Sis
modelis remiasi impulsyvumo, savikontrolés ir laike iSdéstyty vartotojo prioritety rezultatais bei
hedonistine teorija, kuri teigia, kad asmuo jaucia nenugalima potraukj pirkti jam patrauklig preke
vos tik ja pamacius. Anot Dittman ir Drury (2000 remiantis Parboteeah, 2005) pagal laike iSdéstyty
prioritety koncepcijg, kai vartotojas yra veikiamas stimuly, kurie skatina pirkti norimg preke,
staigaus pasitenkinimo nauda nusveria, bet kokius svarstymus, tokius kaip kainos jvertinimas.

Pagrindiné Sio modelio prielaida yra ta, kad impulsyvumas priklauso nuo to, ka vartotojas
pirkimo situacijoje suvoks geriau — prekés kaing ar prekés jsigijimo nauda, ar tg ir ta bei asmens
polinkio biiti impulsyviam. Taigi, situacijoje, kai vartotojo gaunama nauda virSys kaing, vartotojo
pagunda pasiduoti esamam potraukiui bus labai didelé ir jis sunkiai atsispirs nepasielges
impulsyviai. Ir atvirks¢iai, kai kaina bus didesné nei nauda, vartotojas atsilaikys potraukiui ir tai
sumazins bet kokius impulsyvios elgsenos tikimybe (Parboteeah, 2005). Bitent Sias sgsajas ir
galime pamatyti 8 paveiksle.

Anot Parboteeah (2005), nesvarbu, ar asmuo atkreipia démes] ] gaunamg nauda ar kaina,
svarbiausiu veiksniu vartotojui tampa jo nuolatinés, jprastinés vertybés. Kai kurie asmenys turi
labiau iSreikStas hedonistines vertybes ir todél jie natiiraliai linke labiau kreipti démesi i
impulsyvumo teikiama nauda, nei | kainos jvertinimg. Tokius vartotojus Puri (1996 remiantis
Parboteeah, 2005) vadina ,,hedonistais* (angl. hedonistics). Tuo tarpu, vartotojai, kurie linkg labiau
démesj atkreipti ] kaing, vadinami ,,apdairiaisiais® (angl. prudents). Kadangi hedonistai jvertina tik
impulsyvumo nauda, jei ir yra linke labiau biiti impulsyvis, tuo tarpu apdairieji paprastai nesielgia

impulsyviai.
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IPRASTINES VERTYBES

HEDOVISTAI APDAIRIEJT
(apsvarstoma nauda ir tam tikra apsvarstoma nauda ir tam tikra
kaina; nauda turi didesn¢ kaina; kaina turi didesne

apsisprendimo galia) apsisprendimo galia)

Neryskus skirtumas Ryskus skirtumas Neryskus skirtumas
Nesvarbus Nesvarbus Labai svarbus

Ryskus skirtumas [
Nesvarbus

Ryskus skirtumas
Labai svarbus

Ryskus skirtumas
Labai svarbus

Tam tikra kaina

Situacinis Galima, numatoma kaina
Nauda i§ pagundos suderinamumas Galima, nenumatoma kaina
Nauda i§ kontrolés NAUDA« »KAINA
vengimo
[ Skirtumo sumazéjimas ] [ Skirtumo padidéjimas ]
LENGVINANTI NAUDA AKCENTUOJAMA KAINA
POTRAUKIS

<«4——» Kainos/naudos suderinamumas
C] Gali sumazinti impulsyvuma
Saltinis: PARBOTEEAH, D. V. (2005) A model of online impulse buying: an empirical study. p. 26

8 pav. Impulsyvaus pirkimo modelis pagal Puri (1996)

Taigi $is modelis i8rySkina situaciniy veiksniy ir vartotojo polinkio j impulsyvuma saveika,
kuri lemia, ar vartotojas pirkimo situacijoje elgtis impulsyviai.

McGoldrick ir kt. (1999 remiantis Parboteeah, 2005) remiantis Bitner (1992) iSkelta
prielaida, kuri teigia, kad vartotojai i aplinkos stimulus reaguoja kognityviai ir dé¢l $iy priezas¢iy
demonstruoja susidoméjima arba vengiant] elgesj, sukiiré impulsyvaus pirkimo modelj. Sis modelis
akcentuoja priezastinius rySius tarp vartotojo suvokimo, jsitikinimy ir elgsenos. Mokslininkai
norédami patikrinti §§ modelj jj tikrino sezoniniy iSpardavimy kontekste (9 pav.).

Siame modelyje, anot Parbotecah (2005), isskiriami du veiksniai — vartotojo
sociodemografinés ir kognityvinés charakteristikos, kurios ir turi jtakos vartotojy reakcijai pirkimo
aplinkoje. Vartotojo sociodemografinés charakteristikos nulemia jo reakcija i aplinka ir tikimybe
pirkti impulsyviai. Parboteeah (2005), remdamasis Dittmar ir Drury (2000), Beatty ir Ferrell
(1998), Dittmar ir kt. (1995) bei Bellenger ir kt. (1978) teigia, kad lytis, amzius bei vartotojo
turimos 1¢éSos yra veiksniai, lemiantys asmens polinkj i impulsyvuma. Taip pat vartotojo reakcija

priklauso ir nuo jo jsitikinimy bei jsivaizdavimy, susijusiy su aplinka, pavyzdZziui, sezoniniy
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1Spardavimy atveju kai kurie vartotojai lauks ir tikésis sutaupyti, o kiti galvos tik apie nepatogumus

apsiperkant — ilgas eiles ir minig Zzmoniy.

Vartotojo
sociodemografinés
charakteristikos

VARTOTOJO VARTOTOJO
REAKCIJA 7'} ELGSENA

A 4
A 4

APLINKA A

Vartotojo kognityvinés
charakteristikos: Polinkis j disonanso
- Isitikinimai; vengimo elgsena
- suvokimas apie
,,sezoninius i§pardavimus

Saltinis: PARBOTEEAH, D. V. (2005) A model of online impulse buying: an empirical study. p. 28

9 pav. Impulsyvaus pirkimo modelis pagal McGoldrick ir kt. (1999)

Parboteeah (2005) teigia, kad vartotojo polinkis i disonanso vengimo elgseng turi jtakos jo
reakcijai ir elgsenai. Viena i§ impulsyvaus pirkimo pasekmiy yra vartotojo apgailestavimas,
susimokéjus uz preke. D¢l disonanso po pirkimo vartotojas jaucia jtampg, nes turi ginti arba
pateisinti priimtg sprendimg. Piron (1991 remiantis Parboteeah, 2005) teigia, kad viena i§
impulsyvaus pirkimo proceso ypatybiy yra tai, kad vartotojas pirkimo metu nejvertina tokio pirkimo
padariniy. Pana$iai pirkimo momentu vartotojas gali vengti atsizvelgti } po pirkimo atsirasiant]
disonansg. To iSvengti vartotojui padeda informacijos, patvirtinan€ios sprendimo teisinguma,
jvertinimas, pavyzdziui tai, kad déka iSpardavimo vartotojas sutaupys.

Taigi, Sis modelis parodo ganétinai jdomy impulsyvaus pirkimo elgsenos paaiSkinima,
tadiau McGoldrick ir kt. (1999 remiantis Parboteeah, 2005) sukurtas modelis turi vieng triikuma. Sis
modelis yra pritaikytas ir labiau tinkamas tik sezoniniams iSpardavimams ir negali biiti
apibendrinamas bendrai impulsyviai vartotojy elgsenai.

Dholakia (2000, remiantis Parboteeah, 2005) pateiké vieng i$ detaliausiy teoriniy darby
sukurta impulsyvaus pirkimo modelj, kuris paaiSkina impulsyvaus pirkimo procesa. Pagrindiné
autoriaus pateikto impulsyvaus pirkimo modelio prielaida yra ta, kad impulsyvaus pirkimo elgsena
susideda i§ elementy, | kuriuos jeina — motyvaciniai, valios ir kognityviniai (pazinimo) procesai.
Taigi, Dholakia (2000) modelis (10 pav.) paaiSkina psichologiniy procesy itaka impulsyviame

pirkimo procese.
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Suvarzyti Vartojimo

I ) veiksniai impulso |«

Mpulsyvumo patvirtinimas
bruozas

Marketingo Vartojimo Marketingo
stimulas impulsas stimulas

Situaciniai
veiksniai
Vartojimo sistema

Pasipriesinimo strategijos

Elgsenos nebuvimas

Vartojimo
impulso
i8sisklaidymas

+T] — Teigiamas jvertinimas
-NI - Neigiamas jvertinimas

Saltinis: PARBOTEEAH, D. V. (2005) A model of online impulse buying: an empirical study. p. 30

10 pav. Impulsyvaus pirkimo modelis pagal Dholakia (2000)

Dholakia (2000, remiantis Parboteeah, 2005) savo modelyje identifikuoja tris svarbiausius
impulsyvaus pirkimo elgsenos veiksnius — marketingo stimulg (angl. marketing stimuli),
impulsyvumo bruozg (angl. the impulsivity trait) ir situacinius veiksnius (angl. situational factors).

Anot Rook (1987, remiantis Parboteeah, 2005) vienas i§ esminiy veiksniy impulsyvaus
pirkimo procese yra vartotojo reagavimas ] marketingo stimulus. Marketingo specialistai gali
padidinti impulsyvaus pirkimo tikimybe, manipuliuvodami parduotuvés atmosfera (Dholakia, 2000
remiantis Parboteeah, 2005). Vartotojo fizinis artimumas prekei ir suvokimas apie staigy malonumag
taip pat padidina vartotojy impulsyvuma (Hoch ir Loewenstein, 1991, remiantis Parboteeah, 2005).

Prie situaciniy veiksniy priskiriami aplinkos ir asmeniniai veiksniai, veikiantys vartotojui
perkant impulsyviai. Beatty ir Ferrell (1998, remiantis Parboteeah, 2005) teigia, kad vartotojo 1¢3os,
kurios priklauso aplinkos veiksniy grupei, padidins impulsyvaus pirkimo tikimybeg. Taip pat ir
vartotojo nuotaika, kuri priskiriama asmeniniy veiksniy grupei, yra svarbus impulsyvaus prikimo
proceso veiksnys.

Impulsyvumo bruozas taip pat yra svarbus impulsyvaus pirkimo proceso veiksnys, kuris ir
parodo vartotojo polinkj j impulsyvuma (Rook ir Fisher, 1995 remiantis Parboteeah, 2005). Taigi,

vieno ar visy $iy trijy veiksniy egzistavimas nulems vartotojo potraukj pirkti impulsyviai.
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Parboteeah (2005) teigia, kad kai vartotojas pajunta potraukj pirkti  impulsyviai,
automatiskai jsijungia tam tikros psichinés reakcijos, padedancios vertinti bet kokj veiksnj,
trukdantj impulsyviam pirkimui. Nustatyta, kad vartotojas vertina tris veiksnius, galin¢ius trukdyti
impulsyviam pirkimui. Sie veiksniai yra — esamos klittys (angl. current impediments), ilgalaikiy
pasekmiy jvertinimas (angl. consideration of long-term consequences) ir iSankstinés emocijos (angl.
anticipatory emotions). Pasak Beatty ir Ferrell (1998, remiantis Parboteeah, 2005), iskilus esamoms
klititims, tam tikri situaciniai veiksniai kaip pinigy ar laiko nebuvimas, gali sutrukdyti sklandy ir
sparty impulsyvaus pirkimo procesg. Ilgalaikiy pasekmiy jvertinimas privercia vartotojg pagalvoti
apie rimtas impulsyvaus poelgio pasekmes ir tai gali sulaikyti jj nuo tokio pirkimo. ISankstinés
emocijos, kurios dazniausiai blina neigiamos, tokios kaip gailéjimasis, gali priversti vartotoja
atsilaikyti potraukiui pirkti impulsyviai. Jei Sie sulaikantys veiksniai egzistuoja, vartotojas savo
viduje iSgyvens konflikta ir atvirkS¢iai. Jei nebus atpazinti Sie sulaikantys veiksniai, vartotojas
neatsispirs potraukiui ir pirks prekes nedelsiant (angl. ,,on-the-spot”) (Rook, 1987 remiantis
Parboteeah, 2005).

Esant sulaikantiems veiksniams, vartotojas jvertins visus privalumus ir trukumus pries
perkant preke. Sis jvertinimo procesas vyksta labai greitai, todél jvertinimas gali biiti ir teigiamas, ir
neigiamas. Jei impulsyvaus pirkimo argumenty privalumy ir trukumy jvertinimas yra teigiamas,
vartotojas nusipirks preke, nes jam atrodys, kad tokios elgsenos nauda yra didesné uz pasekmes. Jei
Jvertinimas neigiamas, vartotojas naudos jvairias pasiprieSinimo strategijas, kad susilaikyty nuo
prekés prikimo. Naudojant S$ias pasiprieSinimo strategijas vartotojas gali reguliuoti savo
psichologing biiseng, panaudojant savikontrole arba stimulo ignoravima.

Taigi, Siame modelyje yra detaliai pateikti ir iSnagrinéti impulsyvy pirkimo procesg
paskatinantys veiksniai ir kognityviniai (pazintiniai) vartotojo svarstymai, nulemiantys, ar
vartotojas uzpliistas impulso pirkti, atsakys j tai pirkimo veiksmu.

Kaip matome 1§ patiekty mokslininky modeliy, nei vienas modelis vieningai nepaaiSkina
impulsyvaus pirkimo. Nei viename i§ modeliy neatsispindi visi impulsyvaus pirkimo veiksniai.
Toks mokslininky nuomoniy nesutapimas, aiSkinant $ig vartotojy elgsena, rodo, koks sudétingas ir
moksline prasme jdomus yra impulsyvaus pirkimo reiskinys.

Remiantis mokslinés literatiiros analize, parengtas teorinis impulsyvaus pirkimo modelis,

kuriam tikrinti atliksime empirinj tyrima.
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2. VARTOTOJU IMPULSYVAUS PIRKIMO YPATUMU EKONOMIKOS
NUOSMUKIO LAIKOTARPIU TEORINIO MODELIO PAGRINDIMAS

Siame skyriuje pateikiamas ir analizuojamas vartotojy impulsyvaus pirkimo elgsenos
teorinis modelis ir aptariama ekonominio nuosmukio jtaka impulsyviam pirkimui. Galiausiai

pateikiamos tyrimo metodologinés nuostatos, pagal kurias bus atlickamas empirinis tyrimas.

2.1. Vartotoju impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonomikos nuosmukio laikotarpiu teorinis

modelis

Mokslinés literatiiros analiz¢ parodé, kad impulsyvus pirkimas daznai tapatinamas su
kitomis neplanuoto pirkimo riiSimis bei kompulsyvaus ir besaikio pirkimo tipais, kurie gali buti
vaizduojami kontinuume, kur vienoje puséje impulsyvus pirkimas, kitoje — nenugalimo jprocio arba
kompulsyvus pirkimas (Parboteeah, 2005). Pagrindinis impulsyvaus pirkimo skirtumas nuo kity
tokio pobudzio pirkimo tipy tai, kad impulsyvaus pirkimo elgsena néra vartotojo jprastiné ir
nuolatiné elgsena, kas buidinga besaikio ir kompulsyvaus pirkimo atvejais. Impulsyvus pirkimas yra
vartotojo elgsena kaip atsakas j stimula, kurj pajunta pirkimo procese (Piron, 1991 remiantis
Parboteeah, 2005), o taip pat ir neracionalus vartotojo sprendimo pri€mimo proceso rezultatas
(Engel, Blackwell, 1982 remiantis Coley, 2002).

Pastebeta, kad Sioje vartotojy elgsenos srityje stokojama kryptingumo ir vientisumo, siekiant
identifikuoti veiksnius, turincius jtakos impulsyviam pirkimui. Mokslininky darbuose nesutinkama
vieningos nuomones, kurie veiksniai veikia vartotojg pasielgti impulsyviai. Vieni mokslininkai
teigia, kad impulsyvus pirkimas jvyksta dél vartotojy psichiniy, kognityviniy procesy (Hoch ir
Leowenstein, 1991, Dholakia, 2000, remiantis Parboteeah, 2005). Taip pat esant tam tikroms
situacijoms ir atvejais impulsyviam pirkimui jtakg daro socialin¢ prekés reikSme vartotojui (Dittmar
ir kt., 1995, remiantis Parboteeah, 2005), pacios prekés savybés ir pateikimas vartotojui (Stern
1962, remiantis Coley, 2002), vartotojo ,,as“ suvokimas ir priezastinis rySys tarp vartotojo
suvokimo, isitikinimo ir elgesio (Mc.Goldrick ir kt., 1999 remiantis Parboteeah, 2005). Kiti
mokslininkai (Bayley ir Nacarrow, 1998) teigia, kad prie veiksniy turin¢iy jtakos impulsyviam
pirkimui galima biity priskirti troskimag pasiekti pozityvy efekta, troSkimg pakeisti negatyvy efekta,
savikontrolés praradima, susiformavusj jproti.

Identifikuojant veiksnius turin€ius jtakos vartotojy impulsyviam pirkimui negalime atmesti
ir tokiy veiksniy kaip ekonominé situacija Salyje ar pasaulyje, kuri taip pat gali turéti jtakos

impulsyviam pirkimui ir sustiprinti arba susilpninti tam tikry veiksniy jtaka.
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Identifikavus ir apibendrinus veiksnius, turin¢ius jtakos impulsyviam pirkimui bei Siek tiek
papildzius D. Adamonytés ir R. Virvvilaités (2009) pateikta teorinj vartotojy impulsyvaus pirkimo
modelj, galima pateikti apibendrinta vartotojy impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonomikos

nuosmukio laikotarpiu teorinj modelj, kuris pavaizduotas 11 paveiksle.

Parduotuviy
Vartotojy aplinkos
Emociniai ir charakteristikos ypatybés

koknityviniai
procesai

STIMULAS priémimas ir

pirkimas

Situaciniai Prekés Popirkiminé
veiksniai savybés .s
reakcija

Saltinis: sukurtas autorés, remiantis ADAMONYTE, D.; VIRVILAITE, R. (2009) Vartotojy impulsyvaus pirkimo
ypatumai p.173

11 pav. Vartotoju impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonomikos nuosmukio laikotarpiu

teorinis modelis

Vartotojy impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonomikos nuosmukio laikotarpiu teorinio
modelio pagrindingé prielaida yra, ta, kad impulsyvus pirkimas yra vartotojo emocing ir kognityviné
reakcija j stimulg tam tikroje pirkimo aplinkoje, veikiant pagrindiniams keturiems veiksniams
(vartotojy charakteristikoms, pardavimy aplinkos ypatybéms, situaciniams veiksniams ir prekes
savybéms), kuriems jtakos gali turéti (turi jtakos) ir esama ekonominé situacija Salyje ar pasaulyje.

Stimulas. Terminy Zodyne stimulas apibréZiamas, kaip psichologine reakcija sukeliantis
dirgiklis (terminu.zodynas.info). Parboteeah (2005) teigia, kad stimulai, kuriais gali biiti rubai,

juvelyriniai dirbiniai arba saldainiai, gali buiti laikomi katalizatoriai, kurie vartotoja privercia tapti
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impulsyviu. Anot Rook (1987, remiantis Parboteeah, 2005) vienas 1§ esminiy veiksniy impulsyvaus
pirkimo procese yra vartotojo reagavimas ] marketingo stimulus. Marketingo specialistai
manipuliuodami parduotuvés atmosfera sukels tam tikrus stimulus ir taip gali padidinti impulsyvaus
pirkimo tikimybe, (Dholakia, 2000 remiantis Parboteeah, 2005).

Atsiradus tam tikriems stimulams vartotojas pajunta poreikj, kurj lydi emociniai ir
kognityviniai procesai.

Emociniai ir kognityviniai procesai. Youn (2000, remiantis Coley, 2002) teigia, kad
vartotojy impulsyvus pirkimas yra psichologiniy, susidedanciy 1S SeSiy elementy, israiska:
emociniy procesy elementai — nenugalimas potraukis pirkti, geros emocijos, siekis valdyti nuotaika.
Kognityviniy procesy elementai — pasekmiy nejvertinimas, neplanuoty prekiy pirkimas, ateities
ignoravimas.

Impulsyvus pirkimas. Tai vartotojo svarstymy proceso rezultatas, kulminacija ir veiksmas.
Weun ir kt. (1997, remiantis Parboteeah, 2005) teigia, kad impulsyvus pirkimas — tai vartotojo
polinkis pirkti impulsyviai. Impulsyviam pirkimui didelés jtakos turi keturi pagrindiniai veiksniai
(vartotojy charakteristikos, pardavimy aplinkos ypatybés, situaciniai veiksniai ir prekés savybés).

Vartotoja veikiant jvairiems veiksniams vartotojas galiausiai pasiekia sprendimo priémimo
ir pirkimo stadija. Jei vartotojas pasiduoda impulsyviam pirkimui, impulsyvus pirkimas
uzbaigiamas prekes jsigijimu. Jie vartotojas, Sioje stadijoje, moka reguliuoti savo psichologing
biiseng, panaudojant savikontrole arba stimulo ignoravimg impulsyvus pirkimas ¢ia ir baigiasi.

Popirkiminé reakcija. Po impulsyvaus pirkimo vartotojai gali jausti neigiamus jausmus —
gail¢jimasi arba kaltg. Impulsyviai nusipirkta preké po pirkimo nebiitinai gali biiti naudojama tuoj
pat, ji net gali but ir iSviso nenaudojama (Bayley ir Nascarrow , 1998).

Visam Siam impulsyvaus prikimo procesui jtakos gali turéti ir ekonominé situacija Salyje
ar visame pasaulyje. Priklausomai nuo to, kokia yra perkamoji galia ir prekiy vartojimas, priklauso
ar veiksniai turintys jtakos impulsyviam pirkimui bus veiksmingi ar ne.

Teoriniam impulsyvaus pirkimo modeliui patikrinti butina atlikti empirin] tyrima ir
remiantis empirinio tyrimo rezultatais atskleisti vartotojy impulsyvaus pirkimo ypatumus

ekonominio nuosmukio laikotarpiu.
2.2. Ekonomikos nuosmukio jtaka impulsyviam pirkimui

S. Kauzonien¢ (2007) teigia, kad ekonomika — neatsiejama kiekvieno miisy gyvenimo sritis.
Ja domisi visi: ekonomistai ir bankininkai, verslininkai ir tarnautojai, darbininkai ir pensininkai.

Ilgesnj laika stebint Salies ekonomikos plétra, pastebeta, kad ekonomikos sistema vystosi
cikliskai, t.y., ekonomikoje pastebimi pakilimai ir nuosmukiai. Ekonominiame cikle (12 pav.)

18siskiria keturios aiSkios fazés: pikas, nuosmukis, dugnas ar Zemiausias taskas ir pakilimas.
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Virsiiné arba Kkitaip pikas — ekonomikos aktyvumo vir§iin¢ yra auks$¢iausias ekonomikos
pakilimo taskas. Siame taske bedarbysté praktiskai sumazéja iki minimumo ar visidkai prapuola, o
ekonomika funkcionuoja maksimaliai, t.y. Gkyje dirba praktiskai visi kapitalo ir darbo resursai.
Infliacija tokiu metu pradeda jgauti stipré¢jancio augimo tendencijg, nes rinkoje vis daugéjant
pinigy, o gamybos pajégumams esant maksimaliai panaudojamiems, pirkéjai kelia kainas, norédami
isigyti tai, ko riboti pajégumai negali pagaminti pakankamai visiems (traders.lt).

Nuosmukis — periodas, kai sumaz¢ja gamyba. Galiausiai mazéjant gamybai pradeda augti
bedarbysté. Dalis ekonomisty teigia, kad nuosmukiu galima laikyti tik ekonominio aktyvumo
nuosmukiu, kuris tgsiasi maziausiai SeSis ménesius.

Krizé — ckonominiame cikle yra Zemiausias taskas gamybos ir uzimtumo. Dugno
pasiekimas laikomas kritimo pabaiga, po kurio seks pakilimas. Ekonomisty teigimu S$itas periodas
néra ilgalaikis.

Pakilimas — Sios fazés metu auga gamyba ir mazéja bedarbysté. Dalis ekonomisty teigia,

kad Siuo periodu biina neauksti infliacijos tempai, kol ekonomika pasiekia pika (lifestylelounge.tv).

? Virsaneé

Krizé

>

Saltinis:  sudarytas autorés pagal Investor lounge (2009) The Economic Cycle. Prieiga per
Internetg:<http://www.lifestylelounge.tv/Investor%20Lounge/The%20Economic%20Cycle.htm>

12 pav. Ekonominio ciklo fazés

Ne visada galima aiSkiai pastebéti, kada baigiasi viena fazé ir prasideda kita. Taip pat
kiekvienas ciklas eina kitame tikinio i$sivystymo lygyje ir vieno ciklo dugne Zmonés gali gyventi
geriau negu kito ciklo pike. Tai ypac¢ reikia atsizvelgti lyginat jvairiy valstybiy ciklus, o ypac
ekonomikos augima (S. Kauzonien¢, 2007).

Siuo metu ne tik Lietuva bet ir visas pasaulis yra nuosmukio pereinanéio j ekonoming krize
laikotarpyje. Vienos Salys §j ciklg pereina grei¢iau kitos léciau. Taciau kaip Sis ekonominé ciklo
faz¢ veikia vartotojg ir jo polink] pirkit prekes impulsyviai?

N. Ivanauskienés (2009) teigimu esant tokiai ekonominei situacijai vartotojai ir toliau pirks

duong aly bei skalbimo miltelius, taciau rinksis juos kitaip. Vartotojai mazins tiek maisto, tiek kity

48



vartojimo prekiy krepselj. Pirkéjai pirks vadovaudamiesi racionaliais argumentais, impulsyvus
pirkimas retés, pirkéjai ribos keliones (net ir automobiliu), ieskos kity pirkimo kanaly (internetas,
uzsienis). Vartotojai stengsis kontroliuot savo pajamy/islaidy balansg vengdami skolinimosi, o
renkantis tam tikras prekes bus labiau vertindama kokybe ir ilgaamziSkumas. Ekspertés teigimu,
butent dabar prekybos centrai, parduotuveés, paslaugas teikiancios jmonés turi pagalvoti apie tai,
kokias paslaugas jie teikia, ir pradéti jas teikti kokybiskiau, nei jos buvo teikiamos visg augimo
laikotarpi.

N. Ivanauskienés (2009) konferencijoje ,,Kad recesija nevirsty katastrofa® teigé, kad
vartojimas smunka ne tik Lietuvoje, bet ir visame pasaulyje. JAV specialistai prognozuoja, kad
vartojimas 2009 m. gali smukti iki 1942 m. lygio. Lietuvos statistikos departamentas taip pat
referavo vartojimo sumazéjimg ir mazmenings prekybos pardavimo sulétéjima. ,,Nielsen* apklausos
duomentis, lietuviai vis dar tiek pat iSleidZia biitiniausiems maisto produktams, tac¢iau jau mazesnés
iSlaidos yra skiriamos saldumynams, alkoholiniams ir nealkoholiniams gérimams, mésai. Ateityje
lietuviai planuoja taupyti nekeliaudami j uzsienj, nesportuodami sporto klubuose ir atsisakydami
pramogy.

Pasak N. Ivanauskienés (2009 remiantis A. Jukneviciiite, 2009), vartotojai, prie§ pirkdami
preke, bus linke labiau vertinti savo galimybes, o sprendimus priiminés, pasitikédami protu, o ne
emocijomis. Vartotojas susimastys, ar jam to tikrai reikia, ar jis gali tai jsigyti pigiau, ar gali tai
1sigyti kitoje prekybos vietoje, galbiit rinkoje yra geresniy alternatyviy.

Eksperte teigia, kad jau yra sukurti tinklalapiai, mokantys taupyti. Tokie tinklalapiai
orientuoti j moteris, nes moterys moka geriau taupyti nei vyrai. Cia moterys viena su kita dalijasi
savo Ziniomis ir patirtimi kaip taupyti. Ji taip pat teigia, kad iSsivysciusiose Salyse taupyti tampa
madinga, o iSlaidauti net ir nepadoru nepriklausomai nuo to, kokiomis pajamomis Zzmogus operuoja.

Esant tokiai ekonominei situacijai N. Ivanauskiené (2009, remiantis A. Jukneviciiite 2009)
patiekia labai gerai §ig situacijg apibiidinantj Hemline indeksa (13 pav.), kuris parodo, kad kuo
geriau zmonges gyvena, tuo trumpesnius sijonus dévi moterys. Motery ne tik sijono ilgis, bet ir
plauky ilgis priklauso nuo ekonomings situacijos. Kai yra blogai, plaukai trumpéja.

Anot N. Ivanauskienés (2009, remiantis A. Juknevicitite 2009) pagal §j indeksa galima
matyti ir teigiamy krizés pazymiy. Sunkmetis turéty pagerinti zmoniy fizing sveikat. Zmonés
daugiau dirbs fizinj darba, daugiau bus namuose, daugiau sportuos gamtoje, o ne sporto klubuose.
Patikimais ekspertés duomenimis, sunkmeCiu mazéja vaisty nugaros skausmams ir Sirdies
negalavimams gydyti paklausa. Be to, marketingo specialistai prognozuoja, kad Zmonés atsisakys
rukymo. Tyrimy duomenimis tabakas yra neatsparus recesijai produktas ir rukanciyjy skaicius del

to maz¢ja.

49



Yo O S
\@l@

BECESSI0N-PEMIE ODNS

A

/
~woE

& O O

Saltinis:  LEWIN, T. (2009) A Hemline Index, Updated. Priciga per Interneta:
<http://www.nytimes.com/2008/10/19/weekinreview/19lewin.html? r=1>

13 pav. Hemline indeksas

Specialisté tvirtino, kad sunkmeciu Zmonés turéty daugiau skaityti ir investuoti i save. Be to,
jie maziau keliaus ir daugiau laiko leis namuose, todél miestuose mazés iSmetamyjy dujy kiekis,
taip mazinantis susirgimus. Taciau tenka pripazinti, kad zmoniy psichiné sveikata blogés. N.
Ivanauskienés (2009) teigimu psichotropiniy vaisty kompanijos jau stebi ir toliau stebés apyvarty
did¢jima. Didés savizudybiy skaicius.

Taciau DidZiosios Britanijos ,,Post Office Financial Services* agentiiros atlikto tyrimo
duomenimis paaiskejo, kad ekonomine krizé priverté bankrutuoti daugel; jmoniy, taciau vartotojy
Iprociy nepakeité. Tyrimo duomenimis per pastaruosius SeSis ménesius iSlaidos drabuziams, sporto
saléms ir atostogoms ne tik nebuvo apkarpytos, bet dar ir iSaugo. Jos dar didesnés nei pries
ekonomikos nuosmukj (I. Séryté 2009).

Tyrima atlikusi agentiira ,,Post Office Financial Services* taip pat nustaté, kad milijonai
motery paslapcia skolinasi pinigy 1§ artimyjy, mat tokiu biidu stengiasi ,,iSlaikyti jvaizdj“ ir iSvengti
potencialaus atleidimo i§ darbo. Vartotojy iprocius analizuojanti psichologé Donna Dawson (2009,
remiantis 1. Séryté 2009) teigia, kad $iy motery apsipirkinéjimo jpro¢iuose, yra ne bégimas nuo
realybés ar tiesos — toks elgesys daug labiau apskaiciuotas, nei atrodo i§ pirmo zvilgsnio. Kai
ekonomika tapo trapi, kai nuo jos éme priklausyti Zmoniy likimai, Sios moterys pasuko i ,,iSlikimo
rezimg®, tobulindamos savo jvaizdj tam, kad uztikrinty ekonominj ir emocin; iSlikimg. Be to,
moteris zino, kad savo jvaizdzio puoseléjimas didina pasitikéjima savo jégomis, ypa¢ sunkmeciu.

Kita priezastis, dél kurios moterys perka tiek pat, kiek ir anksciau, yra ta, kad atleidingjimai
1§ darbo jas palieté maziau nei vyrus.

Anot ,,Post Office Financial Services*, tyrimo rezultatai parodé, kad ekonominio nuosmukio

metu daugiau nei 15 milijony motery nesiliové naudoti visy savo turimy kreditiniy korteliy, o
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beveik 3 milijonai skolinasi pinigy i§ artimyjy. Pirmakart per SeSis ménesius britai pasiskolino daug
daugiau nei sugebé¢jo grazinti pranesé finansiniy patarimy svetainé unbiased.co.uk (2009, remiantis
L. Séryté 2009). Pirmajj 2009 mety ketvirtj skolos isaugo iki 2,7 milijardy svary, tuo tarpu santaupos
smarkiai krito Zemyn.

Taigi, kaip galime matyti nors ir ekonominé krizé privert¢ bankrutuoti daugel; jmoniy,

taCiau vartotojy pirkimo jprociai keiciasi radikaliai arba islieka toki patys, arba tampa dar aktyvesni.

2.3. Vartotojuy impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonomikos nuosmukio laikotarpiu tyrimo

metodologija

Vartotojy impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonominio nuosmukio laikotarpiu tyrumui
taikysime marketingo tyrimy metodika. Pasak Schiffman ir Kanuk (2000), marketingo tyrimas
turéty prasidéti nuo tiksly ir uzdaviniy suformulavimo ir iSkélimo. Toliau seka hipoteziy
formulavimas, kuriomis nejrodytas teiginys ar tam tikras galimas sprendimas, remiantis atliktais
empiriniais duomenimis, gali buti patvirtintas arba paneigtas.

Toliau anot autoriy, kitame vartotojy elgsenos tyrimo proceso etape projektuojamas pirminis
tyrimas, kuris gali biiti atliekamas naudojant kokybinius ir kiekybinius tyrimus. Pirmiausiai
pasirenkamas kokybinio tyrimo metodas (-ai), sudaromas pokalbio planas ir numatoma pokalbio
vedimas. Toliau atliekamas kokybiniy tyrimo duomeny rinkimas bei analiz¢ ir tyrimas baigiamas
ataskaitos parengimu, kurio rezultatai naudojami, projektuojant kiekybinj tyrima.

Galiausiai pasirinkus kiekybinio tyrimo metoda (-us), sudaromas tyrimo planas ir
numatomas duomeny rinkimo naudojamos priemonés. Atlikus tyrima, analizuojami gauti rezultatai
ir pateikiamos iS§vados.

Tyrimo objektas — veiksniai turintys jtakos vartotojy impulsyviam pirkimui ekonomikos
nuosmukio laikotarpiu.

Tyrimo tikslas — nustatyti veiksnius turincius jtakos impulsyviam pirkimui ekonomikos
nuosmukio laikotarpiu.

Tyrimo uZdaviniai:

1. ISsiaiSkinti vartotojy polinkj pirkti prekes impulsyviai.

2. Identifikuoti veiksnius turin¢ius jtakos impulsyviam pirkimui.

3. Nustatyti emocinius ir koknityvinius procesus, turin¢ius jtakos impulsyviam
pirkimui.

4. Nustatyti vartotojo reakcijg po impulsyvaus pirkimo.

5. Nustatyti ekonominés situacijos jtaka impulsyviam pirkimui.
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Tyrimo metodai — norint iSsiaiskinti ir nustatyti, vartotojy impulsyvaus prikimo ypatumus
ekonomikos nuosmukio laikotarpiu, atlickami kokybiniai (fokus grupés, struktiirizuotas interviu)

bei kiekybiniai (apklausa) impulsyvaus prikimo ypatumy metodai.
2.3.1. Vartotoju impulsyvaus pirkimo kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Vartotojy impulsyvaus prikimo ypatumy ekonomikos nuosmukio
laikotarpiu pirmiausiai bus pasirinktas kokybinio tyrimo metodas. Anot V. Dik¢iaus (2003)
kokybiniai metodai dazniausiai yra zvalgybiniai tyrimai, kada tyréjas stengiasi gauti jvairiausiy
minciy bei idéjy apie tam tikrg problemg, generuoja hipotezes ir identifikuoja kintamuosius
tolimesniems tyrimams. Kokybiniams tyrimams biidingas ilgesnis, lankstesnis rySys su
respondentu, todél gauti duomenys turi i§samesnj ir turtingesnj turinj, kas taip pat reiskia didesne
galimybe pazvelgti | esmg ir perspektyvas. Taip pat turime pazyméti tai, kad kokybiniai metodai yra
lankstis, orientuoti j interpretavimus, bet ne j matavimus; j proceso, bet ne | rezultato vertinima;
akcentuoja subjektyvuma, o ne objektyvuma; domisi situacijos ir elgsenos rySiu, daranciu
pagrinding jtaka patirties formavimui; pripazjsta tyrimo proceso jtakg tyrimo situacijai. Tyrimas
sudaro galimybes atskleisti vartotojy vertybes, motyvus, nuomones, suvokimg, prioritetus,
ketinimus, bei veiksmus. Pasak V. Dikc¢iaus (2003) praktikoje gali biiti taikomi keliy tipy
kokybiniai metodai.

Norint atskleisti vartotojy impulsyvaus pirkimo ypatumus ekonomikos nuosmukio
laikotarpiu, kokybiniam tyrimui tinkamiausias yra fokusuotos grupés metodas.

Fokus grupés — viena i§ populiariausiy kokybinio tyrimo metody. Fokusuota grupé - tai
kokybiniy duomeny rinkimo metodas, kai informacija renkama organizuotos grupés diskusijos metu
(V. Dik¢ius, 2003). Grupiné diskusija vedama moderatoriaus, pagal i§ anksto parengta pokalbio
plang. Fokus grupéje dalyvauja vidutiniSkai 7-10 Zmoniy, atrinkty pagal tikslinius konkretaus
tyrimo uzdavinius. Optimali fokus grupés trukmeé 1,5-2 val.

Sis metodas pasirinktas, dél to, kad fokusuoty grupiy apklausos geriausiai tinka nagrinéti
motyvacijos, emocijy, pasamonés klausimus. Taip pat, Sis metodas sudaro galimyb¢ dalyviams
koncentruotis ] tyrinétojo pabréziamg esm¢. Be to, yra galimybé lanksCiau analizuoti atsakymus,
patirtimi paremtus duomenis. Taip pat §io metodo pasirinkimg lémé ir Sie fokusuotos grupés
metodo privalumai: tyrime dalyvaujant grupei Zmoniy vienu metu gaunama platesné informacija,
dalyviai noriai reiSkia savo mintis, gaunama iSsamesné informacija, nei apklausiant pavienius
asmenis bei galiausiai diskusijos metu galima keisti pokalbio tema, diskusijag pakreipiant

pageidaujama linkme.

52



Darbo fokus grupéje scenarijus:

1. Trumpas fokus grupés moderatorés prisistatymas.

2. Fokus grupés dalyviai trumpai supazindinama su tyrimo tikslu, paaiskinamas dalyviy
indélis ] § tyrimg. Persp€jama, kad nebiitinai turi pasakoti apie save, jei gali tik iSsakyti savo
nuomong tiriamu klausimu. Galiausiai supazindinama, kur bus panaudoti diskusijos rezultatai.

3. Trumpai aptariamos diskusijos taisykles.

4. Patiekiamas pirmasis jvadinis klausimas — ,,Ar Jus planuojate ka, kada ir kur pirksite*.
Tolimesni klausimai priklauso nuo diskusijos dalyviy aktyvumo. Diskusijos metu, klausimai gali
biti nagrinéjami nebiitinai i§ eilés, ir nebiitinai diskutuojama visais paruostais klausimais.

5. Fokus grupés moderatoré stebi ir seka diskusijg, bandydama jtraukti ir kitus maziau
besireiskiancCius diskusijos dalyvius, jiems uzduodant klausimus “Ar sutinkate su pasnekovy
nuomone?*, , Kokia Jisy nuomon¢ $iuo klausimu?, ,,O ka Jus galvojate?* ir kt. Jei moderatore,
mato, kad diskusijos dalyviai ima kritikuoti vienas kita, jsiplieskia arSi diskusija, moderatore
nutraukia diskusija perspédama diskusijos dalyvius, kad kiekvienas dalyvis turi savo nuomong ir
kiekvieno nuomong turi biiti iSklausyta.

6. Pasibaigus diskusijai, fokus grupés moderatoré apibendrina diskusijos rezultatus ir
padékoja visiems dalyviams uz dalyvavima diskusijoje.

Kokybinio tyrimo metu naudota fokusuotos grupés klausimy struktiira patiekta 1 priede. Jo
klausimus galima suskirstyti j tris grupes:

Pirmos grupés klausimais siekta iSsiaiskinti respondenty impulsyvaus prikimo elgsena, t.y.
nustatyti, ar respondentai yra linke planuoti savo pirkimus, ar jie ka nors Zino apie impulsyvy
pirkima, jei taip, tai ar jam pasiduoda bei ar gali laikyti save impulsyviais pirkéjais. Taip pat
respondenty, kurie perka impulsyviai, klausta, kokias prekes jie perka impulsyviai.

Antros grupés klausimai skirti identifikuoti impulsyvy pirkima veikianc¢ius veiksnius.

Trecios grupés klausimai skirti iSsiaiSkinti emociniy ir kognityviniy procesy jtaka
impulsyviam pirkimui, taip pat kokie jausmai uzpliista po impulsyvaus prikimo ir galiausiai
1$siaiSkinti respondenty nuomong apie ekonomikos nuosmukio jtaka impulsyviam pirkimui.

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Kokybinis tyrimas buvo atliktas 2010 m. Kovo 30
d. Fokusuotoje grupéje dalyvavo 9 respondentai i$ jy 6 moterys ir 3 vyrai. Respondenty amzius 19-
30 m. Diskusija buvo vedama ir respondentai apklausti moderatorés namuose. Fokusuotos grupés
diskusija vyko apie 1 valanda.

Be fokusuotos grupés apklausos buvo atlieckamas ir interviu, kuriuo netiesiogiai buvo
bandoma i8siaiskinti vartotojy polinkj j impulsyvuma ir kokie veiksniai turi tam jtakos.

Interviu, kaip atskiras tyrimo metodas, gali biiti skirstomas j daugelj jvairiy varianty,

pradedant nuo formalizuoty (standartizuoty) interviu, kur klausimai i§ anksto numatyti, iki
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neformaliy interviu, kur klausimy seka bei jy formalizavimas visiskai laisvi. Tiriamasis interviu
apibréziamas kaip tyréjo inicijuotas dviejy asmeny pokalbis kurio tikslas - gauti biting tyrimo
uzdaviniams informacija. Taigi interviu papildo ir stebéjimo, ir apklausos metodais gautus
duomenis (K. Kardelis, 2005).

Interviu scenarijus:

1. Tyrimas atlickamas savaitgalj, kada Zzmonés niekur neskuba, ramiai apsipirkinéja
parduotuvése. Tyrimas atlickamas kelis savaitgalius, skirtinguose didziuosiuose prekybos centruose
- MAXIMA, IKI ir RIML

2. I$ pradziy stebimi parduotuvés pirkéjai ir atsitiktine tvarka prieinama prie vieno i8S jy ir
bandoma uzklausti ar gali skirti kelias minutes, atsakyti j keleta klausimy.

3. Pirkéjui sutikus, trumpai prisistatoma ir neatskleidziant tiriamos temos supazindinama su
apklausos tikslu.

4. Pirkéjui leidZiant, apklausa jraSoma diktofonu.

5. Apklausus respondentg ir gavus reikiamus atsakymus, respondentams padékojama ir
padovanojamas antistresinis kamuoliukas dovany.

6. Tokiu biidu apklausiama keletas (iki 3-5) pirkéjy, kiekviename prekybos centre.

Kokybinio tyrimo metu naudojamo strukturizuoto interviu klausimynas pateiktas 2 priede.

2.3.2. Vartotojy impulsyvaus pirkimo kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kiekybinis tyrimo metodas leidZia surinkti gana daug informacijos,
rezultatus lengva susisteminti bei apdoroti statistiSkai, taip pat Sis metodas leidzia uZtikrinti
respondenty anonimiSkumg. Vartotojy impulsyvaus prikimo ypatumy ekonomikos nuosmukio
laikotarpio kiekybiniam tyrimui pasirinkta apklausa. Apklausos biidu gaunama informacijos apie
respondenty nuomones. Anot V. Dik¢iaus (2003), palyginti su kitais pirminés informacijos gavimo
metodais, apklausa turi bent penkis privalumus. Apklausa vykdoma naudojant klausimus, kurie
patiekiami tam tikru nuoseklumu. Tai garantuoja, kad kiekvienas respondentas gaus tuos pacius
atsakymo variantus. Be to, pakankamai aukStas standartizavimo lygis leidZia gana sé¢kmingai ir
paprastai atlikti surinkty duomeny analizg. Praktikoje gali biti naudojami Sie apklausos biidai:
asmeninis interviu, apklausa telefonu, pastu, faksu bei internetu.

Tyrimui remiantis Coley (2002) bei Oxoby ir Mcleish (2007), Weun ir kt. (1997, remiantis
Parboteeah, 2005), sudarytais klausimynais buvo sukurta anketa, kuri pateikta 3 priede. Anketoje
naudojami uzdaro tipo klausimai, kurie suteikia galimybg¢ vienodai interpretuoti visy respondenty
pateiktus klausimus ir kuriy pagrindu galima atlikti statisting analiz¢. Anketoje patiekiami Sie

matavimo skaliy tipai.
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Semantiniy diferencialy skal¢ — matavimo instrumentas, kurj naudodamas respondentas
erdvéje tarp prieSingy poliy pazymi savo poziiirio taska (V. Pranulis, 1998). Semantiniu

diferencialy skalés pavyzdys patiektas 9 lenteléje.

9 lentele

Semantiniy diferencialy skalés pavyzdys

1 2 3 4
Malonumas X Riipestis
Atsipalaidavimas X Jtampa
Pabégimas nuo kasdienybés X Kasdienybé
Atsinaujinimas X Iprotis
Netikétumas X Planavimas

Likerto skalé — matavimo instrumentas, padedantis nustatyti, kokiu laipsniu respondentas
sutinka ar nesutinka su skaléje patiektais teiginiais ar neigiamais objektais ar reiSkinio vertinimais

(V. Pranulis, 1998). Likerto skalés pavyzdys pateiktas 10 lenteléje.

10 lentele

Likerto skalés pavyzdys
VISI.Ska.l Nepritariu N.el prltg W pritariu Vl.SISk.al
nepritariu nei1 nepritariu pritariu

Stengiuosi kuo maziau pirkti impulsyviai

Patikusias prekes kaip ir pirkau, taip ir perku

Perku tik pacias reikalingiausias prekes

Taupau pinigus ir tik susitaupes (-iusi) leidziu sau
nusipirkti patikusia preke

Pamates (-iusi) patinkancig ir norimg preke ieskau, kur
galima biity ja jsigyti pigiau

Stengiuosi kuo maziau lankytis didziuosiuose
prekybos centruose

Skolinuosi i§ kity, kad tik galéciau nusipirkti
patikusias prekes

Anketos klausimai atitinka torinio vartotojy impulsyvaus prikimo modelio elementus, Sis
atitikimas pateiktas 4 priede.

Apklausa buvo atlickama pasinaudojant internetine anketa, kuri buvo paskelbta
internetiniame portale www.publika.lt ir iSplatinta per tokius socialinius portalus kaip
www.facebook.com, www.one.lt, bei patalpinta keliuose forumy portaluose (www.supermama.lt ir
www.biteplius.It). Bitent Sis biidas leido nesunkiai surinkti norimg informacija, kuri atskleidzia
respondento nuomoneg, elgesio, pasirinkimo motyvus bei priezastis. Taip pat Sis duomeny rinkimo
biidas buvo pasirinktas, nes jis neapsiriboja tam tikra geografine vieta.

Tyrimo imties atranka ir dydis. V. Pranulis (1998) imtj apibrézia kaip tyrimui atrinkta
visumos dalj, kuri gali tinkamai ir pakankamai atstovauti visumai ir teikti reikalingg informacija.
Tyrimo visuma buvo pasirinkti Lietuvos gyventojai, kuriy amzius vir§ 18 mety. Respondenty

atrinkimui naudota neatsitiktin¢ patogumo atranka.
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Mokslingje literatiiroje pateikiama daugybé biidy tyrimo imciai nustatyti, Siame darbe
tiriamy atvejy skaicius buvo nustatyti pagal patikimumga. Tiriamos visumos ir santykiné paklaidos

santykis, kai tiriama visuma didesné nei 5000 pateikiama 11 lentel¢je (Kadelis, 2005).

11 lentelé
Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santyKkis, kai tiriama visuma didesné nei
5000
Imties tlris 25 45 100 123 156 204 400 625...
Paklaidos dydis, proc. 20 15 10 9 8 7 5

Saltinis: KARDELIS, K. (2005) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. 322 p.

Moksliniame darbe paprastai pasikliaujama 95% patikimumu. Generaliné visuma yra
didesné nei 5000 atvejy, todel norint atlikti tyrima 95% patikimumu ir gauti reprezentatyvius
duomentis, reikty apklausti 400 Lietuvos gyventojy.

Apzvelgus vartotojy impulsyvaus pirkimo modelji, ekonomikos nuosmukio jtaka

impulsyviam pirkimui bei tyrimo metodologija, toliau apzvelgsime gautus empirinius duomenis.
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3. VARTOTOJU IMPULSYVAUS PIRKIMO YPATUMU EKONOMIKOS
NUOSMUKIO LAIKOTARPIU EMPIRINIS TYRIMAS IR JO
REZULTATAI

3.1. Vartotojuy impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonomikos nuosmokio laikotarpiu empirinis

tyrimas

Norint i8siaiSkinti ir nustatyti, vartotojy impulsyvaus prikimo ypatumus ekonomikos
nuosmukio laikotarpiu, buvo atlickami kokybiniai (fokus grupés, struktiirizuotas interviu) bei
kiekybiniai (apklausa) impulsyvaus prikimo ypatumy metodai.Tyrimo metodologija buvo pateikta

antroje darbo dalyje, Sioje dalyje bus pateikti kokybinio ir kiekybinio tyrimy rezultatai.
3.1.1. Kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Fokus grupés tyrimas/diskusija jvyko sklandziai, be dideliy nukrypimy nuo pagrindinés
temos. Visi respondentai noriai i§saké savo mintis, diskutavo, argumentuotai pateiké savo nuomong.
Kai kurie respondentai pateiké pavyzdziy i$ savo asmeninés patirties.

Kaip jau buvo minéta, fokusuotos grupés tyrimo klausimy struktiira buvo suskirstyta ] tris
grupes, todel rezultatus apzvelgsime laikydamiesi Sios struktiiros.

Vartotojy impulsyvaus prikimo elgsena. Diskusijos metu iSsiaiSkinta, kad be iSimties visi
tyrime dalyvave respondentai stengiasi planuoti savo pirkinius, ypa¢ esant dabartinei ekonominei
situacijai. Kiekvienas i§ respondenty jau prie§ eidamas apsipirkti apgalvoja kg pirkti ar ko triiksta
namuose. Taciau visi respondentai patikino, kad neplanuoto pirkimo neiSvengiama.

Vienas respondentas teigé, kad neplanuoti pirkimai atsiranda lygiagreciai planuotiems
pirkimams. Jei nuéje | parduotuve pirksime, kg §] vakarg valgysime, pirkimy krepSelyje atsiras ir
visai ne su vakariene susijusiy prekiy, kurias pamacius parduotuves lentynoje tiesiog jsidedama
pirkiniy krepSel;. Jam pritaré visi like respondentai. Taip pat dauguma dalyviy sutiko, kad
neplanuotas pirkimas priklauso ir nuo pacios parduotuvés, kurioje perkama. Jei tai Salia namy esanti
maza parduotuve, ji patenkins tik tuos poreikius, dél kuriy einama, nes joje néra didelés pasiiilos,
taCiau jei perkama didziuosiuose prekybos centruose, tai tikimybé nusipirkti neplanuotg preke
padidéja.Viena respondenté, kaip tik pateiké pavyzdj, kad prie§ atvykstant j apklausg buvo nuvykusi
1 ,,Senuky“ prekybos centra nusipirkti Sluotos (tai buvo suplanuotas poreikis/pirkinys), taciau
nuvykus j parduotuve¢ dar nusipirko ir §luotg langams valyti (neplanuota preke).

Paprasius respondenty paaiskinti, kaip jie supranta impulsyvy pirkimg, vienas respondentas
jvardino, kad tai yra prekés jsigijimas tiesiog esant parduotuvéje ir staiga pamatant preke ir
susigundzius ja nusiperkama. Kito respondento nuomone, tai pirkimas ty prekiy, kuriy visiskai

nereikia. Dauguma respondenty $iai nuomonei papriestaravo ir tvirtino, kad impulsyvus pirkimas
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atsiranda tuomet, kai atsiranda tam tikros emocijos, preké pasirodo patraukli tiek savo pakuote, tiek
funkcionalumu, nepaisant to, kokia yra jos kaina ir ar jsigyta preké bus kada panaudota. Taip pat
visi respondentai pripazino, kad impulsyvus pirkimas atsiranda tada, kai pasitaiko tinkama proga
nusipirkti preke, pvz., akcija ar iSpardavimas.

Paklausus, ar galima skirstyti pirké€jus ] impulsyvius ir neimpulsyvius beveik visi
respondentai vieningai teigé, kad kategoriSkai skirstyti j impulsyvius ir neimpulsyvius negalima,
nes vieni gali buti daugiau impulsyvus kiti maziau, tai priklauso nuo daugelio aplinkybiy. Tik
vienas 1§ devyniy respondenty tvirtai teigé, kad galima. Viena respondenté teige, kad visi pirkéjai
vienaip ar kitaip yra impulsyviis pirkéjai, taciau impulsyvumo laipsnis gali priklausyti nuo to, kokia
yra zmogaus finansiné padétis. Jei jis turi maziau pinigy, jis bus maziau linkes pikti impulsyviai. O
zmogus, kuris turi daugiau - gali maziau ,,sukti galva® dél impulsyviai jsigytos prekeés, dél to jis bus
linkes dazniau pirkti impulsyviai. Kai respondentai buvo paklausti, kg jie mano apie asmentis,
perkancius impulsyviai, vienas respondentas tvirtino, kad kiekvienas zmogus individualiai, pagal
save, sprendzia apie zmones, kurie perka impulsyviai. Jo nuomone, tokie zmonés elgiasi
neprotingai. Dauguma respondenty nesutiko su §ia nuomone ir teigé, kad tai yra kiekvieno Zzmogaus
asmeninis reikalas, kaip jis planuoja savo 1éSas ir jomis disponuoja, todél smerkti, teisti ar teisinti
tokius Zmones neturi teisés. Vienas respondentas teigé, kad tokie zmonés yra paprasciausi
vartotojai, kurie perka prekes, taip skatindami ekonomika.

Paklausti, ar respondentai yra pirke impulsyviai, visi atsaké teigiamai, taCiau kalbant apie tai
ar save galéty priskirti prie impulsyviy pirkéjy, du respondentai (vyras ir moteris) i§ devyniy
tvirtino, kad yra ne impulsyviis pirkéjai. Visi pirkimai biina i§ anksto suplanuoti ir perkama tik
pagal i§ anksto susidaryta prekiy saraSa. Viena respondenté turéjo pripazinti, kad yra tikrai
impulsyvi pirkéja, jei pritaré ir kita respondenté, nors pasvarsCiusi pridiiré, kad esant dabartinei
ekonominei situacijai, jos impulsyvumas Siek tiek sumazéjo. Visi kiti like respondentai negaléjo
kategoriSkai priskirti saves nei prie impulsyviy, nei prie neimpulsyviy. Jy impulsyvumas priklauso
nuo daugelio veiksniy: finansinés padéties, nuotaikos, atsiradusios tinkamos progos — akcijos.
Impulsyviai anot respondenty dazniausiai yra perkama maisto prekés (Sokoladas, kramtomoji guma,
alus ir kt.) ir kitos prekés (kremai, bizuterija ir kt.), kurios yra pateikiamos didziuosiuose prekybos
centruose. Taip pat moteriskai respondenciy pusei teko pripazinti, kad impulsyviai daZnai perkama
ir drabuziai.

Veiksniai, turintys jtakos impulsyviam pirkimui. Paklausti, kas labiausiai turi jtakos
impulsyviam pirkimui, dauguma atsaké, kad pirmiausiai finansinés galimybeés, prekés verté bei
akcijos, nuolaidos ir iSpardavimai. Viena respondenté tvirtino, kad didziausios jtakos pirkti
impulsyviai turi tikslas, t.y. su kokiu tikslu einama j parduotuvé. Jei | parduotuve einama tik

duonos, ji ir nusiperkama, taciau jei tikslas — pavalgyti, prekiy krepselis zymiai padidéja ir jame gali
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atsirasti impulsyviai pasirinkty prekiy. Taigi, kuo siauresnis tikslas tuo maziau pasireiks
impulsyvumas. Taip pat buvo paminétas ir laikas — kuo maziau jo turima, tuo maziau laiko lieka
dairytis j kitas prekes.

Respondenty nuomone kalbant, apie vartotojy charakteristikas, kurios labiausiai lemia
impulsyvy pirkima visi sutiko, kad néra vienos, kuri labiausiai nulemty impulsyvumg. Visos turi
jtakos, taCiau amzius, lytis, nuotaika vaidina didziausig vaidmen.

Siekiant iSsiaiskinti, ar parduotuvés aplinkos ypatybés turi kokios nors jtakos
apsisprendimui pirkti impulsyviai, diskusijos metu paaiskéjo, kad didziausios jtakos parduotuves
aplinkos ypatybése turi parduotuvés iSplanavimas ir personalas.

Respondentai kalbédami apie situacinius veiksnius turinius jtakos impulsyviam pirkimui,
vieningai sutaré, kad 1éSos, laikas ir prekiy apzitrinéjimas skatina impulsyvy pirkimg. Visi
respondentai sutiko, kad labai svarbu, koks Zmogus pirkimo procese yra kartu. Jie jis yra
impulsyvus pirkéjas jis gali tik paskatinti jsigyti preke impulsyviai. Kitas gali, kaip tik atkalbéti nuo
impulsyvumo, sakydamas, kad ,,ne tau to nereikia®, ,.tau tai netinka“. Kalbant apie tokias prekés
savybes kaip prekiy kategorija, prekés kaina ar prekés simboliné reikSmeé, visy respondenty
nuomone, turi lemiamos jtakos apsisprendimui prikti impulsyviai.

Emociniy ir kognityviniy procesy jtakq impulsyviam pirkimui. Visy respondenty
nuomone, impulsyvus prikimas labiausiai priklauso nuo emociniy ir kognityviniy (pazintiniy)
procesy. Labai svarbu yra tai, kokias emocijas sukelia jsigijama preke.

Visi respondentai sutiko, kad jiems sunku nuspresti, kokig preke i§ kelétos panaSiy
parduotuveje pasirinkti. Kelios respondentés teigé, kad jei reikia pasirinkti vieng ar kitg preke ir jei
jos vienodai kainuoja, tai ilgai nesvarstydamos pasiima abi (tai like 1§ vaikystes, aukléjimo). Viena
respondenté¢ pritardama kitoms teigé, kad jei impulsyviai perkami drabuziai, visuomet galima
pasinaudoti graZinimo galimybe. Jei viena 1§ jsigyty prekiy nepatiks, visuomet per protinga terming
ja gali grazinti. Taip pat vienas respondentas teige, kad daZniausiai neturint iSsamios informacijos
apie perkamus produktus pasirenkami keli, tuomet juos nusipirkus bus galima iSbandyti ir pajusti,
1$siaiskinti jy skirtumg (pvz., vitaminai, papildai).

Reakcija po impulsyvaus prikimo. PapraSyti apibudinti savo reakcija po impulsyvaus
prikimo, daugelis respondenty teigé, kad jei jsigyta preké buvo labai brangi ir 1§ jos didelés naudos
negavo, tuomet atsiranda s3zinés grauzatis. Jei jsigyta preké, nesvarbu kiek ji kainavo, teikia daug
naudos — tuomet uzpliista tik pasitenkinimas ir dZziaugsmas jsigijus reikalingg preke¢. Taip pat viena
respondenté pridure, kad ji dazniausiai bando surasti kuo daugiau pliusy jsigytai prekei, taip
iSvengiant sgZinés grauZzaties.

Ekonominio nuosmukio jtakq impulsyviam pirkimui. Diskutuojant klausimg, ar

ekonominio nuosmukio laikotarpiu impulsyvaus pirkimo padaugéjo ar sumazéjo, diskusijos
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pradzioje beveik visi respondentai teigé, kad impulsyvaus pirkimo turéjo tikrai sumazeéti. Taciau
viena respondenté teigé, kad jei pazvelgtume | ekonominius rodiklius ir finansines ataskaitas
galétume daryti iSvadas, kad pirkimy sumazgjo, taciau pazvelgus | pirkéjy pirkimo krepSelius ir kiek
zmoniy biina didziuosiuose prekybos centruose, taip neatrodo. Jsivyravus diskusijai buvo nuspresta,
kad nors ir esant tokiai ekonominei situacijai, prekybos centruose vykdomos akcijos, nuolaidos,
iSpardavimai - skatina pirkti impulsyviai.

PraSant jvardinti, kokie veiksniai Siuo ekonominio nuosmukio laikotarpiu islieka ir skatina
pirkti impulsyviai, respondentai teigé, kad didziausig jtaka turi akcijos, nulaidos, iSpardavimai taip
pat ir likes vartotojiSkumas. Viena respondenté teigé, kad pries Sig ekonoming situacijg Zzmonés
turéje didesnius finansus tenkino savo poreikius neskai¢iuodami. Dabar esant tokiai situacijai,
gaunant daug maZzesnius finansus nemoka su jais tvarkytis ir daznai i§ jprocio, vartotojisSkumo ir
poreikiy, perka tai kg ir pirkdavo.

Dabartiné ekonominé situacija Salyje pakeit¢ daugelio respondenty pirkimo jprocius. Visi
stengiasi pirkti tik pagal i§ anksto susidaryta pirkiniy sarasa, tik tas prekes, kurios yra biitinos.
Taciau respondentai turéjo pripazinti, kad visiSkai impulsyvaus pirkimo nepavyko atsisakyti.
Retkarciais pasitaiko, kad neatsilaikoma ir nusiperkama impulsyviai, taiau perkamos tik tokias
prekes, kurios kainuoja nedaug.

Apibendrinant kokybinio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad visi be iSimties tyrime
dalyvave respondentai stengiasi planuoti savo pirkinius, ypac¢ esant dabartinei ekonominei
situacijai. Taciau visi respondentai patikino, kad neplanuoto, impulsyvaus pirkimo
neiSvengiama. DidZioji dauguma apklausty respondenty teigé, kad néra visiskai impulsyvis
pirkéjai, tik kelios respondentés prisipaZino esancios impulsyvios pirkéjos. Respondenty
impulsyvumo laipsnis daZniausiai priklauso nuo finansinés padéties, taip pat emociniy ir
kognityviniy reakcijy j preke ar marketinginj stimulg parduotuvéje. Impulsyviam pirkimui jtakos
turi vartotojy charakteristikos (amZius, lytis, nuotaika ir kt.), situaciniai (léSos, laikas, jtakos
grupés), tikslas dél, kurio esama parduotuvéje bei sprendimo priémimo sudétingumas ir iSsamios
informacijos nebuvimas. Reakcija po pirkimo daZnai yra lydima tuo, kokiq naudq duoda jsigyta
preké, jei ji nepateisina liikesCiy - iSgyvenamas gailestis, jei pateisina — dZiaugsmas.
Respondenty nuomone, esant dabartinei ekonominei situacijai Salyje, impulsyvaus pirkimo
neturéjo sumazéti. Jvairiy parduotuviy taikomos akcijos, nuolaidos ir iSpardavimai, pritraukia
didZigjg dalj pirkéjy, taip nebrangias prekes jsigyjant impulsyviai.

Be fokusuotos grupés apklausos buvo atliekamas ir struktirizuotas interviu. Skirtinguose
prekybos centruose RIMI, MAXIMA ir IKI buvo apklausti po tris pirkéjus. Interviu buvo

stengiamasi apklausti kuo jvairesn¢ auditorijg. Apklausoje dalyvavo viena mergina iki 25 mety,
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pora ir dvi moterys iki 30 mety, moteris iki 35 mety, Seima iki 33 mety, Seima 40-45 mety, moteris
su vaiku 30-35 mety ir moteris apie 40-45 mety.

Pirmiausiai buvo norima suzinoti ar pirkéjy pirkimo krepselyje buvo neplanuoty prekiy,
kuriy visai neplanavo pirkti pries eidami j parduotuve. IS visy trijy prekybos centro apklaustyjy,
septyni 1§ devyniy pasake, kad turi neplanuoty prekiy ir tik 2 pirkéjai tuo metu tokiy prekiy
neturéjo, taciau pripazino, kad pasitaiko karty, kai tokiy prekiy tikrai biina. Beveik pas visus
respondentus, kurie atsaké, kad turi neplanuoty prekiy, pasirinktos prekés buvo akcijinés —
svarstyklés, Sampiinas, drabuziy valymo volelis, bulvés, majonezas, Sokoladas ir kt. Tik viena
respondenté neplanuotai nusipirko bandeliy su lasinukais tik dél to, kad Sias bandeles labai mégsta
ir pamacius Sviezias bandeles neatsilaiké pagundai.

Paklausti, ar pirkdami prekes atkreipiamas démesys | parduotuvés aplinkos ypatybes,
skirtingy perkybos centry respondenty nuomone¢ iSsiskyré. Prekybos centro RIMI pirkéjai visi
vieningai teigé, kad i tai neatkreipia démesio. Siame prekybos centre lankosi jau seniai ir gan
daznai, todél i tai nebekreipiamas démesys. Prekybos centro MAXIMA du respondentai tvirtino,
kad ] tai tikrai atkreipia démesj, dél to ir renkasi §j prekybos centg. Tik vienam tai neturi jokios
reikSmeés. Prekybos centro IKI lankytojai tvirtino, kad j tai labai nekreipia démesio, Zinoma yra
maloniau, kai aptarnauja malonus ir visuomet padéti pasiruoSes personalas. Taip pat viena §io
prekybos centro pirkeja pridire, kad kartais erzina tai, kad tos pacio tinko parduotuveés iSplanavimas
bina skirtingas. Pagrindinés prekés biina mazdaug tose paciose parduotuves vietose, taciau kokios
nors smulkmenos biina taip ,,uzslapstytos®, kad sunku ir surasti.

Respondenty nuomone, kalbant apie parduotuveés iSplanavima ir jo patoguma beveik visi be
1Simties tvirtino, kad tuose prekybos centruose, kuriuose apsipirkingja jis yra iSties patogus ir prekes
randa greitai. Taciau keli respondentai apsiperkantys MAXIMA ir IKI parduotuveése tvirtino, kad
neseniai pakeitus prekiy buvimo vietas, t.y. tam tikras prekiy kategorijas perkélus i kitg prekybos
salés vieta, tenka vis jas 1§ naujo ieSkoti, o tai daZnai sukelia susierzinimg ir daZnai neradus
reikiamos prekés tiesiog jos atsisakoma.

Toliau bandant iSsiaiSkinti, kaip lankytojus veikia prekybos centro muzika, kvapai, prekiy
skyriy spalvos, apSvietimas ir kt., dalis visy trijy prekybos centro respondenty tvirtino, kad | tai
tiesiog neatkreipia démesio. Vienas prekybos centro RIMI respondentas tvirtino, kad labiausiai jj
veikia muzika. Kai skamba léta muzika, daznai ,,velkama kojg uz kojos*, taip skatinama kuo ilgiau
uzsibiiti parduotuvéje ir Zinoma kazkg nusipirkti impulsyviai. Keli MAXIMA ir IKI parduotuvés
respondentai tvirtino, kad labiausiai i§ Siy veiksniy juos erzina blogi kvapai sklindantys pacioje
parduotuveje. Viena IKI parduotuvés lankytoje guodési, kad labai daznai biina, kad tik jéjus |

parduotuve norisi iSeiti vien dél nemalonaus kvapo. Taciau jau kita IKI parduotuvés lankytoja
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tvirtino, kad parduotuvéje sklindantis keptos vistienos kvapas taip visada jg suvilioja, kad daznai |
namus grizta su Svieziai keptos vistienos krepseliu.

Paklausti, kaip apsisprendimg pirkti tam tikras prekes lemia, turimos 1éSos, laikas, jtakos
grupés, visy trijy parduotuviy centry respondenty nuomonés beveik sutapo. Beveik visi apklausti
respondentai tvirtino, kad turimos /ésos turi jtakos apsisprendimui, kas bus perkama. Respondenty
nuomone, kai finansiniy léSy yra ne per daugiausiai tuomet stengiamasi pirkti tik tai, kas reikalinga.
Vienas prekybos centro RIMI respondentas vyras teigé, kad maisto prekés yra reikalingiausios
prekes, todél jis su Seima nesvarsto, kg pirkti, ko atsisakyti. Jis tvirtino, kad jo Seima nepriklauso tai
kategorijai Zmoniy, kurie taupo ,maisto saskaita,. Laikas penkiems 1§ devyniy apklausty
respondenty neturi jokios jtakos apsisprendziant, kokios prekés bus perkamos, taciau keturiems
respondentams tai yra iSties svarbus momentas. Jei laiko turima daugiau - parduotuvéje
praleidziama daugiau laiko, apzitrima daugiau prekiy ir i§ jy tikrai nusiperkama prekiy, kuriy
nebuvo pirkiniy sarase ir atvirksciai. Jei laiko turima labai mazai, stengiamasi, kuo grei¢iau rasti
reikalingas prekes ir jas nusipirkti, taip nesizvalgant j paSalines, nereikalingas prekes. /takos grupés
dazniausiai neturi lemiamos jtakos apsisprendimui pirkti tam tikras prekes.

Pozitris ] akcijas beveik visy apklausty respondenty buvo teigiamas. Visi stengiasi jomis
pasinaudoti, taip Siek tiek sutaupant ir jsigyjant norimas prekes. Vienas prekybos centro RIMI
respondentas tvirtino, kad akcijos daro savo, daznai vietoje vieno vieneto nusiperkami keli, ar netgi
nusiperkama daugiau, nepaisant to, kad namuose to dar yra. Jo nuomone, be akcijy greiCiausiai nei
viena parduotuvé neiSsilaikyty. Taciau viena prekybos centro MAXIMA respondenté teige, kad
anksCiau ] akcijas zitirédavo palankiai, taciau Siuo metu nuomoné pasikeité, todel, kad wvisi
prekybininkai nori tik kuo daugiau parduoti prekiy, taciau kokybes atzvilgiu prekés visada biina
prastesnés.

Paskutiniu klausimu buvo norima i$siaiskinti ar pasikeité vartojimo jprociai esant dabartinei
ekonominei situacijai Salyje. IS visy trijy prekybos centry apklausty respondenty trys i§ devyniy
apklausty respondenty tvirtai teige, kad §i situacija pakeité nusistovéjusius vartojimo jproéius. Siuo
laikotarpiu stengiamasi pirkti tik pacias reikalingiausias prekes, taip stengiantis iSvengti neplanuoty
pirkimy. Taip pat vieni i§ Sios grupés teigeé, kad parduotuvéje apsiperkama tik kelis kartus j savaite
arba net vieng kartg j savaite. Kiti trys i§ devyniy apklausty respondenty tvirtino, kad tik i§ dalies tai
tur¢jo jtakos jy vartojimo jproCiams. Reciau perkami drabuziai, refiau einama pasilinksminti,
stengiamasi nepirkti nebiitingy prekiy. Ir galiausiai paskutiniai trys respondentai teige, kad
ekonominé situacija neturéjo jokios jtakos, vartojimo iprociai kokie buvo tokie ir liko.

Apibendrinus Sio tyrimo rezultatus galima teigti, kad neplanuoty prekiy neiSvengiama, jy
pasitaiko beveik kiekvieno pirkimo metu. Neplanuotai ar impulsyviai daZniausiai perkamos ne

itin brangios, akcijy, iSpardavimy ar nuolaidy metu prieinamos prekés. Tyrimo metu paaiskéjo,
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kad tik tam tikros parduotuvés aplinkos ypatybés turi reikSmés ar prekés bus perkamos ar ne.
Apsisprendimui pirkti tam tikras prekes, o kartais ir neplanuotas, labiausiai sutrukdyti gali
parduotuvés iSplanavimas, lentyny iSdéstymas. Parduotuvéje pakeitus nusistovéjusias prekiy
vietas, daZnai pirkéjai nerade jprastose vietose, jy tiesiog atsisako. Kalbant apie parduotuvés
atmosferg, labiausiai jtakos turi kvapai, jie gali ne tik paskatinti pirkti tam tikras prekes, bet ir
pakeisti patj prekybos centrg. IS situaciniy veiksniy labiausiai apsisprendimui pirkti jtakos turi -
turimos léSos ir laikas. Esant dabartinei ekonominei situacijai, daliai respondenty vartojimo
jprociai pasikeité, stengiamasi taupyti, pirkti tik pacias reikalingiausias prekés. Taciau taip pat
yra nemaZzai vartotojy, kuriems vartojimo jprociai liko toki patys, ypac pirmo biitinumo prekéms,
L.y. maisto produktams.

Kokybinio tyrimo rezultatai pilnai neatskleidzia vartotojy impulsyvaus pirkimo ypatumy
ekonomikos nuosmukio laikotarpiu, todél bitina atlikti kiekybinj tyrimg. Suformuluoto tikslo ir
uzdaviniy jgyvendinimui iSkeliamos hipotetinés prielaidos.

HP1: Patraukli prekeé ir pardavimo skatinimo priemongs turi tiesioginj teigiamg poveikj

impulsyviam pirkimui.

HP2: Emociniai ir kognityviniai procesai turi tiesioginj teigiamg poveikj impulsyviam

pirkimui.

HP3: Vartotojy charakteristikos turi tiesioginj teigiamg poveikj impulsyviam pirkimui.

HP4: Situaciniai veiksniai turi tiesioginj teigiama poveikj impulsyviam pirkimui.

HPS5: Parduotuvés aplinkos ypatybés turi tiesioginj teigiamg poveikj impulsyviam pirkimui.

HP6: Prekés savybes turi tiesioginj teigiamg poveikj impulsyviam pirkimui.

HP7: Vartotojai perkantys impulsyviai linke gailétis ir nepanaudoti neplanuotai pirkty

prekiy.

HP8: Ekonominé situacija turi tiesioginj neigiama poveikj impulsyviam pirkimui.
3.1.2. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Siame tyrime dalyvavo 216 respondenty, tadiau patikrinus visas anketas paaiskéjo, kad 3
anketos buvo ne iki galo uzpildytos, todél jos buvo atmestos ir tyrime toliau buvo analizuojamos tik
213. Taigi, remiantis 11 - oje lentel¢je pateiktais duomenimis, galima teigti, kad atlikto tyrimo
patikimumas yra 93 proc.

Tyrimo duomenys buvo koduojami ir atlickama statistiné analizé naudojantis statistiniy
programy paketu SPSS 12.0. Statistinés analizés duomeny apraSymui buvo naudojamasi Exel

programa sudarytomis diagramomis.
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Statistinés hipotetinés prielaidos buvo tikrinamos:

e Kendelo tau-b ir Kendelo tau-c koreliacijos koeficientais — dviejy ranginiy kintamyjy rySiui
nustatyti.

e Pearsono koreliacijos koeficientu - dviejy intervaliniy kintamyjy rySiui nustatyti.

e Studento t-kriterijus — dviejy nepriklausomy grupiy vidurkiams palyginti.

e Vieno faktoriaus dispersiné analizé — keliy grupiy vidurkiams palyginti.

Tiriant hipotetines prielaidas pasirinktas reikSmingumo lygmuo p < 0,05.

Patikrinus tyrime naudojamus kintamuosius, nustatyta, kad impulsyvaus pirkimo ir polinkio
1 impulsyvuma skalés statistiSkai patikimai nesiskiria nuo normaliojo skirstinio. Taigi, tikrinant
hipotetines prielaidas bus naudojami parametriniai kriterijai, nes grafinis skalés skirstinio
1Sdéstymas beveik atitinka varpo forma.

Vartotojy impulsyvaus pirkimo elgsena. Pirmiausiai norint iSsiaiSkinti respondenty
impulsyvaus pirkimo elgsena, buvo patiekti teiginiai: ,,Apsipirkimo metu as$ perku prekes, kuriy
neplanavau pirkti“, ,,A§ esu asmuo, kuris perka neplanuotai“, ,Kai a§ pamatau mane tikrai
sudominancig preke, perku nejvertindamas pasekmiy®, ,,Man smagu pirkti spontaniskai®, ,,Kai a$
pamatau kazka ir pagalvoju, kad man to reikia, a§ perku tai net jei ¢jau apsipirkti, turédamas (-a)
kitus tikslus®.

Siuos patiektus teiginius respondentai turéjo jvertinti - ,,Visiskai nepritariu®, , Nepritariu®,
»Neil pritariu, nei nepritariu®, ,Pritariu* arba ,VisiSkai pritariu“. Respondenty atsakymy

pasiskirstymas matomas 14 paveiksle.

45% e
40% e
35% e
30% e
25% e
20% e
15% e
10% e
5%
0%
Apsipirkimo metu a$ AS esu asmuo, kuris Kai a$§ pamatau mane Man smagu pirkti Kai a$ pamatau kazka ir
perku prekes, kuriy perka neplanuotai tikrai sudominancia spontani$kai pagalvoju, kad man to
neplanavau pirkti preké, perku reikia, a$ perku tai net jei
nejvertindamas pasekmiy éjau apsipirkti, turédamas
(-a), kitus tikslus
m Visi$kai nepritariu ™ Nepritariu Nei pritariu, nei nepritariu ™ Pritariu ™ VisiSkai pritariu

Saltinis: sudarytas autorés

14 pav. Teiginiy, atspindin¢iy impulsyvaus pirkimo elgsena, vertinimas

Gauti duomenys parod¢, kad 52 proc. respondenty (visiSkai pritaria arba pritaria paticktam

teiginiui) pamate kazka ir pagalvoje, kad jam to reikia, perka tai, net jei | parduotuve eita apsipirkti
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turint kitus tikslus. 31 proc. respondenty apsipirkimo metu perka prekes, kuriy neplanavo pirkti, 22
proc. smagu apsipirkti spontanisSkai. 19 proc. pamate sudominancig preke, perka, nejvertindami
pasekmiy ir galiausiai 13 proc. respondenty prisipazino, kad save priskiria tai kategorijai zmoniy,
kurie perka neplanuotai.

Remiantis S$iais teiginiais, sudaryta impulsyvaus prikimo skalé, pagal kurig buvo padaryta
prielaida, kad asmenys gaunantys auks$tesnius impulsyvaus pirkimo skalés jvertinimus bus linke
pirkti impulsyviau. Atlikus statisting skalés analize paaiSkéjo, kad skalés patikimumas pagal
Kronbacho Alfa lygus 0,776. Pagal § koeficientg skalés patikimumas néra didelis, taciau skalé
tinkama grupéms matuoti, nes anot Vaitkeviciaus (2006), kai koeficientas lygus 0,50-0,79, tinka tik
atskiroms grupéms vertinti, jei jis mazesnis nei 0,50, skalé netinkama naudoti grupéms ir jas
vertinti. Taigi, Sig skalg¢ naudosime tolimesnéje duomeny analizéje.

Stimulai turintys jtakos impulsyviam pirkimui. Siekiant iSsiaiSkinti, kokie stimulai veikia
pirkti impulsyviai, respondenty buvo papraSyta pazyméti, kada jie perka impulsyviai. Tam
i$siaiskinti buvo patiekti Sie teiginiai: ,,Mano démes] patraukia nauja preké®, ,,Pamatau man labai
patinkancig preke®, ,,Vyksta iSpardavimai®, ,Pamatau prek¢ su nuolaida ir ji man patinka®,
»Pamatau patrauklia reklamg®, ,Mane paveikia gera parduotuvés atmosfera®, ,,Tai leidzia man
pasijusti laimingesniam (-e1)“, ,,Tai man leidzia pasijusti lygiaver€iu prie§ kitus“. 15 paveiksle
matome, kaip pasiskirsté respondenty atsakymai jvertinti skalé¢je nuo ,,Visiskai nepritariu® iki

,, Visiskai pritariu®.

60% -~
50%
20% -~
— | N
30% -
20%
10% - I
0%
Mano démesj Pamatau man Vyksta Pamatau preke Pamatau Mane paveikia Tai leidZia man Tai man leidZia
patraukia nauja labai iSpardavimai  su nuolaida ir ji patrauklia gera pasijusti pasijusti
preké patinkancig man patinka reklama parduotuvés  laimingesniam lygiaver¢iu pries
preke atmosfera (-ei) kitus
M VisiSkai nepritariu M Nepritariu Nei pritariu, nei nepritariu M Pritariu  ® VisiSkai pritariu

Saltinis: sudarytas autorés

15 pav. Teiginiy, atspindin¢iy impulsyvaus pirkimo stimulg, vertinimas

Tyrimo rezultatai parodé, kad 69 proc. apklausoje dalyvavusiy respondenty impulsyviai
perka tuomet, kai pamato preke su nuolaida ir ji jiems patinka, 67 proc. kai pamato jiems labai

patinkanc¢ig preke. 54 proc. respondenty neatsisako prekés jsigyti impulsyviai, kai vyksta
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1Spardavimai, 38 proc. tai leidzia pasijusti laimingesniems, 34 proc. kai jy démesj patraukia nauja
preké. 24 proc. respondentams jtakos turi gera parduotuvés atmosfera, 15 proc. reklama ir 13 proc.

respondenty, pirkimas impulsyviai leidzia pasijusti lygiaverciu pries kitus.

12 lentele
Impulsyvaus pirkimo ir stimulo skaliy koreliacinis rySys
Teiginys Kendelo tau-c koreliacijos Reik§mingumo lygmuo
koeficientas
Mano démes] patraukia nauja preké 0,241 0,000
Pamatau man labai patinkancig preke 0,256 0,000
Vyksta iSpardavimai 0,124 0,018
Pamatau preke su nuolaida ir ji man patinka 0,185 0,000
Pamatau patrauklig reklama 0,148 0,008
Mane paveikia gera parduotuvés atmosfera 0,090 0,124
Tai leidZia man pasijusti laimingesniam (-ei) 0,256 0,000
Tai man leidZia pasijusti lygiaverciu pries kitus 0,088 0,135

Saltinis: sukurtas autorés

Atliktos kryzminés analizés rezultaty duomenys (12 lentelé) leidzia teigti, kad impulsyvaus
pirkimo skalé statistiSkai patikimai koreliuoja su beveik visais kintamaisiais - ,,Mano démes;j
patraukia nauja preké* (kor. koef. = 0,241; p = 0,000), ,,Pamatau man labai patinkancig preke*( kor.
koef. = 0,256; p = 0,000), ,,Vyksta i§pardavimai*“( kor. koef. = 0,124; p = 0,018), ,,Pamatau preke su
nuolaida ir ji man patinka“ (kor. koef. = 0,185; p = 0,000), ,,Pamatau patrauklig reklamg* (kor. koef.
=0,148; p =0,008), ,,Tai leidzia man pasijusti laimingesniam (-ei1)* (kor. koef. = 0,256; p =0,000).
Taigi, beveik visais atvejais egzistuoja teigiamas statistiSkai patikimas rysys (p < 0,05).

Apibendrinant galima teigti, kad pagrindiniai impulsyvy pirkimq sqlygojantys stimulai yra
patraukli preké, pardavimo skatinimo priemonés (nuolaidos, ispardavimai, reklama ir kt.) bei
suteiktas laimés jausmas.

Emociniy ir kognityviniy procesy jtaka impulsyviam pirkimui. Siekiant i$siaiskinti, kokie
vartotojy emociniai procesai turi jtakos impulsyviam pirkimui, respondentams buvo patiekti
teiginiai: ,,Kai apsipirkinéju, as linkes (-usi) nuspresti, kg pirkti, apzitirédamas (-a) prekes vietoje*,
,»AS visada perku, kas man tikrai patinka®, , Kartais, kai a§ perku, per nugarg béga virpuliukai®, ,,AS
daznai pirkdamas (-a) jauciu jaudulj“, ,,Man pirkimas yra biidas sumazinti stresg“, ,, Kartais a$
perku, kad pasijus€iau geriau®, ,,Pirkdamas (-a) impulsyviai, a§ i§gyvenu malonumo ir kaltés
jausmus“. Tyrime dalyvavusiy respondenty praSyta pateiktus teiginius jvertinti skaléje nuo
,VisiSkai nepritariu®“ iki ,,VisiSkai pritariu*. 16 paveiksle matyti respondenty atsakymy
pasiskirstymas.

Kaip matome, gauti rezultatai rodo, kad 72 proc. respondenty linke¢ nuspresti, ka pirks,
apzilrinédami prekes vietoje, 63 proc. perka tai, kas tikrai patinka. 23 proc. kartais perka, kad

pasijusty geriau, 20 proc. pirkdami impulsyviai iSgyvena malonumo ir kaltés jausmus, 15 proc.
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apklaustyjy, tai budas sumazinti stresg. 11 proc. respondenty pirkimas sukelia bégiojanciy

virpuliuky jausma, o 10 proc. — jaudulj.

70%

60%

50%

40%

30%

20% | Visiskai nepritariu
B Nepritariu
10% Nei pritariu, nei nepritariu
M Pritariu
0% W Visi$kai pritariu
Kai AS visada Kartais, kai as AS daZnai Man pirkimas Kartais a$ perkuPirkdamas (-a)
apsipirkinéju, asperku, kas man  perku, per  pirkdamas (-a) yra bldas tiesiog, kad  impulsyviai, as
linkes (-usi)  tikrai patinka nugarg béga  jauciu jaudulj sumazinti pasijusiau iSgyvenu
nus presti, ka virpuliukai stresg geriau malonumo ir
pirkti, kaltés jausmus
apzidrinédamas
(-a) prekes
vietoje

Saltinis: sudarytas autorés

16 pav. Teiginiy, atspindin¢iy emocinius vartotojuy procesus, vertinimas

Atlikta statistiné analizé parodé, kad teigiamai koreliuojama su S$iais kintamaisiais —
»Kartais, kai a§ perku, per nugarg béga virpuliukai® (kor. koef. = 0,244; p = 0,000), ,,AS§ daZnai
pirkdamas (-a) jauciu jaudulj* (kor. koef. = 0,304; p = 0,000), ,,Man pirkimas yra biidas sumazinti
stresg® (kor. koef. = 0,317; p = 0,000), ,,Kartais a$ perku tiesiog, kad pasijaus¢iau geriau* (kor.
koef. = 0,332; p = 0,000), ,,Pirkdamas (-a) impulsyviai, a§ iSgyvenu malonumo ir kaltés jausmus*
(kor. koef. = 0,236; p = 0,000). Atlikta statistin¢ analizé parod¢, kad tarp impulsyvaus pirkimo ir
emociniy procesy - geros emocijos ir siekis valdyti nuotaika teiginiy, egzistuoja teigiamas

statistiSkai patikimas rySys (p < 0,05). Gauti statistinés analizés duomenys patiekti 13 lenteléje.

13 lentele
Impulsyvaus pirkimo ir emociniy procesy skaliy koreliacinis rySys
Teiginys Kendelo tau-c koreliacijos ReikSmingumo
koeficientas lygmuo
Nenugalimas potraukis pirkti

Kai apsipirkinéju, a$ linkes (-usi) nuspresti, ka pirkti, 0,072 0,183
apzitrédamas (-a) prekes vietoje

AS visada perku, kas man tikrai patinka -0,023 0,692

Geros emocijos
Kartais, kai as§ perku, per nugarg béga virpuliukai 0,244 0,000
A§ daznai pirkdamas (-a) jauciu jaudulj 0,304 0,000
Siekis valdyti nuotaikq

Man pirkimas yra biidas sumazinti stresa 0,317 0,000
Kartais a$ perku tiesiog, kad pasijausciau geriau 0,332 0,000
Pirkdamas (-a) impulsyviai, a§ i§gyvenu malonumo ir kaltés 0,236 0,000
jausmus

Saltinis: sukurtas autorés
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Norint labiau suvokti, kokie dar be prie§ tai minéty emociniy procesy skatina pirkti
impulsyviai, respondentams buvo pateikta semantiniy diferencialy skalés: malonumas — ripestis,
atsipalaidavimas — jtampa, pabégimas nuo kasdienybés — kasdienybé, atsinaujinimas — jprotis,

netikétumas — planavimas. Gauti Sios skalés rezultatai pateikti 17 paveiksle.

1 2 3 4
Malonumas 0 0 Ripestis
Atsipalaidavimas 0 0 Jtampa
Pabégimas nuo O O Kasdienybé
kasdienybés
Atsinaujinimas H H Iprotis
Netikétumas - - Planavimas

Saltinis: sukurtas autorés

17 pav. Pirkimo asociacijy vertinimas

62 proc. dalyvavusiy apklausoje respondenty pirkimas asocijuojasi labiau su malonumu nei
su ripesciu. Su ripesCiu asocijavosi 38 proc. respondenty. 65 proc. asocijuojasi labiau su
atsipalaidavimu nei su jtampa (35 proc.), 56 proc. pirkimas yra labiau pabégimas nuo kasdienybes,
o ne kasdienybeé (44 proc.). 68 proc. respondenty apsipirkima tapatina su atsinaujinimu ir tik 32
proc. su jprociu, ir galiausiai 61 proc. respondenty pirkima sieja su planavimu vietoje netikétumo

(39 proc.)

14 lentele
Impulsyvaus pirkimo ir pirkimo asociacijy skaliy koreliacinis rysys
Teiginys Kendelo tau-c koreliacijos Reik§mingumo lygmuo
koeficientas
Malonumas/Ripestis -0,128 0,027
Atsipalaidavimas/[tampa -0,141 0,015
Pabégimas nuo kasdienybés/Kasdienybé -0,080 0,193
Atsinaujinimas/[protis -0,139 0,011
Netikétumas/Planavimas -0,249 0,000

Saltinis: sukurtas autorés

Atlikta kryzminé duomeny analizé parodé (14 lentel¢), kad linkusiems i impulsyvumag
respondentams pirkimas asocijuojasi su malonumu (kor. koef. = -0,128; p = 0,027), atsipalaidavimu
(kor. koef. = -0,141; p = 0,015), atsinaujinimu (kor. koet. = -0,139; p = 0,011), netikétumu (kor.
koef. =-0,249; p = 0,000).

Svarbu i8siaiskinti, ne tik emocinius procesus turincius jtakos impulsyviam pirkimui, bet ir
kognityvinius (pazintinius). Todél, norint iSsiaiSkinti vartotojy kognityviniy procesy jtaka

impulsyviam pirkimui, tyrimo dalyviams buvo pateikti teiginiai, kuriuos turéjo jvertinti skal¢je nuo
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., Visiskai nepritariu® iki ,,VisiSkai pritariu*“. Respondentams buvo pateikti Sie teiginiai: ,,Pries
eidamas (-a) apsipirkti, a$ susidarau saraSg ir perku tik pagal ji*, ,,AS retai arba niekada neperku
impulsyviai®, ,,Mane pazjstantys zmonés laiko mane impulsyviu pirkéju (-a)“, ,,AS esu impulsyvus
pirk¢jas®, ,,AS linkes (-usi) iSleisti pinigus, kai tik juos gaunu®, ,,Esu linkes (-usi) taupyti®, ,,AS

vengiu pirkti prekes, nesancias mano pirkiniy sarase®. 18 paveiksle patiekta respondenty nuomong.

50% "
45% -
40% "
35% /
30%

adbdddn

25%
20%
15%
10%

Prie$ eidamas (-a)
apsipirkti, as
susidarau sgrasg ir
perku tik pagal jj

AS retai arba
niekada neperku
impulsyviai

Mane pazZjstantys AS esu impulsywus

Zmoneés laiko
mane impulsyviu
pirkéju (-a)

pirkéjas

A3 linkes (-usi)
i$leisti pinigus, kai
tik juos gaunu

Esu linkes (-usi)
taupyti

A3 vengiu pirkti
prekes, nesancias
mano pirkiniy
sarase

M Pritariu

M Visiskai nepritariu ™ Nepritariu Nei pritariu, nei nepritariu m Visiskai pritariu

Saltinis: sudarytas autorés

18 pav. Teiginiy, atspindin¢iy kognityvinius vartotojy procesus, vertinimas

Tyrimo duomenimis, 26 proc. respondenty nesutiko ir tiek pat procenty respondenty sutiko
su teiginiu, kad prie§ eidami apsipirkti susidaro sarasg ir perka tik pagal ji. Net 36 proc. apklaustyjy
neturéjo nuomones Siuo klausimu. 42 proc. respondenty visiSkai pritaré arba pritaré teiginiui, kad
retai arba niekada neperka impulsyviai. 73 proc. visiSkai nepritaré arba nepritaré teiginiui, kad
pazjstami zmongés laiko juos impulsyviais pirkéjais. 43 proc. nelaiko saves impulsyviu pirkéju ir tik
8 proc. respondenty vertina save kaip impulsyvy pirkéja. 74 proc. respondenty visiSkai nesitiko arba
nesutiko su teiginiu, kad yra linkg i8leisti pinigus, kai tik juos gauna. 53 proc. apklaustyjy yra linke
taupyti ir 43 proc. respondenty, visiSkai nesutiko arba nesutiko su teiginiu, kad vengia pirkti prekes,
nesancias jy pirkiniy sarase.

Atlikta statistiné analizé parode, kad tarp impulsyvaus pirkimo skalés ir visy kognityvinius
procesus atspindinCiy teiginiy egzistuoja teigiamas statistiSkai patikimas rySys (p < 0,05). 15
lentel¢je pateikti duomenys rodo, kad didéjant impulsyvumui respondentai - atsisako prekiy sarasy
ir aklai neperka pagal juos (kor. koef. = -0,250; p = 0,000), perka impulsyviai (kor. koef. = -330; p
= 0,000), vis maziau taupo (kor. koef. = -0,233; p = 0,000) ir nevengia pirkti prekiy nesanciy

pirkiniy sarase (kor. koef. =-0,208; p = 0,001).
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15 lentelé

Impulsyvaus pirkimo ir kognityviniy procesu skaliy koreliacinis rySys

Teiginys Kendelo tau-c koreliacijos Reik§mingumo
koeficientas lygmuo
Pasekmiy nejvertinimas

Pries eidamas (-a) apsipirkti, a§ susidarau sarasg ir perku tik -0,250 0,000
pagal ji

AS retai arba nieckada neperku impulsyviai -0,330 0,000
Mane pazjstantys zmonés laiko mane impulsyviu pirkéju (-a) 0,415 0,000
AS esu impulsyvus pirkéjas 0,524 0,000

Ateities ignoravimas

AS linkes (-usi) iSleisti pinigus, kai tik juos gaunu 0,297 0,000
Esu linkes (-usi) taupyti -0,233 0,000
AS vengiu pirkti prekes, nesan¢ias mano pirkiniy sarase -0,208 0,001

Saltinis: sukurtas autorés

Tyrimo rezultatai parode, kad impulsyviam pirkimui jtakos turi tiek emociniai procesai

(geros emocijos ir siekis valdyti nuotaikq), tiek visi tirti kognityviniai vartotojy procesai (pasekmiy

nejvertinimas, neplanuoty prekiy pirkimas, ateities ignoravimas). Taip pat galima paminéti, kad

respondentams, linkusiems pirkti impulsyviai, pirkimas asocijuojasi su malonumu, atsipalaidavimu,

atsinaujinimu, netikétumu.

Vartotojy charakteristikos turincios jtakos impulsyviam pirkimui. Tyrime dalyvavo 24

proc. vyry ir 76 proc. motery. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes: iki 26 mety — 44

proc., 26-30 mety — 19 proc., 31-40 mety — 11 proc., vir§ 41 mety — 26 proc. Grafinis $iy duomeny

pasiskirstymas pateiktas 19 paveiksle.

24%

W Vyras
B Moteris

76%

26%

11%

19%

44%

M iki 26 m.

H26-30 m.
31-40 m.

B Vir§ 41 m.

Saltinis: sudarytas autorés

19 pav. Respondenty dalyvavusiy tyrime demografiniai duomenys

Norint nustatyti impulsyvaus pirkimo skirtumus tarp ly¢iy buvo naudojamas Studento t-

kriterijus. Atliktos statistinés analizés rezultatai pateikti 16 lenteléje.
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16 lentelé

Vyry ir motery impulsyvaus pirkimo ypatumai

Lytis N Skalés vidurkis ir standartiné paklaida p
Vyras 52 13,06 + 0,53 0.08
Moteris 161 14,11 £ 0,27 ’

Saltinis: sukurtas autorés

Atlikus duomeny analize paaiSké¢jo, kad statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp lyCiy ir
impulsyvumo laipsnio néra, nes skirtumas tarp rezultaty labai mazas, o p = 0,08. Taigi galime teigti,
kad impulsyvus pirkimas biidingas tiek vyrams, tiek moterims.

Norint nustatyti skirtumus tarp impulsyvaus pirkimo ir amziaus grupiy naudota vieno
faktoriaus dispersiné analizé (17 lentelé).

17 lentele

Impulsyvaus pirkimo ypatumai amZiaus grupése

N Skalés vidurkis ir standartiné paklaida p
Iki 26 m. 93 14,24 + 0,40
26-30 m. 40 13,70 £ 0,52
31-40 m. 24 13,41 £ 0,67 0,573
Vir§ 41 m. 56 13,52 + 0,45
Viso: 213 13,85 +0,24

Saltinis: sukurtas autorés

Statistin¢ analize atskleidé, kad statistiSkai reikSmingy skirtumy nenustatyta (p > 0,05),
visose amziaus grupése impulsyvumas yra gan vienodas. Galime pastebéti tik tai, kad
impulsyvumas labiausiai pasireiSkia amzZiaus grupéje iki 26 mety, po to jis pamaZu ima maZzéti, ir
vel nezymiai pradeda didéti vir§ 41 mety. Tokius gautus duomenis galima biity interpretuoti, taip,
kad kol asmuo yra jaunas, jo impulsyvumo niekas nevarzo, leidZiama jam reikstis. Metams bégant
iSmokstama valdyti savo polinkj i impulsyvuma, taciau atsiradus finansiniam stabilumui, jis vél po
truputj iSryskéja.

Prie vartotojy charakteristiky turétume neuzmirSti paminéti ir vartotojy polinkio i
impulsyvuma. Sis dydis buvo matuojamas polinkio j impulsyvuma skale. Sios skalés analizés metu,
paaiskéjo, kad Kronbacho Alfa = 0,502. Skalés patikimumas nedidelis, tac¢iau Vaitkevic€iaus (2006)
teigimu, ji turi tam tikrg verte, matuojat grupes.

Kryzminés analizés metu, paaiskéjo, kad respondenty polinkis | impulsyvumg teigiamai
koreliuoja su impulsyvaus prikimo elgsena, t.y., kad respondentai linke¢ j impulsyvuma, turés
didesnj polinkj ir j pirkimg impulsyviai. Tai nustatyti leido Pearsono koreliacijos koeficientas, kuris
atlikus analizg gavosi 0,225, 0 p = 0,001.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima teigti, kad vartotojy impulsyvaus pirkimo elgsenai
jtakos turi ir vartotojo charakteristikos —amzius, polinkis j impulsyvumg ir is dalies [ytis.

Situaciniai veiksniai turintys jtakos impulsyviam pirkimui. Siekiant iSsiaiSkinti, kokie

situaciniai veiksniai turi jtakos impulsyviam pirkimui, respondentams buvo prasyta pazyméti, kada
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jie perka impulsyviai. Respondentams patiekti teiginiai buvo Sie: ,, Turiu pakankamai laiko*, ,,Einu

apsipirkti su draugais, artimaisiais®, ,,Turiu pakankamai pinigy“, ,,ApZzitrinédamas prekes, randu,

kas man patinka®, ,,Apsipirkin¢ju vienas (-a)“. Tyrime dalyvavusiy respondenty prasyta pateiktus

teiginius jvertinti skaléje nuo ,,VisiSkai nepritariu®

iki ,,VisiSkai pritariu®.

20 paveiksle matyti

respondenty atsakymy pasiskirstymas.
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M VisiSkai nepritariu M Nepritariu Nei pritariu, nei nepritariu M Pritariu M Visi$kai pritariu

Saltinis: sudarytas autorés

20 pav. Teiginiy, atspindinciy situacinius veiksnius, vertinimas

Tyrimo duomenimis 62 proc. respondenty impulsyviai perka, kai apzitrinédami prekes
randa, tai kas jiems patinka, 55 proc., kai turi pakankamai pinigy, 37 proc., kai apsipirkin¢ja vieni.
26 proc. respondenty perka impulsyviai, kai turi pakankamai laiko ir 23 proc., kai eina apsipirkti su
draugais ar artimaisiais.

Kryzminé duomeny analizé parodé (18 lentelé), kad impulsyvaus pirkimo skalé teigiamai
koreliuoja su Siais kintamaisiais — ,, Turiu pakankamai laiko* (kor. koef. = 0,161; p = 0,003), ,,Einu
apsipirkti su draugais, artimaisiais* (kor. koef. = 0,110; p = 0,045), ,,Apsipirkinéju vienas (-a)* kor.
koef. = 0,151; p = 0,009).

18 lentele

Impulsyvaus pirkimo ir situaciniy veiksniuy skaliy koreliacinis rysys

Teiginys Kendelo tau-b koreliacijos Reik§mingumo lygmuo
koeficientas
Turiu pakankamai laiko 0,161 0,003
Einu apsipirkti su draugais, artimaisiais 0,110 0,045
Turiu pakankamai pinigy 0,104 0,056
Apzitrinédamas prekes, randu, kas man patinka -0,016 0,785
Apsipirkinéju vienas (-a) 0,151 0,009

Saltinis: sukurtas autorés

Taigi, galime teigti, kad situaciniai veiksniai turintys jtakos impulsyviam pirkimui yra

laikas, ir tai su kuo apsipirkinéjama — vieni, su draugais ar artimaisiais. Taip pat labai jdomu yra
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tai, kad labai nemaza dalis respondenty nurodeé, kad impulsyviai perka kai randa tai kas patinka
(62 proc.) ir turi pakankamai pinigy (55 proc.), taciau respondentams linkusiems j impulsyvy
pirkimg tai néra pagrindinis stimulas pirkti impulsyviai.

Parduotuvés aplinkos ypatybiy jtaka impulsyviam pirkimui. Norint iSsiaiSkinti, kurie
parduotuvés aplinkos ypatumai turi jtakos impulsyviam pirkimui, dalyvavusiems tyrime buvo
pateikti du teiginiai: ,,Mane paveikia gera parduotuvés atmosfera® ir ,,Mane paveikia parduotuvés
personalas®. Patiektus teiginius respondentai turéjo jvertinti skal¢je nuo ,,Visiskai nepritariu® iki

,, Visiskai pritariu®. 21 paveiksle matyti respondenty atsakymy pasiskirstymas.

\
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Mane paveikia gera parduotuvés Mane paveikia parduotuvés
atmosfera personalas
m VisiSkai nepritariu H Nepritariu Nei pritariu, nei nepritariu
M Pritariu m VisiSkai pritariu

Saltinis: sudarytas autorés

21 pav. Teiginiy, atspindin¢iy parduotuvés aplinkos ypatybes, vertinimas

Pagal gautus tyrimo duomenis, 51 proc. respondenty perkant impulsyviai parduotuveés
atmosfera nedaro jokio poveikio. Tik 24 proc. respondenty tai turi lemiamos jtakos. 49 proc.
respondenty personalas neturi jokios jtakos ir tik 23 proc. tai turi jtakos perkant prekes impulsyviai.

19 lentele

Impulsyvaus pirkimo ir parduotuvés aplinkos ypatybiy skaliy koreliacinis rySys

Teiginys Kendelo tau-c koreliacijos Reik§mingumo lygmuo
koeficientas
Mane paveikia gera parduotuvés atmosfera 0,090 0,124
Mane paveikia parduotuvés personalas 0,139 0,012

Saltinis: sukurtas autorés

KryZzminés analizés metu (19 lentelé) atrastas nestiprus statistiSkai patikimas rySys tarp
impulsyvaus pirkimo skalés ir teiginio ,,Mane paveikia parduotuvés personalas* (kor. koef. = 0,139;
p=10,012).

Pagal gautus rezultatus galime daryti isvadq, kad impulsyviam pirkimui jtakos is

parduotuveés aplinkos ypatybiy turi tik parduotuvés personalas.
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Prekés savybiy jtaka impulsyviam pirkimui. Siekiant iSsiaiSkinti prekés savybiy jtaka
impulsyviam pirkimui, respondentams buvo patiekti Sie teiginiai atspindintys prekiy savybes:
»Pamatau man labai patinkancig preke®, Vyksta iSpardavimai, ,, Tai leidzia pasijusti lygiaverciu
prie§ kitus®. Patiektus teiginius respondentai turé¢jo jvertinti skalé¢je nuo ,,VisiSkai nepritariu® iki

,, Visiskai pritariu®. 22 paveiksle matyti respondenty atsakymy pasiskirstymas.
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Pamatau man labai Vyksta iSpardavimai Tai leidZia pasijusti
patinkancig preke lygiaverciu pries kitus

B VisiSkai nepritariu W Nepritariu Nei pritariu, nei nepritariu M Pritariu ™ VisiSkai pritariu

Saltinis: sudarytas autorés

22 pav. Teiginiy, atspindin¢iy prekés savybiy jtaka impulsyviam pirkimui, vertinimas

Tyrimo duomenimis, 67 proc. respondenty perkant prekes impulsyviai svarbu yra tai, kad
preke jiems patikty, 54 proc., svarbu jos kaina, todél impulsyviai perka vykstant iSpardavimas, o 56
proc. respondenty, prekés simboliné reikSme neturi jokios jtakos.

Atlikta statistiné analizé atskleidé, kad linke ; impulsyvy pirkimg asmenys perka
impulsyviai, tik tokias prekes, kurios jiems patinka (kor. koef. = 0,256; p = 0,000) ir maZzai kainuoja
(kor. koef. = 0,124; p = 0,018) (20 lentele).

20 lentele
Impulsyvaus pirkimo ir prekés savybiy skaliy koreliacinis rySys
Teiginys Kendelo tau-c koreliacijos Reik§mingumo lygmuo
koeficientas
Pamatau man labai patinkancia preke 0,256 0,000
Vyksta iSpardavimai 0,124 0,018
Tai leidZia pasijusti lygiaverciu pries kitus 0,088 0,135

Saltinis: sukurtas autorés

Siekiant iSsiaiSkinti, kokias prekes vartotojai perka impulsyviai, respondentams buvo
pateikta dvylika prekiy kategorijy: maisto prekes; rubai ir batai; asmens prieziliros ir sveikatos
prekés; kanceliarinés prekés; buitinés prekeés; buitinés technikos prekés; elektronikos prekés ir

aparatiira; sporto ir laisvalaikio prekés; laikra$¢iai, zurnalai ir knygos; papuosalai, juvelyriniai
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dirbiniai; dideli pirkiniai (namas, masina ir kt.); kita. Respondenty buvo prasyta, kad jvardinty ar jie
yra pirke Sias prekes impulsyviai ir jei taip, tai jvardinti kam buvo pirkta — su, Seimos nariams ar

kitiems asmenims.
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Saltinis: sudarytas autorés

23 pav. Impulsyvus pirkimas skirtingose prekiu kategorijose

Tyrimo rezultatai parodé, kad labiausiai impulsyviai perkamos prekés yra maisto prekés —
85 proc., laikrasé¢iai, zurnalai, knygos — 76 proc., riibai ir batai — 74 proc., asmens prieziliros ir
sveikatos prekés — 64 proc., papuosalai ir juvelyriniai dirbiniai — 59 proc., kanceliarinés prekés — 41
proc., sporto, laisvalaikio prekés — 35 proc., buitinés prekés — 34 proc., elektronikos prekés ir
aparatiira — 24 proc., buitinés technikos prekés — 21 proc., kita — 20 proc. ir maZziausiai impulsyviai
perkama dideli pirkiniai - 12 proc. Respondentai taip pat galéjo patys jrasyti ka dar perka
impulsyviai, taigi ,,Kita*“ kategorijai priklauso — alkoholis, gélés, bilietai | teatra, king, loterijos
bilietai, jvairios kitos dovanos, sodininkystés prekés, meno dirbiniai, interjero detalés ir kosmetika.

Detalesnés analizés metu galima teigti, kad vien tik sau daZniausiai impulsyviai perkama
rubai, batai — 56 proc., laikrasCiai, zurnalai, knygos — 47 proc., asmens priezitiros ir sveikatos
prekés — 43 proc., papuosalai — 39 proc., maisto prekés — 37 proc. Seimos nariams daZniausiai
impulsyviai perkama maisto prekés — 40 proc., laikra$¢iai, Zurnalai, knygos — 21 proc., asmens
priezilros ir sveikatos prekés — 18 proc., buitinés prekés — 17 proc. Kitiems asmenis daZniausiai
impulsyviai perkama kanceliarinés, maisto prekés, laikrasciai, zurnalai, knygos bei papuosalai,

juvelyriniai dirbiniai (8-7 proc.).
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Suskirs¢ius nagrin¢jamus kintamuosius ] dvi grupes, kur prekés pirktos impulsyviai ir
nepirktos impulsyviai, naudojantis Studento t-kriterijumi, nustatyti impulsyvaus prikimo skalés
skirtumai Siose grupése (21 lentel¢).

21 lentele

Pirkusiy ir nepirkusiy impulsyviai prekes vartotoju impulsyvaus pirkimo skirtumai

Prekés Impulsyviai N Skalés vidurkis ir standartiné paklaida p
pirkta/nepirkta
Maisto prekeés Pirko 170 13,88 £0,27 0.784
Nepirko 43 13,72+ 0,54 i
Riibai. batai Pirko 130 14,37 £ 0,31 0,008
’ Nepirko 83 13,04 + 0,38
Asmens prieZiliros ir Pirko 104 14,30+ 0,36 0,076
sveikatos prekés Nepirko 109 13,43 £0,26
Kanceliarinés prekés Pirko >7 14,07 0,46 0,589
Nepirko 156 13,77 £ 0,29
Buitines prekes Pirko 51 14,33 £ 0,55 0,306
Nepirko 162 13,70 £ 0,27
Buitiné technika Pirko 29 14,17 £ 0,76 0,650
Nepirko 184 13,80+ 0,26
Elektronikos prekés Pirko 34 14,56 + 0,70 0,266
ir aparatiira Nepirko 179 13,72 +£ 0,26
Sporto, laisvalaikio Pirko 58 14,83 + 0,51 0,022
prekés Nepirko 155 13,49 £ 0,27
Laikras¢iai, zurnalai, Pirko 139 14,35 +£ 0,31 0,003
knygos Nepirko 74 12,91 +0,38
Papuosalai, Pirko 99 14,74 + 0,32 0,001
juvelyriniai dirbiniai Nepirko 114 13,09 + 0,35
Dideli pirkiniai Pirko 20 13,75+ 0,85 0,898
Nepirko 193 13,86 £ 0,25
Kita Pirko 32 13,63 + 0,64 0,698
Nepirko 181 13,90+ 0,26

Saltinis: sukurtas autorés

Gauti tyrimo rezultatai parodé, kad linke j impulsyvumg vartotojai impulsyviai dazniausiai
perka riibus, batus (p = 0,008), sporto, laisvalaikio prekés (p = 0,022), laikra$¢ius, zurnalus, knygas
(p = 0,003) bei papuosalus ir juvelyrinius dirbinius (p = 0,001).

Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galima teigti, kad tokios prekiy savybés, kaip prekés kaina,
ir jos kategorija, turi jtakos pasirenkant pirkti prekes impulsyviai. Dazniausiai impulsyviai
perkamos prekeés yra: riibai, batai, sporto ir laisvalaikio prekés, laikrasciai, Zurnalai ir knygos bei
papuosalai ir juvelyriniai dirbiniai.

Vartotojy reakcija po impulsyvaus pirkimo. Pries nagrin¢jant respondenty reakcija po
impulsyvaus pirkimo, Siek tiek apZvelkime kaip respondentai vertina sprendimo priémimg pirkti
impulsyviai ir galiausiai pirkimg. Taigi, norint tai iSsiaiSkinti respondentams buvo pateikti trys
teiginiai: ,,Kai negaliu apsispresti tarp dviejy man patinkanciy prekiy, perku ka nors, daug
negalvodamas (-a)®, ,,Mane erzina parduotuvéje esanti gausybé vienos riiies prekiy ir tai, kad as

turiu pasirinkti vieng i§ jy“, ,,Man sunku pasirinkti tarp gausybés prekiy“. Pateiktus teiginius
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respondentai turéjo jvertinti skaléje nuo ,,Visiskai nepritariu® iki ,,VisiSkai pritariu“. Respondenty

atsakymy pasiskirstymas pateiktas 24 paveiksle.
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B VisiSkai nepritariu B Nepritariu Nei pritariu, nei nepritariu M Pritariu W VisiSkai pritariu

Saltinis: sudarytas autorés

24 pav. Teiginiy, atspindin¢iy sprendimo priémimg3 ir pirkima, vertinimas

Tyrimo duomenimis, 13 proc. respondenty pritaré teiginiui, kad jiems sunku apsispresti tarp
dviejy patinkanciy prekiy, todél jei perka kurig nors, daug negalvodami. 30 proc. respondenty
erzina parduotuveje esanti gausybé vienos rusies prekiy ir tai, kad jie turi pasirinkti vieng i8 jy, 35
proc. — sunku pasirinkti tarp gausybés prekiy.

Kryzminé duomeny analizé parodé (22 lentel¢), kad impulsyvaus pirkimo skalés ir visy
sprendimo priémimo ir pirkimo procesus atspindin¢iy teiginiy egzistuoja teigiamas statistiSkai
patikimas rySys (p <0,05).

22 lentelé

Impulsyvaus pirkimo ir sprendimo priémimo ir prikimo skaliy koreliacinis rySys

Teiginys Kendelo tau-c Reik§mingumo
koreliacijos koeficientas lygmuo
Kai negaliu apsispresti tarp dviejy man patinkanciy prekiy, perku 0,206 0,000
kg nors, daug negalvodamas (-a)
Mane erzina parduotuvéje esanti gausybé vienos riisies prekiy ir 0,119 0,043
tai, kad a$ turiu pasirinkti vieng i$ jy
Man sunku pasirikti tarp gausybés prekiy 0,135 0,023

Saltinis: sukurtas autorés

Kad nustatyti respondenty reakcija po impulsyvaus pirkimo, buvo prasyta jvertinti $iuos
teiginius: ,,Kartais a$ gailiuosi dél savo pirkiniy®, ,,Kartais mano neplanuotos prekés lieka taip ir
nepanaudotos®, ,,AS naudojuosi galimybe grazinti man netikusias prekes, kurios turéjo jvertinti
skal¢je nuo ,,Visiskai nepritariu® iki ,,VisiSkai pritariu“. Respondenty atsakymy pasiskirstymas

pateiktas 25 paveiksle.
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Kartais a$ gailiuosi dél savo Kartais mano neplanuotos AS naudojuosi galimybe

pirkiniy prekés lieka taip ir grazinti man netikusias

nepanaudotos prekes
M VisiSkai nepritariu M Nepritariu Nei pritariu, nei nepritariu M Pritariu  ® VisiSkai pritariu

Saltinis: sudarytas autorés

25 pav. Teiginiy, atspindin¢iy respondenty reakcija po impulsyvaus pirkimo, vertinimas

66 proc. respondenty prisipazino, kad kartais gailisi dél savo pirkiniy, 33 proc. teigia, kad
kartais nusipirktos neplanuotos prekés taip ir liecka nepanaudotos ir net 30 proc. respondenty
naudojasi galimybe grazinti jiems netikusias prekes.

23 lentele

Impulsyvaus pirkimo ir popirkiminés reakcijos skaliy koreliacinis rySys

Teiginys Kendelo tau-c koreliacijos Reik§mingumo
koeficientas lygmuo
Kartais a$ gailiuosi dél savo pirkiniy 0,163 0,004
Kartais mano neplanuotos prekés lieka taip ir nepanaudotos 0,235 0,000
AS§ naudojuosi galimybe grazinti man netikusias prekes -0,034 0,584

Saltinis: sukurtas autorés

23 lenteléje pateikti kryZminés analizés duomenys rodo, kad impulsyviu pirkimu
pasiZymintys asmenys gailisi dél savo pirkiniy (kor. koef. = 0,163; p = 0,004) bei dazniausiai jy net
nepanaudoja (kor. koef. = 0,235; p = 0,000).

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad impulsyviam pirkimui jtakos turi visi tyrinéti
vartotojy sprendimo priémimo procesai, kurie ir sqlygoja prekés jsigijimq. Po impulsyvaus prikimo
vartotojus uzplista popirkiminé reakcija, kuri pasireiskia gailéjimuisi jsigyta preke bei dazniausiai
tuo, kad neplanuotos prekes taip ir lieka nepanaudotos.

Ekonominés situacijos jtaka impulsyviam pirkimui. Norint i$siaiSkinti, kaip respondentai
vertina esamg ekonoming situacijg ir kaip elgiasi jai esant, buvo pateikti septyni teiginiai, kuriuos
buvo prasyta jvertinti skal¢je nuo ,,Visiskai nepritariu‘ iki ,,VisiSkai pritariu“. Respondentams buvo

pateikti Sie teiginiai: ,,Stengiuosi kuo maziau pirkti impulsyviai®, ,,Patikusias prekes kaip ir pirkau,
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taip ir perku®, ,,Perku tik pacias reikalingiausias prekes®, ,,Taupau pinigus ir tik susitaupes (-iusi)

leidziu sau susipirkti patikusiag preke”. Respondenty atsakymy pasiskirstymas pateiktas 26

paveiksle.
70%
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40%
30%
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10% -~
0% <
Stengiuosi kuo Patikusias Perku tik Taupau pinigus Pamates (- Stengiuosi kuo Skolinuosi i$
maziau pirkti prekes kaip ir pacias ir tik susitaupes Ciusi) maziau lankytis kity, kad tik
impulsyviai  pirkau, taip ir reikalingiausias (-iusi) leidZiu patinkancig ir didZiuosiuose  galéciau
perku prekes sau nusipirkti norimg preke prekybos nusipirkti
patikusig preke ieSkau, kur centruose patikusias
galima baty ja prekes
jsigyti pigiau
B VisiSkai nepritariu B Nepritariu Nei pritariu, nei nepritariu M Pritariu M VisiSkai pritariu

Saltinis: sudarytas autorés

26 pav. Teiginiy, atspindin¢iy ekonominés situacijos suvokimg, vertinimas

Tyrimo duomenimis, 76 proc. respondenty esant dabartinei ekonominei situacijai stengiasi
kuo maziau pirkti impulsyviai. 68 proc. respondenty pamat¢ patinkancig ir norimg preke iesko kur
biity galima jsigyti pigiau, 56 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty nurodé¢, kad perka tik pacias
reikalingiausias prekes. 47 proc. taupo ir tik susitaupe leidZia sau nusipirkti patikusig preke, 42
proc. patikusias prekes kaip ir pirko taip ir perka ir tik 25 proc. apklaustyjy stengiasi kuo maziau
lankytis didziuosiuose prekybos centruose. Taip pat turétume paminéti, kad net 92 proc.
respondenty visiSkai nepritaré arba nepritaré teiginiui, kad norint nusipirkti patikusias prekes
skolinasi 1§ kity. Taigi, esant dabartiniai ekonominei situacijai, skolinimosi bandoma i§vengti.

ISsiaiskinus, kaip respondentai vertina esamg ekonoming situacijg ir kaip elgiasi jai esant,
buvo norima suZinoti, kokie veiksniai labiausiai turi jtakos perkant prekes impulsyviai, esant tokiai
situacijai. Respondentams buvo pateikti veiksniai; ,,Turimos 1€Sos*, ,,Turimas laiko kiekis®, ,,Prekiy
paieska parduotuveje®, ,,Prekés savybes®, ,,Prekés kaina®, ,,Pardavimo aplinkos ypatybés®, ,,Tai,
kiek prekés nusipirkimas suteikia pasitenkinimo ir malonumo*®. Respondenty buvo praSoma jvertinti
Siy veiksniy svarbumg skaléje nuo ,,VisiSkai nepritariu® iki ,,Visiskai pritariu®. 27 paveiksle matyti

respondenty atsakymy pasiskirstymas.
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Turimos léSos Turimas laiko Prekiy paieska Prekeés Prekés kaina Pardavimo Tai, kiek
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ir malonumo

B VisiSkai nepritariu B Nepritariu Nei pritariu, nei nepritariu M Pritariu M VisiSkai pritariu

Saltinis: sudarytas autorés
27 pav. Teiginiy, atspindinciy veiksniy nulemianc¢iy pirkimg impulsyviai esant ekonominei

situacijai Salyje, vertinimas

Gauti rezultatai rodo, kad esant dabartinei ekonominei situacijai Salyje, labiausiai jtakos
perkant impulsyviai turi prekés kaina — 92 proc., turimos 1éSos — 89 proc., prekés savybes — 82
proc., turimas laiko kiekis ir tai, kiek prekés jsigijimas suteikia pasitenkinimo ir malonumo — po 40
proc. 38 proc. respondenty svarbu prekiy paieSka parduotuvéje ir 29 proc. respondenty svarbu
pardavimy aplinkos ypatybés.

24 lentelé

Impulsyvaus pirkimo ir veiksniy nulemianciy impulsyvy pirkima esant dabartinei
ekonominei situacijai Salyje skaliy koreliacinis rysys

Teiginys Kendelo tau-c Reik§mingumo
koreliacijos lygmuo
koeficientas

Turimos 1éSos -0,051 0,364
Turimas laiko kiekis 0,007 0,909
Prekiy paieska parduotuvéje 0,009 0,873
Prekeés savybés 0,036 0,500
Prekés kaina 0,047 0,393
Pardavimo aplinkos ypatybés 0,025 0,678
Tai, kiek prekés nusipirkimas sutiekia pasitenkinimo ir malonumo 0,192 0,001

Saltinis: sukurtas autorés

Kryzminés analizés metu (24 lentelé), statistiSkai patikimo rySio tarp beveik visy kintamyjy
ir impulsyvaus pirkimo skalés nerasta (p > 0,05). Tik tai, kiek prekés nusipirkimas suteikia
pasitenkinimo ir malonumo gali turéti jtakos pirkti prekes impulsyviai, net ir esant dabartinei

ekonominei situacijai (kor. koef. = 0,192; p = 0,001).
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Atlikta analizé parodé, kad vienintelis veiksnys gautas pasitenkinimas ir malonumas
nusipirkus tam tikrq preke skatina pirkti prekes impulsyviai net ir esant dabartinei ekonominei
situacijai salyje.

Atlikus veiksniy turin€iy jtakos impulsyviam pirkimui ekonominkos nuosmukio
laikotarpiu empirinj tyrima galima patiekti Siuos apibendrintus rezultatus:

1. Link¢ j impulsyvy pirkimg vartotojai impulsyviai perka, kai jy démesj patraukia nauja
preké, pamato patinkancia preke ar patinkancig preke su nuolaida, kai vyksta iSpardavimai, pamato
patrauklig reklamg arba kai tai leidzia pasijusti laimingesniems. Gauti duomenys patvirtina pirmgjg
kiekybinio tyrimo hipoteting prielaidq, kad patraukli preké ir pardavimo skatinimo priemonés turi
tiesioginj teigiamq poveikj impulsyviam pirkimui.

2. Tokie vartotojy emociniai procesai kaip geros emocijos, siekis valdyti nuotaikg ir tokie
kognityviniai procesai kaip pasekmiy nejvertinimas, neplanuoty prekiy pirkimas ir ateities
ignoravimas, turi jtakos impulsyviam pirkimui. Taip pat turime paminéti, kad vartotojams,
linkusiems pirkti impulsyviai, pirkimas asocijuojasi su malonumu, atsipalaidavimu, atsinaujinimu,
netikétumu. Tai patvirtina antrgjq kiekybinio tyrimo hipoteting prielaidg, jog emociniai ir
kognityviniai procesai turi tiesioginj teigiamq poveikj impulsyviam pirkimui.

3. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais konstatuojama, kad jtakos impulsyviam pirkimui
turi ir vartotojy charakteristikos. Tyrimo metu paaiSkéjo, kad impulsyvus pirkimas biidingas
pasiZymintiems impulsyvumu tiek vyrams tiek moterims, visose amziaus grupése, taciau labiau
pasireiSkiantis iki 26 mety asmenims. Tai patvirtina treciosios kiekybinio tyrimo hipotetinés
prielaidos teisingumq, kad vartotojy charakteristikos turi tiesioginj teigiamq poveikj impulsyviam
pirkimui.

4. Laikas bei tai su kuo einama apsipirkti — vieni, su draugais ar artimaisiais, turi jtakos
vartotojy apsisprendimui pirkti prekes impulsyviai. Tai i§ dalies patvirtina ketvirtgjq kiekybinio
tyrimo hipotetine prielaidg, kad situaciniai veiksniai turi tiesioginj teigiamq poveikj impulsyviam
pirkimui.

5. I8 parduotuves aplinkos ypatybiy impulsyviam pirkimui jtakos turi tik parduotuvés
personalas. Tai is dalies patvirtina penktgjq kiekybinio tyrimo hipotetine prielaidg, jog parduotuvés
aplinkos ypatybés turi tiesioginj teigiamq poveikj impulsyviam pirkimui.

6. Pagrindinés prekés savybés, kurios nulemia jy pirkimg impulsyviai yra jos kaina ir tai,
kiek ji vartotojui patinka. Taip pat turétume pazymeéti, kad turintys polinkj j impulsyvumg vartotojai
labiau linke pirkti tam tikras prekes: riibus, batus; sporto ir laisvalaikio prekes; laikrascius, Zurnalus
bei papuosalus ir juvelyrinius dirbinius. Tai patvirtina SeStgjq kiekybinio tyrimo hipotetine

prielaidg, kad prekés savybés turi tiesioginj teigiamq poveikj impulsyviam pirkimui.
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7. Tai, kad perkantys impulsyviai vartotojai, linke gailétis ir nepanaudoti jsigyty prekiy,
patvirtina septintgjq kiekybinio tyrimo hipoteting prielaidg, kad vartotojai perkantys impulsyviai
linke gailétis ir nepanaudoti neplanuotai pirkty prekiy.

8. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais nustatyta, kad priklausomai nuo to kiek prekés
nusipirkimas suteikia pasitenkinimo ir malonumo gali turéti jtakos pirkti prekes impulsyviai, net ir
esant dabartinei ekonominei situacijai Salyje. Tai tik dalinai patvirtina kiekybinio tyrimo hipotetine
prielaidg, kad ekonominé situacija Salyje turi tiesioginj neigiamq poveikj impulsyviam pirkimui.

Remiantis kokybinio ir kiekybinio tyrimo rezultaty apibendrinimu, patiekiamas teorinio

impulsyvaus pirkimo modelio patikrinimas.

3.2. Vartotoju impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonomikos nuosmukio laikotarpiu teorinio

modelio empirinis patikrinimas kasdieninio vartojimo prekiy pavyzdziu

Atlikti tyrimai patvirtino teorinj vartotojy impulsyvaus pirkimo ypatumy ekonomikos
nuosmukio laikotarpiu modelj (28 paveikslas).

Sio teorinio modelio pagrindiné prielaida buvo, ta, kad impulsyvus pirkimas yra vartotojo
emociné ir kognityvin¢ reakcija i stimulg tam tikroje pirkimo aplinkoje, veikiant pagrindiniams
keturiems veiksniams (vartotojy charakteristikoms, pardavimy aplinkos ypatybéms, situaciniams
veiksniams ir prekés savybéms), kuriems jtakos gali turéti (turi jtakos) ir esama ekonominé situacija
Salyje ar pasaulyje. Atlikus kokybinius tyrimus paaiskéjo, kad impulsyviam pirkimui didelés jtakos
turi polinkis j impulsyvuma bei esame ekonominé situacija Salyje.

Stimulas. Atlikti tyrimai parodé¢, kad pagrindiniai impulsyvy pirkima salygojantys stimulai
yra patraukli prekeé, pardavimo skatinimo priemonés (nuolaidos, iSpardavimai, reklama ir kt.) bei
suteiktas laimés jausmas.

Emociniai ir kognityviniai procesai. Atlikti empiriniai tyrimai parodé, kad impulsyviam
pirkimui jtakos turi tiek emociniai procesai (geros emocijos ir siekis valdyti nuotaika), tiek
kognityviniai vartotojy procesai (pasekmiy nejvertinimas, neplanuoty prekiy pirkimas, ateities
ignoravimas). Taip pat galima paminéti, kad respondentams, linkusiems pirkti impulsyviai,
pirkimas asocijuojasi su malonumu, atsipalaidavimu, atsinaujinimu, netikétumu.

Impulsyvus pirkimas. Atlikti tyrimai parod¢, kad didelés jtakos pasireikSti impulsyviam
pirkimui turi visi keturi veiksniai:

Vartotojy charakteristikos - impulsyvus pirkimas biidingas pasiZymintiems impulsyvumu
tiek vyrams tiek moterims, visose amziaus grupése, taCiau labiau pasireiSkiantis iki 26 mety
asmenims.

Situaciniai veiksniai turintys jtakos impulsyviam pirkimui yra laikas, turimos léSos, su kuo

einama apsipirkti — jtakos grupés bei tikslas dél kurio einama j parduotuve.

82



IS parduotuvés aplinkos ypatybiy didziausios jtakos turi parduotuvés personalas, skleidziami
kvapai, parduotuvés iSplanavimas bei lentyny iSdéstymas.

Pagrindinés prekés savybés, kurios nulemia jy pirkimg impulsyviai yra jos kaina ir tai, kiek
ji vartotojui patinka. Turintys polinkj j impulsyvumg vartotojai labiau link¢ pirkti tam tikras prekes:
rubus, batus; sporto ir laisvalaikio prekes; laikrascius, Zurnalus bei papuosalus ir juvelyrinius
dirbinius.

HP3: - Amzius,
Iytis, polinkis j HPS: Personalas,
i kvapai, parduotuvés
HP2: - Geros emocijos ir siekis impulsyvumga i§pl§navri)mas lentyny
valdyti nuotaikg isdéstymas
- Pasekmiy nejvertinimas, ateities
ignoravimas. J_
v
l Parduotuviy
v Vartotoju aplinkos
Emociniai ir charakteristikos ypatybés
koknityvinia
i procesai

as | Sprendimo |

priémimas ir
pirkimas !

STIMULAS

Impulsyvus pirkim
|

HP1: - Patraukli preké
- Pardavimo skatinimo : e ;
priemonés (akcijos Sltu}i‘cmlal Pr el;)es HP7: Gailestis, prekiy Popirkiminé
> eiksniai savybés - ..
i§pardavimai, nuolaidos) verksmat y nepanaudojimas reakcija
t t
HP4: Laikas, HP6: Patinkanti
turimos 1éSos, preké, kaina, prekés
itakos grupés kategorija

Saltinis:sukurtas autorés
28 pav. Teorinio vartotojy impulsyvaus pirkimo ypatumu ekonomikos nuosmukio laikotarpiu

modelio empirinis patikrinimas

Sprendimo priémimo ir pirkimo stadija. Tyrimy rezultatai parodé, kad impulsyviam
pirkimui jtakos turi sprendimo priémimo sudétingumas, atsirandantis dviprasmiskumas lyginant

prekes bei i§samios informacijos nebuvimas.
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Popirkiminé reakcija. Vartotojai linke ] impulsyvy pirkimg dazniausiai po impulsyvaus
pirkimo iSgyvena tiek prieSiskus, tiek teigiamus jausmus. Jei jsigyta preké nepateisina likesciy,
iSgyvenamas gailestis jsigijus preké, jei pateisina — dziaugsmas. Taip pat atlikto empirinio tyrimo
duomenimis paaiSkéjo, kad dauguma impulsyviai jsigyty prekiy taip ir nepanaudojamos.
Pazymétina, kad yra nemaza dalis vartotojy, kurie bando ieSkoti kuo daugiau teigiamy savybiy,
impulsyvia jsigytai prekei, taip sumazinant gail¢jimasi dél jos jsigijimo.

Ekonominé situacija Salyje. Atlikto empirinio tyrimo duomenimis paaiskéjo, kad
ekonominé situacija Salyje ar pasaulyje gali turéti neigiamg poveik] impulsyviam pirkimui.
Susidariusi situacija Salyje skatina zmones vertinti savo galimybes, sprendimus stengiasi priiminéti,
pasitikédami protu, o ne emocijomis. Taciau turétume pabrézti, tai, kad gautas pasitenkinimas ir
malonumas jsigijus tam tikrg preke skatina pirkti prekes impulsyviai net ir esant dabartinei
ekonominei situacijai Salyje.

Apibendrinant galima teigti, kad atlikti tyrimai atskleidé, kokie veiksniai turi jtakos
impulsyviam pirkimui ekonomikos nuosmukio laikotarpiu. Linke j impulsyvy pirkimq vartotojai
impulsyviai perka, kaip jiems yra patraukli preké bei kai prekei yra taikomos nuolaidos,
iSpardavimai, akcijos ar pastebi patraukliq reklamgq. Impulsyviam pirkimui jtakos turi vartotojy
iSgyvenami emociniai ir kognityviniai procesai atsirandantys pirkimo procese. Impulsyvaus
pirkimo procesui jtakos turi tiek emociniy procesy komponentai (geros emocijos ir siekis valdyti
nuotaikq), tiek kognityviniy procesy komponentai (pasekmiy nejvertinimas, neplanuoty prekiy
pirkimas ir ateities ignoravimas). Impulsyvus pirkimas biidingas pasiiymintiems impulsyvumu
tiek vyrams tiek moterims, visose amZiaus grupése, taciau labiau pasireiSkiantis iki 26 mety
asmenims. Situaciniai veiksniai turintys jtakos impulsyviam pirkimui yra laikas, turimos léSos,
jtakos grupés bei tikslas dél kurio einama j parduotuve. IS parduotuvés aplinkos ypatybiy
didZiausios jtakos turi parduotuvés personalas, skleidZiami kvapai, parduotuvés iSplanavimas.
Pagrindinés prekés savybés, kurios nulemia jy pirkimq impulsyviai yra jos kaina, prekés
kategorija ir tai, kiek ji vartotojui patinka. Impulsyviam pirkimui jtakos taip pat turi ir sprendimo
priémimo sudétingumas, atsirandantis dviprasmiSkumas lyginant prekes bei iSsamios
informacijos nebuvimas. Vartotojai linke j impulsyvy pirkimg daZniausiai po impulsyvaus
pirkimo iSgyvena tiek prie§iSkus, tiek teigiamus jausmus, todél impulsyviai jsigyty prekiy kartais
taip ir nepanaudoja. Ekonominé situacija Salyje ar pasaulyje gali turéti neigiamq poveikj
impulsyviam pirkimui. Vartotojai vis daZniau vertina savo galimybes, sprendimus stengiasi
priiminéti, pasitikédami protu, o ne emocijomis. Taliau gautas pasitenkinimas ir malonumas
jsigijus tam tikrg preke skatina pirkti prekes impulsyviai net ir esant dabartinei ekonominei

situacijai Salyje.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Vartotojas yra svarbiausia sudedamoji kiekvienos jmonés dalis, todél kiekvienas
verslininkas siekia patenkinti vartotojy poreikius geriau negu konkurentai, neprarasti vartotojy,
jsitvirtinti tam tikroje rinkos dalyje. Norint tai pasiekti svarbu suprasti vartotojy elgseng. Vartotojy
elgseng gali buti suprantama dvejopai, siauresne ir platesne prasme. Siauresne prasme vartotojy
elgsena gali buti suprantama kaip asmens elgesys, isigyjant ir vartojant produktus/paslaugas.
Platesne prasme — tai atskiras savarankiSkas taikomasis mokslas, nagrinéjantis vartotojo ypatumus
ir priklausomybe nuo vidiniy ir iSoriniy veiksniy. Vienas i§ svarbiausiy vartotojy elgsenos procesy
yra vartotojo sprendimo priémimo procesas. Sio proceso metu, veikiant tam tikriems veiksniams,
nusprendziama ar bus jsigyjama norima preké. Kaip tik Siame procese ir atsiranda impulsyvaus
pirkimo uzuomazgos.

2. Mokslinés literatiiros analize parodé, kad impulsyvaus pirkimo tyrimai gali biiti skirstomi
1 tris pagrindines kryptis: siekis apibrézti impulsyvaus pirkimo fenomeng; siekis paaiskinti
impulsyvaus pirkimo reiSkinj, sidilant jvairius impulsyvaus pirkimo teorinius ir empirinius
modelius; bei siekis iSplétoti impulsyvaus pirkimo koncepcija, identifikuojant veiksnius turin¢ius
itakos impulsyviam pirkimui.

3. I8analizavus ir apibendrinus pateikiamus impulsyvaus pirkimo sampratos aiSkinimus,
galima teigti, kad impulsyvaus pirkimas yra neplanuotas pirkimas, vartotojo atsako ] stimulg
rezultatas, momentinis sprendimas. Po pirkimo vartotojas iSgyvena emocines ir/ar kognityvines
(pazintines) reakcijas. Impulsyvus pirkimas neatitinka jprasto vartotojy sprendimo pri€émimo
modelio, nes atsiradus poreikiui, perkama impulsyviai, neieSkant informacijos ir nejvertinus
alternatyvy. Impulsyvus pirkimas daZnai tapatinamas su kitomis neplanuoto pirkimo rii$imis bei
kompulsyvaus ir besaikio pirkimo tipais, kurie gali buti vaizduojami kontinuume, kur vienoje
pus¢je impulsyvus pirkimas, kitoje — nenugalimo jprofio arba kompulsyvus pirkimas.
Apibendrinant galima teigti, jog vartotojy impulsyvaus pirkimo elgsena tampa svarbiu marketingo
tyrimo objektu. Kita vertus, pazymétina tai, kad Sioje srityje stokojama kryptingumo ir vientisumo,
siekiant identifikuoti veiksnius, turin€ius jtakos impulsyviam pirkimui.

4. Mokslinés literatliros analizé¢ parodeé, kad iSskiriami du impulsyvaus pirkimo pagal
atvirumo pirkimo patyrimui tipai (savo noru atsiradgs ir patraukiantis impulsyvus pirkimas) ir keturi
impulsyvaus pirkimo tipai pagal vartotojy motyvus ir savgs apdovanojima (greitéjantis,
kompensuojantis, didelio atradimo ir aklas impulsyvus pirkimas). Taip pat, remiantis teorinémis
studijomis nustatyta, kad veiksniai, turintys jtakos impulsyviam pirkimui gali biti suklasifikuoti |
keturias grupes — vartotojy charakteristikas, pardavimo aplinkos ypatybés, situacinius veiksnius ir

prekeés savybes.
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5. I8analizavus mokslininky pateiktus impulsyvaus pirkimo modelius, nesurasta vieningo
impulsyvaus pirkimo paaiskinimo ir visa apimancio impulsyvaus pirkimo modelio. Identifikavus ir
apibendrinus veiksnius, turinéius jtakos impulsyviam pirkimui, sudarytas vartotojy impulsyvaus
pirkimo ypatumy ekonomikos nuosmukio laikotarpiu teorinis modelis, kurio pagrindiné prielaida
yra ta, kad impulsyvus pirkimas yra vartotojo emociné ir kognityviné reakcija j stimulg tam tikroje
pirkimo aplinkoje, veikiant pagrindiniams keturiems veiksniams (vartotojy charakteristikoms,
pardavimy aplinkos ypatybéms, situaciniams veiksniams ir prekés savybéms), kuriems jtakos gali
turéti ir esama ekonominé situacija Salyje ar pasaulyje.

6. Mokslinés literatiiros studijos parodé, kad ilgesnj laika stebint Salies ekonomikos plétra,
pastebéta, kad ekonomikos sistema vystosi cikliSkai — ekonomikoje pastebimi pakilimai ir
nuosmukiai. Ekonominiame cikle iSsiskiria keturios fazés: pikas, nuosmukis, dugnas (zemiausias
taskas) ir pikas. Ne visada galima aiSkiai pastebéti, kada baigiasi viena fazé ir prasideda kita, nes
kiekvienas ciklas eina kitame tkinio i$sivystymo lygyje ir vieno ciklo dugne Zmongés gali gyventi
geriau negu kito ciklo pike. Eksperty teigimu esant dabartinei ekonominei situacijai Salyje
vartotojai, prie$ pirkdami prekes linke labiau vertinti savo galimybés, o sprendimus priiminéja
pasitikédami protu, o ne emocijos, taip mazinant impulsyvy pirkima. Taip pat ekspertai pazymi, kad
nors ir ekonomin¢ krizé¢ priverté bankrutuoti daugelj imoniy, tadiau vartotojy pirkimo jprociai
keiciasi radikaliai arba iSlieka toki patys, arba tampa dar aktyvesni.

7. Siekiant empiriSkai patikrinti ir atskleisti veiksnius turinCius jtakos impulsyviam
pirkimui ekonomikos nuosmukio laikotarpiu, atlikti kokybiniai (fokusuotos grupés ir
struktiirizuotas interviu) bei kiekybiniai (anketin¢ paklausa) impulsyvaus prikimo ypatumy tyrimai.
Tyrimy rezultatai parodé, kokie veiksniai turi jtakos impulsyviam pirkimui ekonomikos nuosmukio
laikotarpiu.

8. Atlikti empiriniai tyrimai parodé, kad pagrindiniai impulsyvy pirkimg ekonomikos
nuosmukio laikotarpiu salygojantys stimulai yra patraukli preké, pardavimo skatinimo priemonés
(nuolaidos, iSpardavimai, reklama ir kt.) bei suteiktas laimés jausmas. Taip pat impulsyviam
pirkimui jtakos turi tiek emociniai procesai (geros emocijos ir siekis valdyti nuotaiky), tiek
kognityviniai vartotojy procesai (pasekmiy nejvertinimas, neplanuoty prekiy pirkimas, ateities
ignoravimas). Respondentams, linkusiems pirkti impulsyviai, pirkimas asocijuojasi su malonumu,
atsipalaidavimu, atsinaujinimu, netikétumu.

9. Atlikti tyrimai parodeé, kad didelés jtakos pasireiksti impulsyviam pirkimui ekonomikos
nuosmukio laikotarpiu turi visi keturi veiksniai. Impulsyvus pirkimas biidingas pasiZymintiems
impulsyvumu tiek vyrams, tieck moterims, visose amziaus grupeése, taciau labiau pasireiSkiantis iki
26 mety asmenims. Situaciniai veiksniai turintys jtakos impulsyviam pirkimui yra laikas, turimos

lesos, jtakos grupés bei tikslas dél kurio einama j parduotuve. IS parduotuvés aplinkos ypatybiy
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didziausios jtakos turi parduotuvés personalas, skleidziami kvapai, parduotuvés iSplanavimas.
Pagrindinés prekés savybés, kurios nulemia jy pirkima impulsyviai yra jos kaina, prekés kategorija
ir tai, kiek ji vartotojui patinka.

10. Tyrimy rezultatai parodé¢, kad impulsyviam pirkimui ekonomikos nuosmukio laikotarpiu
jtakos turi sprendimo priémimo sudétingumas, atsirandantis dviprasmiskumas lyginant prekes bei
iSsamios informacijos nebuvimas. Vartotojai linke i impulsyvy pirkimg dazniausiai po impulsyvaus
pirkimo iSgyvena tiek priesiskus, tiek teigiamus jausmus, todél impulsyviai jsigyty prekiy kartais
taip ir nepanaudoja. Atlikto empirinio tyrimo duomenimis paaisSkéjo, kad ekonominé situacija Salyje
ar pasaulyje gali turéti neigiama poveikj impulsyviam pirkimui. Vartotojai vis dazniau vertina savo
galimybes, sprendimus stengiasi priiminéti, pasitikédami protu, o ne emocijomis. Taciau gautas
pasitenkinimas ir malonumas jsigijus tam tikrg preke skatina pirkti prekes impulsyviai net ir esant
dabartinei ekonominei situacijai Salyje.

Remiantis teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pateikiami Sie pasiiilymai:

1. Empiriniy tyrimy rezultatai rodo, kad didelés jtakos perkant prekes impulsyviai turi
stimulai, todél jmonés siekiancios didinti pardavimus, esant dabartinei ekonominei situacijai Salyje,
turéty atkreipti | tai démesj ir vartotojams nuolatos pateikti kuo daugiau pardavimo skatinimo
priemoniy (akcijos, nuolaidos ir kt.).

2. Esant dabartinei ekonominei situacijai, vartotojai yra be galo jautriis bet kokiems
pasikeitimams. Todél Siuo laikotarpiu rekomenduojama didelj démes;j skirti tokioms parduotuvés
aplinkos ypatybéms kaip parduotuvés iSplanavimas (daznai nekeiciant prekiy lentynose i§déstymo),

jaukios parduotuvés atmosferos kiirimas (pasitelkiant kvapy marketingg) ir Zinoma personalas.
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ADAMONYTE, Dovilé. (2010) The Peculiarities of Impulsive Consumer Buying In
Economic Downturn. MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius
University. 88 p.

SUMMARY

KEYWORDS: consumer behaviour, impulsive buying, consumer characteristics, store
characteristics, situational factors, product characteristics, economic downturn.

Impulsive buying is one of the most complicated fields of consumer behavior. The analysis
of the scientific literature has showed that the impulsive buying is often identified with other kinds
of unplanned buying, as well as compulsive and excessive purchasing types, which can be depicted
in a continuum with impulsive buying on its one end and the irresistible habit or compulsive
purchasing on the other one. In conclusion, the impulsive consumer buying behavior is becoming
an important object of the marketing research. On the other hand, it should be noted that this field is
lacking in purposefulness and integrity when aiming to identify the factors that influence the
impulsive buying.

The object of the paper is factors which influence the impulsive consumer buying.

Paper tasks are:

1. To reveal the conceptual nature of consumer behaviour;

2. To analyze the concept of the theory of impulsive buying behaviour;

3. To identify and summarize the factors that influence the impulsive consumer buying in

economic downturn;

4. Create a theoretical model of impulsive consumer buying;

5. To analyze the impact of economic downturn to impulsive buying;

6. With reference to methodological approaches, accomplish an empirical study of

impulsive consumer’s buying in economic downturn and summarize the results;

7. Empirically verify the created model of impulsive consumer buying.

The final work for Master consists of three parts. In the first part, the conceptual nature is
revealed of consumer behaviour and the concept of impulsive buying in behaviour theory of
consumer is analyzed. This part also identifies factors that influence the impulsive buying. The
second part presents and analyzes the theoretical model of impulsive buying of consumer behaviour
in economic downturn and discusses the influence of economic downturn. The same part of the
paper presented methodology for theoretical model of research of impulsive consumer’s buying.
The third part consists of analysis of results of empirical studies and testing the model of theoretical
impulsive buying of consumer in economic downturn.

The final work for Master consists of 87 pages, 24 tables, 28 images and 4 appendices.
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1 PRIEDAS
FOKUSUOTOS GRUPES KLAUSIMU STRUKTURA

Pirma klausimy grupé:

Ar Jis planuojate kg, kada ir kur pirksite?

Kaip daznai Jiis perkate neplanuotai?

Kaip Jus suprantate ,,impulsyvy pirkimg*“ ? Kas Jisy nuomone tai yra?

Ar galima pirkéjus skirstyti | impulsyvius ir neimpulsyvius? Jei taip, kaip apibudintuméte
impulsyvius pirkéjus?

Ka manote apie Zzmones, kurie perka impulsyviai?

Ar Jus perkate impulsyviai ir ar galétuméte save priskirti prie impulsyviy pirkéjy?

Jei perkate impulsyviai, kokias prekes dazniausiai perkate?

Antra klausimy grupé:

Kaip manote, kokie veiksniai labiausiai turi jtakos impulsyviam pirkimui?

Kas parduotuvéje paskatina Jus pirkti impulsyviai?

Kaip manote, kurie 1§ vartotojy charakteristiky (amzius, lytis, kultiira, nuotaika,
meégavimasis apsipirkimu, polinkis pirkti impulsyviai, suvokiamas saves neatitikimo
laipsnis) labiausiai turi jtakos impulsyviam pirkimui?

Ar parduotuvés aplinkos ypatybés turi kokios nors jtakos Jisy apsisprendimui pirkti
impulsyviai?

Ar Jusy impulsyviam apsipirkimui turi jtakos Jums svarbils asmenys (esantys ir nesantys
pirkimo vietoje), Jusy turimos 1€Sos, prekiy paieska ir apzitrinéjimas, laikas ir kt.?

Ar tokios prekes savybés, kaip prekiy kategorija, prekes kaina ar prekés simboliné reikSme,

gali turéti jtakos apsisprendimui pirkti impulsyviai?
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1 PRIEDAS (TESINYS)

Trecia klausimy grupé:

Ar sutinkate su teiginiu, kad impulsyvus pirkimas labiausiai priklauso nuo emociniy ir
kognityviniy (pazintiniy) procesy?

Ar teko atsidurti tokioje situacijoje, kai reikia apsispresti, kuria i$ keliy panasiy preke pirkti?
Jei taip, ar sunku nuspresti, kurig pirkti? Ar pasitaiko situacijy, kad kurig nors preke ar net
abi, perkate impulsyviai?

Kokie jausmai Jis uzpliusta nusipirkus preke impulsyviai? Ar jauciate pasitenkinimg, gal
sazinés grauzatj ir pan.?

Jisy nuomone, ar esant ekonominio nuosmukio laikotarpiui impulsyvaus pirkimo
padaugéjo ar sumazéjo?

Kaip manote kokie veiksniai Siuo ekonominio nuosmukio laikotarpiu islieka ir skatina pirkti
impulsyviai?

Ar ekonominé situacija Salyje paveiké Jusy pirkimo jpro€ius? Ar leidziate sau pirkti

impulsyviai?
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2 PRIEDAS
STRUKTURIZUOTO INTERVIU KLAUSIMYNAS

1. Ar jusy pirkiniy krepSelyje yra neplanuoty prekiy, kuriy visiSkai neplanavote nusipirkti
pries eidamas (-a) j prekybos centrg?

2. Jei taip, kokios tai prekes? Kodé¢l jas pasirinkote?

3. Ar pirkdami prekes Jus atkreipiate démesj | parduotuvés aplinkos ypatybes (parduotuvés
iSplanavima, atmosferg)?

4. Ar atkreipiate démesj j pacios parduotuvés iSplanavimg? Ar jis Jums yra patogus? Ar
randate visas norimas prekes?

5. Kaip Jus veikia muzika, kvapai, prekiy skyriy spalvos, apsvietimas ir kt., Siame prekybos
centre?

6. Kaip Jusy apsisprendimg, pirkti tam tikras prekes, lemia laikas, turimos 1éSos, jtakos
grupeés?

7. Koks Juisy pozitris j akcijas? Ar daznai jomis pasinaudojate? Jei taip, kodél?

8. Ar esant dabartinei ekonominei situacijai (ekonominiam nuosmukiui) Jiisy vartojimo

Iprociai pasikeite? Ar ko nors tenka atsisakyti? Jei taip tai ko, kokiy prekiy ar paslaugy?
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ANKETA
Gerb. Respondente,

3 PRIEDAS

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto marketingo ir prekybos vadybos
magistratiiros studijy studenté rengia apklausa, norédama issiaiskinti vartotojy impulsyvaus pirkimo
ypatumus ekonominio nuosmukio laikotarpiu. Anketa yra anoniminé, gauti duomenys bus
panaudoti tik magistro baigiamajame darbe tyrimo tikslams pasiekti. Pildant anketa prasome

pazymeti Jums labiausiai tinkantj variantg.
IS anksto dékoju uz nuosirdzius ir i§samius Jusy atsakymus.

1. Apibudinkite save.

Visiskai o Nei pritariu,
o Nepritariu . .
nepritariu nei nepritariu

Pritariu

Visiskai
pritariu

Man sunku sukaupti démesi

AS greit apsisprendziu

AS esu ramus Zmogus

AS elgiuosi ilgai negalvodamas (-a)

Man sunku i§sédéti teatre ar paskaitose

AS i8leidziu daugiau nei uzdirbu

AS pasizymiu auksta savikontrole

AS planuoju viska gerokai i$§ anksto

AS i8sakau apie viska negalvodamas (-a)

AS kartas nuo karto taupau

AS daznai kei¢iu darbg ar gyvenamaja vieta

AS daZnai turiu pasaliniy minéiy

AS galiu apie kelias problemas galvoti vienu metu

2. Su kuo Jums asocijuojasi pirkimas?

1 2 3 4

Malonumas

Riipestis

Atsipalaidavimas

Jtampa

Pabégimas nuo kasdienybés

Kasdienybé

Atsinaujinimas

Iprotis

Netikétumas

Planavimas

3. AS perku impulsyviai, kai...

Visiskai o Nei pritariu,
. Nepritariu . L.
nepritariu ne1 nepritariu

Pritariu

Visiskai
pritariu

Mano démesj patraukia nauja preké

Pamatau man labai patinkancig preke

Vyksta iSpardavimai

Pamatau preke su nuolaida ir ji man patinka

Pamatau patrauklig reklama

Mane paveikia gera parduotuvés atmosfera

Mane paveikia parduotuvés personalas

Turiu pakankamai laiko

Einu apsipirkti su draugais, artimaisiais

Turiu pakankamai pinigy

Apziirédamas prekes, randu, kas man patinka

Apsipirkinéju vienas (-a)

Tai leidzia man pasijusti laimingesniam (-ei)

Tai man leidzia pasijusti lygiaverciu pries kitus
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atsakymo variantai.)

3 PRIEDAS (TESINYS)
4. Kurias prekes esate pirke impulsyviai? (Jei pirkote impulsyviai tam tikras prekes,
pazymékite kam jas pirkote: savo reikméms, Seimos noriy ir/ar kity asmeny reikméms. Galimi keli

Sau

Seimos
nariams

Kitiems (draugams, Nepirkai

kolegoms)

impulsyviai

Maisto prekes

Ribus, batus

Asmens prieziliros ir sveikatos prekes

Kanceliarines prekes

Buitines prekes

Buiting technika

Elektronikos prekes ir aparatiira

Sporto, laisvalaikio prekes

Laikra$c¢ius, zurnalus, knygas

Papuosalus, juvelyrinius dirbinius

Didelius pirkinius (namas, masina ir kt.)

Kita

5. Ties kiekvienu teiginiu, pasirinkite tinkamiausig variantg

Visiskai
nepritariu

Nepritariu

Nei pritariu,
nei nepritariu

Visiskai

Pritariu .
pritariu

Kai negaliu apsispresti tarp dviejy man patinkanéiy
prekiy, perku kurig nors, daug negalvodamas (-a)

Kartais a$ gailiuosi dél savo pirkiniy

Kai apsipirkinéju, as linkes (-usi) nuspresti, ka pirkti,
apzilrinédamas (-a) prekes vietoje

AS visada perku, kas man tikrai patinka

Kartais, kai a§ perku, per nugara béga virpuliukai

Mane erzina parduotuvéje esanti gausybé vienos
rusies prekiy ir tai, kad a$ turiu pasirinkti vieng i8 jy

AS daznai pirkdamas (-a) jauciu jaudulj

Man pirkimas yra biidas sumazinti stresa

Kartais a$ perku tiesiog, kad pasijuséiau geriau

Pirkdamas (-a) impulsyviai, a§ i§gyvenu malonumo ir
kaltés jausmus

Prie§ eidamas (-a) apsipirkti, a§ susidarau sarasa ir
perku tik pagal ji

AS retai arba niekada neperku impulsyviai

Mane pazjstantys zmonés laiko mane impulsyviu
pirkéju (-a)

Apsipirkimo metu a$ perku prekes, kuriy neplanavau
pirkti

Kai a§ pamatau kazkg ir pagalvoju, kad man to reikia,
a$ perku tai net jei éjau apsipirkti, turédamas (-a) kitus
tikslus

AS linkes (-usi) i$leisti pinigus, kai tik juos gaunu

Esu linkes (-usi) taupyti

Kartais mano neplanuotos prekés lieka taip ir
nepanaudotos

AS esu asmuo, kuris perka neplanuotai

Kai a$§ pamatau mane tikrai sudominancig preke,
perku nejvertindamas pasekmiy

Man smagu pirkti spontaniskai

AS vengiu pirkti prekes, nesan¢ias mano pirkiniy
saraSe

Man sunku pasirinkti tarp daugybés prekiy

AS esu impulsyvus pirkéjas

AS$ naudojuosi galimybe grazinti man netikusias
prekes
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3 PRIEDAS (TESINYS)
6. Esant dabartinei ekonominei situacijai as....

Visiskai o Nei pritariu, .. | Visiskai
o Nepritariu . . Pritariu .
nepritariu nei nepritariu pritariu

Stengiuosi kuo maziau pirkti impulsyviai

Patikusias prekes kaip ir pirkau, taip ir perku

Perku tik pacias reikalingiausias prekes

Taupau pinigus ir tik susitaupes (-iusi) leidziu sau
nusipirkti patikusig preke

Pamates (-iusi) patinkancig ir norimg preke ieskau, kur
galima bty jg jsigyti pigiau

Stengiuosi kuo maziau lankytis didziuosiuose
prekybos centruose

Skolinuosi i§ kity, kad tik galéciau nusipirkti
patikusias prekes

7. Esant dabartinei ekonominei situacijai $alyje pirkdamas (-a) prekes impulsyviai, démes;j
daugiau atkreipiu ...

Visiskai o Nei pritariu, .. | Visiskai
o Nepritariu . . Pritariu .
nepritariu nei1 nepritariu pritariu

Turimas 1éSas

Turimg laiko kiekj

Prekiy paieska parduotuvéje

Prekés savybes

Prekés kaing

Pardavimo aplinkos ypatybes

Tai, kiek prekés nusipirkimas sutiekia pasitenkinimo
ir malonumo

8. Jusy lytis:

o Vyras o Moteris

9. Jusy amzius:

oiki20m. ©021-25m. 026-30m. 031-40 m. o0>41m.

10. Seimyniné padétis:

o netekéjus/nevedes O iStekejusi/vedgs O iSsiskyrusi/iSsiskyrgs O nasSlé/naslys

11. Jusy veikla:

0 Moksleivis (-€) 0O Studentas (-€) 0 Dirbantis (-1) moksleivis (-¢)/studentas (-¢)

o Dirbantis (-1) O Nedirbantis (-1) o Kita

12. Gyvenamoji vieta:

O Miestas 0 Kaimas O Priemiestis
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4 PRIEDAS

Anketos klausimai, atitinkantys teorinio modelio elementus

STIMULAS

Mano démesj patraukia nauja preké

VisiSkai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei

Pamatau man labai patinkancig preke

nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu

Vyksta iSpardavimai

Pamatau preke su nuolaida ir ji man patinka

Pamatau patrauklig reklamag

Mane paveikia gera parduotuvés atmosfera

Tai leidZia man pasijusti laimingesniam (-ei)

Tai man leidZia pasijusti lygiaverciu pries kitus

EMOCINIAI IR KOGNITYVINIAI PROCESAI — Emociniai

Nenugalimas potraukis pirkti

Kai apsipirkingju, a$ linkes (-usi) nuspresti, ka pirkti, | VisiSkai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
apzilrinédamas (-a) prekes vietoje nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu
AS visada perku, kas man tikrai patinka
Geros emocijos
Kartais, kai a§ perku, per nugara béga virpuliukai Visiskai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
AS daznai pirkdamas (-a) jauciu jaudulj nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu
Siekis valdyti nuotaikq
Man pirkimas yra biidas sumazinti stresa Visiskai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
Kartais a$ perku tiesiog, kad pasijus€iau geriau nepritariu; pritariu; visiskai pritariu
Pirkdamas (-a) impulsyviai, a$ iSgyvenu malonumo ir kaltés
jausmus
EMOCINIAI IR KOGNITYVINIAI PROCESAI — Kognityvikiai
Pasekmiy nejvertinimas
Pries eidamas (-a) apsipirkti, a$ susidarau sarasg ir perku tik pagal | VisiSkai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
ji nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu
AS retai arba niekada neperku impulsyviai
Mane pazjstantys zmonés laiko mane impulsyviu pirkéju (-a)
AS esu impulsyvus pirkéjas
Neplanuoty prekiy pirkimas
Apsipirkimo metu a$ perku prekes, kuriy neplanavau pirkti Visiskai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
Kai a§ pamatau kazkg ir pagalvoju, kad man to reikia, a§ perku tai | nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu
net jei &jau apsipirkti, turédamas (-a) kitus tikslus
Ateities ignoravimas
AS linkgs (-usi) iSleisti pinigus, kai tik juos gaunu Visiskai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
Esu linkgs (-usi) taupyti nepritariu; pritariu; visiskai pritariu
AS vengiu pirkti prekes, nesanc¢ias mano pirkiniy sarase
VARTOTOJU CHARAKTERISTIKOS
Jusy lytis Vyras Moteris
Jusy amzius iki 20 m. 20-25 m. 25-30 m. 30-40 m. >40 m.
Seimyniné padétis netekéjus/nevedes;  iStekéjusi/vedgs;

i§siskyrusi/iSsiskyres

Jusy veikla

Moksleivis (-¢)
Dirbantis (-i) studentas (-¢)
Nedirbantis (-1)

Studentas (-¢)
Dirbantis (-1)
Kita

Gyvenamoji vieta

Miestas Kaimas Priemiestis

Polinkis j impulsyvumgq

Man sunku sukaupti démes;j

Visiskai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei

AS greit apsisprendziu

nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu

AS esu ramus Zmogus

AS elgiuosi ilgai negalvodamas (-a)

Man sunku i$sédéti teatre ar paskaitose

AS isSleidziu daugiau nei uzdirbu

AS pasizymiu auksta savikontrole

AS planuoju viskg gerokai i§ anksto

AS i§sakau apie viska negalvodamas (-a)

AS kartas nuo karto taupau

AS daznai kei¢iu darbg ar gyvenamajg vietg
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4 PRIEDAS (TESINYS)

A§ daZnai turiu pasaliniy mincéiy

AS galiu apie kelias problemas galvoti vienu metu

SITUACINIAI VEIKSNIAI

Turiu pakankamai laiko

Einu apsipirkti su draugais, artimaisiais

Turiu pakankamai pinigy

Apziturédamas prekes, randu, kas man patinka

Apsipirkinéju vienas (-a)

VisiSkai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu

PARDUOTUVES APLINKOS YPATYBES

Mane paveikia gera parduotuvés atmosfera

Mane paveikia parduotuvés personalas

VisiSkai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu

PREKES SAVYBES

Pamatau man labai patinkancig preke

Vyksta i§pardavimai

Tai man leidzia pasijusti lygiaverciu pries kitus

VisiSkai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu

Konkrecios prekés

Maisto prekes

Ribus, batus

Asmens prieziiiros ir sveikatos prekes

Kanceliarines prekes

Buitines prekes

Buiting technika

Elektronikos prekes ir aparatiira

Sporto, laisvalaikio prekes

Laikrasc¢ius, zurnalus, knygas

Papuosalus, juvelyrinius dirbinius

Didelius pirkinius (namas, masina ir kt.)

Jei pirkote impulsyviai tam tikras prekes,
pazymékite kam jas pirkote: savo reikméms,
Seimos noriy ir/ar kity asmeny reikmém.

Kita
IPULSYVUS PIRKIMAS

AtpaZintas poreikis
Malonumas Riipestis
Atsipalaidavimas Jtampa
Pabégimas nuo kasdienybés Kasdienybé
Atsinaujinimas Iprotis
Netikétumas Planavimas

Impulsyvaus pirkimo procesas

Apsipirkimo metu a$ perku prekes, kuriy neplanavau pirkti

AS esu asmuo, kuris perka neplanuotai

Kai a§ pamatau mane tikrai sudominancig preké,
nejvertindamas pasekmiy

perku

Man smagu pirkti spontaniskai

Kai a§ pamatau kazka ir pagalvoju, kad man to reikia, as perku tai
net jei ¢jau apsipirkti, turédamas (-a) kitus tikslus

Visiskai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu

SPRENDIMO PRIEMIMAS IR PIRKIMAS

Kai negaliu apsispresti tarp dviejy man patinkanciy prekiy, perku
kurig nors, daug negalvodamas (-a)

Mane erzina parduotuvéje esanti gausybé vienos rusies prekiy ir
tai, kad as§ turiu pasirinkti vieng iS$ jy

Man sunku pasirinkti tarp daugybés prekiy

VisiSkai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
nepritariu; pritariu; visiskai pritariu

POPIRKIKINE REAKCIJA

Kartais a$ gailiuosi dél savo pirkiniy

Kartais mano neplanuotos prekés lieka taip ir nepanaudotos

AS$ naudojuosi galimybe grazinti man netikusias prekes

Visiskai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu
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4 PRIEDAS (TESINYS)

EKONOMINE SITUACIJA SALYJE

Situacijos suvokimas

Stengiuosi kuo maziau pirkti impulsyviai

Patikusias prekes kaip ir pirkau, taip ir perku

Perku tik pacias reikalingiausias prekes

Taupau pinigus ir tik susitaupegs (-iusi) leidziu sau nusipirkti
patikusig preke

Pamates (-iusi) patinkancig ir norimg preke ieskau, kur galima
bity ja jsigyti pigiau

Stengiuosi kuo maziau lankytis didziuosiuose prekybos centruose

Skolinuosi i$ kity, kad tik galéciau nusipirkti patikusias prekes

VisiSkai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu

Veiksniai nulemiantys impulsyvy pirkimg

Turimas 1éSas

Turimg laiko kiekj

Prekiy paieska parduotuvéje

Prekés savybes

Prekés kaing

Pardavimo aplinkos ypatybes

Tai, kiek prekés nusipirkimas sutiekia pasitenkinimo ir
malonumo

Visiskai nepritariu; nepritariu; nei pritariu, nei
nepritariu; pritariu; visiSkai pritariu
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