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IVADAS

Aktualumas. Impulsyvus pirkimas yra vartotoju elgsenos dalis. Impulsyvumas — tai asmens
charakterio bruozas, pasireiskiantis staigiais, neapgalvotais veiksmais, nevaldomu elgesiu. Tai gana
sudétingas ir daugelio autoriy aprasomas reisSkinys. Socialiniu poziiiriu, tai néra priimtinas vartotojy
elgesys. Pirma karta marketingo literatiiroje jis paminétas daugiau nei pries penkiasdeSimt mety.

Impulsyvus elgesys mados sektoriuje yra mazai tyrinétas, taciau labai svarbus reiSkinys.
Kaip teigia Dittmar ir Drury (2000), pajamy padidéjimas ir prieinami kreditai padaré didelg itaka
impulsyvaus pirkimo iSplitimui. Vartotojai vis labiau jvairiais buidais yra pritraukiami isigyti tam
tikry prekiy. Jiems jtaka daro tiek iSoringé, tiek vidiné aplinka. Kiekviena ymoné¢ jvairiais biidais
stengiasi pritraukti kuo daugiau klienty. Tam ji pasitelkia reklama, jvairias akcijas ar kitas pirkima
skatinancias priemones. To pasékoje vartotai vis daugiau prekiy isigyja neapgalvotai, impulsyviai.

Problema. Vartotoju elgsena ir impulsyvius pirkimus nagrinéja nemazai autoriy. Taciau
didelis démesys yra skiriamas paties reiSkinio analizavimui, ji itakojanciy veiksniy paieskai, o ne
konkretiems sektoriams daromos impulsyvaus pirkimo itakos analizei. Vartotojai vis labiau yra
veikiami impulsyvumo vartojimo prekiy rinkoje. Todél moksline problemq galima suformuluoti
klausimu — kokie yra impulsyvaus pirkimo ypatumai mados prekiy rinkoje?

Darbo tikslas — teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti impulsyvaus pirkimo
ypatumus mados prekiy rinkoje ir juos empiriskai patikrinti aprangos prekiy pavyzdziu.

Darbo objektas — impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje koncepcija.

Darbo uZdaviniai:

1. Apibudinti vartotojy elgsenos kaitos tendencijas;

2. Apibudinti impulsyvaus pirkimo konceptualiaja esmg;

3. Identifikuoti veiksnius, turin¢ius jtakos impulsyviam pirkimui mados prekiy rinkoje;

4. Parengti teorin] impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje modely;

5.Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti impulsyvaus pirkimo
ypatumy mados prekiy rinkoje tyrima ir apibendrinti jo rezultatus aprangos prekiy
pavyzdziu.

Tyrimo metodika. Atliekant impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje teorines studijas,
naudotasi mokslinés literatiiros palyginamosios analizé€s bei sisteminiais metodais. Empiriniam
impulsyvaus pirkimo mados prekiy sektoriuje tyrimui naudojami kokybinio ir kiekybinio tyrimo
metodai.

Hipotezé: Priimdami sprendima pirkti mados prekes vartotojai daZniausia elgiasi

impulsyviai.



Teoriné darbo reik§mé. Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti impulsyvus pirkimo
ypatumai mados prekiy rinkoje. Parengtas impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje teorinis
modelis.

Praktiné darbo reik§mé. Empiriskai patikrintas impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje
teorinis modelis ir remiantis empirinio tyrimo rezultatais, atskleisti impulsyvaus pirkimo ypatumai.

Darbo struktura.

Pirmojoje darbo dalyje atskleista vartotoju elgsenos konceptualioji esmé bei impulsyvaus
pirkimo samprata. ISanalizuoti ir apibendrinti impulsyvaus pirkimo ypatumai mados prekiy rinkoje.

Antrojoje dalyje atlikus impulsyvaus pirkimo modeliy teoring analizg, parengtas
impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje teorinis modelis, pateikta tyrimo metodologija.

Treciojoje dalyje pateikiami impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje empirinio tyrimo

rezultatai ir patikrintas impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje teorinis modelis.



1. IMPULSYVAUS PIRKIMO YPATUMU MADOS PREKIU RINKOJE
TEORINES STUDILJOS

Sioje dalyje bus pateikta vartotojy elgsenos kaitos tendencijos. Taip pat iSanalizuota
impulsyvaus pirkimo konceptualioji esmé bei aprasyti impulsyvaus pirkimo mados prekiu rinkoje
ypatumai. ISanalizavus teorinius impulsyvaus pirkimo ypatumus bus pateikiama impulsyvaus

pirkimo teoriniy modeliy analizé.

1.1 Vartotojy elgsenos kaitos tendencijos

Impulsyvus pirkimas - tai vartotoju elgsenos dalis. Tai neracionalus sprendimas pirkti tam
tikras prekes. Prie§ aprasant impulsyvaus pirkimo samprata, reikia panagrinéti, kas yra vartotojo
elgsena ir kas ja itakoja.

Vartotojy elgsenos mokslas bando issiaidkinti prieZastis, kurios skatina vartotojus pirkti. Sis
mokslas yra susijes ir su daugeliu kity moksluy, tokiy kaip: ekonomika (ekonominiai veiksniai, kurie
veikia pirkéjy elgsena), psichologija (studijuoja individualy asmeni, jo elgesi), sociologija
(socialinés klasés, kaip pirkimo pasirinkimo jtaka vartotojo elgesiui), demografija (atskleidzia
vartojimo struktiirinius pasikeitimus), antropologija (kultiros analizé, kuri daro itaka vartotojo
elgsenai) ir socialiné psichologija (Zzmogaus elgsena grupé¢je).

Vartotojuy elgsenos tyrimy raidoje yra iSskiriami keturi etapai (R. Urbanskiené ir Kkiti
(2000)):

1. Priesdisciplininis (iki 1960 m.);

2. Evoliucinis (1969 — 1974 m.);

3. Kognityvinis (pazinimo) (1975 — 1981 m.);
4. Siuolaikinis (nuo 1981 m. iki dabar).

Teigiama, kad vartotojy elgsena apima protinius sprendimus bei fizinius veiksmus, kurie
kyla 1§ Siy sprendimy. Vartotoju elgsenos svarbiausia aSis yra vartotojas. Jo elgesi nuspéti yra
sunku. Vienoje situacijoje atrodo, kad vartotojas jau pasiruosgs pirkti, taciau jis persigalvoja. Arba
atvirkSciai, jeigu nesitiki, kad vartotojas pirks, jis staiga sugalvoja tai padaryti.

Vartotojo elgsena, tai tarsi procesas, kuris pavaizduotas 1 paveiksle.



I PAKOPA I PAKOPA IIT PAKOPA
Veikla iki pirkimo Pirkimas Veikla po pirkimo

Saltinis: URBANSKIENE, R. CLOTTEY, B., JAKSTYS J. (2000) Vartotojy elgsena Kaunas:
Technologija

1 pav. Vartotojy elgsenos procesas

Veikla iki pirkimo, tai vartotojo pasirinkimas, galimybiy jvertinimas, produkto paieska,
palyginimas su kitais analogiSkais produktais (alternatyvy ivertinimas). Vartotojo pasirinkimui
pirkti itaka daro kulttriniai veiksniai (kultora, subkultira, socialiné padétis), socialiniai veiksniai
(itakos grupés, Seima, statusas ir rolé), psichologiniai veiksniai (poreikis, patyrimas, suvokimas,
nuomon¢é) ir asmeniniai faktoriai (Seimos gyvenimo ciklas, uzsiémimy pobudis, ekonomin¢ padétis,
gyvenimo stilius, asmenybés tipas).

Vartotojy elgsenos kaitos tendencijos

Vartotojy elgsena kinta nuolat. Vienas svarbiausiy reiskiniy yra populiacijos sen¢jimas. Taip
yra todél, kad vis labiau mazé¢ja gimstamumas, o dél ilgéjancios gyvenimo trukmés yra labai daug
senyvo amziaus Zmoniy.

Taip pat keiciasi Seimos struktira ir gyvenimo biidas. Statistika rodo, kad vedyby skaiCius
mazéja, Zmonés tuokiasi biidami vyresnio amziaus, gausé€ja nesantuokiniy vaiky, populiaréja vieno
individo namy tkiai. Tokie namy tkiai turi didelg jtaka vartotoju vertybéms, gyvenimo bidui,
elgsenai, nes atsiranda retesnis bendravimas grupéje. Viengungiai neriboja savo elgesio ar biudzeto,
todeél ju elgsenai biidingas didesnis impulsyvumas.

Didelg itaka vartotoju elgsenos kitimui turi ir tai, kad didé¢ja motery dalis tarp dirbanciyjy.
darbams, todél did¢ja poreikis sutartiniy paslaugy, t. y., namy Seimininkiy, vaiky aukliy samdymas,
maitinimasis vieSosiose istaigose. Taip Seima iSleidZia kur kas daugiau pinigy. Moterys vis daugiau
démesio skiria savo individualumui, todél joms reikalingos atitinkamos prekés ar paslaugos.
Anksciau Seimoje moterys ripindavosi daugiau namy alyvos reikmenimis, higienos prekémis, o
vyrai automobiliais, sodo reikmeny pirkimu, gyvybés draudimu ar pan. Dabar viskas yra kitaip,
nebeliko tokiy svarbaus ly¢iy pasiskirstymo.

Nors buvo minéta, kad mazéja gimstamumas, ta¢iau vaiky, kaip vartotojy, vaidmuo auga.
Siuolaikinéje Seimoje labai daug démesio ir 1é8y skiriama vaikui. Didelis démesys skiriamas vaiko

asmenybés raidai, jo ankstyvam ir visapusiSkam ugdymui. Anks¢iau dauguma sprendimy priimdavo



tévai, dabar jau gana svary zodj turi ir vaikai. Jau penkiametis vaikas pats nusprendzia, kaip jis
rengsis, ka veiks ar ka valgys.

Gyvenimo biuido pokyciai taip pat jtakoja vartotojuy elgsena. Dél dinamisko gyvenimo
zmonéms nuolat triikksta laiko. Nors darbo laiko valandos ir sumazéje, taciau Zmonéms laisvo laiko
daugiau neatsiranda. Kone kiekvienas dirbantis darbe praleidzia daugiau laiko negu anksciau, nes
dirba vir§valandzius, u- kuriuos dazniausiai niekas nemoka.

Vis svarbesnis darosi hedonistinis vartojimas. Tai yra prekiy ir paslaugy vartojimas siekiant
malonumo, emocinio pasitenkinimo. Prekés, kurios tradiciskai turéjo tenkinti tik funkcinius
poreikius, dabar jau turi turéti ir emocing verte. Pavyzdziui, mobilusis telefonas, kuris anksciau
atlikdavo tik susisiekimo funkcija, dabar jau yra ir stiliaus dalis. Vartotojui svarbus prekés zenklas,
telefono dizainas, skambéjimo tonas ir pan.

Tyrimy kompanija Future Foundation‘s & Vision Research atliko tyrima, kuriuo paaiSkeéjo,
kad net 40 % procenty DidZiosios Britanijos respondenty teige, kad labiausiai nori saviraiSkos. Prie$
20 mety tokiy buvo tik 20 % (Marketingas, Vartotojy elgsenos kaitos tendencijos, 2006, Nr. 11).
Daznai Zzmonés saviraiSkos siekia vartodami. Nusipirke automobili jie tarsi informuoja kitus apie
uzimama socialing padéti, vertybes. Taip galima teigti ir apir kitas prekes, kurios vartojamos viesai.

Kitas, bet ne maziau svarbus veiksnys vartotojy elgsenos kitimui yra platus prekiy
pasirinkimas. Vartotojas dabar gali rinktis, kokj poreiki tenkinti ir kokiomis prekémis (brangiomis
ir prestizinémis, vidutinio lygio, pigiomis). Dabar prekés skiriasi ne vien funkcijomis ar dizainu, bet
ir prekés zenkly jvairove. Zinoma, yra atvejy, kai pats rinkosi procesas vartotojui yra malonumas.
Jeigu jis Zino, kas jam yra reikalinga. DaZnas vartotojas renkasi tuos pacius produktus, kuriuos
pirko anksciau. Tokiu atveju jam prekiy asortimento platumas tarsi ir nesudaro problemy. Kitas
budas palengvinti apsisprendima, tiesiog ignoruoti kai kuriuos gamintojus. Tik tokiu atveju
sprendimas gali biiti ne optimalus.

Kitas veiksnys, darantis jtaka vartotojy elgsenai — migracija. D¢l supaprastéjusios migracijos
auga tautiniy mazumy skaicius ir juy santykiy dydis. Marketingo specialistams tai néra blogai, nes
atsiranda nauja rinka, papildomos galimybés plésti savo produkcija. Vartotojai, kurie daug keliauja
dazniausiai pageidauja jau gerai paZistamy prekés Zenkly, kuriais gali pasitiketi.

Naujy technologijy itaka taip pat yra svarbi. Kuriamos tokios prekés, kurios vartotojui
leidzia negalvoti apie daugeli dalyku. Pavyzdziui, dusas, kuris ,,atsimena,* kokia temperatiira buvo
paskutinio prausimosi metu, kréslas, kuris ,,zino*, kokia yra mégstamiausia Seimininko padétis,
Saldytuvas, kuris siuncia trumpaja zinut¢ apie trukstamus Saldytuve produktus.  Naujos

technologijos, tai tarsi atsakas { vartotojy laiko stoka, individualumo puosel¢jima.
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1.2 Impulsyvaus pirkimo konceptualioji esmé

Impulsyvus pirkimas pasireiskia, kai prekés yra perkamos impulsyviai, neapgalvotai,
neplanuotai. Tokj vartotojy elgesi skatina padidéjusios pajamos bei kredity priecinamumas (Dittmar
ir Drury, 2000). Vartotojams tai néra labai priimtinas reiskinys, nes neplanuotai iStustina pinigines,
taCiau atsizvelgus i pardavimy padid¢jima, galima teigti, kad pardavéjams tai yra labai palankus
reiSkinys. PanaSiai impulsyvy pirkima apraso ir Rook (1987), kuris teigia, kad impulsyvus pirkimas
yra neplanuotas pirkimas, atsirandantis, kai vartotoja uzvaldo stimulas ir jis patiria pozityvy afekta.

Pasak Rook ir Fisher (1995): ,,impulsyvus pirkimas - tai vartotojo polinkis pirkti
spontaniskai, negalvojant, skubiai ir kinetiskai". Omar ir Kent (2001) papildo minétus autorius,
impulsyvy pirkima apibrézdami kaip iSmatuojama konstrukta, kuris reiskia pirkéjo polinki galvoti ir
pirkti jam budingu biidu: netoliese, spontaniskai, negalvojant ir neatidéliojant.

Rook (1987) apibudina impulsyvy pirkima, pateikdamas Sias charakteristikas (Bayley ir
Nancarrow, 1998) :

e jausmas, kad preke reikia pirkti tuoj pat;

e didelio potraukio prekei jutimas;

e uzplistancios teigiamos emocijos;

e negatyviy pasekmiy ignoravimas;

e vidinis konfliktas tarp malonumo ir kontrolés.

O’Guinn ir Faber (1989) teigia, kad impulsyvus pirkimas yra labiau tikétinas, kai vartotojai
yra stimuliuojami tam tikry veiksmy. Sis teiginys yra artimas Solomon versijai apie ,.juodasias
dezes™.

Anot Beatty ir Ferrell, 1998; Burroughs, 1996; Rook and Fisher, 1995, impulsyvus pirkimas
yra susijgs su vartotoju psichologiniais veiksniais (asmenybe, saviraiSka), malonumo potyriais
(apsipirkingjimo mégimu, emocinés blisenos, nuotaikos) taip pat su situaciniais veiksniais (tinkamu
laiku, turimais pinigais). Apskritai, daugelis autoriy impulsyvy pirkima sieja su pasitenkinimu,
malonumu, emocine biisena, laukiamu atlygiu (Hausman, 2000; Piron, 1991).

Visos emocijos yra svarbios, tiek teigiamos, tiek neigiamos. Zmonés nori pirkti viltj,
tikéjima, kad kas nors gali pagerinti ju gyvenima. Norint pritraukti klienta, reklamoje turi biiti ne
vien teigiamos emocijos demonstruojamos. Kai vartotojas pajunta, kad prekes ar paslaugas sitilanti
Imon¢ supranta, jog gyvenime zmoneés turi ir problemy, ne vien tik dziugiy akimirky, tada vartotojui

kyla pasitikéjimas tokia kompanija ir jos sitilomais produktais.

11



Kiekvienai kulturai yra savitos emocijos, todél pries renkantis tiksling auditorija reikia
i$siaiskinti, kas kokiai kultirai yra biuidinga. PavyzdZziui, vokieCiams labai svarbus atvirumas,
pranciizams — grozis, britai nemégsta pagyruniSkumo, kas labiau budinga amerikieciams.
(Marketingas, Smalsumas ir reklama 2006 nr. 5)

Zitirint | emociju svarba vartotojo poelgiams, reikia paminéti, kad kuo toliau, tuo labiau
7monés vengia perSamos reklamos per televizija ar radija. Siuo atveju Zymiai geresnis baidas skleisti
informacija apie preke ar paslauga — nuoSirdus pasSnekesys. (Marketingas, Smalsumas ir reklama
2006 nr. 5)

Anot mokslininko Dan Hill, klientai savo nuomong¢ apie parduodamus produktus ir
paslaugas susidaro per maziau nei tris sekundes, nes per tiek laiko ivyksta Zmogaus emocinis
apsisprendimas.

Impulsyvus elgesys daro didele itaka vartotojo pirkimui. Pasak Bayley ir Nancarrow
(1998), tai skatina studijuoti ir placiau nagrinéti §i reiSkini. Anot jy, impulsyvaus pirkimo elgesys
yra staigus, itikinamas, teikiantis malonuma pirkimo elgesys, kuris pasireiSkia kaip staigus,
impulsyvus sprendimas pirkti, uzkertantis kelia protui, apmastymams, alternatyviy varianty
tvertinimui (Bayley and Nancarrow, 1998).

Ankstesni tyrimai buvo koncentruojami i skirtumus tarp impulsyvaus pirkimo ir neplanuoto
elgesio pirkti (Cobb and Hoyer, 1986; Piron, 1991).

Hausman (2000), remdamasis Bellenger ir kt. (1978), Cobb ir Hoyer (1986), Han ir kt.
(1991), Kollat ir Willet (1967), Rook ir Fisher (1995) bei Weinberg ir Gottwald (1982), teigia, kad
impulsyvaus pirkimo elgsena vis dél to dar yra mislé marketingo srityje ir tai yra elgsena, kuri
literatiiroje ir paciy vartotoju ivardijama kaip nukrypimas nuo normos ir kuri paaiskina didel;j jvairiuy
prekiy pardavima kiekvienais metais.

Parboteeah (2005) pazymi, kad vienas i§ mokslininky tiksly buvo suprasti impulsyvuy
pirkima ir apibrézti $i idomy bei sudétinga fenomena. Kaip viena i§ svarbiausiy uzduociy tekusiy
mokslininkams, siekusiems geriau suprasti impulsyvy pirkima, Dittmar ir kt. (1996; remiantis
Bayley ir Nancarrow, 1998) ivardina impulsyvaus pirkimo nuo kity neplanuoto pirkimo rasiy
atskyrima. Parboteeah (2005), remdamasis Kollat ir Willett (1969) teigia, kad ankstyvieji tyrimai
naudojo terminus impulsyvus pirkimas (impulse buying) ir neplanuotas pirkimas (unplanned
buying) kaip sinonimus. Tac¢iau Dittmar ir kt. (1996 remiantis Bayley ir Nancarrovv, 1998) su tuo
nesutinka ir akcentuoja, kad kai kurie mokslininkai nepaiso ganétinai skirtingy neplanuoto pirkimo
tipy.

Stern (1962 remiantis Hausman, 2000) iSskyreé tokia vartotoju pirkimo klasifikacija:

e suplanuotas pirkimas (tam tikra laika trunkanti informacijos paieSka, kuri baigiasi

racionaliu sprendimu pirkti);
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¢ neplanuotas pirkimas (kai vartotojas i§ anksto neplanuoja pirkti);
e impulsyvus pirkimas (kai vartotojas perka i$ karto atsiradus poreikiui).

Taigi, neplanuotas pirkimas skiriasi nuo impulsyvaus pirkimo ir tai matyti 1 lentel¢je.

1 lentele

Neplanuoto pirkimo samprata (Dittmar ir kt. 1996 reminatis Bayley ir Nancarrow, 1998)

Neapsiziuréjimas (neturima mintyse ar neuzraSyta pirkiniy sarase, bet reikalinga preke.

Pirkimo aplinka primena pirkéjui apie Sia preke ir aktyvuoja poreiki ja isigyti).

Atidétas sprendimas (nusprendziama palaukti iki tol, kol ateinama i pirkimo aplinka, kad biity

galima priimti sprendima, surinkus daugiau informacijos).

Greitas pirkimas (néra poreikio planuoti, apsipirkimas tapgs rutina ir leidziantis pirkti kaip 18

saraso).

Neplanuotas poreikis (tam tikros prekiy kategorijos kartais tampa neplanuotu pirkimu.

Pirkéjai nenori pirkti to paties, kaip pries tai).

Saltinis: BAYLEY, G., NANCARROW, C. (1998) Impulse purchasing: a qualitative exsploration of the phenomen.

Qualitative Market Research: An Interational Journal, No. 2

Kad biity dar aisSkiau, kuo skiriasi impulsyvus pirkimas nuo neplanuoto, galima paminéti ir
kity autoriy teigimus. Anot Shoham ir Brenc¢i¢ (2003), (pagal Cobb ir Hoyer (1986) bei Lyer ir
Ahlawat (1987)), zmonés, remiantis ju iSankstiniu planavimu, gali buti skirstomi i:

e planuojancius;
e dalinai planuojancius;
e impulsyvius pirkéjus.

Cobb ir Hoyer (1986 remiantis Buendicho, 2003) naudoja klasifikacija, kurioje teigiama,
kad impulsyviu pirkimu galime vadinti ta vartotojo pirkima, kai prie§ patenkant | pirkimo aplinka
vartotojas netur¢jo ketinimo pirkti konkrety prekés Zenkla ar netgi pacia prekg.

Piron (1991) apZvelggs daugelio autoriy teiginius bei mintis apie impulsyvy pirkima, pateike
toki apibrézima: . Impulsyvus pirkimas yra neplanuotas pirkimas, vartotojo atsako | stimulg
rezultatas ir momentinis sprendimas. Po pirkimo vartotojas iSgyvena emocines ir/ar kognityvines
reakcijas”.

Anot Parboteeah (2005), remiantis Siuo apibréZimu impulsyvus pirkimas pirmiausiai yra
charakterizuojamas kaip neplanuotas pirkimas. Vartotojas nusprendzia pirkti preke tam tikru
momentu ir tai néra anksciau suvoktos problemos ar prie§ apsilankyma pirkimo aplinkoje kilusio
ketinimo rezultatas. Antra, impulsyvaus pirkimo elgsena yra atsakas i stimulq. Parboteeah (2005),

remdamasis Dholakia (2000), teigia, kad pirkimo aplinka laikoma svarbiu veiksniu, skatinanc¢iu
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impulsyvy pirkima, ir ji leidZzia marketingo specialistams pozicionuoti prekes tokiu biidu, kad tai
paskatinty vartotoju impulsyvy pirkima. Trecioji impulsyvaus pirkimo charakteristika yra tai, kad 8i
elgsena yra neatidéliojama.

Vartotojas padaro momentini sprendima, visiSkai nejvertindamas §io pirkimo pasekmiy.
Galiausiai vartotojas iSgyvena emocines ir/ar kognityvines reakcijas, kurios gali biiti tokios kaip
kalté ar ateities pasekmiy ignoravimas.

Weinberg ir Gottwald (1982 remiantis Parboteeah, 2005) apjungé Sias impulsyvaus pirkimo
charakteristikas ir jvardino tris svarbius impulsyvaus pirkimo proceso komponentus. Tai
impulsyvaus pirkimo reaktyvusis, emocinis ir kognityvinis komponentai. Viena i§ impulsyvaus
pirkimo proceso charakteristiky yra atsakas i stimula. Taciau impulsyvus pirkimas yra reaktyvi
elgsena, nes pirkimo situacijoje vartotojas reaguoja, atsakydamas 1 stimula. Kita svarbi
charakteristika yra ta, kad tai neatidéliotina elgsena. Atsakydamas { stimulg, vartotojas jaucia
nenugalima potrauki pirkti sudominusia preke (Rook 1987 remiantis Bayley ir Nancarrow, 1998).
Siuo momentu asmuo yra valdomas emociniy jégy, todél impulsyvi elgsena yra laikoma itin
emocine. Kadangi §i elgsena yra reaktyvi ir itin emociska, vartotojas mazai kontroliuoja pirkimo
sprendimus. Vartotojas neveikia samoningai, labiau reaguoja i stimulo buvima, todé¢l kognityviniai
procesai yra minimalis.

Kiti autoriai impulsyvius pirkimus skirsto kitaip. Kaip teigia Youn (2000 remiantis Coley,
2002), vartotoju impulsyvus pirkimas yra dviejy psichologiniu procesy, susidedanciy i§ SeSiy
elementy, iSraiska. Prie psichologiniy procesy jis ivardino:

e emocinius procesus, susijusius su emocijomis, jausmais, nuotaikomis;
e kognityvinius procesus, susijusius su galvojimu, supratimu ir interpretavimu.

Taip pat pasak Youn (2000 remiantis Coley, 2002) nors emociniai ir kognityviniai procesai
gali biti teoriSkai atskiriami, praktiSkai jie yra priklausomi vieni nuo kity. Jis iSskyré Sesis
elementus. Tai: emociniy procesy elementai: 1) Nenugalimas potraukis pirkti. Vartotojo staigus,
galingas troSkimas turéti preke, kuriam vartotojas sunkiai gali atsispirti. 2) Geros emocijos. Maloni
vartotojo biisena kyla dél saves apdovanojimo motyvacijos, kuri biidinga impulsyviam pirkimui.
Vartotojas linkes isitraukti { impulsyvy pirkima, kad iSlaikyty $ia malonia emocing biisena. 3) Siekis
valdyti nuotaika.  Impulsyvus pirkimas priklauso nuo vartotojo troskimo pakeisti ar valdyti savo
jausmus ir nuotaika. Kognityviniy procesy elementai: 4) Pasekmiy nejvertinimas. Impulsyvus
pirkimas - tai staigus potraukis veikti be jokiy svarstymu ar pasekmiy jvertinimo. 5) Neplanuotas
prekiy pirkimas. Impulsyviam pirkime jauc¢iamas planavimo triikumas. 6) Ateities ignoravimas.
Staigus pasirinkimas nesirlipinant ir neapsvarstant ateities aplinkybiuy.

Anot Youn (2000 remiantis Coley, 2002) impulsyvus pirkimas atsiranda tada, kai emocijos

ir stiprus troSkimas nugali vartotojo valios ir kognityviniy procesy pastangas.
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Bayley ir Nancarrow (1998) i$skiria impulsyvaus pirkimo etapus: démesio koncentracija ties
preke, vartotojo skuba, biitinumo isigyti jutimas, adrenalino antpliidis, savivertés ir/ar nuotaikos
pakilimas, kaltés jausmas (nebiitinai).

Kaip teigia Hausman (2000), remdamasis Levy (1976), Solnick ir kt. (1980), Ainslie (1975),
Rook ir Fisher (1995), didzioji dalis darby apie impulsyvu pirkima nattiraliai aiSkina negatyvias §io
elgesio pasekmes. Ankstesni tyrimai taip pat parodé, kad visuomené neigiamai vertina impulsyvy
elgesi, o taip pat ir impulsyvy pirkima. Galbiit impulsyvaus pirkimo elgsenos neigiamas vertinimas
kyla dél neigiamo impulsyvumo apibrézimo psichologijoje, nes ¢ia impulsyvus elgesys reiskia
nesubrendima bei elgesio kontrolés trikuma arba iracionaluma, rizika ir Svaistyma.

Wilkinson (2007) nagringja teorini po impulsyvaus pirkimo sekanciy vartotojo veiksmy
modeli. Ji teigia, kad nusipirkta preké nebutinai bus vartojama, veikiant ivairiems veiksniams, ji
gali buti grazinta arba apskritai nevartojama. Tiesiog tuo metu vartotojas patenkina staiga atsiradusi
poreiki isigyti preke ar paslauga.

Impulsyvus pirkimas atsiranda tada, kai yra praleidziamos dvi sprendimo priémimo stadijos
— informacijos arba alternatyviy sprendimy paieska ir alternatyvy ivertinimas. Taip teigia Coley

(2003) (2 pav.).

Problemos arba Informacijos paieska Alternatyvy Sprendimo priémimas Reakcija po

poveikio atsiradimas ivertinimas ir pirkimas pirkimo

IMPULSYVUS PIRKIMAS

Saltinis: COLEY, A., BURGESS, B. (2003) Gender differences in cognitive and affective impulse buying. The

University of Georgia, Athens, Georgia, USA. Journal of Fashion Marketing and Management. Vol. 7 No. 3

2 pav. Vartotojy impulsyvaus pirkimo sprendimo priémimo procesas (Engel ir Blackwell,

remiantis Coley, 2002)
Bayley ir Nancarrow (1998) iSskiria impulsyvaus pirkimo etapus: démesio koncentracija ties

preke, vartotojo skuba, bitinumo isigyti prek¢ jutimas, adrenalino antplidis, savivertés ir/ar

nuotaikos pakilimas, kaltes jausmas (nebiitinai). (3 pav.)
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Vartotojo démesio
koncentracija ties
preke

Vartotojo skuba,
biitinumo jsigyti preke
jutimas

Adrenalino antplidis

Savivartés ir/ ar
nuotaikos pakilimas

Kaltés jausmas

Saltinis: BAYLEY, G., NANCARROW, C. (1998) Impulse purchasing: a qualitative exsploration of the phenomen.

Qualitative Market Research: An Interational Journal, No. 2

3 pav. Impulsyvaus pirkimo proceso etapai (Bayley ir Nancarrow, 1998)

Tuo tarpu Kollat ir Willett (1967 remiantis Bayley ir Nancarrow, 1998) pasiilé
ikipirkiminio planavimo (pre-purchase planning) tipologija, kuri taip pat remiamasi vartotojo
planavimo ar ketinimo pirkti laipsniu prie§ patenkant | pirkimo aplinka:

e Nuspresta del prekes ir prekés Zenklo ;

e Nuspresta déel prekés kategorijos (product category),
e Nuspresta déel prekés tipo (product class);

e Atpazintas bendras poreikis (general need);

e Bendras poreikis neatpaZintas.

Kai paskutinis tipas (5) (bendras poreikis neatpaZintas) baigiasi pirkimu, tai gali biiti
laikytina tikru impulsyviu pirkimu. Jei poreikis yra neatpaZistamas iki patekimo i pardavimo
aplinka, taciau patekus { ja netikétai iSkyla problemos sprendimo pasiiilymas, kuris iSprovokuoja
pasamongéje tiinojusi vartotojo poreikj ir tai tam tikram laikui sutrikdo pirkéjo emocing pusiausvyra,
tada pats pirkimo veiksmas yra laikomas racionaliu. Ketvirtoji kategorija (atpaZintas bendras

poreikis) reiskia, kad pirkéjas neapsisprendé nei dél prekés kategorijos, nei dél prekés Zenklo, bet
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tiki, jog pardavimo aplinka paskatins ji apsispresti. Pavyzdziui, dovanos ar ,.kazko apsirengti"”
ieSkojimas gali papulti 1 $ig kategorija ir tai nebus tikrasis impulsyvus pirkimas.

Rook (1087 remiantis Bayley ir Nancarrow, 1998) teigé, kad impulsyvus pirkimas yra
neplanuotas pirkimas, atsirandantis, kai vartotoja uzvaldo stimulas ir jis patiria pozityvy afekta.
Autorius i8skyré Sias impulsyvaus pirkimo charakteristikas:

¢ Didziulio potraukio prekei jutimas;

¢ Intensyvus jausmas, kad reikia pirkti preke¢ nedelsiant;
e Negatyviy pirkimo pasekmiy ignoravimas;

¢ Susijaudinimo, netgi euforijos jutimas;

e Konfliktas tarp kontrolés ir malonumo.

Norint, kad pirkéjas sugrizty ir pasakyty ,,TAIP*, reikia nepamirsti Siy, vartotoja skatinanciy
veiksniy: dékingumas; zodzio laikymasis; mégdziojimas; simpatija; autoritetas; deficitas.

Jeigu vartotojas pirko prekes nebiitinai impulsyviai ir liko patenkintas, yra didelé tikimybe,
kad jis sugris. O tai reiSkia, kad galbut isigis prekg impulsyviai, visai nesvarstant, ar ji jam
reikalinga, ar ne. Visi minéti veiksniai aprasomi Siek tiek placiau.

Dékingumas. Tai vienas svarbiausiy jausmy. Gavus dovana, visada norisi atsilyginti ja
dovanojusiam. Dékinguma skatinanti dovana nebiitinai turi biiti materiali, tai gali biiti paslauga ar
nuolaida.

Zodzio laikymais. Jeigu vartotojas restorane rezervuoja stala ir neatvyksta, taip sukelia
nepatogumy restoranui. Reikia sugebéti klienta paveikti taip, kad jis praneSty, jeigu planai
pasikeiCia. PanaSiai yra ir parduotuvése. DaZnai klientai atsideda drabuZius ir tik paskui grizta ir
juos perka. Taciau pasitaiko atveju, kai atidéti daiktai yra nenuperkami. Svarbu, kad klientas
pasijusty atsakingas ir pranesty, jeigu kazkas keiciasi, kad nenukenté nei kiti klientai, nei paslaugas
teikianti jmoné.

Meégdziojimas. Tai labai populiarus efektas reklamoje. Juk daznai jose rodoma, kaip minia
zmoniy per i§pardavima lekia 1 parduotuves pigiau apsipirkti, kaip zmogus seka kaimyno pavyzdziu
ir eina 1 ta vaisting, kurig jam rekomendavo kaimynas.

Simpatija. Yra nemazai kompanijy, kurios nereklamuoja savo produkty spaudoje ar per
televizija. Jos pasirenka Zmones, kurie pristato ju gaminamus produktus ir taip juos platina.
Teigiama, kad zmonés grei¢iau linke pasakyti ,taip® paZistamam Zmogui ar draugui nei
nepazistamam. Taip pat garsios kompanijos samdo gerai Zinomus ir meégstamus aktorius,
fotomodelius d¢l to, kad jie sukelia klientams simpatijas.

Autoritetas. Jeigu asmuo, kuris yra laikomas autoritetu elgesiai nederamai, pavyzdziui, eina
per raudong Sviesa, paskui ji seks ir kiti. Nesvarbu, kad taip elgtis nederéty. PanaSus eksperimentas
buvo atliktas 1955 m Teksase (Vadovo pasaulis, Kaip pirkéja priversti iStarti ,, Taip*, 2003, Nr. 6).
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Deficitas. Yra pastebéta, vartotojai labiau vertina, tai, kas yra nepasiekiama. Todél daznai
prekybininkai reklamuodami prekes ar paslaugas savo tekstuose naudoja tokias frazes kaip:
»pasitlymas galioja tik savaite* ar ,,prekiy kiekis ribotas®.

Anot Bayley ir Nancarrow (1998), impulsyvus pirkimas yra skirstomas i:

e impulsyvus pirkimas pagal atvirumo pirkimo patyrimui tipas (savo noru atsiradgs
impulsyvus pirkimas, kai vartotojas dalinai samoningai perka preke impulsyviai;
patraukiantis impulsyvus pirkimas, kai vartotojas pasiduoda impulsyviam pirkimui ir
mégaujasi visiSkos kontrolés praradimu);

e impulsyvus pirkimas pagal motyvus ir savgs apdovanojima (greité¢jantis impulsyvus
pirkimas; kompensuojantis impulsyvus pirkimas; didelio atradimo impulsyvus
pirkimas; aklas impulsyvus pirkimas).

Veiksniai, darantys jtakq vartotojo elgsenai

Anot Parbotech (2005), mokslininkai, plétodami impulsyvaus pirkimo koncepcijq, isskyrée
veiksnius, turincius jtakos impulsyviam pirkimui. Vartotojy elgsenos ir marketingo tyréjai
didziausiq démesj skyré identifikuoti bendrus veiksnius, kurie padidina impulsyvy pirkimq. Siuos
veiksnius gali suskirstyti j 4 grupes:

e vartotojo charakteristikos;

e pardavimo aplinkos ypatybés;

e situaciniai veiksniai;

e prekes savybeés.

Kaip teigia Parboteeach (2005), vartotojo charakteristikos — tai individualiis asmens
bruozai ir demografinés charakteristikos, kurios padidina vartotojo polinkj buti impulsyviu. Prie
vartotojo  charakteristiky priskiriama: vartotojo amzius, lytis, kultlira, nuotaika, polinkis |
materializma, meégavimasis apsipirkimu, polinkis pirkti impulsyviai ir suvokiamas savo a$
neatitikimo laipsnis.

AmzZius. Parboteeah (2005), remdamasis Belleenger ir kt. (1978), teigia, kad vartotojo
amzius yra svarbus veiksnys, turintis jtakos impulsyviam pirkimui, nes atlikty empiriniy tyrimy
rezultatai parode, kad jauni asmneys jaucia maZesng rizika, leisdani pinigus. Pasak Wood (1998
remiantis Omar ir Kent, 2001), egzistuoja atvirskstinis rySys tarp amziaus ir impulsyvaus pirkimo.

Lytis. Parboteeah (2005), remdamasis Dittmar ir kt. (1995) pazymi, kad vartotojo lytis taip
pat turi jtakos impulsyviam pirkimui. Tyrimai rodo, kad moterys yra impulsyvesnés uz vyrus.
DaZniausiai moterys yra linkusios planuoti Seimos pirkinius. TradiciSkai jos planuoja maisto prekiy
pirkima, kur kas daugiau Zino apie prekybos vietas ir prekes, taip pat pries einant | parduotuve jos

daugiau zino apie namuose esancias atsargas ir reikalingus produktus.
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Kultiira. Dittmar ir kt. (1996 remiantis Bayley ir Nancarrow, 1998) iStyré, kad labiau
i§sivysciusiose Salyse prekiy vartojimas moderniu ar postmoderniu poziiiriu yra saves
identifikavimo priemoné. Apsipirkimas tapo ,,svarbia laisvalaikio ir gyvenimo buido veikla" ir tai
gali paaiskinti ,,neplanuoty, nereikalingy pirkiniy" augima.

Nuotaika. Parboteeah (2005), remdamasis Beatty ir Ferrell (1998) teigia, kad asmens
emocin¢ biisena arba nuotaika taip pat svarbiis impulsyvaus pirkimo veiksniai: jei asmuo yra geros
nuotaikos, jis stengiasi save apdovanoti dosniau ir todel yra linkgs biiti impulsyvesniu.

Pasak Kacen ir Lee (2002), Rook ir Gardner (1993) teigia, kad vartotojo gera nuotaika buvo
labiau prisidedanti prie impulsyvaus pirkimo nei bloga nuotaika, taiau impulsyvus pirkimas
pasitaiko esant abiem nuotaiky tipams. Impulsyvus pirkimas, esant blogai vartotojo nuotaikai, taip
pat daznas. Pirkéjai, iSgyvenantys bloga nuotaika, gali aktyviai meéginti ja pagerinti (Elliott, 1994
remiantis Vohs ir Faber, 2007). Vohs ir Faber (2007), remdamiesi Mick ir Demoss (1990) teigia,
kad Sis impulsyvaus pirkimo aiSkinimas sutampa su empiriniy asmens elgsenos - motyvuotos save
apdovanoti, save pralinksminti ar biiti sau geram - tyrimy rezultatais.

Polinkis { materializmq. Parboteeah (2005), remdamasis Richins ir Dawson (1992), pazymi,
jog polinkis { materializma reiskia, kad asmenys naudoja prekiy isigijima kaip savo tikrojo a$ ir
idealaus a$ neatitikimo sumazinimo strategija ir jie yra link¢ biiti impulsyvesni.

Meégavimasis apsipirkimu. Parboteeah (2005), remdamasis Bellenger ir Korgaonkar (1980)
bei Beatty ir Ferrell (1998), teigia, jog asmenys, besimégaujantys apsipirkimu, pirkima laiko poilsio
forma. Sie vartotojai neprisiri$a prie pirkiniy saraso, todél yra linke daryti daug impulsyviy pirkimu.

Mai ir kt. (2004), remdamasis Bellenger ir Korgaonkar (1980), teigia, kad vartotojai, kurie
linkg¢ mégautis apsipirkimu, dazniau eina apsipirkinéti ir daugiau laiko praleidZia apsipirkinédami ir
ilgiau pasilieka pirkimo aplinkoje (parduotuveje) po apsipirkimo.

Polinkis pirkti impulsyviai. Parboteeah (2005), remdamasis Rook (1987) bei Beatty ir Ferrell
(1998), pazymi, kad kitas svarbus kintamasis yra vartotojo polinkis { impulsyvy pirkima, nes atlikti
tyrimai rado ry$i tarp Sio vartotojo bruozo ir impulsyvaus pirkimo.

Pasak Vohs ir Faber (2007), Siuolaikiniai tyrimai pabréZzia savikontrolés reikSme
impulsyviame pirkime. Tyrimai parodé, kad biti kontroliuojan¢iam (prieSingybé¢ biiti impulsyviam)
turi neigiama rysi su impulsyviu pirkimu (Youn ir Faber, 2000 remiantis Vohs ir Faber, 2007) ir
teigiamai koreliavo su asmens sutaupyty santaupy procentu (Romai ir Kaplan, 1995 remiantis Vohs
ir Faber, 2007).

Koski (2004) teigia, kad Donthu ir Garcia (1999 remiantis Koski, 2004) atrado, jog
vartotojai, perkantys internetu, yra impulsyvesni nei to nedarantys.

Suvokiamas savo as neatitikimo laipsnis. Parboteeah (2005), remdamasis Higgins (1987),

teigia, kad saves neatitikimo koncepcijos prielaida yra ta, kad yra neatitikimas tarp to, kaip asmuo
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mato save (tikrasis as) ir to, koks jis noréty buti (idealusis aS). Todél asmuo, kuris suvokia, kad yra
neatitikimas tarp tikrojo a$ ir idealaus a$ ir kuris yra linkes materialiais daiktais kompensuoti §i
neatitikima, turi iSreikSta polinki i impulsyvy pirkima (Dittmar ir kt, 1996 remiantis Parboteeah,
2005).

Pardavimo aplinkos ypatybés. Anot Parboteeach (2005), keletas pardavimo aplinkos

ypatybiy skatina impulsyvy pirkima. Tai yra:
e pardavimo aplinkos (parduotuvés) iSplanavimas;

e pardavimo aplinkos (parduotuvés) atmosfera;
e pardavimo aplinkos (parduotuvés) tipas;

e personalas.

Pardavimo aplinkos isplanavimas. Parboteeah (2005), remdamasis Iyer (1989), Crawford ir
Melewar (2003), teigia, jog pardavimo aplinkos (parduotuvés) iSplanavimas yra svarbus
impulsyvaus pirkimo veiksnys. Ju nuomone, marketingo specialistai turi bandyti per iSplanavima
maksimizuoti vartotojo jauciama patoguma.

Pasak Hausman (2000) siekiant paskatinti impulsyvy pirkima, reklama turi baiti spontaniska,
vitrinas reikia puosti imantriai, naudoti daug ir idomiai iSdélioty prekiy. Marketingo specialistai
pirkimo aplinkoje (parduotuvéje) vartotojams turi organizuoti pramogas, atitinkancias ju interesus ir
sukelianCias vartotojy susijaudinima, kadangi tai puikiai dera ir nukreipia vartotojo démesi nuo
kainos. Anot Hausman (2000), jei pirkéjai nepatiria viso to, jie vertina pirkimo aplinka (parduotuveg)
kaip ,,nuobodzig" ir ,,nedraugiska".

Personalas. Anot Parboteeah (2005), pardavimo personalas taip pat gali paskatinti
impulsyvy pirkima. Hausman (2000) nuomone yra svarbu ugdyti pardavimo personalo aptarnavimo
lgidzius, taCiau | §] supratima telpa ir idéja suteikti malonuma ir pasitenkinima parduotuvés
pirkéjams ir lankytojams. Pardavimo personalas turi suvokti, kad vienas i§ s€kmingos parduotuves

pozymiy yra tai, kad pirkéjy apsilankymas joje ir pats pirkimas biity smags.
Pardavimo aplinkos (parduotuveés) atmosfera. Parboteeah (2005) teigia, kad siekiant

padidinti impulsyvy pirkima reikia manipuliuoti parduotuvés atmosfera. Stimulai veikia vartotoja
viliojanciai ir tai gali paskatinti vartotoja pirkti. Anot Vohs ir Faber (2007), fizinis vartotojo
artumas prekei suzadina jutiminius elementus, kurie jtakoja vartotojo troskima isigyti prekg. Prekiy
lietimas parduotuvéje, nemokamy maisto prekiy pavyzdziy ragavimas, gundanciy aromaty
uostymas ar bandomasis vaziavimas su praSmatnia masina sustiprina troskima isigyti preke.
Pardavimo aplinkos (parduotuvés) tipas. Vartotojai linke biiti impulsyvesni tam tikro tipo
parduotuveése. Pavyzdziui, irodyta, kad daugelis impulsyviy pirkimy jvyksta maisto prekiy
parduotuvése (Iyer ir Ahlawat, 1987 remiantis Parboteeah, 2005). Bayley ir Nancarrow (1998),
remdamiesi Bowlbey (1997), Stern (1962), teigia, kad did¢janti tendencija pirkti supermarketuose ir
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didelése parduotuvése gali 1§ dalies paaisSkinti, kodél daugéja neplanuoto pirkimo atveju.
Apsipirkimg labai palengvina puikiai matomos, gerai iSdéstytos prekés bei patraukli parduotuvés
aplinka. Tai ir iSauggs pirkimas vienoje vietoje reiSkia, kad pirkéjams nebéra poreikio
smulkmenisSkai planuoti apsipirkimo. Lengvumas grazinti isigytas prekes skatina impulsyvy
pirkima ir pirkéjai nebesijaudina dél pirkinio, nes galimybé grazinti isigyta preke sumazina rizika.
Situaciniai veiksniai. Parboteeach (2005), remdamasis Dholakia (2000), teigia, kad
situaciniais veiksniais vadinami aplinkos ir asmeniniai veiksniai, kurie turi jtakos impulsyviam
pirkimui. Prie situaciniy veiksniy priskiriama: laikas, 1¢Sos, itakos grupé¢ ir prekiy apziiir¢jimas.
Laikas. Parboteeah (2005), remdamasis Beatty ir Ferrell (1998), teigia, kad laikas, kurj turi
pirkéjas apsipirkimui, nulemia, ar vartotojas pirks impulsyviai. Kuo vartotojas turi daugiau laiko,

tuo daugiau laiko jis praleis apzitirinédamas prekes pardavimo aplinkoje (parduotuvéje).

Prekiy apziurinéjimas. Prekiy apziiiringjimas yra svarbus impulsyvaus pirkimo procese.
Linke apzitirinéti prekes vartotojai paprastai daugiau perka impulsyviai nei { tai nelinke vartotojai
(Jarboe ir McDaniel, 1987 remiantis Parboteeah, 2005).

Lésos. Parboteeah (2005), remdamasis Beatty ir Ferrell (1998), teigia, kad vartotojo 1éSos
palengvina impulsyvaus pirkimo procesa, nes tai padidina asmens galimybes pirkti. Jei asmuo
neturi pakankamai pinigy, jis vengs pardavimo aplinkos (parduotuvés) ir impulsyviai nepirks.

ltakos grupé. Anot Phillips ir Bradshaw (1993 remiantis Parboteeah, 2005), Siuo atveju
itakos grupé - tai vartotoja parduotuvéje lydintys asmenys arba tie asmenys, kuriy parduotuvéje
néra, taCiau jie svarbis vartotojui. Kaip teigia Parboteeah (2005), remdamasis Luo (2004), itakos

grupé padidina impulsyvaus pirkimo tikimybg.
Prekés savybés. Anot Parboteeach (2005), tam tikros prekés yra perkamos dazniau nei

kitos. Tikimybé¢, kad preké¢ bus perkama impulsyviai priklauso nuo prekes kategorijos, prekes
kainos ir simbolinés prekes reikSmes.

Prekés kategorija. Parboteeah (2005), remdamasis Babin ir kt. (1994), paZzymi, kad
marketingo literatiiroje iSskiriamos dvi prekés kategorijos: hedonistinés prekés ir funkcionalios
prekés. Hedonistinés prekés yra vartojamos dél hedonistinés naudos, o funkcionalios prekes
naudojamos dél ju funkcinés naudos.

Prekés simboliné reiksmé. Asmenys, kurie jaucia neatitikima tarp savo tikrojo as ir idealaus
a$ ir kurie linke materialiais daiktais kompensuoti tai, turi iSreiksSta polinki 1 impulsyvy pirkima
(Dittmar ir kt, 1996 remiantis Parboteeah, 2005). Anot Parboteeah (2005), vartotojas perka
hedonistines prekes daugiau dél juy simbolinés, o ne funkcinés reikSmes.

Prekés kaina. Pasak Parboteeah (2005), prekes kaina taip pat svarbus impulsyvaus pirkimo
veiksnys. Tiksliau, vartotojai linkg buiti impulsyviis iSpardavimy arba taikomy prekéms nuolaidy

metu.
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Pastaruoju metu vis labiau populiar¢ja isigyti prekes internetu. Pastaruoju metu pastebima,
kad vartotojai linke pirkti brangius bei madingus daiktus internetu. Kaip teigia tarptautinés rinkos
tyrimy kompanijos ,,Euromonitor International* specialistai, vartotojai jau yra pasiruosg pirkti 300
JAV doleriy kainuojancia suknelg tiesiog spusteléje pelés mygtuka. Taip yra todél, kad pirkimas
internetu suteikia asmeninio aptarnavimo pojiti, kuriuo gali mégautis tik turtingi ir {zymiis Zmongs.
Dar vienas pranasumas yra tas, kad interneto puslapiai gali buti atnaujinami labai daznai, netgi kas
valanda, jeigu to reikia(kai tik atsiranda naujuy drabuziy ar aksesuary). Taip pat internetu vartotojas
gali pirkti 24 valandas per para, 7 dienas per savaite. Perkant internetu, atsiskaitinéjama
kreditinémis kortelémis, tokiu atveju Zzmogus maziau galvoja apie iSleidziamus pinigus, nes néra
tiesioginio kontakto su jais(Marketingas, Apsipirkimo terapija, 2006, Nr. 11).

Koski (2004) teigia, kad pastaruoju metu impulsyvus pirkimas daznas virtualioje erdvéje.
Anot Koski, pagrindiniai veiksniai, skatinantys impulsyvy pirkima internetu yra anonimiskumas,
lengvas pri¢jimas, didesnis prekiy pasirinkimas, pardavimy skatinimas ir tiesioginis marketingas, o
taip pat kreditiniy korteliy naudojimas. Koski iSskyré ir trukdancius veiksnius: atidétas
pasitenkinimas, lengvas priéjimas (vartotojas gali lengvai grizti, todél neskuba pirkti), didesné
savikontrolé, neturtingas pirkimo aplinkos suvokimas (virtualioje erdvéje vartotojas naudojasi dviem
pojiciais — galimybé lengvai palyginti prekes ir kainas).

Apibendrinus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, galima teigti, kad impulsyvus
pirkimas yra skatinamas emociniy veiksniy, teigiamy potyriy. Jis yra tarsi atsakas | atsiradusj
stimulq, patiriamq pirkimo aplinkoje. Pirkdamas vartotojas racionaliai negalvoja, jis tai daro
valdomas emocijy. Tik po pirkimo vartotojas suvokia, kad jsigytas daiktas gali biuti jam visiSkai
nereikalingas. DaZnai jis yra netgi grqZinamas. Norint pritraukti kuo daugiau impulsyviy
klienty, pirmiausia reikia, kad jie tikéty ta jmone, jos siiilomais produktais ir biity patenkinti

teikiamy paslaugy ar prekiy kokybe.

1.3 Impulsyvaus pirkimo ypatumai mados prekiy rinkoje

Kai Zmogus perka specifinius produktus, pasak Jones (2003), impulsyvus pirkimas yra
veikiamas produkto isitraukimo, t.y., kiek vartotojas zino apie ta produkta, kiek jis jam yra aktualus
ir reikalingas.

Nagrinéjamu atveju specifinis produktas yra mados produktai. Apie tai, kokia jtaka daro
mados produktai impulsyviam pirkimui raso ne daug autoriy. Keletas ju (Cha, 2001; Han et al.,
1991; Ko, 1993) aprasé impulsyvaus pirkimo elgesi, kuris yra susijgs su tam tikrais mados
produktais, Siuo atveju — apranga.

Impulsyvus pirkimas mados prekiy rinkoje yra susijgs su asmens jsitraukimu | mada. Tai

galima suprasti kaip vartotojo suvokimu apie mada, jo dome¢jimusi mada, naujausiomis mados
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tendencijomis, Zmogaus isitikinimais, poziiiriu. Apie tai, kokia jtaka mada daro impulsyviam
pirkimui aprasé Han (1991), iStyrgs studentus. Paaiskéjo, kad studentai, kuriy pagrindé specialybé
yra susijusi su tekstile ar apranga, yra labiau veikiami impulsyvaus elgesio nei tie studentai, kuriy
specialybés buvo visiskai su tuo nesusijusi. Sis atliktas tyrimas patvirtino, kad impulsyviam
pirkimui mados prekiu rinkoje turi jtakos asmens patirtis, zinios apie specifini produkta. Taip pat,
impulsyvus pirkimas susij¢s su mados prekiy pirkimu gali biiti pastebimas ir dél kity kintamyjy,
tokiy kaip teikiamas malonumas (Hausman, 2000) ir teigiamos emocijos apsipirkimo metu (Mattila
and Enz, 2002).

Kaip teigia Han ir kiti (1991), impulsyvus pirkimas, nukreiptas i mada, remiasi asmens
supratimu apie madinguma, doméjimusi mada, supratimu apie nauja stiliy, dizaing. Toks
impulsyvus vartotoju elgesys ivyksta tada, kai vartotojas pamato nauja madinga produkta (drabuzi,
aprangos detalg) ir ji isigyja vedamas jausmuy, stiliaus supratimo, aplinkiniy itakos ar reklamos
skatinamas. Anksciau atliekami tyrimai koncentravosi i impulsyvaus pirkimo tipologija ir mados
suvokima, atsizvelgiant | impulsyvius pirkimus, kurie orientuoti { apranga. Remiantis Han ir kitais
(1991), impulsyvis pirkimai klasifikuojami { keturis tipus:

1. Suplanuotas impulsyvus pirkimas.

2. Isimenantis impulsyvus pirkimas.

3. I'mada orientuotas impulsyvus pirkimas.

4. Grynas impulsyvus pirkimas.

Bayley ir Nancarrow (1998) pagal atvirumo pirkimo patyrimus iSskiria du kitokius
impulsyvaus pirkimo tipus:

1. savo noru atsiradgs impulsyvus pirkimas;

2. patraukiantis impulsyvus pirkimas.

Pagal motyvus ir savegs apdovanojima tie patys autoriai i8skiria tokius tipus:

1. greit¢jantis impulsus pirkimas;

2. kompensuojantis impulsyvus pirkimas;

3. didelio atradimo impulsyvus pirkimas;

4. aklas impulsyvus pirkimas.

Ko (1993) istyré, kad mados prekiy impulsyvus pirkimas pasizZyméjo bepriezastiniu,
neplanuotu pirkimu, kuris yra paremtas emocijomis, o ne racionaliu ivertinimu. Ko (1993) tyrimai
leido suprasti, kad emociniai veiksniai (t. y. teigiami jausmai) apsipirkimo metu vartotoja priveda
iki impulsyvaus { mada orientuoto pirkimo elgesio. Ribotos studijos parodé¢, kad vartotojai yra
motyvuojami impulsyviems veiksmams pagal tai, kokio lygio yra produkto isitraukimas ir kokiems

produktams jie emociskai teikia pirmenybg.
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Isitraukimas | madq

Kiek vartotojas yra isitraukes i mada yra labai svarbus aiSkinantis vartotojy elgesi ir
segmentuojant rinka (Kapferer and Laurent, 1985; Kim, 2005; Martin, 1998). Nuo to, kiek
vartotojas yra jsitraukes i tam tikra produkta, priklauso jo susidoméjus produktu, suzadinamas noras
pirkti, atsiranda motyvacija, nes tikimasi tam tikros naudos. Tai yra sukeliama konkrec¢iy paskaty ar
tam tikry situacijy (O’Cass, 2004). Bendrai, isitraukimas i tam tikra produkta (Siuo atveju i mada)
yra suvokiamas kaip saveikia tarp vartotojo ir produkto.

Tiriant impulsyvaus pirkimo elgesena isigyjant drabuzius, kreipiamas démesys i vartotojo
isitraukima, pirkimo elgsena ir vartotojo charakteriskitas (Browne and Kaldenberg, 1997; Fairhurst
et al., 1989; Flynn and Goldsmith, 1993). Pavyzdziui, O’Cass (2000, 2004) atrado, kad mados
isitraukimas labai susij¢s su asmens charakteristika (pvz., vyras ar moteris, ju amzius), taip pat su
Ziniomis apie mada, kas ir itakojo vartotojo apsisprendima pirkti. Taip pat santykis tarp isitraukimo
1 mada ir isigyjamos aprangos (Fairhurst et al., 1989; Seo et al., 2001) parodé, kad vartotojai su
auk$tu isitraukimu | mada yra labiau linke biiti aprangos pirkéjai. Zmogus, kuriam visiskai
neaktualu ir nejdomu, kas yra madinga greiciausiai impulsyviai nepirks drabuzio, kurio visiskai
nereikia. Taigi, manoma, kad vartotojai su aukstu isitraukimu { mada (pvz., apranga) yra labiau
linke isitraukti { impulsyvius pirkimus, susijusius su mada.

Teigiamos emocijos apsipirkinéjant

Emocija, kuri apima pomégi ir nuotaika yra svarbus faktorius vartotojo sprendimo
priémimui. Emocijos yra skirstomos i teigiamas ir neigiamas (Watson and Tellegen, 1985). Keletas
atlikty kokybiniy studijy parode, kad vartotojai jauciasi pakyléti apsipirkinédami ir po apsipirkimo
(Bayley and Nancarrow, 1998; Dittmar et al., 1996; Rook, 1987). Teigiama emocija gali buti
sukelta asmens nuotaikos, emocinio nusiteikimo ir reakcijos | esamus aplinkos netikétumus (norimy
daikty, iSpardavimy skatinimo). Emocijos labai jtakoja impulsyvaus pirkimo veiksmus (Beatty and
Ferrell, 1998; Hausman, 2000; Rook and Gardner, 1993; Youn and Faber, 2000). Teigiamy emociju
vedami vartotojai labiau link¢ supaprastinti sprendima ir apsisprendimo laika (Isen, 1984). Be to,
jeigu lyginsime su neigiamomis emocijomis, vartotojai su teigiamomis emocijomis labiau linke 1
impulsyvius pirkimus vedami savanorisky jausmy ar noro atsilyginti sau ir dél aukStesnio energijos
lygio. Jeigu zmogus nusiteikgs pozityviai, jis kitaip reaguos | jam sitlomus produktus, ji kitaip
paveiks reklama. Taip pat toki Zmogy lengviau prikalbinti pirkti tai, ko jam 1§ tikryjy visai nereikia.

Apsipirkimo metu pardavimo vietoje emocijos turi itakos ketinimui isigyti ir i§laidavimui,
kokybés suvokimui, pasitenkinimui ir vertei (Babin and Babin, 2001). Beatty ir Ferrell (1998)
i$siaiskino, kad vartotojy teigiamos emocijos yra susij¢ su potraukiu pirkti impulsyviai. Impulsyvis
pirkéjai demonstruoja didesnius teigiamus jausmus (pvz., malonumas, susijaudinimas,

pasitenkinimas), daZniausiai tokie Zmonés iSleidZia daugiau pinigy apsipirkinédami (Donovan ir
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Rossiter, 1982). Be to, neplanuotas mados produkty isigijimas patenkina emocinius poreikius,
atsirandancius i$ socialinio bendravimo saveikos, biidingos apsipirkimo patirciai (Cha, 2001).

Vartojimo malonumas

Vartojimo malonumas atsiranda tada, kai vartotojas jau isigyja produkta ir pradeda ji vartoti.
Vartojimo malonumas apima tokius elgesio aspektus kaip daugybinius pojiucius, fantazija ir
emocinj vartojima, kuris paremtas tokia nauda, kaip produkto teikiamu malonumu ir estetiniu
patrauklumu (Hirschman and Holbrook, 1982).

Derybos ir gincai yra du apsipirkimo potyriai, kurie susij¢ su pasitenkinimu apsiperkant
(Sherry, 1990). Daugelis zmoniu parduotuvéje nenusideréjes ar bent jau nepabandgs to padaryti
jauciasi blogai. Tai rodo, kad pirkimo patyrimas gali biiti svarbesnis uz produkto isigijima.

Impulsyvis pirkimai vaidina svarby vaidmeni vartotoju malonumui igyti (Hausman, 2000;
Piron, 1991; Rook, 1987). Sis vaidmuo palaiko rysi tarp apsipirkingjimo teikiamo malonumo ir
impulsyvaus pirkimo elgesio. Vartotojai labiau linke¢ i impulsyvius pirkimus tada, kai jie skatinami
maloniy nory ar neekonominiy priezasc¢iy, tokiy, kaip teikiamas pasitenkinimas, fantazija, socialinis
ir emocinis pasitenkinimas (Hausman, 2000; Rook, 1987). Kadangi apsipirkimo patyrimo tikslas
yra nory patenkinimas, produktai isigyti tokiu atveju be iSankstinio planavimo yra impulsyvaus
pirkimo padariniai. [ mada orientuoto impulsyvaus pirkimo elgesys yra motyvuojamas naujais
mados stiliais ir prekinio Zzenklo ivaizdzio iSkilumu, kuris paskatina vartotojus malonaus

apsipirkimo potyriams (Goldsmith and Emmert, 1991).

1.4 Impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje modeliy analizé

Atlikus vartotojy elgsenos tyrimq dél naujai atsiradusiy produkty, pastebéta, kad vartotojai
labiausiai kreipia démesi j: produkto naujumq, jvairove teikiamq nuostabq (Hirschman, 1980;
Holbrook ir Hirschman, 1982). PanaSiai, perkant impulsyviai vartotojas patenkina malonuma
1sigyjant produkta, taip pat susijaudinimo nora (Piron, 1991; Hausman, 2000). Be to, noras pirkti
impulsyviai gali atsirasti dél socialiniy grupiy itakos (Cobb ir Hoyer, 1986; Rook, 1987).
Pavyzdziui, Hausman (2000) atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad apsipirkimo patirtis gali vartotoja
padrasinti pirkti, nes jis Zino, kad gautos emocijos apsiperkant bus teigiamos. Tai rodo, kad yra

rySys tarp vartotojo susijaudinimo ir impulsyvaus pirkimo motyvuy bei elgesio. (4 pav.)
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Saltinis: HAUSMAN, A.. (2000) A multi-method investigation of consumer motivations in impulse buying behaviour.
Journal of Consumer Marketing, Vol. 17, No. 2

4 pav. Impulsyvaus pirkimo motyvai

Rook (1987, p. 191), nustaté, kad impulsyvus pirkimas vyksta tada, kai vartotojas patiria
staigy, daznai stipry ir atkakly potrauki kazkq pirkti nedelsiant. Impulsyvus nupirkti yra malonuma
teikiantis veiksmas, kuris skatina emocini konflikta. Impulsyvus pirkimas pasizymi tuo, kad
vartotojas néra linkes skirti démesio apsipirkimo pasekméms.

Rook ir Fisher (1995) istyré, kad vartotojai bando malSinti savo igimta potrauki pirkti
impulsyviai todel, kad jie trokSta aplinkiniy pagarbos ir nenori biiti suprasti kaip nesubrendg ar
iracionalus. SpontaniSkos ir nevaldomos iSlaidos neplanuotam pirkimui tikétina igys neigiama
tvertinima. Vadinasi, dél neplanuotos ir nevaldomos impulsyvaus pirkimo nattiros, esant dideliam
norui, vartotojai gali pabandyti kontroliuoti ar visai i1Svengti tokio elgesio. Anot Hausman (2000)
pastangos buti gerbiamam ir savgs realizavimo poreikis priver¢ia vartotojus pirkti impulsyviai, nes
tokiu biidu vartotojas patenkina apsiriipinimo poreiki. Teigiama, kad pagarba gali padéti ugdyti
impulsyvius ketinimus pirkti, bet taip pat gali trukdyti impulsyvaus pirkimo elgesiui. Spé¢jama, kad
vartotojai patenkinty savo savigarba, ir noras igyti kity pagarba gali turéti teigiama poveiki ju

impulsyvaus pirkimo ketinimams, bet nepalanky ju impulsyvaus pirkimo padariniams. Pagrindiné
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priezastis yra tokia, kad noras patenkinti savigarba gali sukelti impulsyvaus pirkimo ketinimus, bet
savigarba gali sutrukdyti to asmens greitam apsipirkimui.

Flynn ir Goldsmith (1999) teigia, kad yra trys pagrindiniai vartotojo Ziniy apie produktq
tipai:

e Subjektyvios Zinios;
¢ Objektyvios Zinios;
e Paremtos patirtimi.

Subjektyvios Zinios — tai informacija, kai vartotojas mano, kad jis turi informacija apie imong
ar jos produktus. Objektyvios Zinios - tai informacija, kuria vartotojas i§ tikryjuy turi apie imong ar
jos produktus. Zinios, paremtos patirtimi susideda i§ Ziniy, kurias vartotojas igijo bendraujant su
imoné personalu ar naudojant tos imonés produktus. Anot Flynn ir Goldsmith (1999) yra atlikta per
daug studijy, kurios buvo koncentruojamos ties objektyviomis Ziniomis, ignoruojant subjektyvias
Zinias ir per patirt] jgytas Zinias. Per didelis skai€ius atlikty pana$iy studijy, Flynn ir Goldsmith
(1999, p. 57) nuomone, tyré subjektyvias Zinias vienu tam tikru biidu. Atitinkamai, subjektyvios
zinios yra Flynn ir Goldsmith studijavimo centras.

Literaturoje pateikti du svarbis veiksniai, kurie turi jtakos vartotojo pazinimui: ankstesnés
zinios ir jsitraukimas | preke¢ (Hirschman, 1980; Wilton ir Pessemier, 1981; Moreau ir al., 2001;
Pham ir Muthukrishnan, 2002). Atlikti tyrimai rodo, kad, jeigu naujas produktas yra panaSus i
egzistuojancius produktus, atitikdamas vartotojy liikesCius, toks produktas bus sékmingai priskirtas
jau egzistuojanciy produkty kategorijoms ir vartotoju Zinios jau bus objektyvios (Olshavsky ir
Spreng, 1996). Taip yra todél, kad vartotojas prisimins jau egzistuojanti produkta, nes jis jau turi
tam tikry Ziniy apie ji. Tokiu biidu vartotojas nauja produkta priima kaip impulsyvaus pirkimo
schemos dalj. Tai leidZia surinkti ir apdoroti daugiau informacijos per tam tikra laika (Bettman ir
Sujan, 1987). PrieSingai, labai novatoriSkiems produktams, kuriems vartotojai stokoja objektyviy
schemy savo atmintyse, vartotoju subjektyvios Zinios gali turéti jtakos juy {vertinimo procesuose.

Atliktas tyrimas rodo, kad naujas vartotojo poZiiiris 1 preke¢ pagerina produkto jvertinima ir
pardavimus, kadangi vartotojai interpretuoja prekés naujus pozymius kaip papildoma nauda,
pateikta gamintojo (Mukherjee ir Hoyer, 2001). Tokiu biidu, vartotojai mano, kad novatoriskos
ypatybés padidina produkto vertg. Hirschman (1980) teigé, kad vartotojy ankstesné teigiama patirtis
su egzistuojanciais produktais gali "apakinti" juos ir tokiu biidu vartotojai gali nepastebéti naujy
produkto pranaSumuy, todél gali nepasireik$ti impulsyvus pirkimas. Nepriklausomai nuo to koks
novatoriskas yra produktas, vartotoju subjektyvios zinios ar patirtis su panaSiu produktu padrasina

impulsyvaus pirkimo ketinima ir elgesj.
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Dittmar ir kt. (1995) pasiilé impulsyvaus pirkimo modeli. Kuris apima socialinio

konstruktyvizmo ir materializmo koncepcijas bei paaiskina impulsyvaus pirkimo reik§me vartotojui

(5 pav.).

INSTRUMENTINE REIKSME SIMBOLINE REIKSME

Prekés funkcijos ir pozymiai ,»Kas yra kas* iSraiska

SaviraiSka, asmens identitetas
Asmens savybes, vertybés,
istorija, santykiai

Emocinis naudojimas
Kontrolé, nepriklausomybé
leidzia veikti

Socialinis identitetas
Socialiné padétis, priklausymas
grupei

Prekés privalumai
Finansiné gerove,
kokybé

Su vartojimu susij¢s Susijusios emocijos
malonumas Nuotaiky poky¢iai, saves
pralinksminimas, pasitikéjimas savimi

Pirkimo kontekstas
Pardavimo personalas
Pirkimo jaudulys, pirkimo patyrimas

Saltinis: PARBOTEEAH, D.V. (2005) 4 model of online impulse buying: An empirical study [prieiga per interneta].
[zitiréta 2009 vasario 22 d.]

5 pav. Impulsyvaus pirkimo modelis (Dittmar ir kt., 1995 remiantis Parboteeah,
2005)

Pagrindiné Sio modelio prielaida yra ta, kad vartotojas dazniau perka prekes ne dél ju
funkcinés naudos, o dél ju simbolinés reikSmés. Prekés vartojimas dél ju simbolinés socialinés
padéties, geroves ir socialinio statuso reikSmés.

Poarboteeach (2005) teigia, kad Dittmar irk t. (1995) impulsyvaus pirkimo modelis atskiria
funkcing nauda ir jy simboling reikSme vartotojui.

Po atlikty tyrimy Dittmnar ir kt. (1996) pasitlé iSsamesni teorini impulsyvaus pirkimo
model] (8pav.). Parbotech (2005) teigia, kad Sis modelis remiasi ,,saves uzbaigimo teorija, Richins
ir Dawson (1992) apraSytu polinkiu 1 materializma ir Higgins (1987) saves neatitikimo koncepcija.

(6 pav.)
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SAVES NEATITIKIMAS
Viesas samoningumas
Savigarba

A
KOMPENSACINIAI MECHANIZMALI

Vartojimas/materializmas Kita
(pvz., sportas, persivalgymas)

ISEJIMAS
L

IMPULSYVUS/KOMPULSYVU
S PIRKIMAS
Pirkimo apmastymai
DaZnumas
Prekiy kategorijos

Saltinis: DITTMAR (1996) [interaktyvus]. [ZiGiréta 2009 m. vasario 15 d.]

6 pav. Dittmar (1996) modifikuotas impulsyvaus/kompulsyvaus pirkimo modelis

Dittmar ir kt (1998, remiantis Bayley ir Nancarrow 1995) teigia, kad simbolinis vartojimas
ar materializmas veikia kaip kompensuojantis mechanizmas. Ir nors egzistuoja ir kitos savo
neatitikima mazinancios strategijos, vartotojai impulsyviai perka tas prekes, kurios reiskia
asmenybes ir socialinio statuso materialinius simbolius. Vadinasi, drabuZziai sukels didesni impulsa,
nei, tarkim, virtuvés iranga.

Pasak Parboteeach (2005), Sis modelis naudoja skirtingas koncepcijas ir pagrindiné prielaida
yra ta, kad vartotojai, priklausomai nuo to, kokioms socialinéms grupéms jie priklauso, impulsyviai
perka skirtingas prekes. Remiantis tokiais kintamaisiais, kaip asmens polinkis { materializma, savgs
neatitikimo laipsnis, lytis, polinkis | kompulsyvy pirkima gali padéti prognozuoti, kokias prekes
asmuo pirks impulsyviai, o taip pat ir paaiSkinti pirkimo prieZastis.

Anot Parboteeach (2005), pagrindiné Dittmar ir kt. (1996) pasiiilyto modelio prielaida yra
ta, kad vartotojai perka prekes impulsyviai dél suvokiamo saves neatitikimo, taciau autoriai
pabrézia, kad jie nelaiko Sios motyvacijos vienintele impulsyvaus pirkimo priezastimi. RySys tarp

saves neatitikimo ir polinkio | materializma paaiSkina impulsyvaus pirkimo elgseng. Nors Sis
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modelis paaiSkina, kodél vartotojai perka impulsyviai, bet nepaaiskina, kodé¢l tam tikrose situacijose
vartotojai elgiasi impulsyviai.

Dar vienas impulsyvaus pirkimo modelis pateikiamas McGolgrick ir kt. (1999 remiantis
Parboteeah, 2005). Autoriai sikiir¢é impulsyvaus pirkimo modeli, kuriame akcentuojamas
priezastinis rySys tarp vartotojo suvokimo, isitikinimy ir elgsenos, ka teigia socialiniy nuostaty
teorija. Mokslininkai analizavo jvairiy veiksniy itaka impulsyviam pirkimui ir pasitilyta modeli

tikrino sezoniniy iSpardavimy kontekste (7 pav.).

Vartotojo
sociodemografinés
charakteristikos

Aplinka A 4 Vartotojo reakcija x Vartotojo elgsena

Vartotojo kognityvinés
charakteristikos:
Isitikinimai ir
isivaizdavimas apie
,,Sezoninius
iSpardavimus®

Polinkis i ,,disonanso

vengimo* elgsena

Saltinis: PARBOTEEAH, D.V. (2005) 4 model of online impulse buying: An empirical study [prieiga per interneta].

[zitiréta 2009 m. vasario 22 d.]

7 pav. Impulsyvaus pirkimo modelis (McGoldrick ir kt., 1999 remiantis
Parboteeah)

Anot Parboteeah (2005), Siame modelyje iSskiriami du veiksniai, turintys itakos vartotojo
reakcijai pirkimo aplinkoje. Tai vartotojo sociodemografinés charakteristikos ir jo kognityvinés
charakteristikos. Vartotojo sociodemografinés charakteristikos nulemia jo reakcija 1 aplinka ir
tikimybeg pirkti impulsyviai.

Parboteeah (2005), remdamasis Dittmar ir Drury (2000), Dittmar ir kt. (1995), Bellenger ir
kt. (1978), teigia, kad lytis ir amZius yra veiksniai, lemiantys asmens polinkj { impulsyvuma. Taip

pat impulsyvaus pirkimo procese yra iSskiriamas kitas svarbus veiksnys — vartotojo 1¢3os.
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Vartotojo reakcija priklauso ir nuo jo isitikinimu bei isivaizdavimy, susijusiy su aplinka.
Siuo atveju vieni vartotojai lauks sezoniniy iSpardavimy ir tikésis isigyti prekes pigiau, o kiti
vartotojai galvos apie nepatogumus, tokius kaip ilgos eilés, bereikalingas laiko eikvojimas, minia
Zmoniy ir pan.

Kaip teigia Parboteeah (2005), vartotojo polinkis i ,,disonanso vengimo* elgsena turi jtakos
jo reakcijai ir elgsenai. Viena i§ impulsyvaus pirkimo pasekmiy yra vartotojo apgailestavimas,
susimokéjus uz prekg. Dél disonanso po pirkimo vartotojas jaucia jtampa, nes turi ginti arba
pateisinti priimta sprendima. Anot Piron (1991 remiantis Parboteeah, 2005), viena i§ impulsyvaus
pirkimo proceso ypatybiu yra tai, kad vartotojas pirkimo metu nejvertina impulsyvaus pirkimo
padariniy. PanaSiai pirkimo momentu vartotojas gali vengti atsizvelgti { po pirkimo atsirasianti
disonansa. ISvengti disonanso vartotojui padeda informacijos, patvirtinancios sprendimo
teisinguma, ivertinimas, pavyzdziui tai, kad déka iSpardavimo vartotojas sutaupys. Kadangi
impulsyvus pirkimas yra elgsena, atsirandanti vartotojui reaguojant i stimula, Sia idomia elgsena
gali padéti paaiskinti bihevioristiné psichologija.

Sis modelis pateikia labai jdomy impulsyvaus pirkimo paaiskinima, tadiau turi ir viena
trikuma — jis pritaikytas tik sezoniniams iSpardavimams ir negali biiti apibendrinamas bendrai

impulsyviai vartotojy elgsenai.
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2. IMPULSYVAUS PIRKIMO MADOS PREKIU RINKOJE TEORINIS
MODELIS IR JO PAGRINDIMAS

Pirmojoje darbo iSanalizavus impulsyvaus pirkimo teorinius modelius, Sioje darbo dalyje
bus pateiktas impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje teorinis modelis. Taip pat bus apraSyta

impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje tyrimo metodologija.

2.1. Impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje teorinis modelis

Apibendrinus mokslinés literatiiros analizg, galima teigti, kad néra vieningo impulsyvaus
pirkimo paaiskinimo. Taip pat skirtingi autoriai kitaip pateikia ir impulsyvaus pirkimo teikiama
nauda vartotojui. Vieni mokslininkai aiSkina impulsyvy pirkima kaip vartotojy poreikiy, ypac
hedonistiniy, patenkinima, kiti teigia, kad impulsyvus pirkimas jvyksta dél vartotoju psichiniy,
kognityviniy procesy. Yra teigiama, kad tam tikrais atvejais impulsyviam pirkimui jtaka daro
socialiné prekés reikSmé vartotojui, taip pat priezastinis rySys tarp vartotojo suvokimo, isitikinimy
ir elgesio.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé parodé, kad mokslininkai daznai tapatina impulsyvy
pirkima su padidintu/besaikiu pirkimu. Wu (2006) iSskiria tokias impulsyvaus pirkimo
charakteristikas: teigiamos emocijos, hedonistiniy poreikiy: smagumo, naujumo ir netikétumo
tenkinimas, savikontrolés praradimas ir neplanuoty pirkiniy pirkimas, besaiki pirkima apibiidina
taip: blogos nuotaikos palengvinimas, geros nuotaikos i$laikymas, socialinio pripaZinimo siekimas.

Tai rodo, kad vis dél to nebéra aiskios ribos tarp impulsyvaus ir besaikio pirkimo. Galima
teigti, kad pagrindinis impulsyvaus pirkimo skirtumas nuo kity tokio pobtidZio pirkimo tipy, tai, kad
impulsyvaus pirkimo elgsena néra vartotojo {prastiné ir nuolatiné elgsena, kas biidinga besaikio ir
kompulsyvaus pirkimo atvejais.

Remiantis literattiros analize, parengtas impulsyvaus pirkimo mados prekiuy rinkoje teorinis
modelis, kurio esmé yra parodyti ry$j tarp isitraukimo { mada, gaunamy teigiamy emocijy, gaunamo
malonumo ir impulsyvaus pirkimo (8 pav).

[ mada orientuoto impulsyvaus pirkimo vartotoju elgsena pagrinde yra motyvuojama naujy
mados prekiy pasirodymu rinkoje, prekiniy Zenkly Zinomumu ir matomumu. Vartotojai §iuos

dalykus sieja su jau turima patirtimi ir tokiu atveju jie labiau stimuliuojami pirkti impulsyviai.
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Isitraukimas {
mada

Teigiamos

Impulsyvis
pirkimai

emocijos

Gaunamas
malonumas

Saltinis: PARK, E. J., KIM, E. Y., FORNEY, J. C. (2006) 4 structural model of fashion — oriented impulse buying
behavior. Journal of Fashion Marketing, and Management, Vol. 10 No. 4.

8 pav. Impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje teorinis modelis

Teoriniame modelyje pateikti veiksniai, kurie skatina impulsyvy pirkima: isitraukimas {
mada, teigiamos emocijos, gaunamas malonumas.

Isitraukimas | madg. [sitraukimas padeda vartotojus priskirti vienai ar kirai vartotojy
grupei (Kapferer ir Laurent, 1985; Kim, 2005; Martin, 1998). Apskritai, isitraukimas suvokiamas
kaip saveika tarp vartotojo ir produkto.

Mados prekiy rinkoje isitraukimas | mada yra siejamas su vartotojo susidome¢jimu mados
produktais. Isitraukimas | mada pirmiausia naudojamas numatyti vartotojo elgesio variantus:
pasirenkant tam tikrus produktus, apskritai vertinat vartotojo elgsena ar atsizZvelgiant { paties
vartotojo charakteristikas (Browne ir Kaldenberg, 1997; Fairhurst irk t., 1989; Flynn ir Goldsmith,
1993).

Teigiama, kad isitraukima 1 mada jtakoja asmens amzius ir lytis, taip pat zinios apie mada,
kurios turi tiesiogini poveiki priimant sprendimus.

Impulsyvus pirkimas mados prekiy rinkoje bene labiausiai jtakojamas kiekvieno vartotojo
isitraukimo { mada laipsnio. Jeigu Zmogus nelinkgs dométis mada, jam néra svarbu sekti paskutines
mados tendencijas, mazesné tikimybé¢, kad toks vartotojas pirks mados prekes impulsyviai. Tuo

tarpu, asmuo, kuris domisi mada, pamatgs patinkancia preke, grei¢iausiai ir nusipirks ja.
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Teigiamos emocijos. Emocijos, kurios apima vartotojo susijaudinima ir nuotaika yra labai
svarbios priimant sprendima pirkti. Dazniausiai emocijos yra skirstomos { teigiamas ir neigiamas
(Watson ir Tellegen, 1985). Po keleto atlikty studijy, galima teigti, kad vartotojai po apsipirkimo
jauciasi pakiliai ir energingai (Bayley ir Nancarrow, 1998; Dittmar irk t., 1996; Rook, 1987).
Teigiamos emocijos gali biti sukeltos Siy veiksniy:

e Individo dabartinés nuotaikos;
e Charakterio;
e Reakcija { supancia aplinka.

Emocijos labai stipriai itakoja impulsyvaus pirkimo elgsena (Beatty ir Ferrell, 1998;
Hausman, 2000; Rook ir Gardner, 1993; Youn ir Faber, 2000). Vartotojai, kurie yra geresnés
nuotaikos, ju emocijos teigiamos, grei¢iau priima neapgalvotus sprendimus ir juy sprendimai yra
lankstesni (Isen, 1984). Taip pat, palyginus su neigiamomis emocijomis, vartotojai su teigiamomis
emocijomis drasiau perka impulsyviai vedami laisvés pojiicio ir didesnio energijos lygio (Rook ir
Gardner, 1993).

Beatty ir Ferrell (1998) teigé, kad vartotojo teigiamos emocijos siejamos su vartotojo
potraukiu pirkti impulsyviai. Kaip teigia Weinberg ir Gottwald (1982), impulsyviis pirkéjai yra
labiau emocionaliis uz tuos, kurie néra linke pirkti impulsyviai.

VisiSkai nesvarbu, kad vartotojas gali nenaudoti isigyty produkty, taciau vos juos isigijus
vartotojas pajunta teigiamas emocijas. Asmuo, kuriam apsipirkimas sukelia teigiamas emocijas,
linkes praleisti kur kas daugiau laiko apsipirkimo vietoje nei tas, kuris nelabai mégsta apsipirkinéti.
Tokiu atveju, Zymiai didesné tikimybé¢, kas Zmogus, daugiau laiko praleidZiantis parduotuveje,
nusipirks preke¢ impulsyviai, neplanuotai.

Gaunamas malonumas. Tai labai panasu, kaip ir teigiamos emocijos. Vartotojas gali patirti
malonuma ir apsipirkimo metu. Parboteeah (2005), remdamasis Bellenger ir Korgaonkar (1980) ir
Beatty ir Ferrell (1998), teigia, jog asmenys, besimégaujantys apsipirkimu, pirkima laiko poilsio
forma. Sie vartotojai neprisiri$a prie pirkiniu saraso, todél yra linke daryti daug impulsyviy pirkimu.

Vartotojai labiau linke pirkti impulsyviai, kai jie jtakojami geros nuotaikos, fantazijos,

emocinio pasitenkinimo (Hausman, 2000; Rook, 1987).

2.2. Impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje tyrimo metodologija

Marketingo tyrimai — tai marketingo sprendimams reikalingos informacijos paieskos,
rinkimo, apdorojimo ir interpretavimo procesas. Marketingo tyrimai pateikia faktus, kuriy pagalba

priimami marketingo sprendimai.
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Taip pat marketingo tyrimai leidzia organizacijoms geriau pazinti aplinka, iSsiaiSkinti
veiksnius, kurie turi jtakos organizacijos veiklai. Marketingo tyrimy pagalba priimi teisingi
sprendimai tolimesnéje veikloje, pasirenkamos tinkamos strategijos.

Impulsyvaus pirkimo ypatumy mados prekiu rinkoje tyrimui taikoma marketingo tyrimuy
metodika, kuri remiasi Shiffman ir Kanuk (1987) sitillomu marketingo tyrimo proceso nuoseklumu,
kuris yra modifikuotas atsizvelgiant i impulsyvaus pirkimo ypatumu specifika. Sie mokslininkai

pateikia pagrindinius marketingo proceso etapus. (9 pav.)

Tyrimo tikslas ir uZdaviniai

Kokybinio tyrimo projektavimas: Kiekybinio tyrimo projektavimas:
e Tyrimo metodo parinkimas o Tyrimo metodo parinkimas
¢ Pokalbio plano parengimas o Klausimyno parengimas
e Pokalbio vedimas e Duomeny rinkimo priemoniy
pasirinkimas
A 4 A 4
Tyrimo vykdymas Pirminiy duomeny rinkimas
A 4 A 4
Duomeny analizé (subjektyvi) Duomeny analizé (objektyvi)
A 4 A 4
Ataskaitos parengimas Ataskaitos parengimas

Saltinis: SHIFFMAN, L.G., KANUK, L.L. (2000) Consumer bahaviour. New Y ork
9 pav. Modifikuotas impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje tyrimo modelis (Shiffman ir

Kanuk, 1987)

Anot Shiffman ir Kanuk, marketingo tyrimas turi prasidéti nuo tiksly ir uzdaviniy
nustatymo. Paskui turi biiti formuojamos hipotezés. (Hipotezeé — tai nejrodytas teiginys ar tam tikras
galimas sprendimas, kuris, remiantis empiriniais duomenimis, gali biiti patvirtintas arba paneigtas
(Shiffman ir Kanuk, 1987)).

Siekiant nustatyti pagrindinius impulsyvaus pirkimo ypatumus mados prekiy rinkoje,

atliekami kokybiniai bei kiekybiniai impulsyvaus pirkimo ypatumy tyrimai.
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Pirmame vartotojy elgsenos tyrimo procese formuojamas pirminis tyrimas, kuris susideda 18
kokybinio ir kiekybinio tyrimy. Kokybiniai tyrimai dazniausiai yra zvalgybiniai tyrimai, kada
tyréjas stengiasi gauti jvairiausiy minciy bei idéjy apie tam tikra problema, generuoja hipotezes ir
identifikuoja kintamuosius tolimesniems tyrimams. Kokybiniams tyrimams biuidingas ilgesnis,
lankstesnis rySys su respondentu, todél gauti duomenys turi iSsamesnj ir turtingesni turini, kas taip
pat reiskia didesng galimybg pazvelgti { esmg ir perspektyvas. Biitina pazymeéti tai, kad kokybiniai
metodai yra lankstiis, orientuoti i interpretavimus, bet ne | matavimus; i proceso, bet ne i rezultato
vertinima; akcentuoja subjektyvuma, o ne objektyvuma; domisi situacijos ir elgsenos rysiu,
daranciu pagrinding jtaka patirties formavimui; pripazista tyrimo proceso itaka tyrimo situacijai.
Tyrimas sudaro galimybes atskleisti vartotojy vertybes, motyvus, nuomones, suvokima, prioritetus,
ketinimus bei veiksmus.

IS pradziy atliekamas kokybinis tyrimas, sudaromas pokalbio planas ir numatoma pokalbio
vieta. Kokybiniam tyrimui budingas ilgesnis bei lankstesnis rySys su respondentu, o gauti
duomenys yra i§samesnio ir turtingesnio turinio. Sis tyrimas baigiamas ataskaitos rengimu.

Atlikto kokybinio tyrimo rezultatai naudojami kiekybinio tyrimo rengimui. Pirmiausia
parenkamas kiekybinio tyrimo metodas, sudaromas tyrimo planas ir nustatomos duomeny rinkimui
naudojamos priemonés. Atlikus kiekybini tyrima, analizuojami gauti rezultatai, pateikiamos iSvados
ataskaitoje.

Vartotoju elgsenos tyrimuose taikomos bendrosios marketingo tyrimy metodologinés
nuostatos. Paprastai tyrimo tikslas yra vienas, dazniausiai (be papildomy teiginiy) sutampantis su
temos pavadinimu bei atspindintis tyrimo objekta (Kardelis, 2007). Tyrimo tikslas nurodo bendra
tyrimy krypti (ivairiy operacijy sistema) bei orientuojasi 1 problemos analiz¢ teorine ir tatkomaja
prasme (pastaroji socialiniuose tyrimuose yra dominuojanti). Nedidelés apimties moksliniuose
tyrimuose paprastai biina keli (2-5) pagrindiniai uZzdaviniai, 1§ kuriy kiekvienas atspindi mokslinio

darbo id¢ja ir padeda atskleisti tiriamaji aspekta.

Tyrimo tikslas — nustatyti pagrindinius impulsyvaus pirkimo ypatumus vartojimo prekiy
rinkoje.
Tyrimo uZdaviniai:
1.18s1aiskinti vartotojy polinki | impulsyvaus pirkimo elgsena.
2. Identifikuoti veiksnius, turinius jtakos impulsyviam pirkimui mados prekiy rinkoje.
3.Nustatyti emocinius ir kognityvinius vartotojy procesus, kurie jtakoja impulsyvaus
pirkimo elgsena mados prekiy rinkoje.

4.Pateikti vartotojy reakcija po impulsyvaus pirkimo.

Tyrimo metodas. Fokus grupés metodas ir apklausa naudojant klausimyna.
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Focus grupés metodas - vienas populiariausiy kokybiniuy tyrimy metody. Tai grupiné
diskusija vedama moderatoriaus, pagal i§ anksto parengta pokalbio plana.

Aplausa naudojant klausimyna. Tyrimai gali buti klasifikuojami 1 zvalgybinius,
apraSomuosius ir prieZastinius (Bush, Burns: 2006). Sio tyrimo tipas yra prieZastinis, nes jo esmé

yra priezastiniy rysiy tarp kintamyjy identifikavimas daugialypés tiesinés regresijos buidu.

Impulsyvaus pirkimo ypatumy vartojimo prekiy rinkoje kokybinis tyrimas

Tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Fokus grupés metodas - tai vienas i§ populiariausiy kokybiniy tyrimy
metoduy. Fokusuota grupé - tai kokybiniy duomeny rinkimo metodas, kai informacija renkama
organizuotos grupinés diskusijos metu (Dikéius, 2003). Sis metodas pasizymi tuo, kad tyrinétojai
turi palyginti daugiau kiirybinés laisvés. Fokusuoty vartotojy grupiu apklausos geriausia tinka
nagrinéti motyvacijos, emocijy, pasamonés klausimus. Be to, Sis metodas sudaro galimybg
dalyviams koncentruotis i tyrinétojo pabréZziama esme. Taip pat yra galimybe lanks¢iau analizuoti
atsakymus, patirtimi paremtus duomenis.

Grupiné diskusija vedama moderatoriaus, pagal i§ anksto parengta pokalbio plana. Fokus
grup¢je dalyvauja vidutiniskai 7-10 zmoniy, atrinkty pagal tikslinius konkretaus tyrimo uzdavinius.
Optimali fokus grupés trukmé 1,5-2 val. Pagal poreikius organizuojamos tiek trumpos (iki 60min.),
tiek i8pléstinés (iki 4 vai.) fokus grupés.

Sis metodas tirti impulsyvaus pirkimo ypatumus pasirinktas dél to, kad diskusija fokus
grupéje - viena 1§ greito jvertinimo techniky, kuri gali suteikti labai daug informacijos. Diskusijos
metu jos dalyviai turi galimybg iSsakyti savo nuomong, visas savo mintis, jy atsakymai néra
ispraudziami | tam tikrus rémus, galima keisti pokalbio tema, diskusija pakreipti pageidaujama
linkme (norint gauti atsakymus i riipimus klausimus).

Darbo fokus grupé¢je darbotvarke:

1. Trumpas fokus grupés vedéjos prisistatymas.

2. Fokus grupés tikslo pristatymas. Respondentams trumpai papasakojama apie $io
darbo tiksla, paaiSkinama, kad labai svarbi ju nuomoné, ir kur bus panaudoti gauti diskusijos
rezultatai.

3. Respondentams pasakoma, kad jie nebitinai turi pasakoti apie save.

4. Trumpai aptariamos diskusijos taisyklés.

5. Pirmasis klausimas pateikiamas toks: ,,Ar esate linkes planuoti savo pirkinius?".
Tolimesni klausimai priklauso nuo diskusijos, dalyviu aktyvumo. Grup€je nebiitinai

diskutuojama visais paruostais klausimais. Tai priklauso nuo to, kaip vyksta diskusija.
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6.  Vedéjas seka diskusija, stengiasi itraukti ir tylesnius, pasyvesnius dalyvius,
klausiant ,,Ka Jus galvojate? Ar sutinkate su pasnekovy nuomone? Kaip Jums atrodo?" ir pan. Jei
dalyviai ima kritikuoti vienas kita, vedéja nutraukia, sakydama, kad visy nuomoné yra svarbi,
kiekvienas turi savo patirtj ir pan.

Kokybinio tyrimo metu naudota fokusuotos grupés klausimy struktiira pateikta 1 priede.
Klausimus galima suskirstyti i.dvi grupes:

Pirmosios grupés klausimais siekta iSsiaiSkinti respondenty impulsyvaus pirkimo elgsena,
t.y. nustatyti, ar respondentai yra linke¢ planuoti savo pirkimus, ar jie perka impulsyviai ir jei taip, ar
laiko save impulsyviais pirkéjais. Taip pat respondenty, kurie perka impulsyviai, klausta, kokias
prekes jie perka impulsyviai. Pabaigoje pateikiamas klausimas apie impulsyvaus pirkéjo savybes,
kas jam budinga.

Antrosios grupés klausimai skirti identifikuoti impulsyvy pirkima veikiancius veiksnius,
i$siaiSkinti kognityviniy ir emociniy procesy itaka impulsyviam pirkimui ir kas vyksta po

impulsyvaus pirkimo.

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Kokybinis tyrimas vyks 2010 m. vasario mén.. Jo
metu fokusuotoje grupéje dalyvaus 8 respondenty, 5 moterys ir 3 vyrai. Respondenty amzius 22-40
mety. Planuojama, kad dauguma tiriamyju dirbantys arba studijuojantys aukstoje mokykloje.
Respondentai diskusijoje dalyvaus atvyke i namus. Planuojama fokusuotos grupés diskusijos
trukmé 1 - 1,5 valandos.

Atlikto kokybinio tyrimo rezultatai naudojami hipoteziy formulavimui ir projektuojant

kiekybinj tyrimq.

Impulsyvaus pirkimo ypatumy vartojimo prekiy rinkoje kiekybinis tyrimas

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 uZztikrinti respondenty
anonimiSkuma.

Kiekybiniam vartotojy impulsyvaus pirkimo elgsenos mados prekiy rinkoje tyrimui buvo
pasirinktas apklausos metodas.

Apklausa - tai vienpusés komunikacijos procesas, valdomas interviu gavéjo. Siuo metodu
surenkama pirminé informacija registruojant respondenty atsakymus i pateiktus klausimus.

(Pajuodis, 2005)
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Praktikoje gali biiti naudojami Sie apklausos biidai: asmeninis interviu, apklausa telefonu,
pastu, faksu bei internetu.
Klausimyne naudojami uzdaro tipo klausimai. Jie suteikia galimybg vienodai interpretuoti
visy respondenty pateiktus atsakymus, kuriy pagrindu galima atlikti palyginamaja analizg.
Apklausa yra pakankamai patikimas ir nesudétingas duomeny rinkimo metodas, todé¢l yra
labai paplitgs ir daznai vienintelis tyrimui naudojamy duomeny rinkimo budas. V. Dickus (2005)
teigia, kad dazniausiai apklausos biidu gaunama informacija atitinka respondenty nuomong.
Lyginant su kitais pirminés informacijos rinkimo metodais, apklausa i$siskiria tokiais privalumais:
e Standartizavimas. Kadangi apklausoje pateikiami klausimai tam tikru nuoseklumu,
todél kiekvienas respondentas gauna tuos pacius atsakymo variantus.
o Administravimo paprastumas. Respondentas pats pazymi jam labiausiai tinkantj
atsakyma.
e Galimybe pagauti ,, nematomq “. Klausimai - kas, ka, kodél ir kaip - leidzia atskleisti
elgesio priezastis, ko negalima suZinoti stebint.
o Nesudétinga duomeny bazé. Pakankamai aukStas standartizavimo lygis leidzia gana
aiskiai ir paprastai atlikti surinkty duomeny analizg.
o Galimybé surasti skirtumus tarp jvairiy grupiy. Remiantis gaunama informacija
galima respondentus jungti | tam tikras grupes bei jvertinti ty grupiy skirtumus.
Kiekybiniame tyrime naudojamas anketinés apklausos metodas, kurio metu duomenys
renkami naudojant anketos blanka, kuriame suformuluoti ir tam tikra tvarka iSdéstyti respondentui
skirti klausimai (Guscinskien¢, 2000).
Yra i$skiriami tokie anketinés apklausos privalumai:
e uztikrina pakankama atrankos dydj;
e Simtaprocentinis arba artimas jam ankety sugrazinimo lygis;
e galimybé apklauséjui instruktuoti respondentus;
e galimybé respondentur sekti atsakymo 1 klausimus eiga ir taip gauti
papildomos informacijos steb¢jimo biidu;
e pagal respondenty reakcija preliminariai spregsti apie problemos reikSminguma,

anketos klausimy sudarymo ir iSdéstymo technika.
Klausimyne pateikta pozitirio matavimo skal¢ - Likerto skalé. Klausimynas sudarytas

naudojant 5 taSky Likerto skalg, taip paliekant galimybe respondentams pasirinkti atsakyma

»Neturiu nuomonés®. Naudoti keliy tipy klausimy blokai.
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Likerto skalé - matavimo instrumentas, padedantis nustatyti, kokiu laipsniu respondentas
sutinka ar nesutinka su skal¢je pateiktais teigiamais ar neigiamais objekto ar reiSkinio vertinimais

(Pranulis, 1998). Likerto skalés pavyzdys pateiktas 2 lenteléje:

2lentele.
Likerto skalés pavyzdys
Visiskai Nepritariu | Nei  pritariu, | Pritariu Visiskai
nepritariu nei nepritariu pritariu

Kokybisko aptarnavimo

Priecinamy kainy

Kokybés ir kainos santykio

Patogios vietos

Taikomy nuolaidy

Malonaus aptarnavimo

Jaukios pardavimo vietos aplinkos
Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Kiekybinis tyrimas vyko 2010 m. kovo mén.
Kiekybiniame vartotoju impulsyvaus pirkimo elgsenos mados prekiy rinkoje tyrimo procese
pasirinkti Kauno miesto gyventojai (tiek vyrai, tieck moterys). Kadangi norima iSsiaiskinti ne tik kas
itakoja pirki impulsyviai, bet ir kas yra labiau linke tai daryti. Anketos klausimynas pateikiamas 2
priede.

Pranulis (1998) imti apibrézia kaip tyrimui atrinkta visumos dalj, kuri gali tinkamai ir
pakankamai atstovauti visumai ir teikti reikalinga informacija. Sudarant imtj svarbu uZztikrinti ne
didesnes nei rekomenduojamas paklaidas. Naudojant Likerto tipo skales, rekomenduojamas
paklaidos dydis socialiniuose moksluose yra ne daugiau nei 3%.

Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesné nei 5000

pateikiamas 3 lentel¢je (Kardelis, 2002).

3 lentelé

Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santyKkis, kai tiriama visuma didesné nei 5000

Imties tiiris 25 45 100 123 156 204 400 625...

Paklaidos dydis, proc. 20 15 10 9 8 7 5

Saltinis: KARDELIS, K. (2002) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Kaunas: Judex

Generaliné visuma yra didesné¢ nei 5000 atvejy, todél norint atlikti tyrima 95 proc.

patikimumu ir gauti reprezentatyvius duomenimis, reikty apklausti 400 respondenty.
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Kadangi apklausti 400 respondenty reikia dideliy laiko ir finansiniy sanaudy, be to tyrimas
buvo atliekamas vieno zmogaus, tode¢l buvo apklausta 215 respondenty. Manoma, kad tokia imtis
yra pakankama, norint gauti patikimus rezultatus.

Pasak Kardelio (2002), tokiy tyrimu rezultatai yra pakankamai patikimi, jeigu tyréjas
neketina daryti apibendrinimy visai populiacijai uz tiriamosios grupés riby.

Duomeny analizé. Gauti duomenys apdorojami SPSS 15.0 (statistinés analizés ir duomeny
apdorojimo programingé jranga) ir Microsoft Excel kompiuterinémis programomis bei atlickama ju

analizé.
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3. IMPULSYVAUS PIRKIMO MADOS PREKIU RINKOJE TEORINIO MODELIO
EMPIRINIS PATIKRINIMAS

Treciojoje darbo dalyje bus apraSomas impulsyvaus pirkimo mados prekiu rinkoje empirinis
tyrimas, t.y. kokybinio ir kiekybinio tyrimuy rezultaty analizé ir apibendrinimas. Taip pat,
atsizvelgiant { gautus rezultataus, bus pateikta impulsyaus pirkimo mados prekiy rinkoje ypatumai

bei teorinio modelio empirinis patikrinimas.

3.1 Impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje tyrimas: aprangos prekiy pavyzdziu

Sios dalies tikslas, iSanalizuoti tyrimo metu surinktus duomenis, t.y. susisteminti
informacija, atlikti reikSmingus pastebé&jimus, izvalgas bei pateikti iSvadas.

Antrojoje darbo dalyje aprasyti tyrimai, kurie buvo atliekami siekiant i$siaiskinti vartotjy
polinki i1 impulsyvaus pirkimo elgsena, identifikuoti veiksnius, kurie turi jtakos impulsyviam
pirkimui mados prekiy rinkoje. Taip pat nustatyti emocinius ir kognityvinius vartotojuy procesus,
kurie itakoja impulsyvaus pirkimo elgsena mados prekiy rinkoje ir pateikti vartotojy reakcija po
impulsyvaus pirkimo.

Pagal antroje dalyje pateikta metodika buvo atliekami du tyrimai — kokybinis (fokus grupés
metodas) ir kiekybinis (apklausa). Sioje dalyje pateikiami atlikty tyrimy rezultatai.

3.1.1 Kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Fokus grupé vyko pakankamai sklandziai, tyrimo metu praktiSkai visi diskusijos dalyviai
atsakinéjo 1 pateiktus klausimus, reiSké savo nuomong, diskutavo, kartais net ir susigin¢ydavo.

Pirmoji klausimy grupé buvo pateikiama tam, kad buty iSsiaiSkinta, ar vartorijai perka
neplanuotai, ka jie mano apie impulsyvy pirkima, kokias prekes perka impulsyviai ir kokiomis

savybémis turéty iSsiskirti asmuo, kuris yra linkgs pirkti impulsyviai.

Vartotojy impulsyvaus pirkimo elgsena.

Diskutuojant buvo iSsiaiSkinta, kad dalis respondenty yra linke planuoti, ka, kada ir kur
pirkti, kitiems labiau patinka nuspresti, ka pirkti pardavimo vietoje. Keturi fokus grupés dalyviai
(trys vyrai ir viena moteris) yra linkg apsipirkti maZzose parduotuvése, nes, anot jy, ten maziau
sugaiStama laiko apsipirkimui. Keturios moterys mieliau renkasi dideles parduotuves (prekybos
centrus), nes juose gausu jvairiy prekiu vienoje vietoje. Taip moterys gana daznai renkasi prekybos

centrus kaip susitikimo vieta, laisvalaikio praleidimo biida.
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Visi respondentai pripazino, kad yra buvg atvejy, kai jie pirko neplanuotai. Kai respondentai
buvo paklausti, ka jie mano apie asmenis, perkancius impulsyviai, dauguma akcentavo, kad tai
priklauso nuo situacijos ir galimy tokios elgsenos pasekmiy. Respondentai, kurie patys buvo linkeg
pirkti impulsyviai, teigé, kad tai nieko blogo, tik kartais “nusiperki tai, ko tau visiSkai nereikia®.
Vienas respondentas aiskino, jog, jei tai nebrangiai kainuojancios prekés ir finansinés pasekmes
menkos, tada viskas gerai.

Kai kalba pakrypo apie brangias prekes, visy respondenty nuomon¢ apie tokia elgsena buvo
neigiama. Paklausti, ar respondentai yra pirke impulsyviai, visi astuoni atsaké teigiamai.
Dazniausiai tai biidavo nebrangios prekés, tokios kaip laikrasc¢iai, Zurnalai, saldainiai, ledai, kitos
maisto prekes, taip pat rubai. Pasirodo, visi respondentai yra bent viena karta isigyje riiba
impulsyviai. Zinoma, daZniausiai tai daré moterys. Ypatingai taip elgtis paskatina parduotuvés
aplinka. Kaip viena respondenté teigé: ,,biina taip, kad ateini { parduotuve ir tiesiog turi kazka
nusipirkti®.

Paklausti, ar save laiko impulsyviais pirkéjais, Sesi respondentai atsaké, kad taip, du atsake,
kad ne.

Paklausus, ar galima skirstyti pirkéjus 1 impulsyvius ir neimpulsyvius, dauguma respondenty
teige, kad taip. Kai kurie fokus grupés dalyviai isitiking, kad impulsyvumu pasiZymintys asmenys
dazniau pirks impulsyviai. Kiti teigé, kad netgi tie asmenys, kurie nepasizymi impulsyvumu kaip
asmenybés bruozu, gali pirkti impulsyviai, nes jiems pamacius tam tikra preke kils didelis noras ja
turéti. Paprasyti apibiidinti impulsyvius pirkéjus, keli respondentai iSskyre tokias savybes:

e jaunas;

e energingas;

e neturintis Seimos;

e neplanuojantis savo iSlaidy;
e megstantis linksmybes;

e nenustygstantis vietoje.

Taip pat net keleta karty buvo paminéta, kad impulsyviu elgesiu daZniausiai paziZymi
moterys, ypatingai tos, kurios neturi Seimos.

Apibendrinus visy fokus grupés dalyviy nuomone, galima teigti, kad vartotojy polinkis |
impulsyvy pirkimq be abejo turi jtakos vartotojy impulsyviai pirkimo elgsenai.

Antrosios grupés klausimai buvo skirti iSsiaiskinti veiksnius, kurie turi jtakos impulsyviam
pirkimui, taip pat emociniy ir kognityviniy veiksniy jtaka impulsyviam pirkimui bei elgsena po
impulsyvaus pirkimo.

Veiksniai, turintys jtakos impulsyviam pirkimui.

Paklausti, kas labiausiai turi jtakos impulsyviam pirkimui mados prekiy rinkoje, dauguma

atsake, kad pati preke, kuri patraukia akj ir tada kyla nenugalimas troSkimas ja turéti. Kaip viena
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respondenté teige: ,,tuo metu atrodo, kad be tos prekés neimanoma gyventi*“. Dauguma respondenty
tvirtino, kad impulsyvy pirkima mados prekiy rinkoje labai paskatina akcijos, nuolaidos,
iSpardavimai.

Siekiant i$siaisSkinti tokiy situaciniy veiksniy, kaip vartotojo itakos grupés, 1€Su, nuotaikos
itaka impulsyviam pirkimui mados prekiy rinkoje, dalyviy paprasyta diskutuoti apie tai.
Respondentai sutiko, kad Sie veiksniai turi itakos impulsyviam pirkimui, ta¢iau nuomonés, ar tai
skatina ar trukdo impulsyvaus pirkimo elgsenai nesutapo. Vieni teige, kad jie, eidami apsipirkti su
draugais, linke daugiau pirkti, daznai tai darydami impulsyviai. Taciau kiti teigé, kad jei uzeina
noras pirkti preke, taciau kartu su jais esantiems draugams ji nepatinka, dazniausiai, atsizvelgdami |
ju nuomong, respondentai neperka jos. Kai kurie respondentai tikino, kad perka impulsyviai, jei jie
apsipirking¢ja vieni. Respondentai vieningai sutaré, kad 1¢Sos, laikas ir prekiy apziiiringjimas skatina
impulsyvy pirkima. Anot vieno respondento, impuksyvy pirkima mados prekiy rinkoje paskatina
malonus aptarnavimas, démesio parodymas klientui, netgi muzika, kuri tuo metu groja prekybos
vietoje.

Emociniai ir kognityviniai vartotojy procesai, turintys jtakos impulsyviam pirkimui.

Daliai respondenty impulsyvus pirkimas asocijavosi su pirkéjo patiriamu malonumu ka tik
isigijus troksStama preke, teigiamomis emocijomis pirkimo metu. Taip pat buvo nuomoné, jog
impulsyvus pirkimas mados prekiy rinkoje padeda atsipalaiduoti, atsinaujinti, gerai praleisti laika.
Vienas i§ respondenty teigé, kad impulsyvy pirkima galima apibudinti taip - ,,ateini, pamatai ir
perki". Visi repondentai vieningai sutareé, kad impulsyvus pirkimas visada yra neplanuotas pirkimas,
kai perkama nesvarstant. Sis impulsyvaus pirkimo apibiidinimas apima asmens emocinius ir
kognityvinius procesus, turin¢ius jtakos impulsyvaus pirkimo elgsenai.

Sesi i§ astuoniy respondenty sutiko, kad jiems sunku nuspresti, kokia preke i3 keliy panasiy
parduotuveje pasirinkti, todél jie linkg pirkti kurig nors i§ jy impulsyviai, ilgai nesvarstant. Du
respondentai teige, kad i§ anksto planuoja savo pirkinius, todé¢l ieSko informacijos apie visas prekes
ir lygina jas, nors tai jam uZima daug laiko. Keturi respondentai teige, kad prekybos vietose esanti
prekiy gausa juos erzina, nes tai atima laika ieSkant tai, ko 1§ tikryjy reikia. Taip pat teige, kad yra
begalé¢ prekiniy Zenkly ir vartotojas daznai nezino, kuri prekini Zenka rinktis. Kiti keturi
respondentai akcentavo, kad juos dziugina prekiy gausa, nes kaip tik yra 1§ ko rinktis tiek pagal
kaina, tiek pagal kokybe.

Apibendrinus dalyvavusiy fokus grupéje respondenty nuomones apie impulsyvaus
pirkimo procesq galima teigti, kad visy respondenty nuomone impulsyviam pirkimui jtakos turi

asmens emociniai ir kognityviniai procesai.
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Vartotojy reakcija po impulsyvaus pirkimo.

Papra8yti apibudinti savo reakcija po impulsyvaus pirkimo, daugelis respondenty teigeé, kad
pasidaro nesmagu, sumokéjus pinigus uz preke, labai daznai jie pradeda gailétis dél isigytos prekes.
Ne viena moteris teigeé, kad ji, jei yra galimybé¢, bando prek¢ grazinti, nes daznai paréjusi namo
gailisi dél savo sprendimo ir jaucia kalte pries vyra dél iSleisty pinigy. Bet buvo ir tokiy
pasisakymuy, kad impulsyvus pirkimas visada pasiteisina, nes taip perkant ,klausai savo Sirdies,
todél suklysti neijmanoma".

Apibendrinant Sio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad vieni vartotojai yra labiau linke |
impulsyvy pirkimq nei kiti. Impulsyvus pirkimas yra vartotojo kognityviné ir emociné reakcija |
preke arba marketinginj stimulq parduotuvéje. Siam procesui jtakos turi situaciniai (Ié5os, laikas,
itakos grupé, pardavimo vietos aplinka, malonus ir kokybiskas aptarnavimas) ir asmeniniai
veiksniai (amZius, Iytis, polinkis | impulsyvumgq) bei sprendimo priémimo sudétingumas ir
informacijos perteklius. Po impulsyvaus pirkimo vartotojas gali iSgyventi nemalonius jausmus,
tokius kaip gailestis, saves grauZimas dél isleisty pinigy. Yra vartotojy, kurie netgi grqZina preke

i prekybos vietq.

Kokybinio tyrimo rezultatai pilnai neatskleidzia impulsyvaus pirkimo ypatumy mados
prekiy rinkoje, todél bitina atlikti kiekybini tyrima. Suformuluoto tikslo ir uzdaviniy igyvendinimas
siejamas su §iais tyrimo hipotetiniais teiginiais:

1. Pagrindiniai stimulai, turintys itakos impulsyviam pirkimui mados prekiy rinkoje yra
patraukli prekeé, prekei taikomos nuolaidos ir reklama.

2. Impulsyviam pirkimui jtakos turi tokie situaciniai veiksniai kaip: vartotojuy léSos,
pardavimo vietos aplinka bei tokie asmeniniai veiksniai, kaip: lytis, amZius, polinkis {
impulsyvuma.

3.  Impulsyvus pirkimas vartotojams asocijuojasi su malonumu, atsipalaidavimu,
pabégimu nuo kasdienybés.

4.  Impulsyviam pirkimui jtakos turi vartotojo emociniai ir kognityviniai procesai.

5. Po impulsyvaus pirkimo vartotojai linke dZiaugtis isigyta preke.

3.1.2 Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Kiekybiniame tyrime dalyvavo 215 respondenty, i§ kuriy 137 (64 proc.) moterys ir 78 (36
proc.) vyrai. Daugiausia respondenty buvo 18 - 25 mety amziaus (58,6 proc.). 55,3 proc.
respondenty turéjo auksSaaji iSsilavinima. Daugiausia tarp apklaustyjy pasitaiké dirban¢iy Zzmoniy —

47 proc., paskui seké studentai/dirbantieji — 28,4 proc. Net 70,2 proc. respondenty pasitaike
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nevede/netekéjusios. Tarp apklaustyjy 76,3 proc. respondenty neturéjo vaiky. Respondety pajamos
pasiskirsté tarp 500-1000 Lt ir 1000-1500 Lt.

Vartotojy impulsyvaus pirkimo elgsena.

Pirmiausia siekiama i$siaiSkinti vartotojy polinki i impulsyvaus pirkimo elgsena. I8 pradziy
analizuojama, kaip daznai respondentai lankosi prekybos vietose apskritai. Apklaustyjy nuomone

pavaizduota 10 pav.

Kaip daZnai lankotés prekybos vietose?

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Kasdien Keleta karty  Keletg karty Reciau nei
per savaite permenes; keleta karty per
menes]

Saltinis: sudaryta autoriaus

10 pav. Respondenty apsilankymo prekybos vietose daZznumas

Remiantis gautais tyrimo rezultatais, pastebéta, kad respondentai prekybos vietose
dazniausiai lankosi keleta karty per savaitg - 54 proc., kasdien — 34 proc., keleta karty per ménesj -
7 proc. ir reciau nei keleta karty per ménesi — 5 proc.

Siekant iSsiaiSkinti, ar respondentai perka impulsyviai, buvo pateiktas klausimas su
atsakymu variantais: ,,taip*, ,,ne”, ,kartais“. Net 60,9 proc. apklaustyju atsaké, kad impulsyviai jie
perka kartais, 28,4 proc. pasirinko varianta ,,taip” ir 10,7 proc. atsaké ,,ne*. Zemiau pateiktame

paveiksle matyti, kaip atsakymai pasiskirsté tarp vyry ir moteruy.
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Ar perkate prekes impulsyviai?

0o

mMoteris

B Vyras

Taip Ne Kartais

Saltinis: sudaryta autoriaus

11 pav. Impulsyvaus pirkimo elgsena pagal vyrus ir moteris

Kaip matyti paveiksle, respondentai dazniausiai impulsyviai prekes perka kartais — 69 proc.
vyry ir 56 proc. motery. Taciau apskritai impulsyviai pirkti prekes labiau linke moterys nei vyrai.
Atsizvegélgiant i respondenty pajamas vienam Seimos nariui, galima teigti, kad vartotojai, kuriy
pajamos vienam Seimos nariui yra 2000 Lt ir daugiau yra labiausiai link¢ pirkti impulsyviai — 42
proc. Kartais impulsyviai daZniausiai perka respondentai, kuriy pajamos vienam Seimos nariui 500-

1000 Lt — 76 proc. (12 pav.)

Ar perkate prekes impulsyviai?

120%
100%

80%

60%

40% O Kartais
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0% T T | . Taip
&
c)QQ @Q ‘9}‘%
& . \&’b
o .
N Q)Q
»

Saltinis: sudaryta autoriaus

12 pav. Impulsyvaus pirkimo elgsena pagal gaunamas pajamas
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Kad bty aiskiau, kaip pasiskirsté¢ respondenty nuomoné apie impulsyvuy pirkima, Zemiau

pateikta diagrama rodo, kaip respondentai yra linke pirkti impulsyviai pagal iSsilavinima. (13 pav.)

Ar perkate prekes impulsyviai?

120%
100%
80%
60%
40% O Kartais
20% BNe
00 2 o
- H Taip

Saltinis: sudaryta autoriaus

13 pav. Impulsyvaus pirkimo elgsena pagal iSsilavinimag

Pagal pateika diagrama galima teigti, lad labiausiai impulsyviai pirkti yra linke
respondentai, kuriy iS$silavinimas yra vidurinis — 38 proc.. Labai nedaug atsilieka respondentai,
kuriy iSsilavinimas yra aukstasis — 34 proc., taip pat panasiai elgiasi respondentai, kurie netgi neturi
vidurinio i8silavinimo — 33 proc. Analizuojant gautus rezultatus galima matyti, kad labiausiai
nelink¢ pirkti impulsyviai taip pat yra respondentai, kurie neturi vidurinio i$silavinimo, paskui seka
vidurini i$silavinima turintys repondentai — 24 proc.

Norint i8siaiSkinti, kaip daznai respondentai perka prekes impulsyviai, buvo pateiktas
klausimas su atsakymy variantais: ,,karta per savaitg®, ,,karta per ménesi“, ,.tik akcijuy, iSpardavimy
metu®, ,,nuolat”. Analizuojant duomenis paaiSkéjo, kad respondentai impulsyviai labiausiai linkg
pirkti akciju, iSpardavimy metu — 60 proc. Tarp apklaustyju nuolat perkanc¢iy pasitaiké tik 3 proc.
(14 pav.)
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Kaip daZnai perkate impulsyviai?

(1}
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Saltinis: sudaryta autoriaus

14 pav. Impulsyvaus pirkimo daZnumas

Tyrimo metu taip pat noréta iSsiaiskinti, kokias prekes respondentai yra linke pirkti

impulsyviai sau, Seimos nariams ar draugams/kolegoms. Pagal atsakymu pasiskirtsyma galima

teigti, kad respondentai apskritai labiausiai linkg impulsyviai pirkti sau prekes. Sau daZnausiai

perkamos aprangos prekés 45,1 proc., Seimos nariams perkami maisto produktai 26,5 proc.,

draugams/kolegoms respondentai dazniausiai perka aksesuarus 5,6 proc.

Kurias prekes dazniausiai perkate impulsyviai?

50%
45%
40%
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H S eimos nariams
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Saltinis: sudaryta autoriaus

15 pav. DaZniausisi impulysviai perkamos prekés
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Siekiant iSsiaiSkinti, ar tarp impulsyviai isigyty prekiy daZnai pasitaiko mados prekés

(aprangos prekés), buvo gauti tokie rezultatai (16 pav..):

Ar daznai tarp impulsyviai jsigytu prekiu biina
mados prekes (aprangos prekes)?

B Beveik visada
® Niekada
" Nepastebéjau

Saltinis: sudaryta autoriaus

16 pav. Respondenty nuomoné apie impulsyviai jsigyjamas mados prekes

Ziarint i diagrama galima teigti, kad daugiausia respondenty nepastebéjo, ar tarp
impulsyviai isigyty prekiy pasitaiké aprangos prekés — 46 proc. Taciau taip pat nemaza dalis
apklaustyju pazymejo, kad beveik visada impulsyviai perkamos prekés yra aprangos prekes — 42
proc.

Atsizvelgiant i respondenty amziy, mados prekiy perkamumas pasiskirsté taip:

Ar daZnai tarp impulsyviai jsigytu prekiu
pasitaiko medos prekeés?
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100%
80%
60% O Nepastebéjau
ENiekada
o EBeveik visada

20%
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1kil8Sm. 18-25m. 26-35m. 36-45m. 4611
daugiau

Saltinis: sudaryta autoriaus

17 pav. Respondenty nuomoné apie impulsyviai jsigyjamas mados prekes pagal amzZiy
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Pagal gautus rezultatus galima teigti, kad daZniausiai mados prekés pasitaiko pas
respondentus, kuriy amzius yra 26-35 m. — 54%. Nors kaip matyti i§ pateiktos diagramos, 18-25 m.
amziaus respondentai taip teige, kad tarp impulsyviai isigyty prekiy pasitaiko mados prekés — 41%.
Impulsyviai mados prekiy labiausiai nelink¢ pirkti espondentai iki 18 m. — 33%. Kaip matyti
pateiktoje diagramoje, repondentai atsakymo varianta ,,nepastebéjau* pasirinko labai panasiai.

Kitais klausimais siekta iSsiaisSkinti, kur respondentai perka mados prekes (aprangos prekes),
kokias specializuotas aprangos prekiy parduotuves renkasi, kokiuose prekybos centruose

dazniausiai lankosi. Zemiau pateikti paveikslai rodo respondenty nuomoniy pasiskirstyma.

Kur dazniausiai perkate aprangos prekes?
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centrose parduotuvese

Saltinis: sudaryta autoriaus

18 pav. Mados prekiy perkamumo pasisiskirstymas pagal prekybos vietg

Pagal gautus duomenis, galima teigti, kad populiariausia vieta pirkti aprangos prekes yra
prekybos centrai — 61 proc. antroje vietoje liko specializuotos parduotuvés — 49 proc. reciausiai
respondentai drabuZius perka per platintojus — 3 proc.

Respondentai, kurie atsaké, kad aprangos prekes perka prekybos centruose arba
specializuotose parduotuvése, kitame klausime nurodé, kokiose parduotuvése dazniausiai apsiperka.

Respondenty atsakymu pasiskirstymas matyti 19 pav.
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Kokias specializuotas mados prekiu
parduotuves daZniausiai renkatés?
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Saltinis: sudaryta autoriaus

19 pav. Mados prekiy perkamumo pasisiskirstymas pagal parduotuves

Gauti rezultatai rodo, kad respondentai daZniausiai renkasi tokias parduotuves kaip ,,Zara”
(49 proc.) ir “Aprangos galerija” (32 proc.). Taip pat beveik 50 proc. respondenty nurodé, kad jie
mados drabuzius perka kitose parduotuvése, kurios nebuvo ¢ia paminétos. Maziausiai respondentai
rinkosi ,,CITY Women/Men* parduotuve — 10 proc.. Galima teigti, kad taip yra tod¢l, kad net 63%

respondenty pazyméjo, kad ju pajamos vienam Seimos nariui nevirSija 1000 Lt.

Kokiuose prekybos centruose dazniausiai
apsiperkate?
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0,
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Saltinis: sudaryta autoriaus

20 pav. Mados prekiy perkamumo pasisiskirstymas pagal prekybos centrus
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Pateiktame paveiklse labai aiSkiai matosi, jog dauguma respondentuy pazymejo, kad jie
apsiperka ,,Akropolyje® — 78,6 proc. Taip pat nemazai apklaustyjy pasirinko varianta — kt. (35,3
proc.). Antras pagal populiaruma prekybos centras buvo ,Mega“ — 28,8 proc. Labiausiai
nepopuliarus prekybos centras pasirodé — “Molas” (6,5 proc.).

Penktuoju klausimu buvo siekama issiaiskinti, ar respondentai mados prekes perka visada
toje pacioje parduotuvéje, skirtingose parduotuvése ar apskritai nekreipia démesio, kur perka
aprangos prekes. Apibendrinus gautus rezultatus paaiskéjo, kad dazniausiai apklaustieji nekreipia
démesio, kur pirkti aprangos prekes 62,8 proc. Taip pat nemazai respondenty pasirinko varianta

,visada perku toje pacioje parduotuvéje — 23,7 proc.

Ar turite savo mégstama aprangos (mados)
prekiu parduotuve?

B Visada perku toje
paciojeparduotuvéje

BEKiekviengkartg perku
skirtingoje vietoje

BNekreipiu démesio, kur
pirkti drabuzius

Saltinis: sudaryta autoriaus

21 pav. Respondenty nuomoné apie mados prekiy pirkimo vieta

Apibendrinus gautus rezultatus, galima teigti, kad respondentai yra linke pirkti prekes
impulsyviai. Labiau | impulsyvaus pirkimo elgsenq yra linkusios moterys. Populiariasia prekybos
vieta apsipirki yra prekybos centrai, i§ kuriy respondentai kaip pati populiariausiq isskyré

Akropolj.

Veiksniai, turintys jtakos impulsyviam pirkimui.

Norint iSsiaiSkinti, kokie veiksniai turi jtakos vartotojo apsisprendimui pirkti preke
impulsyviai, respondentams buvo pateikiami septyni teiginiai —,Reklama®, , Prekéms taikomos
nuolaidos®, ,,Aplinkiniy itaka®, ,,Gaunamos pajamos®, ,,Prekés ipakavimas®, Jauki pardavimo vietos
atmosfera®, ,Malonus darbuotojy aptarnavimas®“. Siuos teiginius respondentai turéjo jvertinti

skaléje nuo ,,visiSkai nepritariu‘ iki ,,visiskai pritariu®.
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Jus paskatina pirkti impulsyviai:

[ Visigkai pritariu
W Pritariu

ONei pritariu, nei nepritariu

ENepritariu

W Vigiskai nepritariu

Saltinis: sudaryta autoriaus

22 pav. Veiksniai, jtakojantys respondentg pirkti impulsyviai

22 paveiksle pateikti duomenys parod¢, kad labiausiai respondentus pirkti impulsyviai
paveikia prekéms taikomos nuolaidos — 47 proc., taip pat didele repondenty dali paveikia reklama —
34 proc. 41 proc. respondenty teige, kad jiems itaka daro gaunamos pajamos. Daug apklaustyju
netur¢jo nuomones dél teiginiy: ,,Prekés ipakavimas®, ,,JJauki pardavimo vietos aplinka®, ,,Malonus
darbuotojy aptarnavimas® ir pasirinko ,,nei pritariu, nei nepritariu®.

Kad bty dar aiskiau, kodél respondentai perka impulsyviai, jie turéjo turéjo apibudinti save.
Susumavus rezultatus paaiskéjo, kad labiausiai linkg pirkti impulsyviai yra respondentai, kurie
pasiZymi Siomis savybémis:

¢ nenustygstantis vietoje;

e sunkiai apsisprendzantis;

e meégstantis i$Sukius;

e leidziantis pirkti sau ne pagal galimybes.

Apibendrinus gautus rezultatus, galima teigti, kad respondetams didZiausiq jtakq
impulsyvaus pirkimo elgsenai daro jvairios akcijos, nuolaidos, iSpardavimai. Taip pat svarbiis
veiksniai yra gaunamos pajamos ir reklama. Impulsyvaus pirkimo elgsenai jtakos turi ir

asmeninés vartotojo savybés, bitdo bruoZai.
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Emociniai ir kognityviniai vartotojy procesai, turintys jtakos impulsyviam pirkimui.

Norint iSsiaiSkinti, kokie emociniai ir kognityviniai procesai turi jtakos respondenty
impulsyvaus pirkimo elgsenai, apklaustieji turéjo pasirinkti teiginius: ,,Tai teikia malonuma®,
»Padeda atsipalaiduoti®, ,,Tai padeda atsinaujinti*, ,, Tokiu biidu pabégate nuo kasdienybés®, ,, Turite
pakankamai pinigy“, Paveikia gera parduotuvés atmosfera®, ,,Randate tai, kas patinka®. Siuos

teiginius respondentai tur¢jo pazyméti skal¢je nuo ,,visiSkai nepritariu® iki ,,visiSkai pritariu®.

Jus perkate impulsyviai, nes:

B Visigkai pritariu
B Pritariu

O Nei pritariu, nei nepritariu

B Nepritariu
B Visiskai nepritariu

Saltinis: sudaryta autoriaus

23 pav. Procesai, jtakojantys vartotoja pirkti impulsyviai

ISanalizavus duomenis, galima teigti, kad respondentai perka impulsyviai ir tai jiems teikia
malonuma — 39 proc., padeda atsinaujinti — 48 proc., respondentai randa tai, kas jiems patinka — 45
proc. Taip pat apklaustuosius paskatina pirkti ju gaunamos pajamas — 32%.

Apibendrinus galima teigti, kad impulsyvus pirkimas vartotojams teikia malonumgq,

pasitenkinimq, leidZia jiems atsinaujinti.

Vartotojy reakcija po impulsyvaus pirkimo.

Siekiant iSsiaiSkinti, kaip vartotojas elgiasi po impuslyvaus pirkimo, jam buvo pateikti penki
teiginiai: ,,DZiaugiaugiatés isigyta preke®, ,,Grauziatés del iSleisty pinigy“, ,,Grazinate preke®,
,»Norite sugrizti 1 prekybos vieta isigyti dar ka nors®, ,,Esate nepatenkintas, nes isigyta preké Jums
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visiSkai nereikalinga®. Respondentai tur¢jo pazyméti savo pasirinkima skaléje nuo ,,visiSkai

nepritariu® iki ,,visiSkai pritariu‘.

Po impulsyvaus pirkimo Jius:

B Vigidkai pritariu

B Pritariu

./ [ Nei pritariu, nei nepritariu
B Nepritariu
B Visiskai nepritariu

Saltinis: sudaryta autoriaus

24 pav. Respondenty elgsena po impulsyvaus pirkimo

[Sanalizavus gautus rezultatus, galima matyti, kad daugiausia respondenty dziaugiasi isigyta
preke — 43 proc. Labai panaSiai pasiskirsté nuomoné deél teiginiy: ,,Grauziates del iSleisty pinigy®,
,Norite sugrizti i prekybos vieta isigyti dar ka nors“, ,,Esate nepatenkintas jsigyta preke*. Siuos
teiginius respondentai paisrinko kaip ,,nei pritariu, nei nepritariu“ ir svyravo apie 30 proc.
Labiausiai respondentai nesutiko su teiginiu ,,Grazinate preke* — 34 proc.

Apibendrinus rezultatus, galima teigti, kad po impuslyvaus pirkimo respondentai

daZniausiai dZiaugiasu jsigyta preke ir negalvoja apie jos grqZinimgq | prekybos vietq.
3.2 Impulsyvaus pirkimo ypatumai mados prekiy rinkoje: aprangos prekiy pavyzdZziu
Atlikus impulsyvaus pirkimo ypatumy mados prekiy rinkoje empirinj tyrima, paaiskéjo, kad

vieni respondentai yra labiau linkg i impulsyvy pirkima nei kiti. Palyginus vyry ir motery

atsakymus, galima teigti, kad moterys yra labiau linkg 1 impulsyvaus pirkimo elgsena. Taciau
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kartais pirkti impulsyviai labiau linke vyrai. Impulsyvus pirkimas yra vartotojo kognityvine ir
emocing reakcija { prekg arba marketingini stimula parduotuvéje.

Tarp impulsyviai isigyty prekiy gana daznai pasitaiko mados prekés, t.y. aprangos prekes.
Susumavus kiekybinio tyrimo atsakymy rezultatus, paaiskéjo, kad respondentai dazniausiai renkasi
ZARA prekinio zenklo drabuzius. Taip pat nemazai atsakiusiyjy renkasi Aprangos galerija sitiloma
produkcija, Bershka bei Mango prekinius Zenklus.

Seimos nariams respondentai linke pirkti maisto prekes. Keletas paklaustujy pazyméjo, jog
tarp impulsyviai {sigytu prekiu pasitaiko ir aksesuary, kurie skirti draugams/kolegoms.

Dazniausiai respondentai kaip apsipirkimo vieta renkasi prekybos centrus, taip pat
specializuotas parduotuves, kuriuose lankosi keleta karty per savaitg. Reciausiai apklaustieji
drabuzius perka per platintojus. Pats populiariausias prekybos centras respondentams pasirodé
Akropolis, Mega.

Labiausiai impulsyvaus pirkimo elgsena mados prekiy rinkoje pasireiskia tarp 18 — 25 mety
amziaus vartotoju, kurie turi aukstaji iSsilavinima ir yra dirbantys arba studentai/dirbantys. Didzioji
dalis respondenty buvo vienisi, kuriy pajamos svyravo nuo 500 iki 1500 Lt.

Mados prekes apklaustieji impulsyviai isigydavo akcijy, iSpardavimy metu. Taip pat
paskatinti reklamos ar turimy pinigy. Perkant drabuZzius respondentai paneigé, kad jiems jtaka daro
prekés ipakavimas, aplinkiniy jtaka ar malonus aptarnavimas. Respondentai impulsyviai perka, nes
tai jiems teikia malonuma, randa tokia aprangos preke, kurisjiems patinka. Taip pat buvo pazyméta,
kad tai padeda respondentams atsinaujinti.

Impulsyvaus pirkimo elgsena priklauso ir nuo asmens biido bruozy, savybiy. Respondentas,
pagal galimybes yra labiau linkes pirkti impulsyviai nei tas, kuris yra ramaus biido, taupus, elgiasi ir
kalba apgalvotai, yra punktualus ir kontroliuojantis save.

Taigi, impulsyviam pirkimui jtakos turi ir situaciniai (vartotojy léSos, pardavimo vietos
aplinka) ir asmeniniai veiksniai (amzius, lytis, polinkis { impulsyvuma) bei sprendimo priémimo
sudétingumas ir informacijos perteklius.

Po impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje respondentai pazyméjo, kad daZnaisiai jie
dZiaugiasi isigyta preke, taip pat keletas respondenty nori sugrizti { prekybos vieta, kad galéty
i1sigyti dar ka nors. Tik labai maZa dalis atsake, kad grauZiasi de¢l iSleity pinigy. Labiausiai

respondentai nepritaré teiginui ,,Esate nepatenkintas {sigyta preke*.
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3.3 Impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje teorinio modelio empirinis

patikrinimas: aprangos prekiy pavyzdziu

Atliktas empirinis tyrimas patvirtino teorini impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje

modeli. (25 pav.)

[sitraukimas | Teigiamos
mada €mocijos
(lytis, amzius, (asmeninés Impulsyvis pirkimai
pajamos, savybés)
iSsilavinimas)

Gaunamas
malonumas
(reakcija po
impulsyvaus
pirkimo)

Saltinis: sudaryta autoriaus
25 pav. Impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje teorinio modelio patikrinimas

aprangos prekiy pavyzdziu

Sio teorinio impulsyvaus pirkimo modelio pagrindiné prielaida buvo ta, kad impulsyvus
pirkimas yra vartotojo emociné ir kognityviné reakcija | stimula pirkimo aplinkoje, veikiant
situaciniams ir asmeniniams veiksniams.

Isitraukimas | mada.

Tyrimo rezultatai parodé, kad respondentams yra svarbu kur isigyti mados prekes. Jie
domisi mados produktais (Siuo atveju aprangos prekeémis). Didzioji dalis respondenty renkasi tokias
prekybos vietas, kur gali isigyti tam tikry prekiniy Zenkly aprangos prekes. Vieni respondentai
dazniausiai aprangos prekes perka prekybos centruose, kiti — specializuotose parduotuvése.

Atlikus tyrima paaiskéjo, kad kaip ir buvo teigiama, isitraukima { mada jtakoja asmens

amzius ir lytis, taip pat Zinios apie mada, kurios turi tiesiogini poveiki priimant sprendimus. Taip
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pat paaisSkéjo, kad impulsyvus pirkimas mados prekiy rinkoje priklauso ir nuo asmens pajamuy bei
i$silavinimo.

Teigiamos emocijos.

Emocijos, kurios apima vartotojo susijaudinima ir nuotaika yra labai svarbios priimant
sprendima pirkti. Kaip jau buvo minéta, emocijos labai stipriai jtakoja impulsyvaus pirkimo
elgsena.

Atlikus tyrima paaiskéjo, kad respondentams impulsyvus pirkimas mados prekiy rinkoje
kelia teigiamas emocijas. Perkant impulsyviai vartotojas atsipalaiduoja, pabéga nuo kasdienybés,
atsinaujina. Didel¢ dalis respondenty pazymeéjo, kad tai padeda atsipaiduoti.

Vartotojai, kurie yra geresnés nuotaikos, jie labiau linkg pirkti impulsyviai. ISanalizavus
gautus duomenis paaiskéjo, jog respondentai, kurie nenustygsta vietoje, mégsta i$$iikius, nemégsta
planuoti savo laiko, dazniau perka impulsyviai nei tie, kurie yra ramaus biido, punktualis,
planuojantys savo laika.

Taigi, galima teigti, kad impulsyviis pirkéjai yra labiau emocionaliis uz tuos, kurie néra
linkg pirkti impulsyviai.

Kaip jau buvo minéta, asmuo, kuriam apsipirkimas sukelia teigiamas emocijas, linkes
praleisti kur kas daugiau laiko apsipirkimo vietoje nei tas, kuris nelabai meégsta apsipirkinéti.
Kadangi atlikus tyrima paaiskéjo, kad dauguma respondenty apsiperka didelése parduotuvése —
prekybos centruose, galima teigti, kad ten jie praleidzia labai daug laiko. Tokiu atveju, Zymiai
didesn¢ tikimybé, kas Zmogus, daugiau laiko praleidziantis parduotuvéje, nusipirks preke
impulsyviai, neplanuotai.

Gaunamas malonumas.

Vartotojas ir prie§ perkant impulsyviai ir po impulsyvaus pirkimo patiria malonuma. Tai
paaiskéjo atlikus tyrima. Daugiausia respondenty paZzymejo, kad jie impulsyviai perka, nes tai teikia
malonuma. Keletas atsakiusiyjy teige, kad tokiu biidu jie atsipalaiduoja, pabéga nuo kasdienybés.

Nesvarbu, ar po impulsyvaus pirkimo vartotojas isigyta preke panaudos ar ne, taiau
respondenty atsakymai liudija, kad jie isigyta preke dziaugiasi. Tokiu biidu jie patiria malonuma.
Jeigu vartotojas yra linkgs { impulsyvy pirkima, Sis procesas jam teikia malonuma.

Apibendrus galima teigti, kad impulsyvaus pirkimo mados prekiy rinkoje elgsenq
labiausiai jtakoja vartotojo jsitraukimas | madq, doméjimasis ja. Teigiamos emocijos ir
gaunamas malonumas yra labai panasios sqvokos. Teigiamas emocijas vartotojas gali patirti
tiesiog biidamas toje aplinkoje — pardavimo vietoje, bendraudamas su ji aptarnaujanciais
darbuotojais, ko nepavadintum gaunamu malonumu. Gaunamas malonumas suprantamas, kaip
vartotojui teikiamas dZiaugsmas - jis gali jausti malonumq dévédamas impulsyviai jsigytq

aprangos preke. Tokiu bidu jis jaus malonumgq ir po impulsyvaus pirkimo.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

ISanalizavus impulsyvaus pirkimo ypatumus mados prekiy rinkoje, apibendrinus

teorinius sprendimus ir atlikus empirinj tyrimg, galima daryti Sias iSvadas:

1. ISanalizavus jvairiy autoriy literatiira, matoma, kad vartotojy elgsenos tyrimy raidoje yra
iSskiriami keturi etapai: priesdisciplininis, evoliucinis, kognityvinis ir Siuolaikinis.
Vartotoju elgsenos svarbiausia asis yra vartotojas. Vartotoju elgsenos kaitai vienas
svarbiausiy reiskiniy yra populiacijos senéjimas. Ne maziaus svarbiis veiksniai yra:
Seimos struktiira ir gyvenimo biidas, hedonistinis vartojimas, platus prekiy pasirinkimas,
migracija bei naujy technologijy itaka.

2. Mokslinés literaturos studijos parodé, kad impulsyvaus pirkimo tyrimai gali biiti skiriami
1 tris pagrindines kryptis: siekis apibrézti impulsyvaus pirkimo fenomena; siekis
paaiskinti impulsyvy pirkima, sidilant jvairius impulsyvaus pirkimo teorinius ir empirinius
modelius; bei siekis iSplétoti impulsyvaus pirkimo koncepcija, identifikuojant turinéius
itakos impulsyviam pirkimui veiksnius. Todél, kad nei vienas i§ egzistuojanciy
impulsyvaus pirkimo modeliy pilnai nepaaiskina $io idomaus ir sudétingo fenomeno ir
Lietuvoje impulsyvus pirkimas nenagrinétas reiSkinys, todél manoma, kad tikslinga
nustatyti impulsyvaus pirkimo ypatumus mados prekiy rinkoje.

3. Apibendrinus pateikiamus impulsyvaus pirkimo sampratos aiskinimus, galima teigti, kad
impulsyvaus pirkimo elgsena yra vartotojo atsakas i stimula, patiriama pirkimo aplinkoje,
tai yra momentinis neatidéliotinas sprendimas, o po pirkimo vartotojas iSgyvena
emocines ir/ar kognityvines reakcijas. Impulsyvus pirkimas neatitinka racionalaus
vartotojy sprendimo priémimo modelio: atsiradus poreikiui, perkama impulsyviai,
neieSkant informacijos ir nejvertinus alternatyvy. Reikia pazyméti, kad impulsyvus
pirkimas daZnai tapatinamas su kitomis neplanuoto pirkimo rii$imis bei kompulsyvaus ir
besaikio pirkimo tipais, kurie gali biiti vaizduojami kontinuume, kur vienoje puséje
impulsyvus pirkimas, kitoje - nenugalimo iprocio arba kompulsyvus pirkimas.

4. Remiantis teorinémis studijomis nustatyta, jog veiksniai, turintys itakos impulsyviam
pirkimui gali biiti suklasifikuoti | keturias grupes: vartotojo charakteristikos, pardavimo
aplinkos ypatybés, situaciniai veiksniai ir prekés savybés. Mokslinés literatiiros analizeé
parode, kad iSskiriami du impulsyvaus pirkimo pagal atvirumo pirkimo patyrimui tipai
(savo noru atsiradgs ir patraukiantis impulsyvus pirkimas) ir keturi impulsyvaus pirkimo
tipai pagal vartotoju motyvus ir saves apdovanojima (greitéjantis, kompensuojantis,

didelio atradimo ir aklas impulsyvus pirkimas).
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5. ISanalizavus impulsyvaus pirkimo modelius, konstatuojama, kad néra vieningo
impulsyvaus pirkimo paaiSkinimo ir visa apimancio impulsyvaus pirkimo modelio.
Atlikta literattros analizé parodé, kad vieni mokslininkai aiSkina impulsyvy pirkima kaip
vartotojy poreikiy, ypa¢ hedonistiniy, patenkinima, kiti teigia, kad impulsyvus pirkimas
tvyksta dél vartotoju psichiniy, kognityviniy procesy, tam tikrais atvejais impulsyviam
pirkimui itaka daro socialiné prekés reikSme vartotojui ir vartotojo a§ suvokimas bei
priezastinis rySys tarp vartotojo suvokimo, isitikinimy ir elgesio.

6. Remiantis impulsyvaus pirkimo ypatumy teorine analize, sudarytas teorinis impulsyvaus
pirkimo vartojimo prekiy rinkoje modelis, kurio pagrindiné prielaida yra ta, kad
impulsyvus pirkimas yra vartotojo emociné ir kognityviné reakcija i stimula pirkimo
aplinkoje, veikiant situaciniams ir asmeniniams veiksniams.

7. Siekiant empiriSkai patikrinti ir atskleisti impulsyvaus pirkimo ypatumus vartojimo
prekiy rinkoje, atliktas kokybinis (fokus grupés) bei kiekybinis (anketinés apklausos)
impulsyvaus pirkimo ypatumy mados (aprangos) prekiy rinkoje tyrimai. Empirinis
tyrimas patvirtino egzistuojan¢ius vartotojuy elgsenos skirtumus linkusiy ir nelinkusiy 1
impulsyvy pirkima vartotoju grupése. Linkusiy i impulsyvy pirkima vartotoju
impulsyvaus pirkimo elgsena salygoja stimulai tokie, kaip preke, prekei taikomos
nuolaidos, patraukli reklama, situaciniai veiksniai tokie, kaip vartotojo 1€Sos, prekiy
apzitirinéjimas bei asmeniniai veiksniai tokie, kaip lytis, amzius, polinkis { impulsyvuma.
Linkusiems 1 impulsyvuy pirkima vartotojams pirkimas asocijuojasi su malonumu,
atsipalaidavimu, pabégimu nuo kasdienybés, netikétumu, o impulsyvaus pirkimo metu
vartotojai iSgyvena emocinius procesus tokius, kaip geros emocijos, nuotaikos valdymas,
bei kognityvinius procesus tokius, kaip pasekmiuy nejvertinimas, neplanuoty prekiy
pirkimas. Vartotojai, turintys polinkj | impulsyvy pirkima nesigaili del impulsyviai pirkty
prekiy, bet yra linke ju nepanaudoti.

Remiantis teoriniy sprendimy apibendrinimais ir gautais empirinio tyrimo

rezultatais, pateikiamos Sios rekomendacijos:

1. Empiriniy tyrimy rezultatai rodo, kad impulsyvus pirkimas placiai paplitusi vartotoju

elgsena, tad imonéms, siekianioms didinti pardavimus, biitina jvertinti galimybes skatinti

vartotojy impulsyvy pirkima.

2. Atsizvelgiant | tai, kad vartotojus galima skirstyti { linkusius pirkti impulsyviai ir

nelinkusius, manoma esant tikslinga taikyti impulsyvaus skatinimo strategijas, kurios leisty

vartotojams pirkima sieti su malonumu, atsipalaidavimu, pabégimu nuo kasdienybés,

netikétumu ir stimuliuvoti impulsyvy pirkima manipuliuojant patraukliais stimulais.
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3. Atsizvelgiant | impulsyvaus pirkimo teoring analiz¢ ir gautus rezultatus, manoma, kad
tikslingos Sios tolimesniy tyrimy kryptys: impulsyvaus, kompulsyvaus, besaikio pirkimo
skirtumai Lietuvos rinkoje, impulsyvaus pirkimo ypatumai amziaus ir ly¢iy grupése,

impulsyvaus pirkimo skatinimas marketinginiais stimulais.
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POSKUTE, Justina. (2010) Pecularities of Impulse Buying in Fashion Products® Market.
MBA Graduation Paper. Kaunas Faculty of Humanitaries, Vilnius University. 71 p.

SUMMARY

The aim of this master work is to justify in theory and empirically check pecularities of
impulsive buying in fashion products® market.

The object is the comception of impulsive buying in fashion products® market.

The work consists of the four main parts.

The first part of the master work describes importance and complexity of the pecularities
of impulsive buying in fashion products‘ market. Also you will find a number of researcher‘s
studies describing impulsive buying phenomena. This part either presents types of impulsive buying
and identified factors that influence the impulsive buying. Finally, it shows that there are many
explanation of impulsive buying.

In the second part you will find the theoretic model of impulsive buying in fashion
products® market. Also this part presents the methodology of impulsive buying in fashion products*
market research.

The third part describes the results of empirical research of impulsive buying in fashion
products® market. This study analizes both consumer‘s tendency of buying on impulse and
comsumer‘s emotional and cognitive reaction in the buying enviromnent where the situational and
personal factors infulence the impulsive purchasing process. 215 respondents participated in the
research.

The fourth part of this master work delivers conclusions and suggestions of analysis and
research.

In order to make it more transparent the work contains of 25 pictures and 3 tables. The

theoretic analysis has been prepared using English and Lithuanian literature.
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1 PRIEDAS

FOKUS GRUPES KLAUSIMU STRUKTURA

1 klausimy grupé:

e Ar esate linkgs planuoti savo pirkinius?

e Ar daznai perkate neplanuotai?

e Kokia Jiisy nuomoné apie Zzmones, kurie perka impulsyviai?

e Ar Jus perkate impulsyviai?

e Jeigu perkate impulsyviai, kokias dazniausiai prekes perkate?

e Ar save priskirtuméte prie impulsyviy pirkeju?

e Ar galima pirkéjus skirstyti { impulsyvius ir neimpulsyvius?

e Kaip Jums atrodo, kokiomis savybémis turi i$siskirti impulsyvus pirkéjas?

2 klausimy grupé:

¢ Kaip manote, kas jtakoja impulsyvaus pirkimo elgesi mados prekiy rinkoje?

e Kas paskatina pardavimo vietoje Jus pirkti mados preke?

e Kokie veiksniai Jums daro jtaka pirkti impulsyviai?

e Kas, anot Jiisy, yra ,,impulsyvus pirkimas®?

e Ar sutinkate, kad impulsyvus pirkimas labiausiai priklauso nuo asmens emociniy ir
kognityviniy procesy?

e Jeigu manote, kad aprangos prekiy gausa yra didelé, ar tai trukdo Jums apsispresti isigyti
preke?

e Ar Jums sunku apsispresti, kokia mados preke pirkti, kai renkatés 1§ keliy galimy?

e Kaip elgiatés po impulsyvaus pirkimo?
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2 PRIEDAS

KLAUSIMYNAS

Gerb. respondente,

Maloniai kvie¢iame Jus dalyvauti apklausoje, kurios tikslas iSsiaiSkinti vartotoju
impulsyvaus pirkimo ypatumus. Pildant anketa, praSome pazyméti Jums labiausiai tinkantj varianta.

Justina Poskuté, VUKHF magistranté

1. Kaip daznai lankotés prekybos vietose?
e kasdien;
e keleta karty per savaite;
o keleta karty per ménesi;
e reciau nei karta per ménesi.

2. Kur daZniausiai perkate mados prekes (aprangos prekes)?
e prekybos centruose;
e specializuotose parduotuvése;
e internete;
e per platintojus.

Jeigu nepasirinkote atsakymo ,, specializuotose parduotuvése *“ ar ,, prekybos centruose pereikite prie
5 klausimo.

3. Kokias specializuotas aprangos prekiy parduotuves daZniausiai renkatés?
o CITY Women/ Men;
e Aprangos galerija;
o ZARA;
e Mango;
Bershka;
e ONLY;
o kt.

4. Kokiuose prekybos centruose dazniausiai apsiperkate?
e Akropolis;
e Mega;
e Molas;
e Urmas;
o kt.
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5. Ar turite savo mégstama aprangos (mados) prekiy parduotuve?
¢ visada perku toje pacioje parduotuvéje;
o kiekviena karta perku skirtingoje vietoje;
e nekreipiu démesio, kur pirkti drabuzius.

6. Jeigu mados drabuZius perkate toje pacioje parduotuvéje, j ja griZtate dél:

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

Kokybisko aptarnavimo

Priecinamy kainy

Kokybés ir kainos santykio
Patogios vietos

Taikomy nuolaidy

Malonaus aptarnavimo

Jaukios pardavimo vietos aplinkos

7. Ar perkate prekes impulsyviai?
e taip;
® ne;

e kartais.
Jeigu i 7 klausima atsakéte ,,ne®, pareikite prie 14 klausimo.

8. Kurias prekes daZniausiai perkate impulsyviai? (jei pirkote impulsyviai tam tikras
prekes, pazymékite kam jas pirkote)

Sau Seimos Kitiems Neperku
nariams (draugames, impulsyviai
kolegoms

Maisto prekes

Asmens prieziiiros ir sveikatos prekes
Aksesuarus

DrabuZius, batus

Kanceliarines prekes

Butine technika

Laikras¢ius, zurnalus, knygas

9. Ar daznai tarp impulsyviai jsigyty prekiy biina mados prekés (aprangos prekés)?
e beveik visada;
e niekada;
¢ nepastebéjau.

10. Kaip dazZnai perkate impulsyviai?
e karta per savaite;
e karta per meénesy;
e tik akciju, 1Spardavimy metu;
e nuolat.
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11. Jus paskatina pirkti impulsyviai:

Visiskai
nepritariu

Nepritariu

Nei  pritariu,
nei nepritariu

Pritariu

Visiskai
pritariu

Reklama

Prekéms taikomos nuolaidos

Aplinkiniy jtaka

Gaunamos pajamos

Prekeés ipakavimas

Jauki pardavimo vietos atmosfera

Malonus darbuotojy aptarnavimas

12. Jus perkate impulsyviai, nes:

Visiskai
nepritariu

Nepritariu

Nei  pritariu,
nei nepritariu

Pritariu

Visiskai
pritariu

Tai teikia malonuma

Padeda atsipalaiduoti

Tai padeda atsinaujinti

Tokiu biidu pabégate nuo kasdienybés

Turite pakankamai pinigy

Paveikia gera parduotuvés atmosfera

Randate tai, kas patinka

13. Po impulsyvaus pirkimo Jis:

Visiskai
nepritariu

Nepritariu

Nei  pritariu,
nei nepritariu

Pritariu

Visiskai
pritariu

Dziaugiatés isigyta preke

Grauziatés dél isleisty pinigy

Grazinate preke

Norite sugrizti i prekybos vieta isigyti
dar ka nors

Esate nepatenkintas, nes [sigyta preké
Jums visiskai nereikalinga

14. Apibudinkite save:

Visiskai
nepritariu

Nepritariu

Nei pritariu,
nei nepritariu

Pritariu

Visigkai
pritariu

Nenustygstantis vietoje

Sunkiai apsisprendziantis

v v —

Leidziantis pirkti sau ne pagal galimybes

Nemégstantis planuoti

Taupus

Ramaus budo

Punktualus

Elgiuosi ir kalbu apgalvotai

Kontroliuojantis save
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15. Jusy lytis:
e moteris;
® vyras.

16. Jusy amZius:
e iki 18 m;
e 18-25m;
e 26-35m;
e 37-45 m;
e 45 ir daugiau.
17. Jusy iSsilavinimas:
e nebaigtas vidurinis;
e vidurinis;
e specialus vidurinis;
o auksStesnysis;
e nebaigtas aukstasis;
e aukstasis.

18. Jusy socialiné padétis:
e moksleivis;
e studentas;
e studentas/ dirbantis;
e dirbantis;
e bedarbis;
e pensininkas.

19. Seimyniné padétis:
o iStekéjusi/ vedgs;
¢ netekéjusi/ nevedgs.

20. Ar turite vaiky?
* ne;
o 1-2;
e 3 ir daugiau.

21. Jasy pajamos vienam Seimos nariui:

e iki 500 Lt;
500-1000 Lt;
1000-1500 Lt;
1500-2000 Lt;
2000 ir daugiau.

Adit uz Jusy atsakymus!
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