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IVADAS

Temos aktualumas. Siuolaikinei vaikai vartotojais tampa Zymiai ankstesniame amzZiuje nei
praéjusios kartos. PokycCiai ekonomingje, socialinéje, kulturin¢je ir technologingje aplinkose per
pastaruosius 10 — 20 mety lémé sparty vaiky, kaip vartotoju, formavimasi. Augdami kapitalistin¢je bei
vartotojiska elgsena skatinancioje visuomenéje, vaikai iSsiugdé i materialius dalykus orientuota
vertybiy sistema, skatinancia juos suvartoti ir turéti kuo daugiau. Nuolat tobulinamos technologijos,
suteikiancios beveik neribota informacijos prieinamuma ir dalinimasi, bendravima, kurio neriboja jokie
atstumai, ar netgi apsipirkimo galimybg, neiS¢jus i§ namy, léme greitesni vaiky brendima: spartesni
juos supancios aplinkos suvokima, greifiau iSsiugdyta savarankiSkuma. Demografiniai poky¢iai, kuriu
pasekoje, vaikas daznai Seimoje auga vienas arba tik su vienu i$ tévuy, suteiké jam didesng pirkiming
galia.

Savo ruoztu, stebédami vaiky kartos pokycius, marketingo specialistai taip pat nesnaud¢. Vaikai
tapo nauju taikiniu jmonéms, pradéjusioms suvokti, kokia galinga i§ tiesy yra vaiky rinka. Vis labiau
nepriklausomi, greitai adaptuojantys visas naujoves ir priimantys savarankiskus sprendimus — vaikai
suformavo itin patraukly vartotojy segmenta. Ir nenuostabu, juk suprantama, kad vaiky rinka visuomet
tur¢jo ir turés didZiausia augimo potenciala. Kas kitas turi gyvenimo trukmés vertg, kaip vartotojas,
jeigu ne vaikas?

Taciau vertinant vaikus, kaip vartotojus, ne retai pamirStama, kad jie, skirtingai nei daznai biina
suauge — ne tik tiesioginis pirminis vartotojas, bet ir stiprus itakotojas, o tai juos pavercia dar
svarbesniais rinkos dalyviais. Vaikas vien savo atsiradimu Seimoje jau nattraliai koreguoja tévy
pirkiming elgsena, o, vos iSmokgs kalbéti, jis jau reiSkia savo norus, kuriems tévai ne retai pakliista.
Taciau kyla klausimas, kokiu biidu vaikai véliau daro poveiki tévy pirkimui, kuris, kaip nuolat
konstatuojama, yra itin reikSmingas, kai vien tiesioginio praSymo nepakanka ir tévai neskuba pirkti
kiekvieno uzsigeisto daikto.

Problemos iStyrimo lygis. Nors, kaip jau minéta, vaiky, kaip vartotojuy, svarba pastaraisiais
deSimtmeciais sparciai i§saugo ir vis dar did¢ja, lietuviy mokslingje literatiiroje néra analiziy ar tyrimy
Sia tema.

Tuo tarpu uzsienio literatiroje ivairiy tyrimy, analizuojanciy vaiky poveiki tévuy sprendimo
pirkti priémimui, galima rasti ne viena. Per pastaraji deSimtmetj tokius tyrimus savo darbuose pristaté
Kwai-Choi Lee ir Collins (2000); Levy ir Kwai-Choi Lee (2004); Shoham ir Dalakas (2003; 2005;
2006); Wimalasiri (2004); Kumpel Nergaard et. al. (2007); Gotze, Prange ir Uhrovska (2009); Wut ir

Chou (2009). Autoriai, gilindamiesi | tiriama problema, nagrinéja vaiky poveiki {vairiais aspektais,
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taCiau atsakymo 1 esminj klausima — kaip vaikai paveikia savo tévy pirkima, ne retai pasigendama ir
minéty autoriy tyrimuose.

Darbo problemos esmé — kaip vaikai paveikia savo tévus, pastariesiems priimant pirkimo
sprendimus.

Darbo objektas — vaikas ir tévy sprendimo pirkti priémimas.

Darbo tikslas — iSanalizavus vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti priémimo proceso metu
teorinius aspektus, parengti ir empiriSkai patikrinti teorini vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti
priémimo metu model;.

Siam tikslui pasiekti issikelti tokie uzdaviniai:

ISnagrinéti vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesa, iSskiriant ji jtakojancius veiksnius.
Atskleisti vaiky, kaip vartotojy, svarba.

[Sanalizuoti vaiky, kaip vartotojy, socializacijos procesa.

[Sanalizuoti pagrindinius vaiky poveikio tévy sprendimo pirkti priémimui biidus.

ok =

Parengti ir empiriS8kai patikrinti sukurta teorini vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti
priémimo metu modeli.
Suformuluotos hipotezés:
H1: Nepriklausomai nuo kintamyjy, vaikai dazniausiai naudos mainy taktika.
H2: 3-6 m. vaikai daZniausiai naudos jgrisimo, spaudimo ir emocing taktikas.
H3: 7-11 m. vaikai dazniausiai naudos mainy ir jsiteikimo taktikas.
H4: 12-16 m. vaikai daZniausiai naudos racionalaus itikinimo, mainy, ir lygiavimosi taktikas
H5: Vaiko naudojamoms poveikio taktikoms netures jtakos jo lytis.
H6: Vaiko naudojamoms poveikio taktikoms turés jtakos prekiy grupé.
H7: Galutiniam tévy sprendimo pirkti priémimui jtakos turés vaiko naudojama poveikio taktika.
Tyrimo metodai. Analizuojant vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti procese teorinius
aspektus, darbe naudotas bendramokslinis tyrimo metodas — lyginamoji mokslinés literatiiros analizé.
Atliekant empirinj tyrima, buvo panaudoti du kiekybiniai tyrimo metodai — anketiné apklausa ir
dienorastis, kurie igalino i$siaiSkinti trijose vaiky socializacijos stadijose naudojamas poveikio taktikas
bei atskleisti ry$i tarp poveikio taktikos ir vaiko lyties, prekiy grupés ir galutinio tévy sprendimo pirkti
priémimo.
Darbo struktiira. Pirmoje, teorinéje darbo dalyje, nagrin¢jami vaiky poveikio tévams
sprendimo pirkti procese teoriniai aspektai. Norint nuodugniai iSanalizuoti Sig tema, pirmiausia
aptariamas vartotojo sprendimo pri€émimo procesas, ji itakojantys vidiniai bei iSoriniai veiksniai. Toliau

aiSkinamasi vaiko, kaip vartotojo, svarba dabartinéje rinkoje, iSskiriami vaiko-vartotojo atlickami
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vaidmenys. Norint iSanalizuoti vaiko tapima vartotoju — iSsamiai apzvelgiamas socializacijos procesas:
kognityvinis bei socialinis vaiko vystymasis, vaika itakojantys iSorinés aplinkos veiksniai. Remiantis
surinkta informacija, pristatomi varotojo socializacijos etapai. Paskutiniame teorinés darbo dalies
poskyryje nagrin¢jamas vaiko poveikis tévams sprendimo pirkti priémimo metu, aiSkinamasi, kokiais
budais vaikas paveikia tévy sprendimus.

Antroje, metodologinéje darbo dalyje, remiantis visa teorinéje dalyje surinkta bei iSanalizuota
informacija sudaromas hipotetinis vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti priémimo metu modelis.
Pristatoma iSsami uzsienyje atlikty tyrimy analizé. EmpiriSkam sukurto modelio patikrinimui,
formuojama detali empirinio tyrimo metodika: pristatomas tikslas, uzdaviniai, tyrimo metodai,
aptariama imtis, tyrimo eiga ir organizavimas, i$sikeliamos ir apraSomos tyrimo hipotezés. Pristatomos
tirlamyjy demografinés charakteristikos.

Trecioje, rezultaty darbo dalyje, detaliai i8analizuoti abiejy kiekybiniy tyrimy duomenys. Gauti
rezultatai ivertinti ir palyginti su teorin¢je bei metodologinéje darbo dalyse analizuota medziaga.
Patvirtinamos ir atmetamos suformuluotos hipotezés. Remiantis atlikta analize, patobulintas vaiky
poveikio tévams sprendimo pirkti priémimo metu modelis.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Tiek teorinéje, tik metodologinéje darbo dalyse daugiausia
naudotasi uZsienio autoriy moksliniy Zurnaly straipsniais, kadangi juose rasta naujausia ir i§samiausia,
su nagrinéjama problema susijusi informacija.

Darbo teoriné ir praktiné reikSmé. Atlikus iSsamia mokslinés literatiiros analizg, iSskirtos
pagrindinés vaiky naudojamos poveikio taktikos norint itikinti tévus, ka nors jiems nupirkti. Sukurtas
originalus vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti priemimo metu trijose socializacijos stadijose
modelis, kuris gali biiti naudojamos tolimesniuose tyrimuose, kuriy Lietuvoje Sia tema labai
pasigendama.

Darbo apribojimai ir sunkumai. D¢l tyrimo sudétingumo, nuspresta neapklausti vaiky, kas
biity leidg atlikti iSsamesng nagrin¢jamos problemos analizg.

Darbo struktiira ir apimtis. Darba sudaro {vadas, 3 pagrindinés dalys, i§vados ir pasitlymai.
Pagrindiné darbo medziaga aprasSyta 78 puslapiuose, iskaitant 24 lenteles ir 10 paveiksly. Taip pat

pateikiami 5 priedai, sudarantys 18 puslapiu. Literatiros saraSa sudaro 58 Saltiniai.



1. VAIKU POVEIKIO TEVAMS SPRENDIMO PIRKTI PROCESE TEORINIAI
ASPEKTAI

Vaiky poveikis tévams pasireiSkia jvairiuose gyvenimo srityse, tame tarpe ir ju elgesyje,
susiejusiame su pirkimu. Perkamos buitinés prekés, maisto produktai, iSsirenkamos pramogos bei
uzsisakomos paslaugos, apie kurias, iki vaiky atsiradimo Seimoje, gal net nebuvo pagalvota. Taciau
kalbama ne tik apie prekes, skirtas buitent vaikams, bet ir apie visai Seimai jsigyjamus pirkinius. Tévai,
nors to ir nenorédami, o kartais ir nepripazindami, daugumoje pirkimo situacijy atsizvelgia i savo vaiky
norus bei poreikius ir taip pasiduoda jy poveikiui priimdami sprendima pirkti viena ar kita produkta.

Kaip pastebi dauguma Sia sriti nagrin¢janc¢iy autoriy (Chavda, Haley, Dunn, 2005; Gotze,
Prange, Uhrovska 2005; Kumpel Norgaard ir kt., 2007; Wut, Chou, 2009) vaiky daromas poveikis
tévams sprendimo pirkti priémimo metu per pastaruosius deSimtmecius nuolatos auga. Tai lémé kelios
priezastys:

e pasikeitus tradicinés Seimos suvokimui (kai dazniausiai dirbdavo tétis, o mama buidavo namie),
vaikai jgauna daugiau savarankiSkumo, nepriklausomybés;

e tévai patys vaikus dazniau jtraukia { apsipirkimo procesa;

e vaiky, kaip vartotojy, vaidmuo auga;

e visuomeninés vertybés daznai siejamos su kuo didesniu vartojimu, skatinan¢iu materialistiSka
poziliri nuo pat mazens;

e reklama jvairiais kanalais vaikus pasiekia 24 valandas per para, 7 dienas per savaitg;

e Siuolaikinés technologijos, kurios ir toliau tobul¢ja, sukuria neribotas informacijos
pasiekiamumo ir dalinimosi, bendravimo ir netgi daugelio daikty isigijimo galimybes, neis¢jus

1§ namuy.

Sios ir kitos priezastys ne tik sustiprino vaiky poveiki tévams sprendimo pirkti priémimo metu,
bet ir formuoja vaiko, kaip vartotojo, sugebéjimus kur kas ankstesniame amziuje. Tai reiskia, kad ir
tévams daromas poveikis pasireiSkia vos pasibaigus kudikystés etapui.

Norint i8siaiskinti, kokiais budais ir kokiame amziuje vaikai paveikia savo tévy pirkimo
sprendimus, pirmiausia reikia apsibrézti bei iSnagrinéti pat] vartotojo sprendimo pirkti priemimo
procesa: iSskirti jo sudedamasias dalis (sprendimo pirkti priémimo stadijas) bei iSanalizuoti, kokie

vidiniai ir iSoriniai veiksniai turi joms itakos.



1.1. Vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesas

Pries isigydamas bet kokia prekg, nesvarbu ar tai buty kramtomos gumos pakelis ar Zieminés
automobilio padangos, vartotojas priima sprendima pirkti. Ir vienu, ir kitu atveju jis pirmiausia pajaucia
poreiki, apsvarsto galimas alternatyvas ir tik tuomet jsigyja preke. Taciau laikas, kuri vartotojas
uztrunka, ir pastangos, kurias vartotojas ideda priimdamas sprendima pirkti, Zinoma, gali stipriai skirtis
priklausomai tiek nuo pacio produkto ar jo kainos, tiek nuo poreikio stiprumo ar pasirinkimo

galimybiy, tiek nuo pacio zmogaus charakterio savybiy bei ji supancios aplinkos.

1.1.1. Vartotojo sprendimo pirkti priémimo proceso etapai

Vartotojuy elgsena yra apibréziama kaip individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu bei
vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo atsiradimo problemos, kuria gali iSspresti prekés isigijimas, iki
reakcijos 1 jau isigyta preke (Pranulis ir kt., 1999, p. 127). IS esmés, vartotojo sprendimas pirkti gali
biti suvokiamas panaS$iai, kadangi apima penkis pagrindinius Zingsnius nuo poreikio atsiradimo iki
popirkiminés elgsenos. Nors suvokiama, kad kiekvienas vartotojos néra vien racionaliai mastantis
zmogus, priimantis tik apgalvotus ir pasvertus sprendimus, tikima, kad daugelyje situacijy vartotojo
pirkimo proceso veiksmai yra iSsidéste butent tokia tvarka:

1. Poreikio atsiradimas (pripaZinimas)

2. Informacijos paieSka

3. Alternatyvy jvertinimas (informacijos ivertinimas)
4. Sprendimo pirkti priémimas

5. Elgsena po pirkimo (popirkiminé reakcija)

Kaip matyti, pats pirkimo procesas prasideda daug anksciau nei realus prekés isigijimas, o
pasekmés jauciamos tam tikra laika po pirkimo (priklausomai nuo produkto pobiidzio). Norint geriau
suvokti, kaip vyksta §is procesas, toliau penki jo etapai aptariami placiau.

1. Poreikio atsiradimas

Siame etape vartotojas ima suvokti problema (poreiki), kuris, pasak J. A. F. Stoner ir kt. (2000),
yra suprantamas, kaip esamos ir norimos biisenos neatitikimas. Pirkimo procesas prasideda, kai
vartotojas galutinai pripazista atsiradusi poreiki ir pradeda jo sprendimo biidy paieska.

Poreikis gali atsirasti veikiant tiek vidiniams, tiek iSoriniams veiksniams.

Vidiniai veiksniai: fiziologiniai, socialiniai, psichologiniai.

ISoriniai veiksniai: reklama, socialiné aplinka, ,,bendravimas i$ ltipy i lupas®, lyginimas saves

su aplinkiniais ir pan.



Kartais pasitaiko, jog asmuo, turédamas poreiki, jo dar nesuvokia arba neisivaizduoja, kokia

preké gali ta poreiki patenkinti. Tai paslépti poreikiai, juos nagrin¢ja psichologijos mokslas,

analizuodamas pasamoninius veiksmus ir veiksnius.

Nuo atsiradusio poreikio pobiidzio, jo svarbos, aktualumo, galimybiy ji patenkinti priklauso

vartotojo problemos sprendimo procesas, kuris skirstomas i tris kategorijas:

Rutinos elgsena — kai vartotojai pasirenka tam tikra jprasta kelia savo atsiradusiam poreikiui
patenkinti, nenaudodamas dideliy pastangu.

Ribotas problemos sprendimas — kai vartotojas yra pasirenges idéti Siek tiek pastangu, kad
nuspresty, kaip geriausia patenkinti savo poreiki.

ISpléstinis problemos sprendimas — toks problemos sprendimo tipas, kuri vartotojas naudoja
naujam, dar neturétam ar labai svarbiam poreikiui patenkinti, idédamas daug pastangu ieskant
geriausios iSeities.

Pripazinus atsiradusi poreiki bei biitinybe ji patenkinti, vartotojas uzsiima informacijos paiesSka

apie galimus sprendimo biidus.

2. Informacijos paieSka

Tai antras etapas, visada einantis po problemos suvokimo. Pasak Ph. Kotler ir K. L. Keller

(2006), susidomejes vartotojas yra linkes ieSkoti daugiau ir i§samesnés informacijos. Suvokes trikuma,

asmuo ima jvairiomis jam prieinamomis priemonémis ieskoti informacijos apie prekiy kategorija, kuri

galéty ta trikuma kompensuoti. Ph. Kotler ir K. L. Keller (2006) taip pat apibrézia du galimus vartotojo

susidoméjimo lygmenis:

wivelniajame* i1Saugusio démesio lygmenyje asmuo paprasCiausiai tampa labiau imlus
informacijai apie preke;
waktyviajame*“ iSaugusio démesio lygmenyje asmuo, norédamas daugiau suzinoti apie
dominandia preke, kalbasi su draugais, nar$o internete, lankosi parduotuvése ir pan.

b

L. G. Schiffman ir L. L. Kanuk (2006), nagrinédami vartotojo sprendimo priémimo etapus,

i8skiria dvi informacijos paieSkos galimybés:

vidiné informacijos paiesSka - kai asmuo bando prisiminti, ka Zino apie konkrecias prekes ar ju
grupe, apmasto, kur galima jy isigyti. Kitaip sakant, jis naudojasi jau turimomis savo Ziniomis ir
patirtimi;

iSoriné informacijos paieska — asmuo klausia pazistamy nuomonés, zitri reklamas, varto
reklaminius leidinius, narSo internete ir t.t. Kitaip sakant, naudojasi visomis prieinamomis

1Sorinémis informacijos priemonémis.
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Surinkes pakankamai informacijos apie norimas prekes, vartotojas daro tolesnj zingsni — vertina

alternatyvas, ieSkodamas geriausio varianto.
3. Alternatyvy jvertinimas

Pirk¢jo alternatyvy apsvarstymas ir jvertinimas yra laikomas sudétingiausia viso proceso
dalimi. Vertéty iSsiaiSkinti, kaip vartotojas panaudoja surinkta informacija, formuodamas savo
nuomong apie atitinkama preke. Kaip teigia V. Pranulis ir kt. (1999), Zinoma, néra vienos bendros
visiems vartotojams tinkamos schemos, taciau galima i$skirti keleta pagrindiniy vartotojo vertinimo
situacijy, o vartotojo vertinimo procesas yra visada grindziamas keliomis pagrindinémis taisyklémis:

1. Vartotojas mégina patenkinti poreiki.

2. Vartotojas i§ prekés tikisi konkrec¢ios naudos.

3. Kiekviena preke vartotojas supranta kaip savybiy visuma, teikianc¢ia nauda tenkinant atsiradusi
poreiki, taiau pageidaujamos savybés skiriasi priklausomai nuo prekés.

Anot Ph. Kotler ir K. L. Keller (2006), alternatyvy ivertinimo etape vartotojas identifikuoja ir
surenka pakankamai informacijos apie galimas alternatyvas. Vartotojas susikuria tam tikrus kriterijus,
pagal kuriuos ir vertina gauta informacija apie produktus. Tie kriterijai — tai savybés ir
charakteristikos, kuriais turi pasizyméti ju pageidaujamas produktas. Daznai Sie kriterijai ar
charakteristikos gali biti individualds, t.y. vieniems svarbios vienokios produkto savybés, kitiems —
kitokios. Tarkime, galbt visiems aktualu, kad obuoliai biity prinoke, bet tik daliai vartotoju bus svarbu,
kad jie bty lietuviski.

Apsvarstes galimas alternatyvas ir fvertings visus jam svarbius kriterijus, vartotojas pasirenka
sau priimtiniausig varianta ir yra pasiruosgs pirkti.

4. Sprendimo pirkti priémimas

Ivertings visa turima informacija, vartotojas vienai prekei suteikia pirmenybe. Kartais jam,
zinoma, kyla tam tikry abejoniy d¢l pasirinkimo. Juk visada gali atsirasti informacijos Saltiniy, 1§ kuriy
vartotojas gauna neigiamos informacijos apie numatyta pirkti prekg. Taip pat, per laikotarpi nuo
sprendimo pirkti priemimo iki jo jgyvendinimo gali {vykti daug pokyCiy: vartotojas gali gauti
papildomos informacijos, kuri pakeis jo nuomong, gali pasikeisti ekonoming, Seimyniné situacija,
vartotojo socialin¢ aplinka ir pan. Ph. Kotler ir K.L. Keller (2006) teigia, kad tarp noro pirkti ir galutinio
pirkimo sprendimo priémimo gali isiterpti du veiksniai:

1. Kkieno nors poZituris — kuo stipresnis kito asmens neigiamas poZiiiris ir kuo tas asmuo artimesnis
vartotojui, tuo labiau vartotojas stengsis koreguoti savo ketinima pirkti; ir atvirksciai, vartotojo
teikiamumas prekei sustiprés, jei asmuo, kurio nuomong jis vertina, palankiai atsilieps apie

pasirinkta preke;
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2. nenumatyti aplinkos veiksniai — tai tokie veiksniai, kuriy pokytis galéty jtakoti vartotojo
apsisprendima isigyti viena ar kita preke; tai gali buti ir finansinés padéties pasikeitimas, ir
naujai priimto istatymo ijtaka, ir suzinojimas apie rinkoje atsiradusi nauja pasiiilyma.

Aplinkos pokyciai dazniausiai yra tokie, kuriy pats vartotojas numatyti negali, d¢l to jo
sprendimas pirkti gali biti nutrauktas visai netikétai, taiau negriztamai.

Vartotojo sprendima pakeisti, nukelti ar atSaukti pirkima gali stipriai veikti ir suvokiama rizika.
Suvokiamos rizikos dydis priklauso nuo pinigy, kuriais rizikuojama, savybés nepastovumo ir vartotojo
abejoniy (Kotler; Keller, 2006, p.124).

Jei visgi keturi etapai yra praeinami ir vartotojas preke¢ isigyja, svarbu nepamirsti, kad tuo
sprendimo pirkti priémimas nesibaigia ir biitina stebéti vartotojo popirkiming reakcija.

5. Elgsena po pirkimo
Vartotojas, priémes sprendima pirkti ir {sigij¢s, jo manymu, geriausia prek¢ i§ galimy

alternatyvy, ja vertina. Vertinimas dazniausiai grindziamas lyginant tai, ko buvo tikétasi ir tai, ka i$
tikryjuy vartotojas gavo, isigij¢s preke. Mokslinéje literatiiroje, analizuojancioje popirkiming elgsena,
susiduriama su savoka paZinimo disonansas. Jis apibréziamas kaip atsirades popirkiminis ripestis,
kiles dél neatitikimo tarp asmens Ziniy, isitikinimy ir poZiiriy po to, kai buvo atliktas pirkimo veiksmas
ar priimtas pirkimo sprendimas. Kitaip tariant, jei vartotojo liikesCiai apie prekés ar paslaugos savybes
neatitinka suvokiamy prekés savybiuy ja isigijus, tikétina, kad vartotojas liks nepatenkings savo
poreikio ir bus nusivyles produktu. Tokiu atveju jis antra karta jo tikrai nepirks, o gal net ir visai
atsisakys tos imonés produkcijos. Ir atvirksciai, gaves tai, ko ir tikéjosi, vartotojas patenkins savo
poreikj ir galbiit netgi taps lojaliu klientu.

Negatyvi reakcija taip pat gali atsirasti ir pra¢jus Siek tiek laiko. Vartotojas apie pasirinktaja
preke gali gauti neigiamos informacijos, pavyzdziui, kad jos gamyba nutraukta, arba, kad jis ta preke

galéjo nusipirkti pigiau.

Sprendimo
Poreikio Informacijos Alternatyvy pirkti ElgsePa po
atsiradimas paieska ivertinimas priémimas pirkimo

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal PRANULIS, V. ir kt. (1999) Marketingas, p. 127.

1 pav. Vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesas
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Taigi, aptarus visus penkis vartotojo sprendimo priémimo proceso etapus (1 pav.), galima
geriau suvokti, kaip asmuo apsisprendzia isigyti vieng ar kita preke¢. Taciau, kaip jau minéta, tai néra
universalus, kiekviena situacija atitinkantis modelis, kuriuo galima nusakyti visus vartotojo veiksmus.
Be to, kiekvienas vartotojas, kaip ir kiekvienas pirkimo atvejis yra jtakojami jvairiausiy iSoriniy

aplinkybiy ir vidiniy veiksniy, kurie juos ir pavercia skirtingais ir daznai sudétingai prognozuojamais.

1.1.2. Vartotojo sprendimo pirkti pri¢émimo procesg jtakojantys veiksniai

Taigi, visi vartotojo priimami sprendimai yra jtakojami daugelio veiksniy, kurie gali priklausyti
tiek nuo pacio vartotojo, tiek nuo ji supancios aplinkos. PavyzdZiui, silpna ekonominé Salies padétis
gali versti vartotoja taupyti ir neiti taip daznai vakarieniauti i mégstama restorana, taciau priklausymas
elitiniam klubui ipareigos toliau rengtis tik zinomy prekiy zenkly drabuziais. Kilgs noras valgyti gali
biti numalSintas, jei tuo metu vartotojas turés laiko ar bus atitinkamoje vietoje, o sumanymas keisti
automobili, matyt, reikalaus visos Seimos pritarimo. Taigi, veiksniy, paveikian¢iy vartotojo
apsisprendima, priklausomai nuo situacijos, gali biiti begal¢ ir {vairiausiy, o juos nuspéti ar pakeisti
norima linkme marketingo specialistai tikrai ne visada pajégus.

Kaip bebiity, daugelis Sia tema analizuojanciy autoriy sitilo budus, kaip biity galima poveiki
darancius veiksnius sugrupuoti. J. P. Peter ir J. C. Olson (1996) i$skiria:

e kultiiring ir tarpkultiiring itaka;
e subkulttring ir socialinés klasés jtaka;
e referentinés grupés ir Seimos jtaka.

Siuos veiksnius aprago ir M. R. Solomon ir kt. (2006) bei L. G. Schiffman ir L. L. Kanuk
(2006). Sie autoriai taip pat i§samiau analizuoja psichologinj aspekta, t.y. vartotoja, kaip asmenybeg, ir
tokius veiksnius, kaip Zmogaus suvokima, iSmokima, poziiiri, motyvacija. M. J. Baker (1996) visiskai
atskiria $ias jtaky grupes ir i$skiria tokius du veiksniy blokus:

e socialing jtaka (kultira, klasé, referentiné grupé, Seima);
e psichologiné itaka (suvokimas, iSmokimas, motyvacija, asmenybe, poZiiiris).

Apibendrinus daugelio autoriy mintis, galima iSskirti keturias veiksniy grupes, turin¢ias jtakos
vartotojo sprendimo pirkti priémimui: tai psichologiniy, socialiniy, asmeniniy ir atsitiktiniy veiksniy
grupés (1 lentel¢). Kiekviena 1§ ju bus iSsamiai aptarta, taciau nereikéty pamirsti, kad, nors
nagrin¢jamos atskirai, visos $ios veiksniy grupés viena nuo kitos yra stipriai priklausomos. Pavyzdziui,
vartotojo suvokimas gali priklausyti nuo to, kokiai socialinei klasei jis priklauso, o pastaroji yra

itakojama jo amziaus, kuris taip pat gali lemti ir pirkimo prieZasti.
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1 lentelé

Veiksniai, turintys jtakos vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesui

Psichologiniai veiksniai Socialiniai veiksniai Asmeninai veiksniai Atsitiktiniai veiksniai
Motyvas Kulttra Amzius Aplinka
Suvokimas Socialin¢ klasé Lytis Laikas
Patirtis [takos grupé Gyvenimo stilius Pirkimo prieZzastis
Nuomoné Seima Asmenybé Pirkejo I;Ecl)it;li(l;all)érspirkimo

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Prie§ pradedant plaiau analizuoti 1-oje lentel¢je pateiktus vartotojo sprendima jtakojancius
veiksnius, reikéty aptarti padio poreikio, nuo kurio prasideda visas procesas, prigimti. Zinant Zmogaus
poreikiy hierarchija, lengviau suprasti ir jo sprendimus jtakojanciy veiksniy svarba bei pasiskirstyma.

Iki $iol manoma, jog geriausiai zmogaus poreikius atspindi A. Maslow sukurta piramidé (2 pav.).

Pripazinimo poreikiai
(Savigarba, visuomeniné padétis)

Socialiniai poreikiai
(Draugysté, meilé)

Fiziologiniai poreikiai
‘Alkis, troSkulys

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal A. Maslow
2 pav. Maslow poreikiy piramidé

Fiziologiniai poreikiai — tai svarbiausi pirminiai poreikiai (maistas, drabuziai, pastogé ir pan.).
Ju patenkinimo lygis lemia pacia Zmogaus iSgyvenimo galimybg. Kol Sios grupés poreikiai bent 1§
dalies néra patenkinti, i kitas grupes démesys nekreipiamas.

Saugumo poreikiai — jie susije su kiekvieno zmogaus noru jaustis saugiai. Tai skatina
vartotojus dali 1éSu taupyti, skirti jas draudimui, sveikatos prieziirai ir pan.
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Socialiniai poreikiai — noras ir galimybé juos patenkinti atsiranda tada, kai pirmuyju grupiy
poreikiai jau patenkinti. Sie poreikiai apima siekima bati mylimam Seimoje ir kitose Zmoniu grupése,
bendrauti su pageidaujamais zmonémis. Jie gali tapti motyvu derintis prie Siy grupiy atstovy tiek
i1Svaizda, tiek elgesiu, o tai daro jtaka vartojimui.

PripaZinimo poreikiai — Sie poreikiai reiSkiasi tada, kai vartotojo pajamos pakankamai didelés ir
gali biiti skiriamos jo statusui visuomenéje formuoti. Tuo siekiama aplinkiniy pripazinimo ir pagarbos.

Saviraiskos poreikis — kiekvienas zmogus siekia atskleisti savo galimybes ir talentus, uzsiimti
didziausia malonuma teikiancia veikla. Tai siejasi su atitinkamuy prekiy bei paslauguy pirkimu ir
vartojimu.

Taigi, nors visi zmonés skirtingi, ju poreikiy hierarchija labai panasi ir be iSimties itakoja visy
vartotojy sprendimus renkantis ir perkant jvairias prekes.

Toliau bus placiau aptariamos 1-oje lenteléje pateiktos keturios veiksniy grupés.

1. Psichologiniai veiksniai

Motyvas — tai stiprus poreikis, verCiantis asmeni imtis kokiy nors veiksmy. ISanalizavus
vartotojo poreikius, svarbu issiaiskinti, kaip jis suvokia aplinkos informacija. Motyvuotas asmuo yra
pasirenges veikti, tac¢iau jo veiksmai priklauso nuo situacijos suvokimo.

Suvokimas — tai aplinkos objekty bei {vykiy fiksavimas ir interpretavimas.
Suvokimo procesas vienoks yra sudétingoms, kitoks — kasdieninio vartojimo prekéms. Kai vartotojai
renka informacija apie sudétinga preke ar paslauga, jie tai daro su tam tikru nuoseklumu. Pirmiausiai
gauta informacija apie nauja preke suzadina vartotojo démesi, véliau atsiranda supratimas apie preke ir
galiausiai informacija iSlieka atmintyje. Suvokimo procesas, susijgs su kasdieninio vartojimo prekémis,
yra kitoks. Cia vartotojai atmintyje saugo informacija, neperéje démesio suzadinimo ir supratimo etapu.

Patirtis — jos kaupimas yra nuolatinis procesas. Vartotojas kaupia dvejopa patirti: kaip prekes
pirkti ir kaip jas vartoti. Pirkimo patirtis susijusi su informacija apie preke — kiek ji kainuoja, kur ji
parduodama, kokios taikomos nuolaidos, kokios suteikiamos papildomos paslaugos ir pan. Taciau daug
patirties galima jgyti, prek¢ vartojant.

Poreikis, suvokimas ir patirtis formuoja vartotojo nuomong.

Nuomoné — tai vartotojo patirties, jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu, saveikos
rezultatas.

2. Socialiniai veiksniai

Kultira. Salies kultiira yra glaudziai susiejusi su jos ekonomine, politine, socialine, teisine bei

technologine aplinka, tad bendraja prasme ji apima visuomenés gyvenimo biida, jos kalba, religija,

tradicijas, nusistovéjusias normas, istatymus ir t.t. Autoriai J. P. Peter ir J. C. Olson (1996) kultiira
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apibrézia kaip isitikinimus, poziiirius, tikslus ir vertybes, kurie sieja dauguma visuomenés nariy bei
elgsena, taisykles, paprocius ir normas, kuriy jie laikosi. Kalbédami apie jtaka individui, L. G.
Schiffman ir L. L. Kanuk (2006) isskyré tris veiksnius — gsitikinimus, vertybes, jprocius —
formuojancius kiekvieno Zzmogaus kultiira, to pasekoje ir jo vartojima bei apsipirkimo biida.

Kiekvienoje kultiiroje yra smulkesniy subkultiry, kurias sudaro zmoniy grupés, turin¢ios
kasdieninio gyvenimo patyrime ir situacijose savo vertybiy sistemas. Subkultiira galima suprasti kaip
nacionalinés kulttiros dali, kuri vienija savita mastysena bei elgsena pasizymincius Zzmones. Jas galima
grupuoti pagal jvairius pozymius, o vienas individas gali priklausyti kelioms i$ ju. Subkultiros — tai
tautinés mazumos, religijos, rasés, geografiniy regiony atstovai ir pan.

Socialiné klasé. Dar vadinamos visuomeninémis klasémis ir suprantamos kaip pakankamai
stabilus zmoniy susiskirstymas | grupes, kuriy narius jungia panasios vertybés, interesai, elgsena. [
socialines klases skirstoma pagal pajamas, iSsilavinima, uzimamas pareigas ir pan. Poreikis priklausyti
tam tikrai socialinei klasei yra igimtas, tai atitinka ir aptartos A. Maslow poreikiy piramidés trecia
pakopa — socialinius poreikius. Zmogaus tikslas yra patenkinti jgimta bendrumo jausmo poreiki. Jam
labai svarbu biti jvertintu, pripazintu ir jaustis reikalingu.

Noras priklausyti tam tikrai socialinei klasei, skatina individa atsisakyti ar keisti turétus
vartojimo {pro€ius, o tai neabejotinai paveikia ir jo sprendimus pirkimo metu. A. Skrudupaité, R.
Virvilaité ir R. Kuvykaité (2006) savo straipsnyje apie socialiniy veiksniy jtaka vartotojy elgsenai kaip
pavyzdi i8skiria tokias dvi tendencijas, pasireiSkiancias vidutines ir aukStesniosios socialinés klasés
europiecio vartojimo {prociuose: pirma, pirkdamas kasdienio vartojimo prekes, jis yra linkes taupyti ir
dazniausiai apsiperka visoje Europoje placiai paplitusiuose prekybos centruose; antra vertus, siekdamas
i§skirtinumo ir norédamas pabréZti savo socialinj statusa visuomeneéje, tas pats vartotojas vaikosi garsiy
prekiniy zenkly, be to, daug pinigy skiria laisvalaikiui, pramogoms ir malonumames.

Pastebétina, kad socialiné klas¢ labiau apriboja vartotoja bei jo sprendimus nei kultiira.

[takos (referentinés) grupé. Tai tokios grupés, kurios tiesiogiai arba netiesiogiai turi itakos
asmens elgesiui bei vertybiy, pozilirio formavimui. Jas sudaro Zmonés su panaSiais pomégiais ir
gyvenimo standartais, kurie daznai yra tarsi rémai sprendziant, ka pirkti, o ko ne. [takos grupe gali buti
draugai, kaimynai, bendradarbiai ir pan.

Seima. Pasak R. Urbanskienés ir kt. (2000), Seimos jtaka pati svarbiausia ir ilgalaiké vartotojy
elgsenoje. Seima lemia tiek dabartinius, tiek ateities jos nariy pirkimo sprendimus. Seimoje formuojasi
vertybés, kultiira, pozitiris i jvairius dalykus, iprociai, tradicijos. Tai, be abejo, formuoja ir individo

elgesi, susiejusi su prekés isigijimu, jos naudojimu.
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Seima gali daryti poveiki vienam i§ $eimos nariy kaip jtakos grupé arba veikti kaip atskiras tikio
vienetas (Glinskiené; Skrudupaité, 2005, p. 126). Taip yra todél, kad pirmu atveju vartotojas
apsisprendzia pirkti veikiamas likusiy Seimos nariy (pvz., vyras, atsizvelges i Zmonos nuomong,
nusiperka naujus kvepalus), o antru atveju preké gali biiti {sigyjama bendram naudojimui (pvz., visa
Seima nusprendzia uzsisakyti savaitgali SPA centre).

Seima gali biiti suprantama jvairiai ir klasifikuojama { kelis pogrupius priklausomai nuo ja
sudaranéiy nariy ar karty skaic¢iaus. Pirmiausia iSskiriami du Seimy tipai (Statt, 2003, p. 171):

e branduoliné
e iSpléstiné

Branduoliné seima — tai tradiciné Seima, kuria sudaro susituoke vyras ir moteris, turintys viena
ar daugiau vaiky ir gyvenantys tame paciame bute (name). Yra dar dvi pagrindinés Sio tipo Seimos
variacijos: vieniSo tévo (motinos) Seima ir sutuoktiniy poros be vaiky. Paprastai branduolinés Seimos
nariai turi biiti susij¢ kraujo rySiais, vedybomis, jvaikinimu ir savo amziumi neturi skirtis daugiau nei
viena karta.

Isplestinés Seimos tipas dazniausiai apima keleta tarpusavyje susijusiy branduoliniy Seimy ir
naujas kartas. DaZniausias Sios Seimos tipo pavyzdys — branduoliné Seima, gyvenanti kartu su kitais
giminai€iais: dédémis, pusbroliais, uo$viais ir t. t.

Kalbant apie branduoling Seima, sprendima pirkti viena ar kita preke gali priimti Zmona ar vyras
kartu arba vienas i§ ju. Remiantis D. Statt (2003), egzistuoja keturi galimi variantai, kurie priklauso nuo
vieno ar kito Seimos nario jtakos:

e dominuoja vyras;
e dominuoja Zmona;
e autonominiai sprendimai;
e sinchroniniai (bendri) sprendimai.
Zmonos ar vyro dominavimas priimant sprendima pirkti gali priklausyti:
e nuo konkrecios prekés pobiidzio;
e nuo pirkimo proceso etapo;
e nuo Seimos gyvenimo budo.

Be kity veiksniy, kas priims galutinj sprendima, itakos turi ir Seimos to meto gyvenimo ciklo

stadija. V. Pranulis ir kt. (1999) skiria Sias Seimos gyvenimo ciklo stadijas:
e Jaunos Seimos be vaikuy;

e Seimos su mazais vaikais;
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o Seimos su paaugliais;

o Seimos su vyresniais ir sukirusiais eimas vaikais;
e Subrendusios Seimos be vaiky;

¢ Pensininkai.

Pavyzdziui, jaunos Seimos be vaiky dazniausiai perka butus, sporto reikmenis, daugiau pinigy
isleidzia poilsiui, pasilinksminimams. Seimos su mazais vaikais, daugiausia démesio skiria vaiky
poreikiams tenkinti. Seimos su paaugliais sudaro rinka laisvalaikio bei namy apyvokos prekéms. Taigi,
keiciantis Seimos gyvenimo ciklui keiciasi ir perkamy prekiy pobiidis.

Taigi, jei Seima turi vaikuy, jie gali stipriai paveikti tévy sprendima pirkti. Anot, R. Glinskien¢ ir
A. Skrudupaité (2005), nors daugumoje ankstesniy tyrimy tai buvo ignoruojama, §iuo metu sutinkama,
kad vos tik pradéje kalbéti, vaikai ima daryti poveiki Seimos nariams (pvz., ,,noriu saldainiy®, ,,noriu
masinos“ ir pan.). Vaikai daro poveiki tévams ne tik perkant prekes specialiesiems juy poreikiams
patenkinti, bet ir perkant prekes, kurias jie mato televizijos reklamose. Taigi, vaiky zodis gali buti
svarbus priimant Seimoje sprendimus dél maisto pirkimo, planuojant atostogas, pietus restoranuose ir
pan. Nors vaikai gali nepriimti galutinio sprendimo, ju norai {vertinami kity Seimos nariy. Anot J. U.
McNeal (1992), vaikai daro poveiki Seimos sprendimams pirkti keturiais skirtingais biidais

1) vaikai paveikia tévy sprendima nupirkti jiems skirtus produktus;

2) vyresni vaikai gauna kiSenpinigius ir perka patys;

3) vaikai paveikia tévy sprendima nupirkti visai Seimai skirtus produktus;

4) vaikai paveikia tévy sprendima nusipirkti jiems patiems skirtus produktus.

Norint nustatyti, kuris Seimos narys turés daugiausia itakos apsisprendimui pirkti, reikia uzduoti
ir gauti atsakymus 1 tokius klausimus (Pranulis ir kt., 1999, p. 66):

1. Kas bus (buvo) proceso iniciatorius?
2. Kas dominuos jvertinant?

3. Kas spres dél kainos?

4. Kas priims galutini sprendima pirkti?
5. Kas pirks preke?

Pavyzdziui, branduolinéje Seimoje tiek tévas, tiek mama, tiek vaikas gali biiti bet kurios vienos
arba visy $iy uzduociy atlikéju. IS atsakymy 1 Siuos klausimus, susiformuoja ir Seimos nariy atliekamos
rolés sprendimo priémimo procese. V. Pranulis ir kt. (1999) pateikia penkis pagrindinius Seimos

pirkimo vaidmenis:
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Iniciatorius (Informacijos rinkéjas) — individas, kuris turi patirties specialiam pirkiniui.
Skirtingi individai siekia gauti informacijos skirtingu laiku ir skirtingais pirkimo aspektais.
Informacijos rinkéjas inicijuoja Seimos mastyma dél produkto pirkimo, taip pat informacijos
rinkima, kad padéty visiems apsispresti. Pasak D. A. Statt (2003), tai zmogus, kuris pirmasis
atpaZzista poreikj arba pateikiantis kokios nors prekés isigijimo idéja.

Itakos darytojas — asmuo, kuris turi jtakos alternatyvy iSskyrimui, kriteriju iSkélimui ir
galutiniam sprendimui. Jo nuomon¢ svarbi nustatant kriterijus, kuriais Seima remsis pirkimuose,
ir kuriuose prekybos vietose tie produktai labiausiai atitinka nustatytus kriterijus. Pasak D. A.
Statt (2003), tai nuomonés lyderio pozicijas uZimantis Seimos narys, informuojantis kitus
Seimos narius ir itikinantis juos isigyti viena ar kita preke.

Sprendimy priéméjas — asmuo, kuris priima galutini sprendima. Zinoma, galimi ir bendri
sprendimai. Daznai sprendimo priémejas yra asmuo turintis finansini autoriteta ir jéga
sprendziant, kaip Seimos pinigai bus iSleisti ir kokie produktai ar firmy zenklai bus pasirinkti.
Pasak D. A. Statt (2003), tai Seimos narys, kuris turi valdzZia priimti sprendima d¢l vieno ar kito
pirkinio.

Pirkéjas — Seimos narys, kuris perka preke¢. Tai paprastai biina suauggs ar paauglys. Pasak D.
A. Statt (2003), tai Zzmogus, kuris atlieka prekés pirkima asmeniSkai, pastu, internetu ir pan.

Vartotojas — asmuo ar asmenys, kurie naudos {sigyta produkta. DaZnai tai gali biiti visa Seima.

Paruoséjas Prizitirétojas

A Vartotojas \ 4

Itakos

darytojas

Sprendimo
priéméjas

Informacijos
rinkéjas Atsikratytojas

Sargas

Saltinis: sukurta autoriaus

3 pav. Seimos pirkimo vaidmenys



Nors Sie penki pirkimo vaidmenys yra dazniausia sutinkami literatiiroje, kai kurie autoriai
sarasa papildo. D. A. Statt (2003) isskiria 6-ta — sargo vaidmenj: Sis vaidmuo paprastai papildo viena
1§ iSvardyty penkiy vaidmenu, dazniausiai iniciatoriaus arba pirkéjo. Sargas kontroliuoja sprendima dél
pirkinio samoningai kitiems Seimos nariams pateikdamas arba nepateikdamas informacija, galincia
galutinai paveikti pirkimo sprendima. Pavyzdziui, motina gali nesakyti vaikui, kad vienoje ar kitoje
parduotuveje vyksta vaizdajuosciy iSpardavimas; arba ji gali savo vyrui nupirkti mazai kalorijy turinti
deserta, nepaisydama to, kad parduotuvése vél pasirodé jo mégstami saldumynai. J. C. Mowen (1997)
papildo pagrindinj sarasa dar trejais: paruoSéjas — asmuo, kuris pritaiko produktus naudoti kitiems
atsikratytojas — asmuo, pasalinantis ar iSmetantis produktus, kuriy vartojimo terminas baigési ar jie
tapo nebenaudingi, netinkami naudoti. Grafiskai visi aptarti vaidmenys pavaizduoti 3-ame paveiksle.

Taigi, Seima vartotojo elgsenai ir sprendimo priémimui pirkti turi labai svarig itaka ir i$
socialiniy veiksniy grupés yra pati reikSmingiausia.

3. Asmeniniai veiksniai

Vartotoju pirkimo sprendimus lemia ir asmeninés savybés — vartotojo amzius, gyvenimo etapas,
profesija, finansinés galimybés, asmenybé, savivoka, gyvenimo biidas ir vertybes (Kotler; Keller, 2006,
p. 116). Kiekvienas i§ Siy veiksniy gali turéti didesni ar mazesni poveiki vartotojo elgsenai, gali
apriboti ar kaip tik iSplésti jo veiksmy galimybes. [sigyjami produktai ir paslaugos priklausys nuo
zmogaus amziaus, pavyzdziui, ankstyvais gyvenimo metais jie valgo kiidikiy maista, augdami ir
brandos metais valgo ivairy maista, o biidami vyresnio amziaus laikosi tam tikry diety. Lytis taip pat
stipriai paveikia vartotojo apsisprendimo pirkti procesa: skiriasi tiek motery ir vyry isigyjamos prekes,
tiek laikas skiriamas ju paieSkai, tiek pasidavimas impulsyviam pirkimui ir pan. Gyvenimo stilius
salygos tokiy gaminiy ir paslaugy, kaip automobiliai, drabuziai, kosmetika, kelionés ir pan. naudojima.
Kiekvieno vartotojo pirkimo elgsena lemia asmenybés bruoZzai. Asmenybé — tai skiriamosios
psichologinés savybés, lemiancios salyginai pastovias ir ilgalaikes reakcijas 1 aplinkos stimulus. Rinkos
segmentavimas pagal asmenybés tipus sékmingai naudojamas kosmetikos, cigareciy, alkoholio,
draudimo produkty ir kitose rinkose.

4. Atsitiktiniai veiksniai

Sie veiksniai yra neprognozuojami ir daro poveiki bet kuriam vartotojui, nepriklausomai nuo jo
socialinés klasés, ji supancios kultliros ar jo amziaus. Tinkamas laikas ar tam tikra susiklosciusi
situacija lems vartotojo apsisprendima pirkti, nepaisant kity jtakos veiksniy. Nuo pirkéjo nusiteikimo

konkrecia dieng ar valanda gali priklausyti, kiek ir kokiy prekiu jis isigis. Gerai nusiteikes jis gali atlikti
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impulsyvu pirkima, blogos nuotaikos jis gali nejsigyti net ir to daikto apie kuri galvojo jau keleta
savaiciuy.

Taigi, iSanalizavus vartotojy sprendimo pirkti priémimo procesa bei ji itakojancius veiksnius,
apibendrinant galima teigti, kad vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesas prasideda kur kas
anksciau nei pats realus prekés ar paslaugos isigijimas, o pasekmés priklausomai nuo pirkinio pobiidzio
jauciamos tam tikra laika po isigijimo. Visus proceso etapus paveikia keturios veiksniy grupés, kurios
pavercia kiekvieng pirkimo situacija individualia ir tikrai ne visada nusp¢jama.

Kaip matyti apzvelgus visas veiksniy jtakos grupes, socialiniams veiksniams yra priskiriama
Seima. Visi jos nariai vieni kitiems daro nemaza poveiki, kuris lemia tiek esama, tiek blisima pirkiming

elgsena. Tad Seima, turinti vaiky, neabejotinai yra ju itakojama, priimdama pirkiminius sprendimus.

1.2. Vaiko, kaip vartotojo, svarba

Ivairiy sri¢iy specialistai, stebédami kintanc¢ios aplinkos poveiki vaikams, pradéjo suvokti, jog
ju poveikis ir vaidmuo visuomené¢je pasireiSkia kur kas anksciau nei pra¢jusiy karty. Reklamos ir
ziniasklaidos atstovus, sociologus ir psichologus, politologus ir ekonomistus — visus pradéjo dominti
kaip, kodél ir kada vaikai iSsivysto 1 ekonomiskai aktyvius visuomenés narius (Gunter; Furnham, 1998,
p. 2).

Savo ruoztu, stebédami socialinius vaiky kartos pokycius, marketingo specialistai taip pat
nesnaudé. Vaikai tapo nauju taikiniu imonéms, pradéjusioms suvokti, kokia galinga 1§ tiesy yra vaiky
rinka. Vis labiau nepriklausomi, greitai adaptuojantys visas naujoves ir priimantys savarankiSkus
sprendimus — vaikai suformavo itin patraukly vartotojy segmenta, kuris ne tik pats perka, bet gali
stipriai paveikti kity Seimos nariy sprendimus pirkti. Atsirado | vaikus orientuoti prekiy zenklai,
reklamos, Stkiai, vien jiems skirtos parduotuvés, maisto restoranai, specialiai jiems sukurtos pramogos.
Vaikas tapo pilnateisiu rinkos nariu dél kurio ymonés varzosi ir bando pritraukti {vairiomis marketingo
priemonémis. Ir nenuostabu, juk reikia suprasti, kad vaiky rinka visuomet turéjo ir turés didZiausia
augimo potenciala. Kas kitas turi gyvenimo trukmés vertg, kaip vartotojas, jeigu ne vaikas? (Sabino,
2003, p. 9).

Tokiu atveju kyla klausimas, kod¢l vaikuy, kaip vartotojy ir pirkimo sprendimo itakotoju, bumas
pasireiSké tik paskutiniais deSimtmeciais? J. S Wimalasiri (2004), atsakydamas i §i klausima, nurodo
keleta priezasCiy: Seimos dabar susilaukia maziau vaiky ir tokiu biidu didina kiekvieno vaiko daroma
itaka sau; dirbantys abu tévai gali sau leisti vaikui pac¢iam palikti teis¢ priimti sprendima ir individualiai
pirkti; reklaminiy zinuciy kiekis bei ju perdavimo kanaly jvairové ir skaicius igalino vaikus gauti tiek

informacijos apie jvairius produktus, kad jie galéty nusipirkti konkrety produkta arba argumentuotai
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itikinti savo tévus ji pirkti. H. Chavda, M. Haley ir Ch. Dunn (2005) teigia, kad vaiky rolé Seimos
sprendimo priémimo procese tapo vis svaresné, nes tévai vis maziau démesio skiria bendravimui su
vaikais, kadangi daznai abu yra dirbantys; nemazai vaiky auga su vienu tévu dél padidéjusio skyrybuy
bei nesantuokiniy vaiky skaiciaus, o tai salygoja didesni vaiko poveiki ji auginanciai mamai ar téciui;
pacios Seimos, paveiktos “vartojimo bumo”, pradéjo skatinti vaikus aktyviai dalyvauti priimant
sprendimus pirkti. Autorés 1. Pikturniené ir 1. Grod (2007) savo straipsnyje apie vartotojy elgsenos
kaitos tendencijas 1$skyré tokius esminius reiSkinius, pasirodziusius per pastaruosius deSimtmecius:

e Pastaruoju metu vykstantys visuomenés transformacijos procesai stipriai paveiké Seimos
struktirq ir gyvenimo biidq. RySkiausi demografiniai Seimos pokyciai, kuriuos rodo
sociologiniy ir demografiniy tyrimy rezultatai, yra vedybuy skaifiaus mazéjimas, vyresnio
amziaus zmoniy santuokos, gyvenimas kartu neregistravus santuokos, pirmyjuy vaiky gimdymas
bunant vyresnio amziaus, nesantuokiniy vaiky gaus¢jimas, vieno individo namy ukiai. Visi
iSvardyti pokyciai tiesiogiai ar netiesiogiai veikia Seimos ar jos atskiry nariy vartojimo iprocius.

e Labai ryskis ir svarbis poky¢iai vyksta darbo rinkoje, vienas ju — motery dalis tarp dirbanciyjy
nuolat auga, o tai ver¢ia namy tkyje kitaip skirstyti ne tik pinigy, bet ir laiko isteklius. Viena i$
kad Seima, kurioje Zmona dirba, i$leidZia daug daugiau pinigy maistui kavinése ar valgyklose,
vaiky prieziiros ir kitoms paslaugoms. Tai atveria galimybes anks€iau mazai populiariy
paslaugu teik¢jams. Tokiu budu ir prekiy diversifikacija tampa vis aktualesné. Pavyzdziui,
Sampiinas, skirtas visai Seimai, uZima tik labai maza rinkos dalj, tuo tarpu Seimoje dabar jprasta,
kad kiekvienas jos narys turéty tik jam skirta Sampiing.

e Nors vaiky gimstamumas nuolat mazéja, taciau vaiky, kaip vartotojy, vaidmuo auga.
ISsivysCiusiy Saliy rykSte¢ — maZzéjant] gimstamuma — kompensuoja bent vienas teigiamas
dalykas — vaiko gyvenimo kokybé¢. Vaikui Siuolaikinése Seimose skiriama daugiau démesio ir
1€y nei pries kelis deSimtmecius. Akcentuojama vaiko asmenybés raidos svarba, jo ankstyvas ir
visapusiskas ugdymas, trumpesnis, bet kokybiSkas bendravimas su vaiku. Perfekcionizmas
vyrauja visur: statistinis Siuolaikinis Zmogus ne tik siekia tobulos karjeros, buities ir
visuomeninio gyvenimo, bet ir nori biiti tobulu tévu ar mama. Siuolaikiniai tévai teigia, kad jie
praleidzia kur kas daugiau laiko su savo vaikais, nei su jais praleisdavo juy tévai — kartu
poilsiaujama ir aktyviai, ir pasyviai. Ypa¢ daug démesio skiriama vaiky lavinimui: papildomi
mokslai, popamokiné veikla ir geras iSsilavinimas — tai placios galimybés ir pelningos niSos

verslininkams. Kitos su vaiky auginimu susijusios sritys — riipinimasis vaiky sveikata ir
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saugumu. Vakary valstybése visuotinai pripazistama, kad vaikai — tai mazos asmenybés, kuriy
nory ir poreikiy reikia paisyti. Prie§ kelis deSimtmecius tévai uz vaikus priimdavo kur kas
daugiau sprendimy. Siuo metu net penkiametis mazylis renkasi, kaip jam rengtis, kur pietauti,
su kuo zaisti. Paaugliams daznai uzkraunama dalis kasdienio apsipirkimo. Vadinasi, biitent jie
spres, koki piena ar duona Seimai pirkti. Visgi, nepaisant visy tévy pastangy, vaikai jaucia vis
silpnesng namy ir tévy jtaka. IS dalies tai paaiskinama ikimokykliniy istaigy skaic¢iaus did¢jimu,
auklés paslaugy populiarumu, tévy uzimtumu, bendraamziy itakos stipréjimu. Svarbiausiais
vertybiy "formuotojais" tampa vaiky darzeliai, mokyklos ir masinés informacijos priemongs.

Autorés 1. Pikturniene ir I. Grod (2007) savo straipsnyje pateiké ne tik pasaulines vartotoju
elgsenos kaitos tendencijas, bet pristaté ir Lietuvoje §ia tema atlikto tyrimo rezultatus. Siekiant
patikrinti, ar i$sivys¢iusiy Saliy vartotoju kintanti elgsena budinga ir Lietuvos rinkoje, 2006 m. sausio —
kovo ménesiais buvo atlikta Lietuvos vartotoju apklausa, kurioje dalyvavo 238 respondentai.
Tyrimo rezultatai parode, kad Lietuvos vartotoju elgsena sutampa su vyraujancia pasaulyje.

Tad, apibendrinus galima teigti, kad socialiniai, ekonominiai, technologiniai ir demografiniai
poky¢iai daugelyje pasaulio Saliy lémé sparty vaiky, kaip vartotojy, svarbos iSaugima.

M. Lindstrom (2004) naujaja vaiky karta apibuidino, kaip labiausiai | prekés Zenklus orientuota
bei materialistiSkiausig iki $iol, ir, ja analizuodamas, iSskyré tris aspektus, kod¢l §i karta yra ypac
idomi:

e tai labai turtinga karta: finansiniu aspektu (remiantis jvairiais tyrimais, per pastaruosius
trisdeSimt mety vaiky iSlaidos kas deSimtmet] padvigubé¢ja) bei savo sugeb¢jimu itikinti tévus
darant poveikj pirkimo sprendimams;

e i karta paveikia tévy prekés zenkly pasirinkima, net kai jie yra skirti suaugusiems;

e ,nuo lopSio iki karsto® fenomenas — vaiky lojalumas prekés Zenklui pradedamas kurti nuo
kudikystés.

Tad suvokiant vaiky, kaip vartotojy, potenciala, nenuostabu, kad marketingo specialisty déka,
dabar su vartojimu vaikai susiduria jau nuo kiudikystés. Net jei televizorius ar kompiuteris bus
i§jungtas, nuo reklamos laisvos erdves XXI-ame amziuje vaikai neturi. Tokiu biidu nuo pat mazens jie
yra supazindinami su jvairiais produktais, kurie gali biiti trumpalaikiai arba lydéti juos visa gyvenima
taip “prisiaukinant” dar viena lojaly vartotoja.

Pastebéta, kad ir patys tévai dabar vaikus dazniau nei anksciau Seimoje itraukia i daugeli veikly,
kurios ugdo juos kaip vartotojus. Pavyzdziui, ,,Nickelodeon* Zurnalo atliktas tyrimas ,,Adult Influence

Study* (2004) rodo, kad net 86% tévuy vaziuodami apsipirkti | prekybos centra pasiima vaikus kartu,
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nesvarbu, ar apsipirkimas juos tiesiogiai lieCia ar ne. Tokiu budu vaikai ne tik dalyvauja apsipirkime

kaip stebétojai, bet gali, o dazniausia ir jtakoja ji. Cia, galima paminéti, kad i§skiriamos penkios vaiko,

kaip vartotojo, vystymosi stadijos, kurios ugdomos kartu apsiperkant (McNeal, 1992, p. 232):

1
2
3.
4
5

nuo vieneriy mety: lydintis tévus ir stebintis;

nuo dvieju mety: lydintis tévus ir prasantis/klausinéjantis;

nuo trejy mety: lydintis tévus ir ieSkantis/pasirenkantis specifinius produktus;

nuo penkeriy mety: lydintis tévus ir i§sirenkantis su leidimu;

nuo astuoneriy mety: savarankiskas ¢jimas i parduotuves ir sprendimo pirkti priémimas.

Visgi, nereikia pamirsti, kad nors ir greiciau brgstantys nei anksciau, vaikai iSlieka lengvai

manipuliuojama rinka, juos nesunku apgauti ir itikinti, priversti vaikytis mados, pirkti jvairias ne pirmo

butinumo prekes, daznai neturinCias iSlickamosios vertés ar realios praktinés naudos. Taciau nors ir

patikliis, vaikai tampa vis inoringesniais ir lepesniais vartotojais ir, jei marketingo specialistai mane,

kad ,,MTV karta* nor¢jo viska gauti greitai, tai ,,iPod karta* nori visko ¢ia ir dabar (Mininni, 2005, p.

23). Kaip teigia D. Sabino (2003), dienos, kai vaikus reikéjo tik matyti, bet ne i8girsti, seniai pra¢jo.

Kitas reikSmingas aspektas — vaikai, skirtingai nei daznai biina suauge — ne tik tiesioginis

vartotojas, ir tai juos daro dar svarbesniais rinkos dalyviais. Konkrecias vaiky, kaip vartotojy, roles

rinkoje iSskyré autorius J. U. McNeal (1992), apibréZdamas vaikus kaip jtakotojus, pirminius ir

ateities vartotojus.

[takotojas. Vaikai gali atlikti jtakotojo rolg dvejais atvejais:

perkant konkreciai jiems skirtas prekes ar paslaugas: pirmiausia vaikai paveikia savo tévus,
itikindami juos nupirkti konkreciai jiems skirta viena ar kita produkta. Pildydami vaiky norus,
tévai perka jiems jy norimus Zaislus, saldumynus ir panaSias prekes, nors patys galbiit rinktysi

kitos imonés produkcija.

2 lentele
Kas Seimoje priima sprendimg perkant preke, skirtg vaikui?
Tévai Vaikas Kartu Vaikas dalyvauja sprendime
DrabuZziai 18% 30% 51% 81%
Batai 18% 41% 40% 81%
Mokykliniai reikmenys 22% 32% 45% 77%
Video Zaidimy sistemos 29% 32% 36% 68%
Video Zaidimai 21% 32% 44% 76%

Saltinis: , Nickelodeon* Zurnalo atliktas tyrimas ,,Adult Influence Study* (2004).
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»Nickelodeon* zurnalo atliktas tyrimas ,,Adult Influence Study* (2004), aiskinantis, kas priima
sprendimus Seimoje, turin€ioje 6 — 14 mety vaika, kai jam renkamos prekés, atskleide, kad
vidutinisSkai 77% atvejy vaikas dalyvauja priimant sprendima (2 lentelé).

o perkant prekes ar paslaugas skirtas visai Seimai: $is poveikis pasireiskia tévams priimant
sprendima pirkti prekes ar paslaugas skirtas visai Seimai. Nuo vaiky gali priklausyti tokios
prekeés, kaip automobilis ar televizorius, atsizvelgiant { juos pasirenkamos kelionés ar maisto
restoranai. ,,JD Power” ir ,,Associates for Nickelodeon* 2003 m. atliko ,,Vaiky jsitraukimo |
automobilio isigijimo procesa” tyrima. Apibendrinti jo rezultatai atskleide, kad:

o 78 % tévy kalbéjosi su vaikais apie automobilius ir jy pirkima;
o pasak tevy, 74 % vaiky iSreiSké savo nuomong dél automobilio isigijimo;
o net 80% vaiky vyko kartu su tévais i automobiliy salona;
o vidutiniSkai vaikai kartu su tévais automobiliy salone apsilanké 3.3 karto ir ten:
v' 97 % beveik visa laika buvo su tévais jiems renkantis automobilj;
v' 84 % kartu sédo | jvairius automobilius;
v' 82 % kartu vaziavo testinj vaziavima;
v 70 % klausési automobiliy pardavéjo;
v' tik 20 % pasirinko laika praleisti Zaidimy aiksteléje.

Sie rezultatai rodo vaiky jsitraukima tévams renkantis visai $eimai skirta preke, $iuo atveju —
automobili, ir nenuostabu, kad toks vaiko dalyvavimas daro poveiki ir paciam galutiniam tévy
sprendimui pirkti.

Pirminis vartotojas. Patys vaikai yra pirminé rinka, turintys ir leidZiantys pinigus savo norams
ir poreikiams tenkinti. Kadangi keiciantis laikams vaiky perkamoji galia nepalyginamai iSaugo, dabar
juos galime vadinti atskiru, nepriklausomu vartotojuy segmentu. Jie patys disponuoja savo 1éSomis ir
priima pirkimo sprendimus. Anot Jungtinése Valstijose atlikty tyrimy ,,Multicultural Kids study*
(2006), vaikai tarp 6 ir 14 mety visame pasaulyje per metus gauna vir§ 60 bilijony doleriy, kuriuos gali
patys isleisti. Sias ju ,,pajamas* sudaro: kiSenpinigiai, padovanoti, uzdirbti pinigai, tévy paskatinimai uz
gerus pazymius ar poelgius ir kita. Tuo paciu tyrimu nustatyta ir tai, kur vaikai dazniausia $iuos pinigus
iSleidzia. ISskirtos SeSios pagrindinés pirkiniy grupés pradedant populiariausia:

1. Maistas/uzkandZiai/saldainiai
Zaislai

2

3. Drabuziai
4. Video zaidimai
5

Muzikos prekés
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6. Batai

Taigi, vaikas, atlikdamas pirminio vartotojo rolg, funkcionuoja kaip pilnateisis rinkos dalyvis,
pats priimdamas sprendima pirkti ir {sigydamas norima prekg ar paslauga.

Ateities vartotojas. Be to, kad vaikas paveikia tévy sprendimus perkant jvairias prekes ir
paslaugas bei pats isigyja norimus produktus, labai svarbu yra tai, jog vaikas yra taip pat ir
besiformuojantis ateities vartotojas. Dar vaikystéje susidaryta palanki nuomoné apie prekybos centra,
masinos modeli ar konkre¢ios imonés sultis gali nepakisti visa gyvenima. Orientuodamasi | vaiky
segmenta, net ir siilydama ne konkreciai jiems skirtas prekes ar paslaugas, imoné gali ne tik padidinti
esamy vartotojy rata, bet ir uzsiauginti biisima lojaliy vartotojy karta. PrieS tai pateikti tyrimo rezultatai
apie automobilio pasirinkima gali lemti, kad ateityje tas pats vaikas gris i ta pati salona su savo Seima ir
ten pat rinksis automobilj arba kitur ieskos tokios pat markés automobilio.

Aptarus vaiko, kaip vartotojo, reikSmg bei vaidmenis dabartingje rinkoje, toliau bus apzvelgta,

kaip ir kada vaikas vartotoju tampa.

1.3. Vaiko virsmas vartotoju: pagrindiniai socializacijos proceso teoriniai aspektai

Laikotarpyje nuo gimimo iki paauglystés zmogaus gyvenime jvyksta svarbiausi pokyciai susieje
su psichologiniu bei socialiniu vystymusi. Vaikai palaipsniui pradeda logiskai ir abstrak¢iai mastyti,
iSsiugdo informacijos kaupimo bei panaudojimo sugebéjimus, pradeda suvokti juos supancius objektus
1§ 1vairiy perspektyvy. Biitent Siame periode prasideda ir vaiko kaip vartotojo formavimosi procesas.

D. Roedder John (1999) analizuodama vaiko socializacija, teigia, kad kognityvinis ir socialinis
vystymasis yra lyg fonas, kuriame susiformuoja vaiko iSprusimas, demonstruojamas suprantant ir
atliekant vartotojo rolg. Su amziumi geréjantys kognityviniai gebéjimai kartu ugdo ir vartotojiSkas
zinias bei individualy sprendimo priémima. Pavyzdziui, gerai iSugdyti kognityviniai gebéjimai
palengvina produkty jvertinimo ir isigijimo procesa, renkantis ji i§ galimy alternatyvy. ISugdyti
socialiniai vaiko vystymosi gebéjimai atsispindés su vartojimu susiejusiose situacijose, kurios
reikalauja tarpasmeninio suvokimo. Pavyzdziui, ispidZio susiformavimas apie Zmogy, kuris vartoja
tam tikra produkta arba deréjimasis su tévais dél norimos prekés isigijimo.

Kaip ir D. Roedder John bei kiti autoriai, R. H. Schaffer (2000) taip pat teigia, kad norint
suprasti vaika kaip vartotoja, pirmiausia reikia susipazinti su jo raida ir iSskiria dvi pagrindinés
priezastis, paremiancias $i teigini:

1. Svarbu suprasti vaiky psichologing raida (kognityvinis vystymasis).
2. Svarbu suvokti, kaip vaikai formuoja tarpasmeninius santykius ir kaip tai gali paveikti ju

prisitaikyma prie visuomenés reikalavimy (socialinis vystymasis).
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Marketingo kontekste pirmuoju atveju aiSkinamasi jvairaus amziaus vaiky sugebéjimai
savarankiSkai mastyti, priimti sprendimus, antruoju — kaip tokie bendraujantys agentai (angl.
socialising agents) kaip tévai, mokykla, bendraamziai, televizija ir kt. gali itakoti vaiky vartotojiska
elgesi. Taigi, laikantis nuoseklumo, toliau darbe bus aptariama vaiko raida: kognityvinis ir socialinis

vystymasis.

1.3.1. Vaiko kognityvinis vystymasis

Tarp autoriy, analizuojanciy kognityvini vaiko vystymasi, geriausiai zinomas J. Piaget, iSskyres
Sio proceso keturias pagrindines stadijas, kurios tapo kognityvinio vystymosi teorijos pagrindu. Vélesni
autoriai, nagrinédami §ig sriti, remiasi butent J. Piaget atliktais tyrimy rezultatais, juos papildydami ir
taikydami ivairiuose mokslo srityse. Analizuodami vartotoju socializacija, dauguma autoriy (Roedder
John, 1999; Cowell, 2001; Young, 2004; Arrington, 2008 ir kt.) taip pat pradeda nuo J. Piaget pasiiilyty
kognityvinio vystymosi stadiju aptarimo. 3-oje lenteléje apibendrintai pateikti pagrindiniai $io autoriaus
kognityvinio vystymosi teorijos teiginiai.
3 lentele

Kognityvinio vystymosi stadijos

Stadija AmZius Budingi poZymiai Pagrindiniai pasiekimai

Vaikas isisamonina, kad objektai egzistuoja
ir tada, kai jis ju negali matyti, pradeda
prisiminti ir jsivaizduoti.

Nuo gimimo | Vaikas suvokia pasauli per fizini

Sensomotoriné iki 2 mety | kontakta.

Vaizduoté labai iSlavéjusi. Simbolinis
mastymas leidzia vartoti zodzius ir naudoti
vaizdus objekty, kuriy tuo metu néra vaiko

Vaiko mastymas egocentriSkas, jam
PrieSoperaciné 2 —6mety | sunku suprasti kity poziiirj { tuos pacius
dalykus.

akiratyje.
Konkreti Vystosi vaiko loginis mastymas. Jis | Naudodamasis  loginiais  sugebé¢jimais,
overacii " 7—11 mety | sugeba klasifikuoti objektus ir suprasti | vaikas mokosi suprasti masés, svorio,
P u ju tarpusavio rysius. skaiéiy ir kitas konkrecias savokas.

Sugeba abstrakciai mastyti. Vyresnis nei | Suprantama, kad yra daug atsakymy { viena

Formaliy 12 mety vaikas (paauglys) jau pats gali | klausima ir daug klausimy kiekvienam
. Nuo 12 mety . .. 4 . . . . Yo

operacijy kurti teorijas, suprasti santyki tarp | atsakymui. Démesio centre daznai bina

realybés ir galimybés. etiniai, politiniai, socialiniai klausimai.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kognityviné teorija teigia, kad mastymas yra aktyvus procesas, mastydamas zmogus suvokia
sava pasaulj ir 81 protin¢ veikla yra daug galingesné nei nesamoningi motyvai ar stimulo ir reakcijos
rysys. Sio poziiirio pagrindu J. Piaget ir i§skyré 4-ias vystymosi stadijas, nurodydamas vaikui biidingus

bruozus ir pagrindinius pasiekimus jam bunant kiekvienoje i§ Siy stadijy. Padargs perversma vaiko
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raidos moksle, véliau jis susilauké nemazai kritikos dél savo teorijos ribotumo. Taciau analizuojant
vaiko kaip vartotojo vystymasi, J. Piaget indélis yra svarbus, kadangi parodo skirtingo amziaus vaiky
gebéjima mastyti bei tuo vadovautis priimant jvairius sprendimus, tarp ju ir tuos, kurie susij¢ su esamu
ir biisimu vartojimu.

J. Piaget teiginius plétoja informacijos apdorojimo teorija. Nors pateikiama {vairiy $ios teorijos
formuluocCiy, visos jos orientuojasi i vaiko besivystan¢ius gebéjimus informacija gsisavinti, issifruoti,
organizuoti ir atsiminti. Vartotoju elgsenos literatiroje vaikai priskiriami ribotiems (angl. limited),
uzuominy (angl. cued) arba strateginiams (angl. strategic) informacijos apdorotojams, atsizvelgiant |
tai, kokiais gabumais jie pasizymi. Autor¢ D. Roedder John (1999) pateikia toki Siy segmenty
apibudinima:

e Limituoti apdorotojai: vaikai iki 7 mety — informacijos apdorojimo geb¢jimai dar néra visiskai
issivyste ar sékmingai naudojami. Sis vaiky segmentas dar sunkiai kaupia ir atsimena
informacija net tada, kai jiems yra padedama.

o  UZuominy apdorotojai: 7 — 11 mety vaikai — sugeba naudotis panasiomis informacijos kaupimo
ir panaudojimo strategijomis uzuominy ir sufleravimo pagalba. SpontaniSkai pritaikyti
informacijos apdorojimo strategijas Sis vaiky segmentas dar nesugeba.

e Strateginiai apdorotojai: vaikai nuo 12 mety — naudoja ivairias informacijos apdorojimo
strategijas. Sugeba kaupti ir uzuominy pagalba atsiminti reikiama informacija.

Kaip jau minéta, literatiiroje galima rasti skirtingy informacijos apdorojimo teorijos variacijy.
Autorius E. Arrington (2008) pateikia ja kitu aspektu, kuris padés dar geriau suprasti vaiko vystymosi,
o kartu ir socializacijos procesa. E. Arrington nesegmentuoja vaikuy pagal ju gebéjimus, taciau
analizuoja integralinius informacijos apdorojimo teorijos sudedamuosius:

o démesi,
* atmintj,
e apdorojimo greitj.

Visi Sie komponentai veikia nepertraukiamai ir tuo paciu metu bei gali pasireik§ti samoningame
ir nesamoningame lygmenyje. Vaikui augant, jo démesys gali koncentruotis daugiau nei ties vienu
objektu, jis sukaupia daugiau informacijos tiek trumpalaikei, tiek ilgalaikei atmintyje, o jos
apdorojimas vyksta vis greiciau ir, tikétina, tikslingiau.

Panasias iSvadas i E. Arrington, pateikia J. Spencer (2004), kuri nagrin¢jo vaikuy kognityvini
vystymasi iki 8 mety ir i§skyré suvokima ir démesi, abstrakty supratima, atmintj ir kalba, kaip

pagrindinius aspektus, Zymincius vaiko, kaip vartotojo, raida.
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Vaiko kognityvinio vystymosi rezultatus marketingo kontekste galima iliustruoti, remiantis
pavyzdziu, rodanciu, kokiy sugebéjimy pagalba vaikai i$skiria televizijoje rodoma reklama. Tarkime,
vaikai iki 7 mety atskiria reklama nuo kity transliuojamy programy dél to, kad ji yra trumpesné, taciau
dar nesuvokia jos pagrindinio tikslo — parduoti. Sulauke 8-eriy mety, vaikai jau turi pakankamai ziniy
apie reklama ir supranta jos intencija kazka sitlyti. 11 — 12 mety amziaus vaikai jau pradeda vertinti

reklama, ja lyginti, t.y. naudotis turima (sukaupta) informacija.

1.3.2. Vaiko socialinis vystymasis

Socialinis vaiko vystymasis gali biiti nagrin¢jamas labai placiai, ta¢iau Siame darbe bus
analizuojami tie aspektai, kurie labiausiai susiej¢ su vartotojo socializacijos procesu. Remiantis D.
Roedder John (1999) nuomone, didziausia jtaka vartotojo elgesiui turi socialinio vystymosi metu
iSsiugdyta socialiné perspektyva ir jspidZio formavimasis. Socialin¢ perspektyva pasireiskia, kai
lyginamos savos ir kity nuostatos, poziiiriai, kuomet bandoma jtakoti ar derétis. [spiidzio formavimasis
padeda suprasti socialinius produkty ir vartojimo aspektus, atlikti socialinius palyginimus.

Socialinés perspektyvos vystymasi placiau aptaré autorius R. L. Selman (1980), i8skirstes vaiky
pasiekimus $Sioje srityje 1 5-as stadijas:

e egocentriné stadija (3-6 metai) — vaikas nesuvokia, jog egzistuoja kitoks poZiiiris nei ju paciy;

e socialinés informacinés rolés uzémimo stadija (6-8 metai) — vaikai pradeda suvokti, kad kiti
gali turéti savo nuomong ar motyvus, bet sieja tai grei¢iau su skirtingos informacijos turé¢jimu,
nei su tuo, jog kiti gali zvelgti kitaip 1 tuos pacius dalykus. Tad Sioje stadijoje vaikai dar
nesugeba patys mastyti i$ kito Zmogaus perspektyvos;

e saves atspindincios rolés uzémimo stadija (8-10 mety) — pasiekg §1 amziy, vaikai jau ne tik
supranta, kad kiti gali turéti savo nuomong ar motyvus, zinodamas ta pacia informacija, bet ir i$
tikryju gali svarstyti kito Zmogaus poziliri. Visgi, tuo paciu metu vertinti ir savo, ir kito
zmogaus nuomong vaikas sugeba tik pasiekgs ketvirtaja stadija;

o abipusiskos rolés uZémimo stadija (10-12 mety) — Sioje stadijoje iSsivysto pagrindiniai
socialinio bendravimo gebéjimai, pasireiSkiantys jtikinéjant ir derantis, kai suvokiama ne tik
asmeniné perspektyva;

e socialinés ir visuotinai priimtinos rolés uZémimo stadija (12-15 mety) — Siame periode
i1Ssivysto sugebéjimas ne tik suvokti kito Zmogaus perspektyva, bet ir susieti ja su socialine
grupe ar sistema, kurioje kitas Zmogus veikia.

Vaiko jspiadZio formavimasis vystosi panaSiai kaip ir socialiné perspektyva jam augant.

Gebe¢jima atlikti socialinius palyginimus skirtingais amziaus periodais analizuoja C. Barenboim (1981):
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o celgesio palyginimo stadija (6-8 metai) — Siuo periodu vaikai sugeba atlikti palyginimus, kurie
tampa jo susidaromo ispudzio pagrindu. Visgi lyginimas yra dar pagristas tik konkreciais
poZymiais ar savybém (pvz.: jis béga greiciau);

e psichologinio konstrukto stadija (8-10 mety) — Siame amziuje vaiky susiformuojamas ispiidis
biina pagristas palyginimais, paremtais psichologiniais pozymiais (pvz.: jis yra draugiskas);

e psichologinio palyginimo stadija (11 ir daugiau mety) — sulaukus 11 ar 12 mety amziaus vaiky
susidaromas ispudis taip pat pagristas palyginimais, paremtais psichologiniais pozymiais, taciau
Siuo metu jie jau gali lyginti du Zzmones tarpusavyje (pvz.: jis yra protingesnis).

Jaunesni nei 6 mety vaikai dazniausiai kitus Zzmones apibtidina absoliuciais terminais ir atlikti
palyginimy dar nesugeba.

Abieju autoriy sudaryty struktiry rezultatai atsispindi vaiko, kaip varotojo, vystymesi.
Tarkime, galima suprasti, kodél vaikas suvokia reklamos tiksla — jtikinti isigyti tam tikra prekeg — tik
sulaukes 8 — 10 mety. Anot R. L. Selman, vaikas tuo metu jau sugeba suvokti kity Zzmoniy pozitiri, $iuo
atveju zmoniy, sukirusiy reklama. Remiantis C. Barenboim, vaikas taip pat bus pasiekes psichologinio
konstrukto stadija ir galés reklama ivertinti kaip, tarkime, ,,linksma*.

Socialinés perspektyvos ir ispiidzio formavimosi i§siugdymas vaiko vystymesi yra natiiralus
procesas, kurio metu, esant jprastoms salygoms, visi vaikai pereina tas pacias stadijas panaSiu metu.
Socialinis, kaip ir kognityvinis vaiko vystymasis, yra psichologinés raidos reiSkinys, kurj vaika supanti
aplinka jtakoja maZzai. Taciau vaiko virsmas vartotoju neapsiriboja vien jo nattiralia, vidine raida, jo,

kaip vartotojo, savybes ugdo ir iSoriniai veiksniai, supantys vaika jo augimo metu.

1.3.3. Vaiko, kaip vartotojo, vystymasi formuojantys iSoriniai veiksniai

Autoré V. Valentine (2003) teigia, kad vaika, kaip vartotoja, formuoja ji supantis kultiirinis
kontekstas. Jis yra kitoks nei suaugusiy pasaulyje: susikurtas ir sukurtas vaikams. Keiciantis laikams,
keitési ir vaiky kulttirini konteksta sudarantys veiksniai. 4-ame paveiksle pavaizduota, kaip jis atrodo
XXI-ame amziuje.

Autorius P. Cowell (2001), nagrinéjgs vaiko, kaip vartotojo, raida, iSorinius veiksnius, turin¢ius
itakos Siam procesui, pavadino bendraujanciais agentais. Jiems autorius priskiria tévus, mokykla,
bendraamzius ir televizija. AtsiZvelgiant 1 Siuolaikiniy technologiju populiaruma ir paplitima,
bendraujantiems agentams, be P. Cowell minéty keturiy, dabar galima priskirti ir interneta. Sie aplinkos
veiksniai formuoja vaika socialiniu aspektu: jo bendravima, poziiirj, samprata, ivairias nuostatas,

suvokima, kas yra gerai ar blogai, kas leistina ar neleistina ir pan. Visa tai paveikia jo norus ir
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poreikius, o tai reiSkia ir jo esama bei blisima vartojima. Toliau socialiniy agentuy jtaka panagrinéta

placiau.

Technologijos

Saltinis: VALENTINE, V. (2003) Using semiotics to build powerful brands for children, p. 9.
4 pav. Vaiky kultarinis kontekstas

1) Tévai. Tévai jaucia pareiga apsaugoti savo vaikus nuo visy kity bendraujanciy agenty, ypac
televizijos ir interneto. Taciau tuo paciu metu daznai pakliista savo vaiky pageidavimams, kurie biina ty
paciy agenty itakoti. Tévy — vaiky santykiai vartojimo kontekste daro abipusia jtaka, taciau pagrindinis
skirtumas tas, kad vaikai dazniausia jtakoja tévy esama vartojima, o tévai, atvirks¢iai, formuoja vaiky
bisima vartotojiSka elgsena. Seimos tradicijos, iprociai, tévuy aukléjimas, vertybés, isitikinimai ir
nuostatos yra perduodamos vaikams, taip tiesiogiai jtakojant juy socialini vystymasi, o kartu ir vartojimo
iprocius.

2) Mokykla. Mokykla po namuy, yra antra aplinka, kurioje vaikas praleidzia didzigja dali savo
laiko, tad nenuostabu, jog ir jos itaka vystymuisi yra didelé. Visy pirma mokykloje vaikas semiasi
ziniy, kurias jam perteikia mokytojai privalomy pamoky metu. Palaipsniui susipazindami su
skaiCiavimo sistema, istorija, geografija ir kitais mokomais dalykais vaikai {vairiapusiSkai tobuléja,
formuoja suvokima apie juos supantj pasauli, ugdosi logini mastyma. Be to, kad igyja zZiniy, vaikai
mokykloje taip pat vysto savo socialinius bendravimo igiidzius. Cia daZniausiai surandami pirmieji
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draugai, atsiranda poreikis priklausyti vienai ar kitai grupei, noras biiti pripazintam, pritapti ar kaip tik
i8siskirti 1§ kity. Tokiu biidu mokykla jtakoja tiek vaiko turimas Zinias, tiek jo socialinio bendravimo
igiidzius, kurie savo ruoztu formuoja vaiko vartotojiskus poreikius.

3) BendraamZiai. Jei tévai ir mokykla formuoja vaiko kaip asmenybés vystymasi, jo iSprusima,
bendra pasaulio ir aplinkos suvokima, tai bendraamziai daZzniausiai jtakoja konkreCias nuostatas ar
poziiiri | tam tikrus dalykus. Pirmiausia tai atsispindi besiformuojanciame vaiko suvokime apie tai, kas
yra blogai, o kas gerai. Jei bendraamziai ims riikyti ar blogai mokysis, tikétina, kad vaikas, norédamas
pritapti, darys ta pati, nepaisant to, kad tévai ji aukléjo kitaip. Bendraamziy itaka taip pat tiesiogiai
itakoja vaiko vartotojiSkus poreikius. Pavyzdziui, vaikas gali noréti zitiréti tam tikra laida, Zaisti tam
tikra kompiuterini zaidima ar dévéti tam tikrus sportbacius tik todél, kad taip daro visi jo bendraamziai.
Iki kol vaikas visiSkai subrgsta ir tampa savarankiSka asmenybe, bendraamziai gali turéti bene
didziausig itaka daugeliui jo priimamy vartojimo sprendimy.

4) Televizija. Televizija vaiko socialiniame vystymesi atlieka tiek Svieciamosios, tiek laisvalaikio
praleidimo priemonés vaidmeni. Tai lyg langas i dar platesni pasaulj, taciau kartu tai ir pagrindinis
Saltinis, kuriuo vaikus pasiekia reklama. Kaip anksc¢iau rasyta, tik sulauke 8-iy ir daugiau mety vaikai
pradeda suvokti, kad reklamos tikslas yra kazka isitlyti, parduoti ir tik dar veliau jie jas pradeda
savarankiskai vertinti. Nepaisant to, televizija ir per ja transliuojama reklama turi didziulg itaka vaiky
norams, tad daznai lemia vieno ar kito produkto pasirinkima. Nesunku numanyti, kad vaikas
parduotuveje iSsirinks bitent ta Sokoladuka, kuri tika maté televizijos reklamoje. Tad galima teigti, kad
televizija vaika formuoja kaip vartotoja tiek netiesiogiai — plésdama jo akirati, tiek tiesiogiai — reklamos
pagalba.

5) Internetas. Internetas, kaip bendraujantis agentas, savo prigimti artimiausias televizijai, tad jo
poveikis vaiko socialiniam vystymuisi taip pat panasus. Internetas taip pat kaip ir televizija atlieka tiek
Svie¢iamosios, tiek laisvalaikio praleidimo priemonés vaidmeni. Visgi $i naujoji technologija atvere kur
kas platesnes galimybes {jvairiose gyvenimo srityse. Kalbant apie vaiko socialini vystymasi,
svarbiausias pokytis {vyko bendravimo su kitais Zmonémis sampratoje. Interneto pagalba rysys su kitais
gali biiti palaikomas neiSéjus 1§ namy. [vairios interaktyvaus bendravimo internetinés svetaines,
asmeniniai puslapiai, paziniy portalai pakeité¢ gyva bendravima su Zmonémis ir suformavo naujus
augancios kartos iprocCius. Internetas taip pat pasitlé galimybe sigyti jvairias prekes ar paslaugas keliy
mygtuky paspaudimu. Sioms ir kitoms interneto siilomoms naujovéms ypa¢ imlis vaikai, kuriy
daugelis Siais laikais jau nebeisivaizduoja gyvenimo be asmeninio kompiuterio. Nenuostabu, kad
interneto jtaka vaiko socialiniam vystymuisi, o kartu ir jo kaip vartotojo formavimuisi kasdien tampa

vis galingesné ir tam tikru vaiko gyvenimo periodu gali uzgozti kitus bendraujancius agentus.
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Nereikia pamirsti, kad aprasyti socialini vaiko vystymasi itakojantys veiksniai tarpusavyje gali
biiti, o dazniausiai ir yra, glaudziai susij¢. Tévai parenka mokykla { kurig vaikas eina, mokykloje
sutinkami bendraamziai, su kuriais dazniausiai bendraujama. Draugai itakoja televizijos programas,
kurias vaikas ziiiri bei interneto puslapius, kuriuose lankosi ir t.t. Tad vaiko socialinio vystymosi
rezultatas priklauso nuo bendraujanciy agenty tarpusavio saveikos bei itakos pasiskirstymo.

Kaip teigia P. Cowell (2001), tai néra vieninteliai bendraujantys agentai. Tarkime, vaika jo
aplinkoje supa kur kas daugiau technologijy, galin¢iy transliuoti reklama. 2004 metais vykdytas
tyrimas keturiuose didziausiose Europos rinkose: DB, Prancizijoje, Vokietijoje ir Ispanijoje atskleide,
kad 5 — 12 mety vaiky tarpe kas antras turi savo radija ir televizoriy, kas tre€ias zaidimy ir paprasta

kompiuteri, kas penktas mobily telefona ir DVD grotuva ir kas $estas interneto prieiga (4 lentelé).

4 lentele
Technologijos, kurias vaikas turi savo kambaryje*
Bendras DB Pranctzija Vokietija Ispanija
Radijas 52 47 58 61 42
TV 44 68 28 40 42
Nintendo/

Playstation/ 36 46 27 31 41
X-box

Kompiuteris 29 23 28 29 37

Mobilus telefonas 20 25 12 24 18

DVD grotuvas 18 31 8 18 15

Interneto prieiga 12 7 9 10 21

Saltinis: CLARKE, B. (2005) Children‘s trends in Europe, p. 36.

*Skaiéiai nurodyti procentais.

Lygiai taip pat vaikus gali supti ir daugiau suaugusiyjy, nei tévai ir mokytojai arba jie gali
lankyti ne tik mokykla, bet ir ivairius biirelius. Taciau kaip teigia P. Cowell (2001), kiti socialiniai
agentai neturi tokios reikSmingos jtakos vaiko socialiniam vystymuisi kaip minétieji penki.

Taigi, aptarto kognityvinio ir socialinio vystymosi bei iSorinés aplinkos kontekste formuojasi

vaikas kaip asmenybé¢ ir kartu kaip vartotojas, t.y. vyksta asmenybés socializacijos procesas.

1.3.4. Vartotojo socializacijos etapai

D. Statt (2003) savo darbe nagringja individo socializacijos svarba. Autorius teigia, kad
socializacija — tai procesas, kurio metu individas tampa socialia gyvaja biitybe. Nors socializacija
apima visa Zmogaus gyvenima, svarbiausiu jos periodu yra laikoma vaikysté, kai tévai ir kiti Seimos
nariai supazindina vaika su visuomene ir formuoja apie ja bendra vaiko supratima. Vadinasi,
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socializacija — tai kelias, kuriame vaikas tampa suaugusiu Zmogumi ir visaverciu savo bendruomenés
nariu.

Vartotojo socializacija — procesas, kurio metu zmogus i$siugdo gebéjimus, zinias bei nuostatas
susiejusias su jo, kaip varotojo, funkcionavimu rinkoje (Ward, 1974, p. 2). Atsizvelgiant | kognityvinio
ir socialinio vaiko vystymosi stadijas bei sugebé&jimus ir jgtidzius, kurie pasireskia kiekvienoje i$ ju,
matoma, kad ir vaikas, kaip vartotojas, formuojasi lygiagreciai Sioms stadijoms. Autor¢ D. Roedder
John (1999), remdamasi kognityvinio ir socialinio vaiko vystymosi rezultatais, kiekvienoje amziaus
grupéje, iSskyré tris varotojo socializacijos stadijas: suvokimo, analitine ir svarstymo, apimancias vaiko
amziy nuo 3 iki 16 mety.

Kaip matyti i§ 5-os lentelés, trys vartotojo socializacijos stadijos yra charakterizuojamos
analizuojant vaiko Ziniy lygio augima, stipréjanti gebéjima priimti sprendimus ir besipleciantj itakos
strategiju panaudojimo skai¢iy. Cia, priklausomai nuo amziaus, pateikiama vaiko Ziniy struktira:
orientavimasis, démesio centras, sudétingumas, perspektyva ir vaiko sprendimo priémimas ir jtakos

strategijos, kurios analizuojamos pagal tuos pacius keturis kriterijus dar jtraukiant prisitaikyma.

5 lentelé
Vartotojo socializacijos stadijos (1)
et Suvokimo stadija, Analitiné stadija, Svarstymo stadija,
LBV Bt 3-7 metai 7-11 mety 11-16 mety
Ziniy struktira:
Orientavimasis Konkretus Abstraktus Abstraktus
Démesio centras | Suvokiamos ypatybés Funkcinés/esminés ypatybés Funkcinés/pasléptos ypatybés
Sudétineumas Vienos dimensijos Dvi ar daugiau dimensiju Daugiadimensinis
udetingu Paprastas Priklausantis (,,jei-tai*) Priklausantis (,,jei-tai*)

Egocentriné Dvilypé perspektyva Dvilypé perspektyva socialiniame

Perspektyva (paties perspektyva) (paties ir kity) kontekste
Sprendimo priémimas ir jtakos strategijos:

Orientavimasis Tikslingas Apgalvotas Strateginis
Démesio centras Su\vfol'qamos ypa.ttybes Fun.lfcmes/paslept.os ypatybés Fun.lfcn.les/paslept.os ypatybés

Ryskios ypatybés Susijusios ypatybés Susijusios ypatybés

Vienas pozymis Du ar daugiau pozymi Daugeriopi pozymiai
Sudétingumas Limituotas strategiju .1 glau pozymi | AUEEriopt pozym e

skaicius I$pléstas strategiju skaicius Uzbaigtas strategiju skaicius
Prisitaikymas Augantis Vidutinis Galutinai iSugdytas

Egocentriné Dvilypé perspektyva Dvilypé perspektyva socialiniame
Perspektyva (paties perspektyva) (paties ir kity) kontekste

Saltinis: ROEDDER JOHN, D. (1999) Cunsomer Socialization of Children, p. 186.

Si vartotojo socializacijos proceso analizé pateikia daugiau psichologine terminologija pagrista
vaiko raida bei atspindi jo sugebéjimus, kurie pasireiskia kasdieniame gyvenime jvairiose situacijose

vaikui augant. D. Roedder John (1999) neapsiribojo tokiu kognityvinio ir socialinio vystymosi rezultaty
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apibendrinimu ir pateiké iSsamesne analiz¢, padedancia suprasti vaiko, kaip varotojo, raida. 6-oje

lenteléje pateikiamas platesnis ir aiSkesnis vaiko, kaip vartotojo, sugeb&jimy apra§ymas jam pasiekus

suvokimo, analiting ir svarstymo stadijas. Cia ivertinami tokie vaiko kriterijai: reklamos Zinios;

sandeério zinios: produkto ir prekés Zenklo Zinios bei apsipirkimo zinios ir gebé&jimai; sprendimo

priemimo jgidziai ir sugebéjimai: informacijos paieska, produkto vertinimas, apsisprendimo strategijos

bei itaka pirkimui ir deréjimosi strategijos; vartojimo motyvai ir vertybés: materializmas. Atsizvelgiant

1 vaiko amziy, ty., kokioje jis socializacijos stadijoje, iSskiriamos jo, kaip vartotojo, zinios ir

sugebéjimai.
6 lentele
Vartotojo socializacijos stadijos (2)
. Suvokimo stadija, Analitiné stadija, Svarstymo stadija,
Tematika 3-7 metai 7-11 mety 11-16 mety
Reklamos Zinios
o Atskiria reklama nuo Supranta reklamos tiksla
o Atskiria reklama nuo programos, remdamiesi jos itikinti bei jos specifing
programos, remdamiesi tikslu kuo nors itikinti, taktika ir apeliavima
suvokiamomis ypatybémis paskatinti Mano, jog reklamos meluoja
Mano, jog reklamos yra e Mano, jog reklamos ir Zino, kaip pastebéti
teisingos, juokingos ir jdomios meluoja, yra $aliskos ir SaliSkuma ir apgaule
Teigiamas poziiiris reklamos naudoja gudrybes reklamoje
atzvilgiu o Neigiamas poziiiris reklamos Skeptiskas poziiris reklamos
atzvilgiu atzvilgiu
Sandério Zinios:
.. . . * éugfl.ntls prekl}]‘ Zenkly Tvirtas prekiy zenkly
Atskiria prekés zenklus ir zinojimas, ypa¢ produkty v .. .
; s . . zinojimas tiek produkty
pradeda juos sieti su produkty kategorijose, skirtose .. . .
o . kategorijose skirtose vaikams,
kategorijomis vaikams . .
. y . L . tiek suaugusiems
Suvokiamos uZuominos ¢ Funkcinés ar esminés - .
naudojamos kategorijoms ypatybés naudojamos Funkcinés ar esminés
Produkto ir ypatybés naudojamos

prekeés Zenklo
Zinios

identifikuoti

Pradeda suvokti simbolinius
vartojimo aspektus, paremtus
suvokiamomis savybémis
Prekybos centrus suvokia
egocentriniu pozitriu — kaip ju
geidziamy produkty Saltini

kategorijoms identifikuoti

e Augantis simboliniy
vartojimo aspekty suvokimas

e Supranta, kad prekybos
centrai yra kazkieno
nuosavybe ir skirti
pardavinéti prekes bei i$ to
gauti pelng

kategorijoms identifikuoti
Aiskus produkty kategorijy ir
prekiy zenkly vartojimo
simbolizmo suvokimas
Aiskiai suvokia, kas yra
prekybos centrai ir jaucia
entuziazma juy atzvilgiu

Apsipirkimo
Zinios ir
gebéjimai

Supranta paprasto apsipirkimo
scenarijaus veiksmy seka
Produkty ir kainy verté
pagrista suvokiamomis
ypatybémis

e Apsipirkimo scenarijus
sudétingesnis, abstraktesnis,
su nenumatytomis
aplinkybémis

o Kainos pagristos vertybiy
teorijomis

Sudétingas ir nenumatytas
apsipirkimo scenarijus
Kainos pagristos ivairiomis
priezastimis
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6 lentelés tesinys

. Suvokimo stadija, Analitiné stadija, Svarstymo stadija,
Tematika 5
3-7 metai 7-11 mety 11-16 mety
Sprendimo priémimo jgiidZiai ir sugebéjimai
e . e Visy informacijos kanaly
- v . . e Augancios zinios apie . . ;
e Limituotos Zinios apie L . naudojimas priklausomai nuo
. . asmenines ir visuomeneés o
informacijos kanalus . . . produkto ir situacijos
o _— informavimo priemones . y
" e Démesio centre suvokiami . .. e Renkama informacija
Informacijos . e Renkama informacija .y L .
. aspektai oy o . . atsizvelgiant { suvokiamus,
paieska . . atsizvelgiant | suvokiamus ir o S
e Atsirandantis gebéjimas g funkcinius ir socialinius
AT . funkcinius aspektus
prisitaikyti prie geresnés C aspektus
. e Geba prisitaikyti prie e e .
kainos . . o Geba prisitaikyti prie geresnés
geresnés kainos .
kainos
e Démesio centre svarbiy e Démesio centre svarbiy
e Vertinamos labiausiai pozymiy informacija- pozymiy informacija-
Produkto akivaizdZiai suvokiamos funkcinés ir suvokiamos funkcinés, suvokiamos ir
vertinimas ypatybés ypatybés socialinés ypatybés
e Vertinamas vienas poZymis e Vertinama du ar daugiau e Vertinami daugeriopi
pozymiy pozymiai
e Limituotas strategijy skaicius | e ISpléstas strategijy skaiCius, |e Uzbaigtas strategijy skaicius
Apsisprendimo | e Augantis gebéjimas pritaikyti ypa¢ nekompensuojamu o Geba pritaikyti strategijas prie
strategijos strategijas prie uzduoties o Geba pritaikyti strategijas uzduoties panasiai kaip
(daznai prireikia uzuominy) prie uzduoties suaugusieji
o UzZbaigtas strategiju skaiéius,
e . o ISpléstas strategijy skaicius, tarp kuriy deréjimosi ir
e Naudoja tiesioginj praSyma ir pes cenu skaicit arp AUt ¢ere] L
e . o N rySkéjant deréjimosi ir ikalbinéjimo yra labiausiai
Itaka pirkimui emocinj apeliavima . g e .
. . p ikalbinéjimo gebéjimui naudojamos
ir deréjimosi e Limituotas geb¢jimas . o S
. R b e Augantis gebéjimas o Geba pritaikyti strategija prie
strategijos pritaikyti strategija prie S - . N . ..
Y . .. pritaikyti strategija prie zmogaus ar situacijos,
Zmogaus ar situacijos . L oo . .
Zmogaus ar situacijos remdamasis suvokiamu
efektyvumu
Vartojimo motyvai ir vertybés:
e Nuosavybé vertinama o Atsiranda vertés suvokimas, |e Susiformavgs vertés
Materializmas pavirSutini§kai, pvz. ,turéti paremtas socialine prasme ir suvokimas, paremtas socialine
kuo daugiau“ svarba prasme, svarba ir retumu

Saltinis: ROEDDER JOHN, D. (1999) Cunsomer Socialization of Children, p. 204.

D. Roedder John (1999) iSskirtos socializacijos stadijos bei vaiko geb¢jimy ir Ziniy kaita jas

pereinant padeda geriau suprasti, kaip vaikas 1§ neaktyvaus, mazai nusimanancio rinkos dalyvio tampa

aktyviu, savo nuomong turin¢iu bei sprendimus priimanciu vartotoju. Be to, kaip jau minéta anksciau,

vaikai — ne tik tiesioginiai vartotojai — didziaja dali norimy prekiy ar paslaugy jie gauna paveikdami

perkantjji asmenij, kuris daZniausia yra vienas i§ jo tévy. Sio poveikio reik§mé bei budas, kaip jis

naudojamas, priklauso nuo ka tik nagrinétos vaiko socializacijos stadijos, t.y. — kurioje 18 ju vaikas yra.

1.4. Vaiky daromas poveikis tévams sprendimo pirkti pri¢émimo metu

Augant vaiky, kaip vartotojy, svarbai, imta labiau dométis ir ju poveikiu tévy sprendimui pirkti.

Analizuojama kada, kokiais biidais, kaip stipriai jis pasireiSkia. [ Siuos klausimus savo darbuose

atsakymy ieSkojo Beatty ir Talpade (1994); Palan ir Wilkes (1997); Kwai-Choi Lee ir Collins (2000);
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Wimalasiri (2004); Levy ir Kwai-Choi Lee (2004); Shoham ir Dalakas (2006); Kumpel Norgaard ir kt.
(2007); Gotze, Prange ir Uhrovska (2009); Wut ir Chou (2009).

Kaip jau minéta, vaikai, kaip vartotojai, atlieka tris roles: itakotojo, pirminio ir ateities
vartotojo. Analizuojant juy poveiki tévams, toliau nagrinéjama pirmoji rolé.

Savaime suprantama, kad vaikai, norédami ka nors gauti, bet negalédami to isigyti patys,
bandys ivairiais budais paveikti tévus jiems tai nupirkti. Vaiky jtikinéjimo budai gali priklausyti nuo ju
amziaus, lyties, norimo produkto, charakterio savybiy ar kity aplinkybiy, taciau vienokiu ar kitokiu
atveju jie naudosis tam tikra poveikio strategija ar taktika.

Pasak S. E. Beatty ir S. Talpade (1994), poveikis apima kurio nors §eimos nario veiksmus, kurie
keic¢ia sprendimo priémimo procesa. Apibréziami du poveikio tipai: tiesioginis, kuris yra paremtas
tiesiogine sprendimo priéméjo nauda, ir netiesioginis, kai sprendimo priéméjas netiesiogiai paima
domeén kito Seimos nario poreikius (Rossiter, 1979). Autoré¢ M. Kumpel Norgaard ir kt. (2007) atkreipia
démesi, kad vaiky poveikis tévams gali biiti tiesioginis ir netiesioginis. Tiesiogini poveiki tévai daznai
patys supranta ir arba jam pasiduoda, arba ne. Netiesiogini poveiki pastebéti sunkiau, nes jis
nepasireskia praSymy ar ijkalbin¢jimy forma, tacCiau beveik visada egzistuoja. Tévai, net to
nesuvokdami, gali priimti tam tikrus pirkimo sprendimus, kurie yra jtakoti jy vaiky.

Kalbédami apie sprendimo pirkti priémimo procesa Seimoje T. M. Wut ir T-J. Chou (2009) savo
straipsnyje pristato istekliy teorijq, kuri padeda iSsiaiSkinti Seimos nariy, tarp ju ir vaiky, vaidmeni
sprendimo pirkti priémimo procese. Pasak autoriy, yra penkios pagrindinés istekliy risys, kuriy pagalba
Seimos nariai igyja galia priimant sprendima pirkti. Tai:

e normatyviniai — §eimos normos ir vertybes;

e ckonominiai — finansy kontrolé¢;

e emociniai — tarpasmeniniai santykiai ir priklausomumas;
e asmeniniai — fizin¢ i§vaizda ir vaidmens kompetencija;

e pazintiniai — intelektas, Zinios, informacija.

Pavyzdziui, galima manyti, kad vyras ar Zmona naudosis normatyviniais ir ekonominiais
iStekliais, tuo tarpu vaikai — emociniais ir paZintiniais. Vaikams paaugus, paZintiniai iStekliai laikomi
tais, kuriy déka jtaka Seimoje gali apsiversti, t. y. vaikai pradeda daugiau jtakoti tévus, nei tévai juos.
Tam yra dvi pagrindinés prieZastys:

1. Vaikai gali igyti daugiau Ziniy ir informacijos negu tévai specifiniais pirkimo atvejais, tarkime,

norint {sigyti mobilyji telefona;
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2. Norédami vaikams parodyti, kad jie yra pilnateisiai Seimos nariai, tévai daznai jveda
demokratijos principa — kiekvienas Seimos narys turi balso teis¢ priimant sprendimus (Wut;
Chou, 2009. p. 147).

K. M. Palan ir R. E. Wilkes (1997) i$skyré¢ atskirai vaiky ir tévy naudojamas strategijas, kai
sprendziama, ar pirkti tam tikra produkta. Anot autoriu, vaiky naudojamos strategijos, norint paveikti
tévus, yra: deréjimosi, jtikinéjimo, emociné bei prasymo. Autoriai teigia, kad tévai, kaip atsaku
vaikams, naudojasi Siomis strategijomis: deréjimosi, jtikinéjimo, emocine, specialisto, pagrista
teisingumu bei nurodomgja.

Ch. Kwai-Choi Lee ir B. A. Collins (2000) teigia, kad mazi vaikai daznai naudoja ,, jgrisimo “
strategijq. ‘‘lgrisimas’’ reiSkia, kad vaikas reikalauja gauti to, ko nori — tai ypa¢ daznai pasireskia
prekybos centre prie saldumynu ir Zaisly lentyny. Si strategija apima pasikartojantj praSyma ir
ikalbinéjima, kuris daznai néra argumentuotas. Autorés pazymi, kad ,,igrisimo* strategija — tik viena i§
daugelio ir vaikai sugeba naudoti kur kas sudétingesnes technikas dalyvaudami ir jtakodami tévy
sprendimo pirkti priémima. Kaip savo straipsnyje teigia D. Roedder John (1999), priklausomai nuo
amziaus vaikai gali inicijuoti pirkima, surinkti informacija apie galimas alternatyvas, pasiiilyti pirkimo
vieta bei turéti lemiama Zodi isigyjant. Taigi, vaikams augant, pradedamos naudoti tokios strategijos
kaip deréjimosi, kompromisy ieskojimo ir jtikinéjimo (Rust, 1993, p. 66).

Ch.Kwai-Choi Lee ir B. A. Collins (2000) savo straipsnyje nagrinéja Seimos sprendimo pirkti
priemimo proceso metu kylant konflikta ir jo iSsprendimo budus. Autoriy teigimu, priklausomai nuo
konflikto priezasties, Seimos nariai stengiasi ji i$sprgsti naudodamiesi viena 1§ sprendimo strategiju.
Apzvelgg kity autoriy darbus, autorés iSskyré penkias galimas strategijas (7 lentel¢), kurias gali naudoti
Seimos nariai. Tai:

e Patirties — naudojama patirtis ir Zinios kaip informacijos Saltinis, padésiantis nulemti
sprendimo baigti.

e [statyminé — pabréziamas rolés stereotipas norint {gyti pranasuma. Pavyzdziui, mama gali
teigti, kad ji turi spresti, kokj maista pirkti, kadangi biitent ji gamina valgyti. Si strategija taip
pat apima kontrolieriaus ir specialisto vaidmeny naudojima stereotipinéje manieroje.

e Koaliciné — du ar daugiau Seimos nariy susivienija priimant sprendima, kad igyty pranaSuma ir
nulemty sprendimo baigti.

e Emociné — bandoma itikinti ar daryti poveiki kitiems Seimos nariams naudojant emocionalius
praSymus, verkima, maivymasi ir kitais neverbalines priemones norint pasiekti norima

sprendimo baigti.
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e Deréjimosi — $iuo kartu nusileidziama su salyga, kad kitakart bus gauta tai, ko norima. Si

strategija nebiitinai yra aiskiai ir detaliai iSreiksta.

Sprendimo priémimo strategijos ir taktikos

7 lentelé

Qualls ir Ch.Kwai-Choi
Jaffe (1992) Spiro (1983) Sheth (1974) Davis (1976) Leeir B. A.
Collins (2000)
Strategija Strategija Strategija Taktika Strategija Taktika Strategija
Kompromiso Problemos Problemos Ekspert.o o .
.. | Eksperto . . - . . Geresnés iSeities Patirties
Konkurenciné i§sprendimo i§sprendimo e
Sudétinis pirkimas
. Roliy Specialisto . .
i Istatymine ) ) struktiiros | Kontrolieriaus Istatyminé
Vengimo- .. I Prievartinés Aps1p1rlf11po kartu c ..
. . Apdovanojimo | Politiné - - Prievartiné Koaliciné
atsitraukimo koalicijos S
Koaliciné
Kapituliavimo | Emociné Itikinimo - [tikinimo Neatsglvqngols kr.lt}l.ms Emociné
Moteriskos intuicijos
Deréjimosi Kito pirkimo
Nusileidimo Deréjimosi Der¢jimosi | - Der¢jimosi | Impulsyvaus pirkimo | Deréjimosi
Atidéliotojo
i [spudzio ) ) i ) )
valdymo

Saltinis: KWAI-CHOI LEE, Ch.; COLLINS, B. A. (2000) Family decision making and coalition patterns, p. 1183.

8 lentelé

Vaiky naudojamos poveikio taktikos

Taktika

Apibiudinimas

Spaudimo taktika

Vaikas reikalauja, naudoja grasinimus ar gasdinimus, kad ijtikinty nusileisti tévus jo
praSymams.

UZtariamas praSymas

Vaikas siekia itikinti tévus, sakydamas, kad jo prasymas buvo patvirtintas ar paremtas
vyresnio $eimos nario, mokytojo, Seimos draugo ir pan.

Mainy taktika Vaikas isreiSkia aiSky arba numanoma pazada, kad atliks koki nors darba (nuplaus masina,
sutvarkys namus ir pan.) uz pirkini.
Koalicijos taktika Vaikas siekia kity pagalbos, kad ijtikinty tévus nusileisti jo praSymui arba naudoja kity

parama kaip argumentg jkalbéjimui.

Isiteikimo taktika

Vaikas siekia pakelti tévams nuotaika ar priversti palankiai apie ji galvoti prie§ pateikdamas
praSyma.

Racionalus jtikinimas

Vaikas naudoja logiskus argumentus ir faktinius jrodymus norédamas tévus jtikinti nusileisti
Jjo praSymams.

Inspiruojantis praSymas

Vaikas i§sako emocini pra§yma ar pasiiilyma, kuris sukelia entuziazma apelivodamas i tévy
vertybes ir idealus.

Konsultaciné taktika

Vaikas siekia tévus itraukti i sprendimo pri€émimo procesa.

Saltinis: WIMALASIRI, J. S. (2004) A cross-national study on children’s purchasing behavior and parental response,

p. 276.

39




Kaip galima matyti, Ch.Kwai-Choi Lee ir B. A. Collins (2000) iSskirtos strategijos gali biiti
naudojamos visy Seimos nariy — autorés neakcentavo, kurios i§ juy labiausiai paplitusios tarp vaiky.
ISsamiausiai $ig sriti aptar¢ J. S. Wimalasiri (2004), kuris teigia, kad Zmonés, norédami gauti tai, ko
nori, dazniausia naudoja mainy taktikq. Suaugusiyjuy pasaulyje pasikeitimo mechanizmo sudedamosios
yra: pinigai, itikinimas, bausmé, paskatinimas, valdzia ir etiniy bei normatyviniy isipareigojimy
laikymasis. Pasak J. S. Wimalasiri (2004), vaikai, neturédami $iy iStekliy, iesko kity budy norédami
itikinti savo tévus ir iSskiria astuonias pagrindines ju naudojamas poveikio taktikas: spaudimo taktikq,
uztariamq prasymq, mainy taktikq, koalicijos taktikq, jsiteikimo taktikq, racionaly jtikinimgq,
inspiruojanti prasymaq ir konsultacine taktikq. Platesnis jy apraSymas pateiktas 8 lentel¢je.

Nors tyrimy apie vaiky poveiki tévy pirkimui uzsienio literatiiroje galima rasti nemazai, vos
keletas autoriy Sia tema pateikia teorinius modelius. J. M. Jensen (1990) pasiilé modeli (5 pav.),
vaizduojanti Seimos sprendimo pirkti priémimo procesa, nepriklausomai nuo isigyjamos prekés. Jame
i§skirtos keturios sprendimo pirkti priémimo stadijos ir aStuoni pirkimo vaidmenys, kuriuos gali atlikti

vienas ar keli Seimos nariai — tarp ju ir vaikas.

Problemos
pripazintojas

Suinteresuota Produkto
pusé ekspertas
I I -
Konkretus Alternatyvos o
Iniciacija sprendimas pasirinkimas Isigyimas
pirkti
. T-\
BiudZeto Informacijos
planuotojas surinkéjas

Vertintojas po
Vartotojas jsigijimo

Saltinis: JENSEN, J.M. (1990) Family decision making — a buying centre approach.

5 pav. Seimos sprendimo pirkti priémimo modelis
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Labiau specifini model; savo straipsnyje pristaté D. S. Levy ir Ch. Kwai-Choi Lee (2004) (6
pav.). Autorés, atlikusios tyrima, pasitilé modeli, kuris atspindi Seimos nariy jtaka vienas kitam perkant
gyvenamaji nama. Modelyje iSskirti veiksniai, lemiantys, kuris §eimos narys turés didziausia poveiki
sprendimui: tai Seimos, individualios ir situacijos charakteristikos. Poveikis gali biiti tiesioginis ar

netiesioginis ir pasireskia sprendimo priémimo stadiju metu, atliekant pirkimo vaidmenis.

/Individualios chrakteristikos\

Asmenybé

[sitraukimas
(Susidoméjimas
Emocinis
PrisiriSimas
Motyvacija
Informacija

VSeimos charakteristikos k Patirtis) / Situacijos charakteristikos

Se1mo§ gyvenimo c%k}as Suvokiama rizika
Socialisnis-ekonominis Laiko rémai

statusas
Lyties-rolés orientacija

POVEIKIS
Tiesioginis ir netiesioginis

U

Grupés sprendimo priémimo procesas  Rolés

Problemos atpazinimas <———— Iniciatorius

Produkto specifikacija <«——» Vartotojas/Tarpininkas

Informacijos paieska <+——» Informacijos rinké¢jas ir priziiirétojas
Alternatyvy jvertinimas <4———  [takotojas

Galutinis sprendimas <+——>» Sprendimo priéméjas

Saltinis: LEVY, D. S.; KWAI-CHOI LEE, Ch. (2004) The influence of family members on housing purchase decisions,
p. 333.

6 pav. Seimos sprendimo priémimo modelis perkant nama

Abu Sie modeliai vaizduoja Seimos sprendimo priémima, bet ne atskirai vaiky poveiki. Juose
atsispindi, pirkimo vaidmenys, aptarti 1.1.2 skyrelyje, kuriuos gali atlikti ir vaikas, taip jtakodamas
sprendimo priémimo eiga ir/ar baigti, bet nejtrauktos vaiky naudojamos strategijos ar taktikos.

Reikéty pazyméti, kad vaiky naudojamos poveikio strategijos ar taktikos gali priklausyti nuo

tvairiy veiksniy. Jie gali buti demografiniai, socialiniai, ekonominiai, asmeniniai, taipogi pati pirkiminé
41



situacija gali turéti itakos. Visgi svarbiausias — vaiko amzius, lemiantis tam tikrus jo geb¢jimus. Jie
aptarti darbe analizuojant socializacijos procesa, kurio metu vystosi kognityviniai ir socialiniai vaiko
igiidziai, tame tarme ir jtakos strategijy naudojimo galimybeés.

Apibendrinus, galima teigti, kad vaikai savo tévus jtakoja tiesiogiai ir netiesiogiai naudodami
ivairias poveikio strategijas ir taktikas. PraSymas gali biiti iSreikStas aiSkiai arba biiti numanomas, o
tévai gali ji patenkinti né nesuvokdami vaiky padaryto poveikio jy sprendimo pirkti priémimui.

Taigi, atlikus i§samig mokslinés literatiiros analizg, pirmoje darbo dalyje aptarti penki vartotojo
sprendimo pirkti priémimo proceso etapai bei juos jtakojantys veiksniai: psichologiniai, socialiniai,
asmeniniai bei atsitiktiniai. Analizuojant socialinius veiksnius, i$skirta Seima, kuri turi didZiausia itaka
individui, ir aptarti pirkimo vaidmenys, kuriuos gali atlikti jos nariai. Taip pat Sioje dalyje pristatyta
vaiky, kaip vartotojuy, svarba dabartinéje rinkoje bei iSskirtos trys vaiko rolés: jtakotojo, pirminio bei
ateities vartotojo, toliau darbe analizuojant pirmaja. Remiantis psichologine ir marketingo literatiira,
iSanalizuotas vaiko, kaip vartotojo, socializacijos procesas — vaiko virsmas vartotoju. Aptartos Sio
proceso sudedamosios dalys: kognityvinis vystymasis, socialinis vystymasis bei pagrindiniai socialiniai
agentai: tévai, bendraamziai, mokykla, televizija ir internetas. Galiausiai apzvelgta literatira,
nagrinéjanti vaiko daroma poveiki tévy sprendimo pirkti priemimui. ISskirtos vaiky naudojamos
taktikos bei strategijos, pateikti autoriy modeliai. Remiantis surinkta ir iSanalizuota informacija, toliau

bus pristatytas teorinis modelis bei empirinis tyrimas jam patikrinti.
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2. VAIKU POVEIKIO TEVAMS SPRENDIMO PIRKTI PRIEMIMO METU
TYRIMO METODOLOGIJA

Pirmoje dalyje buvo apzvelgta su darbo problema susiejusi moksliné literattira. Remiantis ja,
Sioje, metodologinéje dalyje, bus sudarytas hipotetinis modelis, vaizduojantis, kaip vaikai paveikia
tévus sprendimo pirkti priémimo metu. Pristatant modelj, jo sudedamosios dalys bei pasirinkta
struktiira pagrindziamos analizuoty autoriy mintimis. Norint sudaryti tinkama tyrimo metodika,
pirmiausia apzvelgiami nagrin¢jama tema jau atlikti tyrimai: jy metodai, tikslai, uzdaviniai, pasirinktos
imtys, iSkeltos hipotezés bei gauti rezultatai. Tre¢iame Sios darbo dalies poskyryje bus pristatyta detali
empirinio tyrimo metodika bei dviejy tyrimuy scenarijai, padésiantys patikrinti suformuota teorini

modelj.

2.1. Teorinis vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti priémimo metu modelis

Atsizvelgus 1 teoringje Sio darbo dalyje surinkta ir iSanalizuota informacija, sudarytas
hipotetinis vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti priemimo metu modelis (7 pav.).

Sudaryto modelio centre — vaikas, kurio amzius yra nuo 3 iki 16 mety. Daugumos nagrinéty
autoriy nuomone (Selman, 1980; Roedder John, 1999; Cowell, 2001; Young, 2004; Arrington 2008)
butent toks amziaus tarpsnis yra svarbiausias vaiko, kaip vartotojo, raidos procese.

VirSutiné modelio dalis atspindi vaiko socializacijos proceso sudedamagsias, kuriy déka jis
susiformuoja kaip vartotojas:

e J. Piaget pristatytas ir kity autoriu papildytas kognityvinis vaiko vystymasis, kurio metu vaikas
pereina keturias stadijas. Jy metu formuojasi vaiko psichikos raida, jo loginis mastymas,
vaizduoté, informacijos apdorojimo sugeb¢jimai, démesio koncentracija, atmintis;

e vaiko socialinis vystymasis, kuris darbe aptartas remiantis autoriais R. L. Selman (1980) ir C.
Barenboim (1981) ir atspindi vaiko iSsiugdyta socialing perspektyva (gebéjima suvokti kity
nuomong, pozilri, motyvus) ir ispidzio formavimasi (gebéjima atlikti jvairius skirtingo
pobiidzio palyginimus);

e vaika, kaip vartotoja, formuojantys iSorinés ji supancios aplinkos veiksniai — socialiniai
agentai, i$skirti, remiantis autoriaus P. Cowell (2001) darbais. Tai:

o tévai;
o mokykla;
o bendraamziai;

o televizija;
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o internetas.

Kaip ir minéta darbe, tai néra vieninteliai vaika supantys aplinkos veiksniai, taciau, irodyta, kad
kiti socialiniai agentai neturi tokios reikSmingos jtakos vaiko socialiniam vystymuisi, kaip minétieji
penki, todél modelyje parinkti biitent jie.

Sudarytame modelyje struktiiriSkai pavaizduota, kad iSvardinty trijy aplinkybiu kontekste
formuojasi vaikas, kaip vartotojas. Sis procesas vadinas socializacija. Remiantis D. Roedder John
(1999), kuri detaliai iSanalizavo vaiky, kaip vartotojuy, vystymasi, vaikas pereina tris socializacijos
stadijas:

e suvokimo (3-6 mety);
e analiting (7-11 mety);
e svarstymo (12-16 mety).

Sios stadijos isskirtos ir suformuotame modelyje. Ju metu, kaip i$siaiskinta teorinéje darbo
dalyje, formuojasi vaiko:

e reklamos Zinios;

e sandeério Zinios: produkto ir prekés Zenklo zinios bei apsipirkimo zinios ir geb¢jimai,

e sprendimo priémimo jgudziai ir sugebéjimai: informacijos paieSka, produkto vertinimas,
apsisprendimo strategijos bei poveikis pirkimui ir deréjimosi strategijos;

e vartojimo motyvai ir vertybés: materializmas.

Taigi, galima teigti, kad Siy stadiju metu pasireiSkia skirtingi vaiko, kaip vartotojo, sugeb¢jimai
bei jgaunamos vis naujos zinios. Tarp naujy igidziy — vis platesnis poveikio strategijy ir taktiky
isisavinimas bei naudojimas. Teorinés darbo dalies paskutiniame poskyryje iSsiaiSkinta, kad biitent
tvairiy taktiky ir strategiju déka, vaikai paveikia savo tévus sprendimo pirkti priémimo metu.
Gebéjimas jomis pasinaudoti atsiranda socializacijos metu, ka ir atspinti modelio struktira. [vertinus
mokslingje literatiiroje rasta informacija, i modelj jtrauktos pagrindinai J. S. Wimalasiri (2004) i$skirtos
vaiky naudojamos poveikio taktikos. Taip pat remtasi Ch.Kwai-Choi Lee ir B. A. Collins (2000) atlikta
analize, bei K. M. Palan ir R. E. Wilkes (1997) iSskirtomis strategijomis. 8-niy modelyje esanciy
taktiky reikSmés suformuluotos remiantis minéty bei Kity analizuoty autoriy nuomone:

e jorisimo taktika — vaikas kartoja savo prasymaq, ,,zyzia*“, verkslena, jkyri, kol tévai nusileidzia

Jjo norui,

e spaudimo taktika — vaikas reikalauja, naudoja grasinimus ar gqsdinimus, norédamas paveikti

tevus;
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o mainy taktika — vaikas derasi, isreiskia aisky arba numanomq pazadaq, kad atliks koki nors
darbq (nuplaus masing, sutvarkys namus ir pan.) ar gerai elgsis, mokysis ir pan.,

e koalicijos taktika — vaikas siekia kity pagalbos, kad jtikinty tévus nusileisti jo prasymui arba
naudoja kity paramaq, kaip argumentq jkalbéjimui;

o jsiteikimo taktika — vaikas siekia pakelti téevams nuotaikq ar priversti palankiai apie ji galvoti,
isiteikti pries pateikdamas prasymaq,

e racionalus jtikinimas — vaikas naudoja logiskus argumentus, pateikia surinktq informacijq apie
preke, racionaliai pagrindzia, kodél jam jos reikia;

e emociné taktika — vaikas apeliuoja | tévy emocijas, ,,lipa ant sqzZinés“, bando sukelt gailesti ar
kitokius jausmus, siekdamas paveikti tévus;

o lygiavimosi taktika — vaikas dazniausiai naudoja argumentq ,, visi kiti jau tai turi.

Pasirinktos biitent tokios taktikos tikint, kad jos gali buti dazniausiai naudojamos vaiky
stengiantis paveikti savo tévus, taip pat atsizvelgiant i sudaroma modelj bei tyrimo tiksla.

Paskutiné modelio dalis apacioje vaizduoja vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesq.
Modelyje ji sudaro Sie zingsniai:

1) problemos pripaZinimas;
2) informacijos paieSka ir vertinimas,
3) sprendimo pirkti priemimas.

Kaip matyti, itraukti trys sprendimo priémimo Zingsniai, sujungus informacijos paieSka ir
alternatyvy vertinima, bet nejvardijant daznai literatiiroje randamo paskutiniojo — elgsenos po pirkimo.
Toks sprendimas padarytas, remiantis jau atlikty tyrimy analize, kuri parodé, kad dazniausiai tiriamos
Sios trys sprendimo priémimo stadijos (Shoham, Dalakas (2003, 2005); Levy, Kwai-Choi Lee, 2004;
Tinson, Nancarrow, 2005; Wut, Chou, 2009). Be to, galima numanyti, kad, aiSkinantis vaiky poveiki
tévy sprendimo pirkti priémimui, elgsenos po pirkimo stadija néra aktuali, o informacijos ieSkojima ir
alternatyvy vertinima tirti atskirai gali buti sudétinga. Taip pat, atsizvelgiant i tai, jog bus tiriamas
vaiky poveikis tévams, pirmosios stadijos pavadinimui pasirinktas problemos pripazinimo terminas.

Taigi, sudarytas ir 7-ame paveiksle pateiktas hipotetinis modelis atspindi vaiko virsma
vartotoju, pereinant tris stadijas, kuriy metu iSsivysto geb¢jimas naudoti nurodytas taktikas taip
paveikiant tévy sprendimo pirkti priémima. Kitaip tariant, modelis vaizduoja vaiky poveiki tévams
sprendimo pirkti priéemimo metu. Modelis suformuotas remiantis pirmoje darbo dalyje surinkta ir
iSanalizuota informacija ir toliau bus empiriskai patikrintas. Tyrimo pagalba tikimasi ne tik patvirtinti,

jog modelis yra teisingas ir gali biiti taikomas ateityje, bet ir ji patobulinti.
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Saltinis: sukurta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize

7 pav. Vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti priémimo metu modelis




2.2. Empiriniy vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti priémimo metu tyrimy apzvalga

ISaugus vaikuy, kaip vartotojy, svarbai, pagauséjo ir tyrimy, analizuojanciy vaiky poveiki tévy
sprendimo pirkti priémimui. Per pastaraji deSimtmetj tokius tyrimus savo darbuose pristat¢ Kwai-Choi
Lee ir Collins (2000); Levy ir Kwai-Choi Lee (2004); Shoham ir Dalakas (2003; 2005; 2006);
Wimalasiri (2004); Kumpel Norgaard et. al. (2007); Gotze, Prange ir Uhrovska (2009); Wut ir Chou
(2009).

Gilinantis i vaiky daroma poveiki tévy pirkimui, tyrimy pagalba analizuoti {vairlis aspektai.
Pavyzdziui, R. L. Jenkins (1979) bei A. Martensen ir L. Grenholdt (2008) nagringjo tévy suvokima apie
vaiky itaka jiems. Tyrimy rezultatai parod¢, kad tévy suvokimas smarkiai varijuoja priklausomai nuo
produkto ir nuo sprendimo pirkti priémimo stadijos. R. L. Jenkins (1979) taip pat pateiké iSvada, kad
tévai linke labiau pripazinti vaiky daroma poveiki pirkimui nei motinos. Autoriai R. Vassallo ir A.
Caruana (2003), atvirksciai — aiskinosi vaiky suvokima apie savo daroma poveikij tévams pirkimo metu
ir siejo ji su Seimoje vyraujanciu bendravimo modeliu. H. Chavda, M. Haley ir Ch. Dunn (2005)
palygino tévuy ir vaiky vertinimg ir teigia, kad néra Zymaus skirtumo tarp ju suvokimo apie vaiky
daroma poveiki, nepriklausomai nuo produkty kategorijos. Autoriai taip pat nustaté, kad vaiko lytis
savo daromos jtakos vertinimui reikSmes neturi. Tuo tarpu M. Gram (2007), tyrusi vaiky poveiki
Seimos atostogy sprendimui, teigia, kad vaikai, palyginti su ju tévais, mano turintys daugiau jtakos
galutiniam sprendimui.

E. Gotze, Ch. Prange ir I. Uhrovska 2005 metais atliko tyrima, norédami iSsiaiskinti, kuriose
sprendimo priémimo stadijose vaikai turés didZiausia poveikj perkant su inovacijomis susijusia preke.
Rezultatai parode, kad vaiky nuomoné svarbiausia informacijos paieskos ir alternatyvy jvertinimo
stadijose. A. Shoham ir V. Dalakas (2005) lyging Izraelio ir JAV vaiky itaka, teigia, kad
nepriklausomai nuo Salies abeji turi stipriy poveiki iniciacijos stadijoje, kai sprendimas susiejgs su
Seimos atostogomis ir lauko pramogomis. S. Beatty ir S. Talpade (1994) kaip ir T. M. Wut ir T-J. Chou
(2009), atlike tyrima, pateiké iSvada, jog vaikai turi daugiau itakos pasirinkimo stadijoje, tuo tarpu tévai
— galutinio sprendimo perkant jvairius produktus.

Tyrimy metu analizuotas ir vaiky poveikio kaita priklausomai nuo perkamo produkto.
ISsiaiskinta, kad vaiky jtaka tévy sprendimui pirkti didZiausia, kai vaikai yra pirminiai jo vartotojai
(Darian, 1998; Shoham ir Dalakas (2003; 2005; 2006); Chavda, Haley ir Dunn, 2005; Martensen ir
Grenholdt, 2008). Taciau Siy autoriy tyrimai taip pat atskleide, kad vaikai turi daugiau nei manyta

itakos visai Seimai skirtiems produktams, net jei jie yra brangis ir ilgalaikio naudojimo.
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Vaiky daromas poveikis taip pat kinta sprendziant pirkimo aspektus — priimant tarpinius
sprendimus. Pavyzdziui, D. S. Levy ir Ch. Kwai-Choi Lee (2004) atliktas tyrimas atskleidé, kad vaikai
itakoja tévy sprendimus renkantis gyvenamojo namo tipa (kambariy dydi, interjera ir pan.). A. Shoham
ir V. Dalakas (2003; 2005), tyre SeSias produkty kategorijas, nustaté, kad vaikai gali turéti nemazai
itakos tokiem tarpiniam sprendimams kaip: kur pirkti ir kada pirkti (pavyzdziui televizoriy) arba koki
modelj ir spalva rinktis (pavyzdziui automobilio ar baldy). Sias i§vadas paremia ir A. Martensen ir L.
Gronholdt (2008), tyr¢ 14 produkty ir paneigé savo iskelta hipoteze, kad vaikai daugiau jtakoja pati
produkto pirkimaq, nei jo modelj ir prekés Zenklq.

Galiausiai vaiky daromas poveikis priklauso nuo ivairiy demografiniy veiksniy, tarp kuriy
svarbiausias — vaiko amzius. Dauguma autoriy savo tyrimuose nustatyta, kad vaiky ijtaka didéja su
amziumi (Kwai-Choi Lee ir Collins, 2000; Shoham ir Dalakas, 2006; Martensen ir Grenholdt, 2008;
Gotze, Prange ir Uhrovska, 2009; Wut ir Chou, 2009).

Tyrimy, kokias taktikas ir strategijas naudoja vaikai, norédami paveikti savo tévy sprendima
pirkti néra daug. K. M. Palan ir R. E. Wilkes (1997), atlik¢ tyrima, i§skyré vaiky naudojamas taktikas ir
tévy atsakomasias strategijas. Kiti autoriai K. M. Palan ir R. E. Wilkes (1997) i$skirtas taktikas pritaiké
savo tyrimams. A. Shoham ir V. Dalakas (2006) nagrin¢jo ar ju naudojimui turi itakos vaiky lytis,
amzius, tévy iSsilavinimas ir pajamos bei kurios jy labiausiai paveikia tévus. Rezultatai parodé¢, kad yra
glaudus rySys tarp tévy pajamy ir iSsilavinimo bei vaiky naudojamy taktiky, kurios juos itikina
labiausiai.E. Gotze, Ch. Prange ir I. Uhrovska (2009) tas pacias taktikas naudojo aisSkindamiesi, kurios
ju populiariausios, kai perkama preké susiejusi su inovacijomis ir iSskyre jtikinéjimo, prasymo ir
deréjimosi taktikas. Taip autoriai paZymejo, kad daZniausiai yra naudojamasi ta strategija, kuri buvo
s¢kminga praeityje; neretai naudojamasi ne viena strategija (ypac, jei pirmaja nepasiekiamas norimas
rezultatas); naudojama strategija nepriklauso nuo pacios prekés. J. S. Wimalasiri (2004) analizavo, Siek
tiek kitokias taktikas ir aiSkinosi, kurias vaikai dazniausiai naudoja norédami gauti i§ tévy tai, ko nori.
Ch. Kwai-Choi Lee ir B. A. Collins (2000) savo tyrimu atskleidé ry$j tarp vaiky pasirenkamos taktikos
ir pagrindinés Seimoje naudojamos sprendimy priémimo strategijos.

Atliktuose tyrimuose taip pat buvo bandoma iSsiaiSkinti skirtingy kultiry vaiky jtaka Seimai
apsiperkant; Seimoje sudaromy koalicijuy pobiidi norint jgauti pranasuma sprendimo priémime; ry$i tarp
vaiko jtakos ir tévy bendravimo modelio ir kitokius aspektus.

Bitina atkreipti démesj, kad visi apraSyti tyrimai — atlikti uZsienyje, kadangi Lietuvoje
nagrin€¢jama problema atlikty tyrimy rasti nepavyko, kas rodo nepakankama jos iStyrimo lygi.

Cia aprasyty ir kity autoriy Sia tema atlikty tyrimy tikslai, metodai, iSsikeltos hipotezes

(prielaidos) ir kita informacija pateikta 9-oje lentel¢je.
48



Empiriniy vaiky poveikio tévy sprendimui pirkti tyrimy apzvalga

9 lentelé

Autorius Tyrimo objektas Tyrimo tikslas Tyrimo imtis Tyrimo metodas Tyrimo hipotezés / prielaidos
E.glaéienkms Tévy suvokimas apie | 1.ISsiaiskinti, kaip tévai | 105 poros | Fokus grupé

vaiky daroma poveiki | suvokia vaiky poveiki | sutuoktiniy, Apklaustos dvi grupés po 5

sprendimui pirkti. sprendimo pirkti | kuriy ~ vaiky | poras  sutuoktiniy  prie§
priémimo metu. amzius sudarant anketa tolimesnei
2.I8siaiskinti  ry$i tarp | pasiskirste apklausai.
vaiko jtakojimo budo ir | taip: Anketiné apklausa
demografiniy, socio- | 1/3: iki 5m., | Sutuoktiniai atskirai vienas
eckonominiy ir asmeniniy | 1/3: 6-12 m., | nuo kito pildé anketas
kintamyjy. 1/3: 13-17 m. specialioje tyrimo vietoje.

Atsakymai  turéjo  bati
zymimi 100 baly padalinant
visiems S$eimos nariams,
atsizvelgiant { ju daromos
itakos stipruma.

Ch. Kwai-Choi

Lee: Se.i.mos nariy pove.ikis Palygiqti Singaptiro ) ir | 89 Nﬁujosios L?te.be'[imas . 1.Nauj0§ios .Zeland.ijo.s ée.:im}lc vaikai
R 1\’/Iarsha11 pplmant sprendima Na}u]051os . Zelandljlos. Ze.landljo.s S.elmolr.ns buvo pateikta dags dl(.iesm poveiki nei Singapiiro
(1998) pirkti. Seimos nariy poveiki | Seimos ir 24 | situacija (restorano | Seimy vaikai.
priimant sprendimg pirkti | Singapiirieiy | vakarienei pasirinkimas) ir | 2.Singaplro Seimy tévai labiau
naudojant stebéjimo | Seimos, stebima kaip vyksta | dominuoja priimant sprendima, nei
itakos skalg. turin¢ios 2 | sprendimo priémimas | Naujosios Zelandijos Seimy tévai.
vaikus 12 — 19 | jraSinéjant. 3.Naujosios Zelandijos Seimy mamos
mety. labiau dominuoja priimant sprendima,
nei Singapiiro Seimy mamos.
4.Naujosios Zelandijos Seimose bus
daugiau demokratijos priimant
sprendima nei Singapiiro Seimose.
J. C. Darian . . . et . .
(1998) Tg\./u-.valkq .spr.endqno 1.1551a1.sk1nt1 - tt?vuc—valku 342 tévai su | Stebéjimas . .
priémimas pirkti vaiky | sprendimo priémimo metu | vaiku. Buvo stebimi atéje

drabuziy parduotuvése.

daroma poveiki vienas
kitam.

2.Ivertinti, kokie kriterijai
(stilius, spalva, kaina ir
t.t.) buvo paminéti ir 1émé
apsisprendima.

apsipirkti vienas ar abu tévai
su vaiku vaiky drabuziy
parduotuvéje.
Pildytos
formos.

struktiirizuotos
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Autorius

Tyrimo objektas

Tyrimo tikslas

Tyrimo imtis

Tyrimo metodas

Tyrimo hipotezés / prielaidos

Ch. Kwai-Choi

Lee: geimos nariy 'gakg Iégnalizuoti ‘ryéi ‘ tarp 89. . Seimos, An]cetiné apklausa l.Itakqs .st.ruktﬁrg priklausys~ nuo
B. A Collins sp.rfanc.hm(? pirkti §e1mos. nariy ltf}kOS turinios  du P.rl.eé prafigdant stebejlrr}a‘? pagrlnc.hnes ..éelanJe nau<.1.0Jamos
(2000) priémimui. sp.ren<.11mo p1rkF1 12.-19 mety | visi  Seimos nariai sprend}mq priémimo strategijos.
priémimo metu ir | vaikus. individualiai atsake 1| 2.Mergaités turés didesni poveikj
pagrindinés Seimoje trumpas anketas. Seimos sprendimo pirkti priémimo
naudojamos  sprendimo Stebéjimas procesui nei berniukai.
priémimo strategijos. Stebéjimas vyko jradingjant | 3. Seimoje sudarytos koalicijos
Seimos diskusija apie tai, sprendimo pirkti priémimo metu
kur jie eity, jei laiméty 150 priklausys nuo Seimos struktiiros
doleriy ¢ekj vakarienei. (Iy¢iy pasiskirstymo).
A.Shoham; Tévy ir vaiky rolé | ISsiaiSkinti kiekvieno 1§ | 128  Seimos, | Anketiné apklausa
V. Dalakas Seimos sprendimo pirkti | Seimos nariy itaka | vaiky amzius: | Kiekvienas Seimos narys
(2003) priémimo metu. priimant sprendima pirkti. | 13-18 mety. (tévas, mama ir vaikas)
turéjo uzpildyti anketa. Jie
turéjo pazyméti savo

daroma poveikj pirkimui:
pirmoje apklausos dalyje:
-trijy sprendimo priémimo
stadijy metu (iniciacijos;

informacijos paieskos ir
vertinimo; galutinio
sprendimo);

-6 produktams (TV, masSina,
atostogos, elektros

prietaisai, baldai, dribsniai);
-6 tasky skaléje (neturiu
itakos-turiu absoliucia
itaka).

Antroje apklausos dalyje:

6 tasky skaléje kiekvienas
turéjo pazyméti savo jtaka

skirtingiems pirkimo
aspektams visiems 6
produktams  (pvz. kada

pirkti, kiek iSleisti ir t.t.)
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Autorius Tyrimo objektas Tyrimo tikslas Tyrimo imtis Tyrimo metodas Tyrimo hipotezés / prielaidos
R. Vassallo; . . . e e . L. _ . . . . . .
A Caruana’ Vaiky suvokimas apie | I$siaiSkinti vaiky | 100 tévy ir 100 | Struktirizuotas interviu 1.Yra teigiamas rySys tarp vaiko
(2’003) savo daroma poveiki | suvokimo apie  savo | vaiky  (3-10 | Vaikams uzduoti 7 suvokimo apie daroma poveiki
tévams pirkimo metu. daroma poveikji tévams | mety). klausimai su trim galimais pirkimo  sprendimams ir ,J
pitkimo metu  kitima, atsakymy variantais: visada, koncepcija orientuoto* tévy
salygota tévy bendravimo kartais, niekada. bendravimo modelio lygio.
modelio. Tévams pateikta 14 | 2.Yra neigiamas rySys tarp vaiko
klausimy, atsakymams suvokimo apie daroma poveiki
taikant Likerto skale (labai pitkimo sprendimams ir ,socialiai
retai-labai daznai). orientuoto* tévu bendravimo
Tyrimas atliktas poilsio ir modelio lygio.
pramogy  parke  vieno | 3.Vaikai i§ Seimos, kurioje vyrauja
ménesio laikotarpyje. ,pliuralistinis“ bendravimo modelis
rodys didziausia daromo poveikio
pirkimo sprendimams suvokima.
»Konsenso®, ,,valstybés nesikisimo*
ir ,,apsauginio” Seimos bendravimo
modeliy vaiky suvokimas mazés
atitinkama tvarka.
D. S. Levy; % . . . e eype s . o .
Ch. Kwai-Choi Lee Seimos nariy itaka | ISsiaiSkinti, ar tyrimo | 9 nekilnojamo | Inferviu.
(2604) Psriiiglt?nt spree;;drilm.af EZ?Ellztai’ nari rOdE.l?;l}(’: turto agentai, Atliktas iSsamus interviu ,
ila;gn = . riimant s rendlijcm 'sli yti Klausiant,  kokia —jtaka
A P enam P! ham aciutga S Seimos nariai daro vieni
gyvenamaji nama, sutap kitiems ir kokiais budais ji
su iki Siol atlikty tyrimuy A
) e iSreiskiama.
rezultatais, rodanciais
itaka isigyjant {vairius
ilgalaikius produktus.
J. S. Wimalasiri . . . PSR . iy _ . .
(2004) Vaiky ir tévy | ISsiaiSkinti vaiky | 255 Fidzi saly | Struktirizuotas interviu
bendravimas sprendimo | demonstruojamas jtakos | Seimos. . .
C . . o Sudaryta  dvieju  daliy
pirkti priémimo proceso | taktikas norit paveikti . ; PR
. . - interviu: pirmoje aiskintasi,
metu. tévy sprendima pirkti.

kas inicijuoja pasirinkima,
kokia yra kitos pusés
reakcija ir koks galutinis
sprendimas; antroje dalyje
buvo sudaryta 24 teiginiy
skalé, kur atsakymai galéjo
buti skaléje nuo niekada iki
visada.
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Autorius Tyrimo objektas Tyrimo tikslas Tyrimo imtis Tyrimo metodas Tyrimo hipotezés / prielaidos
é.TI:II;fl?:g;row HNaujuju paaugliy“ 1.I§siai§1§inti ,,nagjujq 10} . Seima, Ankgtiné apklausa
(2005) (angl. tweenagers) paaugliy roles trijose | turinti  10-12 | Pateiktos 106 anketos,
poveikis Seimos pirkimo sprendimo | mety vaika. analizuota 101. Kiekvienas
sprendimo pirkti priémimo stadijose. Seimos narys uzpildé anketa
priémimui. . I$siaiskinti, ar/kaip atskirai.
»haujuju paaugliy Tirtos dvi prekés: kasdieniai
poveikis kinta drabuziai ir mokykliniai
priklausomai nuo lyties priespieciai (supakuoti).
rolés dominavimo ir/ar
produkto tipo.
é:slél;)l}; ?(I:S’ Tév.q ’ ir Vaik.q . Iés.iaiékinti o Izrgelio 135‘ tf‘:vai Aﬂketi.né apklausq '
(2005) vertinimas apie vaiky poveiki Seimos | (vaiky amZiaus | Pirmaja anketa pildé 135 tévai
pastaryju poveiki sprendimui pirkti. vidurkis 11.4) | (tétis ir mama kartu).

Seimos sprendimo pirkti
priémimui.

. Tyrimo

rezultatus
palyginti su JAV atlikto
tyrimo rezultatais.

ir 105 Seimos
(vaiky amziaus
vidurkis 14.4).

Tirti jvairlis produktai (vaiky
produktai, laisvalaikio
pramogos, vaiky iSsilavinimas,
ilgalaikio  ir  trumpalaikio
naudojimo produktai).

Tévai ties kiekvienu produktu ir
sprendimo pirkti stadija turéjo
pazyméti savo jtaka 4 tasky
skaléje ir atsakyti, ar vaikas turi
poveiki.

Kitas tris anketas pildé 105
Seimos — tétis, mama ir vaikas
pildé atskirai.

Respondentai turéjo pazyméti
vaiko daroma poveiki
kiekvienam produktui isigyti 5
taSky  skaléje  (sprendimas
visiSkai ~ priimamas  tévy-
sprendimas visiskai priimamas
vaiko) ir wvaiko poveiki 7
pirkimo aspektams 5 tasky
skaléje (visiSkai nesutinku, kad
vaikas  turi  jtakos-visiSkai
sutinku, kad vaikas turi jtakos).
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Autorius Tyrimo objektas Tyrimo tikslas Tyrimo imtis Tyrimo metodas Tyrimo hipotezés / prielaidos
ﬁ'gﬁgﬁ?’ Tévu[' ir paaugli.q Iésiai§kinti., kaip skiriagi 500 Seimy Anketiz?é.apklc.zusa 1.Tévy iF paaugliy suyokimas gpi.e
Ch. Dum’l suvoklrpas apie tévy L paauglmc 1500 asmeny. Paaqghm pildé  klasése, pagtangq Qaromq itaka  skirsis
(2005) pastaryju daroma itaka | suvokimas apie pastaryjy | Paaugliy tévai — namuose. priklausomai nuo produkto

sprendimo pirkti | daroma jtaka sprendimo | amzius: 11-16 | Tirti  jvairGs  produktai kategorijos.
priémimui. pirkti priémimui. mety. (brangis ir pigils, naudojami | 2.Paaugliy berniuky ir paaugliy
tik paaugliy ir naudojami tik mergaic¢iy suvokimas apie daroma
tévy). itaka skirsis priklausomai nuo
Atsakymams naudota 5 produkto.
tasky Likerto skalé: visiskai
tévy sprendimas-visiSkai
paaugliy sprendimas.
A.Shoham; . . e et . L. .. S Ceer 1 L
V. Dalakas Va1k}1. naudOJa}mos 1.1551g1sk1nt1 .valkq 13§ tévai, | Anketiné apklausa Vzet0]? hipoteziy iskelti klau.szmaz:.
(2006) poveikio taktikos, | naudojamas itakos | turintys 10-18 | Apklausa sudaré trys dalys: | 1.Kokios yra daugiau/maziau
norint itikinti tévus ka | taktikas ir tévy atsakgq i | mety vaikus. a) buvo pateiktos 8 poveikio | populiarios poveikio taktikos ir ar jos
nors jiems nupirkti. jas. taktikos, kuriy naudojimga | skiriasi priklausomai nuo produkto ir
tévai turéjo pazyméti 5 | efektyvumu?
tasky skaléje: labai retai- | 2.Ar paauglio lytis turi jtakos
labai daznai. naudojamoms poveikio taktikoms?
b) prie kiekvienos taktikos | 3.Ar paauglio amZius turi jtakos
tévai turéjo pazyméti ar yra | naudojamoms poveikio taktikoms?
linkg nusileisti praSymui 5 | 4.Ar tévy iSsilavinimas turi jtakos
tasky skaléje: labai retai- | naudojamoms poveikio taktikoms?
labai daznai. S.Ar tévy pajamas turi jtakos
c¢) demografiniai klausimai. | naudojamoms poveikio taktikoms?
gO(()};)a m Vaiky poveikis | ISsiaikinti suvokimg apie | Apie 2000 | Pusiau struktiirizuotas
priimant sprendima | tai, kiek itakos vaikai turi | tévy, turinéiy | inferviu
atostogoms. ir kokiu biidu wvaikai | 0-12 mety | Atliktas namuose su 26
paveikia tévus priimant | vaikus, ir apie | Seimomis.
sprendima atostogoms. 400 vaiky. Fokus grupé
Trys grupés: atskirai su

tévais, motinomis ir vaikais.
Telefoniné apklausa

Su 2000 tévy.

Atsakymai skal¢je nuo 1 iki
10 baly.

Anketiné apklausa

400 vaiku.

Atsakymai skaléje: taip-ne.
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Autorius

Tyrimo objektas

Tyrimo tikslas

Tyrimo imtis

Tyrimo metodas

Tyrimo hipotezés / prielaidos

M. Kumpel

Norgaard et. al.

(2007)

Vaiky jsitraukimas ir

poveikis Seimai
priimant sprendima
perkant maisto
produktus.

I8siaiskinti kokj ir kuriose

sprendimo priémimo
stadijose ~ vaikai  turi
poveiki tévams perkant
maista.

451 tévas ir
451 vaikas
(10-13 mety).

Anketiné apklausa
Pateiktos 606
analizuotos  451.
i$siystos pastu.
Atsakymams naudotos trys
skalés: (1) visada-niekada;
(2) tévai sprendzia-vaikai
sprendzia; (3) beveik visa
laika-niekada.

anketos,
Anketos

A. Martensen;
L. Grenholdt
(2008)

Tévy suvokimas apie
vaiky poveiki Seimos
sprendimo pirkti
priémimui.

I$siaiSkinti, ar  vaiky
daromas poveikis
priklausys nuo produkto
tipo, tarpinio sprendimo

(pasitlymo pirkti,
apsisprendimo del
modelio, apsisprendimo

dél prekés zenklo), vaiko
pirkimo rolés (iniciatorius
ar ne), amziaus ir lyties.

779 tévai,
turintys 5-13
mety vaikus.

Internetiné apklausa

Tiriama 14 produkty
(ilgalaikio ir trumpalaikio
naudojimo, skirti vaikams ir
visai Seimai).

Atsakymai, nurodantys vaiko
(a) sitlyma pirkti, (b)
modelio pasirinkimg ir (c)
prekés Zzenklo pasirinkima,

buvo Zymimi skaléje:
sprendimas priimtas vien
vaiko-sprendimas  priimtas
vien tévy.

1.Vyresni vaikai turi didesni poveiki
Seimos sprendimo pirkti priémimui.

2.Vaiko lyties jtaka priklausys nuo
produkto tipo.

3.Vaiko amziaus itaka priklausys nuo
sprendimo priémimo stadijos.

4.Vaikai, atliekantys iniciatoriy rolg,
turés didesni poveiki galutiniam
sprendimui pirkti.

5.Vaikai turés didesnj poveikj perkant
tipinius  vaiky  produktus ir
produktus, kuriuos naudos jie patys.

6.Vaikai turés mazesni poveiki
perkant brangius, ilgo naudojimo
produktus.

7.Vaikai yra  daugiau  Seimos
sprendimo pirkti iniciatoriai nei
itakotojai.

8.Vaikai daugiau itakoja pati produkto
pirkima, nei jo modeli ir prekés
zenkla.
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Autorius Tyrimo objektas Tyrimo tikslas Tyrimo imtis Tyrimo metodas Tyrimo hipotezés / prielaidos
¥ ?Acmlg’ Vaiku(.poveikis §eim0§ I§s.ia.i§kinti vaiky poyeiki 122 Seimos: An{cetine' apklausa l.Vaikgs tu.ri. di.dean ite.lkas negu jo
(2009) sprendimo pirkti | dviejuose Seimos | 366 asmenys. I8siystos 202 ankety tévai pasirinkimo stadijoje Seimos
priémimui. sprendimo pirkti | Vaiky amzius: | rinkiniai, analizuoti 122. pirkimo procese.
priémimui stadijose: | 7-29 metai. Trys Seimos nariai (vaikas, | 2.Tévai turi didesng itaka negu ju
pasirinkimo ir mama ir tétis) pildé anketas. vaikai  apsisprendimo  stadijoje
apsisprendimo. Atsakymams naudotos 7 Seimos pirkimo procese.
tasky Likerto skalés,
renkantis tarp atsakymu: (1)
vaikas pasirenka pats-tévai
pasirenka, vaiko neklausia ir
(2) tévai nusprendzia patys-
vaikas nusprendzia pats.
E. Gotze; . [ I .. . . . ..
Ch. Prange: VE.I.lkU( pOVelkl.S Seimai 1551alsl.<.1nt1 koki ir kur}ose. 14. ~ tévy, D%enorasfls ' .
I Uhrovska priimant inovacijy | inovacijy spreqfllmo p1.rkt% turinéiy ne Ylenas 5 tevy 2 savaites
(2009) pirkimo sprendimus. priémimo stadijose vaikai | maziau nei | pildé  dienorasti laisva
turi poveiki tévams. vieng  10-15 | forma.
mety vaika. Analizuojant buvo isskirtos

Sios kategorijos: produktas,
potencialus  vartotojas/ai,
vaiko itakojimo strategija,
tévy reakcija, vaiko poveikis
inovacijos pirkimo
priémimo proceso stadijose.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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2.3. Empirinio tyrimo metodika

Norint patikrinti 7-ame paveiksle pavaizduota hipotetini vaiky poveikio tévams sprendimo
pirkti priémimo metu modelj, buvo atlikti du empiriniai tyrimai. Jy metodika buvo suformuluota
remiantis:

e atlikta mokslinés literataros analize;
e atlikta uzsienio tyrimy analize;
e atsizvelgiant i sudaryta modeli.

Formuojant tyrimo metodika buvo remtasi specializuota moksline literatiira (Pranulis, 1998;
Kardelis, 2002).

Tyrimo objektas — vaiky naudojamos poveikio taktikos.

Tyrimo tikslas — nustatyti vaiky naudojamas poveikio taktikas tévams priimant sprendima
pirkti.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISsiaiSkinti daZniausiai vaiky naudojamas poveikio taktikas.
Istirti, kokias poveikio taktikas naudoja vaikai kiekvienoje i$ triju socializacijos stadijy.
Nustatyti, ar yra rySys tarp vaiko lyties ir naudojamy poveikio taktiky.
Nustatyti, ar yra rySys tarp prekiy grupés ir vaiko naudojamy poveikio taktiky.

A

Nustatyti, ar yra rySys tarp galutinio tévy sprendimo pirkti priémimo ir vaiko naudojamy
poveikio taktiky.

Tyrimo metodai: buvo atlikti du empiriniai tyrimai: pasirinkti kiekybiniai metodai — anketiné
apklausa ir strukttirizuotas dienorastis.

1) Anketiné apklausa — buvo sudaryta trumpa, anoniminé, uZdaro tipo klausimy, { respondenty
nuomong orientuota anketa. Klausimy eiliSkumas, formuluoté, pateikimas, atsakymuy galimybés —
sudaryti atsizvelgiant i literatiiroje pateikiamas rekomendacijas. Naudotos dvi skalés: nominali skalé —
demografinei daliai ir Likerto 5-iy tasky skalé (atsakymuy variantai: visada, daznai, kartais, retai,
niekada) — nuostatoms tirti. Anketoje pateiktas autoriaus prisistatymas, nurodytas tyrimo tikslas,
padékojama uz atsakymus. Anketos pavyzdys pateiktas 1-ame priede. Anketos metodas pasirinktas
norint pakankamai greitai apklausti didelj kieki respondenty bei atrinkti tinkamus i§ juy dalyvauti
antrame tyrime.

2) Dienorascio metodas — lentelés formos anketa. Sudaryta 9-niy eiluciy, 8-niy stulpeliy lentelé,
skirta pildyti kasdien. Ja sudaro atviri bei uzdari klausimai (teiginiai). Vertikaliai pateiktos 8-nios

produkty grupés, horizontaliai — 7 klausimai (teiginiai). Dienorascio lentelés pavyzdys pateiktas 2-ame
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priede. Pasirinkta struktiirizuota dienoras¢io forma, kadangi respondentams taip yra patogiau ir

lengviau ji pildyti, tikétina, kad jie aprasys daugiau situaciju. Be to, surinkta informacija bus lengviau

palyginti bei jvertinti. Dienora$¢io metodas pasirinktas norint gauti iSsamiq informacija apie tiriama

problema i§ tiksliniy respondenty grupés. Sis metodas, nors ir néra labai populiarus, ypatingai tinka tirti

ivairias veiklas, jvykius, elgesi ir kitus reiskinius vykstanc¢ius kasdien (Gotze, Prange, Uhrovska, 2009,

p. 268).

10 lentelé

Anketoje pateikiamy klausimy pagrindimas, remiantis tyrimo uzdaviniais

Poveikio taktikos, kurias
vaikas naudoja

Kaip elgiasi Jusy vaikas, norédamas jus
itikinti, ka nors jam nupirkti?

Informacija, kuria Klausimai UZdaviniai

siekiama issiaiSkinti
Demografiniai vaiko | Kiek Jiisy vaikui mety? ISsiaiSkinti dazniausiai vaiky naudojamas
duomenys Kokia Jiisy vaiko lytis? poveikio taktikas.

Istirti, kokias poveikio taktikas naudoja vaikai
kiekvienoje i8 trijy socializacijos stadijy.
Nustatyti, ar yra rySys tarp vaiko lyties ir
naudojamy poveikio taktiky.

Demografiniai
respondento duomenys

Kiek Jums mety?
Jusy lytis:

Saltinis: sudaryta autoriaus

Dienorastyje pateikiamy klausimy pagrindimas,

11 lentele
remiantis tyrimo uzdaviniais

Informacija, kuria
siekiama iSsiaiSkinti

Klausimai

Uzdaviniai

Demografiniai vaiko | Kiek Jiisy vaikui mety? Istirti, kokias poveikio taktikas naudoja vaikai

duomenys Kokia Jisy vaiko lytis? kiekvienoje i§ trijy socializacijos stadijy.
Nustatyti, ar yra rySys tarp vaiko lyties ir
naudojamy poveikio taktiky.

Prekiy grupé Kokia preké? Nustatyti, ar yra rySys tarp prekiy grupés ir

vaiko naudojamy poveikio taktiky.

Prekés vartotojas

Kas yra prekés vartotojas: vaikas ar Seima?

Poveikio taktikos, kurias
vaikas naudoja

Kokia taktika/as vaikas naudojo?

I8siaiSkinti  daZniausiai
poveikio taktikas.

vaiky naudojamas

Ar vaikas buvo pirkimo
iniciatorius?

Ar vaikas pirmasis uzsiminé apie prekés
poreikj?

galutinj sprendima?

Ar vaikas itakojo | Ar vaikas ieskojo, informacijos, lygino

konkrecios prekés | galimus variantus (doméjosi prekeés tipais,

pasirinkima? modeliais, kur ir kada prekg galima {sigyti,
jos kaina ir pan.) ?

Ar vaikas itakojo | Ar vaikas turéjo itakos galutiniam

sprendimui preke isigyti (jei preké buvo
isigyta) ?

Pirkimo situacija

Pastabos (bendra pirkimo situacija, jos
baigtis, vaiko elgesys Jisuy sprendimo
pirkti priémimo metu ir pan.)

Nustatyti, ar yra rySys tarp galutinio tévy
sprendimo pirkti priémimo ir vaiko naudojamy
poveikio taktiky.

Demografiniai
respondento duomenys

Kiek Jums mety?
Jusy lytis:

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Abiejy tyrimy klausimy pagrindimas, norint jvykdyti tyrimo uzdavinius, pateikiamas 10-oje ir
11-oje lentelése. Anketinés apklausos ir dienoraséio tyrimo metodai taikyti atsizvelgiant i darbo bei
tyrimo tiksla, tikint, kad juy pagalba bus surinkta patikimiausia bei tiksliausia reikiama informacija. Ju
pasirinkimui taip pat turéjo itakos uzsienyje atlikty tyrimu apzvalga, kurios metu issiaiskinti dazniausiai
naudojami tyrimy metodai, klausimy ir atsakymy sudarymo principai, tyrimy galimybés ir apribojimai.

Tyrimo hipotezés:

H1: Nepriklausomai nuo kintamyjy, vaikai dazniausiai naudos mainy taktika.

H2: 3-6 m. vaikai dazniausiai naudos jgrisimo, spaudimo ir emocing taktikas.

H3: 7-11 m. vaikai dazniausiai naudos mainy ir jsiteikimo taktikas.

H4: 12-16 m. vaikai dazniausiai naudos racionalaus itikinimo, mainy, ir lygiavimosi taktikas
HS: Vaiko naudojamoms poveikio taktikoms neturés jtakos jo lytis.

Hé6: Vaiko naudojamoms poveikio taktikoms turés jtakos prekiy grupé.

H7: Galutiniam tévy sprendimo pirkti priémimui itakos turés vaiko naudojama poveikio taktika.

Hipotezes iSsikeltos, remiantis Palan ir Wilkes (1997); Kwai-Choi Lee ir Collins (2000);
Wimalasiri (2004); Chavda, Haley ir Dunn (2005); Shoham ir Dalakas (2006); Martensen ir Grenholdt
(2008) bei Gotze, Prange ir Uhrovska (2009) atlikty tyrimy rezultatais. Taip pat atsizvelgiant i skirtingo
amziaus vaiky sugeb¢jimus, aptartus teoringje dalyje bei pateiktus 6-oje lenteléje.

Tyrimo imtis: visy pirma, pasak K. Kardelio (2002), reikia apsibrézti populiacijq (tiriamq
visumgq). Atliekamos anketinés apklausos respondentai tur¢jo atitikti 3 kriterijus: (1) turéti bent viena 3-
16 mety vaika, (2) gyventi Kauno mieste, (3) ju Seimos pajamos vidutinés ar Siek teik aukStesnés uz
vidutines.

Pirmoji charakteristika buvo bitina tyrimui atlikti, antroji bei tre€ioji padéjo susiaurinti tiriama
visuma pagal veiksnius, kurie, remiantis ankstesniais tyrimais, turi jtakos respondenty nuomonei
nagrinéjamos problemos atzvilgiu. Taigi, Lietuvos gyventojai, atitinkantys minétas tris charakteristikas,
atitinka atliekamo kiekybinio tyrimo populiacijq.

V. Pranulis (1998) imti apibrézia kaip tyrimui atrinkta visumos dali, kuri gali tinkamai ir
pakankamai atstovauti visumai ir teikti reikalinga informacija. Kiekybinio tyrimo imciai sudaryti
pasirinkta netikimybiné (atsitiktiné) atranka, respondentai parinkti patogumo biidu. Toks sprendimas
priimtas, atsizvelgiant { respondenty pasiekiamumo, laiko ir finansines galimybes. Be to, turint
omenyje, kad Sio tyrimo metu surinkta informacija bus naudojama parenkant respondentus antram
kiekybiniam tyrimui.

Anketing apklausa uzpildé¢ 272 respondentai, kadangi tiriama visuma virSija 5000, tai

patikimumo intervalas yra 7 (Kardelis, 2002, p. 116).
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Antram tyrimui atlikti — uzpildyti dienoraS¢iui — buvo pasirinkti 15 respondenty i§ 272-ju,
dalyvavusiy pirmajame tyrime. Be jau iSvardinty trijy, dalyviai turéjo atitikti papildomus du kriterijus:
(1) turéti tik vieng 3-16 mety vaika, (2) gyventi Seimoje (ne nasliai, ne i$siskyrg).

Taip pasirinkta norint atmesti dar du veiksnius, kurie, remiantis ankstesniais tyrimais, turi jtakos
respondenty nuomonei nagrin¢jamos problemos atzvilgiu. Imties dydis pasirinktas atsizvelgiant {
tyrimo metoda, jo trukmg, respondenty galimybes nepertraukiamai dalyvauti tyrime. Dienorasti uzpildé
14 respondenty.

Tyrimo organizavimas:

Tyrimas buvo atlieckamas kovo — balandZio ménesiais Kauno mieste. Buvo susitarta su UAB
,Omnitel“ vadovybe, kad ju imonés padalinyje, esan¢iame Kaune, Laivés al. 43 buty atlickama
apklausa. Be to UAB ,,Omnitel* sutiko padovanoti smulkius suvenyrus zmonéms, uzpildziusiems
anketa, bei suteikti nuolaidas telefonams tiems, kurie dalyvavo tolimesniame tyrime (oficialus
sutikimas pridétas 5-ame priede). Tai padéjo surinkti nemaza kieki ankety per gan trumpa laika bei
paskatinti dalyvauti respondentus antrame tyrime, kuris pareikalauja kur kas daugiau juy pastangy bei
laiko.

Tokiu buidu tyrimo respondentais tapo UAB ,,Omnitel*“ minétame salone apsilankg Zmonés —
vyrai ir moterys, kurie atitiko keliamus kriterijus. Tokioje aplinkoje vykdyti tyrima buvo itin palanku,
kadangi respondentai nebuvo trukdomi namuose, darbe ar kur kitur, nebuvo gaiSinami, o anketa pildé
laukdami eil¢je ar kol konsultantai ripinosi jy pageidavimais.

Prie§ pateikiant pildyti anketa, pirmiausia buvo prisistatoma ir pasakoma, koks tyrimas
vykdomas. Zodziu i3siaikinus, ar Zmogus atitinka tris kriterijus (dél turimy vaiky, gyvenamos vietos
bei pajamy), jo buvo paprasoma uZzpildyti anketa. Tokiu biidu surinkti 272 tikslinés grupés atsakymai.
Anketos buvo susigrazinamos iskart, tod¢l klausimyno griztamumo kvota — 100%. Visi jie gavo UAB
,Omnitel*“ dovanotus suvenyrus.

Kadangi tyrimas vyko kelias savaites, kasdien buvo vedama respondenty atsakymy apie savo
vaiko amzZiy bei lyt] statistika, norint surinkti panasy pasiskirstyma tarp berniuky ir mergaiiy bei trijuy
vaiky amziaus grupiy. Taip pat, atsiZvelgiant | Siuos duomenis, 15 respondenty, kurie be to atitiko dar
du kriterijus (turimy vaiky skaiiaus bei esamos Seimos sudéties), iSsiaiSkintus Zodziu, buvo pasitlyta
dalyvauti tolimesniame tyrime. Sutik¢ dalyvauti respondentai isipareigojo savait¢ laiko pildyti
dienorasti. Kiekvienam i$ jy buvo duodama pildymo lentelé (2 priedas) bei poveikio taktiky saraSas (3
priedas), kurio prireiks pildant dienorast;. Visos pildymo taisyklés buvo paaiSkintos kiekvienam
asmeniskai, paliekant kontaktinius duomenis, jei eigoje kilty klausimuy. Respondentai turéjo savaite

laiko pagal iSskirtas 7-ias produkty kategorijas apraSyti pirkimines situacijos savo Seimoje, kuriose
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vienokiu ar kitokiu biidu dalyvavo vaikas. Atéjus terminui 14 i§ 15 respondenty dienorascius grazino
atgal 1 salona UAB ,,Omnitel”, tod¢l klausimyno griztamumo kvota — 93%. Jiems, kaip ir buvo
pazadéta, UAB ,,Omnitel” suteiké nuolaidas telefonams, kuriomis jie gali pasinaudoti per artimiausia
ménesj.

Detali tyrimo eiga pateikiama 12-oje lenteléje.

12 lentelé
Tyrimo eigos apraSymas
Darbo aprasymas Laikotarpis
1. | Anketos ir dienoras¢io parengimas 2010 vasario 21d. —kovo 6 d.
2. Susitarimas su Omnitel 2010 kovo 1 d.
3. | Anketinés apklausos vykdymas 2010 kovo 14 — balandzio 17 d.
4. Dienoraséiy iSdalinimas ir susigrazinimas 2010 kovo 14 —balandzio 25 d.

Saltinis: sudaryta autoriaus
Tiriamieji:
a) 272 anketines apklausas uzpildé respondentai, kurie:

e turi bent vieng 3-16 mety vaika;

e gyvena Kauno mieste;

e gauna vidutines ar Siek tiek aukStesnes uz vidutines Seimos pajamas.

Kaip minéta, Sie kriterijai buvo iSsiaiSkinti ZodZiu, o neatitinkantiems ju Zmonéms, anketos
pildyti nebiidavo sitiloma. Siy respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas

pateiktas 13-oje lentel¢je.

13 lentelé
Anketinés apklausos respondenty demografinés charakteristikos
DEMOGRAFINIAI DUOMENYS REIKSMES
Moterys 168 (61,8%)
Lytis Vyrai 104 (38,2%)
Viso 272 (100 %)
Didziausia reik§me 51
Amzius Maziausia reik§me 22
Vidurkis 35,1
Mergaité 140 (51,5%)
Vaiko lytis Berniukas 132 (48,5%)
Viso 272 (100%)
Didziausia reik§me 16
Vaiko amZius Maziausia reik§me 3
Vidurkis 8,7

Saltinis: sudaryta autoriaus

b) 14 dienorasciy uzpildé respondentai, kurie:

e turi vieng 3-16 mety vaika;
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e gyvena Kauno mieste;
e gcauna vidutines ar Siek teik aukStesnes uz vidutines Seimos pajamas;
e gyvena Seimoje (ne nasliai, ne iSsiskyre).
Papildomi du kriterijai, taip pat buvo issiaiskinti ZodZiu. Siy respondenty pasiskirstymas pagal

demografines charakteristikas pateiktas 14-oje lentel¢je.

14 lentelé
Dienorastj uzpildZiusiy respondenty demografinés charakteristikos
DEMOGRAFINIAI DUOMENYS REIKSMES
Moterys 11 (78,6%)
Lytis Vyrai 3 (21,4%)
Viso 14 (100 %)
Didziausia reik§mé 28
AmZius Maziausia reik§mé 48
Vidurkis 35,6
Mergaité 6 (42,9%)
Vaiko lytis Berniukas 8 (57,1%)
Viso 14 (100%)
Didziausia reik§mé 15
Vaiko amzius Maziausia reik§mé 3
Vidurkis 9,1

Saltinis: sudaryta autoriaus

Taigi, Sioje darbo dalyje pristacius hipotetini modeli bei apZvelgus empirinius vaiky poveikio
tévams sprendimo pirkti priémimo metu tyrimus, buvo sudaryta tyrimo metodika. ISkeltas tyrimo
tikslas bei uzdaviniai. Nusprendus atlikti du kiekybinius tyrimus — pagristas tyrimo metody
pasirinkimas, detaliai apraSyta juy imtis, suformuluotos hipotezés, smulkiai apraSytas tyrimo
organizavimas bei jo eiga. Anketinés apklausos budu apklausty 272 respondenty bei dienorasti
uzpildZiusiy 14 respondenty demografinés charakteristikos pateiktos 13-oje ir 14-oje lentelése. Abieju
tyrimy pagalba surinkti atsakymai toliau bus analizuojami ir vertinami 3-oje $io darbo dalyje, pagal

tyrimo logika ir nuosekluma analizuojant tyrimo objekta.
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3. VAIKU POVEIKIO TEVAMS SPRENDIMO PIRKTI PRIEMIMO METU
TYRIMO REZULTATAI

Sioje darbo dalyje analizuojami, vertinami ir interpretuojami pagal metodologinéje darbo dalyje
apsiraSyta metodika atlikty tyrimy rezultatai. ISnagrinéti anketinés apklausos bei dienorasc¢io biidu gauti
duomenys bus detaliai apraSomi, svarbiausius pateikiant lenteliy, grafiky bei paveiksly pavidalais. Tam
tikri duomenys bus analizuojami statistinés analizés programa SPSS (angl. Statistical Package for
Social Sciences). ISsikeltos 7-nios tyrimo hipotezés, atsizvelgiant | surinkta informacija — patvirtinamos
arba paneigiamos. Rezultatai taip pat bus jvertinti lyginant juos su atlikta medziagos analize teorinéje
bei metodologinéje dalyse. Galiausiai, remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, bus perzvelgtas 7-
ame paveiksle pateiktas vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti priémimo metu modelis ir, jei

imanoma, patobulintas.

3.1. Empirinio tyrimo duomeny analizé ir rezultaty jvertinimas

Anketinés apklausos duomeny analizé. Remiantis tyrimo eiga, pirmiausia analizuojami
anketinés apklausos duomenys. Kaip jau minéta pristatant tyrimo metodika, Siuo biidu apklausti 272
respondentai: 168 moterys ir 104 vyrai tarp 22 ir 51 mety amziaus. Taciau atsizvelgiant 1 tyrimo
objekta — vaiky naudojamos poveikio taktikas, tyrimui kur kas svarbesné¢ informacija yra apie
respondenty vaiky amziy ir lytj. Pasiskirstymas tarp ju, pateiktas 15-oje lenteléje. Pasirinktas amzZiaus
grupiy suskirstymas atitinka teorin¢je dalyje apraSytas ir hipotetiniame modelyje pritaikytas tris vaiky

socializacijos stadijas.

15 lentelé
Respondenty, uzpildZiusiy anketa, vaiky pasiskirstymas pagal amziy ir lytj
AmZiaus grupeé Mergaités Berniukai I§ viso
3-6 metai 56 40 96
7-11 mety 36 60 9
12-16 mety 48 32 80
Is viso 140 132 272

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kaip matyti i§ 15- lentelés, pasiskirstymas tiek tarp berniuky ir mergaiciy, tiek tarp skirtingy

amziaus grupiy yra labai panaSus, tad duomenys tarpusavyje gali biiti pagristai lyginami. Be to, visy
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atskiry bloky atvejuy skaicius ne mazesnis nei 30, tad rezultatai gali biiti apdoroti statistisSkai (Kardelis,
2002, p. 115).

Anketinés apklausos biidu surinkti duomenys padés ivykdyti 1 — 3 tyrimo uzdavinius. Taigi,
pirmiausia, iSanalizavus visus gautus respondenty atsakymus, galima nustatyti, kokias poveikio taktikas
ju vaikai naudoja dazniausiai ir, kokias reciausiai, nepriklausomai nuo ju amziaus ir lyties. Sudéjus
respondenty atsakymus, zymincius, jog ju vaikai nurodyta taktika naudoja ,,visada“ arba ,,daznai®,
iSsiaiSkinta, kad populiariausia i§ astuoniy nagrinéty yra racionalaus itikinimo taktika. Beveik pusé
tyrimo dalyviu (47,1%) teige, kad ja vaikai pasirenka visada arba daznai, norédami itikinti, ka nors
jiems nupirkti. Toliau pagal respondenty atsakymus seka mainy, isiteikimo, jgrisimo, lygiavimosi,

emociné, koalicijos ir spaudimo taktikos. Grafiskai $is iSsidéstymas pavaizduotas 8-ame paveiksle.

50% 1
45% 1
40% VT | O Racionalaus jtikinimo
35%+ T | @ Mainy
30% 4+ | O Jsiteikimo
25% ¢ | O Jgrisimo
20% ¢ | B Lygiavimosi
15%¢ | B Emociné
10% ¢ | B Koalicijos

5% | O Spaudimo

o/ |
e Visada arba daZnai naudoja poveikio taktika

Saltinis: sudaryta autoriaus

8 pav. 3-16 mety vaiky daZniausiai naudojamos poveikio taktikos

Norint suZzinoti, kurias poveikio taktikas vaikai naudoja reiausiai, buvo paskaiiuoti
respondenty atsakymai, zymintys, kad atitinkama taktika vaikai renkasi ,,retai* arba ,,niekada (kadangi
galima pasirinkti ir atsakyma ,,kartais®, tad pagal pateikta grafika 8-ame paveiksle negalima spresti, jog
Siuos atsakymus sudaro like procentai). Taigi, iSsiaiskinta, kad, tévy nuomone, ju vaikai beveik niekada
nenaudoja spaudimo taktikos (83,8%), retai bando juos itikinti pasitelkdami koalicijos taktikq (60,3%),
puse respondenty teige, kad vaikai niekada arba tik retai pasitelkia emocine arba lygiavimosi taktikas
(atitinkamai 52,9% ir 51,5%).

Siekiant jvykdyti antraji iSsikelta uzdavini, reikia iSsiaiSkinti, ar varijuoja poveikio taktikuy
naudojimas tarp 3-6 (1 grupé), 7-11 (2 grupé) ir 12-16 (3 grup¢) mety vaiky. Pirmiausia, norint
isitikinti, ar taktiky pasirinkimo skirtumas reik§mingas, atliktas Kruskal-Walllis testas (16 lentelé).

Tolesnéje analizéje bus taip pat renkamasis Sis arba Mann — Whitney testai — priklausomai nuo
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lyginamy reikSmiy skai¢iaus — nes tyrimo metu surinkti duomenys — ranginiai (atsakymu skalé sudaryta
Likerto skalés principu) (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2000).
16 lentelé

Poveikio taktiky naudojimo skirtumy reik§mingumas tarp trijy vaiky amziaus grupiy

Poveikio taktika Kruskal — Wallis P reik§meé
[grisimo taktika 26,169 0,001
Spaudimo taktika 27,782 0,001
Mainy taktika 18,737 0,001
Koalicijos taktika 3,522 0,172
Isiteikimo taktika 30,433 0,001
Racionalus jtikinimas 85,765 0,001
Emociné taktika 0,845 0,655
Lygiavimosi taktika 5,961 0,051

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kaip matyti i§ 16-0s lentelés, reikSmingo skirtumo tarp atsakymy néra trejais atvejais, tad
galima numanyti, kad koalicijos, emocinés bei lygiavimosi taktikos naudojimas bus panasus tarp visy
1§skirty vaiky amziaus grupiy. Tarp kuriy biitent amziaus grupiy yra reikSmingi likusiy poveikio taktiky

naudojimo skirtumai atskleidZiamal7-oje, 18-o0je ir 19-o0je lentelése.

17 lentele
Poveikio taktiky naudojimo skirtumy reik§mingumas tarp 1 ir 2 amzZiaus grupiy
Poveikio taktika Mann — Whitney P reikSmé
[grisimo taktika 2792,000 0,001
Spaudimo taktika 3616,000 0,05
Mainy taktika 3008,000 0,001
Isiteikimo taktika 2488,000 0,001
Racionalus jtikinimas 3000,000 0,001
Saltinis: sudaryta autoriaus
18 lentelé
Poveikio taktiky naudojimo skirtumy reik§mingumas tarp 2 ir 3 amzZiaus grupiy
Poveikio taktika Mann — Whitney P reik§mé
Igrisimo taktika 3656,000 0,569
Spaudimo taktika 3104,000 0,009
Mainy taktika 3488,000 0,255
Isiteikimo taktika 3544,000 0,365
Racionalus jtikinimas 1552,000 0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus
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19 lentelé

Poveikio taktiky naudojimo skirtumy reik§mingumas tarp 1 ir 3 amzZiaus grupiy

Poveikio taktika Mann — Whitney P reikSmé
Igrisimo taktika 2640,000 0,001
Spaudimo taktika 2248,000 0,001
Mainy taktika 2984,000 0,008
Isiteikimo taktika 2736,000 0,001
Racionalus jtikinimas 1208,000 0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kaip ir buvo prognozuojama, didziausias skirtumas yra tarp 1 ir 3 grupés — visais atvejais p <

0,05. Tarp 1 ir 2 grupés taip pat reikSmingas skirtumas visais atvejais, i1Sskyrus viena — spaudimo

taktikos naudojima. Tuo tarpu palyginus 2 ir 3 grupés vaiky poveikio taktiky naudojima, reikSmingas

skirtumas yra tik dvejais atvejais — spaudimo ir racionalaus itikinimo taktiky atveju.

Norint iSsiaiskinti, kurias poveikio taktikas vaikai dazniausiai naudoja kiekvienoje i§ amziaus

grupiy, iSanalizuoti ir atitinkamai sugrupuoti visi respondenty atsakymai. Gauti rezultatai grafiSkai

pateikti 9-ame paveiksle i kurio galima matyti, kad:

1) Igrisimo taktika populiariausia pirmoje vaiky amziaus grupéje (42%) tiek lyginant su ju
naudojamomis kitomis taktikomis, tiek su kitomis amziaus grupémis;

2) Spaudimo taktika, kaip jau parod¢ ir 8-as paveikslas yra reciausiai naudojama apskritai, o
amziaus grupése jos naudojimas atitinkamai mazeja su didesniu amziumi (17%, 8%, 0%);

3) Mainy taktika pastebimai populiariausia antroje vaiky amziaus grupéje (54%) lyginant su ju
naudojamomis kitomis taktikomis, o tarp amziaus grupiy ja panaSiai taiko antros ir tre€ios
amziaus grupés vaikai, re¢iau — pirmos (21%);

4) Koalicijos taktika panaSiai naudoja pirmos ir trecios amziaus grupés vaikai (21%, 20%),
reciausiai — antros (13%);

5) Isiteikimo taktika antra pagal populiaruma antroje amziaus grupéje (38%), treCia — trecioje
grupgje (40%), o pirmoje — pati nepopuliariausia (13%).

6) Racionalaus itikinimo taktikos naudojimas pastebimai auga su amziumi (21%, 33%, 90%) ir
trecioje amziaus grupéje ji pati populiariausia, o ja naudoja bemaz visi $io amzZiaus vaikai;

7) Emociné taktika populiariausia tarp pirmos amziaus grupés vaiky, tac¢iau jos naudojimo
daznumas panasus tarp visuy vaiky grupiu (25%, 17%, 20%);

8) Lygiavimosi taktika populiariausia trecioje amziaus grupéje (35%) ir tarp visy naudojamy yra

ketvirta pagal daznuma, o pirmoje ir antroje naudojama rec¢iau (21%, 17%).
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Saltinis: sudaryta autoriaus

9 pav. Trijy amZiaus grupiy vaiky daZniausiai naudojamos poveikio taktikos
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Remiantis treCiu uzdaviniu, analizuojama, ar yra rySys tarp vaiko lyties ir jo naudojamos

poveikio taktikos. 20-oje lentel¢je pateikiamas poveikio taktiky naudojimo skirtumy reikSmingumas

tarp 3-16 mety berniuky ir mergaiciy, remiantis ju tévy atsakymais.

20 lentelé

Poveikio taktiky naudojimo skirtumy reik§mingumas tarp 3-16 mety berniuky ir mergaiciy

Poveikio taktika Mann — Whitney P reikSmé
[grisimo taktika 8480,000 0,222
Spaudimo taktika 8664,000 0,321
Mainy taktika 8944,000 0,633
Koalicijos taktika 8784,000 0,466
Isiteikimo taktika 8600,000 0,309
Racionalus jtikinimas 8728,000 0,413
Emociné taktika 8920,000 0,610
Lygiavimosi taktika 8352,000 0,158

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kaip matyti i§ 20-os lentelés duomeny, statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp berniuky ir

mergai¢iy naudojamy poveikio taktiky néra — visais atvejais p > 0.05. Sis rezultatas gautas

neanalizuojant atskiry amziaus grupiy, o imant visus vaikus bendrai. Reikéty iSsiaiSkinti, ar néra

reik§mingo skirtumo tarp naudojamy taktiky, kuomet mergaités ir berniukai yra trijose socializacijos

stadijose. Mann — Whitney testo pagalba rasta, kad visgi keleto poveikio taktiky naudojimas priklauso

nuo lyties (21 lentelé¢).

21 lentelé
Poveikio taktiky naudojimo skirtumy reik§mingumas tarp berniuky ir mergaiciy trijose amziaus
grupése
AmZiaus grupé Poveikio taktika Mann — Whitney P reikSmé

Koalicijos taktika 856,000 0,042
3-6 metai [siteikimo takiika 624,000 0.001
7-11 mety Racionalus jtikinimas 784,000 0,019
Spaudimo taktika 600,000 0,029
12-16 mety [siteikimo takiika 552,000 0.027

Saltinis: sudaryta autoriaus

Atlikus i$samesng analizg, paaiskéjo, kad, pasak tévy:

e 3-6 mety grup¢je: mergaités dazniau naudoja koalicijos ir isiteikimo taktikas nei berniukai;

e 7-11 mety grupéje: berniukai dazniau naudoja racionalaus itikinimo taktika nei mergaités;
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e 12-16 mety grupéje: mergaités dazniau naudoja spaudimo taktika nei berniukai;
e 12-16 mety grupéje: berniukai dazniau naudoja isiteikimo taktika nei mergaites.

Taigi, atsizvelgiant { tris pirmus uzdavinius iSanalizavus anketinés apklausos duomenis, toliau
bus nagriné¢jama i8S respondenty gauta informacija dienorascio metodo pagalba.

Dienora$cio duomeny analizé. Siuo budu surinkta informacija bus daugiausiai analizuojama
aprasomuoju buidu, kadangi atvejy néra daug. Be to ir tyrimo budas skirtas gauti ne statistinius
duomenis, bet patikslinti bei papildyti anketinés apklausos biidu surinkta informacija ir taip pat gauti
iSsamius duomenis apie konkrecias pirkimines situacijas Seimoje, kuriose dalyvauja vaikas.

Kaip jau minéta pristatant tyrimo metodika, dienorastj uzpildé 14 respondenty: 11 motery ir 3
vyrai tarp 28 ir 48 mety amziaus. Pasiskirstymas tarp respondenty vaiky amziaus ir lyties pateiktas 22-

oje lentel¢je. Pasirinktas toks pat amziaus grupiy suskirstymas kaip ir analizuojant anketinius

duomenis.
22 lentelé
Respondenty, uzpildZiusiy dienorastj, vaiky pasiskirstymas pagal amZiy ir lytj
AmZiaus grupé Mergaités Berniukai I§ viso
3-6 metai 2 2 4
7-11 mety 1 4 5
12-16 mety 3 2 5
I§ viso 6 8 14

Saltinis: sudaryta autoriaus

ISnagrinéjus visus dienorascius, tinkama analizei informacija buvo susisteminta ir suraSyta 14-
oje lenteliy, kurios pateiktos 4-ame priede. Pirmiausia apZvelgiama informacija, susiejusi su
daZniausiai naudojamomis taktikomis bei juy variacija tarp trijy amziaus grupiy bei berniuky ir
mergaiciy, norint jsitikinti, ar dienorasCio biidu surinkta informacija sutaps su gautasi rezultatais
anketinés apklausos metu.

Dienoras¢iuose dazniausiai buvo minima jgrisimo taktika (33 atvejai), antroje vietoje —
racionalaus jtikinimo ir emociné (po 26 atvejus), trecioje — mainy (24 atvejai), ketvirtoje — lygiavimosi
(17 atveju), penktoje — gsiteikimo (16 atveju), SeStoje — koalicijos (7 atvejai), septintoje — spaudimo (2
atvejai). Taigi, lyginant su ankety pagalba gautais duomenimis, labiausiai iSsiskiria emocinés taktikos
tvardijimo daznumas, taciau kiti duomenys labai panasis.

Analizuojant poveikio taktiky pasiskirstyma tarp atskiry vaiky amziaus grupiy, gauta, kad:

e 3-6 mety vaikai dazniausia naudoja igrisimo (20 atvejy) bei emocing (8 atvejai) taktikas;
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e 7- 11 mety vaikai dazniausiai naudoja isiteikimo (10 atvejy) ir mainy (9 atvejai) taktikas;
e 12-16 mety vaikai dazniausiai naudoja racionalaus itikinimo (16 atveju), mainy (12 atvejy) ir
emocing (11 atvejy).

Lyginant su anketinés apklausos rezultatais, pasitvirtina daZniausiai pirmoje amziaus grupéje
naudojama taktika — jgrisimo. Ta¢iau matomas rysSkus priestaravimas tarp emocinés taktikos naudojimo
(dienorasti pilde¢ respondentai nurodé, kad ji naudojama kur kas dazniau) bei racionalaus itikinimo
taktikos naudojimo (dienorast pildg respondentai nurodé, kad ji naudojama zymiai reciau). Kalbant
apie antros amziaus grupés vaikus abieju tyrimy rezultatai sutapo. Randamas tik nedidelis neatitikimas
tarp igrisimo taktikos naudojimo (dienorasti pild¢ respondentai nurod¢, kad ji naudojama dazniau).
Pasitvirtina, kad trecios grupés vaikai dazniausiai naudoja racionalaus ijtikinimo bei mainy taktikas.
Nesutampa tik emocinés taktikos naudojimas (dienorastj pild¢ respondentai nurodé, kad ji naudojama
kur kas dazniau).

Nagrin¢jant dienoraS¢iuose uZzfiksuota informacija, taip pat patikrinama, ar skiriasi, anot
respondenty, berniuky ir mergai¢iy naudojamos taktikos. Atsizvelgiant, kad dalyvavo nevienodas
skai¢ius vieny ir kity, poveikio taktiky naudojimas paskai¢iuojamas procentaliai ir isitikinama, kad
skirtumo nerodo ir $is tyrimas. Atskirose amzZiaus grupése skai€iuoti mergai¢iy ir berniuky naudojamas
taktikas nepakanka nagriné¢jamy atvejy skaiciaus.

Apzvelgus su pirmaisiais trimis nagrinéjamais klausimais susiejusig informacija, toliau ieSkoma
atsakymuy 1 likusius du. Norint i$siaiSkinti, ar yra rySys tarp prekiu grupés ir vaiko naudojamos poveikio

taktikos, smulkiai iSanalizuojami visi respondenty apraSyti atvejai. Gauti rezultatai pateikiami 23-oje

lenteléje.
23 lentele
Vaiky naudojamos poveikio taktikos atskiroms prekiy grupéms
Prekiy grupé Vaiko naudota poveikio Respondenty dalis, nurodZiusi, kad vaikas naudoja
taktika biitent §ia taktika nurodytai prekiy grupei
Technologijos Racionalaus itikinimo 42%
Laisvalaikio pramogos Isiteikimo 32%
Racionalaus jtikinimo 27%
Baldai, buitiné technika Racionalaus jtikinimo 40%
Maisto produktai lgrisimo 45%
Emociné 35%
Rubai Néra reiksmingai
issiskirianciy
Zaislai lgrisimo 25%
Mainy 24%
Lygiavimosi 24%
Grozio, higienos Néra reiksSmingai
priemonés issiskirianciy

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Tad, kaip matyti pateiktoje 23-oje lentel¢je, dienorasc¢iy analizé parodé, kad daugumoje vaikai
naudoja skirtingas poveikio taktikas skirtingoms prekiy kategorijoms.

Paskutinio uzdavinio tikslas — iSsiaiSkinti, ar vaiky naudojama poveikio taktika nulemia galutini
tevy sprendima pirkti. Susumavus visus 14-oje dienorasciy aprasytus atvejus, gauta 151 pirkiminé
situacija, kurioje vaikas vienaip ar kitaip dalyvavo (buvo iniciatorius, jtakotojas ar informacijos
ieSkotojas ir visalaik vartotojas — vienas arba kartu su Seima). IS ju 96 pasibaigé pirkinio isigijimu, t.y.
64% visy situaciju. 24-oje lentel¢je ties kiekviena taktika pateikiama, koks procentas atveju baigési

pirkinio isigijimu, vaikui ja panaudojus.

24 lentele
Pirkimo situacijos, pasibaigusios pirkinio jsigijimo
Vaiko naudota poveikio Keliose pirkimo situacijose panaudota Dalis uzsibaigusi pirkinio jsigijimu

taktika

Igrisimo taktika 33 589%

Spaudimo taktika Nepakanka atvejy

Mainy taktika

25 48%
Koalicijos taktika 7 86%
Isiteikimo taktika 16 81%
Racionalus jtikinimas 26 85%
Emociné taktika 25 529
Lygiavimosi 17 599,

Saltinis: sudaryta autoriaus

IS pateikty 24-oje lentel¢je duomeny galima daryti iSvada, kad, nors retai naudojama,
s¢kmingiausia yra koalicijos taktika. Taip pat beveik 8 arba 9 i§ 10 pirkimo situacijy baigiasi prekés
1sigijimu, kai vaikai naudoja racionalaus jtikinimo arba isiteikimo taktika. Daugiau nei pus¢ norimy
pirkiniy bus nupirkta, jei vaikas naudos lygiavimosi, igrisimo arba emocing taktikas. Nors mainy
taktika viena populiariausiy tarp vaiky — ji, kaip rodo realios pirkimo situacijos, pati nesékmingiausia.
Gavus Siuos rezultatus, galima sakyti, kad tévy sprendimo pirkti priémimas yra jtakojamas vaiko
naudojamos poveikio taktikos.

[Sanalizavus abieju empiriniy tyrimy duomenis, galima iSsiaiSkinti, ar pasitvirtino iSsikeltos 7-
ios hipotezés, ivertinti gautus rezultatus ir pateikti bendras tyrimo i§vadas. 1 — 4 hipotezés, susiejusios
su vaiko naudojamomis poveikio taktikomis ir jo amziumi, buvo suformuluotos, remiantis uzsienio

tyrimy gautais rezultatais bei D. Roedder John (1999) isskirtais vaiko sugebéjimais trijose
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socializacijos stadijose. Taigi, HI: Nepriklausomai nuo kintamyjy, vaikai daZniausiai naudos mainy
taktikq — nepasitvirtino. Nors anketinés apklausos duomenys Siek tiek skiriasi nuo dienoras¢io budu
surinkty duomeny, bendri rezultatai rodo, kad populiariausia poveikio taktika, anot tévy, yra
racionalaus jtikinimo. Visgi, galutinai tvirtinti, kad biitent ji naudojama dazniausiai, neskirstant vaiky
pagal amziy ir lytj, nederéty. Tyrimo metu atskleista, kad pilde anketa respondentai, turintys 3-6 mety
vaika, buvo linke kur kas dazniau teigti, kad ju vaikas naudoja racionalaus itikinimo taktika, negu ji
buvo paminéta dienoras¢iuose. Galima numanyti, kad tévai pildydami anketa, noréjo parodyti didesnius
savo vaiko sugebéjimus, negu jie yra i$ tikryju. Kalbant apskritai apie visu taktiky naudojima, reikia
pastebéti, kad maziausiai paplitusi — spaudimo taktika, tai patvirtino abeji tyrimai.

H2: 3-6 m. vaikai dazniausiai naudos jgrisimo, spaudimo ir emocine taktikas — pasitvirtino i$
dalies. Abieju tyrimy rezultatai parod¢, kad populiariausios yra jgrisimo ir emociné taktikos, taciau
spaudimo, nors ir daZniausiai naudojama §io amziaus vaiky, lyginant su kitomis grupémis, néra tarp ju
paplitusi. Be to, reikéty pastebéti, kad Sios amziaus grupés vaikai sugeba naudoti visas 8-nias tiriamas
poveikio taktikas, o tai rodo ankstyva ju, kaip vartotojy, vystymasi, kas ir buvo teigta teorin¢je darbo
dalyje.

H3: 7-11 m. vaikai dazniausiai naudos mainy ir isiteikimo taktikas — pasitvirtino. Abiejuy tyrimuy
rezultatai parodé, kad populiariausios yra Sios dvi taktikos. Remiantis anketinés apklausos rezultatais,
stipriai paplitusi ir racionalaus itikinimo taktika, taciau dienoras¢io metodu gautais duomenimis, taip
yra ir su jgrisimo taktika, todél apibendrinus daroma iSvada, kad labiausiai iSsiskiriancios yra tik dvi.
Be to, reikia pastebéti, kad Sios amziaus grupés vaikai linkg naudoti kelias taktikas vienoje pirkiminéje
situacijoje.

H4: 12-16 m. vaikai dazniausiai naudos racionalaus itikinimo, mainy, ir lygiavimosi taktikas —

pasitvirtino i§ dalies. Abiejuy tyrimy rezultatai parod¢, kad populiariausios yra dvi taktikos: racionalaus

itikinimo ir mainy, taCiau lygiavimosi, kaip buvo tikétasi, neiSsiskyré stipriau i§ likusiy. Remiantis
abiejy tyrimy rezultatais, pastebétina, kad Sioje amziaus grupéje visiSkai nenaudojama spaudimo
taktika, retai — igrisimo, o visos kitos daznai naudojamos kombinuotai, norint tévus itikinti, ka nors
nupirkti.

5 — 6 hipotezés suformuluotos remiantis uzsienyje atliktai tyrimais, pateiktais 9-oje lenteléje.

H5: Vaiko naudojamoms poveikio taktikoms neturés jtakos jo Iytis — pasitvirtino i§ dalies. Atlikus

duomeny analizg, paaiskéjo, kad reikSmingo skirtumo tarp berniuky ir mergai¢iy naudojamy poveikio
taktiky néra (20 lentelée). Si i$vada sutampa su nagrinéty autoriy atlikty tyrimy rezultatais, taciau atlikus

smulkesné analize — palyginus tarpusavyje mergaites ir berniukus trijose atskirose amziaus grupése,
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i$siaiskinta, kad esminiy skirtumy yra, todél teigti, kad lytis jtakos pasirenkamoms poveikio taktikoms
neturi — nederéty.

H6: Vaiko naudojamoms poveikio taktikoms turés jtakos prekiy grupé — pasitvirtino. Nors
dauguma uzsienio autoriy, atlike¢ tyrimus teigia, kad rysio su Siuo veiksniu néra, rezultatai pateikti 23-
oje lentel¢je, byloja priesingai. 5-iose i§ 7-niy analizuoty prekiy grupiy buvo galima jzvelgti ryskiai
dominuojancias vaiky poveikio vieng ar kelias taktikas.

H7: Galutiniam tévy sprendimo pirkti priemimui jtakos turés vaiko naudojama poveikio taktika
— pasitvirtino. Kaip ir buvo prognozuojama, tévai reaguoja | vaiko naudojama poveikio taktika ir,
galbiit, to nesuvokdami, yra link¢ nusileisti, kuomet vaikas pasitelkia kazkuria konkrecia. Kaip matyti
i§ 24 lentelés, pirkiminés situacijos tarp 80% — 90% pasibaigé prekés isigijimu, kai vaikas naudojo
koalicijos, isiteikimo arba racionalaus itikinimo taktika.

Kadangi i§ 7-niy hipoteziy, nepasitvirtino tik viena, galima teigti, kad tyrimo rezultatai
daugumoje sutapo su mokslingje literatiiroje nagrinéta informacija bei uzsienyje atlikty tyrimy
rezultatais.

Aptarus ir jvertinus empirinio tyrimo metu gautus rezultatus, toliau — atsizvelgiant i darbo tiksla
— bus perzvelgtas hipotetinis vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti priémimo metu modelis, pateiktas

7-ame paveiksle.

3.2. Teorinio vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti priémimo metu modelio tobulinimas

[Sanalizavus ir (vertinus empirinio tyrimo metu gautus duomenis, galima praplésti antroje darbo
dalyje pasiiilyta modelj. Pirmiausia, gauti rezultatai patvirtino, kad visos nagrinétos poveikio taktikos
yra naudojamos 3-16 mety vaiky, norint jtikinti tévus, ka nors jiems nupirkti. Tiriant atskiras tris
amZiaus grupes, nurodytas modelyje, iSsiaiSkinta, kurias poveikio taktikas vaikai daZniausiai jose
naudoje:

e 3-6 m. vaikai dazniausiai naudoja igrisimo ir emocing taktikas;
e 7-11 m. vaikai dazniausiai naudoja mainy ir isiteikimo taktikas;
e 12-16 m. vaikai daZniausiai naudoja racionalaus jtikinimo ir mainy taktikas.

Atsizvelgiant { Siuos faktus bei kita tyrimo metu gauta informacija, susiejusia su poveikio
taktiky naudojimu priklausomai nuo amziaus, modelyje poveikio taktikos taip pat bus iSskirstytos
atitinkama tvarka pagal amziaus grupes. Nors tyrimo metu atskleista, kad poveikio taktikos gali
priklausyti nuo lyties bei prekiy grupés, Sie veiksniai { modeli nejtraukiami, kadangi $ios sritys

reikalauja atlikti iSsamesnius tyrimus. Patobulintas teorinis modelis pateiktas 10-ame paveiksle.
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Saltinis: sukurta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize

10 pav. Vaiky poveikis tévams sprendimo pirkti priemimo metu trijose socializacijos stadijose
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Kaip matyti 1§ 10-to paveikslo, pakoreguotame vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti
priémimo metu trijose socializacijos stadijose modelyje struktiiriSkai pavaizduoti vaika, kaip vartotoja,
formuojantys bei jtakojantys veiksniai bei, priklausomai nuo vaiko socializacijos stadijos, jo daromas
poveikis tévams sprendimo pirkti pri€émimo metu.

Sioje darbo dalyje buvo i$analizuoti, jvertinti ir apibendrinti atlikto empirinio tyrimo rezultatai,
ivykdant visus i$sikeltus tyrimo uzdavinius. Remiantis anketinés apklausos bei dienorascio metodais
surinkty duomeny analize, patvirtintos trys hipotezés, atmesta viena ir dar trys patvirtintos i§ dalies, kas
daugumoje patvirtina mokslinés literatiiros analizés metu gautas iSvadas bei uzsienyje atlikty tyrimy
rezultatus. Galiausiai, perZvelgtas metodologin¢je darbo dalyje pateiktas vaiky poveikio tévams
sprendimo pirkti pri€¢mimo metu modelis ir, remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, patikslintas.

Taigi, atlikus mokslinés literatiiros analizg, sudarius tyrimo metodologija ir aptarus empirinio
tyrimo metu gautus rezultatus, toliau bus pateikiamos bendros viso darbo iSvados bei pateikiami

pasitilymai, ka biity galima padaryti nagrin¢jamos problemos srityje.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Apibendrinus visas tris darbo dalis, pateikiamos i§vados:
Vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesa standartiSkai sudaro 5 zingsniai, kurie yra
itakojami psichologiniy, socialiniy, asmeniniy ir atsitiktiniy veiksniy. Prie socialiniy veiksniy
bloko yra priskiriama Seima, kurios itaka pati svarbiausia ir ilgalaiké. Norint nustatyti, kuris
Seimos narys turés didziausia poveiki apsisprendimui pirkti, reikia uzduoti ir gauti atsakymus
tokius klausimus:

e Kas bus (buvo) proceso iniciatorius?

e Kas dominuos jvertinant?

e Kas spres dél kainos?

e Kas priims galutini sprendima pirkti?

e Kas pirks preke?
Jei Seima turi vaikuy, jis gali bet kurios vienos arba visy $iy uzduociy atlikéju.
Socialiniai, ekonominiai, technologiniai ir demografiniai pokyciai daugelyje pasaulio Saliy lémé
sparty vaiky, kaip vartotojy, svarbos i§augima. Siuolaikin¢ karta tapo ypa¢ jdomi jvairiy sriciy
specialistams tiek dél savo finansinio pajégumo, tiek dél ankstyvoje stadijoje pasireSkianciy
vartotojiSky sugeb¢jimy. Rinkoje vaikai, kaip vartotojai, atlieka tris roles: jtakotojo (1) —
perkant konkreciai jiems skirtas prekes ar paslaugas ir perkant prekes ar paslaugas, skirtas visai
Seimai; pirminio vartotojo (2) — kuomet patys vaikai yra pirminé rinka, turintys ir leidziantys
pinigus savo norams ir poreikiams tenkinti ir afeities vartotojo (3) —kuomet vaikas, stebédamas
aplinka, susiejusia su jvairiomis prekémis ir paslaugomis, formuojasi kaip biisimas vartotojas.
Visa tai lemia, vaiky, kaip atskiro vartotoju segmento, svarba.
Vaikas formuojasi kaip vartotojas, pereidamas tris socializacijos stadijas:

e suvokimo (3-6 metu);

e analiting (7-11 mety);

e svarstymo (12-16 mety).
Jas itakoja kognityvinis ir socialinis vaiko vystymaisi bei iSoriniai socialiniai agentai: tévai,
mokykla, bendraamziai, televizija ir internetas. Priklausomai nuo socializacijos stadijos, vaikas
turi tam tikrus sugebéjimus bei igytas Zinias, kurios tuo metu apibrézia ji, kaip vartotoja.
Vaikai, norédami ka nors gauti, bet negalédami to isigyti patys, bando jvairiais biidais paveikti

tévus jiems tai nupirkti. Vaiky itikinéjimo biidai priklauso nuo ju amziaus, lyties, norimo

75



produkto, charakterio savybiy ir kity aplinkybiy, tac¢iau vienokiu ar kitokiu atveju jie naudoja

tam tikra poveikio strategijq ar taktikq. Remiantis atlikta mokslinés literatliros analize,

suformuluotos aStuonios poveikio taktikos, kurias naudoja vaikai:

e jgrisimo taktika;

e spaudimo taktika;

o mainy taktika;

e koalicijos taktika;

o jsiteikimo taktika;

e racionalus jtikinimas;

e emociné taktika;

e [ygiavimosi taktika.

Empiriskai tikrinant hipotetini vaiky poveikio tévams sprendimo pirkti priemimo metu modeli,

bendra dviejy kiekybiniy rezultaty analiz¢ atskleidé, kad:

a) Nepriklausomai nuo kintamyjy, vaikai dazniausiai naudoja racionalaus itikinimo taktika;

b) 3-6 m. vaikai dazniausiai naudoja igrisimo ir emocing taktikas;

c) 7-11 m. vaikai dazniausiai naudoja mainy ir isiteikimo taktikas;

d) 12-16 m. vaikai daZniausiai naudoja racionalaus itikinimo ir mainy taktikas;

e) Vaiko naudojamoms poveikio taktikoms lytis turi maZzai reikSmeés;

f) Vaiko naudojamoms poveikio taktikoms svarig jtaka turi prekiy grupé

g) Galutiniam tévy sprendimo pirkti priémimui svarig itaka turés vaiko naudojama poveikio
taktika.

Kadangi i§ 7-niy hipoteziy, nepasitvirtino tik viena, galima teigti, kad tyrimo rezultatai

daugumoje sutapo su mokslinéje literatiiroje nagrinéta informacija bei uzsienyje atlikty tyrimy

rezultatais. Be to tai leido patobulinti pasitilyta teorini modeli.

Kadangi darbo problema Lietuvoje yra beveik nenagrinéta, biity ir naudinga, ir {domu toliau

testi pradéta analize vaikuy poveikio tévy sprendimo pirkti priémimui tema. Tad tolimesniems

tyrin¢jimams teikiami tokie pasiailymai:

1.

Kaip jau minéta kalbant apie darbo apribojimus, buvo atsisakyta apklausti vaikus, kadangi tai
padaryti yra pakankamai sudétinga bei reikalauja nemazai laiko. Taciau, §is tyrimas bty labai
naudingas, kadangi tokiu atveju biity imanoma palyginti tévy ir vaiky suvokima apie pastaryju
daroma poveikj tévy sprendimui pirkti. Taip pat, leisty atskleisti paciy vaiky nuomoneg apie tai,

kurias poveikio taktikas jie teigia dazniausiai naudojantys.
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2. Siame darbe atliktas tyrimas atskleidé bendra tévy nuomong apie ju vaikuy jiems daromas
poveikio taktikas, taciau surinkus duomenis i§ abieju tos pacios Seimos atstovy — ir i§ tévo, ir i§
motinos, biity galima atlikti palyginamaja analizg, kuri atskleisty, ar linkusi kuri nors lytis
1zvelgti didesnj vaiky daroma poveikj lyginant su kita.

3. Taip pat pritaikius kita, ne dienorascio tyrimo metoda, biity galima giliau panagrinéti, ar skiriasi
vaiky naudojamos taktikos bei poveikis galutiniam tévy sprendimui pirkti, kai perkamas
produktas konkreciai jiems ir kai perkamas visai Seimai. Kadangi dabar, kol neatlikti i§samesni
tyrimai, laikomasi nuomonés, kad vaikai nejtakoja arba labai menkai jtakoja ne sau skirty
prekiy isigijima, $i analiz¢ biity ypa¢ naudinga bei idomi. Verta pastebéti, kad nors darbe atlikty
tyrimy duomeny nepakanka Siam klausimui nagrinéti, visgi matyti, kad vaikai tévams daro
poveiki ne tik tada, kai preké skirta butent jiems.

4. Atlikto tyrimo pagalba, buvo atskleista, kad lytis, skirtingai nei amzius, beveik neturi
reikSmingos itakos poveikio taktikos pasirinkimui, taciau tyrin¢jant toliau, galima bty
analizuoti ry$i ir su kitais kintamaisiais, pavyzdziui, ly¢iy pasiskirstymu Seimoje, Seimos
pajamy dydziu, vaiky skai¢iumi Seimoje ir pan.

5. Dar vienas Sioje srityje naudingas atradimas biity padarytas ilgesni laika stebint konkrecias
Seimas ir aiSkinantis, ar vaikai kei¢ia naudojamas taktikas, jei jos vis pasirodo nesékmingos, ir,

atvirkSciai, ar vis pasitelkia ta, kurios pagalba jau buvo jtiking tévus.
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PALUKAITYTE, Alisa. (2004) Children’s Influence On Parents Buying Decision Making. MBA
Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 78 p.

SUMMARY

This research paper analysis children’s influence on parent’s buying decision making. For two
last decades children are recognized as a growing powerful independent segment, that can both: buy
themselves and make influence on their parents. Nevertheless, there is no research found in Lithuania
that would question children’s impact over their parents in buying cases. So, exploring this new area,
the object of this paper is parents buying decision and the purpose is to propose and empirically
examine theoretical model: children’s impact during their parents decision making. According to the
tasks, first of all the literature concerning children’s influence was reviewed. With reference to it the
hypothetical model was made. Two empirical studies: questionnaire and diary method were performed.
After the depth data analysis, these conclusions were made: children use various impact tactics to
influence their parent buying decision making ant the most popular is rational persuasion. The use of
tactics differs depending on children’s age but there is no significant difference between genders. Also
there is a connection between the products group and the tactics that are used, as well as between final
parent’s decision on buying and their child’s used tactic.

The paper contains 78 pages, 24 tables and 10 images.
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1 PRIEDAS
ANKETA

Laba diena,

esu Vilniaus universiteto Marketingo ir prekybos vadybos studijy 2 magistro kurso studenté. Rasau diplominj darbq tema
., Vaiky poveikis tévy sprendimo pirkti priemimui “. Maloniai prasau uzpildyti anonimine anketq, jei turite 3-16 mety vaikq:
Kiek jusy vaikui mety?

3() 4] s() e(J 700 (] o) o] 1() () i3] 1) 15(]) 16(]

Jasy vaiko lytis:  mergaité ] berniukas ]

Kaip elgiasi Juisy vaikas, norédamas jus jtikinti, ka nors jam nupirkti?

e vaikas kartoja savo prasymaq, ,,zyzia“, verkslena, ikyri:

visada E] daznai E] kartais E] retai E] niekada E]

o vaikas reikalauja, naudoja grasinimus ar ggsdinimus:

visada E] daznai E] kartais E] retai E] niekada E]

o vaikas derasi, iSreiskia aisky arba numanomaq pazadq, kad atliks koki nors darbq (nuplaus masing, sutvarkys namus ir

pan.) ar gerai elgsis, mokysis ir pan.:

visada E] daznai E] kartais E] retai E] niekada E]

o vaikas siekia kity pagalbos, kad Jus jtikinty, naudoja kity Seimos nariy ar draugy paramq kaip argumentq jkalbéjimui.

visada E] daznai E] kartais E] retai E] niekada E]

o vaikas siekia Jums pakelti nuotaikq ar priversti palankiai apie ji galvoti, isiteikti pries pateikdamas prasymaq:

visada E] daznai E] kartais E] retai E] niekada E]

o vaikas naudoja logiskus argumentus, pateikia surinktq informacijq apie preke, racionaliai pagrindzia, kodél jam jos
reikia:

visada E] daznai E] kartais E] retai E] niekada E]

e vaikas apeliuoja j Jiisy emocijas, , lipa ant sqzZinés “, bando sukelt gailestj ar kitokius jausmus siekdamas Jus paveikti:

visada E] daznai E] kartais E] retai E] niekada E]

o vaikas remiasi argumentu ,,visi kiti jau tai turi:

visada E] daznai E] kartais E] retai E] niekada E]

Jisy amzius:

20-25() 2630()  31-35()  3640( )  41-45(] 46-50() 51-55(] 56-60()  61-65(]
Jasy lytis: moteris ] vyras ()

Dékoju uz Jusy atsakymus!
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Jusy lytis ir amzZius:

Jiusy vaiko lytis ir amZius:

DIENORASTIS

2 PRIEDAS

Prekiy grupé Preké Vartotojas | Kokia taktika/as | Vaikas pirmasis Vaikas ieskojo, Vaikas turéjo jtakos Pastabos
(vaikas / vaikas naudojo uZsiminé apie informacijos, lygino galutiniam (bendra pirkimo
Seima) (Zr. pridéta prekés poreikj galimus variantus sprendimui preke situacija, jos
sarasa)? (Taip/ Ne) (doméjosi prekés tipais, isigyti (jei preké buvo baigtis, vaiko
modeliais, kur ir kada isigyta) (Taip/ Ne) elgesys Jiisy
preke galima jsigyti, jos sprendimo pirkti
kaina ir pan.) (Taip/ Ne) priémimo metu
ir pan.)
Technologijos
Laisvalaikio
pramogos
Baldai,
buitiné
technika
Maisto
produktai
Ribai
Zaislai
Grotzio,
higienos
priemonés
Kita
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3 PRIEDAS
POVEIKIO TAKTIKOS

Igrisimo taktika — vaikas kartoja savo prasSyma, ,,zyzia*“, verkSlena, ikyri.

Spaudimo taktika — vaikas reikalauja, naudoja grasinimus ar gasdinimus.

Mainy taktika — vaikas derasi, iSreiSkia aisky arba numanoma pazada, kad atliks koki nors darba
(nuplaus masing, sutvarkys namus ir pan.) ar gerai elgsis, mokysis ir pan.

Koalicijos taktika — vaikas siekia kity pagalbos, kad Jus itikinty, naudoja kity Seimos nariy ar
draugy parama kaip argumenta jkalbéjimui.

Isiteikimo taktika — vaikas siekia Jums pakelti nuotaikgq ar priversti palankiai apie ji galvoti,
isiteikti prie§ pateikdamas prasyma.

Racionalus jtikinimas — vaikas naudoja logiskus argumentus, pateikia surinkta informacija apie
preke, racionaliai pagrindzia, kodél jam jos reikia.

Emociné taktika — vaikas apeliuoja i Jiisy emocijas, ,,lipa ant sazinés*, bando sukelt gailest; ar
kitokius jausmus siekdamas Jus paveikti.

Lygiavimosi taktika — vaikas remiasi argumentu ,,visi kiti jau tai turi.
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PIRMA SEIMA:
Pildeé: Technologijos
29 m. moteris;
vaikas:
3 m. mergaité Laisvalaikio ,»Tele bim-bam* Seima | Emociné 1-3 Vaikas pamaté reklama per TV ir uzsinoréjo nueiti i Svente.
pramogos gimtadienis Tévai pamaste, jog bus gera proga visai Seimai pabiiti kartu,
sutiko.
Baldai, buitiné
technika
Maisto produktai | Saldainiai, Vaikas | [grisimo 1 Esant parduotuvéje, vaikas réké praSydamas jvairiy saldumynuy,
Sokoladas, tévai grieztai atsisaké nupirkti.
kramtoma guma.
Jogurtai, siireliai. | Seima | Koalicijos 2-3 Apsiperkant vaikui buvo leista i$sirinkti riiSis kartu su téciu.
Ribai Vaikiska kepuryté | Vaikas | Igrisimo, 1-3 Vaikas pamates, kad kita mergaité buvo uzsidéjus kepuryte,
lygiavimosi taip pat uzsimané. Tévai daug nesvarstydami nupirko panasia.
Zaislai Vaikiskas Vaikas | Igrisimo, 1-3 Uzéjus i vaiky parduotuve, vaikas uzsinoréjo ir dviratuko, ir
dviratukas, 1élé isiteikimo lélés. Kadangi artéjo vaiko gimtadienis, tévai liepé iSsirinkti
vieng daikta. Mergaité i$sirinko 1él¢.
Grozio, higienos | Nagy lakas Vaikas | Igrisimo, 1 Grizusi i§ darzelio, mergaité pareiské, kad nori auskary ir
priemonés Auskarai lygiavimosi lakuoty nagy. Mamai nesutikus, pyko, verké. Visgi mama
nesutiko, nes dar nenoréjo, jog nesioty auskarus ir naudoty
nagy laka.
Kita Geliy vazonélis Seima | Igrisimo, 1-3 Vaikas parduotuvéje pamaté géliy vazonéli. Tévy prase, kad
mainy nupirkty. bandé jrodyti, jog tikrai laistys gélytg. Mama nupirko

zaisling gelytg.
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ANTRA SEIMA:
Pildeé: Technologijos
29 m. moteris; p — - — - — - — T IERUTCINERT —
. Laisvalaikio Animacinis kinas | Vaikas | Emocing, 1-3 Vaikas pamates reklaminj filmuko stenda, uzsinoréjo i ji nueiti.
vaikas. pramogos isiteikimo Tévai sutiko ir Seima nuéjo i king, kur vaikas dar ,,i$sizyzé*
4 m. berniukas L
spragésiy ir coca-colos.
Baldai, buitiné
technika
Maisto produktai | Kramtoma guma, | Vaikas | [grisimo, 1-3 Esant parduotuvéj vaikas pamatgs ant prekystalio gulinCius
Ciulpinukai. spaudimo Ciulpinukus ir kramtomas gumas prasé tévy, kad nupirkty.
Spragésiai ir coca- 1-3 Tévai leido iSsirinkti viena guma ir viena Ciulpinuka.
cola.
Ribai Crocs‘ai Vaikas | [grisimo, 1-3 Pamatgs, jog kiti berniukai nesioja crocs‘us vaikas irgi ju
lygiavimosi panoro. Tévus itikino, kad nupirkty tokius crocs‘us ir jam.
Zaislai Elektromobilis Vaikas | [grisimo, 1-2 Zaisly parduotuvéje pamates elektromobili labai jo uzsinoréjo.
emociné Pradéjo zirsti tévams, kad nupirkty. Tévai nesutiko, nes per
brangu.
Masinéle Igrisimo, 1-3 Vaikas prekybos centre uzsimané masinélés. Tétis nupirko,
emociné kadangi pries tai nepirko elektromobilio.
Grozio, higienos
priemonés
Kita Komiksy knygelé | Seima | [grisimo, 1-3 Vaikas tévams pasizadéjo, jog mokinsis skaityti, jeigu nupirks
mainy komiksy knygelg.
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TRECIA SEIMA:
Pildé: Technologijos Muzikos grotuvas | Vaikas | Igrisimo, 1 Vaikas bandé itikinti, jog jam reikia muzikos grotuvo, kadangi
38 m. moteris; racionalaus ten galima klausyti muzikos. Tévai zadéjo pamastyti apie tai.
vaikas: itikinimo Sprendima atidéjo
5 m. mergaité Laisvalaikio Jodingjimas ant Vaikas | [grisimo 1-2 Pamatgs zirgus, vaikas prasé, jog leisty pajodinéti. Tévai
pramogos Zirgo bijodami, kad vaikas susizeis, neleido.
Baldai, buitiné Skalbimo masina | Seima | Emociné 2 Planuotas Seimos pirkinys. Vaikas bandé¢ jkalbinti nupirkti
technika ry$kiai raudong skalbimo masina, kadangi jam jinai graZiausia.
Bet tévai nupirko praktiSkiausia
Maisto produktai | Pica Seima | [grisimo 1-3 Vaikas uzsinoréjo suvalgyti picos su ananasais. Tévai pamasté,
jog bus puiki proga iSeiti i§ namy. Nusprendé nueiti i picerija.
Ribai Suknelé Vaikas | [grisimo, 1-3 Vaikas uzsinoréjo pamatytos ryskios suknelés. Tévai pazadéjo
emociné ja nupirkti.
Zaislai Madinga 1él¢ Vaikas | [grisimo, 1-3 Mergaité prasé madingos 1¢1és, kadangi visos mergaités tokia
lygiavimosi turéjo. Gimtadienio proga tévai prisizadéjo ja nupirkti.
Grozio, higienos | Nagy lakas Vaikas | Igrisimo, 1-3 Vaikas prasé nupirkti nagy lako, tétis nesutiko nupirkti. Bet
priemonés koalicijos mama nusileido ir nupirko margaitei vaikiska nagy laka.
Kita
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KETVIRTA SEIMA:
Pildeé: Technologijos Laikrodis Vaikas | Emocing, 1-2 Vaikas labai noréjo laikrodzio su spiderman‘u, kadangi visi
34 m. vyras; lygiavimosi vaikai neSioja. Tévai zadéjo pagalvoti. Pirkimas atidétas.
vaikas: ) Laisvalaikio Dviratis Seima | Racionalaus | 1-3 Vaikas uZsinoréjo savaitgalj pavazinéti dviraciu. Tévai sutiko
6 m. berniukas pramogos (vaZinéjimas) itikinimo juos iSnuomoti, sutike, kad tai bus puiki pramoga.
Baldai, buitiné
technika
Maisto produktai | Sokoladinis Vaikas | Igrisimo 1-3 Vaikas paprasé Sokoladinio batonélio, kadangi jam jis labai
batonélis patinka. Tévas nupirko.
Ribai Sportiniai bateliai | Vaikas | [grisimo, 1-2 Vaikas pra$é nike sportiniy bateliy, bandé itikinti, kad planuoja
mainy daug biti laukia ir maziau prie televizoriaus. Tévai pasizadéjo
apie tai pamastyti. Sprendimas atidétas.
Zaislai Mazas Vaikas | Igrisimo, 1-3 Vaikas ikyriai prasé konstruktoriaus, kurj visi vaikai
konstruktorius lygiavimosi mokykloje turi ir atsineSa i klasg. Tétis nupirko.
Grozio, higienos | Plauky zelé Vaikas | [grisimo, 1-3 Uzsinoréjo vaikas pabandyti plauky zelés, kadangi tétis
priemonés koalicijos naudoja. Mama nenoréjo nupirkti, bet tétis nupirko vaikiska.
Kita Dvirac¢io Salmas Vaikas | Emocing, 1-3 Po vazinéjimosi dviraCiais tévai nusprendé nupirkti vaikui
mainy Salma, kadangi jis teigé, jog noréty dazniau vazinéti. Vaikas
pats iSsirinko modelj.
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PENKTA SEIMA:
Pildeé: Technologijos USB atmintiné Vaikas | Emocing, 1 Vaikas pra$é tévy USB rakto, kadangi biidamas pas drauga
36 m. moteris; lygiavimosi negaléjo isikopijuoti filmuko. Tévai nesutiko pirkti.
vaikas: ) Laisvalaikio Futbolo Vaikas | Isiteikimo, 1-3 Vaikas i§ klasés draugy suzinojo apie futbolo treniruotes ir
7 m. berniukas pramogos treniruotés racionalaus pradéjo tévy prasyti ji leisti treniruotis. Tévai susiskambino su
itikinimo klasioko tévais ir pasitarg vaikg uzra$é treniruotis nuo kito
meénesio.

Baldai, buitiné Sportiné lova Vaikas | Igrisimo, 2 Vaikui buvo ieSkoma naujos lovos, pamatgs sporting lova,

technika mainy vaikas uzsinoréjo jos. Tévai sitlé kitus variantus, vaikas

kategoriskai prieSinosi, Zadéjo eiti anks¢iau miegoti, jei gaus
$ia lova. Sprendimas pirkti nebuvo priimtas.

Maisto produktai | McDonald‘s Seima | [grisimo 1-3 Vaikas reikalavo nuvaziuoti savaitgali i McDonald‘a, kadangi

ten buvo dalinami filmuko herojy suvenyrai. Tévai sutiko.

Ribai Futbolo apranga ir | Vaikas | Emociné 2-3 Uzrasius vaika i treniruotes, tévai nusprendé jam nupirkti

bateliai aprangg. Vaikui buvo leista jg iSsirinkti paciam.

Zaislai Digimonas Vaikas | [grisimo, 1-3 Vaikas ikyriai prasé Zaislo, teigdamas, kad dabar toks
lygiavimosi, populiariausias, nes visi klaséje ji turi. Mama ji nupirko.
mainy

Grozio, higienos

priemonés

Kita
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SESTA SEIMA:
Pildé: Technologijos Mobilus telefonas | Vaikas | Mainy, 1-3 Vaikas jau kuris laikas tévy praso mobilaus telefono,
28 m. moteris; isiteikimo pageidauja biitent konkretaus modelio. Tévai po ilgu
vaikas: svarstymy, pazadéjo ji padovanoti gimtadienio proga.
8 m. berniukas Laisvalaikio Televizija Seima | [siteikimo, 1-2 Vaikas prickaistauja tévams, kad namuose mazai televizijos
pramogos racionalaus kanaly, néra filmukuy. I$girdegs reklama visalaik primena. Tétis
itikinimo noréty jvesti geresng televizija, mama kol kas nesutinka,
teigdama, kad ir taip daug laiko praeina prie televizoriaus.
Baldai, buitiné Rasomasis stalas Vaikas | Racionalaus | 2-3 Ieskoma rasomojo stalo | vaiko kambari, vaiko pageidavimas —
technika itikinimo kad bty vieta kompiuteriui. Tévai pasitilo du variantus, vaikas
i§sirenka labiau patinkanti.
Maisto produktai | Dribsniai Vaikas | Emociné 1-3 Pusry¢iams vaikas pageidauja konkreciy Sokoladiniy dribsniy,
su zaisliuku viduje. Mama nuperka biitent juos.
Ribai Baitai Vaikas | Koalicijos, 2-3 Vaikui reikia naujuy baty, mama isrenka, vaikas nori kitokiuy.
isiteikimo Tétis palaiko vaika, nuperkami pageidaujami batai.
Zaislai Lego Vaikas | [grisimo, 1-2 Vaikas nori konstruktoriaus, mama grieztai nesutinka.
lygiavimosi,
mainy
Grozio, higienos
priemonés
Kita Patalynés Vaikas | Koalicijos, Vaikas pamato zaismingg patalyng, praso tévy nupirkti. Téciui
komplektas isiteikimo ji irgi labai patinka, mama nusileidZzia ir nuperka.
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SEPTINTA SEIMA:
Pildé: Technologijos Garso ausinés Seima | Racionalaus | 1-3 Vaikas pasiiilo pirkti, tévai sutinka.
44 m. vyras; itikinimo
vaikas: ) Laisvalaikio Kinas Seima | [siteikimo 1-3 Tévai nusiveda vaika i 3D filmuka.
9 m. berniukas pramogos
Baldai, buitiné Televizorius Vaikas | Racionalaus | 1-3 Vaikas jau ilga laika nori televizoriaus savo kambaryje.
technika (vaiko kambaryje) itikinimo, Pamatgs vykstancia akeija, vél ikalbinéja tévus. Tévai sutinka,
mainy bet nurodo, kiek valandu per diena jis ji galés zitiréti.
Maisto produktai | McDonald‘s Vaikas | Mainy 1-3 Seima savaitgalj vaZiuoja { Mcdonald’a, vaikas pazada gerai
elgtis.
Ribai
Zaislai Monopolis Seima | Mainy, 1-3 Zaisly parduotuvéje, vaikas uzsinori pardavéjos sidlomo
racionalaus zaidimo. Tévas nuperka.
itikinimo
Grozio, higienos | Sampiinas Vaikas | Racionalaus | 2-3 Vaikas praSo konkretaus vaikisko Samptino, tévai nuperka
priemoné itikinimo
Kita
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ASTUNTA SEIMA:
Pildeé: Technologijos
36 m. moteris;
vaikas: ) Laisvalaikio Vandens parkas Seima | Mainy 1-3 Vaikas prasé i vandens parka, mama pazadéjo vaziuoti, jei per
10 m. mergaité pramogos savaitg tvarkingai ruo§ pamokas.
Klasés iSvyka Vaikas | Isiteikimo 1-3 Vaikas pavyzdingai gerai elgési, norédamas gauti leidima i
ekskursija. Mama ileido.
Baldai, buitiné Muzikos centras Vaikas | [grisimo, 1 Vaikas ilgai praso muzikinio centro, kad galéty klausyti
technika (kambaryje) lygiavimosi madinga muzika, kaip visi. Kol kas tévai neperka.
Maisto produktai | Coca Cola, Vaikas | [grisimo, 1-3 Vaikas apsiperkant parduotuvéje praso ivairiy saldumyny,
saldainiai, emociné mama nuperka kai kuriuos.
guminukai
Ribai Madinga suknelé Isiteikimo 1-3 Vaikas praSo tokios suknelés kaip rodo per filmuka, mama
planuoja ja nupirkti vasara.
Zaislai Klavi$inis Seima | Mainy, 1-2 Vaikas nori grotuvo, koki maté pas drauge namuose, zada juo
grotuvas lygiavimosi daznai groti. Tikina, kad nebrangus. Sprendimas kol kas
atidedamas.
Grozio, higienos | Akiy Seséliai Vaikas | Igrisimo 1-3 Uzsinori $e$éliy, mama grieztai nesutinka. Galiausiai nuperka
priemonés zaislinius léléms.
Kita
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DEVINTA SEIMA:
Pildé: Technologijos Naujas Seima | Emocine, 1 Tévai kol kas nesutiko i$pildyti vaiko noro — naujo
35 m. moteris; kompiuteris isiteikimo kompiuterio. Nutarta, kad geras ir senasis.
vaikas: Laisvalaikio
10 m. berniukas pramogos
Baldai, buitiné Darbo kédé Vaikas | Racionalaus | 2-3 Tai planuotas Seimos pirkinys, kurj i$sirinko pats vaikas.
technika itikinimo
Maisto produktai | Greitas maistas Vaikas | Igrisimo, 1-3 Tévai sutiko, kad visa Seima nuvaziuoty papietauti greito
emociné maisto restorane, taip patenkindami vaiko pastovy priminima,
kad kazkada yra zadéj¢ nusivezti.
Ribai Zieming striukeé Vaikas | Lygiavimosi | 1-3 Zieming striuké buvo planuotas pirkinys, tadiau nuomonés
nesutapo dél striukés modelio, todél pirkimas buvo atidétas.
Zaislai Radio bangu Vaikas | Koalicijos, 1-2 Tévas pritaré vaiko norui turéti hobi — radio bangomis
léktuvas mainy valdomus léktuvus, ta¢iau mama nesutiko dél kainos, todél
sprendimas pirkti atidétas vélesniam laikui.
Kompiuterinis Vaikas | [siteikimo 1-3 Vaikas issirinko nauja kompiuterini zaidima — tévas sutiko
zaidimai nupirkti (mama buvo nepatenkinta sprendimu).
Grozio, higienos
priemonés
Kita
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DESIMTA SEIMA:
Pildé: Technologijos Mobilusis Vaikas | Racionalaus | 1-3 Gimtadienio proga vaikas i$sirinko dovana — mobily telefona,
31 m. moteris; telefonas itikinimo tévai nupirko norima mobilyjj telefona.
vaikas: ' Laisvalaikio Kinas Seima | Isiteikimo 1-3 Vaiko déka visa Seima linksmai praleido laikg kino teatre.
12 m. mergaité pramogos
Baldai, buitiné Spinta Vaikas | Spaudimo 1 Vaikui reikalauja naujos riiby spintos, bet mama tam nepritarg,
technika o tévas liko neutralus ir nesikiso.
Maisto produktai | Tortas Vaikas | [grisimo, 1 Vaikas uzsimané torto, nors kovoja su antsvoriu, todél tévai
emociné grieztai draudzia pirkti saldumynus.
Ribai Nauja mokykliné | Vaikas | Emocing, 1 Vaikas i8reiSké nora dél naujos uniformos, bet, apzitiréjus sena,
uniforma lygiavimosi buvo nutarta naujos nepirkti.
Zaislai Uno kortos Vaikas | Emocing, 1-3 Mama nupirko vaikui uno kortas, kurias vaikui gyré jos
lygiavimosi klasiokeés.
Grozio, higienos | Kvepalai Vaikas | Mainy, 1-2 Prekybos centre vaikas iSsirinko kvepalus ir kupring, todél
priemonés isiteikimo tévai liepé i8sirinkti kazkurj vieng — pasirinkta buvo kupriné.
Kita Kupriné Vaikas | Mainy, 1-3 Prekybos centre vaikas iSsirinko kvepalus ir kupring, todél
isiteikimo tévai liepé i8sirinkti kazkurj vieng — pasirinkta buvo kupriné.
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VIENUOLIKTA SEIMA:

Pildeé: Technologijos Zaidimy Vaikas | Mainy, 1-2 Vaikas visa laikg zyzé dél Zaidimy kompiuterio, taciau tévai
33 m. moteris; kompiuteris igrisimo nesutiko nupirkti ir atidéjo pirkima kol paaugs.
vaikas: Laisvalaikio Krepsinio Seima | Emociné 1-3 Nors pati idéja buvo vaiko, bet visa Seima praleido gera laika
12 m. berniukas pramogos rungtynés krepSinio rungtynése.

Baldai, buitiné Krepsinio lankas Vaikas | Koalicijos, 1-3 Vaikas iSreiSké nora namo kieme pastatyti krepSinio lanka -

technika (kieme) racionalaus mama nesutiko, bet, uZtartas tévo, vaikas gavo, ko noréjo.
itikinimo

Maisto produktai | RieSuty sviestas Vaikas | Emociné 1-3 Vaiks¢iojant po maisto prekiy parduotuve vaikas uzsimané

rieSuty sviesto-mama jo nora patenkino.

Ribai Sportiniai bateliai | Vaikas | Mainy, 1-3 Vaikas uzsigeidé biit krepSininku, o kad juo tapty, reikia
racionalaus sportinés avalynés ir kamuolio — tévai pasvarste, nutaré, kad
itikinimo reikia leisti vaikui uZsiimti sportu.

Zaislai Krepsinio Vaikas | Mainy, 1-3 Vaikas uzsigeidé biit krepSininku, o kad juo tapty reikia

kamuolys racionalaus sportinés avalynés ir kamuolio — tévai pasitar¢ nutaré kad
itikinimo reikia leist vaikui uzsiimti sportu.

Grozio, higienos

priemonés

Kita Naujas dviratis Vaikas | [grisimo, 1-2 Vaikas uzsigeidé naujo dviracio, nes kaimynas toki turi, tévai
lygiavimosi grieztai atsisaké pirkti nauja dviratj.
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DVYLIKTA SEIMA:
Pildé: Technologijos LCD televizorius | Vaikas | Racionalaus | 1-3 Planuotas Seimos pirkinys, kuriam didelg itaka daré vaikas
36 m. moteris; itikinimo rinkdamas modelj ir dydi - nupirktas.
vaikas: ' Laisvalaikio Mokyklos Vaikas | Mainy, 1-3 Vaikas pageidavo eiti { mokyklos diskoteka, i kuria &jo
13 m. berniukas pramogos diskoteka lygiavimosi dauguma jo klasioky, tévai pasitarg leido eiti.
Baldai, buitiné Mokyklinis stalas | Vaikas | Racionalaus | 2-3 Planuotas pirkinys, kurj i$sirinko pats vaikas, pagal savo norus.
technika itikinimo
Maisto produktai | Pica, kebabas ir Vaikas | Emociné, 1-2 Vaikas i8reiSké nora savaitgaliais maitintis ne naminiu maistu,
kitas nenaminis igrisimo taciau tévai nesutiko ir neperka $io maisto.
maistas
Ribai Slidinéjimo Vaikas | Racionalaus | 1-3 Vaikas rado nukainuota gera slidinéjimo kostiuma, tévai
kostiumas itikinimo nutaré ji nupirkti.
Zaislai
Grozio, higienos
priemonés
Kita Snieglenté Vaikas | Racionalaus | 1-2 Kartu su slidingjimo kostiumu vaikas nusizitiréjo ir snieglentg,
itikinimo, taciau tévai atidéjo jos pirkima dél didelés kainos.
mainy.
Parkeris Vaikas | Emocing, 1-2 Tévai nesutiko nupirkti brangaus parkerio, nes nemato tam
igrisimo reikalo.
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TRYLIKTA SEIMA:
Pildé: Technologijos Mobilus telefonas | Vaikas | Racionalaus | 1-3 Seima be ginéy sutiko vaikui nupirkti mobily telefona.
41 m. moteris; itikinimo
vaikas: Laikrodis su Vaikas | Racionalaus | 1-3 Vaikas jtikino tévus, kad jam labai reikia laikrodzio
13 m. mergaité radija itikinimo (Zadintuvo) su radija — tévai sutiko ir nupirko preke.
Laisvalaikio Kinas Seima | Racionalaus | 1-3 Vaikas jkalbéjo visa Seima savaitgali nueiti { nauja filma kino
pramogos itikinimo teatre, tévai nesipriesino.
Baldai, buitiné Riiby spinta Vaikas | Racionalaus | 2-3 Tai planuotas §eimos pirkinys, nes senoji spinta buvo per maza
technika itikinimo vaiko riibams sudéti.
Maisto produktai | Coca Cola Vaikas | Emociné 1-2 Seima stengiasi gyventi sveika gyvenimo biida, todél neleido
pirkti Sio gérimo.
Ribai Madingas paltas Vaikas | Mainy, 1-2 Vaikas ,pareiské” tévams, kad jai biitinas naujas madingas
lygiavimosi paltas, nes visos draugés turi, tévai sutiko apgalvoti ir atidéjo
sprendima.
Zaislai
Grozio, higienos | Plauky dazai Vaikas | Emocing, 1-2 Tévai nesutiko pirkti vaikui plauky dazy ir liepé palaukti dar
priemonés mainy pora metuy.
Kita Aukstakulniai Vaikas | Emocing, 1-2 Tas pats kaip ir su plauky dazais. Abejais atvejais vaikas
mainy zadéjo gerai elgtis ir mokytis.
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KETURIOLIKTA SEIMA:
Pildeé: Technologijos Bevielé Seima | Racionalaus | 1-3 Vaikas jtikino Seima, kad pirkinys biitinas, preké buvo nupirkta
48 m. vyras; kompiuteriné pelé itikinimo be gincy.
vaikas:
15 m. mergaité Greitesnis Seima | Racionalaus | 1-2 Vaikas jrodinéja, kad namuose per létas internetas, tévai su tuo
internetas itikinimo sutinka, taiau neskuba priimti sprendimo (sprendimas
atidétas).
Laisvalaikio Koncertas Vaikas | Racionalaus | 1-3 Pradzioje tévai kategoriskai nesutiko, bet po diskusijos ir
pramogos itikinimo, susitarimo, kad gri$ laiku buvo duotas leidimas.
mainy
Baldai, buitiné Didesné lova Vaikas | Mainy 2-3 Tai buvo planuotas Seimos pirkinys, nes mergaité iSaugo savo
technika senaja lova. Vaikas iSsirinko lova pats.
Maisto produktai | Sokoladinis tortas | Vaikas | Isiteikimo 1-3 Vykstant | svecius, parduotuvéje vaikas pageidavo Sokoladinio
torto — tévai sutiko be gincy.
Rubai Trumpa suknelé Vaikas | Mainy, 1-2 Buvo paaiskinta, kad visos draugés ,.tokias jau turi®, tévai
lygiavimosi sutiko apgalvoti ir atidéjo sprendima
Zaislai Alias stalo Seima | Racionalaus | 1-3 Si zaidima visai $eimai rekomendavo vaikas.
zaidimas itikinimo
Grozio, higienos | Veido pudra Vaikas | Emocing, 1-2 Panasi situacija kaip ir su trumpa suknele — tévy sprendimas
priemonés mainy atidétas.
Kita
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