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IVADAS

Aktualumas. Vartotojy elgsenos aktualumas verslo praktikoje ir teorijoje neabejotinas —
vartotojy elgsenos, ypac¢ pirkimo sprendimo priémimo stimuly, kylanéiy i§ vartotojy asmenybés bei
aplinkoje esanCiy ir skatinanCiy pirkti stimuly iSskyrimas. Impulsyvaus pirkimo fenomenas
mokslin¢je marketingo literatiiroje analizuojamas jau daugiau kaip penkias deSimtis. Tod¢l stimulai,
salygojantys impulsyvaus pirkimo sprendimg ypa¢ svarbiis — tokiy stimuly sukiirimas skatinty
vartotojus priimti pirkimo sprendimg per salyginai trumpa laiko tarpa, o pastaroji tendencija
generuoty pelng organizacijai.

Dar vienas itin placiai moksling¢je literatiiroje analizuojamas konceptas — prekés Zenklo
verté. Prekeés Zenklo verté pagrista vartotojo sagmonéje susiformavusiomis teigiamos asociacijos su
prekés zenklu, prekés zenklo vertés vartotojui sukiirimu bei vartotojy lojalumu prekés zenklui. Visi
pastarieji veiksniai mokslingje literatiiroje traktuojami, kaip skatinantys vartotojo sprendimo pirkti
priémimg. Prekés Zenklas jvardijamas, kaip vienas i§ impulsyvaus pirkimo stimuly.

Problema. Impulsyvaus pirkimo elgseng nagrin¢jo tokie mokslininkai kaip Clover (1950),
Stern (1962), Youn (2000), Verplanken (2005), Dittmar (1996), Peck ir Childers (2006) bei
daugelis kity. Minéti mokslininkai identifikavo pagrindinius impulsyvy pirkima skatinancius
veiksnius. Atilgan et al., (2005), Green (2010), Laboy (2009), Rajagopal (2006) paZzymi, jog prekes
zenklo vert¢ taip pat skatina impulsyvy pirkimg. Taciau iSsamesnés S$io stimulo analizés
impulsyviam pirkimui mokslinéje literatiiroje pasigendama. Tai patvirtina nagrin¢jamo objekto
problematiskuma.

Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksling problemg
klausimu: kokios egzistuoja impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sqsajos?

Darbo objektas — impulsyvaus pirkimo stimulai ir prekés zenklo verte.

Darbo tikslas — teoriSkai pagristi ir empiriSkai patikrinti impulsyvaus pirkimo ir prekés
zenklo vertés sasajas ,,Nivea“ prekes zenklo pavyzdziu.

Darbo tikslui pasiekti formuluojami tokie uzdaviniai:

1. Pagristi impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo vertés sasajy tyrimy reikSme ir problematika;
Atskleisti impulsyvaus pirkimo konceptualigjg esme;
Identifikuoti ir apibendrinti impulsyvaus pirkimo stimulus;
Pagrijsti impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sgsajas;

Parengti impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sgsajy struktiirinj model;.

A O

Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti impulsyvaus pirkimo ir

prekés zenklo vertés sgsajy empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus;



7. Empiriskai patikrinti impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sasajy strukttirinj modelj
»Nivea® prekés zenklo pavyzdziu.

Tyrimuy metodai. Atliekant impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sasajy teorines
studijas naudota mokslinés literatiiros palyginamoji analizé bei sisteminimo metodai. Empiriniam
impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sgsajy tyrimui taikytas kokybinis (giluminis interviu) ir
kiekybinis (anketin¢ apklausa) tyrimo metodai. Impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo vertés sgsajy
tyrimo matavimo skaliy dimensijy struktiiros analizei ir patikimumo vertinimui naudota faktoriné
analiz¢. Priezastiniy rySiy tarp kintamyjy identifikavimui naudota koreliacija.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Darbe daugiausia buvo naudoti internetiniuose
Saltiniuose patalpinti moksliniai straipsniai. Taip pat buvo naudojamasi knygomis bei
informaciniais Saltiniais.

Darbo struktiira. Magistro darbg sudaro trys dalys.

Pirmojoje darbo dalyje pateikta ir nagrinéta impulsyvaus pirkimo koncepcija, vidiniai ir
1Soriniai impulsyvaus pirkimo stimulai. Taip pat analizuojami prekés zenklo verte kuriantys
veiksniai. Pateikta impulsyvaus pirkimo modeliy analizé.

Antrojoje darbo dalyje. Pateiktas impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo vertés sgsajy
struktirinis modelis. Pateikta tyrimo metodologija, tikslas ir uzdaviniai. Atlikta ankstesniy
impulsyvaus pirkimo tyrimy rezultaty analize.

Treciojoje darbo dalyje atliktas impulsyvaus pirkimo ir prekés Zzenklo vertés sasajy
empirinis tyrimas ir apibendrinti jo rezultatai. Empiriskai patikrintas impulsyvaus pirkimo ir prekés
zenklo vertés sgsajy struktiirinis modelis ,,Nivea“ prekés zenklo pavyzdziu.

Teoriné darbo reikSmé:

TeoriSkai pagrjstos impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo vertés sgsajos.

Parengtas impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sgsajy struktiirinis modelis.

Praktiné darbo reikSme.

Atliktas impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo sgsajy empirinis tyrimas ,,Nivea“ prekés
zenklo pavyzdziu.

EmpiriSkai patikrintas impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo vertés sasajy struktiirinis
modelis ,,Nivea“ prekés zenklo pavyzdziu.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Kiekybinio tyrimo rezultaty apdorojimui panaudotos 405
anketos.

Darbo struktiiros paaiSkinimas. Darbg sudaro jvadas, trys déstymo dalys, iSvados ir
pasitlymai. Pirma dalis sudaro 27 puslapius, antra — 9 puslapius, trecia — 19 puslapiy. Literatiiros

sarasg sudaro 117 Saltiniy.



1. IMPULSYVAUS PIRKIMO IR PREKES ZENKLO
VERTES SASAJU TEORINES STUDIJOS

Pasak Harmancioglu et al. (2009), jau daugiau kaip penkiasdeSimt mety impulsyvaus
pirkimo reiskinys domina mokslininkus. Hausman (2000) impulsyvaus pirkimo elgesj tapatina su
viena didziausiy mjsliy marketingo disciplinoje, nes vartotojas ir psichologijos mokslas i
impulsyvyjj pirkimg Zzvelgia 1§ neigiamos perspektyvos, tuo tarpu pastarasis elgesys generuoja
didelius pardavimus visuose produkty kategorijose. Psichologijos poziiiriu impulsyvus elgesys
apibiidinamas kaip individo nebrandumo, individo negalé¢jimas kontroliuoti savo elgesio zenklas bei
iracionalus, rizikingas ir $vaistiiniSkas elgesys. Verslo perspektyvoje — neplanuotas, dabar ir Cia
priimtas sprendimas pirkti. Taigi nenuostabu, kad impulsyvaus pirkimo studijos salygojo zZymy
mokslininky susidomegjimg Siuo fenomenu, o tai leidzia atsirasti lemiamoms jZvalgoms marketingo
disciplinoje. Tikslinga aptarti mokslin¢je literatiiroje impulsyvaus pirkimo sampratas bei

impulsyvaus pirkimo stimulus.

1.1. Impulsyvaus pirkimo konceptualioji esmé

Housman (2000) teigia, jog iki 1962 mety, impulsyvaus pirkimo samprata koncentravosi |
preke, o ne | vartotoja, kaip skatinamajj faktoriy impulsyviam pirkimui. Stern (1962) sukiiré
pagrindg apibrézdamas impulsyvaus pirkimo elgsenga bei suskirstydamas pirkimo veiksma j
planuota, neplanuotg ar impulsyvy. Stern (1962) taip pat pateiké planuoto ir neplanuoto pirkimo
sampraty palyginima. Planuotas pirkimas (angl. planned buying) trunka ilgesnj laiko tarpg — nuo
informacijos paieSkos apie norima pirkti preke iki racionalaus pirkimo sprendimo priémimo.
Neplanuotas pirkimas apima visus pirkimus be iSankstinio planavimo, ir pasizymi reliatyviu greiciu,
kurio metu priimamas sprendimas pirkti, t.y. impulsyvumu. Taigi, reliatyvus sprendimo pirkti
priémimo greitis ir yra esminis skirtumas tarp planuoto ir impulsyvaus pirkimo. Méginant pasalinti
problemas bei nesusipratimus, kuriuos sukelia netiksli impulsyvaus pirkimo konceptualizacija,
Pirnon (1991) pasiiilé impulsyvaus pirkimo apibrézima, kurj sudaro keturi kriterijai: 1) neplanuotas,
2) sprendimas priimamas “vietoje”, 3) pirkimas atsiranda dél reakcijos | stimulus; 4) apima
kognityving reakcija, emocing reakcijg arba abi.

Taigi planuotas pirkimas vyksta tokia schema: pirmiausia vyksta reikalingos informacijos
paieska, po to seka racionalaus sprendimo priémimas ir tuomet priimto pirkti sprendimo
igyvendinimas. Engel ir Blackwell (1982) sudaré¢ modelj, paaiSkinantj vartotojo sprendimo pirkti

priémima (1 pav.).



Popirkiminis

Problemos J\ Altnernatyviy J\ Alternatyvy J\ J\ naudojimas ir

. . . pasitlymy o Pirkimas pasirinkty
identifikavimas j/ paieska j/ jvertinimas j/ j/ alternatyvy
pervertinimas

Saltinis: ENEGEL, J.F., BLACKWELL, R.D. (1982). Consumer Behavior. Hinsdale, IL: Dryden Press.

1 pav. Planuoto vartotojy sprendimo pirkti priémimo procesas

Pagal modelj, pries atlikdamas pirkimo sprendimg pirkéjas turi pereiti keleta lygiy. Pirmasis
lygis apima problemos ar poreikiy identifikavimg. Kitas lygis apima alternatyviy sprendimy ir
svarbios informacijos apie potencialius problemos sprendimus i$ iSorinés aplinkos ar ziniy, turimy
atmintyje, paieSkg. Trecias lygis apima alternatyvy, susijusiy su pagrindiniais jsitikinimais apie
tiesiogiai susijusias pasekmes, jvertinimg. Ketvirtame lygyje vykdomas pasirinktos alternatyvos
pirkimas. Ir galiausiai popirkiminiame lygyje yra jvertinamas pasirinktos alternatyvos pirkimo
iSmintingumas ir pateisinamumas. Kiekvienas Siy lygiy vyksta su tikslu turimu mintyse ir
apibréziant, kaip ir kokiu mastu tai vyks.

Wolfe (2001) taip pat pateikia labai panaSy j Engel ir Blackwell (1982) vartotojo sprendimo

pirkti priémimo proceso modelj (2 pav.):

. Produkt Sprendimo Sprendimo

Problemos Informacijos Yausty prendil SPrenc

. . . . kriterijy pirkti jvertinimas

identifikavimas paieska . e ..
jvertinimas priémimas apsipirkus

Saltinis: sukurta darbo autorés pagal WOLFE, K (2001) Understanding the consumers purchasing decision
process

2 pav. Planuoto vartotoju sprendimo pirkti priémimo procesas

Wolfe (2001) teigia, jog problemos suvokimas yra paprasc€iausias poreikiy supratimas, kurie
gali biiti suvokiami arba realtis. Informacijos paieska, tai procesas, kurio metu vartotojas renka in-
formacija apie numatomg pirkinj. Vartotojai gali remtis savo praeities patirtimi, draugy ar Seimos
atsiliepimais, publikacijomis, ziniasklaida ir pan. Kriterijy jvertinimas — tai procesas, kurio metu
vartotojai nusprendZia, kokios prekés savybés jiems yra priimtiniausios. Vartotojy sprendimo pirkti
priémimas i$ tiesy atsiranda tada, kai preké yra perkama. Tai apima preke, apmokejimo biida, pa-
kuote, pirkimo vietg ir kitus veiksnius, kurie yra susij¢ su prekés pirkimu. Sprendimo jvertinimas
apsipirkus remiasi mintimis, kurios ateina po pirkimo — pirkimo jvertinimas. Siame lygmenyje var-
totojas nustato savo pasitenkinimo lygj isigijus preke ir nusprendzia, ar padaré teisingg sprendimg.

Tiek Engel ir Blackwell (1982), tieck Wolfe (2001) modelivose yra nepaminétas
impulsyvumo lygis. Sis lygmuo, turintis emocing raida, turi atsirasti tiesiai po problemos
identifikavimo lygmens. Jei impulsyvumas yra stipresnis, tuomet paieSkos ir jvertinimo lygiai yra

praleidziami. Tai galima matyti 3 paveiksle.



Popirkiminis
J\ naudojimas ir
Pirkimas pasirinkty
‘\/ alternatyvy
pervertinimas

Problemos A Altnernatyviy A Alternatyvy

identifikavimas j/ p;zil::lg(r;lq j/ jvertinimas

<L

Impulsyvi
elgsena

Saltinis: ENEGEL, J.F., BLACKWELL, R.D. (1982). Consumer Behavior. Hinsdale, IL: Dryden Press.
3 pav. Koreguotas vartotoju sprendimo pirkti priémimo procesas

Taigi, remiantis planuoto vartotojy sprendimo pirkti priémimo procesu bei pateiktomis
impulsyvaus pirkimo sampratomis (sprendimas pirkti priimamas neplanuojant ir greitai), galima
teigti, kad impulsyvaus pirkimo priémimo sprendimo procesas susideda i§ dviejy etapy — sprendimo
pirkti priémimas bei sprendimo jvertinimas nusipirkus. Dawson ir Kim (2008) patvirtina tokia
impulsyvaus pirkimo sprendimo priémimo sekg pabréZdami, kad impulsyvus sprendimas pirkti
priimamas po to, kai preké paveikia vartotoja (angl. exposure to the product). Pasak McNeill (2008)
dazniausiai vartotojai neigiamai vertina savo priimtg sprendima, nes jis asocijuojasi su negal¢jimu
susikontroliuoti. Pastarasis aspektas leidzia teigti, kad j impulsyvaus pirkimo sgvoka galima zvelgti
1§ psichologijos mokslo perspektyvos.

Nuo 1892 mety, kai mokslininkai sutelké démesj i impulsyvaus pirkimo elgsena, buvo
pradéta tirti impulsyvaus pirkimo elgsenos aspektus (angl. behavioral dimension of impulse buying)
(Housman, 2000). Impulsyvaus pirkimo struktiiroje pradeda rySkéti psichologinis aspektas. Rook
(1987) teigia, jog impulsyvaus pirkimo elgsena (angl. impulsive buying behavior) susideda i§
neplanuoty ir greity pirkimy, kognityviy ir emociniy jégy lemianciy pirkima ir paprastai yra
inicijuojami pirkimo metu ir vietoje. Jis taip pat mano, jog impulsyvus pirkimas daznai yra lydimas
stipriy emociniy reakcijy, tokiy kaip stiprus noras pirkti ar malonumo, jaudulio jausmas. Silvera et
al. (2008) 1 analizuojama struktira Zvelgia labiau i$ psichologinés perspektyvos, bei impulsyvy
pirkima taptina su ,,sau pataikaujanciu (angl. self-indulgent) elgesiu (pvz., alkoholio vartojimas)
teigdamas, kad vartotojas elgiasi impulsyviai vedamas hedonistiniy paskaty. Kokia bebtity dazna
tokia elgsenos iSraiska, ji gali biiti kenksminga bei vesti savegs susinaikinimo link. Lyginant
impulsyvius vartotojus su neimpulsyviais (angl. non—impulsive), impulsyvis pirkéjai demonstruoja
hedonistiskus poreikius, o ne praktiSkumga. Park et al. (2006) Siame kontekste naudoja hedonistisko
vartojimo sampratg (angl. hedonic consumption).

Rook (1987) i8skiria kelias impulsyvaus pirkimo chrakteristikas:

e Nenugalimos jégos jausmas i$ prekes;

e Stiprus jausmas, jog reikia kg nors nedelsiant nusipirkti;
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e Bet kokiy galimy blogy pas¢kmiy ignoravimas;

e Jaudulio (net euforijos) jausmas;

o Konfliktas tarp kontrolés ir mégavimosi.

Sios charakteristikos jausmy nenugalimuma padaro atsargesnj bei labiau apgalvotg poziirj j
pirkimg. Rook ir Fisher (1995) pazymi, jog impulsyvi elgsena ilga laika buvo siejama su
nesubrendimu, primityvizmu, kvailumu, valios trikumu, Zemesniu intelektu, netgi su socialiniu
nukrypimu bei nusikalstamumu.

Housman (2000) pateikia Rook (1987) supratima, kad impsulsyvus pirkimas pasireiskia
tuomet, kai pirkéjas pajaucia staigy, daznai stipry bei nepaliaujamg poreikj nedelsiant kg nors
nusipirkti. Impulsyvaus pirkimo poreikis yra hedonistiskai sudétingas ir gali skatinti pirkéjo
emocinj konflikta. Beje, impulsyvaus pirkimo metu yra sumazéjes rupestis galimomis pasekmeémis.
Silvera et al. (2008) nuomone, impulsyvaus pirkimo elgesyje svarbig vieta uZima ne tik minétos
emocijos, bet ir smagumo (angl. fun) elementas. Taip pat yra empiriniy jrodymy, kad impulsyvus
pirkimas palengvina nemalonias psichologines biisenas (pvz. rutina, apmaudas, vieniSumo
jausmas).

Park et al. (2006) gana i§samiai analizuoja teigiamy ir neigiamy emocijy jtaka impulsyviam
pirkimui. Pasak pastaryjy autoriy, neigiamas emocijas lyginant su teigiamomis, pastarosios
sumazina sprendimo priémimo sudétinguma bei sutrumpina sprendimo priémimo laikg. Taip pat
vartotojai, kurie iSgyvena teigiamas emocijas labiau linke pirkti impulsyviai, nes tuomet jauciasi
nesuvarzZyti, energingesnis ir jaucia poreikj save pamaloninti.

Neigiamg impulsyvaus pirkimo elgesio aspekta, suformavo psichologijos mokslas, kuris
impulsyvuma (angl. impulsiveness) traktuoja kaip individo nebrandumo (angl. immaturity), elgesio

kontrolés trikumo ir iracionalumo pozymj.

1 lentelé

Impulsyvaus pirkimo tyrimo sritys (Gupta et al., 2009)

Autoriai Studijos sritis Tyrimy rezultatai

. Bendrosios impulsyvaus pirkimo
Lel bt i tendencijos nacionaliniuose super- 50.5 proc. visy pirkéjy perka impulsyviai
Willet (1967) 3] p - proc. visy pirkejy p pulsyvial.

parduotuviy grandinése.

65 proc. visy sprendimy pirkimy super-parduotuvése
buvo priimti pirkimo vietoje, 50 proc. i§ jy buvo

Popai/Du Pont Vartotojy pirkimo jpro¢iai (angl. buying | neplanuoti. Impulsyvaus pirkimo priezastys —

(1977) habit). prekybos vietos patrauklumas (38 proc.), gamintojo
patrauklaumas (29 proc.), gyvasis zodis (24 proc.),
kita (8 proc.).

Bellenger et al. Demografiniy rodikliy jtaka impulsyvaus | Pirkéjai iki 35 mety labiau linke pirkti impulsyviai,

(1978) pirkimo elgesiui. vyresni — reciau.
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Johnson and

Bendrosios impulsyvaus pirkimo elgesio

1 lentelés tesinys

25 proc. Sprendimy pirkti priimama parduotuvéje;

Williams . asiskirstymo procentas Zymiai varijavo ta
(1984) tendencijos. Eroduktq iategli)rijq. g O
Parduotuvéje esantys stimulai pakankamai stipriai
daro jtaka pirkéjui impulsyvuma; 70 proc.
Ab . Parduotuvés viduje esanciy stimuly ir impulsyviy pirkimy salygoja tokios rémimo
ratta ir Kultiiros i ] 0415 . . C .
ultiiros jtaka impulsyvaus pirkimo technikos kaip ,,point-of-sale®, nuorodos j lentynas,
Goodey (1990) .. . .. Do _
elgesiui. speciallis iSstatymai ir pan.; Pirkéjo kultiira
reikSmingai jtakoja pirkéjo impulsyvaus pirkimo
tendencija.
Gardner Pirkéjo nuotaikos jtaka impulsyvaus Pirkéjo geras nusiteikimas labiau salygoja
(1993) pirkimo elgesiui. impulsyvy pirkima, nei neigiama
Donovan et al. Pirkéjo nuotaika ar emociné buklé Pasitenkinimo/malonumo emocija pardavimo vietoje
(1994) jtakoja impulsyvyji pirkima salygoja impulsyvaus pirkimo sprendima.
Rook ir Pagrindinés impulsyvumo ir Pirkéjo impulsyvumo savybé jtakoja impulsyvaus
Fisher (1995) impulsyvaus pirkimo savybés. pirkimo elgesj, ir atvirk$ciai.
Dittmar et al. Asmeninis identitetas ir impulsyvaus Vyrai pirkéjai jvardino asmenines impulsyvaus
(1995) pirkimo elgesys. pirkimo priezastis, moterys — socialines.
Beatty ir Impulsyvaus pirkimo tendencija — Pirkéjo teigiamos emocijos asocijuojamos su
Ferrell (1998) individo bruozas. poreikiu pirkti impulsyviai.
Wood (1998) Amziaus jtaka impulsyvaus pirkimo Impulsyvaus pirkimo poreikis kyla pirkéjo 18-38 m.,

sprendimui.

mazeja nuo 39 m.

Kacen and Lee
(2002)

Jones et al.
(2003)

Nezymi pirkéjo kulttiros jtaka
impulsyviam pirkimui.

Impulsyvaus pirkimo elgesio sampratos
iSplétimas: nuo individualiy pirkéjo
tendencijy iki produkto specifiniy
kintamyjy.

Individualts kulttiry skirtumai jtakoja impulsyvyji
pirkima.

Produkto specifikos konceptualizavimas stipriau
daro jtaka realiam impulsyviam pirkimui.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis GUPTA, S., HENG, X., SAHU, V (2009) Impact of Store Size on
Impulse Purchase.

1 lentel¢je galima matyti Gupta et al. (2009) pateikta iki Siol analizuotus impulsyvaus

pirkimo aspektus, apimancius ir jau analizuotg impulsyvy pirkima kaip neplanuotg sprendimg pirkti,

bei kaip hedonistisky poreikiy tenkinimo prielaidg.

Apibendrinant mokslinés literatiiros analize, galima teigti, jog sampraty ir vis kitokiy

impulsyvaus pirkimo savybiy jvairové jneSa painiavos impulsyvaus pirkimo sqvokos sampratoje.

Harmancioglu et al. (2009) pateikia Piron (1991) suformuotq iSpléstini impulsyvaus pirkimo

charakteristikas, kurios i§ esmés apibendrina impulsyvaus pirkimo charakteristikas:

e Neplanuotas, ,,dabar ir cia* priimtas sprendimas pirkti;

o Impulsyvus pirkimas kyla is reakcijos j stimulus bei apima kognityvine reakcijq,

e Emociné reakcija.

Aptarus impulsyvaus pirkimo sampratg buvo iSrySkinti keletas pastarojo pirkimo

sprendimo stimuly. Analizuotoje mokslinéje literatiiroje daug démesio skiriama platesnei

impulsyvaus pirkimo stimuly analizei, todél pastaruosius stimulus tikslinga aptarti placiau.
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1.2. Vidiniai ir iSoriniai impulsyvaus pirkimo stimulai

1.2.1. Vidiniai impulsyvaus pirkimo stimulai

Dawson ir Kim (2009) teigia, jog pirkéjo polinkis pirkti impulsyviai priklauso nuo
konkreciy individo savybiy. Pasak autoriy, vidiniai impulsyvaus pirkimo veiksniai koncentruojasi }
individa, analizuodami jo charakteristikas, lemiancias jo impulsyvaus pirkimo elgesj. Pastarieji
veiksniai apima aspektus, kuriais remiantis galima nustatyti konkretaus pirkéjo polinkj pirkti
impulsyviai. Tam yra naudojamas individo impulsyvaus pirkimo tendencijy rodiklis (angl. impulse-
buying tendency-IBT), kuris apibréziamas kaip laipsnis, kuriam esant tikétina, jog asmuo atliks
neplanuotus, skubius, lengvabudiskus pirkimo veiksmus (pvz. impulsyvius pirkimus) (Weun ef al.,
1988). Impulsyvaus pirkimo tendencija yra suvokiama kaip asmeniné savybé (Dholakia, 2000;
Murray, 1938), kuri daro jtaka nuolatinei reakcijai j aplinkinius dirgiklius. Sios savybés reiskia
asmenybés polinkius, kurie remiasi unikaliu asmens psichologiniu biidu. Zmonés yra linke atskleisti
nuolatines asmenines savybes ir esant jvairioms situacijoms elgtis sistemingai. Dholakia (2000) taip
pat apibudina impulsyvaus pirkimo tendencija kaip asmening savybe, kuri prisideda prie
impulsyvaus vartojimo formavimo. Kaip pirkéjo savybe, impulsyvaus pirkimo tendencija yra
teigiamai susijusi su tikru impulsyviu pirkimu. Rook ir Fisher (1995) taip pat mini, jog pirkéjai,
kuriy impulsyvumo laipsnis yra aukstas, daiktus perka impulsyviai kur kas dazniau nei kiti, kuriy
impulsyvumo laipsnis yra zemas. Bayley ir Nancarow (1998) teigimu, mokslinéje literattroje itin
mazai démesio yra skiriama impulsyvaus pirkéjo charakteristiky studijoms.

1 lenteléje jau buvo pateikta keletas impulsyvaus pirkéjy individualiy charakteristiky.
Parboteeah (2005), pirkéjy charakteristikas apima bet kokios asmeninés savybés, kurios padidina
pirkéjy polinkj impulsyvumui. Taigi, autorius iSskiria susistemintas tokias vartotojo asmenines
charakteristikas — amzius, Iytis, kultiira, nuotaika, polinkis j materializmq, mégavimasis pirkimu,
impulsyvaus pirkimo tendencija bei savojo as neatitikimo laipsnio suvokimas. Amzius, pasak
Bellenger et al. (1978), yra svarbus veiksnys, lemiantis impulsyvy pirkima, nes jaunesni zmonges
leisdami pinigus izvelgia maziau rizikos. Dittmar et al. (1995) teigia, jog [ytis taip pat yra svarbus
veiksnys, padedantis prognozuoti, vartotojo impulsyvumag pirkti ir tyrimais yra nustatyta, jog
moterys yra impulsyvesnés nei vyrai. Coley ir Burgess (2003) empiriniais tyrimais taip pat
patvirtino pastargja tendencija.

Dittmas et al. (1995) siilo impulsyvaus pirkimo model;, apimant; socialinio
konstruktyvizmo bei psichologinio materializmo koncepcijas. Sis modelis paaiskina impulsyvaus
pirkimo reik§me pirkéjams. Sio modelio autoriai, atlike tyrima jrodé, jog didelio impulso pirkimai

skiriasi nuo mazo impulso pirkimy, taip pat kaip skiriasi funkcinis prekiy suvokimas nuo
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saviraiskos. Modelis jrodo, jog egzistuoja motery ir vyry impulsyvaus pirkimo skirtumai. Moterys
linkusios pirkti impulsyviai tas prekeés, kurios atspindi jy emocinius ir iSvaizdos interesus, tuo tarpu
vyrai impulsyviai perka daiktus, kurie yra praktiS$kai naudingi. Vyrams yra svarbesnis asmens

identitetas, o moterims — socialinis identitetas.

Simboliné reikSmé
,,Kas yra kas* iSraiska

Instrumentiné reik§mé
Prekés funkcijos ir pozymiai

Savirai$ka, asmens identitetas
Funkcinis naudojimas Asmens savybés, vertybés,
Kontrolé, nepriklausomybé < istorija, santykiai

leidzia veikti

Kategoriskas, socialinis
identitetas

Prekeés privalumai Socialiné padétis,
Finansiné verte, kokybé < priklausymas grupei

A 4

Susije su emocijomis
Nuotaiky kaita,

—3 pralinksméjimas,
pasitikéjimas savimi

Susije su vartojimu
Malonumas

A A

A 4
Pirkimo kontekstas
Pardavimy personalas,
pirkimo jaudulys,
pirkimo patyrimas

Saltinis: DITTMAR, H et al. (1995) Gender Identity and Material Symbols: Objects and Decision
Considerations in Impulse Purchases

4 pav. Impulsyvaus pirkimo aspektai

Kultiira taip pat daro jtaka impulsyviam pirkimui tiek regioniniu, tiek individualiu lygmeniu
(Kacen ir Lee, 2002). Virvilaité et al. (2009) teigia, jog individualistinése kultiirose pirkéjai yra
labiau linke¢ pirkti impulsyviai nei kolektyvinése. Asmens emociné blisena ar nuotaika yra svarbus
impulsyvaus pirkimo veiksnys, nes jei zmogus yra geros nuotaikos, jis yra linkes save dosniau
apdovanoti, ir todé¢l yra labiau linkes j impulsyvumg (Beatty ir Ferrell, 1998). Taciau Silvera et al.
(2008), atlike tyrimus atskleidé, kad tiek neigiamos afekto biisenos, tiek teigiamos — salygoja
impulsyvaus pirkimo sprendimo priémimg. Materializmo savoka rodo, jog asmenys, kurie yra
materialistai, pasizymi stipresniu impulsyvumu pirkimui (Richins ir Dawson, 1992). [vairis
skirtingi asmeniniai kintamieji daro jtaka impulsyviam pirkimui. Vienas i§ jy yra mégavimasis

pirkimu, kur] vartotojai laiko, kaip vieng i$ atsipalaidavimo biidy (Bellenger and Korgaonkar 1980).
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Tokie vartotojai néra prisiriS¢ prie tam tikro pirkiniy saraso, todél yra linke atlikti daug impulsyviy
pirkimy. Dar vienas svarbus kintamasis yra pirkéjo impulsyvaus pirkimo tendencija, kuri lemia
asmens polinkj pirkti impulsyviai (Rook 1987). Savojo as neatitikimo laipsnio suvokimo savoka
reiSkia, jog yra neatitikimy tarp to kaip individas save mato ir to, koks idealiai noréty biiti (Higgins
1987). Todél, asmuo, kuris suvokia, jog yra skirtumas tarp jo tikrojo ,,a$“ ir idealaus ,,as$", ir kuris
yra linkgs §j skirtuma kompensuoti materialiais dalykais, turi perdéto pirkimo tendencijas (Dittmar
et al. 1996).

Silvera et al. (2008) daugiau démesio skiria afekto (angl. affect) biisenai, kaip stimului pirkti
impulsyviai. Afektu vadinamas trumpalaikis, stiprus teigiamas ar neigiamas emocinis i§gyvenimas,
kurj lydi organizmo iSoriniai bei vidiniai pakitimai. Afekto iSraiSka priklauso nuo zmogaus, t.y. jo
patiriamy emocijy: labai intensyvios baimés, stipraus jnir§io, dziaugsmo ar nevilties. Afektas — tai
reakcija | jvykusig situacija. Afekto biisenos pagrindas — vidinis konfliktas tarp kilusiy poreikiy ar
nory ir galimybiy juos patenkinti. Zinant impulsyvaus pirkimo apibiidinima, jog impulsyvaus
pirkimo sprendimas priimamas staiga ir i$ anksto neplanuojant, bet iSgyvenant tam tikras stiprias
emocijas, galima teigti, kad impulsyvus sprendimas pirkti priimamas pirkéjui esant afekto biisenoje.
Minéti autoriai pabrézia, kad afekta galima traktuoti, kaip stipriausia motyvatoriy vartotojy
elgsenoje bei kaip veiksnj, netiesiogiai formuojantj vartotojo nuostatas ir taip darantj jtaka vartotojo

elgsenai.

1.2.2. ISoriniai impulsyvaus pirkimo stimulai

[Soriniams impulsyvaus pirkimo stimulams, pasak Dawson ir Kim (2009), galima priskirti
stimulus, kurie sukuriami ir kontroliuojami pacios organizacijos ir kuriais siekiama, kad vartotojas
pirkty. Wansink (1994) taip pat teigia, jos iSoriniai impulsyvaus pirkimo veiksniai apima
marketingo stimulus, kurie yra priezastis minéiy atsiradimui, susijusiy su pirkiniais ar pirkimu. Sie
zenklai (dar vadinami marketingo stimulai) apima pardavejy kontroliuojamus aplinkos ir jutimo
veiksnius, kuriais pardavéjai pirkéjus skatina pirkti (Youn ir Faber, 2000). Dazniausiai vartotojams
atsiranda noras pirkti tada, kai vizualiai susiduria su rémimo (angl. promotion) iniciatyvomis.
Galima teigti, jog vienas i$ svarbiausiy stimuly, skatinanciy pirkéjus elgtis impulsyviai - pirkima
skatinanti marketingo veikla. Atmosfera mazmeninéje prekyboje (tokie kaip kvapai, vaizdai ir
garsai), marketingo inovacijos (prekyba visa parg, kredito kortelés, bankomatai ir kt.), suderinti
marketingo stimulai (taskai uz pirkinius, reklama, skelbimai) — visa tai yra iSoriniai marketingo
stimulai, kurie sukelia impulsyvy pirkimg (Youn ir Faber, 2000). Tuo tarpu Stern (1962) iSskiria ir
daugiau iSoriniy, vartotojus skatinanc¢iy pirkti, su produktais susijusiy (angl. product — related)

veiksniy: Zema kaina, prekés ar prekés Zenklo poreikis, masinis paskirstymas, savitarna, gerai
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matomas prekeés isdéstymas, trumpas produkty galiojimo laikas, mazas dydis, paprastos produkto
laikymo sqlygos. Sie autoriy pateikti stimulai, leidZia teigti, jog tikimyb¢, kad brangesni ar daugiau
laiko, pastangy pirkimui reikalaujantys produktai (aukSto jsitraukimo (angl. high involvement)
pirkimai), bus perkami impulsyviai yra maza. Bayley ir Nancarow (1998) teigimu, daugelis
moksliniy studijy koncentruojasi j impulsyvy pirkimg ir kitas neplanuoto pirkimo formas
mazmenines prekybos kontekste, todél galima teigti, jog pries tai autoriy iSvardinti iSoriniai stimulai
yra svarbiis ir veiksmingi mazmeninéje prekyboje. Mattila ir Wirtz (2008) taip pat teigia, kad
mazmenininkai jau seniai suprato impulsyvaus pirkimo galia, kuri i§ tiesy yra pagrindinis taskas
daugelyje pirkimo veiksmy. Bellenger et al. (1978) teigia, kad neplanuoti pirkimai sudaro nuo 27
iki 62 procenty visy pirkimy mazmenings prekybos tinkluose. Nickols et al. (2001) teigia, jog patys
mazmenininkai i$siaiSkino, kad daugiau nei 50% prekybos centry pirkéjy perka impulsyviai ir
daugiau nei treédalis pirkimy parduotuvése taip pat yra atliekami impulsyviai. Siems tyrimy
rezultatams pritaria Dawson ir Kim (2008) teigdami, kad JAV rinkoje impulsyviis pirkimai sudaro
80 proc. konkreciy produkty kategorijoje. Galima teigti, jog impulsyvus pirkimas yra labai svarbis
mazmenininky naudai pasiekti.

Belk (1975) analizuoja pirkejy elgsenos veiksnius, kurie daro jtaka pirkéjy pirkimo
sprendimams. Siuos veiksnius autorius skirto j dvi grupes — situacinius ir nesituacinius (angl.
situational, non-situational). Ne-situacinius veiksnius jis jvardija kaip bendras ir ilgalaikes asmens
ar objekto charakteristikas, tokias kaip asmenybé¢, intelektas, individo lytis ir rasé, prekés Zenklo
jvaizdis, kokybé, dydis ir funkcijos. Tuo tarpu situaciniai veiksniai — tai visi stimulai, kurie kyla ne
18 pirkejy individualiy savybiy bei daro jtaka individo pirkimo elgesiui.

Belk (1975) situacinius veiksnius skiria j penkias grupes:

Fiziné aplinka (angl. Physical Surroundings) yra akivaizdZiausia situacijos savybé. Sias
savybes apima geografinis ir institucinis iSsidéstymas, apstatymas, garsai, aromatai, apSvietimas,
oras, matomas prekiy ar kity numatyty daikty iSdéstymas.

Socialiné aplinka (angl. Social Surroundings) sustiprina situacijos apibudinimg. Ji apima
kity zmoniy buvima prekybos vietoje, jy charakteristikas, pirkéjui aiSky jy vaidmenj bei tarpusavio
reakcijg.

Laikina perspektyva (angl. Temporal Perspective) — situacijos aspektas, kuris gali buti
apibréztas vienetais nuo vienos dienos iki mety sezono. Laikas gali biiti skai¢iuojamas praeities ar
ateities jvykio, susijusio su situacijos dalyviu. Tuomet galimos sgvokos — laikas, pra¢jes nuo
paskutinio pirkimo, laikas nuo/iki valgio ar algy mokéjimo dienos.

UZduoties aiSkumas (angl. Time Definition) — tai situacijos savyb¢, kuri apima ketinimus ir
reikalavimus pasirinkti, pirkti ar informacijos gavima apie bendros paskirties ar specifinj pirkinj.

Priklausomai nuo individy, uzduotis gali atspindéti skirtingus pirkéjo ir vartotojo vaidmenis.
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Pirminés biisenos (angl. Antecedent States) sudaro paskuting situacijos savybiy grupe. Tai
yra momentinés nuotaikos (iimus nerimas, maloni atmosfera, prieSiSkumas, susijaudinimas) ar
momentings blisenos (grynyjy turé¢jimas, nuovargis, susirgimas), o ne jprastos asmenings savybeés.

Nors nemazai autoriy (Zhuang et al., 2006; Coley, 2002) pritaria Siam grupavimui, taciau
placiau yra analizuojama socialinés aplinkos svarba impulsyvaus pirkimo skatinimui. Beardon et al.
(1989) kaip socialinés aplinkos pavyzdj iSskiria draugy ar artimyjy buvimg Salia. Autoriai tvirtina,
jog draugy ar artimyjy buvimas gali atlikti svarby vaidmen;j vartotojui priimant sprendimg pirkti ar
ju jautrumg kainai. Pirkéjams, lydimiems artimy Zzmoniy, gali buti kur kas lengviau priimti
sudétingus pirkimo sprendimus bei lengviau pasiryzti pirkti. Mokslininkai pastebéjo, jog prekybos
centry lankytojai yra linke pirkti daugiau bei iSleisti daugiau pinigy, kai yra lydimi kity Zmoniy
(Nicholls et al., 1994).

Mattila ir Wirtz (2008) savo darbe analizuoja socialinés aplinkos jtaka impulsyviam
pirkimui, pasitelkdamos aplinkos (spustis parduotuvéje bei darbuotojy draugiskumag) sukelta
stimuliavimg. Pasak autoriy, Sie socialinés aplinkos veiksniai yra itin svarbiis, nes jie egzistuoja
kiekvienoje prekybos vietoje. Autorés teigia, jog per stiprus suzadinimas (angl. over-stimulation)
(didesnis, nei tikétasi susijaudinimas) priveda prie momentalaus savikontrolés praradimo, taigi
tokiu biidu yra didinimg impulsyvaus pirkimo tikimybé. Ankstesni psichologiniai tyrimai atskleidé,
jog 1iSeikvojus asmens esminius iSteklius, savireguliacija sumazé¢ja (Baumeister et al, 1998;
Muraven et al, 1998). Baumeister (2002) teigia, jog zmogus sunkiausiai atsispiria pagundoms
dienos pabaigoje, nes tada didelés dalis jo iStekliy jau biina iSeikvota. Taigi, Mattila ir Wirtz (2008)
sieke iSsiaiSkinti, ar itin stimuliuojanti pardavimo vietos aplinka gali daryti jtaka pirkéjo
savikontrolés praradimui.

Atlykti tyrimai atskleidé, jog itin stimuliuojanti ir maloni parduotuvés aplinka daro teigiama
itakg impulsyviam pirkimui. Mattila ir Wirtz (2008) teigia, jog mazmenininkai, norédami padidinti
stimuliacijg parduotuvése, turéty atkreipti démesj 1 parduotuvés dizaing. Greita bei garsi muzika
padidina susijaudinimo lygj (Holbrook ir Anand, 1990), Siltos spalvos, tokios kaip oranziné, geltona
ar raudona asocijuojasi su pakilia nuotaika (Valdez ir Mehrabian, 1994), bei aplinkoje tvyrantis
kvapas, toks kaip greipfruty ar kity citrusiniy vaisiy padidina stimuliacijos lygi (Mattila ir Wirtz,
2001). Apibendrinus tyrimo rezultatus taip pat buvo atskleista, kad personalo draugiSkumas ir
pagalba parduotuvéje gali neutralizuoti pirkéjo jau¢iama nepasitenkinima dél susidariusiy spiis¢iy.
Taigi organizacijos turéty itin daug démesio skirti personalo apmokymui, kad véliau jis gebéty, net
jauciant jtampa dél didelio pirkéjy srauto, bendrauti su jais itin maloniai.

Analizuotoje mokslinéje literatiiroje vyrauja diskusijos dél prekés Zenklo jtakos
impulsyvaus pirkimui. Belk (1975), analizuodamas pirkéjy elgsenos veiksmus, kaip vieng i§ ne-

situaciniy veiksmy pamingjo prekés zenkla. Kollat and Willett (1967) iSsaké savo nuomong, kad
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konkretaus prekés zenklo pasirinkimas yra budingas tada, kai pirkéjas planuoja savo apsipirkimg ir
1§ anksto zino, koks prekés Zenklas jam yra priimtiniausias, t.y. priima planuotg pirkimo sprendima.
Tuo tarpu Gupta et al. (2009) Zvelgia | prekés Zenklo ir impulsyvaus pirkimo sasajas i§ kitos
perspektyvos. Tyrimai rodo, kad zinomais prekés Zenklais pazymeti produktai dazniau yra perkami
impulsyviai nei planuotai, taciau Sie prekés zenklai mazmeninés prekybos vietose paprastai uzima ir
daugiau lentyny ploto. Biitent todél, tokie prekiy zenklai skatina impulsyvy pirkima. Taigi,
neatlikus tyrimy, sunku nustatyti, kuris veiksnys daro didesn¢ jtakg — prekés zenklas ar produkto
pozicionavimas parduotuvéje. Kwon ef al. (2008) pastebi, kad ‘“gudresni” pirkéjai sunkiai
pasiduoda pazjstamo prekés zenklo skatinimui pirkti impulsyviai.

Mokslingje literatiiroje, analizuojancioje jvairius sprendimo pirkti (angl. purchase decision)
aspektus, nemazai démesio skiriama prekes Zenklo jtakos dabartiniy ir biisimy vartotojo sprendimy
pirkti suvokimui. (Bristow et al., 2002; Esch et al., 2008; Tolba ir Hassan, 2009). Esch et al.,
(2008) teigimu, vartotojo sprendima pirkti vieng i§ daugelio prekés Zenkly, lemia tokie veiksniai
kaip prekes zenklo supratimas/jsisgmoninimas (angl. awareness), jvaizdis bei asmeniSkumas (angl.
personality). Kitaip tariant, sekmingas prekés zenklas pritraukia ir i§saugo vartotojus, jy samonéje
sukurdami tinkamo produkto, i$skirtinio identiteto bei geb¢jimo suteikti papildoma verte, jvaizdj
(Walley et al., 2007) — tai lemia vartotojo sprendimg pirkti, nes prekés zenklas zada vartotojui
papildoma verte. Bristow et al. (2002) vartotojo sprendimg pirkti analizuoja produkty — substituty
(angl. product alternatives) kontekste bei teigia, kad 1§ gausos tuos pacius poreikius tenkinanciy
produkty, vartotojas pasirinks ta prekés zenkla, kurio vardas jam asocijuojasi su prekés Zenklo
teikiama verte.

Shukla (2009) aptaria prekés Zenklo lojalumo veiksnj pirkimo sprendimui, bei empiriniais
tyrimais jrodo, kad lojalumas prekés zenklui daro reikSmingg jtaka priimant sprendimg pirkti.
Moksliniame impulsyvaus pirkimo kontekste, lojalumo prekés Zenklui stimulas neanalizuojamas
apskritai. Taciau, remiantis logika bei marketingo ziniomis, galima teigti, kad pirkéjui, perkant
impulsyviam tam tikru prekés zenklu pazymétus produktus, kuriuos jis perka daznai bei jais
pasitiki, impulsyvus sprendimas priimamas lengviau bei vartotojo patiriama rizika maksimaliai
sumazinama.

Apibendrinant aukS$c¢iau pateiktus poZiiirius, iSrySkéja moksliné problema. Mokslinéje
literaturoje prekés Zenklo vertés dedamosios uZima reikS§mingq vietq sprendimo pirkti priémime.
Tuo tarpu impulsyviame pirkime, kuris jvardinamas, kaip didZiausius pardavimus lemiantis
veiksnys, apie prekés Zenklo jtaka tik uisimenama — pasigendama tiek teorinio, tiek empirinio

pagrindimo.
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1.3. Impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sasaju teorinis pagrindimas

1.3.1. Prekés Zenklo vertés samprata

Mokslingje literatiiroje i prekés zenklg galima Zzvelgti i§ trijy perspektyvy: gamintojo,
mazmenininko ir vartotojo (Atilgan et al., 2005). Gamintoja ir mazmenininka galima apjungti |
vieng dedamaja — organizacija, kadangi tiek vieno, tiek kito tikslas yra tas, kad i§ jy nupirkty tam
tikra prekés Zenkla. Zvelgiant i§ finansinés perspektyvos, prekés Zenklo verté apibidinama kaip
bendra prekés zenklo verté, kuri yra kaip atskiras turtas prekés Zenklg pardavus ar jtraukus j balansa
(Feldwick, 1996). Simon ir Sullivan (1993) apibrézia prekés verte kaip pinigy srautus, kurie
atsiranda dél produkty su prekés zenklu, palyginus su produktais be jo. Solomon ir Stuart (2002)
taip pat pabrézia finansing organizacijos naudg — organizacijai prekés Zzenklo verté sukuria
konkurencinj pranaSuma, nes prekés zenklo verté suteikia galimybe uzimti ir i§saugoti didesne
rinkos dalj, bei parduoti produkta tokiomis kainomis, kurios garantuoja didesnj pelng. Green (2010)
pabrézia, kad prekés zenklo verté didzigja dalimi sukuria neapCiuopiama (angl. intangible) imonés
vertg. Pateiktuose prekés zenklo vertés apibrézimuose, akcentuojamas stipraus prekés zenklo vertés
valdymo rezultatas. Tuo tarpu Lassar et al. (1995), de Chernatony ir McDonald (2003) prekeés
zenklo verte apibiidina kaip santykinj dydj, kurj reikia palyginti su konkurentais. Wood (2000)
paaiskina pastarajj pozitrj, teigdama, kad i$ organizacijos perspektyvos, prekés zenklo verté nusako
vartotojy prisiriSimo prie prekés Zenklo stiprumg. Laboy (2009) susieja prekés Zenklo verte,
vartotojus bei finansing naudg organizacijai — prekés Zenklo verté sglygoja vertg vartotojui, o tai
tiesiogiai daro jtakg vertei, sukuriamai akcininkams. TaCiau aptarus Siuos apibrézimus, ne visisSkai
aiSku, kaip prekeés zenklo verté salygoja vert¢ vartotojams, o tai adekvaciai lemia konkurencinj
pranasumg rinkoje. Aiskumo jnesa Wood (2000), teigdama, kad prekés Zenklo verté apima visas
vartotojo sgmon¢je susiformavusias nuostatas ir pirkimo elgsenos modelius. Pasak Rajagopal
(2006), jei vartotojai aktyviai ir palankiai reaguoja 1 marketingo komplekso elementus, tuomet yra
kuriamas pelng generuojanti, vartotojais paremta prekés zenklo verté. Pastarajame teiginyje
atsispindi vartotojy vaidmens svarba prekés zenklo vertéje (angl. consumer-based brand equity).

IS esmés svarbi visy prekés zenklo vertés apibrézimy savybé yra ta, jog yra sutelkiamas
démesys | padidéjusj prekes zenklo poveiki palyginus su vartotojy galima reakcija 1 tokj patj
produkta ar paslauga, taciau neturinti prekés zenklo (Barwise, 1993). Mokslinéje literatiiroje galima

rasti tokius prekés zenklo vertés apibrézimus (2 lentelé):
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2 lentelé

Prekés Zenklo vertés apibrézimai

Autorius Prekeés zenklo vertés apibrézimas
Prekes zenklo vertingy dalyky bei jsipareigojimy rinkinys, kuris yra susijes
Aaker (1995) su prekés Zzenklu, jo pavadinimu bei simboliu bei prideda ar atima verte, kuri
yra sukuriama jmonei produkto ar paslaugos ir/arba jmonés vartotojams.
Barwise (1993) Nauda, nepaaiSkinama matuojamy pozymiy.
Broniarczyk — Alba (1994) Verté, kurig prekés zenklo vardas suteikia prekei
Farquhar (1990) Pridétiné verte, kuria prekés Zenklas suteikia prekei

Skiriamasis efektas, kurj turi prekés zenklo zinomumas vartotojo atsakui j

Keller (1993) prekés zenklo rinkodara.
Moore (1993) Prekés zenklo suvokimo ir polinkio j prekés zenkla derinys
Park — Srinivasan (1994) Prekés zenklo pridétinés vertés, suvokiamos vartotojo, suteikimas prekei.

Verté, suteikta prekés zenklui dél stipriy santykiy, kurie yra formuojami tarp

prekés zenklo ir vartotojy bei kity tarpininky per tam tikra laiko tarpa.

Papildoma kaina, kurig vartotojas sumokéty uz prekés zenkla, palyginus su

panasia preke, neturinéia prekés Zenklo

Ilgalaikiai santykiai su tais vartotojais, kurie lojaliai perka prekés zenklg vél

ir vél.

Moriarty — Duncan (1997) Sukaupta prekés zenklo parama i§ visy tarpininky, ne tik vartotojy.

Sethuraman — Kerin (1998) Nebglarvlsmes, nematerialiosios prekés zenklo savybés jtvirtintos jmonés
prekeés zenkle.

Keegan — Moriarty — Duncan (1995)

Keegan — Moriarty — Duncan (1995)

Keegan — Moriarty — Duncan (1995)

Bristow et al. (2002) teigia, kad prekés zenklo verté vartotojo lygmenyje charakteristikas
paaiskina kognityvinés psichologijos, plintancios aktyvacijos teorijos prielaidomis (angl. spreading
activation theory). Pastaroji teorija, individo atmintj aiSkina kaip tam tikrg tinkla mazgy, kurie
tarpusavyje sujungti rySiais. Mazgai reiSkia tam tikrg saugomg informacijg arba koncepcijas, o
rySiai — tai asociacijy tarp informacijos ar koncepcijy stiprumas, pagal kurj bet kuriuo metu
informacijos mazgas gali biiti aktyvacijos Saltinis, nes jis susieja iSoring informacija (kai zmogus
perskaito ar iSgirsta zodj ar frazg) su jau anks¢iau apdorota informacija. Kai tam tikras atminties
mazgas jau yra aktyvuotas, impulsas i$ to mazgo plinta ] kitus mazgus, sujungtus atmintyje. Kai jo
aktyvacijos stiprumas pasiekia tam tikrg riba, mazgo turinys yra prisimenamas. Aktyvacijos
paplitimas priklauso nuo rysiy, sujungty su aktyvuotu mazgu, skaiciaus ir stiprumo. Remiantis Sia
teorija, prekés Zenklo pazinimas paaiskinamas kaip sgmongje egzistuojantis prekés zenklo mazgas
su 1§ jo iSeinan¢iy asociacijy jvairove. Asociacijy stiprumas ir jy struktiira tampa svarbiais
veiksniais plintancios aktyvacijos metu, nes nuo jy priklauso, kokia gali biiti atgaminta informacija,
kuri galutinéje faz¢je veikia su prekés Zenklu susijusius vartotojo veiksmus ir sprendimus pirkti
(Mascinskiené, 2005).

Tikslinga aptarti prekés Zzenklo vertés dedamasias, kurios vartotojo sgmongje sukuria

teigiamg informacijg apie konkrety prekés zenkla.
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1.3.2. Prekés Zenklo vertés jtaka vartotojy impulsyviam pirkimui

Mayers (2003) teigia, kad organizacijos prekés zenklo vertg galima skirstyti j dvi grupes: 1.
Prekés Zenklo verté, apimanti vartotojo suvokimg (angl. perception), kurj atspindi prekés zenklo
Isisamoninimas, asociacijos bei suvokta verté ar (ir) kokybé; 2. Prekés Zenklo verté, apimanti
vartotojy elgesj, kurj atspindi lojalumas prekés zenklui. Pappu et al. (2008) papildo pastarajj
autoriy prekés zenklo verte 1§ vartotojo perspektyvos apibrézdamas kaip vartotojo vertés suvokima,
asocijuojamg su konkrecius prekés zenklu, kurj atskleidzia prekés zenklo jsisgmoninimo (angl.
awareness), asociacijy (angl. association), suvoktos kokybés arba vertés vartotojui (angl. perceived
quality/customer value) bei lojalumo prekés zenklui (angl. brand loyalty) dimensijos. Taigi,
pastarosios analizuojamos sgvokos sampratos leidzia teigti, kad prekés zenklo verté vartotojy
lygmenyje, atspindi ry$j tarp vartotojo, prekés Zenklo ir ji valdancios organizacijos. Kitaip tariant,
prekés zenklo verté susiformuoja tuomet, kai vartotojas atpazista (iSskiria 1§ kity prekés zenkly)
prekés zenkla bei jo sagmongje yra susiformaves palankumas, stiprios ir unikalios asociacijos su
konkrec€iu prekés zenklu (Lassar ef al., 1995).

Tolba ir Hassan (2009) 1 prekes zenklo vertés dedamasias, vartotojo atzvilgiu, Zvelgia per
Lavidge ir Stain (1961) suformuotg poveikio hierarchijy modeli (angl. The Hierarchy of Effects
model) (zr. 2 pav.)

Poveikiy hierarchijos Prekeés zenklo verté Prekeés zenklo kapitalo dedamosios
Pazinimo stadija Ziniy verté PZ jsisamonnimas l
. - |

PZ asociacijos

Afekto stadija  Nuostaty verté
l Verte vartotojui
Elgesio stadija F Santykiy verté Lojalumas PZ

Saltinis: LAVIDGE, R.J. (1961) A model for predictive measurements of advertising effectiveness

5 pav. Poveikio hierarchijos ir prekés Zenklo vertés dedamyjuy integracija

Prekés Zenklo Ziniy verté
Prekés Zenklo Ziniy verté apima vartotojo prekés Zenklo atpazinimg ir Ziniy apie jj atklirimag
atmintyje (prekés Zenklo jsisamoninimas). Zvelgiant i§ vadybinés perspektyvos, prekés zenklo Ziniy

verté padeda jvertinti, ar prekés zenklo skleidziama zinuté, pasiekia tikslinj vartotoja.
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Atpazjstant ir atkuriant informacija apie prekés zenkla, vartotojo samonéje reiskiasi
pazinimo dimensija. Harmancioglu et al. (2009) teigia, kad yra iSskirtos trys vartotojy ziniy apie
prekés zenkla tipus:

e Subjektyvios Zinios — tai informacija apie organizacijg ar (ir) jos prekés Zenklus, kurig

vartotojo jsitikinimu jis yra jgijes.

e Objektyvios Zinios— tai informacija apie organizacijg ar (ir) jos prekeés Zenklus, kurig

vartotojas i8 tikryjy yra jgijes.

e Zinios, susiformavusios i§ vartotojo patirties — tai Zinios, kurios susiformuoja vartotojui

realiai sgveikaujant su organizacija ar (ir) jos prekés zenklais.

Harmancioglu et al. (2009) teigia, kad moksliniais tyrimais jrodyta, jog susiformavusios
teigiamos Zinios apie prekés Zenklg skatina vartotojus priimti sprendimgq pirkti. Dawson ir Kim
(2009), siekdami iSsiaiSkinti impulsyvaus pirkimo stimulus internetinéje prekyboje, taip pat
atskleidé, kad pirkéjas, turédamas teigiama informacijg apie konkrety prekés Zenklg, lengviau
priima sprendimgq pirkti. Galima teigti, kad Ziniy apie prekés Zenklq jtaka pirkimo sprendimui
priimti analizuojama, taciau kaip impulsyvy pirkimgq veikia vartotojo turimos Zinios apie prekés

Zenklg, akademikai nesiekia atskleisti.

Prekés Zenklo Zinomumas

Atilgan et al. (2005) teigia, kad prekés zenklo verté atsiranda tada, kai vartotojas turi auksto
lygio prekés zenklo Zinomuma bei pazinima, ir kai savo atmintyje turi keletg stipriy, palankiy bei
unikaliy prekeés zenklo asociacijy.

Prekés zenklo zinomumas atspindi vartotojo gebéjima identifikuoti prekés zenkla, esant
skirtingoms aplinkybéms (Keller, 2003). Yra laikoma, jog prekés Zenklo Zinomumas yra ypatingai
svarbus zemo jsitraukimo prekiy kategorijoms (Keller, 2003; Ritson, 2003). Kai kalba eina apie
auksto jsitraukimo prekiy, tokiu kaip automobiliai ar kitos ilgo vartojimo prekés, tikétina, jog tada
vartotojams prireikia daugiau laiko pirkimo sprendimui priimti, o taip pat susipazinti su nezinomais
prekés zenklais (Ritson, 2003).

Norint, jog prekés zenklas buty iSskirtinis palyginus su konkurentais, pardavéjai turéty
susikoncentruoti ties prekés Zenklo valdymu ir stiprindami rySius tarp prekés ir jos vartotojy,
pagerinti prekés Zenklo Zinomuma (Hoeffler ir Keller, 2002). Prekés Zenklo Zinomumo poveikis
pasireiSkia kuriant prekés Zenklo vertg ir tarnauja kaip gairés prekés Zenklo vertés vartotojy mintyse
stiprinimo strategijos formavime.

Aaker (1991) prekés zenklo zinomumg apibrézia kaip potencialaus pirkéjo galimybe
atpazinti (angl. brand recognition) ir prisiminti (angl. brand recall), jog prekés Zenklas yra
konkrecios prekiy kategorijos atstovas. Jam pritaria ir Keller (1993), Tuominen (1999) prekes

zenklo zinomumo sudétinéms dalims priskirdami Sias dedamasias. Keller (2008) teigia, jog prekés
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zenklo atpazinimas yra susijes su vartotojo geb&jimu atpazinti prekés Zenkla, remiantis ankstesne
patirtimi, kada vartotojui prekés zenklas suteikiamas kaip uzuomina. Be to, prekés Zzenklo
atpazinimas reikalauja, jog vartotojas iSskirty prekés zenkla kaip anksCiau girdéta ar matytg.
Tuominen (1999) teigia, jog prekés zenklo atpazinimas yra minimalus prekés Zinomumo lygis.
Prekés Zenklo atpazinimas yra ypatingai svarbus, kai pirkéjas prekés zenkla renkasi pirkimo vietoje.
Prekés zenklo prisiminimas yra susijes su vartotojy gebéjimu iSskirti prekés Zenklag i§ kity tos
kategorijos prekés Zenkly, kai prekiy kategorija, prekiy kategorijos tenkinami poreikiai ar
pirkimo/naudojimo situacija yra pateikiami kaip uzuomina (Keller, 2003). Tuominen (1999) teigia,
jog prekés zenklo prisiminimas yra grindziamas gebéjimu prisiminti be pagalbos, o tai yra kur kas
sunkesné uzduotis nei atpazinimas. Taigi santykiné atpazinimo bei prisiminimo svarba priklauso
nuo to, kokiu lygmeniu pirkéjai priima sprendima pirkti — parduotuvéje ar uz jos riby.

Keller (1993) teigia, jog prekés Zenklo zinomumas vaidina svarby vaidmenj vartotojo
pirkimo sprendimo priémime dél trijy priezas¢iy. Pirma, yra labai svarbu, kad vartotojas galvoty
apie tam tikrg prekés Zzenkla, galvodama apie produkty kategorija. Didinant prekés zenklo
Zinomuma, didé¢ja tikimybe, jog prekés Zenklas bus vienas 1§ svarstomy prekés Zenkly (Baker et al.,
1986; Nedungadi, 1990). Antra, prekés Zenklo Zinomumas gali turéti jtakos sprendimo priémimui
apsvarstymo metu net jei i§ esmés néra kity prekés zenklo asociacijy. Pavyzdziui, buvo jrodyta, jog
kai kurie pirkéjai biitinai perka tik pazjstamus ir gerai zinomus prekés zenklus (Roselius, 1971).
Kalbant apie Zzemo jsitraukimo produktus, net minimalus prekés zenklo zinojimas gali biiti
pakankamas priimant sprendimg pirkti, net jei néra teigiamai suformuoto pozitrio (Hoyer ir Brown,
1990). Trecia, prekés zenklo Zinomumas daro poveikj vartotojo pirkimo sprendimo priémimui,

darydamas jtaka prekés zenklo asociacijy formavimui bei stiprumui.

Prekés Zenklo asociacijos

Aaker (1991) teigia, jog prekés Zenklo asociacijos yra, ko gero, labiausiai pripazintas prekés
zenklo vertés aspektas. Pagal §i autoriy, prekés zenklo asociacijos yra bet kokios vartotojo
pasamongje egzistuojancios sgsajos su prekés zenklu. Tuominen (1999) taip pat pritaria Aaker
(1991), teigdamas, jog prekes Zenklo asociacijos yra bet kokia protiné sasaja su prekés zenklu. Rajh
(2002) teigia, jog vartotojo prekés Zenklo asociacijos yra pagrindinis elementas formuojant ir
valdant prekés Zenklo vertg. Prekés Zenklo pozicija yra grindziama asociacijomis bei jy skirtumu
palyginus su kitais prekés zenklais (Tuominen, 1999).

Prekés zenklo asociacijos gali pasireiksti jvairiomis formomis ir atspindéti prekés savybes ar
tam tikrus aspektus nepriklausomai nuo pacios prekés (Chen, 2001). Asociacijos gali biiti
grindziamos prekés patirtimi, prekés savybémis, prekés zenklo pozicionavimo reklamos kanaluose,
informacija apie kainas, pakuote, tipiniu vartotojo vaizdinio suvokimu ir kitais Saltiniais (Dean,

2004). Tuominen (1999) isskiria kiek kitokius prekés zenklo asociacijy Saltinius. Pasak autoriaus,
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prekés Zenklo asociacijas gali apimti prekés savybés, pirkéjo nauda, gyvenimo biidas, prekés klasé,
konkurentai bei kilmés salis. Tuo tarpu Keller (2008) teigia, kad be marketingo kontroliuojamy
informacijos Saltiniy, prekés Zenklo asociacijas gali sukelti tiesioginé patirtis, informacija susijusi
su prekés Zenklu, kurig pateikia organizacija ar kiti Saltiniai (pvz. Zurnaly apZzvalga ar kitos
ziniasklaidos priemongs), liipos | lipas biidas, paties prekés zenklo prielaidos ar iS§vados (pvz.
pavadinimas ar logotipas), prekés Zenklo sutapatinimas su organizacija, Salimi, paskirstymo kanalu
ar su tam tikru Zmogumi, vieta ar jvykiu. Prekés Zenklo asociacijos yra suvokiamos kaip sgsaja su
atmintimi (Keller, 1993), tokia kaip asmeniné prekés zenklo patirtis ir/ar didesné grupé su prekés
zenklu susijusiy minciy, kurios lemia didesnj asociacijy stiprumg. Kadangi prekés zenklo
asociacijos yra tik suvokiami dalykai, tod¢l jos nebiitinai atspindi realybg (Dean, 2004). Netgi
atvirksciai, prekés Zzenklo asociacijos yra dalis organizacijos produkto pozicionavimo metu
siunciamy zinuc¢iy rezultatas, vaizduodamos preke tokiu biidu, kokiu ji nori biiti matoma. Kadangi
rinkoje yra konkurentai, todé¢l labai tikétina, jog prekés zenklas dalinasi asociacijomis su kitais
prekés zenklais (Tuominen, 1999). Autorius teigia, jog bendros asociacijos gali padéti nustatyti
»harystés kategorijg“ ir jvertinti konkurencijos lygi su kitomis prekémis ar paslaugomis.

Prekés Zenklo asociacijy palankumas, stiprumas ir unikalumas vaidina lemiamg vaidmen;j
vartotojy gebéjime iSskirti prekés zenkla tarp konkuruojancéiy prekés zenkly, kas ir lemia prekés
zenklo verte (Keller, 2003). Prekés zenklas turés didesn¢ verte tuomet, kai prekés zenklo
zinomumas pakyla j aukStesnj lygj ir vartotojas turi stipresnes, palankesnes ir unikalias asociacijas
su prekeés Zenklu (Rajh, 2002). Taigi norint, jvertinti prekés zenklo verte vartotojui, pirmiausia
reikia jvertinti prekés Zenklo stipruma, palankumg ir unikalumg. Pasak Tuominen (1999), prekeés
zenklo asociacijy stiprumas, kaip ilgai vartotojas prisimena prekés zenkla, palankumas padeda
jvertinti vartotojy poreikiy patenkinimg bei jy paciy pasitenkinimg prekés zenklu, o unikalumas
parodo ar vartotojas geba iSskirti prekes Zenklg i§ konkuruojanciy prekés zenkly.

Tuominen (1999) teigia, jog prekés Zzenklo asociacijos ne tik egzistuoja, bet ir turi tam tikra
stiprumo lygj. Kuo labiau zmogus galvoja apie informacija susijusig su preke ir susieja ja su
turimomis Ziniomis apie prekés zenkla, tuo stipresnés gali biiti prekés Zenklo asociacijos (Keller,
2008). Autorius taip pat teigia, jog yra du veiksniai, kurie palengvina asociacijy stipruma —
informacijos aktualumas ir §ios informacijos pastovus ir nuoseklus pateikimas. Konkrecios
asociacijos, kurios yra ,,rySkiai“ prisimenamos, priklausys ne tik nuo asociacijy stiprumo, bet ir
konteksto, kuriame yra vertinamas prekés zenklas, bei esamy uzuominy, kurios gali pasitarnauti
kaip priminimas.

Keller (1993) asociacijas skirsto 1 pozymiy (angl. attribute), naudos (angl. benefit) ir
pozitrio (angl. attitude) asociacijas. Pozymiai tai tokios vaizduojamosios savybés, kurios

charakterizuoja preke ar paslaugg (Tuominen, 1999) — tai, kas vartotojo nuomone preké/paslauga
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yra ar ka turi, kas bus gaunama perkant tam tikra preke/paslaugy. PozZymiai gali biiti skirstomi
jvairiais budais (Myers ir Shocker, 1981). Keller (1993) pozymius skirsto j su preke susijusius
pozymius (angl. product-related) ir su preke nesusijusius poZymius (angl. non-product-related). Su
preke susije pozymiai yra apibréziami kaip sudedamosios dalys, kurios yra reikalingos atlikti
vartotojy norimg pirmin¢ prekés/paslaugos funkcija. Tai reiskia, jog Sie poZymiai yra susij¢ su
prekés fizine sudétimi ar paslaugos reikalavimais. Ne su preke susij¢ poZymiai yra apibréziami kaip
iSoriniai prekés ar paslaugos veiksniai, kurie yra susij¢ su pirkimu ar vartojimu. Ne su preke susije
pozymiai gali paveikti pirkimg ar vartojima, bet prekés charakteristiky tiesiogiai nepaveikia. Keller
(1993) skiria keturis su preke nesusijusius pozymius: kaina, pakuoté ar prekés iSvaizda, vartotojy
jsivaizdavimas, ir panaudojimo jsivaizdavimas. Nauda - tai asmeniné vert¢ ar reikSme, kuria
vartotojas priskiria prekei ar paslaugai. Nauda, atsizvelgiant | pagrindinius motyvus su kuriais ji
susijusi, gali buti skiriama ] tris kategorijas: funkcing, patirting bei simboling. Funkciné nauda yra
susijusi su pagrindiniais motyvais, tokiais kaip fiziologiniai ar saugumo poreikiai, taip pat gali
apimti norg panaikinti ar iSvengti problemos. Patirtiné nauda tenkina patirtinius poreikius, tokius
kaip jutimo malonuma, jvairove, paZinimo skatinimg. Simboliné nauda yra susijusi su pagrindiniai
poreikiais, tokiais kaip socialinis pripaZinimas ar asmenybés saviraiSka. Nuostaty asociacijos apima
vartotojo visa apimantj prekés Zenklo jvertinima. Si asociacijy kategorija apima tiek bruoZus
susijusius su preke, tiek nesusijusius su preke.

Asociacijos gali daryti jtakg informacijos apdorojimui bei prisiminimui, sukurti atskyrimo
taska, sukurti priezastj pirkti, sukelti teigiamus jausmus bei poziiirj ir tarnauti kaip plétros pagrindas
(Tuominen, 1999). Asociacijos, kurias sukelia gerai zinomi prekés Zenklai, gali daryti jtaka
vartotojy pirkimo elgsenai bei paveikti jo pasitenkinimg. Jung ir Sun (2008) taip pat akcentuoja, jog
prekés zenklo asociacijos daznai turi jtakos pirkimo sprendimo priémimui. Net jei asociacijos néra
svarbios renkantis prekés Zenkla, jos gali sumazinti norg pabandyti kitus prekés zenklus (Aaker,
1991). Rajagopal (2006) teigia, kad seékmingos prekés Zenklo asociacijos kelia vartotojui stiprias
teigiamas emocines reakcijas | pastargji prekés zenkla. Impulsyvyji pirkimg analizuojancioje
pirmoje Sio darbo dalyje buvo atskleista, kad emocin¢ pirkéjo biikle bei afekto biisena turi

reikSmingos itakos impulsyvaus pirkimo sprendimo priémimui.

Suvokiama kokybé

Zeithaml (1988) suvokiamg kokybe apibrézia kaip pirkéjo bendros kokybés ar
prekés/paslaugos pranasumy, atsizvelgiant j jy paskirtj bei palyginus su alternatyvomis, suvokimas.
Anselmsson et el. (2007) teigia, jog suvokiama kokybé yra subjektyvi sgvoka, kuri egzistuoja
vartotojy samonéje. Suvokiama kokybé nebitinai gali biiti apibrézta objektyviai, nes suvokiama
kokybé pati savaimé yra glaustas vaizdinys (Aaker , 1991). Kayaman ir Arasli (2007) teigia, jog

suvokiama prekés zenklo kokybé teikia naudg vartotojams, suteikdama jiems pagrindg pirkti bei
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iSskirdama prekés zenkla i§ konkuruojanciy prekés zenkly. Kotler (2000) atkreipia démesj | artima
ry§} tarp prekés ir paslaugos kokybés, vartotojy pasitenkinimo ir organizacijos pelningumo.
Suvokiama kokybe¢, galima sakyti, uZzfiksuoja poziiirj j prekés Zenklg ir nuo realios kokybés skiriasi
aukstesniu abstrakcijos laipsniu (Aaker, 1996; Keller, 1993; Zeithaml, 1988). Be to, suvokiama
kokybé yra laikoma vartotojy visuotinés nuomonés apie bendrus prekés zenklo pranasumus
(Zeithaml, 1988) ir pagrindiniu prekés Zenklo vertés aspektu (Aaker, 1996; Keller, 1993). Kadangi
vartotojai negali visiSkai teisingai spresti apie prekiy ar paslaugy kokybe, todél vietoj to jie naudoja
kokybés pozymius, kuriuos asocijuoja su kokybe (Olson and Jacoby, 1972; Zeithaml, 1988; Ophuis
and Van Trijp, 1995; Dick et al., 1996; Richardson et al., 1994; Acebro'n and Dopico, 2000).
Suvokiama kokyb¢ yra formuojama vartotojui pirmiausia jvertinant specifinius produkto pozymius,
0 po to juos akumuliuojant visuotinei nuomonei apie bendra kokybe (Olson and Jacoby, 1972).
Todél yra svarbu suprasti, kokie atitinkamos kokybés atributai yra susije su prekés zenklo verte bei
patrauklesne kaina.

Suvokiama kokyb¢ yra vertinga dél keleto priezasciy. Tuominen (1999) teigia, jog daugeliu
atzvilgiu, suvokiama prekés zenklo kokybé suteikia lemiamg prieZast] pirkti. Ji lemia, kokie prekés
zenklai bus jtraukti ar iSbraukti i§ svarstymo saraso, ir kurie bus pasirinkti. Suvokiamos kokybés
privalumas tas, jog vartotojai gali biiti pasirengg mokéti papildoma kaing uz prekés Zenkla.
Paskirstymo kanalo nariai yra taip pat suinteresuoti platinti gerai vertinamus prekés zenklus.
Suvokiama prekés zenklo kokybé taip pat gali biiti iSnaudojama, nustatant galimas plétimosi ribas,

jeinant | naujy produkty kategorijy rinkas.

Verté vartotojui

Vertés sagvoka mokslingje literatiiroje ir praktikoje naudojama placigja prasme bei jvairiuose
kontekstuose. Marketingo literatiiroje dazniausiai yra iSskiriamos dvi vertés reikSmés — verté
vartotojui (angl. customer perceived value/customer value) ir vartotojo verté organizacijai (angl.
customer lifetime value) (Smith ir Colgate, 2007). Pastaraisiais metais yra ypatingai domimasi
verte, nes marketingo strategai yra jsitiking, kad vertés vartotojui sukiirimas yra pagrindinis
elementas, siekinat uztikrinti jmonés s¢kme (Huber et al., 2001). Khalifa (2004) teigia, kad butent
verté vartotojui yra prielaida formuotis kitoms vertéms. Nepaisant to, kad didéja susidoméjimas
vertés vartotojui sukiirimu ir vystymu, mokslings literatiiros Saltiniuose sunku rasti vieningg vertés
vartotojui sampratg. Pasak Khalifa (2004), vieningos nuomonés nebuvimg lemia tai, kad vertés
vartotojui suvokimag galima vadinti nuolat besivystan¢ia bei dinamiska sgvoka. Nors moklinéje
literatliroje galima rasti daug vertés vartotojui apibréZimu, taciau Eggert ir Ulaga (2002) iSskiria tris
bendrus elmentus: daugialypiai vartotojo suvokiamos vertés komponentai, veartotojo suvokiamos
vertés subjektyvumas, konkurencijos svarbumas. Tam, kad atskleisti vertés vartotojui sampratg

tikslinga aptarti minétus vertés vartotojui aspektus.
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Daugelis apibrézimy verte vartotojui pateikia kaip vartotojo suvokiama santykj tarp
pardavejo teikiamo pasitilymo naudos ir sgnaudy (Zeithaml, 1988). Payne ir Holt (2001) teigia, kad
vertés vartotojui sampratos esmé yra vartotojo gaunama verté, vartojant preke ir/ar paslaugg.
Woodruff (1997) teigia, kad verté vartotojui atspindi tarp to, ka vartotojas gauna (pvz. kokybe,
nauda, verté) ir to, ka vartotojas turi atiduoti, norédams jsigyti ir naudoti preke (pvz. kaina,
sgnaudos). Autoriy nuomonei pritaria ir Kuvykaité (2001) verte vartotojui vadindama gryngja
prekés vartojamgja verte, kuri nustatoma bendraja prekés vartojamaja (prekés teikiamag) nauda
palyginus su bendrosiomis vartotojo iSlaidomis. Taigi apibendrinant autoriy nuomones galima
teigti, kad verté i vartotojo perspektyvos, gali biiti suvokiama kaip santykis tarp naudos ir sagnaudy.

Eggert ir Ulaga (2002) teigia, kad vartotojo suvokiama nauda yra fiziniy prekés savybiy,
paslaugos savybiy bei techninio palaikymo derinys, kuris yra galimas atsizvelgiant j konkrecia
naudojimo situacija. Monroe (1990) teigia, jog vartotojy gaunama nauda apima apciuopiamas (angl.
tangible) ir neapciuopiamas (angl. intangible) siiilomos prekés/paslaugos savybes. Tuo tarpu Roig
et al. (2006) verte vartotojui apibrézia kaip keturiy dimensijy — funkcinés, socialinés, emocinés bei
suvokiamy sgnaudy — derinj. Funkciné verté iSreiSkia nauda vartotojui, gauta i§ suvokiamos
prekés/paslaugos vertés, emociné verté susijusi su prekés/paslaugos vartojimo metu kylanciais
jausmais, socialiné verté — vartotojo gaunama nauda, kuri yra svarbi vartotojo socialingje aplinkoje,
suvokiamos sgnaudos — rodo nuostolius gautus i§ prekés/paslaugos dél padidéjusiy islaidy.
Suvokiamos sgnaudos kartais apibiidinamos pinigine iSraiSka (Anderson et al. 1993).

Vertés vartotojui dedamasias Ho ir Cheng (1999) atskleidzia pateikdami vertés vartotojui
derinj (angl. value mix), kuris apima prekiy ir paslaugy funkcijas, kaing bei kokybe. Prekiy ir
paslaugy funkcijos gali buti skirstomos j:

e vartojimo funkcijas (angl. use function), kuriy paskirtis patenkinti vartotojy poreikius,
susijusius su konkreCiomis operacijomis (pvz., trumpesnis prekés pristatymo laikas,
ilgesnis prekes veikimo laikas);

e cstetines funkcijas (angl. aesthetic function), kurios patenkina estetinius vartotojy
poreikius (pvz., prekes jpakavimo dizainas, kvapas, spalva).

Kokybe, kaip vertés dedamaja, galima apibrézti kaip vartotojo jsigyjamo produkto savybiy
atitikimg zadétoms (Ho, Cheng, 1999). Verta pastebéti, kad mokslinéje literatiiroje galima sutikti
suvokiamos kokybés bei vertés vartotojui tapatinima.

Khalifa (2004) teigia, kad verte vartotojui galima vadinti kokybés ir kainos santykiu. Tuo
tarpu Bagdonien¢ ir Hoponiené (2004) kokybés netraktuoja kaip vertés vartotojui dedamosios ir
pacios kokybés sampratoje integruoja verte bei kaing ir kokybiska paslauga/preke vadina ta
paslauga/preke, kuriai budinga rezultato (atitikimo) arba atlikimo (proceso) ir vartotojg tenkinancios

kainos pusiausvyra. Jurkauskas (2006) pateikia kokybés vartotojui savoka — tai vartotojo produktui
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keliamy reikalavimy atitikimo lygis. Darbo autorés nuomone, pastaroji samprata yra aktualiausia
vertés vartotojui kontekste, nes Sis apibréZzimas atspindi nuomong, kad kokybe nusako vartotojai ir
kad kokybé yra vartotojo patirtis susijusi su preke, kuri yra lyginama su vartotojo keliamais
reikalavimais pastarajai prekei. D¢l Siy priezasCiy, produkto kokybé itin sunkiai iSmatuojama dél
skirtingy vartotojy poreikiy, jy suvokimo. Taigi, kokybé yra subjektyvi vertés vartotojui dedamoji,
o tai tiesiogiai daro jtakg ir vertés vartotojui konstrukto subjektyvumui.

Tzokas ir Saren (2004) verte vartotojui apibréZzia kaip santykine (reliatyvisting) pirmenybe
apibudinancig vartotojo patirtj, vykstant sgveikai su tam tikru objektu. Taigi, pastaroji vertés
vartotojui samprata leidzia teigti, kad i§ esmés verté vartotojui yra vartotojo ir tam tikro objekto
sgveikos rezultatas. Taip pat minétoji aptariamos koncepcijos samprata atspindi du vartotojo
suvokiamos vertés aspektus - subjektyvuma ir objektyvuma. Pasak Eggert ir Ulaga (2002), verté yra
subjektyviai suvokiamas konstruktas, nes skirtingi vartotojy segmentai gauna skirtingg vertg
jsigydami tg pacig preke/paslauga. Tuo tarpu Smith ir Colgate (2007), verte vartotojui apibrézia
kaip interaktyvig bei reliatyvig pirmenybe bei patirt]. Pastaroji vertés samprata sunkiai suprantama,
taciau atspindi svarbiausias vertés vartotojui charakteristikas (Smith ir Colgate, 2007):

e Unikalumas — kiekvienas vartotojas vert¢ suvokia subjektyviai;

e Kontekstualumas — vartotojo suvokiama verté priklauso nuo konteksto (vartotojo

nuotaika, situacija, produkto savybés)

e Reliatyvumas — vartotojas suvokia verte palygings;

e DinamiSkumas — suvokta verté keiciasi per tam tikrg laika.

Analizuotoje mokslinéje literatiiroje vertés vartotojui sgvoka neanalizuojama kaip turinti
tiesiogine jtaka organizacijos pelningumui ir vartotojy pirkimo sprendimo priémimui. Kaip
pagrindiniai tarpiniai elementai tarp vertés vartotojui ir vertés organizacijai aptariami vartotojy
pasitenkinimas bei lojalumas.

Vartotojy pasitenkinimo (angl. customer satisfaction) savoka, kuria, pasak Wahyuningsih
(2005), galima apibrézti kaip visa apimant] jvertinimg jsigijus preke/paslauga. Bennett ir Runde-
Thiele (2004) vartotojy pasitenkinimg vadina emociniu konstruktu. Dovalien¢ (2005) papildo
pastargjj poziurj teigdama, kad vartotojo pasitenkinimg galima vadinti jo emocing ir jutiming
reakcija ] skirtumg tarp gautos prekés/paslaugos ir lukesCiy. Datta et al. (2007) antrina Siai
nuomonei vartotojy pasitenkinimg apibrézdami kaip vartotojo jaufiama pasitenkinimg ar
nusivylimg jsigijus preke/paslauga, lyginant su jo lukesciais. Kitaip tariant, vartotojas prie$
vartodamas preke ar prie§ suteikiant jam paslaugg, turi likesCius, su kuriais lygina gauta
preke/suteikta paslauga. Pasak Bloemer ir Dekker (2007), $is palyginimas lemia vartotojo biiseng —

pasitenkinimg arba nepasitenkinimg. NeisSpildyti likesc¢iai sglygoja nepasitenkinima, o iSpildyti
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lukesciai — pasitenkinimg. Taigi, vartotojy pasitenkinimg galima traktuoti, kaip ,,po jsigijimo* (angl.
post-purchase) konstruktg (Eggert, Ulaga, 2002).

Wahyuningsih (2005) iesko vertés vartotojui ir vartotojo pasitenkinimo sasajy. Vartotojas
isigijes preké/pasaugg tikisi gauti tam tikrg vertg. Tam tikrais atvejais jsigijus preke/paslaugg var-
totojo gaunama nauda ir patirtos iSlaidos gali sumazéti arba padidéti — tai atitinkamai lemia vertés
vartotojui sumaze¢jimg arba padidéjima. Pasak Wahyuningsih (2005), vartotojo gaunama mazesné
verté salygoja vartotojo nepasitenkinimg, tuo tarpu didesnés verté — pasitenkinima. Bennett ir
Runde-Thiele (2004) teigia, kad vartotojy pasitenkinimas yra svarbiausias marketingo procesy
rezultatas. Pastaruosius du poziiiris galima tapatinti, nes kaip jau buvo minéta anksc¢iau, verté var-
totojui yra visy marketingo sprendimy pagrindas: teisingas marketingo sprendimas sukuria didesn¢
verte vartotojui, o tai lemia vartotojo pasitenkinimg. Tuo tarpu Eggert ir Ulaga (2002) pateikia
vertés vartotojui ir vartotojy pasitenkinimo konstrukto palyginimg: verté vartotojui — tai pazinimu
paremtas (angl. cognitive - based) konstruktas, apimantis naudos ir sgnaudy neatitikimg; vartotojo
pasitenkinimas — emocijomis (angl. affective - based) paremtas reagavimas. Remiantis pastaruoju
palyginimu, galima teigti, kad vartotojo pasitenkinimas yra vartotojui suteiktos vertés jvertinimas
(i8 vartotojo perspektyvos). Wahyuningsih (2005) teigia, kad didesnés vertés pasiiilymas vartotojui
yra patikimiausias biidas pasiekti bei iSsaugoti vartotojy pasitenkinimg. Apibendrinant aptartus
poziurius, galima teigti, kad verté vartotojui yra vartotojo pasitenkinimo prielaida.

Daugelis autoriy vartotojy pasitenkinimg sieja su vartotojy lojalumu (angl. loyalty), nes,
pasak Bennett ir Rundle — Thiele (2004), vartotojy pasitenkinimas daro tiesioging itaka vartotojy
lojalumui. Tam, kad iSsiaiSkinti vartotojy pasitenkinimo ir vartotojy lojalumo rysj, tikslinga aptarti

vartotojy lojalumo sampratg.

Prekés Zenklo santykiy verté

Lojalumas prekés Zenklui. Literatiiroje galima sutikti itin daug vartotojy lojalumo
sampraty. Mascarenhas ef al. (2006) teigia, kad lojalus vartotojas — tai toks vartotojas, kuris
kiekvieng kartg jsigyja to paties prekinio Zenklo produkcija. Taip pat vartotojy lojalumas parodo,
kokia tikimybé organizacijai prarasti savo klientus, didinant produkcijos kaing arba jdiegiant kitus
pokycius (Kuusik, 2007). Pasak, Mascarenhas, et al.(2006) kuo labiau vartotojai yra lojalis
organizacijai, tuo reciau jie priima organizacijos konkurenty teikiamus pasitilymus. Rowley (2005)
teigia, kad organizacija jgyja vartotojy lojaluma, jeigu:

e vartotojas teikia pirmenybe organizacijos prekés zenklui;

e vartotojas turi noro pakartotinai (nuolat) jsigyti organizacijos valdomo prekés zenklo

teikiamg produkcija;

e organizacijos prekés ar (ir) paslaugos patenkina vartotojo poreikius;
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e vartotojas nereaguoja j konkuruojanciy organizacijy teikiamus pasiiilymus.

Remiantis pastaraisiais lojalumo bruozais, galima teigti, kad i§ esmés lojalumas yra
vartotojo iSsaugojimas. Dovalien¢ (2005) tai patvirtina ir pateikia lojalumo sampratos formuluote,
kurioje, pasak jos, atsispindi daugelio pateikiamy lojalumo sampraty turinys — ,,vartotojo lojalumas
yra pardavéjo suvokiamas teigiamas vartotojo poziiiris ] produkta, iSreikStas pakartotiniu pirkimu®.
Kitaip tariant, lojaliu vadinamas toks vartotojas, kuriam budingas tiek teigiamas poziiris |
parduodancia organizacija, tiek ir pakartotiné pirkimo elgsena.

Gustafsson et al. (2005) teigia, kad vartotojy pasitenkinimas yra paaiSkinimas minétai
vartotojy elgsenai. Kuusak (2007) vartotojy pasitenkinimg taip pat iSskiria kaip vieng ir vartotojy
lojaluma lemianciy veiksniy. Patenkintas vartotojas yra pozityviai nusiteikes organizacijos
atzvilgiu, ir todé¢l yra labiau jsipareigoje organizacijai bei linke biiti lojaliais (Datta et al. 2007).

Pakartotinas vartotojy pirkimas, gali reikStis dél jvairiy priezasCiy — 1§ inercijos, teisingo
kainos ir kokybés santykio ir pan. Taciau tai dar nereiskia, kad vartotojas yra lojalus parduodanciai
organizacijai. Crmuk & Secor Consulting jvardina dvi priezastis, lemiancias vartotojy lojalumg —
vartotojo pasitikéjimas organizacija (angl. trust) bei jsipareigojimas jai (angl. commitment).

Pastarieji konstruktai glaudziai siejasi su tarp organizacijos ir vartotojy palaikomais
santykiais. Pasitikéjimas reiSkia sgveikaujanciy partneriy (organizacijos ir vartotojy) gebejimag
sukurti teigiamas pasekmés vienas kitam (Caceres ir Paparoidamis, 2004). Isipareigojimas atsiranda
tuomet, kai vartotojas tiki, kad santykiai yra jam vertingi ir todél verta déti pastangas tam, kad buty
vystomi ilgalaikiai santykiai. Kitaip tariant, organizacijos ir vartotojy geb¢jimas salygoti teigiamas
pasekmes vienas kitam, nulemia jsipareigojima palaikyti ilgalaikius santykius (pvz., nuolat pirkti
konkrecios organizacijos produktus). Taigi, pasitikéjimas yra jsipareigojimo atsiradimo prielaida.
Pasitikéjimo ir jsipareigojimo sgsajos su organizacijos ir vartotojy santykiais leidzia teigti, kad
vartotojy lojalumas yra kokybiSky santykiy tarp organizacijos ir vartotojy rezultatas.

Santykiuy kokybe (angl. relationship quality) galima apibrézti kaip tam tikra santykiy
savybe, patenkinti vartotojy poreikius, susijusius su tarpusavio santykiais (Macintosh, 2007).
Analizuotoje literatliroje autoriai vieningai nesutaria, koks dimensijy rinkinys salygoja santykiy
kokybe. Taciau daugelis autoriy iSskiria pasitenkinimg santykiais (angl. relationship satisfaction)
bei jau minétus — pasitikéjima bei jsipareigojimg — kaip veiksnius, lemiancius santykiy kokybe. Jei
vartotojy pasitenkinimg, kaip jau buvo minéta, galima apibrézti kaip visa apimantj jvertinima
isigijus preke ar (ir) paslauga, tuomet pasitenkinimas santykiais apima tik santykiy aspekta ir yra
apibréziamas, kaip vartotojy visuotinj santykiy su organizacija jvertinimg (Caceres, Paparoidamis,
2004). Taigi, apibendrinant santykiy kokybés dimensija, galima teigti, kad pasitenkinimo santykiais
rezultatas yra pasitik¢jimas ir jsipareigojimas, t.y. jei klientas bus patenkintas sgveika su tiekéju,

tuomet jis juo pasitikés ir todel sieks palaikyti ilgalaikius santykius (jsipareigoti) (t.y. bus lojalus
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parduodanciai organizacijai). Taigi, aptarus vartotojy lojalumg lemiancius veiksnius, galima teigti,
kad vartotojy lojaluma salygoja tiek vartotojo pasitenkinimas suteikta preke ir (ar) paslauga, tiek
vartotojo pasitenkinimas santykiais su organizacija.

Taigi, apibendrinant prekés zenklo asociacijy ir santykiy vertés dedamasias vertinga
uzfiksuoti, kad wverté vartotojui yra vartotojy pasitenkinimo prielaida, tuo tarpu pastarasis
konstruktas daro tiesioging jtaka vartotojo lojalumui prekés zenklui. Tarp mokslininky vyrauja
susitarimas, kad lojalumas prekés Zenklui yra itin reikSmingas veiksnys, lemiantis vartotojo
sprendimg pirkti. Tuo tarpu kaip buvo minéta, lojalumas prekés Zenklui hipotetiskai turéty buti

reikSmingas stimulas impulsyvaus pirkimo sprendimo priémimui.

1.4. Impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sasajuy teoriniy modeliy analizé

Norint i8siaiskinti prekés zenklo vertés bei impulsyvaus pirkimo sgsajas, pirmiausia reikia
apzvelgti jvairiy mokslininky sukurtus modelius, kuriuose prekés zenklo verté apskritai siejama su

pirkimu ir modelius, kuriuose akcentuojami veiksniai, lemiantys impulsyvy pirkima.

Ketinimas
pirkti

Ziniy verté

Prekés Zenklo
rinkos elgsena

Pozitirio verté Pirmenybé

prekés zenklui

Santykiy
verte

Lojali elgsena

Saltinis: TOLBA, A., HASSAN, S.S. (2009) Linking customer-based brand equity with brand market
performance: a managerial approach

6 pav. Integruotas prekés Zenklo vertés modelis

Tolba ir Hassan (2009) atliktame tyrime pateikia integruotg prekés Zenklo modelj (6 pav.),
kuriame yra susiejama vartotojais paremta prekés zenklo verté su prekés zenklo rinkos vaidmeniu.
Vartotojais pagristos prekés zenklo vertés struktiira yra jvardinta literatiiros, integruota j siiloma
modelj ir pirmenybe yra teikiama prekés Zenklui bei ketinimu pirkti individualaus vartotojo

lygmeniu. Tiriamoji veiksniy analiz¢ atskleid¢, jog vartotojais paremta prekés Zenklo verté susideda
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1§ penkiy struktiiry: ziniy verté, suvokiama verté, jvaizdis (suvokiamos kokybés, prestizo ir afekto
visuma), pasitenkinimo ir pozitirio lojalumo. Modelis buvo patvirtintas naudojant pakartoting
veiksniy analize, ir hipotezés buvo patikrintos naudojant strukturiniy lyg¢iy modeliavimg.

Rezultatai parodé, jog pozitrio lojalumas ir pasitenkinimas (santykiy vertés konstruktai) tarp
prekés zenklo vartotojy yra pagrindiniai veiksniai lemiantys pirmenybés teikimg tam tikram prekeés
zenklui bei ketinimui pirkti pakartotinai. Tarp prekés zenklo nevartojanciy pirkéjy, verté ir jvaizdis
yra pagrindiniai veiksniai lemiantys pirmenybés teikimg tam tikram prekés zenklui, o tai savo
ruoztu daro jtaka ketinimui pirkti. Be to, rezultatai parode, jog prekés zenklo rinkos vaidmuo
zenkliai koreliavo su vartotojais paremtos prekés zenklo vertés konstruktais.

Tyrimo metu buvo padaryta jdomi iSvada, kuri parodé, jog verté yra pagrindinis veiksnys,
lemiantis prekés Zenklo i8skyrimg tarp prabangos prekiy vartotojy, o tuo tarpu tarp pigiy prekiy
vartotojy §is veiksnys yra jvaizdis. Si i§vada yra siejama su faktu, kad prabangos prekiy vartotojai
daugelj prabangos prekiy zenkly suvokia panasiai, todél jie yra linke keisti prekés zenklg. Todél
jvaizdis yra ,,atitikimo taSkas®, o verté — ,,skiriamasis taskas®, kuris atskiria vieng prekés zenklg nuo
kito. Tyrimo metu taip pat buvo nustatyta, jog pigiy prekiy vartotojai turi daugiau ziniy apie prekés
zenklus nei prabangos prekiy vartotojai. Pigiy prekiy vartotojai prie§ priimdami auksto jsitraukimo
sprendimg, pirmiausia intensyviai domisi apie prekés Zenklus. Taip pat pigiy prekiy vartotojai yra
jautrts kainai, todé¢l pabrézia verte, o tuo tarpu prabangos prekiy vartotojai vertina prabangiy prekiy
zenkly jvaizdj rinkoje. Jdomu tai, kad pigiy prekiy vartotojai, norédami sumazinti rizikg yra labiau
linke biiti lojaliais, o prabangos prekiy vartotojai lengvai keicia prekés zenklus dél diferenciacijos
trukumo tarp prabangiy prekés zenkly.

Tuo tarpu Rook (1987) savo straipsnyje pabrézia, jog reikia turéti teorinj pagrinda, norint
atlikti impulsyvaus pirkimo empirinj tyrimg. Jis taip pat iSreiSké poreikj iStirti asmeniniy savybiy
bei socialinés aplinkos poveikj impulsyviam pirkimui (Rook, 1987). Be to, kita neistirta sritis yra
vartotojy pazinimo procesas ar naujy produkty impulsyvaus pirkimo motyvai (Bagozzi, 1999;
Waarts et al., 2002). Taigi Sio tyrimo metu buvo analizuojamos vartotojy naujy produkty
impulsyvaus pirkimo tendencijos ir elgsena (7 pav.). Harmancioglu et al. (2009) pritaiké Fishbein ir
Ajzen (1975) sistema, teigdami, jog impulsyvaus pirkimo kontekste, ketinimas pirkti néra
reikSmingas veiksnys. Kitaip tariant, impulsyvus pirkimas yra neplanuotas, netikétas ir
spontaniskas. Taigi, elgsenos veiksniai tiesiogiai daro jtaka impulsyviam pirkimui. Tyrimo metu
empiriSkai buvo analizuojamas naujy produkty impulsyvus pirkimas. Impulsyvaus pirkimo
dedamosios susid¢jo 1§ vartotojo charakteristiky (pavyzdziui susijaudinimas ir pagarba) ir

ankstesnio produkty Zinojimo (lyderiy nuomonés daroma jtaka ar socialiniy normy laikymasis).
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Vartotojo (Impulsyvaus
susijaudinimas | pirkimo elgsena

. ) . . .
Vartotojo pagarba - Ketinimas pirkti

'Limpulsyviai

Zinios apie nauja
produkta

Verbaliné kalba Socialinés normos

Saltinis: HARMANICIOGLU, N et al. (2009) Impulse purchases of new products: in empirical analysis

7 pav. Naujy produkty impulsyvaus pirkimo modelis

Harmancioglu ef al. (2009) teigia, jog impulsyvaus pirkimo ketinimy jtaka impulsyvaus
pirkimo elgsenai néra didelé. Zinios apie nauja produkta bei dvi vartotojy charakteristikos —
susijaudinimas bei pagarba — skatina impulsyvaus pirkimo ketinimus bei elgsena. Galiausiai tyrimai
parodg, jog verbaliné kalba daro jtaka Zinioms apie nauja produkta bei socialiniy normy laikymuisi.
Tyrimo autoriai taip pat teigia, jog impulsyvus pirkimas yra neatskiriamas vartotojy bruozas, o ne
atsakas ] tam tikrus produktus. Tyrimo metu buvo meéginama iSsiaiSkinti, kas skatina vartotojus
pirkti naujus produktus impulsyviai. Pirmiausia, ketinimo pirkti impulsyviai nepakanka norint
daryti didelj poveikj impulsyvaus pirkimo elgsenai. Ketinimas pirkti impulsyviai neatlieka svarbaus
vaidmens impulsyvaus pirkimo elgsenoje. Tyrimo rezultatai netgi parodo, jog kai kurie impulsyviis
pirkéjai ,,apeina” ketinima pirkti. Taigi impulsyvius pirkéjus galima suskirstyti j dvi kategorijas: 1)
»aplenkiantys® ketinimag pirkti, 2) formuojantys ketinimus. Antra, vartotojy jaudulio noras ir
poreikis skatina impulsyvaus pirkimo ketinimus bei naujy produkty impulsyvy pirkima. Akivaizdu,
kad vartotojy jgimtas jaudulio noras bei poreikis, malonumas ir jvairové skatina jy ketinimus taip
pat kaip naujy produkty impulsyvus pirkimas. Treia, kitaip nei prognozavo tyrimo autoriai,
vartotojy stiprus pagarbos noras nedaro didelés jtakos impulsyvaus pirkimo elgsenai. Tiksliau
santykiai su kitais, kity rodoma pagarba, savigarba nedaro didelés jtakos impulsyviam pirkimui.
Pirkéjai gali manyti, jog pirkdami jvairias naujoves jie gaus daugiau pagarbos i§ kity ir

besijausdami labiau Siuolaikiski patys jgaus daugiau savigarbos. Taciau naujy produkty impulsyvus

33



pirkimas lemia spontaniSkas ir nekontroliuojamas islaidas. Tyrimo rezultatai taip pat parodo, kad
vartotojy savigarba daro didel; teigiamg poveik; ketinimui pirkti. Taigi, vartotojo savigarba
motyvuoja patenkinti poreikius bei skatina impulsyvaus pirkimo ketinimg. Ketvirta, vartotojy Ziniy
lygis apie naujus produktus daro teigiamg jtaka impulsyvaus pirkimo ketinimams ir pirkimui.
Galiausiai, zinios apie nauja produkta daro jtaka kity nuomoné (verbaliné kalba) ir vartotojy norui
sutikti su kitais.

Teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatai parodo, jog nors panasiis veiksniai skatina vartotojus
formuoti pirkimo ketinimus ir pirkti impulsyviai, tokie vartotojai, kurie formuoja impulsyvaus
pirkimo ketinimus neperka impulsyviai. Taigi, tai rodo, jog pastangos ir laikas sugaistas formuojant
ketinimg, biidingas atsargiam, o ne impulsyviam pirkéjui. Impulsyviis pirkéjai perka momentiskai ir
negaiSta laiko formuodami ketinima pirkti. Be abejo, individai, kurie sugaista laiko formuodami
ketinimg pirkti, vis dar gali pirkti, taCiau tai nebus traktuojama kaip impulsyvus pirkimas.

Siekiant skatinti naujy produkty impulsyvy pirkima, reklaminéje kampanijoje reikéty
pabrézti jaudulj, malonuma ir jvairove. Zinios apie naujus produktus skatina vartotojy impulsyvaus
pirkimo motyvus bei elgseng. Si i§vada aiskiai parodo, jog svarbu informuoti vartotojus apie naujy

produkty teikiamg nauda bei unikalias savybes.
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2. IMPULSYVAUS PIRKIMO IR PREKES ZENKLO VERTES SASAJU
STRUKTURINIS MODELIS IR JO PAGRINDIMAS

2.1. Impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sasajy struktiirinis modelis

Remiantis anksciau atlikta mokslinés literatiiros analize, galima teigti, jog prekés Zenklo
zinomumas, asociacijos bei lojalumas prekés zenklui yra pagrindiniai veiksniai, kurie daro jtaka
impulsyviam pirkimui. Apibendrinus Esch ef al. (2006) bei kity autoriy lojalumo modelius,

parengtas impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo vertés sgsajy struktirinis modelis. Jis pavaizduotas

8 paveiksle.
Zinios apie prekés Lojalumas prekés zenklui Elgsenos
zenkla rezultatas
Prekés zenklo Pasitenkinimas
zinomumas 7 prekés zenklu
PrisiriS§imas prie Impulsyvus
prekés Zenklo .| pirkimas
Prekés zenklo \ Pasitikéjimas
asociacijos prekeés zenklu

Saltinis: sukurta darbo autoreés

8. pav. Impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sgsaju struktiirinis modelis

Zinios apie prekés Zenklg. Jvairiis autoriai pristato skirtingus suvokimo ir paZinimo
veiksnius, kurie daro jtaka pirkimui. Aaker (1991) apibrézia tris suvokimo/pazinimo kintamuosius:
prekés Zenklo zZinomumas, asociacijos bei suvokiama verté. Vis trys veiksniai yra vertinami kaip
pagrindiniai, kuriant lojalumg prekés zenklui. Be to, suvokimo/pazinimo modeliai teigia, jog Zinios
apie prekés zenkla daro jtaka vartotojo atsakui i prekés Zenkla, apibiidinamg kaip suvokimo,
pirmenybeés atidavimo, ir kas svarbiausia elgsenai, salygojama jvairiy marketingo veiksmy.

Prekés Zenklo Zinomumas. Prekés zenklo zinomumas nurodo prekés zenklo turéjima
atmintyje, t.y. parodo, kaip lengvai vartotojas gali prisiminti prekés Zenklg (Keller, 1993). Prekes
zenklo prisiminimas yra paprasCiausias biidas iSmatuoti prekés zenklo Zinomumag. Keller (1993)

teigia, jog prekes zenklo atpazinimas gali buti svarbesnis pirkimo sprendimg priimant parduotuvéje.
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Kaip jau buvo minéta anksCiau, kada sprendimas priimamas parduotuvéje, tai daznai biina
impulsyvaus pirkimo apraiska.

Prekés Zenklo asociacijos. Yra manoma, jog prekés Zenklo asociacijos parodo, ka prekés
zenklas reiSkia vartotojui (Keller, 1993). Aaker (1991), teigia, jog prekés zenklo asociacijos gali
sukurti verte vartotojui, suteikdamos vartotojui priezastj pirkti prekés zenkla ir kurdamos teigiama
pozitr] bei jausmus tarp vartotojy. Modelyje teigiama, jog prekés Zenklo asociacijos gali lemti
vartotojo pasitenkinimg bei pasitikéjimg prekes zenklu.

Lojalumas prekés Zenklui. Lojalumas prekés Zenklui pirmiausia apima vartotojy
pasitenkinimg bei pasitikéjimg prekés zenklu. Prekés zenklas daro jtaka ne tik dél ziniy sistemos,
kurig vartotojai turi savyje, taciau jie taip pat yra psichologinés bei socialinio-kulttirinio konteksto
dalis (Fournier, 1988). Tod¢l vartotojai sukuria tam tikrus santykius su prekés Zenklu — asmeninius
bei artimus — panaSius ] tuos, kuriuos kuria su Zmonémis. Lojalumas prekés zenklui gali biiti
jsivaizduojamo ar tikro dalyvavimo prekés zenklo bendruomenése, taip vadinamose ,,vartojimo
subkulttirose*, rezultatas (Fournier, 1998; Fournier ir Yao, 1997). Keller (1993) teigia, jog aukstas
prekés Zinomumo lygis, teigiamas prekés Zenklo jvaizdis (asociacijos) turi padidinti prekés Zenklo
pasirinkimo tikimybe¢ ir taip sukurti didesnj vartotojo lojalumg. Pasitikéjimas bei pasitenkinimas
prekés zenklu gali sukurti pazinimo naudg, taip pat daryti teigiama jtaka bei kurti teigiamas
emocijas, kurios gali turéti jtakos prekés Zenklo bei vartotojo rySiui (Fournier, 1988). Oliver (1997)
apibiidina lojaluma prekés zenklui kaip stipry vartotojo jsipareigojimg pakartotinai pirkti preke
ateityje, nepaisant situaciniy aplinkybiy bei marketingo veiksmy, siekianciy pakeisti vartotojo
elgseng. Oliver (1997) apibrézimas pabrézia elgesio aspekta prekés zenklo lojalumui, o tuo tarpu
Rossiter ir Percy (1987) teigia, jog lojalumas prekés zenklui daznai yra charakterizuojamas
teigiamu pozituriu ] prekés Zenklg, bei to paties prekés Zenklo nuolatiniu pirkimu. I§ poziiirio
perspektyvos, lojalumas prekés zZenklui yra apibiidinamas kaip tendencija biti lojaliam
pagrindiniam prekés Zenklui, kuri yra iSreiSkiama, kai ketinant pirkti, prekés Zzenklui yra teikiama
pirmenybé (Yoo and Donthu, 2001).

Pasitenkinimas bei pasitikéjimas prekés Zenklu. Modelyje teigiama, jog prekés zenklo
Zinomumas bei asociacijos yra pasitenkinimo bei pasitikéjimo prekés Zenklu pirmtakai. Tiek
pasitenkinimas, tiek pasitikéjimas prekés Zenklu reikalauja ziniy apie prekés zenkla, nebent
vartotojas savo atmintyje turi tokiy Ziniy, dél kuriy negali pasitenkinti ar pasitikéti prekés zenklu.
Siame modelyje neparodomas stiprus rySys tarp pasitenkinimo prekés Zenklu bei pasitikéjimo
prekés zenklu, taciau tikimasi, jog Sie veiksniai daro jtaka prisiri§Simui prie prekés Zenklo.

PrisiriSimas prie prekés Zenklo. Modelyje tikimasi, jog prisiriSimas prie prekés Zenklo lems
impulsyvy pirkimg. Kalbant apie prekés Zenkla, buvo jrodyta, jog prisiriSimas prie prekés zenklo

sutaupo vartotojui iSlaidy ieSkant naujy rysSiy su kitais prekés Zenklais (Chaudhuri ir Holbrook,
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2001). Be to prisiriSimas prie prekés zenklo leidzia prognozuoti kaip daznai prekés zenklas buvo
perkamas praeityje ir kaip bus perkamas ateityje (McAlexander et al., 2003; Thomson et al., 2005).
Teoriniam impulsyvaus pirkimo bei prekés zenklo vertés sgsajy modeliui patikrinti reikia

atlikti empirinj tyrima ir jsitikinti, ar modelyje daromos prielaidos pasitvirtins.

2.2. Impulsyvaus pirkimo teoriniu ir empiriniy tyrimu rezultaty apzvalga

Newman ir Loyd-Jones (1999) atliko impulsyvaus pirkimo pasireiskimo tarptautiniuose oro
uostuose tyrimg. Tyrimo metu pasirinkti veiksniai sutampa su Rook ir Fisher (1995) pasitlyta
pirkimo impulsyvumo skale, kuri apibiidina impulsyvuma kaip asmenybés bruoza. Kent (2001)
nepaaiskina pasirinkty veiksniy iSskyrimo prielaidy, todél sunku nustatyti jy sutapimo priezastis.
Kita vertus, svarbu tai, jog minima impulsyvaus pirkimo skal¢ buvo sékmingai panaudota ne
viename tyrime ir tai leidZia stebéti tendencijas, patikrinti duomeny patikimumg. Omar ir Kent
(2001) tyrimas patvirtino tendencija, jog impulsyvis pirkéjai daugiau karty jsigyja prekes
impulsyviai nei neimpulsyviai, o saves vertinimas priklauso nuo normatyviniy jvertinimy. Oro
uosto lankytojai impulsyviai perka tuomet, kai gali iSlikti anonimiski, o keliaudami ne vieni,
pavyzdziui, su verslo partneriu ar sutuoktiniu, pirkéjai elgiasi pagal socialinius vaidmenis, kur
impulsyvus pirkimas gali biiti nepageidaujama elgsena.

Park, Kim ir Forney (2006) atliko | mada orientuoto impulsyvaus pirkimo elgsenos tyrima.
Sis tyrimas atskleidé tokius esminius dalykus:

e Vartotojai, kurie ypatingai domisi mada, dazniau patiria pozityvias emocijas pirkdami

mados prekes;

e Vartotojy, kurie ypatingai domisi mada, ir perka mados prekes, sieckdami patenkinti savo
mados poreikius, tarpe ypac iSrySkéja hedonistinés vartojimo tendencijos (iSskirtinumo
pajautimas, nauja patirtis, nauji pasauliai);

e Domé¢jimasis mada skatina ] mada orientuota impulsyvy pirkima; pastebéta, jog
ypatingai mada besidomintys vartotojai yra labiau linke pirkti naujo stiliaus drabuzius ar
aksesuarus, nei ja nesidomintys;

e Hedonistinis vartojimas yra glaudziai susijgs su pozityviomis pirkimo metu
patiriamomis emocijomis;

e Pozityviai nusiteike vartotojai linke labiau pirkti mados produktus ir elgtis impulsyviai.

Taigi doméjimasis mada ir pozityvios emocijos daro tiesioging jtaka | mada orientuotam
impulsyviam pirkimui ir daugeliu atvejy, jie gali buti impulsyvy pirkimg lemiantys veiksniai.
Ziarint i§ hedonistinés perspektyvos, teigiamos emocijos paskatina j mada orientuota impulsyvy

pirkimg ir leidZia patenkinti hedonistinius poreikius, pajusti emocinj pasitenkinimg. Taciau svarbu
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pazyméti tai, jog tarp hedonistiniy vartojimo tendencijy ir ] mada orientuoto impulsyvaus pirkimo
néra reikSmingo skirtumo, tod¢l Park, Kim ir Forney (2006) tyrimas nepatvirtina Bayley ir
Nancarrow (1998) nuomonés, jog impulsyvus pirkimas gali biiti viena i§ ] malonumus orientuoto
vartojimo formy.

Atlikto tyrimo rezultatai pavirtina kituose tyrimuose analizuotg parduotuvés aplinkos jtaka
impulsyvaus pirkimo skatinimui. Tai reikSminga iSvada mazmeninés prekybos atstovams: turédami
§1 modelj ir suprasdami rySius, galima lengvai prognozuoti j mada orientuoto impulsyvaus pirkimo
pasireiskima; paskatinti pirkimus, sukuriant teigiamas emocijas per parduotuves dizaing, produkty
i8déstyma, pakuociy dizaing, pardavéjus ir kt., t.y. per malonig aplinka, sitilancig pirkéjui pramoga.

Tirmizi et al. (2009) atliko vartotojy impulsyvaus pirkimo vietiniuose prekybos centruose
tyrimg. Jo metu buvo papriestarauta Park, Kim ir Forney (2006) atlikto tyrimo metu gauty teigiamy
santykiy tarpo jsitraukimo j mada bei impulsyvaus pirkimo elgsenos. Tirmizi et al. (2009) tyrimo
metu gauta statistika parodé neigiamas asociacijas tarp jsitraukimo j mada bei poziiirio ir elgsenos
veiksniy, lemianciy impulsyvy pirkimg. Tyrimo metu taip pat buvo nustatyta, jog ] mada jsitrauke
vartotojai negali pirkti impulsyviai, nes vartotojai, kurie domisi mada paprastai perka Zinomy
prekés Zenkly, aukStos kokybés ir stilingus drabuzius ir paprastai juos meégsta pirkti specialiose
parduotuvése.

Coob ir Hoyer (1986) tyrimai atskleidé stipry rysj tarp pirkimo biido ir impulsyvaus pirkimo
elgsenos. Taciau Tirmizi et al. (2009) tyrimo metu nustatyta, jog pirkimo jprociai yra neigiamai
susij¢ su impulsyviu pirkimu, nes apie 50% reguliariy vartotojy paprastai prekes perka jprastose
parduotuvése ir dazniausiai iSvengia impulsyvaus pirkimo. Tyrimo metu gauta statistika parodo, jog
egzistuoja teigiamas rySys tarp iki pirkimo sprendimo priémimo lygio ir impulsyvaus pirkimo
elgsenos. Tai parodo Piron (1993) tyrimas, kurio metu buvo pastebétas didelis skirtumas tarp iki-
sprendimo pirkti priémimo ir po-sprendimo pirkti priémimo lygiy. Taigi Tirmizi et al. (2009)
tyrimas parodo, jog egzistuoja silpnas rySys tarp vartotojo gyvenimo biido, jsitraukimo j madg ir po-
sprendimo pirkti sprendimo priémimo lygio ir impulsyvaus pirkimo, jskaitant vartotojy pirkimo
pozitrio ir elgsenos veiksnius. Iki vartotojo pirkimo sprendimo priémimo lygis turi stipry rys$j su
vartotojy impulsyvaus pirkimo elgsena.

Dholakia (2000) taip pat atliko impulsyvaus prekés pirkimo tyrimg. Tyrime daryta prielaida,
jog vartotojo impulsyvumo bruozai yra pagrindinis kintamasis, apibréziantis vartojimo
impulsyvumo pasireiSkimg. Esant harmoningoms vartojimo impulso sglygoms, impulsyvumo
reikSme yra didel¢. Be to, nors impulsyvios elgsenos vertinimo jtaka yra reikSminga, visgi
impulsyvumo bruozai uzima svarbesne¢ vieta. Taigi, Sie rezultatai parodo, jog vartotojui nepatiriant
jokiy vartojimo impulso priémimg varzanciy jégy, pirmesniyjy veiksniy svarba yra vyraujanti

priimant vartojimo impulsg. Kuo vartotojas impulsyvesnis, tuo labiau tikétina, jog jis jvykdys
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impulsyvy pirkimg. Tyrimo metu taip pat buvo padaryta iSvada, jog vartotojai pasizymintys
prigimtiniu impulsyvumu, pasireiSkus tam tikrom kliGitims ir neigiamai jvertinus elgesj, gali
sékmingai atsispirti vartojimo impulsui. Remiantis atliktu tyrimu, galima teigti, jog individo
impulsyvumo bruozai yra didesn¢ jtakg darantis veiksnys, nei kognityvus vertinimas, emocijy
itakojamame vartojimo kontekste.

Apibendrinus Newman ir Loyd-Jones (1999), Omar ir Kent (2001), Dholakia (2000),
Tirmizi et al. (2009), Park, Kim ir Forney (2006) ir kity mokslininky empiriniy tyrimy rezultatus,
galima teigti, jog impulsyvaus pirkimo elgsenai didZiausiq jtakq daro pozityvios emocijos, noras
biiti iSskirtiniu, pripaZinimo jausmas, emocinis pasitenkinimas. O tai savo ruoZtu gali sukurti

prekés Zenklo verté.

2.3. Impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sasajy tyrimo metodika

Vartotojy impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo vertés sgsajy tyrimui bus taikoma
marketingo tyrimy metodika. Marketingo tyrimo planavimas prasideda nuo nagriné¢jamos
problemos apibrézimo ir tyrimo tiksly formulavimo (R. Virvilaité, R. Jefimov, 2006). Kokie bebiity
tyrimai, svarbiausia — tinkamai apibrézti tyrimo problema. Svarbiausias uzdavinys — tiksliai ir
aiSkiai suformuluoti problemg ir nustatyti, kokia informacija bitina jos sprendimui. Taip pat norint
atlikti tyrima, reikia apibudinti tyrimo objekta bei suformuluoti hipotezes, kurios tyrimui pasibaigus
turi buti patvirtintos arba atmestos. Toliau seka tyrimo proceso organizavimas (tyrimo metody ir
procediiry aptarimas, tiriamyjy kontingento — imties tiirio — parinkimas ir kiti klausimai).

Suplanavus tyrima, seka empiriniy duomeny rinkimas. Siame etape renkami duomenys,
kurie ir turi patvirtinti ar paneigti tyrimo hipotezg.

Atlikus tyrimg vyksta tyrimo duomeny apdorojimas. Cia i$skirtina statistinis duomeny
apdorojimas, teorinis duomeny apdorojimas bei gauty rezultaty praktinis pritaikymas (tik tais
atvejais, kada tyrimo rezultatai leidzia tai padaryti).

Tyrimo objektas — prekés Zenklo vertés dedamosios ir impulsyvus pirkimas.

Tyrimo tikslas — nustatyti prekés zenklo vertés dedamyjy jtaka impulsyviam pirkimui
»Nivea* prekés zenklo pavyzdziu.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISsiaiskinti vartotojy polinkj pirkti impulsyviai.

2. Identifikuoti veiksnius, turin¢ius jtakos impulsyviam pirkimui.

3. Nustatyti prekes zenklo vertés dedamyjy jtakg impulsyviam pirkimui.

4

Ivertinti vartotojy reakcija po impulsyvaus pirkimo
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Hipotetiniai teiginiai:

H1. Egzistuoja teigiamas rySys tarp prekés zenklo zinomumo ir pasitenkinimo prekés zenklu.

H2. Egzistuoja teigiamas rySys tarp prekés Zenklo Zinomumo ir pasitikéjimo prekés zenklu.

H3. Egzistuoja teigiamas rySys tarp prekés Zenklo asociacijy ir pasitenkinimo prekés zenklu.

H4. Egzistuoja teigiamas rySys tarp prekés zenklo asociacijy ir pasitikéjimo prekés zenklu.

HS. Egzistuoja teigiamas rySys tarp pasitikéjimo prekés zenklu ir prisiriSimo prie prekés
zenklo.

H6. Egzistuoja teigiamas rySys tarp pasitenkinimo prekés Zenklu ir prisiri§imo prie prekeés
zenklo.

H7. Egzistuoja teigiamas rySys tarp prisiriSimo prie prekés zenklo ir impulsyvaus pirkimo.

2.3.1 Impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sasajy kokybinio tyrimo

projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Giluminis interviu — tai ilgai trunkantis interviu, kai respondentui
pateikiami atviro tipo klausimai. Dazniausiai pokalbis vyksta ,,vienas su vienu®, taciau gali vykti ir
triadomis (vienas interviuotojas — du respondentai). Giluminio interviu pagrindinis bruozas —
vengimas bet kokios interviuotojo jtakos respondentui, kuris privalo kalbéti visai laisvai ir
spontaniskai (Virvilaité R., Jefimov, V., 2006). Giluminiai interviu yra naudojami tam, kad biity
galima gauti daugiau ir geresnés kokybés idéjy i§ kiekvieno respondento. Sis metodas taikomas
produkto, pakuotés, vartotojy pasitenkinimo ar liikes¢iy, reklamos tyrimuose, eksperty apklausose.
Idealiu atveju respondentas i§ viso neturi zinoti, ka biitent norima iSsiaiskinti, apie kokia preke
(prekes zenkla ar imong) kalbama.

Galima sakyti, kad giluminio interviu metodas yra prieSingas anketavimui: respondentui
nepateikiami klausimai, o leidziama pasisakyti laisvai, netaupant laiko. Tam reikalingas specialiai
apmokytas interviuotojas, Zinantis ka jis gali daryti ir ko jokiu biidu daryti negalima (Virvilaité R.,
Jefimov, V., 20006).

Giluminio interviu technika gali biiti ypa¢ naudinga tam tikrose situacijose:

Kada diskutuojama jautriomis, nevieSomis temomis.

Situacijose, kur egzistuoja stiprios, priimtinos socialinés normos ir kur respondentas gali
biiti lengvai jtakojamas grupés atsakymuy.

Situacijose, kur yra reikalingas labai tikslus (zingsnis po zingsnio) sudétingo elgesio
supratimas.

Situacijose, kur yra atliekami interviu su vadovais, specialistais arba kai subjektas yra jy

darbas.
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Situacijose, kur yra atliekami interviu su konkurentais ar jy darbuotojais, kurie neatskleisty
informacijos grupinio interviu metu.

Yra skiriami du pagrindiniai giluminiy interviu tipai: laisvo pokalbio ir pusiau
struktiirizuoti. Sie tipai skiriasi nurodymy skai¢iumi, kuriuos gauna interviuotojas. Laisvo pokalbio
interviu interviuotojui yra suteikiama maksimali laisvé apklausiant respondenta — néra numatomos
nei temos, nei parenkami klausimai. Pusiau struktlirizuotuose interviu interviuotojas stengiasi
apimti temy sara$a, taciau temy pateikimo tvarka, tikslus jvardinimas ir laikas, skirtas kiekvienam
klausimui, yra paliekami jo paties nuoZiiirai.

Giluminiai interviu klasifikuojami pagal turinj (Tidikis, 2003):

apzvalginis — kai norima susidaryti bendrg vaizdg visais klausimais, kaip nors susijusiais su
tiriamgja problema;

teminis — kai tyr¢jas démesj sutelkia daugiausia | vieng tiriamag problema, siekdamas
nuosekliai jg iSnagrinéti.

Giluminio interviu vykdymo trikumai (oocities.org):

1. Sudétinga interviu pradzia.

2. Sudétingas yra atsakymy uzZraSymas.

3. Giluminiy interviu metu yra labai svarbu sukonstruoti klausimg tokiu budu, kad
respondentas biity priverstas atsakyti kaip jmanoma placiau.

4. Dar viena problema yra kokybiniy rezultaty, kurie yra labai subjektyvaus proceso
rezultatas, redagavimas, kodavimas ir analize.

5. Kadangi tyréjas praleidzia apie vieng valanda su kiekvienu subjektu, tai imties dydis
biitinai turi biiti mazas, tod¢l atsiranda duomenys néra statistiSkai patikimi.

6. Kita problema susijusi su individualiu interviuotoju ir tikimybe, kad jis subjektyviai
interpretuos respondento iSakyta mintj.

Giluminio interviu privalumai. Pagrindinis giluminio interviu privalumas yra jo
sugebéjimas gauti pilnesnius ir esminius atsakymus j klausimus, nei apklausoje su standartizuota
anketa. Lyginant su fokus grupiy interviu, giluminis interviu su vienu Zzmogumi turi privaluma, kad
respondentas gali atsakyti bei iSreikSti nuostatas ir motyvus taip, kaip jis gal nenoréty grupinéje
diskusijoje (Bakanauskas, Rackauskaite, 2010).

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka Kokybinio tyrimo atlikimo laikas planuojamas kovo
ménes]. Kadangi kiekvienas respondentas yra apklausiamas individualiai, todé¢l interviu vyks tada,
kai respondentas bus pasirenges skirti pakankamai laiko ir neturés niekur skubéti. Interviu trukmeé
apie 0,5-1 h. Sio kokybinio tyrimo metu bus stengiasi apklausti jvairaus amziaus Zmones,
nepriklausomai nuo jy socialinés padéties. Tyrimo metu bus apklausiami 8 respondentai — 4 vyrai ir

4 moterys. Respondentui bus neatskleidziama tiriama tema, ir kg apklauséjas siekia iSsiaiskinti.
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Taip pat uztikrinimas respondenty anonimiskumas. ISklausius respondenta, jam padékojama uz
sugaistg laika.

Duomeny apdorojimas. Respondenty pateikti atsakymai buvo fiksuojami kompiuterio
pagalba. Interviu metu surinkti duomenys bus apdorojami analizés, apibendrinimo bei palyginimo
metodais.

Kokybinio tyrimo metu naudojamo giluminio interviu klausimynas pateiktas 1 priede.

2.3.2 Impulsyvaus pirkimo ir prekeés Zenklo vertés sasaju kiekybinio tyrimo

projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kiekybinio tyrimo metodas reiSkinius matuoja skaiciais ir siekia biiti
objektyvus ir patikimas (R. Virvilaité, R. Jefimov, 2006). Kiekybinio tyrimo metu yra paprasciau
surinkti pakankamai daug informacijos, kurig véliau galima nesudétingai susisteminti bei apdoroti.
Naudojant §j biida galima papras¢iau uztikrinti respondenty anonimiskumg, bei minimizuoti
apklauséjo jtaka.

Kiekybiniam impulsyvaus pirkimo bei prekés zenklo vertés sgsajy tyrimui buvo pasirinktas
apklausos metodas.

Apklausa tai bene populiariausias ir placiausiai taikomas kiekybinis tyrimo metodas.
Taikant §j tyrimo metoda per pakankamai trumpg laikg ir naudojant minimalias 1éSy sgnaudas
galima apklausti daug respondenty (R. Virvilaite, R. Jefimov, 2006). Yra skiriamos trys pagrindinés
apklausos formos: pasnekesys, interviu, anketavimas. V. Dikc¢ius (2003) iSskiria keletg apklausos
metodo privalumy: klausimai pateikiami tam tikru nuoseklumu, visi respondentai gaus tokius
pacius galimus atsakymo pasirinkimo variantus, susisteminus duomenis yra nesudétinga atlikti
surinkty duomeny analizg.

Kiekybiniame tyrime naudojamas anketavimo metodas. Anketavimo procediiros metu
respondentui bus pateikiamas fiksuotas klausimy rinkinys. Taikant anketavima, kaip sociologinés
informacijos rinkimo biida, respondentai rasytine forma patys turi galimybe atsakyti i apklauséjo
pateiktus anketos klausimus (R. Miciulien¢, 2009). R. Miciuliené (2009) isskiria tokius anketinés
apklausos privalumus:

e Uztikrinamas pakankamas atrankos dydis;

e Simtaprocentinis arba artimas $iam skai¢iui ankety sugrazinimo lygis (§is privalumas

labiau taikomas grupinei anketinei apklausai);

e Respondentai turi galimybe biiti konsultuojami apklaus¢jo;

Anketavimas uzima maziau laiko ir yra pigesnis nei interviu.
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Anketavimo metodui sukurtame klausimyne bus naudojama Likerto skalé. Likerto skalé —
matavimo instrumentas, padedantis nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka ar nesutinka su
skaléje pateiktais teigiamais ar neigiamais objekto ar reiskinio vertinimais (Pranulis, 1998). Tyrimo
metu Likerto skale sudarys penki taskai: 1- ,,VisiSkai nesutinku®, 2- ,Ne visai sutinku®, 3- , Nei
sutinku, nei nesutinku®, 4- ,,Sutinku®, 5-,,Visiskai sutinku®. Naudojant tokig Zyméjimo sistema, yra
kur kas patogiau duomenis suvesti ] kompiuterj ir juos apdoroti naudojant kiekybinius metodus.
Naudojant Likerto skalg, respondentas neturi galimybés neiSreik$ti nuomonés ties konkreciu

teiginiu. Likerto skalés pavyzdys pateiktas 2 lenteléje:

3 lentelé
Likerto skalés pavyzdys
Visiskai Sutinku — 4 Nei sutinku, nei | Ne visai Visiskai
sutinku — 5 utiniu nesutinku — 3 sutinku — 2 nesutinku — 1

Esu impulsyvus Zzmogus
AS greitai priimu
sprendimus
AS i8leidziu daugiau nei
gaunu pajamy
AS planuoju viska i§ anksto
Saltinis: sukurta darbo autorés

Anketos klausimynas yra pateiktas 1 priede. Jis yra suskirstytas  tris dalis.

Pirmgjq anketos dalj sudaro demografiniai klausimai, parodantys respondenty lytj, amzZiy,
i$silavinima, pajamas — kas yra pakankamai svarbu vertinant kitus klausimyno aspektus.

Antrosios dalies klausimais siekiam i$siaiskinti vartotojo polinkj j impulsyvia elgseng ir jo
nuomong apie impulsyvy pirkima.

Treciosios dalies klausimais bandoma iSsiaiskinti kaip vartotojas vertina odos priezitros
priemoniy ,,Nivea“ prekés Zenkla tarp kity konkuruojanciy zenkly. Klausimai apima prekés zenklo
verteés dedamgsias — Zinomuma, asociacijas, suvokiamg verte bei lojaluma. ISsiaiSkinus vartotojy
polinkj j lojaluma bei prekés zenklo vertés suvokimg ir vertinimg, bus galima daryti tam tikras
i$vadas susijusias su impulsyviu pirkimu bei prekés Zenklo vertés sagsajomis.

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka Kiekybinis tyrimas bus vykdomas 2011 mety
vasario-kovo ménesiais. Impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés kiekybinio tyrimo metu bus
apklausti jvairaus amziaus Lietuvos gyventojai, neatsizvelgiant j jy skiriamasias savybes. Anketa

bus sukurta internetiniame portale http://www.manoapklausa.lt/. Anketa bus platinama socialiniame

tinklalapyje facebook.com, one.lt bei Skype. Naudojant internetg, bus galimybé apklausti kuo
jvairesniy Zzmoniy, i§ jvairiy Lietuvos viety, kurie turés galimybe¢ netrukdomi, parankiu metu atlikti

apklausa.
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V. Pranulis (1998) imtj apibrézia kaip tyrimui atrinktg visumos dalj, kuri gali tinkamai ir

pakankamai atstovauti visumai ir teikti reikalingg informacija.

Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis

' Imties tiiris 25 45 100 123 | 156 204 400 | 625
' Paklaidos dydis, % 20 15 10 9 8 7 5 ...
Saltinis: KARDELIS, K. (2002) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai

4 lentelé

Kadangi generaliné imtis yra didesné nei 5000 atvejy, todél norint kad tyrimas bty atliktas

bent jau 95% tikslumu reikia apklausti ne maziau 400 respondenty. Kadangi tai yra palyginti

nemazas kiekis, tod¢l apklausos atlikimui yra pasirenkami 2 ménesiai.

Duomeny analizé. Apklausos metu gauti duomenys bus apdorojami statistinés analizés ir

duomeny apdorojimo programine jranga SPSS 17.0 bei Microsoft Excel kompiuterine programa.

Veéliau bus atlieckama gauty rezultaty analizé.
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3. IMPULSYVAUS PIRKIMO IR PREKES ZENKLO VERTES
SASAJU EMPIRINIS TYRIMAS IR JO REZULTATAI:
“NIVEA” PREKES ZENKLO PAVYZDZIU

TreCioje darbo dalyje aprasomas impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo vertés sasajy
empirinis tyrimas. Darbo metu bus atlickamas kokybinis tyrimas (giluminis interviu) ir kiekybinis
tyrimas (anketiné¢ apklausa), pateikiama S$iy tyrimy rezultaty analize. Atsizvelgiant | gautus
rezultatus, bus tikrinamos teoriniame impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo vertés sgsajy modelyje

iSkeltos hipotezés.

3.1 Impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sasajy tyrimas

Sios dalies tikslas yra iSanalizuoti tyrimo metu gautus duomenis. Analizés metu bus
sisteminami duomenys, jvertinami svarbiausi pastebéjimai bei pateikiami apibendrinimai. Pagal
antroje darbo dalyje pateikta metodika bus atliekami du tyrimai - giluminis interviu ir anketiné

apklausa.

3.1.1 Impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sasajy kokybinio tyrimo rezultatai

ir ju apibendrinimas

Kokybinio tyrimo metu buvo atliktas giluminis interviu, kurio metu buvo apklausti 8
respondentai. Vieno asmens apklausa truko vidutiniSkai 30-40 minuciy. Respondenty amZzius,
nepriklausomai nuo lyties, buvo nuo 25 iki 45 mety.

Siekiant i$siaiSkinti respondenty polinkj j impulsyvuma bei impulsyvy pirkima, pirmiausia
buvo prasoma respondenty apibudinti save, pateikti jy budingiausius bruozus bei pirkimo ypatumus.
naujoves, pasikeitimus gyvenime. Likusi dalis save jvardijo kaip ramesnio biido asmenybes,
meégstancias pastovumg bei uztikrintinumg, taciau neatmetantys galimybés retkarciais nustebinti
save ir kitus netikétais poelgiais. Kalbant apie pirkimo ypatumus, dauguma respondenty vis tik
teigia, jog eidami apsipirkti mintyse ar ant lapelio turi suformave biitiny pirkiniy saraSg, taciau
parduotuveje neretai jsigyja ir neplanuoty pirkiniy. Bitina pabrézti, kad minimos neplanuotos
prekés nesudaro brangiy ar retai perkamy prekiy jsigijimo. 50% respondenty teigé, jog iSvyke i
parduotuve, praktiskai niekada negrjZta namo be neplanuoty pirkiniy.

Norint i$siaiSkinti, kas lemia respondenty impulsyvy pirkimg, buvo prasoma iSvardyti

aplinkybes ar veiksnius, dél kuriy respondentai vis délto nusprendzia pirkti neplanuoty pirkinj. 7
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respondentai svarbiausiu veiksniu jvardijo vykstancias akcijas pasirinktai prekei ar prekiy grupei.
Antras pagal svarbumg veiksnys biity tuo metu vykstantys iSpardavimai. 3 respondentés moterys
teigé, kad neplanuoti pirkiniai retkarciais gali pagerinti nuotaika ir savijauta po nelabai sekmingos
darbo dienos ar nemaloniy jvykiy (streso, nuovargio ir pan.). 3 respondentai teige, kad impulsyvy
pirkimg neretai lemia potencialaus pirkinio etiketé ar j rinkg jvesta naujove, kurig norisi iSbandyti. |
§i klausima taip pat buvo sulaukta atsakymy, jog respondentai perka impulsyviai tuomet, kai pamate
preke neabejoja, jog jos tikrai nori ir jg biitinai jsigyja.

Antroje kokybinio tyrimo dalyje buvo siekiama iSsiaiskinti, kaip prekeés Zenklo vertés
dedamosios — asociacijos, zinomumas, suvokiama kokybé bei lojalumas — daro jtakg impulsyviam
pirkimui.

Visi dalyvavusieji giluminiame interviu vienareikSmiskai teige, jog tikrai Zino ,Nivea”
prekés Zenkla. 100% apklaustyjy teigia, jog yra mate Sio prekés Zenklo reklamas televizijos metu
rodomose reklamose, taip pat kaip Saltinj jvardino jvairias lauko reklamas ar reklamas Zzurnaluose,
bei pacig produkcijg pardavimo vietose.

Paklausus apie asociacijas, kylancias pagalvojus apie ,,Nivea” prekés Zenkla, 6 respondentai
teige, jog Sis prekés Zenklas asocijuojasi su:

e prieinama kaina,

e patrauklia iSvaizda,

e jvedamais naujais pavadinimais,

e kokybiska produkcija,

e m¢élyna spalva,

e jaunyste.

Kalbant apie konkrety “Nivea” prekés Zenklo produkta, respondentai dazniausiai pazymejo
Zinantys Sampiing ir ranky kremg. Vienam is respondenty Sis prekés Zenklas asocijuojasi su masiniu
produktu, skirtu visiems. Jis §] prekés zenklg jvardijo kaip “maziau kokybés, daugiau kiekybés
turintj prekés Zenkla”.

Analizuojant ,,Nivea“ prekés zenklo pasitikéjimo bei pasitenkinimo aspektus, 6 respondentai
teigé esg patenkinti ,,Nivea* prekés zenklo odos prieziliros priemonémis ir namuose turi jsigij¢ bent
po vieng Sio prekés Zenklo preke. 1 respondenté teigé, jog ji naudoja labai daug ,,Nivea®“ odos
prieziliros priemoniy, nes pastarieji puikiai tinka respondentés odai, nedirgina ir nealergizuoja. 6
respondentai visiSkai pasitiki ,,Nivea“ kokybe ir nemano, kad ji galéty buti prastesné¢ uz panasaus
pobudzio prekés zenklus. Kaip jau buvo minéta prie$ tai, vienas i$ respondenty teigé esas visiskai
nepatenkintas ,,Nivea* produkcija ir jos kokybe, taip pat mano, kad Siam prekés zenklui ,,reikéty

apleisti Lietuvos rinka“. Dalis respondenty teige, jog neturi jokiy priekaiSty ,,Nivea® produkcijai ir
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negali nieko blogo pasakyti apie ,,Nivea* prekés zenklo odos prieziliros priemones bei planuoja
1sigyti jy ir ateityje, jei bus poreikis ar reikés sengjg produkcija pakeisti nauja.

Siekiant i$siaiSkinti vartotojy lojalumg ,,Nivea* prekés Zenklu, respondenty buvo paklausta
apie jy prisiriS§img prie $io zenklo. 4 respondentai teige, jog jau yra jprat¢ naudoti tam tikras
»Nivea® prekes ir neketina jy keisti kitu prekés zenklu. Kaip priezastj Sio prekés zenklo pakeitimo
kitu prekés zenklu, respondentai jvardijo ,,Nivea® prekés Zenklo i$¢émimag/pasalinimg i§ rinkos. 3
respondentai dvejojo bei teige, kad 1§ esmés jiems néra didelio skirtumo kokio prekés zenklo odos
prieziliros priemones jie perka — tai gali buti tiek ,,Nivea®“, tiek bet kuris kitas prekés Zenklas,
aptinkamas Lietuvos rinkoje. 1 respondentas teigé, kad stengiasi vengti ,,Nivea“ produkcijos ir
mieliau renkasi kitus prekés Zenklus.

Paklausus ,,Ar Jusy pirkiniy krepSelyje tarp neplanuotai pirkty prekiy galéty atsidurti
,Nivea“ produkty? Kodél?“ beveik visi respondentai atsaké teigiamai. Sj atsakyma motyvavo tuo,
kad ,,Nivea“ produkcija panasiy prekiy tarpe yra tikrai kokybiSkas, gana nebrangus ir efektyvus,
1Sbandytas ir patikimas.

Atlikus giluminio interviu metu gauty rezultaty analize, galima teigti, jog daZniausiai
impulsyviai perkama tada, kai yra vykdoma tam tikra akcija ar iSpardavimas, taip pat démesj
patraukia prekés pakuoté ar dizainas. Emociniai veiksniai veikiantys pirkéjus yra noras pagerinti

sau nuotaikq ar pradZiuginti save neplanuotu pirkiniu. Didesnioji dalis respondenty ,,Nivea*

prekés Zenklo vertés dedamgsias vertina teigiamai ir teigia, jog jos daryty jtakq perkant ,,Nivea“

prekes impulsyviai.

3.1.2 Impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sasajy kiekybinio tyrimo rezultatai

ir jy apibendrinimas

Atliekant kiekybinj tyrimg, buvo siekiama i$siaiSkinti impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo
vertés sgsajas. Tyrimo metu buvo atlikta anoniminé anketin¢ apklausa. Buvo siekiama suzinoti
respondenty polinkj j impulsyvy pirkima, bei kaip impulsyviam pirkimui daro jtaka ,,Nivea* prekes
zenklo verté. Atlikto tyrimo duomenys buvo koduojami ir atlickama statistiné duomeny analizé,
naudojantis Statistinés analizés ir duomeny apdorojimo programiné jranga SPSS 17.0 bei Excel

duomeny analizes paketu. Statistinés analizés rezultatai yra pateikiami grafine forma arba lentelése.

1. Respondenty sociodemografinés charakteristikos.
Siame tyrime dalyvavo 405 respondentai, i§ ju 229 (57%) motery ir 176 (43%) vyry (9
pav.). Kaip matome atsakiusiyjy lytis pasiskirsté beveik tolygiai, todé¢l tiek vyrai, tieck moterys daro

panasia jtaka tyrimo rezultatams.

47



43%

m Vyrai

B Moterys
57%

Saltinis: sukurta darbo autorés

9 pav. Respondentuy pasiskirstymas pagal lyti

Vidutinis apklausoje dalyvavusiy respondenty amzius yra 29,4 metai. IS 10 paveikslo
matyti, kad didziausia dalj (apie 44%) sudaré antroji amZiaus grupé, t.y. amziaus intervalas nuo 25
iki 35 mety. Antroji pagal dydj dalis yra pirmoji amziaus grupé, t.y. respondentai jaunesni nei 25
metai, kuri sudaré 35% visy respondenty. Galima teigti, kad tyrimo rezultatus daugiausia lemia
jaunesnio amziaus respondentai, kuriy amZzius maziau nei 35 metai, ir jie sudaro 78% visy

respondenty, t.y. beveik keturis penktadalius.

12%

B maziaunei 25
m25-35
[b36-45

44%
’ B daugiaunei 45

Saltinis: sukurta darbo autorés

10. pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

IS 11 paveikslo matyti, kad net 69% visy respondenty turi jgije aukstajj iSsilavinima, 15%
turi vidurinj i8silavinimg, 13% — aukstesnjji ir 3% profesinj iSsilavinimg. I§ pateikto paveikslo

duomeny galima teigti, kad Sios apklausos auditorija yra gana iSsilavinusi.
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15%

3%

13% m Vidurinis
M Profesinis
= Aukstesnysis

m Aukstasis

69%

Saltinis: sukurta darbo autorés

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

ISanalizavus tyrimo duomenis, galima teigti, jog vidutinés respondenty pajamos daugiausia
pasiskirsté ties dvejomis pozicijomis: 30% respondenty pajamos siekia 800-1500 Lt per ménesj ir
31% respondenty pajamos siekia 1500-2500 Lt per ménesj (12 pav). IS gauty rezultaty matyti, kad
Siame tyrime dalyvavo daugiausia vidutines pajamas uzdirbantys respondentai, kurie negali daZznai

sau leisti isigyti prabangos prekiy.

23%

H Maziaunei 800 Lt
m800-1500Lt
W 1501-2500Lt

W daugiaunei 2500 Lt

31%

30%

Saltinis: sukurta darbo autorés

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal ménesines pajamas

94 proc. respondenty gyvena didziuosiuose Lietuvos miestuose, 3 proc. — Lietuvos
miesteliuose ir kaimuose bei 3 proc. — uz Lietuvos riby.

Gauti tyrimo duomenys buvo koduojami, atlikta statistiné duomeny analizé, naudojantis
Statistinés analizés ir duomeny apdorojimo programiné jranga SPSS 17.0.

Gauty duomeny analizé atlikta naudojant faktorinés analizés metoda. Faktorinés analizés
tikslas — atsizvelgiant i tarpusavio koreliacijg, suskirstyti turimus kintamuosius i kelias grupes,

kurias apjungia koks nors tiesiogiai nestebimas faktorius (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2002).
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Faktoriné analizé neturi prasmés nekoreliuotiems kintamiesiems. Todél visy pirma reikia
jsitikinti, ar stebimi kintamieji tarpusavyje koreliuoja. Tai padeda nustatyti Bartlett‘o sferiSkumo
kriterijus, pagal kurj yra tikrinama hipotez¢, kad kintamyjy koreliacijy matrica yra vieneting, t. y.
visi stebimi kintamieji yra nekoreliuoti. Jeigu taikant Bartlett‘o sferiSkumo kriterijy p-reik§mé yra
didesné uz pasirinktgjj reikSmingumo lygmenj a, t. y. minéta hipotez¢ priimama, tai turimiems
duomenims faktoriné analizé yra netaikytina (Pukénas, 2010). Siuo atveju o yra lygi 0,05.

Imties pakankamumo faktorinei analizei jvertinti yra naudojamas Kaizerio-Mejerio-Olkino
(KMO) matas. KMO yra empiriniy koreliacijos koeficienty reikSmiy ir daliniy koreliacijos
koeficienty reikSmiy palyginamasis indeksas. Jei KMO mato reikSmé maza, tai nagring¢jamy
kintamyjy faktoriné analizé nerezultatyvi. Maza KMO mato reikSmé rodo, kad kintamyjy pory
koreliacija néra paaiSkinama kitais kintamaisiais. Laikoma, kad KMO turéty buti ne mazesnis kaip

0,7, ribiniu atveju — ne mazesnis kaip 0,6 (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2002).

5 lentelé

Pagrindiniai faktorinés analizés rezultatai

KMO Bartlett‘o sferiSkumo kriterijus
0.868 Approx. Chi-square df Sig.
’ 14155,143 1378 0,000

Saltinis: sukurta darbo autores

IS 5 lentelés matyti, jog Bartlett‘o sferiSkumo kriterijaus p reikSmé yra p < 0,05. Tai rodo,
jog kintamieji néra nepriklausomi. KMO reik§mé yra lygi KMO = 0,868 — taigi duomenys yra
tinkami faktorinei analizei, t.y. kintamyjy faktoriné analizé yra rezultatyvi — kintamyjy pory
koreliacija efektyviai paaiskinama kitais kintamaisiais.

Magistro darbo, kiekybinio tyrimo rezultaty analizés ir apibendrinimo dalyje pateikti
pradiniy kintamyjy bendrumai (6 ir 7 lentelés). Atrinktosiose pagrindinése komponentése iSlieka

pakankamai daug informacijos apie kintamajj, jei jo bendrumas yra ne mazesnis kaip 0,2.

6 lentelé

Pradiniai vartotojo polinkio j impulsyvy pirkimg kintamyjuy bendrumai

L Kintamojo

Teiginiai bendrumas
Esu linkes (-usi) isleisti pinigus, kai tik juos gaunu 0,595

E AS esu impulsyvus (-1) pirkéjas (-a) 0,720

= Man patinka pirkti neplanuotai 0,636

g- Kai pamatau tikrai man patinkancig preke, perku ja negalvodamas (-a) apie = 0,573

= pasekmes

2 g Aplinkiniai mano, jog a$ esu impulsyvus (-i) 0,500

.83 Kai negaliu apsispresti, kuria preke pirkti, a§ perku kurig nors daug 0,545

£ ‘£ | negalvodamas (-a)
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6 lentelés tesinys

Teiginiai Kintamojo
bendrumas
Démes;j patraukia nauja preké 0,525
Turiu pakankamai laiko 0,638
Turiu pakankamai pinigy 0,676
g Esu geros nuotaikos 0,634
a Vyksta i§pardavimas 0,645
s Pamatau man labai patinkancig preke 0,535
Q Pamatau preke su nuolaida 0,794
3 Turiu, kas pataria pardavimo vietoje 0,535
Zinau, jog pasijusiu laimingesnis (-¢) 0,623
Zinau, jog jgysiu pranagumg pries kitus 0,629
= Pirkimas yra vienas i$ bidy sumazinti stresa 0,649
g% Pirkdamas (-a) preke, a$ jauciu jaudulj 0,676
38 Kartais perku, kad pasijaus¢iau geriau 0,715
E % Pirkdamas (-a) impulsyviai as iSgyvenu tiek malonumo, tiek kaltés jausma | 0,616
Saltinis: sukurta darbo autorés
7 lentelé

Pradiniai vartotojo suvokiamos prekés Zenklo vertés kintamuyjuy bendrumai

Teiginiai Kintamojo
bendrumas
AS manau, jog esu lojalus (-1) ,,Nivea“ prekés zenklui 0,680
Renkantis odos prieziiiros priemones, ,,Nivea“ prekés Zenklas biity pirmasis 0.776
0 mano pasirinkimas ’
a0 A3 planuoju ir ateityje pirkti ,,Nivea“ prekés zenklo odos prieziiiros priemoniy 0,719
é g Jei mangs klausty patarimo dél odos priezitiros priemoniy, a§ rekomenduociau 0.791
57 N Nivea“ prekés Zenkl ’
X2 gy EL p 4
=0 AS nekeisciau ,,Nivea“ prekés zenklo odos priezitiros priemoniy i konkuruojantj
20 . 0,670
& &, | prekés zenkla
= Tikétina, jog ,,Nivea“ prekés Zenklo kokybé yra auksta 0,788
= Tikétina, kad ,,Nivea“ prekés Zenklo odos prieziiiros priemonés yra efektyvios 0,785
>§ Sudedamosios dalys, naudojamos gaminti ,,Nivea“ odos prieziliros priemones 0.673
o yra kokybiskos ’
&é Lyginant su konkuruojanciais prekés zenklais, ,,Nivea™ prekés zenklo kokybé yra 0.652
2 auksta ’
£ Jei ,Nivea“ pazada tam tikrus dalykus, tai taip ir biina 0,710
E ,Nivea“ prekés zenklo stilius yra geras 0,757
I‘UE) ,Nivea“ prekés zenklas yra stabilus ir patikimas 0,760
& ,Nivea“ prekés zenklo kokybé atitinka mano keliamus reikalavimus 0,723
Noréciau jsigyti dar ka nors ,,Nivea“ prekés zenklo odos priezitiros priemoniy 0,555
AS esu patenkintas (-a) ,,Nivea“ prekés zenklu 0,697
Pirkdamas (-a) ,,Nivea“ prekés Zenklo odos prieziiiros priemones a$ jauciu 0.709
malonumo jausma ’
Pirkdamas (-a) ,,Nivea“ prekés Zenklo odos prieziiiros priemones a$ jauciu 0.761
atsipalaidavima ’
Pirkdamas (-a) ,,Nivea“ prekeés Zenklo odos prieziiiros priemones a$ jauciu 0.600
atsinaujinimo jausma ’
Pirkdamas (-a) ,,Nivea® prekés Zenklo odos prieziiiros priemones a§ pabégu nuo 0.660
kasdienybés ’
" Pirkdamas (-a) ,,Nivea® prekés Zenklo odos prieziiiros priemones as jauciu 0.675
g jaudulj ’
= Pirkdamas (-a) ,,Nivea“ prekés zenklo odos priezifiros priemones as jauciuosi 0.708
- geriau ’
-‘% Pirkdamas (-a) ,,Nivea“ prekés Zenklo odos prieziiiros priemones a$ jauciu 0.596
~

savigarbos jausma
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7 lentelés tesinys

Teiginiai Kintamojo
bendrumas
2 AS zinau ,\Nivea“ prekeés zenkla 0,804
g AS zinau, kaip atrodo ,,Nivea“ prekés Zenklas 0,866
g Prekés zenklas ,,Nivea“ yra gerai zinomas rinkoje 0,689
,g Daznai susiduriu su ,,Nivea“ prekés zenklo reklamomis 0,721
N AS galiu greitai atsiminti ,,Nivea“ prekés zenklo logotipa 0,612
Pagalvojus apie odos prieziliros priemones, ,,Nivea“ prekés zenklas yra 0.670
2 pirmas apie kurj a§ pagalvoju ’
= AS galiu greitai atsiminti keletg ,,Nivea“ prekés Zenklo charakteristiky 0,568
= Yra garsiy zmoniy, kurie i$ karto asocijuojasi su ,,Nivea“ prekés zenklu 0,680
2 Yra jvykiy, kurie i§ karto asocijuojasi su ,,Nivea“ prekés zenklu 0,668
< Yra odos prieziliros priemoniy, kurios i§ karto asocijuojasi su ,,Nivea“
- 0,582
prekes zenklu

Saltinis: sukurta darbo autorés

Klausimyno skalés vidiniam nuoseklumui jvertinti buvo naudojamas Cronbach‘o alfa
koeficientas, kuris remiasi atskiry klausimyno klausimy koreliacija ir jvertina, ar visi skalés
klausimai pakankamai atspindi tiriamgjj dydj bei jgalina patikslinti reikiamy klausimy skaiciy
skal¢je (K. Pukénas, 2010). Cranbach‘o alfa koeficiento reikSme, kuri gerai sudarytam klausimynui,
turéty buti didesne uz 0,7 (kai kuriy autoriy nuomone gali biiti didesné uz 0,6) (K.Pukénas, 2010). 8
lentel¢je matyti kiekvienos klausimy grupés Cronbach‘o alfa koeficientas ir Spearman-Brown‘o

padidinto patikimumo koeficientas.

8 lentelé
Skaliy vidinis patikimumas
Cronbac‘o alfa SpearmantBrown 0 N
koeficientas
Stimulai pirkti 0,787 0,787 8
Emociniai procesai 0,811 0,811 6
Polinkis j impulsyvuma 0,795 0,797 6
Prekés Zenklo Zinomumas 0,773 0,802 5
Asociacijos 0,773 0,777 5
Pasitikéjimas 0,933 0,934 9
Pasitenkinimas 0,837 0,832 9
PrisiriSimas 0,912 0,913 5

Saltinis: sukurta darbo autores

Cronbach‘o alfa koeficientas jvairioms klausimy grupéms yra didesnis uz 0,7, todél gauti
duomenys yra patikimi. Spearman-Brown‘o padidinto patikimumo koeficiento reikSmeés yra beveik
tokios pacios kaip Cronbach‘o alfa koeficiento reikSmeés, o tai leidzia teigti, kad atsakymy j atskirus
klausimus dispersijos yra panasios. Sprendziant i§ gauty koeficienty, patikimiausiai situacijg turi
atspindéti emociniai impulsyvaus pirkimo veiksniai, pasitikéjimas ir pasitenkinimas prekés Zenklu

ir prisiriSimas prie prekés Zenklo.
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Teiginiy apie pirkimo stimulus bei impulsyvy pirkimg analizé. Apklausoje buvo pateikti 8
teiginiai apie pirkimo stimulus bei 6 teiginiai apie polinkj j impulsyvy pirkimg. Kiekvienam
teiginiui buvo apskaiciuotas Pearson‘o koreliacijos koeficientas (kaip ir tolimesnése lentelése),
kuris parodo teiginiy i§ skirtingy klausimy grupiy rysj. 9 lentel¢je kita spalva yra pazymétos

statistiSkai reikSmingos koreliacijos, kuriy reik§mingumas p < 0,05.

9 lentelé
Respondenty pirkimo stimuly ir impulsyvaus pirkimo rySys
G =) = s =
E 8z 2 > = gz
28 5293 8 2 =g 3 <%
Zx gy & % £t .7 E%
Teiginiai ¢,.§ g = g g é@ 8. 2 = = g =B
2 S = ZE 8 £ =R S5 .8 &
< 4 &= @ S = o s 3 E g = £ .5
R o &2 3 5 s & g s ST > < 5
= .2 g -V ) == &2 2= E a2
2E 3 553 ¥ v = S & R =
S . ' m a2 & M D8 2 < ‘g, = 2 M 822 <&
Ereefgsl patraukia nauja 0,354 0,267 0,391 0277 0,348 0,251
Turiu pakankamai laiko 0,111 0,189 0200 0,178 0,150 0,204
Turiu pakankamai pinigy | 0,168 0,078 0,233 0,200 0,186 0,078
Esu geros nuotaikos 0,269 0,242 0,367 0,322 0,342 0,224
Vyksta ispardavimas 0,146 0,174 0340 0,257 0,232 0,181
Pamatau man labai 0,239 0,097 0,241 0,328 0,387 0,128
patinkancig preke
Pamatau preke su 0,079 0,183 0,251 0,121 0,113 0,095
nuolaida
Turiu kas man pataria 0,148 0,225 0,152 0,174 0,104 0,103
pardavimo vietoje

p <0,05
Saltinis: sukurta darbo autorés

Kaip matyti i§ pateiktos lentelés, beveik visos klausimy grupiy koreliacijos yra reikSmingos.
Maziausiai reikSmingi teiginiai biity ,, Turiu pakankamai pinigy*“, ,,Pamatau preke¢ su nuolaida“ bei
»Kai negaliu apsispresti, kurig preke pirkti, a§ perku kurig nors daug negalvodamas (-a)”.
Stipriausia koreliacija Sioje grupéje (r=0.391) yra tarp teiginiy ,,Démes] patraukia nauja preké* bei
,»AS esu impulsyvus (-1) pirkéjas (-a)”.

IS gauty duomeny galima teigti, jog pagrindiniai stimulai lemiantys impulsyvy pirkimg yra
naujos prekés patrauktas démesys, gera nuotaika bei vykstantys iSpardavimai.

Teiginiy apie emocinius veiksnius ir impulsyvy pirkimg analizé. Ne maziau svarbis
impulsyviam pirkimui yra emociniai procesai. Svarbu iSsiaiskinti, kokios emocijos vartotojus galéty
skatinti prikti impulsyviai. Siuo tikslu buvo pateikti 6 teiginiai apie emocinius procesus bei

tikrinamas jy rySys su impulsyviu pirkimu.
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10 lentelé

Respondenty emociniy veiksniy ir impulsyvaus pirkimo rysys

o —~
uM: "é g N0 %0 33
-3 s2 37 E £ 8% <3
Z % Eeg 2| & & Eg=y £%
Teiginiai I & -8 & E% Sz 2E2:E <3
55z TE s g2 EE8 SE% S 2 &
% &5 g &8 2 o = @ s 3 E 2 ad = B
S = O N > = [V = s & .5 i
=z2% f28.,% 3@ s &z8% E3F
28 5 FBEED ¥ §s =t H =IO
Mmoo M Eag 2 < ‘& > 2 ME g o <3
Zinau, jog pasijusiu laimingesnis (-¢) | 0,334 0,197 0,383 0,305 0,258 0,304
ﬁ‘i‘l JOg 18ysIu pranasuma pries 0,230 0,184 0,194 | 0,065 | 0,179 0,262
St‘rrek;;as yra vienas i§ bdy sumazinti | 3¢, 0,188 0,513 0398 0352 0,420
Pirkdamas (-a) preke, as jauciu 0.243 0213 0364 0259 0253 0,253
jaudulj
Kartais perku, kad pasijausciau geriau | 0,385 0,232 0,506 0,366 0,289 0,320
Pirkdamas (-a) impulsyviai, a§
iSgyvenu tiek malonumo, tiek kaltés 0,333 0,241 0,448 0,335 0,284 0,339
jausma

Saltinis: sukurta darbo autoreés

Kaip matyti i§ 10 lentelés, tik viena koreliacija tarp teiginiy ,,Zinau, jog jgysiu prana$uma
prie§ kitus* bei ,,Man patinka pirkti neplanuotai* yra statistiSkai nereik§minga. (r=0,065)Likusieji
teiginiai yra statistiskai reikSmingi.

IS apskaicCiuoty koreliaciniy rySiy matyti, jog svarbiausi procesai, lemiantys impulsyvy
pirkimg yra susije su emocinés biisenos pagerinimu: ,,Pirkimas yra vienas i§ biidy sumazinti
stresg”(r = 0,513), ,,Kartais perku, kad pasijaus¢iau geriau” (r = 0,506) bei ,,AS esu impulsyvus
pirkéjas (-a)“.

Teiginiy apie ,,Nivea* prekés Zenklo asociacijas bei pasitenkinimo ,,Nivea* prekés Zenklu
analizé. Siekiant iSsiaiSkinti statistin} reikSmingumg tarp ,,Nivea“ prekés Zenklo asociacijy ir
pasitenkinimo ,,Nivea“ prekés Zenklu, respondentams buvo pateikta papildoma grupé teiginiy. Sia

grupe sudaré 9 teiginiai, pateikti 11 lentel¢je.
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11 lentelé

Respondenty asociacijy ir pasitenkinimo ,,Nivea“ prekés Zenklu rySys

2% | 28 |28 |28 |ef | ol | E
g3 4% 8% &% 4% ¢ &r ¢ i
2 9 2805 20 E |20 22 2 2 28 o BN =

Teiginiai Zzog 4¢3 Zc8 A4S, 48 Z g Zgg TE £

£ 7 g o £ .= g .5 g £ = g 2| g a8, g

22 F2E 329 72232 F2E 328 mse 2=
TS5 ESE E5E ESC 258 ISd EsD dis g4
£EEE £5% £E5% £52 £55 £55 £85% 248 27

Pagalvojus apie odos

priezitiros priemones,

»Nivea® prekés 0,157 0211 0,48 0212 0,101 0,186 0117 0,140 0428

zenklas yra pirmas

apie kurj a8

pagalvoju

AS galiu greitai

atsiminti , Nivea 0256 0,213 0214 0242 0088 0,160 0121 0,146 0,253

prekés Zzenklo

charakteristiky

Yra garsiy zmoniy,

kurie i§ karto

asocijuojasi su 0,141 0,126 0,025 0,186 | 0,123 0,164 0,132 0,199 0,127

»Nivea“ prekés

zenklu

Yra jvykiy, kurie i§

Karto asocijuojasisu ) ye5 g 0,47 0335 0116 0221 0155 0227 0,068

»Nivea“ prekés

zenklu

Yra odos priezitiros

priemoniy, kurios i§

karto asocijuojasi su | 0,125 0,128 0,127 0,116 | 0,058 | 0,132 0,088 0,041 0,393

»Nivea“ prekés

zenklu

p <0,05

Saltinis: sukurta darbo autorés

IS 11 lentelés matyti, kad beveik visi teiginiai yra statistiSkai reikSmingi. Maziausiai
reikSmingi teiginiai yra ,,Yra odos prieziliros priemoniy, kurios i$ karto asocijuojasi su ,,Nivea“
prekés zenklu“ bei ,Pirkdamas (-a) ,,Nivea“ odos prieziiros priemones a$ jauciu jaudulj®.
Stipriausias rySys yra tarp teiginio ,,A$ esu patenkintas (-a) ,,Nivea™ prekés zenklu” bei teiginiy
»Pagalvojus apie odos prieziliros priemones, ,,Nivea“ prekés Zenklas yra pirmas apie kurj as$
pagalvoju® (r = 0,428), ,,Yra odos prieziliros priemoniy, kurios i§ karto asocijuojasi su ,,Nivea“
prekeés zenklu® (r = 0,393).

Atsizvelgus | gautus duomenis, galima teigti, kad respondentams didZiausig pasitenkinimg
»Nivea® prekés zenklu lemia asociacijos apie konkrecias ,,Nivea™ prekés zenklo odos priezitiros

priemones.
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Teiginiy apie ,,Nivea* prekés Zenklo asociacijas bei pasitikéjimo ,,Nivea* prekés Zenklu
analizé. Siekiant iSsiaiSkinti statistinj reikSminguma tarp ,,Nivea“ prekés zenklo asociacijy ir
pasitikéjimo ,,Nivea* prekés Zenklu, respondentams buvo pateikta papildoma grupé teiginiy. Sia

grupe sudaré 9 teiginiai, pateikti 12 lenteléje.

12 lentelé

Respondenty asociacijy ir pasitikéjimo ,,Nivea* prekés Zenklu rySys

Teiginiai

priezitiros priemonés yra

efektyvios

v

§ pasitikiu ,,Nivea“
prekés Zenklu

prekeés Zenklo kokybé yra

auksta

,Nivea“ prekés zenklas yra
stabilus ir patikimas

priemones yra kokybiskos
enklais, ,,Nivea“ prekés
enklo kokybé yra auksta
ei ,,Nivea“ pazada tam

ikrus dalykus, tai taip ir

btina

,,Nivea“ prekés zenklo

stilius yra geras
,,Nivea“ prekés zenklo
kokybé atitinka mano
keliamus reikalavimus

konkuruojanciais prekés

~

Tikétina, jog ,,Nivea*
Tikétina, kad ,,Nivea*
prekés Zenklo odos
Sudedamosios dalys,
naudojamos gaminti
,»Nivea“ odos priezitiros

Lyginant su

A
v

Pagalvojus
apie odos
priezitiros
priemones,
,,Nivea“
prekés Zenklas
yra pirmas
apie kurj a$
pagalvoju

AS galiu
greitai
atsiminti
,,Nivea“
prekeés zenklo
charakteristi
Yra garsiy
zmoniy, kurie
i§ karto
asocijuojasi su
,,Nivea“
prekés zenklu
Yra jvykiy,
kurie i$ karto
asocijuojasi su 0,082 | 0,089
,,Nivea“
prekés zenklu
Yra odos
priezitiros
priemoniy,
kurios i§ karto
asocijuojasi su
,,Nivea“
prekés zenklu

Saltinis: sukurta darbo autorés

IS 12 lentelés matyti, kad statistiSkai nereikSmingi yra tik du teiginiy junginiai. Statistiskai

maziausiai reikSmingas teiginys yra ,,Yra jvykiy, kurie i§ karto asocijuojasi su ,,Nivea“ prekés
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zenklu”. Didziausias rySys yra tarp asociacijy teiginio ,,Pagalvojus apie odos prieziliros priemones,
»Nivea* prekés zenklas yra pirmas apie kurj a§ pagalvoju” bei pasitenkinimo teiginiy ,,AS pasitikiu
»Nivea® prekés Zenklu” (r = 0,518) ir ,, ,,Nivea™ prekés Zenklo kokyb¢ atitinka mano keliamus
reikalavimus” (r = 0,536).

Taigi galima teigti, kad respondentams pasitenkinimg “Nivea” prekés zenklu lemia odos
prieziiiros priemoniy asociacija su ,,Nivea“ prekés zenklu.

Teiginiy apie ,,Nivea™ prekés Zenklo Zinomumg bei pasitenkinimo ,,Nivea® prekés zenklu
analizé.

Norint i$siaiskinti ,,Nivea“ prekés zenklo Zinomumo bei pasitenkinimo ,,Nivea“ prekés
zenklu statistin] reikSminguma buvo sulyginti $iy dviejy klausimy grupiy teiginiai: ,,Nivea“ prekés

zenklo Zinomumas ir pasitenkinimas Siuo prekés Zenklu.

13 lentelé

Respondenty Zinomumo ir pasitenkinimo ,,Nivea“ prekeés Zenklu rySys
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AS zinau ,Nivea 0,175 0,137 0237 0,136  -0013 0,082 0,045 0,123 0,083
prekés zenkla
AS Zinau kaip atrodo 0212 0,174 0284 0,177  -0,001 0,142 0,116 0,115 0,133
»Nivea“ prekés Zenklas
Prekés zenklas ,,Nivea*
yra gerai zinomas 0,132 0,159 0,148 0,110 0056 0211 0,105 0,145 0,146
rinkoje
Daznai susiduriu su
.Nivea*“ prekés zenklo | 0,150 0,243 0,101 0,194 0085 0,183 0,137 0152 0,110
reklamomis
AS Zinau , Nivea™ 0,194 0,161 0,302 0,167 0008 0,139 0,115 0,195 0,130
prekés zenklo logotipa
p<0,05

Saltinis: sukurta darbo autorés

Pagal 13 lentel¢je pateiktus duomenis matyti, jog daugelis teiginiy yra statistiSkai
reikSmingi. VisiSkai nereikSmingas teiginys yra ,,Pirkdamas (-a) ,,Nivea* odos priezitiros priemones
a$ jauciu jaudulj“, kuris nekoreliuoja su nei vienu teiginiu i§ prekés zenklo zinomumo klausimy
grupés. Kitas maziau statistidkai reik§mingas teiginys yra ,,A§ zinau ,,Nivea“ prekés Zenkla“. Sis

teiginys koreliuoja su kiek daugiau nei puse pasitenkinimo prekés Zenklu klausimy grupés teiginiy.
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Didziausias rySys yra tarp dviejy pory teiginiy: ,,AS zinau kaip atrodo ,,Nivea“ prekés zenklas* su
,Pirkdamas (-a) ,,Nivea“ odos prieziliros priemones as jauciu atsinaujinimo jausma‘ (r = 0,284) bei
“Daznai susiduriu su ,,Nivea“ prekés Zenklo reklamomis® su ,,Pirkdamas (-a) ,,Nivea*“ odos
prieziliros priemones a$ jauciu atsipalaidavimo jausma*“ (r = 0,243).

Atsizvelgus j gautus duomenis, galima daryti i§vada, kad didziausig pasitenkinimg ,,Nivea*
prekés zenklu lemia ,,Nivea* reklamos bei Zinojimas kaip atrodo ,,Nivea* prekés zenklas.

Teiginiy apie ,,Nivea* prekés Zenklo Zinomumgq bei pasitikéjimo ,,Nivea® prekés Zenklu
analizé. Siekiant iSsiaiskinti ,,Nivea“ prekés zenklo Zinomumo bei pasitikéjimo ,,Nivea™ prekés

zenklu statistinj reikSminguma buvo sulyginti $iy dviejy klausimy grupiy teiginiai.

14 lentelé

Respondenty Zinomumo ir pasitikéjimo ,,Nivea* prekés Zenklu rysys

<
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AS Zinau , Nivea 0,090 0,144 0175 0,098 0,038 0,071 0,160 0,178 0,106
prekés Zenkla
AS Zinau kaip atrodo
»Nivea“ prekés 0,119 0,156 0,165 0,115 0,084 -0,001 | 0,184 0,203 0,102
zenklas
Prekés Zenklas
,Nivea“ yra gerai 0,158 0,184 0,196 0,146 0,162 0,118 0,210 0,231 0,181
zinomas rinkoje
Daznai susiduriu su
»Nivea“ prekés 0,186 0,112 0,120 0,084 0,103 0,075 0,119 0,133 0,161
zenklo reklamomis
AS Zinau ,,Nivea“
prekeés zenklo 0,161 0,145 0,146 0,140 0,070 0,049 0,135 0,168 0,174
logotipa
p <0,05

Saltinis: sukurta darbo autorés

Gauti rezultatai pateikti 14 lenteléje. Kaip matyti i§ lentel¢je pateikty duomeny daugelis
teiginiy yra statistiSkai reikSmingi. Beveik nereikSmingi yra teiginiai ,,Lyginant su konkuruojanciais
prekés zenklais, ,,Nivea“ prekés zenklo kokybé yra auksta” bei ,Jei ,,Nivea™ pazada tam tikrus
dalykus, tai taip ir buna“. I§ prekés zenklo Zinomumo grupés, maziausiai reikSmingas yra teiginys
»AS zinau ,,Nivea* prekes Zenklg“. Koreliacijos koeficiento dydis tarp visy teiginiy yra pasiskirstes

beveik apylygiai. Kaip reikSmingiausius rySius galima buty iSskirti ,,Prekés Zenklas ,,Nivea* yra
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gerai zinomas rinkoje” ir ,,Nivea™ prekés Zzenklas yra stabilus ir patikimas™ (r = 0,231), ,,Nivea®
prekés zenklo stilius yra geras® (r = 0,210).

IS analizés metu gauty rezultaty galima teigti, kad daugiausia pasitikéjima ,,Nivea* prekés
zenklu lemia geras Sio Zenklo Zinomumas rinkoje. Panasu, kad respondentams yra kur kas lengviau
pasitikéti prekés zenklu, jeigu jis yra placiai zinomas. Tai reiskia, jog jei neteko girdéti blogy
atsiliepimy apie §j prekés zenkla, vadinasi jis tikrai turéty biiti vertas pasitikéjimo.

Teiginiy apie pasitikéjimq ,,Nivea“ prekés Zenklu bei prisiriSimq prie ,,Nivea® prekés
Zenklo analizé. Tyrimo metu taip pat buvo siekiama iSsiaiskinti ar pasitikéjimas ,,Nivea* prekes
zenklu daro jtaka prisiri§imui prie $ios produkcijos Zenklo. Siuo tikslu buvo pasitelktos dvi teiginiy

grupés: pasitikéjimo ir prisiriSimo prie ,,Nivea™ prekés zenklo. PrisiriSimo grupéje buvo pateikti 5

teiginiai.
15 lentelé
Respondenty pasitikéjimo ir prisiriSimo prie ,,Nivea“ prekés Zenklo rySys
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AS pasitikiu ,,Nivea“ prekés zenklu 0,663 0,635 0,697 0,636 0,496
Tikétina, jog ,,Nivea“ prekés Zenkl
clina, Jog ., NIvea " prexes zenkio 0,493 0,607 0,632 0,578 0,441
kokybé yra auksta
Tikétina, kad ,,Nivea“ kés zenkl
iketina, kad , Nivea™ prekes Zenklo 0,457 0,534 0,619 0,554 0,391

odos prieziliros priemonés yra efektyvios

Sudedamosios dalys, naudojamos
gaminti ,,Nivea“ odos prieziiiros 0,460 0,543 0,542 0,519 0,367
priemones yra kokybiskos

Lyginant su konkuruojanciais prekeés
zenklais, ,,Nivea“ prekés zenklo kokybé 0,469 0,536 0,548 0,537 0,443
yra aukSsta

Jei ,,Nivea“ pazada tam tikrus dalykus,

RS 0,547 0,584 0,537 0,561 0,490
tai taip ir biina
,Nivea“ prekés Zenklo stilius yra geras 0,364 0,367 0,478 0,359 0,250
,,N1'v§:a“ prekés zenklas yra stabilus ir 0,452 0.463 0,564 0,458 0371
patikimas
,Nivea® prekés zenklo kokybé atitinka 0,567 0,620 0,659 0,621 0,480

mano keliamus reikalavimus
p <0,05
Saltinis: sukurta darbo autorés

IS 15 lentelés matyti, kad visi teiginiai yra statistiSkai reikSmingi. I pateikty duomeny

matyti, jog koreliacijos koeficiento vertés yra labai auksStos ir pasiskirst¢ gana vienodai. Taciau
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bitina i$skirti keletg teiginiy, kurie yra statistiSkai reikSmingiausi. StatistiSkai reikSmingiausi yra $ie
teiginiai: ,,AS pasitikiu ,,Nivea™ prekés Zenklu” su ,,AS planuoju ir ateityje pirkti ,,Nivea* prekés
zenklo odos priezitiros priemoniy” (r = 697), ,,AS manau, jog esu lojalus (-1) ,,Nivea*“ prekés
zenklui” (r = 0,663). Taip pat ,, ,Nivea“ prekés Zenklo kokybé atitinka mano keliamus
reikalavimus” su ,,A$ planuoju ir ateityje pirkti ,,Nivea* prekés zenklo odos priezitiros priemoniy”
(r=0,659).

Taigi galima teigti, kad prisiri§img prie prekés Zenklo labiausiai lemia pasitikéjimas ,,Nivea®
prekés zenklu bei keliamos kokybés reikalavimy atitikimas.

Teiginiy apie pasitenkinimgq ,,Nivea* prekés Zenklu bei prisiriSimq prie ,,Nivea® prekés
Zenklo analizé. Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiskinti, ar pasitenkinimas ,,Nivea* prekés zenklu
daro jtaka prisirisimui prie $io Zenklo. Siuo tikslu buvo pasitelktos dvi teiginiy grupés:

Pasitenkinimo ,,Nivea“ prekés zenklu ir prisiri§imo prie ,,Nivea* prekés Zenklo.

16 lentelé

Respondenty pasitenkinimo ir prisiriSimo prie ,,Nivea* prekés Zenklo rysys
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Pirkdamas (-a) ,,Nivea™ odos prieZitiros 0,132 0,077 0,060 | 0,029 0,160
priemones a  jauciu malonumo jausm
Pirkdamas (-a) ,,Nivea"” odos prieZiiros 0,211 0,100 0,052 0,016 0,114
priemones as jauciu atsipalaidavimo jausma
Pirkdamas (-a) ,,Nivea® odos priezitros 0211 0,076 0,101 | 0,084 0,056
priemones as jauciu ats1nauj 1n1mo jausma
Pirkdamas (-a) ,Nivea" odos prieziliros 0306 0,133 0,091 | 0,138 0,127
priemones as pabégu nuo kasdienybés
Pirkdamas (-a) ,Nivea" odos priezitiros 0066 | 0,129 0052 0,057 0,096
priemones as$ jauciu jaudulj
Pirkdamas (-a) ,,Nivea™ odos prieziliros 0,164 0,082 0,021 | 0,048 0,073
priemones as jauciuosi geriau
Plykdamas (:a} ,,I?Iilvea .odos prieziiiros 0.123 0,087 0,024 0,047 0.026
priemones a$ jauciu savigarbos jausma
Ngr?.CEau mgytl da’rkqnors i§ ,,Nivea“ odos 0,143 0,059 0,058 | 0,010 0,031
priezitiros priemoniy
A:AS esu patenkintas (-a) ,,Nivea“ prekés 0,473 0,564 0.624 0,614 0431
zenklu
p <0,05

Saltinis: sukurta darbo autores

IS 16 lentelés galima matyti, kad apie puse teiginiy yra statistiSkai nereikSmingi.

Atsizvelgiant | koreliacijos dydj, kuris vyrauja apie r = 0,150, galima teigti, jog teiginiai ,,Pirkdamas

60



(-a) ,,Nivea“ odos prieziliros priemones a$ jauciu jaudulj”, ,,Pirkdamas (-a) "Nivea" odos priezitros
priemones as jauciuosi geriau”, ,,Pirkdamas (-a) ,,Nivea* odos priezitiros priemones a$ jauciu
savigarbos jausmg”, ,,Noréciau jsigyti dar ka nors i§ ,,Nivea® odos prieziliros priemoniy” yra
maziausiai reikSmingi teiginiai. Taciau teiginys ,,AS esu patenkintas (-a) ,,Nivea* prekés Zenklu” yra
statistiSkai reik§mingas su visais prisiri§imo prie ,,Nivea“ prekés zenklo teiginiais. Stipriausias rySys
yra su teiginiais ,,AS$ planuoju ir ateityje pirkti ,,Nivea“ prekés zenklo odos priezitiros priemoniy” (r
=0,624) ir ,,Jei mangs klausty patarimo dél odos priezitiros priemoniy, a§ rekomenduociau ,,Nivea“
prekeés zenklg” (r = 0,614).

Apklausos metu dalyvavusiems respondentams daugiausia prisiriSimg prie ,,Nivea* prekés
zenklo lemia pasitenkinimas ,,Nivea“ prekés zenklu.

Teiginiy apie prisirisimq prie ,,Nivea* prekés Zenklo ir polinkio j impulsyvy pirkimg
analizé. Tyrimo metu buvo bandoma iSsiaiskinti ar yra rySys tarp prisiri§imo prie ,,Nivea™ prekeés
zenklo ir impulsyvaus §io zenklo odos prieziiiros priemoniy pirkimo. Tam buvo palygintos

prisiri§imo prie ,,Nivea* prekés zenklo ir polinkio j impulsyvy pirkimg klausimy grupés.

17 lentelé

Respondenty prisiriSimo prie ,,Nivea“ prekés Zenklo ir impulsyvaus pirkimo rySys
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AS manau, jog esu lojalus (-i) ,Nivea 0221 0,076 0210 0136 0,115 0,150
prekés zenklui
Renkantis odos priezitiros priemones,
»Nivea® prekés Zenklas biity pirmasis mano | 0,141 0,045 0,047 0,043 0,067 0,069
pasirinkimas
AS planuoju ir ateityje pirkti , Nivea™ prekés |1 95 33 0,039 | 0078 0,094 0,002
zenklo odos prieziliros priemoniy
Jei manges klausty patarimo dél odos
prieziliros priemoniy, a§ rekomenduociau 0,086 0,117 0,106 0,013 0,070 0,097
»Nivea™ prekés zenkla
AS nekeisciau ,,Nivea“ prekés zenklo odos
prieziliros priemoniy i konkuruojantj prekés | 0,164 0,087 0,071 0,042 0,124 0,078
zenkla
p <0,05

Saltinis: sukurta darbo autores

Kaip matyti i§ 17 lentelés, teiginiy statistinis reikSmingumas yra labai mazas. Daugiau nei

puse teiginiy yra statistiSkai nereikSmingi. IS prisiriSimo prie ,,Nivea™ prekés Zenklo teiginiy grupés
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nereikSmingiausi taiginiai yra ,,Renkantis odos priezitiros priemones, ,,Nivea“ prekés zenklas buty
pirmasis mano pasirinkimas” ir ,,AS planuoju ir ateityje pirkti ,,Nivea*“ prekés Zenklo odos
priezitiros priemoniy”. Kity teiginiy koreliacijos koeficiento dydziai yra gana mazi, vyrauja apie
0,120. Taciau yra keli teiginiai, kuriy koreliacijos koeficientas yra kiek didesnis nei 0,200. Tai buty
“AS manau, jog esu lojalus (-1) ,,Nivea“ prekés zenklui” su ,,Esu linkgs (-usi) iSleisti pinigus, kai tik
jos gaunu” (r = 0,221) ir ,,AS esu impulsyvus (-1) pirkéjas (-a)” (r = 0,210).

IS gauty statistinio reikSmingumo rezultaty, galima teigti, kad impulsyvy pirkimg lemia

lojalumas ,,Nivea* prekés Zenklui.

3.2. Impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sasaju struktiirinio modelio empirinis

patikrinimas ,,Nivea“ prekés Zenklo pavyzdzZiu

Norint patikrinti antroje darbo dalyje iSkeltas hipotezes ir bei nustatyti sgsajas buvo
panaudota faktoriné analizé. Taip pat buvo nustatyti koreliaciniai rysiai tarp kintamyjy.

Statistine hipoteze vadinama bet kokia prielaida apie populiacijos pozymio skirstinj ar jo
parametrus arba apie keliy populiacijy nepriklausomumg. ISkeltoji hipotezé patvirtinama arba
atmetama remiantis imties duomenimis. Impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés sasajy
struktiirinio modelio empirinio patikrinimo metu, buvo nustatyta ar iSkelti hipotetiniai teiginiai,
susije su ,,Nivea“ prekés zenklu, yra patvirtinami, remiantis apskai¢iuotais duomenimis.

Tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp prekés zenklo Zinomumo ir
pasitenkinimo prekés zenklu (Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 0,904, p < 0,05), todél
hipotetinis teiginys H1 egzistuoja teigiamas rySys tarp prekés Zenklo Zinomumo ir
pasitenkinimo prekés Zenklu, patvirtintas.

Tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp prekés zenklo zinomumo ir
pasitikéjimo prekés Zzenklu (Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 0,882, p < 0,05), tod¢l
hipotetinis teiginys H2 egzistuoja teigiamas rysys tarp prekés Zenklo Zinomumo ir pasitikéjimo
prekés Zenklu, patvirtintas.

Tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp prekés Zenklo asociacijy ir
pasitenkinimo prekés zenklu (Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 0,901, p < 0,05), todél
hipotetinis teiginys H3 egzistuoja teigiamas rySys tarp prekés Zenklo asociaciju ir
pasitenkinimo prekés Zenklu, patvirtintas.

Tyrimas taip pat parodé, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp prekés zenklo asociacijy ir
pasitikéjimo prekés Zzenklu (Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 0,846, p < 0,05), tod¢l
hipotetinis teiginys H4 egzistuoja teigiamas rySys tarp prekés Zenklo asociacijy ir pasitikéjimo

prekés Zenklu, patvirtintas.
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Tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja teigiamas rysys tarp pasitikéjimo prekés zenklu ir
prisiriS§imo prie prekés zenklo (Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 0,841, p < 0,05), tod¢l
hipotetinis teiginys HS egzistuoja teigiamas rySys tarp pasitikéjimo prekés Zenklu ir prisiriSimo
prie prekés Zenklo, patvirtintas.

Tyrimo rezultatai parodé¢, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp pasitenkinimo prekés zenklu ir
prisiriSimo prie prekés zenklo (Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 0,841, p < 0,05), todél
hipotetinis teiginys H6 egzistuoja teigiamas rySys tarp pasitenkinimo prekés Zenklu ir
prisiriS§imo prie prekés Zenklo, patvirtintas.

Tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja teigiamas rysys tarp prisiri§Simo prie prekés zenklo
ir impulsyvaus pirkimo (Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 0,970, p < 0,05), tod¢l hipotetinis
teiginys H7 egzistuoja teigiamas rySys tarp prisiriSimo prie prekés Zenklo ir impulsyvaus
pirkimo, patvirtintas.

Apibendrinus visus turimus tyrimo rezultatus galima teigti, kad visos modelyje iSkeltos
hipotezés yra patvirtintos. Jy visy koreliacijos koeficientai yra didesnis uz 0,7, o tai reiskia, kad Siy
ry$iy stiprumas yra tikrai didelis. Tai leidzia daryti iSvada, kad prekés Zenklo vertés dedamosios turi
stipry teigiama ryS$i su impulsyviu pirkimu, ir savo ruoztu gali daryt lemiamg jtakg impulsyviam

pirkimui.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Mokslinés literatiiros studijos parod¢, kad yra pastebima prekés zenklo vertés jtaka
impulsyviam pirkimui. Visgi pazymétina tai, kad néra vieningo pozitrio i$skiriancio ir
apibendrinancio prekés Zenklo vertés jtakg impulsyviam pirkimui. Tod¢l manoma esant
tikslinga teoriskai pagristi ir empiriSkai patikrinti impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo
vertés sgsajas.

ISanalizavus ir apibendrinus impulsyvaus pirkimo sampratas, galima teigti, kad
impulsyvus pirkimas — tai neplanuotas ,,dabar ir ¢ia*“ priimtas sprendimas pirkti, kuris
kyla i§ rekacijos i stimulus bei apima kognityving reakcija. Impulsyvus pirkimas
praleidzia keleta jprasto pirkimo procesy — neieSko informacijos apie preke bei
nejvertina alternatyvy. Taigi galima teigti, jog impulsyvus pirkimas yra svarbus
marketingo tyrimy objektas.

[Sanalizavus impulsyvy pirkimg lemiancius stimulus galima daryti iSvada, kad
impulsyviam pirkimui jtakos turi vidiniai ir iSoriniai stimulai. Vidinius stimulus apima
amzius, lytis, kultira, nuotaika, impulsyvaus pirkimo tendencija ir pan., o iSoriniams
veiksniams galima priskirti stimulus, kurie sukuriami ir kontroliuojami pacios
organizacijos ir kuriais siekiama, kad vartotojas pirkty. ISoriniams stimulams yra
priskiriamas ir prekés zenklas. Taigi baigiamajame magistro darbe impulsyvus pirkimas
siejamas su prekés zenklo verte.

Atlikus prekés zenklo vertés teorines studijas, galima teigti, kad prekés zenklo verté
skirstoma ] dvi grupes: prekés zenklo verte, apimanti vartotojo suvokimg ir prekés zenk-
lo verteé, apimanti vartotojy elgesj. Moksliniais tyrimais jrodyta, jog susiformavusi tei-
giama informacija apie prekés Zenkla, skatina vartotojus priimti sprendimag pirkti. Teori-
nés analizés metu jrodyta, jog visos prekés zenklo vertés dedamosios daro jtakg pirkimo
sprendimo priémime, taCiau biitina pabrézti, jog impulsyvaus pirkimo atvejis (sgsajos
tarp impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés), informacijos Saltiniuose néra aptartos.
[Sanalizavus impulsyvaus pirkimo bei prekés zenklo vertés modelius galima teigti, kad
néra modelio, kuris apimty tiek impulsyvaus pirkimo elgseng, tiek prekés zenklo vertes
dedamagsias. Impulsyvaus pirkimo modeliai yra siejami su pirkimo iSoriniais bei
vidiniais stimulais, o prekés Zenklo vertés modeliai — su ketinimu pirkti apskritai.
Remiantis impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo vertés sasajy teorine analize, parengtas
prekés zenklo vertés ir impulsyvaus pirkimo sgsajy struktiirinis modelis, kurio
pagrindiné prielaida yra ta, kad prekés Zenklo vertés dedamosios daro teigiamg jtaka

impulsyviam pirkimui.
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7.

1.

Impulsyvaus pirkimo ir prekés zenklo vertés sgsajy struktiirinio modelio empiriniam
patikrinimui atlikti kokybinis (giluminis interviu) bei kiekybinis (anketiné apklausa)
tyrimai. Gauti tyrimo rezultatai leido jvertinti impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo
vertés sgsajas.

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad egzistuoja teigiamos sgsajos
tarp impulsyvaus pirkimo ir prekés Zenklo vertés. Tyrimo rezultatai parodé, kad prekes
zenklo vertés dedamyjy suformuotas prisriSimas prie prekés Zenklo statistiSkai
reikSmingai koreliuoja su impulsyviu pirkimu (r = 0,970, p < 0,05). I§ rezultaty matyti,
kad $is rySys yra labai stiprus. Atlikti empiriniai tyrimai parodé¢, kad impulsyvy pirkima
dazniausiai lemia patraukli prekés iSvaizda, jvairios pardavimo skatinimo priemonés,
tokios kaip akcijos, iSpardavimai ir pan., taip pat jvairiis emociniai procesai, tokie kaip

noras pasijusti laiminegsniu, sumazinti patiriamg stresa.

Remiantis teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pateikiami Sie pasiiilymai:

Empirinio tyrimo rezultatai parod¢, kad egzistuoja stiprus teigiamas rySys tarp prekés

zenklo vertés ir impulsyvaus pirkimo, todél manoma, norint paskatinti pirkti “Nivea”

prekes zZenklg impulsyviai, reikia stiprinti Sio prekés Zenklo vertés dedamagsias, kuriant

suvokiamq papildomq verte vartotojui.

Empirinio tyrimo rezultatai parod¢, kad egzistuoja tam tikri stimulai, kurie skatina
vartotojus pirkti impulsyviai. ,,Nivea“ kompanija jvertindama vidinius impulsyvaus
pirkimo stimulus, sukurti iSorinius impulsyvaus pirkimo stimulus ir taip skatinti vartotojus
pirkti impulsyviai. Kadangi empiriniame tyrime dalyvavusiems vartotojams yra aktualu
jvairios akcijos bei iSpardavimai, ty. jie jautriis kainy pasikeitimams, itin svarbu

sistemingai iSnaudoti ir Sias pardavimo skatinimo priemones.
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PETRUSKEVICIUTE, Kristina (2011) The relationship between impulsive buying and brand

equity. MBA Graduation Paper. Kaunas Faculty of Humanitaries, Vilnius university. 87 p.

SUMMARY

Keywords: impulsive buying, internal and external stimulus, brand equity, brand
associations, perceived quality, brand loyalty, brand knowledge.

Work object — impulsive buying and the brand equity.

The aim of this master work — theoretically support and empirically examine the
relationship between impulsive buying and brand equity.

The structure of thesis. The Master work thesis consists of three parts.

The first part of thesis represents and examines the conception of impulsive buying, its
internal and external impulsive buying stimulus. It also analyzes the creating factors of the brand
value. The analysis of impulsive buying models is also presented.

The second part of the thesis represents the structural interface pattern of impulsive buying
and the brand equity. The research methodology, aims and tasks are also given. A previous analysis
of impulsive buying research results is done.

The third part of Master work thesis does the empirical research of the relationship between
impulsive buying and the brand equity; the results are generalized. Empirically checked structural
model relationshiop between impulsive buying and the brand equity by the example of Nivea brand
is done.

At the end of the Master work the conclusions are made and suggestions are given.

In order to make it more transparent, the work contains of 14 pictures and 17 tables. The

theoretical analysis has been prepared using 117 English and Lithuanian literature sources.
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PRIEDAI



1 PRIEDAS
ANKETINE APKLAUSA

Gerb. Respondente,

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto marketingo ir prekybos vadybos
magistrantiiros studijy studenté rengia apklausg, norédama issiaiskinti impulsyvaus pirkimo bei
prekés Zenklo vertés sgsajas. Anketa yra anoniminé, gauti duomenys bus panaudoti tik magistro
baigiamajame darbe tyrimo tikslams pasiekti. Pildant anketa praSome pazyméti Jums labiausiai
tinkantj variantg.

I

1. Teginiai apie polinkj j impulsyvy pirkima:

Visiskai o Nei pritariu, o Visiskai
o Pritariu . I Nepritariu .
pritariu nei nepritariu nepritariu
Esu linkes (-usi) isleisti pinigus,
kai tik juos gaunu
AS esu impulsyvus (-1) pirkéjas (-a)
Man patinka pirkti neplanuotai
Kai pamatau tikrai man patinkancig preke,
perku ja negalvodamas (-a) apie pasékmes
Aplinkiniai mano, jog a$ esu impulsyvus (-i)
Kai negaliu apsispresti, kuria preke pirkti, as
perku kurig nors daug negalvodamas (-a)

2. Teginiai apie stimulus skatinancius pirkti impulsyviai:

Visiskai I Nei pritariu, I Visiskai
o Pritariu . . Nepritariu o
pritariu nei nepritariu nepritariu
Démes;j patraukia nauja preké
Turiu pakankamai laiko
Turiu pakankamai pinigy
Esu geros nuotaikos
Vyksta i§pardavimas
Pamatau man labai patinkanc¢ig preke
Pamatau preke su nuolaida
Turiu, kas pataria pardavimo vietoje
Zinau, jog pasijusiu laimingesnis (-¢)
Zinau, jog jgysiu prana§uma pries kitus
Pirkimas yra vienas i§ buidy sumazinti stresa
Pirkdamas (-a) preke, as jauciu jaudulj
Kartais perku, kad pasijaus¢iau geriau
Pirkdamas (-a) impulsyviai a$ i§gyvenu tiek
malonumo, tiek kaltés jausma

3. Teiginiai apie prisriS§img prie ,,Nivea* prekés Zenklo:

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

AS manau, jog esu lojalus (i) ,,Nivea“ prekeés
zenklui

Renkantis odos prieziiiros priemones, ,,Nivea“
prekés Zenklas biity pirmasis mano
pasirinkimas



Visiskai
pritariu

Nei pritariu, nei

Pritariu L.
nepritariu

Nepritariu

Visiskai
nepritariu

AS planuoju ir ateityje pirkti ,,Nivea® prekés
zenklo odos priezitiros priemoniy

Jei mangs klausty patarimo dél odos priezitiros
priemoniy, a§ rekomenduociau ,,Nivea“ prekés

zenkla

AS nekeisciau ,,Nivea“ prekés zenklo odos
priezitiros priemoniy j konkuruojantj prekés
zenkla

4. Teiginiai apie pasitikéjima ,,Nivea“ prekés zenklu:

Visiskai
pritariu

Nei pritariu, nei

Pritariu o
nepritariu

Nepritariu

Visiskai
nepritariu

Tikétina, jog ,,Nivea“ prekés zZenklo kokybé
yra auksta

Tikétina, kad ,,Nivea“ prekés zenklo odos
priezitirospriemonés yra efektyvios
Sudedamosios dalys, naudojamos gaminti
»Nivea“ odos priezifiros priemones yra
kokybiskos

Lyginant su konkuruojanciais prekés
zenklais, ,,Nivea® prekés zenklo kokybé yra
aukSta

Jei ,,Nivea“ pazada tam tikrus dalykus, tai
taip ir biina

»Nivea“ prekés zenklo stilius yra geras

»Nivea“ prekés Zenklas yra stabilus ir
patikimas

»Nivea“ prekés zenklo kokybé atitnka mano
keliamus reikalavimus

5. Teiginiai apie pasitenkinima “Nivea” prekés Zenklu:

Noréciau jsigyti dar ka nors ,,Nivea“ prekés
zenklo odos priezitiros priemoniy

Visiskai
pritariu

Nei pritariu, nei

Pritariu L.
nepritariu

Nepritariu

Visiskai
nepritariu

AS esu patenkintas (-a) ,,Nivea“ prekés
zenklu

Pirkdamas (-a) “Nivea” prekés zenklo odos
prieziliros priemones a$ jau¢iu malonumo
jausma

Pirkdamas (-a) “Nivea” prekés zenklo odos
prieziliros priemones a$ jauciu
atsipalaidavima

Pirkdamas (-a) “Nivea” prekés Zenklo odos
prieziliros priemones a$ jauciu atsinaujinimo
jausma

Pirkdamas (-a) “Nivea” prekés Zenklo odos
prieziliros priemones as$ pabégu nuo
kasdienybés

Pirkdamas (-a) “Nivea” prekés zenklo odos
prieziliros priemones as jauciu jaudulj

Pirkdamas (-a) “Nivea” prekés zenklo odos
prieziliros priemones a$ jauciuosi geriau
Pirkdamas (-a) “Nivea” prekeés zenklo odos
prieziliros priemones a$ jauciu savigarbos
jausma




6. Teiginiai apie “Nivea” prekés Zenklo Zinomuma:

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

AS zinau ,\Nivea“ prekés Zenkla

AS zinau, kaip atrodo ,,Nivea“ prekés

zenklas

Prekeés zenklas ,,Nivea® yra gerai zinomas

rinkoje

Daznai susiduriu su ,,Nivea“™ prekés zenklo

reklamomis

AS galiu greitai atsiminti ,,Nivea“ prekés

zenklo logotipa

7. Teiginiai apie ,,Nivea“ prekés Zenklo asociacijas:

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

Pagalvojus apie odos prieziliros priemones,
»Nivea“ prekés zenklas yra pirmas apie kurj
as pagalvoju

AS galiu greitai atsiminti keleta ,,Nivea“
prekés Zenklo charakteristiky

Yra garsiy zmoniy, kurie i§ karto
asocijuojasi su ,,Nivea“ prekés zenklu

Yra jvykiy, kurie i§ karto asocijuojasi su
»Nivea“ prekés zenklu

Yra odos priezifiros priemoniy, kurios i§
karto asocijuojasi su ,,Nivea“ prekés zenklu

III grupé klausimy
8. Kokia Jusy lytis?

[l Vyras
[l Moteris

9. Koks Jiisy iSsilavinimas?
Vidutinis
Profesinis

AukStesnysis

O O o O

Aukstasis

10. Koks Jiisy amzZius?
'] Maziau nei 25

1 25-35

1 36-45

[]

Daugiau nei 45

11. Kokios Jiisy ménesinés pajamos?
(] Maziau nei 800

01 800-1500
0 1501-2500
'] Daugiau nei 2500



2 PRIEDAS

GILUMINIO (PUSIAU STRUKTURINIO) INTERVIU KLAUSIMAI

1. Apibudinkite save. Pateikite Jums buidingiausias asmenines savybes.

2. Ar esate linkes planuoti savo pirkinius? Galbiit Jisy krepselyje pasitaiko neplanuoty
pirkiniy? Jei taip, tai kokios dazniausiai tai biina prekés?

3. Ar daznai perkate neplanuotai? Kokios priezastys dazniausiai lemia Jisy neplanuotg
pirkimag?

4. Kaip manote ar prekés Zenklas daro jtaka Jiisy pasirinkimui perkant tam tikras prekes?

5. Su kokiu prekés zenklu Jums asocijuojasi pagalvojus apie odos prieziliros priemones?

Kodel?

Su kuo Jums asocijuojasi ,,Nivea* prekés Zenklas?

Kokie ,,Nivea“ produktai Jums pirmiausiai ,,Sauna‘ i galva?

Kaip vertintuméte savo zinias apie ,,Nivea“ prekés zenkla?

o N

Kaip vertintuméte savo pasitikéjimg ,,Nivea“ prekés zenklu?
10. Kaip vertintuméte savo pasitenkinimag ,,Nivea“ prekés zenklu?

11. Kaip manote, ar Jis prisiriS¢s prie ,,Nivea“ prekes zenklo? Kodel?





