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Anotacija

Straipsnyje pateikiama viena svarbiausiy vartotojy pazinimo dimensijy — elgsenos modeliavimas. Teoriné analizé rodo, kad kiekvieno modelio
pagrindas yra tam tikra tvarka iSsidéstg kintamieji. Skirtingas situacijas iliustruojantys modeliai grindziami skirtingais kintamaisiais, nevienodo-
mis jy tarpusavio saveikomis. Dél tos priezasties modelio kintamujy struktiira neretai tampa moksliniy tyrimy objektu. Straipsnyje supazindinama
su klasikiniy modeliy sandara, pristatomi $iuolaikiniai vartotojy elgsenos modeliai, pateikiami ju vertinimo kriterijai. Sitiloma savita vartojimo
prekiy vartotojy elgsenos modeliavimo koncepcija. Vartotojai skirtingai elgiasi ne tik dél kulttriniy ypatumuy, net ir priklausantys tai paciai kulti-
rai pagal tam tikrus pozymius gali bti skirstomi i tipus. Taigi silloma { modelj jtraukti dar viena kintamaji — vartotojy tipus socialiniy nuostaty
aspektu.

PAGRINDINIAI ZODZIAL: vartotojy elgsenos modeliavimas, klasikiniai ir Siuolaikiniai modeliai, aplinkos jtakos ir individualiy vartotojy skir-
tumy kintamuyjy grupés, veiksniai, lemiantys vartotojy elgsena.

Abstract

The article deals with one of the most important dimensions in consumer behaviour study — modelling consumer behaviour. Theoretical studies
shaw that any model is based on variables arranged in a certain order. Models illustrating different situations are based on different variables and
different relations between them. Therefore the structure of variables of the model is becoming an object of scientific research. The structure of
models that have become classical is examined in the article and modern consumer models are presented. Criteria for assessing models are disc-
losed. Generalizing these considerations it is possible to maintain that it were useful to supplement the chosen consumer behaviour model by
adding the component of consumer types that could be obtained by assessing consumer attitudes. This transformation would add the model a
more practical aspect and would be based on the paradigm of market segmentation. Moreover, the established nomenclature of consumer types
would enable to divide consumers into groups that are called target segments.

KEY WORDS: modelling consumer behaviour, classical and modern models, groups of variables of environmental influence and individual
consumer features, factors deciding consumer behaviour.

Ivadas Tyrimo objektas: vartotojy elgsenos modeliavimo
galimybés.

Tyrimo tikslas: apzvelgti klasikinius modelius, pri-
statyti Siuolaikiniy modeliy interpretacijas. Laikantis
modeliy vertinimo kriterijy, ivertinti vartotoju elgsenos
modelius. Atlikus teorines vartotojy elgsenos modeliy
studijas, pasiiilyti transformuota vartojimo prekiy varto-
toju elgsenos model;.

Metodai: mokslinés literatiiros lyginamoji analizg,
duomeny grupavimas ir sisteminimas, analitiné indukci-
ja.

DinamiSkos ir nuolat kintancios rinkos salygomis
vartotojy reikmés ir preferencijos sparCiai kinta. Varto-
toju prioritetai skiriasi, o elgsena kiekvienu atveju —
sunkiai nuspéjama. Kad vartotojy elgsenos tyrimai biity
pragmatiskesni ir aiSkiau interpretuojami, pradéti kurti
vartotoju elgsenos modeliai. Teoriné analizé rodo, kad
kiekvieno modelio pagrindas yra tam tikra tvarka iSsi-
déste kintamieji. Skirtingas situacijas iliustruojantys
modeliai grindziami skirtingais kintamaisiais, nevieno-
domis jy tarpusavio sgveikomis. Dél tos priezasties mo-
delio kintamyjy struktiira neretai tampa moksliniy tyri-
my objektu. Diskusija vartotoju elgsenos modeliavimo
kintamyjy tema iSvystyta G. Zaltman, M. Wallendorf Nicosia modelis (1966). F. M. Nicosia sieké nu-
(1979), K. C. Williams (1981) darbuose. Apibudindami ~ matyti vartotojo sprendimy procesa, susiedamas eko-
pirmuosius vartotojy elgsenos modelius, G. Antonides ir  nomikos, psichologijos ir sociologijos elementus, kurie
W. F. van Raaij paZymi, kad ,,Sie modeliai vartotoju gali lemti pirkimo elgsena. Nicosia modelis yra supap-
elgsenos mokslo istorijoje tapo vienu svarbiausiy laimé-  rastinta vartotojo sprendimo priémimo proceso schema.
jimy, lémusiy didziyjy teorijy etapa (1966-1972)“ (An-  Anot F. H. Nicosia, ,,modelj sudaro srautai: firmos ir jos
toaider, Raaij, 1995). Vartotoju elgsenos modeliavimo  reklamos; vartotojo ir galimy jo reakcijy i ja; saveikos
teorinés studijos atskleidzia zinomy Sio mokslo atstovy  tarp reklamos ir vartotojo iSankstinio nusiteikimo, vei-
D. L. Loundon, A. J. Della Bitta (1993) nuostata, kad  kian¢io ar atmetamo poveikio metu; galimo poziiirio
iSsamiau nagrinéti reikéty dvi vartotojy ir juy elgsenos  formavimosi; galimo $io poZitirio transformavimosi i
modeliy grupes. Pirmajai priskiriami tradiciSkai vartoto-  motyvacija; galimo $ios motyvacijos virsmo i pirkimo
Jju elgsena apibiidinantys modeliai, antrojoje akcentuo-  aktg ir pagaliau griZimo prie vartotojo iSankstinio nusi-
jami Siuolaiking vartotoju elgsenos samprata atitinkan-  teikimo bei prie firmos* (Nicosia, 1996). Reikia pazy-
tys elementai. meti, jog Nicosia sprendimy proceso modelis labiau

Mokslinéje literatiiroje galima rasti nemazai  susijes su naujy produkty pirkimais, o ne su nuolatiniu
modeliy, kurie apibiidina vartotojy elgsena, tatiau pla-  pirkimu. Sio modelio reik§mé ta, jog isskiriamas firmos
¢iau pripazinti ir taikomi tik kai kurie ju. Pirmiausia tai  poveikis, be to, i§samiai apraSyta rinkodaros kintamyjy
F. M. Nicosia, J. A. Howard ir J. N. Sheth, J. F. Engel  reik§mé. Vienas i§ Nicosia modelio trikumy yra prielai-
modeliai, jau tapeg klasikiniais. da, kad vartotojas néra pakankamai informuotas apie

1. Klasikiniy modeliy apZvalga
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produktq, kas daro ji neadekvaty, kai aiSkinamas pakar-
totinis pirkimo elgesys (Onkvisit, Shaw, 1994).

Howard-Sheth modelis (1973). Priesingai nei
Nicosia modelis, Howard-Sheth modelis akcentuoja
pakartotinio pirkimo elgsena (Howard, Sheth, 1969). Jo
pagrindas yra Hull mokymosi teorija, kur apsiribojama
racionalumo prielaida — vartotojas turi biiti racionalus,
turint galvoje jo galimybes ir ribota informacija. Mode-
lyje i8skiriami keturi pagrindiniai komponentai: stimu-
lai, nurodantys pradinius kintamuosius; hipotetinis mas-
tymas (konstruktas); rezultato (baigtiniai) bei eksogeni-
niai kintamieji. Remiantis Howard-Sheth modeliu, var-
totoja stimuliuoja trijy rusiy pradiniai kintamieji: Zenkli-
niai, simboliniai ir socialiné informacija. Pradiniai sti-
mulai veikia hipotetini mastyma, kuris priklauso nuo
pirkéjo vidinés biisenos. Jos veikiami stimulai pertvar-
komi ir interpretuojami. Gali biiti skiriami du hipoteti-
nio mastymo biidai: jausminis (jutiminis) ir mokymosi.
Jausminio mastymo funkcija paaiskina, kaip vartotojas
priima, i$sirenka, iesko, ignoruoja ir/ar iSkraipo infor-
macija. Mokymosi funkcija — prieSingai, yra koncepci-
jos kiirimo funkcija. Pirkimo veiksmas yra labiausiai
pastebimas duomeny aspektas, susijgs su vartotojy atsa-
ku, nors kiti aspektai susijg¢ su rasies suvokimu ir keti-
nimais. Modelio kiiré¢jai neaiSkina, kaip formuojami
eksogeniniai kintamieji, kuriuos sudaro pirkimo svarba,
laiko iStekliai, finansinis statusas, asmeninés savybés,
socialinés bei organizacinés nuostatos, socialin¢ klasé ir
kulttra.

Howard-Sheth modelis daznai vertinamas dél gali-
mybeés sieti teorines koncepcijas su realiu pasauliu. Mo-
delio privalumas — meéginimas aiskiai nurodyti rySius
tarp ivairiy komponenty. Pazymétinas Sio modelio
kompleksiskumas, kontraindikacijy tarp specialiy rySiy
nebuvimas. Deja, yra ir trikumy — sudétinga operaciskai
nustatyti atitinkamus kintamuosius (ypa¢ hipotetinio
mastymo) ir eksogeninius kintamuosius atskirti nuo
endogeniniy (Onkvisit, Shaw, 1994).

Howard-Sheth modelio pagrindu J. A. Howard suki-
ré SiuolaikiSka modelj, pavadinta Vartotoju sprendimuy
modeliu (Howard, 1989). ISplésto problemos sprendimo
(stiprios motyvacijos) vartotojuy elgsena suprantama
kaip aktyvus vartotojo isitraukimas { problemos spren-
dimg ir rizikos, sietinos su prekés isigijimu, vengimas.
Riboto problemos sprendimo (silpnos motyvacijos) elg-
sena apibiidina pasyvy vartotojo dalyvavima. Sis mode-
lis sudarytas i§ SeSiy tarpusavyje susijusiy komponenty
arba kintamyju: informacijos ir patirties, prekés riisies
atpazinimo, nuostatos, konfidencialumo, nusiteikimo ir
pirkimo veiksmo. Modelis yra perspektyvesnis tik iver-
tinus vartotojo poreikio pripazinimo veiksmus, kuriems
itaka daro aplinka, asmeninés charakteristikos bei at-
mintyje sukaupta informacija.

Engel modelis (1990). Mokslinéje literattiroje jis
zinomas kaip Engel-Kollat-Blackwell modelis. Tai buvo
pagrindas pirmoms pripaZintoms knygoms S$ia tema.
Modelis akcentuoja vartotoja, o ne organizacini pirkimo
vieneta. ISskiriami keturi pagrindiniai komponentai:
pradiniai stimulai, informacijos pertvarkymas, sprendi-
mo priémimo procesas it sprendimq lemiantys kintamie-
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Jji. Aptariant pagrindinius komponentus, reikia pazyméti,
jog pradiniai stimulai yra speciali informacija, pateikta
masinése informacijos priemonése; personalas ir kiti
rinkodaros $altiniai. Si komponenta galima palyginti su
firmos atributais Nicosia modelyje ir su pradiniy stimu-
Iy sarasu (aprasu) Howard-Sheth modelyje.

Panasiai kaip Howard-Sheth modelyje i$skirtas hipo-
tetinis mastymas, Engel modelyje informacijos pertvar-
kymo procesas yra susij¢s su jos priémimu bei moky-
musi. Sprendimy priémimo procese, jei vartotojas yra
patenkintas, tai gautas pasitenkinimas taps asmeninés
informacijos ir patirties dalimi. Ir atvirksciai, jei iverti-
nimas neigiamas, tai jis lemia tolesnes paieskas.

Skirtingai nei ankstesni modeliai, akcentuojantys
produkto rasiy lyginimo biitinuma kaip atskira kompo-
nenta, 1993 m. modelis (kaip ir 1990 m.) itraukia prekés
rasiy palyginima { pirkimo procesa. Trumpiau, prekés
rusiy palyginimas priskiriamas pasitenkinimo ir ketini-
my nuostatoms. (Kaip $iy ketinimy atsiradimo S$altinis
papildomai veikia palyginamieji kriterijai ir pasitenki-
nimas.)

Sprendimy procesa veikia dvi kintamyjy grupés: ap-
linkos jtakos ir individualiy vartotojy skirtumy. Priesin-
gai nei ankstesni modeliai, kurie nurodo aplinkos itaka,
veikianéia individualius skirtumus, 1993 m. modelis
Sias kintamyjy grupes i$skiria kaip nepriklausomas. Mi-
nétos kintamyjy grupés veikia produkto vertinima, kas
savo ruoztu lemia galutinj pirkimo sprendima. Individu-
altis skirtumai apskritai yra tokie psichologiniai veiks-
niai, kaip kultiira, socialiné klasé bei $eima.

Engel modelio privalumas — démesys vartotojo
sprendimo priémimo procesui. Kitas §io modelio priva-
lumas — juo galima naudotis tiesiogiai, nes vengiama
sudétingy rySiy tarp ivairiy komponenty. Taigi §is mo-
delis gali biiti placiai taikomas jvairiose rinkodaros situ-
acijose.

Paprastumas yra pagrindiné Engel modelio proble-
ma, nes nurodomi tik migloti rySiai tarp kintamyjy.
G. Zaltman ir M. Wallendorf teigia, kad ,,jis nepaaiski-
na, kaip vieni kintamieji veikia kitus (t. y. kada asme-
niSkumas veikia vertinamuosius kriterijus), kaip $i itaka
atsiranda, kiek ji yra stipri“ (Zaltman, Wallendorf,
1979). J. A. Howard teigia ta pati: modelis ,,nepaaiski-
na, kada daliniai operuojamieji kintamieji lemia kitus,
kaip $i itaka atsiranda ar kiek ji yra stipri (Howard,
1989). Kartu $iuo modeliu bandoma susieti koncepcijas,
nors sistemiskai ju ir neidentifikuoja. Galiausiai taikant
Engel modeli negalima tiksliai paaiskinti ar nuspéti
vartotojy elgsenos.

2. Modeliy vertinimo Kriterijai

Yra daug teorijuy vertinimo kriteriju, kurie kartais
priestarauja vieni kitiems. S. C. Dodd isskyré 70 kriteri-
Jju, kurie gali biiti naudojami formaliai vertinant duota
teorija  (Dodd, 1968). Anot G. Zaltman ir
M. Wallendorf, gera teorija galima apibidinti deSimcia
charakteristiky:

1) turi numatyti ir paaiSkinti vartotojo pirkimo
veiksmus;

2) susieja tarpusavyje nesusijusias ziniy sritis;
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3) yra paprasta;

4) galima pritaikyti praktiskai;

5) paremta faktais;

6) galima pritaikyti pla¢iam produkty spektrui;

7) kelia naujas koncepcijas, taigi skatina kurti naujas
Zinias;

8) yra désninga;

9) yra originali;

10) yra patikima (Zaltman, Wallendorf, 1983).

Modelio ar teorijos adekvatumo vertinimas labiausiai
priklauso nuo pasirinkty vertinimo kriterijy. Nenuosta-
bu, jog taikant skirtingus kriterijus vertinant ta pacia
teorija gaunamos skirtingos iSvados. G. Zaltman,
C. R. Pinson ir R. Angelmar sukdré tris SeSiolikos krite-
rijy modelius (Zaltman, Rinson, Angelmar, 1973). To-
lesnei diskusijai pasirinkti trys teorijy ir modeliy kriteri-
jai, kurie atliks iliustracing paskirti: vidinis désningu-
mas, lingvistinis tikslumas, teorijos pasitvirtinimas.

Vidinio désningumo kriterijus nurodo, jog teorija (ar
modelis) turi turéti tikslus, kurie nepriestarauty vienas
kitam: apibendrinimai neturi priestarauti vieni kitiems ir
realybei. Taigi abu — Nicosia ir Howard-Sheth — mode-
liai jvertinti kaip geri ir labai geri. Engel modelis, re-
miantis $iuo kriterijumi, taip pat biity vertinamas gerai,
taciau modelio teiginiai yra bendro pobiidzio bei miglo-
ti.

Lingvistinio tikslumo kriterijus numato, kad interesy
koncepcijos turi atitikti jy paskirtj. Nicosia modelis Siuo
aspektu yra tinkamas, nes dauguma kintamyjy ir ju rySiy
yra aiskiai nustatyti. Taciau P. Rau ir S. Samiee teigia,
kad Nicosia modeliui triiksta lingvistinio tikslumo, sie-
kiant identifikuoti stimulus (Rau, Samiee, 1981).

Howard-Sheth modelio ivertinimo skalé yra jvairia-
pusiska, remiantis atitinkamais vertinimo Kkriterijais.
Hipotetinis mastymas (konstruktas), kaip pradinis kin-
tamasis, yra neaiskiai apibréztas. P. Rau ir S. Samiee
teigimu, ,hipotetinio mastymo poveikis pradiniams
kintamiesiems ir juy vertinimui bei pritaikymui galuti-
niams kintamiesiems bereikalingai painioja ir kompli-
kuoja modelio paskirties uzdavinius“ (Rau, Samiee,
1981).

Engel modelyje motyvai ir atmintis bei ju funkciniai
rySiai yra dviprasmiski. Be to, studijuojantiesiems ,,ap-
linkos itaka™ modelis konkrediai nenurodo $io aspekto
ivairovés bei tarpusavio rySiu (Hunt, 1983). Nors véles-
ni modelio variantai buvo patobulinti, apibréziant kon-
cepcijas dviprasmiskumo lieka.

Apibendrinant auk$¢iau pateikty modeliy kritines pa-
stabas, reikia pazyméti, jog ,.apibendrinimai ir idéjos
yra vartotojy elgsenos ziniy pagrindas“ (Wilkie, 1990).
Skirtingi vartotojy elgsenos modeliai vertingi tuo, jog
siekia integruoti kintamuosius su reikSmeémis. Kaip ais-
kino W. L. Wilkie, teorijy taikymas rinkodaroje yra
savitas dél ju jautrumo laiko poveikiui (Wilkie, 1990).
D. T. Kollat, J. F. Engel ir R. D. Blackwell poziiiris re-

85

miasi prielaida, kad modelis paprastai kuriamas tyrimo
kryptims nubreézti (Kollat, Engel, Blackwell, 1970).

3. Siuolaikiniai vartotojy elgsenos modeliai

Vartotojy elgsenos tyrimo mokslas remiasi jvairiy
dalyky teorijomis ir koncepcijomis, taigi vartotojy elg-
sena gali buti traktuojama kaip modelis (Mowen, 1987).
Modelio koncepcija remiasi keliomis prielaidomis. Vi-
sy pirma tuo, kad turi bati vertinama ,,holistiskai®, t. y.
kaip visuma, vienas darinys. Vartotojy elgsena lemia ne
atskiri veiksniai, bet jégos, { kurias turi biiti Zvelgiama
sistemiSkai, t. y. kaip { susijusias tarpusavyje. Antra
prielaida ta, jog vartotojy pirkimas ir veiksmai gali biiti
nagrinéjami i$ trijy perspektyvy: apsisprendimo, patirties
ir elgsenos itakos. Daug ivairiy prekiy yra perkama, ka
lemia skirtingi iSoriniai bei individualiis veiksniai
(Mowen, 1987).

K. Lewin sukiiré vartotojy elgsenos modelj, kurj
grafiskai pateiké J. C. Mowen (1 pav.).

1 paveiksle pavaizduoti veiksniai ir jégos — tai indi-
vido gyvenamoji erdvé. Visi veiksniai gali biiti skiriami
1 asmeninius ir tuos, kurie perzengia asmenybés ribas —
iSorines jégas ir veiksnius.

Sioje koncepcijoje svarbu suvokti apsisprendimo
perspektyva. XX a. aStuntajame—devintajame deSimt-
meciais mokslininkai daznai buvo jsitiking, kad vartoto-
jas — tal pirmiausia asmuo, kuris apsisprendzia, t. y.
suformuluoja problema ir iesko bidy, kaip ja spresti. Si
koncepcija paremta jsitikinimu, jog asmeny apsispren-
dimas turi daug mentaliniy etapy: problemos pripazini-
mas, budy, kaip ja iSspresti, ieSskojimas, alternatyvu
ivertinimas, pasirinkimas, vertinimas nupirkus preke
(Mowen, 1987). Taciau paaiskéjo, jog vartotojai ne vi-
sada apsisprendzia ijveike¢ visus Siuos etapus, juolab ne-
vienodai intensyviai, kartais net nelabai galima juos
i§skirti, juk daznai tokie apsisprendimai tampa rutina.
Remiantis 1 paveiksle pateikta schema galima daryti
iSvada, kad Zzmogus samoningai perka tik didelius,
brangiai kainuojancius pirkinius: automobili, brangius
buitinius prietaisus ir pan. Toks sprendimas priimamas
tada, kai pirkiniu siekiama naudos, grynai pragmatiniy
tiksly.

Yra pirkiniy, kurie perkami tik dél malonumo, siekiant
patirti tam tikrus jausmus, kai isigyjamos ne tik prekeés,
bet ir paslaugos. Tai vadinama patirties perspektyva. Si-
taip zmogus stimuliuoja save, kovoja su nuobodumu.

Treciasis pirkimo proceso tipas, kai veiksmo rezulta-
tas siejamas su tam tikrais kultiiriniais, vertybiniais isi-
tikinimais. Siuo atveju pinigus mokantis Zmogus nesie-
kia nei pragmatiniy tiksly (t. y. kad isleis pinigus uz
preke, kuri jam bus naudinga), nei malonaus laiko pra-
leidimo, o tik dvasinio pasitenkinimo.

Konkretlis vartotojo elgsenos modelio pasirinkimai
priklauso nuo prekés savitumo.

Toliau bus aptarti veiksniai, lemiantys vartotojy elg-
seng. J. C. Mowen mini ekonominius, socialinius, asme-
ninius veiksnius. 1 paveiksle pateiktame modelyje jis,
remdamasis S. K. Lewino koncepcija, skiria iSorinius
(aplinkos) ir vidinius veiksnius. Kiti autoriai (Solomon,
1994) skiria dvi veiksniy grupes: socialinius ir psicho-
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loginius. 2 paveiksle pateikiama schema, kurioje $is
autorius susieja minétus veiksnius su pirkimo procesu ir
problemos formulavimu. Kartu tai yra vartotojo elgse-
nos modelis, kuriuo siekiama to paties tikslo kaip ir
J. C. Mowen pateiktame K. Lewino modelyje — pavaiz-
duoti, kaip vyksta pirkimas.

2 paveiksle pateikto modelio autorius akcentuoja ki-
tus pirkimo aspektus nei K. Lewin. Pirma, autoriui ne-

svarbiis: motyvacija paties pirkimo metu ir pirkimo pro-
ceso detalizavimas, kas svarbu K. Lewinui. Be to, ¢ia
kaip atskira veiksniy, lemianciy pirkima, grupé isskirti
pirkimo proceso situaciniai veiksniai — laikas, aplinky-
bés ir t. t. Taigi pridedamas dar vienas kriterijus kalbant
apie pirkima lemiancius veiksnius.

Aplinkos Asmeniniai Pirkimo
poveikis veiksniai procesas
Pirkimo perspektyva Pirkimo/tikslo objektai
Individuglﬁs Motyvacija
veiksniai A be
Grupé Smenybe Sprendimas
Seima I?fo@a01ja ) . Aukstas
Subkultiira ISmokimas
= Nuostat .. . -
Kultara vosta Isijungimas Automobilis
Ekonominiai Nuostatos o Jemas
veiksniai kitimas >
Situacija Popirkiminiai Isijungimas »  Skalbimo masina
Rikodaros procesai
veiksniai
Patirtis . Koncertas
L/ , . : :
Elgesiomotyvai ____ |, Dalyvavimas labdaroje

1 pav. Vartotoju elgsenos modelis (Mowen, 1987, p. 87)

Rinkodaros priemonés

Kiti

l

Psichologiniai veiksniai Socialiniai veiksniai Pirkimo situacija
lg/lotylza cua Seima Pirkimo priezastys
ZP".O 1mas Socialiné klasé Laikas
1108 e [takos grupé Aplinka
Nuostata, poZiiiris _
. Kulttra
Asmenybé
Gyvenimo budas
v A A

Sprendziantis asmuo

Problemos sprendimo procesas

Asmuo perka arba neperka

l

2 pav. Vartotojy elgsenos modelis (remiantis Solomon, 1994, p. 132)
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Panasia schema pateikia E. N. Berkowitz (Berkowitz,
1992) (zr. 3 paveiksla). Cia, kaip lygiaver&iy veiksniy
grupé, su psichologiniais, sociokultiiriniais ir situaci-
niais veiksniais isskirta ir rinkodaros priemoniy visuma.
Akivaizdu, jog pastarasis veiksnys taip pat turi jtakos
pirkimo procesui, taigi $i modeli galima laikyti i$sa-
miausiu. Be to, jame nurodomos ir esminés pirkimo
proceso ypatybés. Taciau pirkimo procesas pavaizduo-
tas tik kaip pirmasis pirkimo proceso tipas i$ ty, kuriuos
i8skyré K. Lewin 1 paveiksle. Tai galima vadinti Sio
modelio trikumu. Taéiau kalbant apie plataus vartojimo
prekes jis yra bene i§samiausias.

Dar viena pirkimo proceso etapus ir veiksnius, le-
miancius pirkimo procesa bei apsisprendima pirkti, ap-

imant{ modeli siilo L. G. Schiffman. Ankstesniuose
modeliuose gana vieningai buvo skiriami veiksniai, le-
miantys pirkima, o Siame skiriamos trys ju grupés: as-
meninés, psichologinés ir socialinés itakos. Situaciniai
veiksniai priskiriami prie asmenybiniy jtaky, jie iSskirti
i§ psichologiniy itaky. Toks skirstymas yra pagristas,
nes aiskiai skiriami veiksniai, kurie priklauso grynai
psichologiniam aspektui (tai padaryta ir auksciau pateik-
tuose modeliuose), o situaciniai veiksniai pavadinti as-
menybiniais, nors akivaizdu, jog tai gali biiti ir iSoriniai
veiksniai. Taigi tikslesniu laikytume 2 paveiksle pateik-
ta K. Lewino ir 3 paveiksle pateikta E. N. Berkowitz
veiksniy skyrimus. L. G. Schiffimano modelis pateiktas
4 paveiksle.

Rinkodaros
priemoniy, jtaka

Produktas
Kaina
Rémimas
Vieta
A 4
Psichologiniai veiksniai Vartotojo pirkimo Sociokultiiriniai veiksniai
sprendimo procesas
Motyvacija Asmenybés itaka
Asmenybé Problemos pripazinimas [takos grupés
Suvokimas N Alternatyvy jvertinimas < Seima
Zinios " Pirkimo procesas Socialiné klasé
Vertybés, nuostatos Elgesys po pirkimo Kulttora
Gyvenimo biidas Subkultiira

Situaciniai veiksniai

Pirkimo tikslas
Socialiné aplinka
Fiziné aplinka
Laiko efektai
Situacinés buklés

3 pav. Veiksniai, lemiantys vartotojo pirkimo sprendimo procesg (Berkowitz, 1992, p. 720)

Atlikta teoriniy vartotoju elgsenos modeliy apzvalga
leidzia daryti konkrecias i§vadas, lemianéias teigiamas,
kartu ir Siek tiek kritiskas nuostatas nagrinéty modeliy
atzvilgiu.

Apzvelgg tiek klasikinius, tiek Siuolaikinius vartotoju
elgsenos modelius, galime teigti, kad pagrindu empiri-
niam vartotojy elgsenos tyrimui (vartojimo prekiy kon-
tekste) atlikti galéty biiti E. N. Berkowitz (1992) sitilo-
mas modelis (zr. 3 pav.). Visy pirma Siame modelyje
i§skirti psichologiniai, sociokultiriniai bei situaciniai
veiksniai, kuriy grupavimas yra logiskas ir tinkamas,
kalbant apie daznai perkamuy ir vartojamy prekiu grupes.
Antra, svarbu, kad Siame modelyje Salia pagrindiniy
veiksniy, lemianciy vartotojy pirkimo sprendimo proce-
sa, iSskirta rinkodaros priemoniy visuma, kuri nei$ven-
giamai daro itaka vartotojams, ypac kasdieniy prekiy
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vartojimo kontekste. Siuo pozifiriu minéta modelj gali-
ma laikyti i§samiausiu.

Devintajame deSimtmetyje vyravo isitikinimas, jog
apsisprgsdamas asmuo jveikia daug mentaliniy etapu:
problemos pripazinimas, sprendimy ieskojimas, alterna-
tyvy ivertinimas, pasirinkimas, ivertinimas isigijus pre-
ke. Vis délto paaiskéjo, kad vartotojai ne visada apsi-
sprendzia jveikg visus Siuos etapus, nes daznai tokie
sprendimai tampa rutina. Kai kalbama apie kasdieniy
prekiy pirkima, dar vadinama rutininiu, svarbis pirkimo
motyvai yra vartotojy nuostatos — ju atsiradimo ir kitimo
aplinkybés. Reikia pazyméti, jog Lietuvos vartotojy
ypatumams nustatyti buvo atliktas vartotoju tipologiza-
vimas, kur, beje, ir buvo jvertintos individy nuostatos
(Stankeviciené, 2004, p. 108). Rasta vartotojy tipy no-
menklatiira patvirtina, jog individai, rinkdamiesi kas-
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dienio naudojimo prekes, vadovaujasi konkretiems ti-
pams biidinga logika. Atlikus tyrima, paaiskéjo, jog
pirkéju apsisprendimo procese svarby vaidmenj vaidina
paties vartotojo uzimama pozicija (priklausymas tam
tikrai grupei atsizvelgiant | susiformavusias nuostatas).

Dél  minéty  aplinkybiy  nuspresta  remtis
E. N. Berkowitz modeliu, kuriant vartotojy elgsenos
modeliavimo koncepcija, kartu ji papildant bei keiCiant.

Asmeniniai bruozai: Psichologiniai bruozai: Socialingés jtakos:
Demografiniai Suvokimas Vaidmenys ir Seima
Situaciniai Motyvai Itakos grupés
Itraukimas Zinios Socialiné klasé
Nuostatos, pozitiriai Kulttra ir subkulttros
Asmenybé
\ 4
Problemos Informacijos Alternatyvy Pirkimas Reakcija |
. » . » . .. » . ..
suvokimas g paieska g [vertinimas d d pirkini
A A A A A

4 pav. Vartojimo prekiy pirkimo proceso modelis (Schiffman, 1997, p. 105)

Vartotojy elgsenos fenomenas yra sudétingas ir kom-
pleksiskas darinys, todél jis turi biiti vertinamas ,,holis-
tiskai“., Modelyje turéty matytis kuo platesnis spektras
motyvy, veiksniy bei aplinkybiy, daranciy vartotojams
itaka priimant konkrecius sprendimus. Atlikta vartotoju
elgsenos interpretacija psichologijos ir rinkodaros
moksly pozitiriais bei pozidiris | vartotojy elgsena, kaip
sociokultiirini reiskini, patvirtina tai, kad vartotojai skir-

Rinkodaros
priemoniy itaka

VARTOJIMO
Psichologiniai PREKIU
veiksniai VARTOTOJU
ELGSENA
(Problemos

sprendimo procesas)

Sociokulttriniai
veiksniai

Situaciniai
veiksniai

tingai elgiasi ne tik veikiami kultiriniy ypatumuy, bet ir
tai paciai kultiirai priklausantys vartotojai, atsizvelgiant
1 tam tikrus poZzymius, gali biiti skirstomi { tipus. Varto-
toju tipologizavimas padeda pragmatiskiau suvokti elg-
senos savitumus (Stankeviciené, 2004).

Taigi pasirinkta vartotojy elgsenos modelj galima
papildyti vartotojy tipu dedamaja, gauta jvertinus varto-
toju socialines nuostatas.

VARTOJIMO
PREKIU
VARTOTOJU
TIPAI

SOCIALINES

NUOSTATOS

5 pav. Siiiloma vartojimo prekiy vartotoju elgsenos modeliavimo koncepcija: teorinis pagrindimas
(Stankevicieng, 2004, p. 61)
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Vartotojy elgsenos modeliavimo galimybés

Tokia modelio transformacija suteikia jam praktis-
kesni aspekta ir remiasi rinkos segmentavimo paradig-
ma. Tuo labiau, kad nustatyta vartotojy tipy nomenkla-
tira leidzia telkti vartotojus | grupes, vadinamas tiksli-
niais segmentais.

Taigi, atsizvelge i iSnagrinéty vartotojy elgsenos mo-
deliy ypatumus, teoriniu lygmeniu siiilome: kuriant var-
tojimo prekiy vartotoju elgsenos modelj, susieti rinko-
daros priemoniy visuma ir psichologinius, sociokultiiri-
nius bei situacinius veiksnius su vartotojy tipais sociali-
niy nuostaty aspektu (5 pav.).

ISvados

Straipsnyje pateikti klasikiniai vartotojy elgsenos
modeliai buvo svarbiis rinkodaros mokslui, nors ju prak-
tiné reikSmé néra iki galo nustatyta. Abejotina, ar bent
vienas i§ §iy vartotojy elgsenos modeliy galés tiksliai
numatyti vartotoju elgesi — per daug optimistiska tikétis,
kad vartotoju elgsenos kompleksas gali biiti suskirstytas
1 preciziniy ry$iy tarp kintamuyjy sekas, nebent vartotojai
veikty kaip mechanizmas. Nustatyta, kad vidutinio lygio
teorijos yra pragmatiSkesnés ir labiau valdomos, jas
galima dazniau pritaikyti, sprendziant realias rinkos
problemas. Tikétina, jog artimoje ateityje vidutinio ly-
gio teorijos susies teorija su praktika, kas suteiks dau-
giau informacijos apie vartotojy elgsena nei aptartos
teorijos ir modeliai.

Pateikta mokslinés literatiiros analizé leidzia daryti
Sias iSvadas:

1. Vartotoju elgsenos modeliavimo interpretavimas
parodé, kad didziausia ijtaka vartotojy elgsenos teorijai
turéje modeliai remiasi skirtingu vartotojuy, kaip tyrimy
objekto, traktavimu, todél juy elgsenos modeliavimo te-
orinés prielaidos neatsiejamos nuo nuolat kintancio po-
zilrio i vartotoja.

2. Atliktos Siuolaikinio poziiirio keitimasi rodancios
vartotojy elgsenos modeliy studijos leidzia teigti, kad
visi trys klasikiniai modeliai remiasi ta pacia nuostata,
t. y. kiekvienu atveju vartotojo veiksmai interpretuojami
kaip apsisprendimo procesas. Todél pagristai galime
teigti, kad pagrindinis $iy modeliy skirtumas yra gana
placiai varijuojantys tarpiniai kintamieji.

3. Apzvelge klasikinius ir Siuolaikinius vartotojy
elgsenos modelius, galime konstatuoti, kad pagrindas
empiriniam vartotojy elgsenos (vartojimo prekiy kon-
tekste) tyrimui atlikti galéty buti E. N. Berkowitz (1992)
sitilomas modelis.

4. Vartotojai skirtingai elgiasi ne tik dél kultiiriniy
ypatumuy, nes ir priklausantieji tai paciai kultiirai, atsi-
zvelgiant | tam tikrus poZymius, gali bati skirstomi |
tipus. Taigi sifiloma, rengiant vartojimo prekiy vartotoju
elgsenos modeli, Salia anks¢iau ivardinty determinanty
(rinkodaros priemoniy itakos, psichologiniy, sociokultii-
riniy, situaciniy veiksniy), ivesti dar viena kintamaji —
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vartotojy tipus socialiniy nuostaty aspektu. Si
siilyma patvirtina atlikto empirinio tyrimo rezultatai,
kurie rodo, kokios svarbios yra individy nuostatos ren-
kantis ir perkant vartojimo prekes.

Gauta 2005 01 09

Pasirasyta spaudai 2005 03 07
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prof. dr. A. Garalis
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FEASIBILITY OF MODELLING
CONSUMER BEHAVIOUR

Juraté Stankeviciené
Summary

Due to modern dynamic environment and ever-
changing market conditions consumer needs and prefe-
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rences are rapidly changing. In every case consumers
prioritize different things and their behaviour is hardly
predictable. To make consumer behaviour research mo-
re pragmatic and easier to interpret, consumer research
models were formed. Theoretical analysis shaws that
any model is based on variables arranged in a certain
order. Models illustrating different situations are based
on different variables and different relations between
them. Therefore the structure of variables of the model
is becoming an object of scientific research.

In specialist literature one can find many models de-
fining consumer behaviour, nevertheless, only a smaller
part of them are widely recognized and applied. Among
these first of all are models by F. M. Nocosia,
J. A. Howard, J. N. Sheth and J. F. Engel, which have
already become classical models. Evaliution of adequa-
cy of a model ar a theory mainly depends on the criteria
chosen for the evaluation. No wonder that by using dif-
ferent individually selected criteria often different conc-
lusions are drawn in assesing the same theory. G. Zalt-
man, C. R. Pinson and R. Angelmar have established
three comprehensive models of criteria. For further dis-
cusion, three theory and model criteria serving illustra-
tive purposes have been chosen: internal regularity, lin-
guistic accuracy and confirmation of a theory.

Classical consumer behaviour models have contribu-
ted much to marketing, though their practical signifi-
cance has not yet been fully revealed. It is doubtful
whether at least one of these consumer behaviour mo-
dels will enable to exactly predict consumer behaviour —
it were too optimistic to believe that consumer behavio-
ur complex can be divided into series of precise rela-
tionships between variables, unless consumers were
functioning like a mechanism. As it has been determi-
ned, theories of medium level are more pragmatic and
easier to control — they are more applicable in solving
practical market problems. It is very likely that in the
nearest future theories of medium level will make a tur-
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ning point and combine theory and practice thus making
a greater contribution to knowledge about consumer
behaviour than theories and models that have already
been discussed.

The review of theoretical consumer behaviour mo-
dels presented in the article leads to definite generalisa-
tions and conclusions stipulating positive and still to
some extent critical attitude towards the models that
have been investigated. It should be noted that after tho-
rough analysis of both classical and modern consumer
behaviour models an opinion has formed that the model
suggested by E. N. Berkowitz cuold serve best as a basis
for empiric research of consumer behaviour in the con-
text of consumer goods for several reasons. First of all,
in this model psychological, sociocultural and situatio-
nal factors are distinguished and their classification is
logically based and suitable concerning consumer goods
that are often buoght and used. Secondly, it is very im-
portant that in this model, in addition to main factors
predetermining the process of consumer decision to buy,
the complex of marketing means inevitably influencing
consumers, especially in the context of consumer goods,
is distinguished. In this respect the above mentioned
model can be considered to be most comprehensive. It
has been decided to use this model slightly transformed
and supplemented as a basis of constructing the concept
of consumer behaviour in consumer goods.

Generalising these considerations it is possible to
maintain that it were useful to supplement the chosen
consumer behaviour model by adding the component of
consumer types that could be obtained by assessing con-
sumer attitudes. This transformation would add the mo-
del a more practical aspect and would be based on the
paradigm of market segmentation. Moreover, the estab-
lished nomenslature of consumer types would enable to
divide consumers into groups that are called target seg-
ments.
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