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Shopper Marketing 

Chapter 8 

 Shopper කෙකෙක්ට තිකෙෙ ප්‍රධාෙම අරමුණු 5ක් 

 

Trainer: Dinesh Abeysena 
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Shopper Marketing හිදී Moment of Truth යනු, පාරිභ ෝගිකයා යම් නිෂ්පාදනයක් භ ෝ Brand එකක් 

සමඟ සම්බන්ධ වන තීරණාත්මක භමාභ ාත භේ. එහිදී ඔහු/ඇය එය මිල දී ගන්භන් ද නැද්ද යන්න 

තීරණය කරයි. 

 

කමහි පියවර 4 ක් අඩංගු වෙ අතර එය පහත පින්තූරකයන්ත සරලව දක්වා ඇත. 

 

කමම පියවර 4 හි කදවෙ පියවර වෙ First Moment of Truth පිළිෙඳව කමහිදී ෙතා ෙරනු ලෙයි. 

 

 

 

 

 

Retail Environment එෙෙ Channels යනුකවන්ත හඳුන්තවන්තකන්ත කුමක්ද? 

Retail environment එකක නිෂ්පාදන පාරිභ ෝගිකයාට ලබා භදන විවිධ මාර්ග භ ෝ ක්‍රම තිභේ. භම්වා 

Channels යනුභවන්  ඳුන්වනු ලබයි. භම් චැනල්  ර ා නිෂ්පාදන ප සුභවන්, ඉක්මනින් 

පාරිභ ෝගිකයාට ලබාගැනිමට  ැකිවනවා භමන්ම වයාපාරයන් තමන්භේ නිෂ්පාදන විකිණීමට ද භම් 

විවිධ channel  ාවිත කරයි. 

The Moment of Truth යනු: - 

First Moment of Truth යනු: - 

"First Moment of Truth" (FMOT) යනු පාරිභ ෝගිකභයක් (shopper) යම් නිෂ්පාදනයක් ගැන 

තීරණයක් ගන්න පළමු අවස්ථාවයි. භම් භමාභ ාභත්දි පාරිභ ෝගිකයා නිෂ්පාදනයක් දකින අතර ඒ 

ගැන භතාරතුරු ලබා ගනියි. පසුව එය ගන්නවා ද නැද්ද කියා තීරණය කරයි. 

උදා රණ :- සුපිරි භවළඳසැලක  ාණ්ඩයක් රාක්කයක තිභබන විට එහි ඇසුරුම, මිල, ස  brand 

එක ගැන පාරිභ ෝගිකයා භ ාඳින් බලයි. 
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උදා:-   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Supermarket Wholesale Store 

Large Grocery Small Grocery 

Cosmetic Shop Pharmacy 

Coffee shop Restaurant 
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ඉහත කී Channelsවල ඇති විවිධ Layouts මගින්ත Shopper කෙකෙක්ව 

influence ෙරෙ ආොරය 

උදා:- 

 Supermarket Layout Grocery Layout 

   

Service Type Self-service Assisted service 

Shopping Method Basket/trolley Hand-delivery 

Layout Design Aisles/shelves Counter-only 

Product Display Open access Owner-controlled 

Space Size Large/spacious Small/cramped 

Product Variety Wide range Limited items 

Payment Point Multiple checkouts Single counter 

Parking Facility Dedicated lots Street-side 

Entry/Exit Wide doors Narrow-entrance 

Fresh Produce Refrigerated sections Open bins 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

5 
 

Shopper කෙකෙක් කමවැනි විවිධ Channelsවලට යාමට කහේතුව 

උදා:-  

යම් පාරිභ ෝගිකභයකු විසින් ඔහු එදිභනදා  ාවිතා කරනු ලබන Face wash එක මිල දී 

ගැනිමට යාමට තීරණය කරන භමාභ ාතක් සලකා බලමු. 

අවස්ථාව  
 

අවස්ථා 01  
 
ඔහු භවනදා  ාවිතා කරනු 

ලැබූ Face wash එකම මිල දී 
ගැනීමට යාමට තීරණය 
කරන අවස්ථාවකදී, 
 

අවස්ථාව 02 
 
ඔහු භවනදා  ාවිත කළ Face 
wash එක මගින් මුහුණට 
ආසාත්මිකතාවක් ඇතිවූ 
අවස්ථාවකදී, 

 

ඔහු යාමට තීරණය 

කරනු ලබන Channel 
එක 

Supermarket Cosmetic shop / 
Pharmacy 

එයට භ ්තුව • Self Service 

• Can engage with 
product 

• Quick purchase 

• Specialized products 

• Expert advice 

• Hypoallergenic options 

• Product testing 

• Trustworthy source 

• Personalized service 

• Quality assurance 

  

ඉ ත උදා රණයට අනුව පාරිභ ෝගිකයින් භමභලස විවිධ Channelsවලට යාමට තීරණය 

කරන්භන්, ඒ Channelsවලට අනනය වූ විභ ්ෂත්වය  ා එම Channels මගින් තමන්භේ 

අව යතාව ප සුභවන් ඉටුකරගත  ැකි වීම නිසයි. 
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තමන්තට අවශ්‍ය Brand එෙ මිල දී ගැනීමට Shopper කෙකෙක් යන්තකන්ත කුමෙ 

Channel එෙට ද යන්තෙ පිළිෙඳ දැනුවත් වෙ ආොරය. 

 

 

 

 

 

 

 

Stocking Up Mission යනු පාරිභ ෝගිකයන් විසින් ඔවුන් දිනපතා  ාවිත කරන කිරි, සීනි, සබන් වැනි 

නිෂ්පාදන එකවර වි ාල ප්‍රමාණයක් මිල දී ගන්නා අවස්ථාවක් භේ. භමහිදී ඔවුන්භේ අරමුණ වන්භන් 

එක් වරක් භවළඳසැලකට යෑම මගින් සතියක් භ ෝ මාසයක් වැනි දිගු කාලයක් සඳ ා පාවිච්චි කිරීමට 

නිෂ්පාදන වි ාල ප්‍රමාණයක් (SKU) මිල දී ගැනීමයි. Promotions ඇත්නම් ඒවා ද ලබා ගැනීමට භමහිදී 

පාරිභ ෝගිකයන් සැලකිලිමත් භේ. භමවන් අවස්ථාවලදී පාරිභ ෝගිකයා භවනස් භනාවන වි ්වසනීය 

Brands භතෝරාගැනීමට භබාභ ෝ විට භයාමු භේ. 

භමම අවසථ්ාභේදී පාරිභ ෝගිකයන් භබාභ ෝ විට භයාමුවන Channel එක වන්භන් Supermarket 

එකයි. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Top-Up Mission යනු, පාරිභ ෝගිකයන් විසින් Stocking-Up Mission එභක්දී රැස්කරගත් නිෂ්පාදන 

අවසන් වී යෑභම්දී භ ෝ  දිසිභේ අවසන් වූ විට ඒ අදාළ නිෂ්පාදන පමණක්, නැවත Stocking-Up 

Mission එකට යනතුරු, භකටි කාලයක අව යතා සපුරා ගැනීමට මිල දී ගැනීමයි.  

භමය Stocking-Up Mission එකට වඩා කුඩා මිල දී ගැනීමක් භේ. භමවන් අවස්ථාවලදී පාරිභ ෝගිකයා 

ඉක්මනින් අව ය ද්‍රවය ගැනීමට නැඹුරු භේ. එමනිසා Brand  එකට අව ය වන්භන් තමන්භේ නිෂ්පාදන 

සඳ ා සැ ැල්ු ප්‍රභේ යක් ලබා දීම, එම නිෂ්පාදන නිතරම ප්‍රදර් නය කිරීම, ස  Product shelf 

location එක භ ාඳින් තබාගැනීම භේ. 

Shopper Mission යනු: - 

Shopper Marketing හි Shopper Mission යනු පාරිභ ෝගිකභයකු මිල දී ගන්න බලාභපාභරාත්තු වන 

භදයයි. එයට ඔවුන් යම් Channel එකකට යන විට ඇති අරමුණ, එනම් අතයව ය නිෂ්පාදන මිල දී 

ගැනීම, වට්ටම් භසවීම භ ෝ නව  ාණ්ඩ ගභේෂණය කිරීම වැනි භද්වල් ඇතුළත් භේ. 

 

01. Stocking up Mission 

02. Top up Mission 



 

7 
 

උදා:- යම් පුද්ගලභයක් මාසික පරිභ ෝජනය සඳ ා Stocking up mission එභක්දී 400gක භත් භකාළ 

පැකට්ටුවක් මිල දී ගනී. එය නිවසට අමුත්තන් පැමිණීම භ ්තුභවන් භනාසිතූ භලස මාසය අවසන් වීමට 

සතියකට ප්‍රථම අවසන් භේ. එහිදී නැවත Stocking up mission එක සඳ ා යාමට ඉතිරිව ඇති සතිය 

සඳ ා පමණක් ඔහු/ ඇය විසින් භත් භකාළ 50g ක පැකැට්ටුවක් Top up mission එක භලස මිල දී ගනී.  

 

 

 

 

 

 

භමම අවසථ්ාභේදී පාරිභ ෝගිකයන් භබාභ ෝ විට භයාමුවන Channels වනුභේ Small groceries, large 

groceries යනාදිය භේ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Emergency Mission එකක් යනු, පාරිභ ෝගිකයාට  දිසි අව යතාවක් ඇතිවන විට කරන ඉක්මන් මිල 

දී ගැනීමක් භේ. භමහි අරමුණ මිල දී ගැනීම භනාව ප්‍ර න්යක් විසඳා ගැනීමයි.  

උදා රණයක් විදි ට, විදුලිය ඇනහිටි අවස්ථාවක බැටරි මිල දී ගැනීම, ඔළුව කැක්කුමකට ඖෂධ මිල 

දී ගැනීම වැනි භම් භවලාභේ ඔහුට අව ය භදය පමණක් ඉක්මනින් මිල දී ගැනීම භපන්වා දිය  ැක. 

භමම අවසථ්ාභේදී පාරිභ ෝගිකයන් භබාභ ෝ විට භයාමුවන Channels වනුභේ Small groceries, 

Pharmacies යනාදිය භේ. 

03. Emergency Mission 
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Indulgence Mission කියන්භන්, පාරිභ ෝගිකයා තමන්ටම සතුටක් භදන භ ෝ තෘප්තතියක් ලබාභදන 

භදයක් මිල දී ගන්නා භමාභ ාතකි. භමවන් මිල දී ගැනීම් තීරණාත්මක භ ෝ සැලසුම් කළ භද්වල් 

භනාභවයි.  

උදා රණ භලස අුත් භචාකලට් එකක්, අයිස්ීම් එකක්, භ ෝ රසවත් පානයක් මිලට ගැනීම භපන්වා 

දිය  ැක. භමය පාරිභ ෝගිකයා  ැඟීම් සමඟ සම්බන්ධව තීරණ ගන්නා අවස්ථාවක් භේ. 

භමම අවසථ්ාභේදී පාරිභ ෝගිකයන් භබාභ ෝ විට භයාමුවන Channels වනුභේ Restaurant, Coffee 

shop, Bakery, Pub යනාදිය භේ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

04. Indulgence Mission 
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Discovery Mission කියන්භන්, පාරිභ ෝගිකයා නව නිෂ්පාදන, රස, භ ෝ බ්‍රෑන්් උත්සා  කර බලන්න 

උනන්දු වන අවස්ථාවකි. භමහිදී ඔහුභේ අරමුණ අතයව ය භද්වල් මිල දී ගැනීමක් භනාව, අුත් භදයක් 

අත්විඳීමයි. Brand එකට භමය නව නිෂ්පාදන  ඳුන්වා දීමට, trial generating එකක් ඇති කිරීමට, ස  

පාරිභ ෝගිකයාභේ උනන්දුව වැඩි කිරීමට භ ාඳ අවස්ථාවක් භේ. 

 

SUMMARY 

 

 

 

Shopper Marketingවලදී නිෂ්පාදන අභලවිය වර්ධනය කිරීම සඳ ා Art එක ස  Science එක එකට 

එකතු කළ යුතුය. Art කියන්භන්, ආකර්ෂණීය packaging, promotions, in-store displays ස  

creative messaging නිර්මාණය කිරීමයි. Science කියන්භන්, පාරිභ ෝගික  ැසිරීම, data analysis, 

shelf placement, pricing strategy ස  trial results වැනි දත්ත  ාවිතයයි. සාමානයභයන් භමම 

භදයාකාරයම ක්‍රියාත්මක කළ විට, පාරිභ ෝගිකයාභේ තීරණ ගැනීභම් ක්‍රියාවලිය සඳ ා එය බලපාන 

අතර අභලවිය ස්ිරව වැඩි කරයි. 

 

වයාපාරයෙට කමය වැදගත් වන්තකන්ත ඇයි? 

1. Sales Efficiency: සෑම SKU එකක්ම සෑම Channel එකකම විකිණීභමන් භවළඳ භපාළ 

විකිණීම් අඩුවී පාඩු සිදුවිය  ැක. 

2. Shopper Conversion: අුත් පාරිභ ෝගිකයින් ආකර්ෂණය කර ගැනීමට Discovery 

Channels  ාවිත කළ  ැක. 

3. Brand Strategy: ඔභේ බ්‍රෑන්් එක '5 Ps' (Product, Price, Place, Promotion, People) 

සැකසීභම්දී භමම චැනල් ස  මිෂන් ගැන අවභබෝධය අතයව ය භේ. 

05. Discovery Mission 

ART SCIENCE SALE 
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EXERCISE  

ප ත සඳ න් අවස්ථාවන්ීදී එම අව යතාව ඉටුකරගත  ැකි ස්ථාන භමානවාදැයි ඔබ ඉභගන ගත් 

කරුණු ඇසුභරන් සඳ න් කරන්න. 

 

01.ඔබ උදෑසන අවදිවන විට ඔබට ඉතා භවභ සකර බවක් දැභන්. ඔබභේ මිතුභරකු ඔබට Energy 

Drink එකක් භගන ඒමට යයි. ඔහු භමය මිල දී ගැනීමට යන්භන් භකාභ ටද? 

02. ඔබට නිවභස් ආ ාර ගැනීභමන් පසු Ice Cream එකක් අතුරුපස භලස ලබා ගැනීමට අව ය නම් 

ඔබ එය මිල දී ගැනීමට යන්භන් භකාභ ටද? 

03.ඔබට  දිසිභේ ඔළුව කැක්කුමක් ඇති විට ඒ සඳ ා පැනභඩෝල් මිල දී ගැනීමට ඔබ යන්භන 

භකාභ ටද? 

04.ඔබභේ විභද් ගතවී සිටින ය ළුභවකු ලංකාවට  දිසිභේ පැමිණිභේ යැයි පැවසූ විට ඔබ ඔහු 

 මුවීමට යන්භන් භකාභ ටද?   

 


