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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe yra analizuojami vartotojy sprendimo pirkti prekybos vietoje
veiksniai jutiminio marketingo aspektu. Darbg sudaro trys pagrindinés dalys: teorija, tyrimo
metodika ir tyrimo rezultaty dalis. Pirmoje, teorijos dalyje, iSanalizuoti vartotojy elgsenos ir jy
sprendimo pirkti prekybos vietoje teoriniai aspektai. Identifikuoti pagrindiniai vartotojy pirkimo
sprendimus lemiantys veiksniai. Atskleista jutiminio marketingo apibréztis, nagrinéta jutiminio
marketingo priemoniy jtaka vartotojams apsipirkimo metu, identifikuoti pagrindiniai veiksniai
lemiantys vartotojy pirkimo sprendimus.

Tyrimo metodikos dalyje pristatoma, empirinio tyrimo strategija, aptariami bendrieji tyrimo etikos
principai, pateikiamas kiekybinio tyrimo pagrindimas bei jo organizavimas, pristatomi tyrimo
organizavimo etapai ir jo schema. Taip pat apibréziamas kiekybinio tyrimo objektas ir tikslas,
pateikiamos iSsikeltos hipotezés bei pristatomas tyrimo metody parinkimas, instrumentai, sudaryta
internetiné apklausa ir galiausiai charakterizuota tyrimo imtis.

Tyrimo rezultaty dalyje apraSoma pasirinkta atsitiktiné respondenty atranka. Prie§ duomeny analizg
atliktas analizuojamy konstrukty vidinio suderinamumo tikrinimas. Toliau, siekiant nustatyti kokios
jutiminio marketingo priemonés lemia vartotojy pirkimo sprendima, tyrimy rezultaty duomenys
nagrinéti remiantis pateiktais respondenty atsakymais bei teoriniu konstruktu. Anketinio tyrimo
rezultaty duomenys parodé, kad daugiausiai jtakos prekybos vietoje vartotojams turi marketingo
priemonés nukreiptos j rega, klausg bei lytéjimg. IS kuriy, atitinkamai, svarbiausios yra akj
traukianti ryski akcijy reklama ir reklaminiai stendai, prekiy iSdéstymas ir apSvietimas, garsiné
reklama ir muzika bei galimybé paliesti produkta prie§ ji jsigyjant. Marketingo priemonés
nukreiptos | uosle, vartotojus prekybos vietoje labiausiai veikia per nattiralius kvapus, tuo tarpu
skonis, respondentams néra ypa¢ svarbus, kadangi pirkéjai apsipirkimo metu néra linke ragauti
maisto produkty. Anketinio tyrimo rezultaty duomenys taip pat parode¢, kad lyties ir jutiminio
marketingo sgsajos hipotez¢ buvo atmesta, o amziaus ir jutiminio marketingo sgsajos hipotezeé —
patvirtinta. Nustatyta, kad tarp apklaustyjy lyties kriterijus yra nereik§mingas ir tai nelemia pirkimo
sprendimo, kadangi tiek vyrai, tiek moterys vienodai vertina juos veikian¢ius veiksnius apsipirkimo
metu. Amziaus ir jusliy rySys yra reik§mingas kvapo, regos, klausos, lytéjimo ir uoslés atvejais.
Atsizvelgus | teorinés analizés ir empiriniy tyrimy rezultatus, suformuluotos iSvados, pateiktos
rekomendacijos. Remiantis pateiktomis iSvadomis ir rekomendacijomis, galima teigti, kad tinkamai
parinkta daugumos priemoniy kombinacijos strategija ir jos taikymas gali teigiamai paveikti
vartotojy elgsena, kadangi atlikto tyrimo duomenys parodo, kad ~71 proc. vartotojy sutinka, kad
jusliy elementai turj jtakos jy apsipirkimui. Tyrimo rezultatai gali biiti naudingi marketingo
specialistams, kurie domisi marketingo strategijomis, norint paveikti vartotojus ir lemti jy pirkimo
sprendima, pasitelkus jy paciy pojiicius.

Raktiniai zodziai: jutiminis marketingas, jutiminio marketingo priemongs, vartotojy pirkimo
sprendimo veiksniai.
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SUMMARY

The masters thesis analyzes the factors of consumers buying decision at the point of sale: the aspect
of sensory marketing. The work consists of three main parts: theory, research methodology and
research results. In the first part the theoretical aspects of consumer behavior and their decision to
buy at the point of sale are analyzed. Then the main factors of determining consumer purchasing
decisions have been identified. The definition of sensory marketing is revealed, the influence of
sensory factors on consumers during shopping is examined, the main sensory marketing factors
determining consumer purchasing decisions are identified.

The part of the research methodology presents the influence of sensory marketing factors on
consumer purchasing decision at the point of sale, empirical research strategy, discusses the general
principles of research ethics, justifies quantitative research and its organization, presents the
research organization stages and its scheme. The object and purpose of the quantitative research are
defined, the hypotheses are stated and the choice of research methods, instruments, online survey
are presented and finally the approach of the research are characterized.

The part of the survey results describes random selection of respondents. Before data analysis, an
internal compatibility check of the analyzed constructs were performed. In order to further
determine which sensory marketing factors influence consumer purchasing decisions, the data of
the research results were analyzed on the basis of the answers provided by the respondents with the
theoretical construct. The results of the questionnaire survey showed that consumers are most
affected by visual, auditory and tactile marketing factors at the point of sale. The most important are
colorful and bright advertisements and billboards, product placement and lighting of the shop,
sound of advertisements and music in the shop and the opportunity to touch the product before
purchasing it. Consumers are most affected by natural odors at the point of sale, while the taste
factor is not particularly important to respondents as shoppers are not willing to taste food when
shopping. The results of the questionnaire survey also showed that the hypothesis between gender
and sensory marketing was rejected and the hypothesis between age and sensory marketing was
confirmed. The gender aspect was found to be irrelevant and does not influence the purchasing
decision. Because the sensory marketing factors affect mens and womens equally when shopping.
The relationship between age and sensory marketing factors are significant in cases of smell, sight,
hearing, and touch. Taking into account the results of theoretical analysis and empirical research,
conclusions are drawn and recommendations are given. Based on the findings and
recommendations, a well-chosen combination of all factors and their application can have a positive
effect on consumer behavior, as a survey shows that ~ 71 proc. of consumers agree that sensory
marketing factors influence their shopping. The results of the study can be useful to marketers who
are interested in marketing strategies to influence customers and make a positive purchasing
decision based on their own feelings.

Keywords: sensory marketing, sensory marketing tools, consumer purchasing decision factors.
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IVADAS

Temos aktualumas. Kiekvieno verslo vieneto viena svarbiausiy suinteresuotyjy pusiy yra
vartotojai, kurie uztikrina ne tik pelno gavima, bet ir sekmingg gyvavima rinkoje bei galimg verslo
plétra ateityje. Siekiant pritraukti naujus vartotojus, iSlaikyti lojalius klientus, verslas taiko
skirtingas marketingo komplekso priemones. Vartotojy sprendimg pirkti lemia daugybé skirtingy
veiksniy (psichologiniai, geografiniai, elgsenos ir kt.), todél labai svarbu tinkamai identifikuoti
pagrindinj vartotojg bei jo poreikius ir tinkamai parinkti priemones, kurios turéty didziausig
teigiama poveik] vartotojo apsisprendimui jsigyti produkta. Taciau dvideSimt pirmojo amziaus rinka
perpildyta, todél prekiniams Zenklams labai sunku pritraukti klienty démesj, nes vartotojy sgmonéje
jie visi atrodo vienodi, taigi net pasitelkiant jvairius reklamos budus, ji nepasiekia potencialiy
vartotojy sagmonés. Pirkéjai iSmoko atsiriboti nuo nepageidaujamos, perteklinés informacijos. Dél
Sios priezasties vis dazniau yra pasitelkiamos naujos technologijos, kurios daro jtaka naujy
marketingo komunikacijos elementy atsiradimui bei netradiciniy prekiniy Zenkly sukarimui. Siomis
dienomis tradicinio marketingo rémus pamazu kei€ia ir jutiminis marketingas (angly k. sensorial
marketing, sensory marketing), apjungiantis pojucius, emocijas, pazinima, elgseng ir racionaluma.
Vis dazniau teorijoje bei praktikoje yra teigiama, kad $i marketingo priemoné yra efektyvi norint
pasiekti potencialiy vartotojy démesj bei sudominti juos ir paveikti sprendimg jsigyti produkta,
taciau labai svarbu paveikti ne vieng, bet visus Zmoniy pojicius. Jutiminio marketingo priemoniy
efektyvumui pasiekti svarbu paveikti ne vieng receptoriy, taciau visg jy kompleksg (Banyté,
Joksaité, Virvilaité, 2007). Atsizvelgiant j pagrindinius receptorius galima suvokti, kad atitinkamai
egzistuoja penkios pagrindinés zmogaus juslés: rega, klausa, uoslé, skonis ir lytéjimas. Visas jas
galima gana glaudziai susieti su jutiminio marketingo sgvoka. Jutiminis marketingas, tai visy $iy
zmogaus jusliy pritaikymas marketingo srityje. Pastebima, kuo toliau, tuo labiau reklamos kuréjai,
marketingo specialistai pasitelkia priemones, kurios netiesiogiai veikia Zmogaus sagmon¢ bei
pasamong, kuri susijusi su pirminiais Zmogaus instinktais.

Zmogaus smegenys nepajégios suvokti didelés informacijos gausos, todél dalis informacijos yra
atmetama, uzblokuojama, o sgmone pasiekia tik jam svarbiausia informacija — ta, kurig jis pajégus
atkoduoti ir realizuoti. Esant dideliam rinkos pertekliui, marketingo sagvoka jau nieko nebestebina,
taCiau ji jgyja vis naujesniy reikSmiy. Dél to jutiminis marketingas dar vadinamas naujgja
marketingo kryptimi, kuri jtraukia Zmogaus pojiicius. Manoma, kad tai galingas jrankis, kuris Sios
begalinés pasitilos ir informacijos sraute pajégus sudominti vartotoja, priversti ji suklusti, jsiklausyti
ir galiausiai jsigyti vieng ar kitg produkty. Todé¢l yra svarbu analizuoti, kokiomis priemonémis per
jusles galima paveikti vartotojy sprendimg. Siandienis vartotojas pirkimo sprendimo procese turi
daugybe alternatyvy, nes pastaryjy dieny rinka yra gausiai perpildyta jvairiy produkty, o vartotojai
yra veikiami gausybés veiksniy (finansinés galimybés, psichologiniai veiksniai ir kt.). Dél tokios
perpildytos pasiiilos, net naudojant jvairias marketingo ir reklamines priemones, reklama nepasiekia
potencialaus vartotojo sagmonés ir nepritraukia potencialiy klienty. Todé¢l vis aktualesné tampa
jutiminio marketingo tema, nes vienas i§ didZiausiy veiksniy yra vartotojo vadovavimasis jausmais
ir pojuciais, kurie veikiami biitent jutiminio marketingo priemonémis. Norint patraukti potencialaus
vartotojo démes], sudominti jj ir sukelti troSkimag jsigyti produkta, bitina paveikti visus zmogaus
pojii¢ius, ar tuos, kurie iki §iol nebuvo taip intensyviai veikiami, tokius kaip klausa ar rega. Sj
teiginj pagrindzia ir mokslininko fraze, kad svarbu kiekvieng produkta pateikti taip, kad biity
panaudojama kuo daugiau zmogaus jusliy vienu metu (Lindstrom, 2005). Daznai yra pasitelkiamos
reklamos ar jvairios pardavimo skatinimo priemonés, kuriomis siekiama paveikti vartotojg. Taciau
nemaziau svarbu yra jvertinti ir jusliy poveikj. Vartotojas ne tik per rega, bet ir per kitus pojtcius
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formuoja pozitrj j produktg ar prekés zenklg. O sukurtos asociacijos (garsas, kvapas ir kt.) turi
poveikj ne tik prekybos vietoje priimant sprendimg pirkti ar nepirkti produkta, bet ir ateityje,
renkantis i§ keliy prekybos vietoje pateikiamy alternatyvy. Svarbu paminéti, kad daznai prekybos
vietoje vartotojas priima sprendima impulsyviai, todél tuo metu jutiminio marketingo priemonés
turi didelj efektyvuma. Visa tai parodo jutiminio marketingo svarba siekiant paveikti vartotojo
sprendimg pirkti.

Problemos iStyrimo lygis. Vartotojo sprendimo pirkti veiksniy jtaka analizuota placiai. Autoriai
Gruzevskis ir Pocius (2014), R. Ranjendran (2016), Rani (2014), iSsamiai analizuoja lyties ir
amziaus veiksniy jtakg pirkimo sprendimui, Skrudupaité¢ (2006) nagrinéja socialiniy faktoriy jtaka
vartotojui. Socialiniy moksly daktaras Chlivickas (2005) per psichologinius, situacinius bei
socialinius ir grupés veiksnius aiskina vartotojy apsisprendimo pirkti procesg. Kiti autoriai (Solmon,
1994 bei Kitchen ir Proctor, 2001) analizuoja psichologiniy ir socialiniy bei vidiniy ir iSoriniy
veiksniy jtakg vartotojy sprendimo priémimui. O tokie autoriai kaip Solomon (2006), Kotler ir
Keller (2012), McKinsey Company (2009), pateikia vartotojo sprendimo pirkti modelius, kuriuose
yra nagrin¢jama, kaip vartotojai suzino ir nustato savo poreikius ir priima sprendimg dé¢l prekés
1sigyjimo.

Tuo tarpu jutiminis marketingas yra analizuojamas tiek per poveikj vartotojui, tiek per
komunikacijag. Rumfield, Goldney ir Gunning (2008) nagrin¢ja jutiminio marketingo jtaka
kiekvienai jmonei ir naujam arba esamam vartotojui, Bartholme, R. H., Melewar, T. C. (2009)
analizuoja jutiminj marketinga per komunikacijos prizme. Peck, J., Childers, T. L. (2006) tiria kaip
aplinkos faktoriai lemia neplanuotg pirkima. Kiti autoriai tokie kaip Clarke, J. (2009), Brennan, M.
(2008) placiai vysto spalvy naudojimo jutiminio marketingo srityje temg ir aiSkinasi kaip viena ar
kita spalva veikia potencialy klientg. Mokslininkai Spangenberg, Crowley ir Henderson (1996) tiria
teigiama kvapy jtaka prekybos vietoje, o tuo tarpu kitas mokslininkas Hulten L. (2015) analizuoja
garsy poveikj vartotojams apsipirkimo metu. Literatiiroje tokie autoriai kaip Hanaysha (2016); H.
W. Jang ir Soo-Bum Lee (2019); Mannan ir kt. (2019); A. Rajput ir R. Z. Gahfoor (2020), placiai
nagrinéja skonio jutimus, kurie per degustacijg turi teigiamg poveikj klienty ar lankytojy pirkimo
sprendimams. O Peckas ir Childersas (2003) analizuoja lytéjimo jusle bei akcentuoja jos svarbg
vartotojams.

Pazymétina, kad mokslinéje literatiroje analizuojant jutiminj marketinga, mazai démesio skiriama
priemoniy, kurios daro jtakg vartotojy pirkimo sprendimams, nustatymui. Dél Sios priezasties yra
ypa¢ aktualu istirti, kokios jutiminio marketingo priemonés daro jtaka vartotojy pirkimo sprendimuli
prekybos vietoje. Taip pat yra maZzai nagrinéta jutiminio marketingo kaip vienos i§ priemoniy
svarba vartotojo sprendimui pirkti prekybos vietoje, labiau yra akcentuojamos bendros priemonés,
lemiancios vartotojo sprendimg. Galiausiai, labai mazai atlikty tokio pobtidzio tyrimy Lietuvos
mastu.

Tyrimo problema gali biiti iSreiksta klausimais:

Kokios jutiminio marketingo priemonés veikia vartotojy pirkimo sprendimg prekybos vietoje?
Kaip jutiminio marketingo priemoniy raiska skiriasi tarp skirtingy ly¢iy vartotojy?
Kaip jutiminio marketingo priemoniy raiska skiriasi tarp skirtingo amziaus vartotojy?

Tyrimo objektas — jutiminio marketingo priemonés, kaip vartotojy pirkimo sprendimo prekybos
vietoje veiksniai.



Tyrimo tikslas — identifikavus jutiminio marketingo priemones prekybos vietoje, nustatyti jy, kaip
vartotojy sprendimo pirkti veiksniy, raiska.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizavus vartotojy sprendimo pirkti prekybos vietoje veiksniy ir jutiminio marketingo
aspektus, identifikuoti sasaja matuojancius indikatorius tarp vartotojy sprendimo pirkti ir
jutiminio marketingo priemoniy;

2. Identifikuoti pagrindines jutiminio marketingo priemones, kurios veikia vartotojo pirkimo
sprendimg prekybos vietoje;

3. Empiriniu budu issiaiSkinti, kokios jutiminio marketingo priemonés lemia vartotojy,
gyvenanciy Lietuvoje, pirkimo sprendima;

4. Nustatyti vartotojy lyties ir amziaus bei jutiminio marketingo priemoniy kaip veiksniy
raiska, priimant pirkimo sprendima.

Tyrimo rezultaty mokslinis reik§mingumas:

ISanalizavus skirtingy autoriy teorinius aspektus, sudaryta jutiminio marketingo sampratos lentelé.
Taip pat susisteminus keliy skirtingy autoriy jzvalgas apie penkias zmogaus jusles sudaryta lentelé,
kuri padéjo dar geriau suvokti bei apibrézti jutiminio marketingo samprata bei jos priemones.
Sudarytas jutiminio marketingo priemoniy ir pirkimo sprendimo sgsajos modelis, kuris parodo Siy
dviejy dedamyjy tarpusavio rysj. Susisteminus skirtingy autoriy pateikta informacijg apie jutiminj
marketingg ir vartotojy pirkimo sprendimg lemiancias priemones, Sukurtas modelis padeda
nustatyti, kokios konkregios jutiminio marketingo priemonés veikia vartotojo sprendimg pirkti. Sis
modelis isryskina marketingo priemones, kurios veikia vartotojo pojucius, o galiausiai ir sprendima
pirkti. Sudarytas modelis naudojamas $io darbo tyrimui atlikti, o taip pat ji galima pritaikyti kaip
papildomg priemong ir kitiems moksliniams tyrimams, susijusiems su marketingo strategijy
tobulinimu.

Tyrimo rezultaty praktinis tyrimo reik§mingumas:

Magistro baigiamajame darbe identifikuotos svarbiausios jutiminio marketingo priemonés, kuriomis
remiantis vartotojas yra linkes priimti pirkimo sprendimg prekybos vietoje. Atlikta tyrimo analizé
pagal vartotojy demografines charakteristikas — lytj ir amziy. Gauti rezultatai sudaro prielaidas
naujiems tyrimams bei analizei ir parodo, kad marketingo sprendimai jutiminiame marketinge
turéty buti pritmami ne pagal lyties ir amziaus charakteristikas. Remiantis pateiktomis iSvadomis
bei rekomendacijomis, tyrimas galéty padéti tobulinti jau egzistuojancias marketingo strategijas.
Juo remiantis galima parinkti tikslingg jutiminio marketingo priemoniy derinj, kuris galéty veikti
vartotojo pirkimo sprendimg prekybos vietoje.

Tyrimo metodai:

Mokslinés literatiiros analizé, sintezé ir sisteminimas. Teorinéje dalyje, siekiant atskleisti vartotojy
sprendimo pirkti veiksnius, jutiminio marketingo aspektu, nagrinéta Lietuvos ir uzsienio moksliné
literatira, mokslinése duomeny bazése esancios publikacijos, straipsniai zurnaluose ir moksliniuose
leidiniuose.

Kiekybinis tyrimo metodas — anketiné apklausa. Metodas naudotas siekiant i$siaiskinti individualiy
asmeny, gyvenanciy Lietuvoje, pozilirj | jutiminio marketingo priemoniy poveikj perkant ir
identifikuoti kokios jutiminio marketingo priemonés daro jtaka vartotojy pirkimo sprendimams
prekybos vietoje.
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Anketinés apklausos rezultaty analizé, sintezé ir sisteminimas. Kiekybinio tyrimo duomenims
apdoroti, sisteminti ir grafiSkai vaizduoti naudota SPSS ir Windows Microsoft Excel programos,
taikytas statistinés analizés metodas — aprasomoji statistika bei koreliacijos metodas.

Darbo struktiira. Darba sudaro santrauka lietuviy ir angly kalbomis, trys skyriai, iSvados ir
rekomendacijos, literatiiros sarasas, priedai. Darbo struktiira susideda i$ trijy pagrindiniy daliy —
teorinés, tyrimo metodikos ir empirinés. Pirmoje darbo dalyje yra nagriné¢jami teoriniai vartotojy
sprendimo pirkti veiksniy ir jutiminio marketingo aspektai, analizuojami vartotojy elgsenos
modeliai ir veiksniai, lemiantys vartotojo sprendima pirkti, pateikiama jutiminio marketingo
priemoniy analizé. Antroje darbo dalyje pateikiama jutiminio marketingo priemoniy lemianciy
vartotojy sprendima pirkti prekybos vietoje tyrimo metodologija. Tyrimo metodikos skyriaus dalyje
pristatoma tyrimo strategija, tyrimo metodai ir organizavimas. Taip pat pateikiamas tyrimo
instrumentas — vartotojy anketiné apklausa, kuria siekta iSsiaiskinti kokios jutiminio marketingo
priemonés daro jtaka vartotojy pirkimo sprendimams prekybos vietoje. Empirinéje dalyje apraSyta
kiekybinio tyrimo rezultaty analize, pateikiama respondenty atsakymy analizeé, nagrinéjami rysiai
tarp jutiminio marketingo priemoniy ir lyties bei amziaus. Darbo pabaigoje remiantis teorine ir
praktine dalimis pateikiamos suformuluotos i§vados bei rekomendacijos.

Darbo apimtis — 75 puslapiai (su priedais — 88 psl.). Darbe pateikiama: 21 paveikslas, 20 lenteliy,
literattiros sgraSas susideda i§ 96 Saltiniy, i§ kuriy 22 lietuviy ir 74 angly kalbomis.
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1. VARTOTOJU SPRENDIMO PIRKTI PREKYBOS VIETOJE VEIKSNIU IR
JUTIMINIO MARKETINGO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Vartotojy elgsena ir sprendimo pirkti prekybos vietoje veiksniai

Vartotojai yra viena svarbiausiy verslo suinteresuotyjy pusiy. Siekiant s€kmingai konkuruoti rinkoje
labai svarbu identifikuoti savo pagrindinj vartotoja ir sukurti jam verte. Pazymétina, kad vartotojy
sprendimg pirkti lemia daugybe veiksniy, todél svarbu suprasti vartotojy elgseng bei priemones,
kuriomis galima ja lemti. Tam tikromis priemonémis galima daryti teigiamg jtaka vartotojy
sprendimo procese. Taigi, jy elgsena yra labai svarbus aspektas, kuris skatina pazinti vartotojg ir jj
pazinus padeda prekybos sektoriui ar organizacijai kryptingai veikti ir paveikti vartotojg ir jo
sprendimg pirkti.

Analizuojant vartotojy elgseng galima iSskirti kelis geriausiai §ig sgvoka atskleidziancius
apibrézimus. Pasak Bakanausko (2006), vartotojy elgsena tai mokslas apie individus, grupes ar
organizacijas, jy taikomus procesus renkantis, jsigyjant arba perkant, vartojant ir pasalinant gaminj,
paslauga, idéja, kad galéty patenkinti savo poreikius ir norus. Kiti autoriai G. E. Belch ir M. A.
Belch (2001), teigia, kad vartotojo elgsena yra procesas ir veikla, kuria zmogus uzsiima tirdamas,
rinkdamasis, pirkdamas, naudodamasis, nustatydamas ar atsisakydamas produkty bei paslaugy,
tenkindamas savo poreikius ir troSkimus. Vartotojy elgsenos teorija nagrinéja, pirkéjy gebéjima
paskirstyti savo pajamas pirkimo metu. Pagrindiné Sios teorijos salyga yra ta, kad vartotojai
iSleisdami ribotas pajamas siekia finansinés naudos (kadangi yra sutaupoma dalis pajamy) ir
jgaunamas moralinis pasitenkinimas dél iSleistos maZesnés pinigy sumos (G.E. Belch ir M. A.
Belch, 2001). Taigi, apibendrinant galima teigti, kad vartotojy elgsena atskleidzia, kokiy veiksniy
veikiamas bei kokius sprendimus, susijusius su prekés ar paslaugos jsigijimu, priima vartotojas.
Istyrus veiksnius bei elgsenos modelius galima lengviau priimti sprendimus, susijusius su jutiminiu
marketingu, siekiant pastaruoju paveikti pirkimo procesg. Toliau darbe pateikiama vartotojo
sprendimo priémimo modeliai. W. J. Stantonas pasitlé klasikin] vartotojy elgesio modelj, kuris
apima vartotojy sprendimo priémima ir veiksnius, kurie turi jtakos vartotojy pasirinkimui (1 pav.).

Socialiniai ir grupés veiksniai ’ Psichologiniai veiksniai
Kultiira Motyvacija
Subkultiira Suvokimas
Socialing klasé Mokymasis
Rekomenduojamos grupés Asmenybe
Seima Poziiris
Informacija Apsisprendimo pirkti Situaciniai veiksniai
procesas

Komerciniai Saltiniai Kai vartotojas perka

, g
. artotoias perks
» P Poreikiy nustatymas Kur vartotojas perka

Sudétingo lygio
pasirinkimas Kodél vartotojas perka
Salygos, dél kuriy vartotojas
perka

Socialiniai Saltiniai Alternatyvy nustatymas

Alternatyvy jvertinimas

[}
[}
[}
[}
L}
L}
1
[}
|}
[}
1
1
Elgesys po pirkimo ¥

1 pav. W. J. Stantono sudarytas vartotojy elgesio modelis
Saltinis: Chlivickas, 2005.
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IS 1 pav. pateikto modelio galima matyti, kad vartotojo apsisprendima pirkti sudaro socialiniai ir
grupés veiksniai, psichologiniai veiksniai bei situaciniai veiksniai. Pasak E. N. Berkowitz ir kt.
(1992), situaciniai veiksniai dar kitaip vadinami sociokultiiriniais, lemia vartotojy elgesi paslaugy
bei prekiy pirkimo procese. Pagrindiniai iSskiriami tokio tipo veiksniai yra pirkimo tikslas, laikas,
per kurj apsiperkama, socialiné aplinka, fiziné aplinka. Autorius teigia, kad tokio tipo veiksniai daro
jtakg Zmogaus/pirkéjo asmenybei, kadangi priklauso psichologinés jtakos veiksniams, taciau dél
savo svarbos yra iSskirti ] atskirg grupe. Kiti, ne maziau svarbiis bei glaudziai susij¢ su pries§ tai
aptartais veiksniais, yra psichologiniai veiksniai. Jie daro didele jtakg pirkéjams, renkantis preke ar
paslaugg. Biitent psichologiniai veiksniai apima vartotojy motyvacija, suvokima, pozitrj ir veikia
zmogaus individualy elgesj. Socialiniai ir grupés veiksniai, anot autorés Skrudupaités (2006),
suzadina vartotojy poreikius ir tokiu budu skatina atitinkamus pirkéjo veiksmus ir atitinkama elgesi.
Autoré¢ vienareikSmiskai teigia, kad zmogus yra asmenybé, kuriai labai svarbu patenkinti bendrumo
jausmo poreikj. Remiantis autoriy V. Bartosevicienés ir kt. (2005) jzvalgomis, aptarty autoriy
mintimis bei vartotojy elgesio modeliu, galima teigti, jog suvokti ir nuspéti vartotojy elgseng yra
gana sudétinga, ta¢iau jmanoma. Analizuojant vartotojy elgesj pirkimo metu, iSsiaiSkinus jy
poreikius bei remiantis vartotojy elgesio modeliu, galima lengviau suprasti vartotojy poreikius.
Biitent vartotojo bei pirkimo proceso analizavimas ir jo suvokimas gali padéti priimti konkrecius
sprendimus prekiy pardavimo organizavimui gerinti, kadangi jis skatina pazinti vartotoja bei nuspéti
kaip ir kam jis teikia pirmenybe¢ pirkimo metu.

Gana svarbu yra i$skirti pagrindinius veiksnius, kurie daro jtakg vartotojy pirkimo sprendimams,
prekybos vietoje. Kadangi kiekvienas zmogus yra kitoks, tai padaryti yra gana sudétinga. Vieni nuo
kity Zmones skiriasi ne tik amziumi, lytimi, iSsilavinimu, bet ir uzdirbamomis pajamomis, kurios
yra ypac svarbios pirkimo procesui. Kiekvienam pardavéjui yra ypatingai svarbu atrasti bendrus
kriterijus, kurie padéty paskatinti Zmones priimti pardavéjui palankius pirkimo sprendimus. Anot,
Solmon (1994), egzistuoja tam tikri veiksniai, kurie skatina vartotojus pirkti ir yra dvi pagrindinés
tokiy veiksniy grupés (2 pav.):

Psichologiniai
veiksniai:
Motyvacija;
Suvokimas;
Zinios;
Pozitiris:

Gyvenimo
bidas.

Problemos Vartotojo
sprendimo procesas sprendimas

Socialiniai veiksniai:

o Seima:

o Socialine klase;
* Jtakos grupé:;

e Kultdra.

2 pav. Psichologiniy ir socialiniy veiksniy jtaka vartotojy sprendimo priémimui
Saltinis: Solmon, 1994.
Kaip matoma 2 pav. yra iSskiriami psichologiniai ir socialiniai veiksniai, kurie lemia vartotojo
apsisprendimg. Tiek motyvacija, tiek suvokimas bei turimos Zinios apie produktg ir jmone,
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gyvenimo budas gali nulemti, pirkimo metu priimamg sprendimg. Taip pat ir socialiniai veiksniai —
rekomendacijos, aplinkiniy nuomong¢, kultiiriniai skirtumai. Nemazai jtakos turi ir zmoniy emociné
busena, jausmai bei kity Zmoniy nuomoné. Neretai, apsipirkinédami geros nuotaikos zmonés
iSleidzia daugiau pinigy. Tai reiSkia, kad buidami pakilios nuotaikos pirkéjai priima daugiau
teigiamy sprendimy pirkti lyginant su prastos nuotaikos Zzmonémis. Taip pat vartotojams daznai yra
svarbi kity zmoniy nuomoné, jie linke imituoti kitus, kuriais zavisi, d¢l Sios priezasties perka ty
paciy, zymiy prekiniy zenkly prekes. Atsiranda nemazai vartotojy, kurie pasiduoda vadinamam
,bandos jausmui®, todél daznai perka tai, kg ir kiti Zmonés (Kuldeep H. Jobanputra, 2009). Anot
mokslininky, Kitchen ir Proctor (2001), egzistuoja ir kiti veiksniai, kurie daro jtakg vartotojy
sprendimui pirkti, prekybos vietoje. Nors Sie autoriai nekalba apie bene svarbiausius veiksnius,
socialinius bei psichologinius, ta¢iau aptaria kitus: vidinius ir iSorinius (3 pav.):

Vidiniai veiksniai:

¢  Suvokimas;

s Poreikis;

s Nuostatos;

¢ Demografiniai

duomenys.

Vartotojo sprendimas

I$oriniai veiksniai:

e Kultdira;
*  Subkultiira;
+ Marketingo veiksniai.

3 pav. Vidiniy ir iSoriniy veiksniy jtaka vartotojy sprendimo priémimui
Saltinis: Kitchen ir Proctor, 2001.
AtsiZzvelgiant | autoriy sugeneruotus modelius, galima teigti, kad prie§ perkant vieng ar kita preke
vartotojy smegenys turi jvertinti gana daug aspekty. Vieniems pirkéjams tai trunka vos kelias
minutes, kiti uZtrunka daug ilgiau. D¢l Sios priezasties galima suvokti, kad sprendimo priémimas
pirkti uzima skirtingg laiko tarpa, kadangi Zmonés masto labai skirtingai. Kalbant apie sprendimo
procesg gana svarby vaidmen] uzima ,jsitraukimo* sgvoka. Kadangi biitent nuo jsitraukimo
priklauso pirkéjo ir perkamos prekés santykis. Bitent jsitraukimas ir parodo, kokia svarbi yra
pirkéjui ta preke ir kiek jis gali skirti jégy ir laiko tam, kad priimty sprendimg jg jsigyti.

Kaip teigia Virvilaité ir Saladiené (2012), vartotojy pirkimo veiksniai gali bati suskirstyti j dvi
pagrindines grupes: vidinius ir iSorinius veiksnius. ISorinius veiksnius galima apibudinti kaip
stimulus, kuriuos pardavéjas gali valdyti siekdamas pastiméti vartotojus pirkti (Cinjarevic, 2010).
Tokie veiksniai kaip produkty iSvaizda, jy pateikimas, iSdéstymas, reklamos ir pan. O vidiniai
veiksniai yra susij¢ ne su parduotuvés atmosfera, o su vartotoju, jo emocijomis bei asmeninémis
savybémis. Suprasti pagrindiniy demografiniy rodikliy, tokiy kaip amzius, pajamos ir lytis, poveiki
vartotojams yra labai svarbu. AmzZius yra laikomas vienu 1§ pagrindiniy demografiniy veiksniy,
turin¢iy jtakos kliento pirkimui (Rani, 2014). Rani (2014) teigia, kad amzZius yra svarbus
marketingo strategijos veiksnys, nes amzius sukuria esminj skirtumg tarp vartotojy pasirinkimy ir
vartotojy jpro¢iy. Ne maziau svarbi ir lytis, kadangi egzistuoja nuostata, kad motery perkamoji galia
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nepalyginamai didesné uz vyry perkamaja galig (Gruzevskis ir Pocius, 2014). Teigiama, kad
moterys turi lemiamos jtakos 95 proc. visy priimamy pirkimo spendimy (L. Johnson, 2004). Svarbu
tai, kad jos perka prekes ne tik sau, bet ir savo Seimai.

Vartotojo sprendimo pri€mimo procesas yra viena i§ vartotojy elgsenos sudedamyjy daliy, kurig dar
iki Siy dieny bando paaiskinti ne vienas marketingo specialistas. Kiekvienas zmogus atlieka
vartotojo vaidmen;j ir kasdien priima daugybe pirkimo sprendimy (Nilson, 2010). Zinant vartotojo
sprendimo priémimo procesa, galima efektyviai nukreipti klientus, tobulinti jmonés produktus ir
paslaugas bei suprasti, kaip klientai ziiiri j produktus, lyginant su konkurenty produktais. Visa tai
sukuria verte ir klienty pasitenkinimg, sukuria konkurencinj pranaSuma, kuris didina jmonés verte
(Nilson, 2010). Daugelis zmoniy mano, kad svarbiausias pardavimo etapas yra tada, kai klientas
pasiruoSes moketi pinigus. Taciau, i$ tikryjy, kalbant apie tai, kaip paveikti vartotojy elgesi,
kiekvienas etapas vartotojo sprendimo priémimo procese atlicka svarby vaidmenj. Kad jmonés
galéty maksimaliai padidinti pelng, bitina atkreipti démesj j kiekvieng vartotojo sprendimo
priémimo proceso etapg. Toliau pastarasis ir bus analizuojamas.

Kotler ir Keller (2012) vartotojy sprendimy priémima apibiidina, kaip procesa, kurio metu vartotojai
suzino ir nustato savo poreikius; renka informacija, kaip biity geriausiai iSpildyti savo poreikius;
jvertina galimas alternatyvas; priima sprendimg dél pirkimo, jvertina savo pirkima. Saliamonas ir
kt. (2006) sprendimy priémimo procesa apibuidino kaip pastangy kiekj, kurj reikia priimti kiekvieng
karta, kai jis turi biiti priimtas. Jiems buvo patogu galvoti apie testinuma, kuris prasideda jprastu
sprendimy priémimu ir baigiasi iSpléstiniu problemy sprendimu (4 pav.). Daugelis sprendimy yra
per vidurj ir jiems buidingas ribotas problemy sprendimas.

Iprastas sprendimy Ribotas problemy [iplestinis problemy
priémimas D sprendimas D sprendimas

igiis produktai angesni produktai
Pigis produkt Brangesni produktai

L )

Daznas apsipirkimas Retas apsipirkimas

A 4

Didelis vartotoju Mazas vartotoju
isitraukimas isitraukimas

Y

Panagios produkty Skirtingos produkiy

klasés ir prekiy klasés ir prekiy zenklai

L 2

Mazai apgalvotas Daug apgalvotas
apsipirkimas apsipirkimas

L

4 pav. Sprendimo pirkti tgstinumo modelis
Saltinis: Solomon, 2006.

4 paveiksle pateikiamas iSpléstas problemy sprendimo etapas panaSus j Kotler ir Keller (2012)
vartotojy sprendimo priémimo procesa. Ribotas problemy sprendimas yra tiesmukas ir paprastas.
Vietoj to vartotojai naudoja kasdienes sprendimy priémimo taisykles, kad iSsirinkti i§ esamy
alternatyvy. [prastas sprendimy priémimas reiskia, kad sprendimai yra priimti su mazai arba visai
be jokiy pastangy. Tokie sprendimai pasiZymi automatiniu pasirinkimu, reikalaujan¢iu minimaliy
pastangy ir neturin¢iu sgmoningos kontrolés.
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McKinsey and Company (2009) palaiko tradicinj sprendimy priémimo modelj, taciau parodo jj kaip
ziedinj procesg su keturiais etapais(5 pav.): pradinis svarstymas, aktyvus vertinimas arba galimy
pirkimy tyrimas, uzbaigimas, kai vartotojas perka preke, jsigyjimas, kai vartotojas vertina nupirkta
preke.

2.
|vertina, kokio prekes
Zenklo prekés jie is

fikruyjy nori. . 3 .
1. U " Galiausiai, vartotojai
Vartotojai apsvarsto iy L LIS pasirenka kokj prekes
pagrindinius prekés Zenkla rinktis, pirkimo
Zenklus. metu
fnja Ll Apsipirkimo
momentas
Suaktyrimas.
Pirkimo patirties registravimas
4

Po apsipirkimo, vartotojai susikuria
|ikeséius, remiantis gauta patirtimi,
kuri pades kito apsipirkimo metu.

5 pav. Sprendimy priémimo proceso modelis
Saltinis: McKinsey and Company, 2009.

Taciau dazniausiai yra naudojamas ir pateikiamas Kotler ir Keller (2012) suformuotas tradicinis
vartotojy sprendimy priémimo proceso modelis, vadinamas ,,Penkiy etapy vartotojy pirkimo
proceso modeliu“ (6 pav.). Sis modelis apima penkis Zingsnius, kuriuos vartotojai patiria pirkdami
preke ar paslaugg (Kotler and Keller, 2012).

Poreikio Informacijos Alternatyvy Pirkimo Pirkinio
pripaiinimas  |[) paieska ivertinimas sprendimas [  jvertinimas

6 pav. Penkiy etapy vartotojy pirkimo proceso modelis
Saltinis: Kotler and Keller, 2012.

Remiantis 6 pav. pateiktu modeliu, matoma, kad vartotojo sprendimas pirkti susideda i§ 5
pagrindiniy etapy, kuriy kiekvienas pasizymi tam tikromis savybémis (Kotler and Keller, 2012):

e Poreikio pripaZinimas (supratimas): pirmasis ir svarbiausias pirkimo proceso etapas, nes
kiekvienas pardavimas prasideda tada, kai klientas supranta, kad jam reikia prekés ar
paslaugos — marketingo specialistai nori sgmoningai sukurti disbalansg tarp vartotojy esamos
biisenos ir pageidaujamos bisenos. Sis disbalansas sukurs poreikj ir privers vartotojus
atpazinti ir nusipirkti produkta ar paslauga. Poreikiai atsiranda dél dviejy priezasciy:

o Vidiniy stimuly/dirgikliy, paprastai tariant fiziologiniai ar emociniai poreikiai, tokie
kaip alkis, troSkulys, liga, mieguistumas, liidesys, pavydas ir kt.
o ISoriniy stimuly/dirgikliy, tokiy kaip reklama, skanaus maisto kvapas, maloni muzika,
akis traukiancios spalvos ir kt.
Siame etape marketingo specialistams svarbu nustatyti, kada jy tiksliné demografija sukuria
Siuos poreikius ar norus, toks laikas yra idealus reklamoms. Jie taip pat gali atpaZinti
vartotojo problema arba aplinkybes, kurios sukelia poreikj. Be to, marketingo specialistai
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gali patys sukurti aplinkybe ar poreikj, kad vartotojas jaustysi nesaugus be Sios prekés. Net
jei pagrindiné pirkimo priezastis yra beprasmybé ar patogumas, beveik visi pirkimai yra
pagristi realiai suvokiamais fiziologiniais arba emociniais poreikiais. Siy dirgikliy priezastys
gali buti socialinés arba funkcinés (reikia geresnio kompiuterio, kad darbas bty
efektyvesnis).
Informacijos paieSka (tyrimas): Siame etape vartotojai nori suzinoti savo
alternatyvas/variantus. kurie veda prie kito etapo, t. y. informacijos ieSkojimo — vartotojas
ieSko Sios informacijos tiek ,,viduje®, tiek ,,iSoré¢je*, kuri padéty priimti sprendimg. Vidiné
informacijos paieSka apima informacijos naudojimg, kuri yra iSlikusi atmintyje, pavyzdziui,
ankstesne patirtj naudojant panaSy produktg ar panaSig paslaugg. ISorinés informacijos
paieska apima informacija, kuri yra gaunama i§ draugy ar Seimos nariy apie jy patirt]
jsigyjant naujg produkta. Ji taip pat gali biiti gaunama tyrin¢jant viesus Saltinius: internetinés
apzvalgos, puslapiai ar tinklarasc¢iai, taip pat i$ laikrasc¢iy, radijo, televizijos, zurnaly. Kitas
iSorinis informacijos Saltinis biity marketingo kontroliuojami Saltiniai, tokie kaip reklaminiai
skydeliai, televizijos reklama, lankstinukai, pardavéjai, tarpininkai ir kt. Siam etapui
skiriamas laikas priklauso nuo vartotojo ankstesnés patirties perkant produkta, susijusios
rizikos ir susidoméjimo lygio. Siuo atveju informacijos ieskojimo procesas yra svarbus
vartotojams. Kadangi bus atsizvelgta | draugy ir Seimos nariy rekomendacijas bei kity
vartotojy atsiliepimus. Be to, procesui itakos turés ankstesné produkto ar panaSaus produkto
patirtis bei asmeniniai eksperimentai (testuojant produkto méginius). Tuo tarpu, marketingo
specialistai norédami palenkti vartotojus turi nustatyti, kurie informacijos Saltiniai turi
didziausig jtaka jy tikslinei rinkai ir pateikti atitinkamg produkto aprasyma, akcijas ir pan.
(Riley, 2012).
Alternatyvy jvertinimas (svarstymas): tai yra etapas, kai vartotojas lygina variantus, kad
galéty padaryti geriausig pasirinkimg. — treCiajame alternatyvy vertinimo etape vartotojas
gali uZduoti sau tokius klausimus: ,,Ar man tikrai reikia produkto?* Ar yra alternatyvy? Ar
mano produktas toks blogas? Paprastai vartotojas pasirenka vieng i§ svarbiausiy veiksniy,
kuriuo remdamasis priima galutinj sprendimg. Vartotojas gali pasirinkti ir naudodamas
atskyrimo metoda (angl., cut-off) (pvz., pagal kaing, kokybe, prekés Zenkl ir pan.). Cia
svarblis gali biiti emociniai rySiai, patirtis su produktu, pasidavimas reklamai ar marketingo
kampanijoms. Siame etape procesas yra individualus vartotojui, nes jis ieSko geriausio
pasiilymo. Pirk¢jai Zino apie prekés Zenklus ir yra nukreipti j tam tikras parduotuves ar
internetines svetaines, kad galéty apsvarstyti geriausig pasiiilyma. Geriausio pasitilymo
vertinimui jtakos turi du pagrindiniai veiksniai:
o Objektyvumas: technologijos, funkcionalumas, kaina, naudojimo paprastumas ir kt.
o Subjektyvumas: norai, poreikiai, jausmai apie prekés zenkla (remiantis ankstesne
patirtimi arba kity vartotojy patirtimi bei komentarais) ir kt.
Pirkimo sprendimas (konversija): Siame etape pirkimo priémimas virsta veiksmu,
vartotojui laikas pirkti. Tam tikru momentu vartotojas nustoja vertinti sudarytas alternatyvas
ir pereina prie pirkimo proceso — ketvirtojo etapo. Kai vartotojas pasirenka, kurj prekeés
zenklg pirkti, jis vis tiek turi jgyvendinti sprendimg ir atlikti faktinj pirkima. IS pradziy
vartotojas gali susidaryti pirkimo plang, kad jsigyti tam tikra prek¢. Sudarius plang gali
atsirasti papildomy sprendimg veikianciy veiksniy: kada pirkti, kur pirkti ir kiek pinigy
iSleisti, dél Siy veiksniy pirkimo procesas gali ir nejvykti. Daznai dél pirkimo sprendimo
priemimo iki faktinio pirkimo praeina laikas, ypa¢ perkant svarbius pirkinius: asmeninius
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kompiuterius, automobilius ir ilgalaikio vartojimo prekes. Ilgalaikio vartojimo prekéms,
laikas nuo sprendimo priémimo iki faktinio pirkimo yra gana ilgas, o tokiy prekiy, kaip
mazai kainuojan¢ios ar kasdienés prekés, sprendimo priémimo laikas yra trumpas.
Ekonomistas, psichologas ir vartotojy elgesio tyr¢jas A. Dan (2012) pateiké penkis
sprendimo pirkti priémimo principus:
o Vartotojai néra tobuli sprendimy priéméjai, kadangi jy iracionalus elgesys yra
lengvai prognozuojamas;
o Kai ateina laikas priimti sprendimus, vartotojai paprastai ieSko lengviausiy
pasirinkimuy;
o Vartotojai yra linke priimti kuo paprastesnius sprendimus, todél renkasi tarp panasiy
varianty;
o Sprendimy priémimui didele jtaka turi jsipareigojimy nevykdymas;
o Sprendimo rezultatus galima prognozuoti ir jtakoti.

e Pirkinio jvertinimas (nusipirkimas): nusipirk¢ preke¢ vartotojai svarsto, ar verta, ar
rekomenduos produkta/paslauga/prekés zenkla kitiems, ar pirkty dar karta, ir kokius
atsiliepimus pateikty. Paskutiniame penktajame etape vartotojai jvertina ir apzvelgia preke
(pasitenkinimas arba nepasitenkinimas). Jie svarsto ar produktas buvo tinkamas, ar lakes¢iai
pasitvirtino. Jei vartotojas pastebi, kad produktas atitiko ar vir§ijo jo poreikius, norus ir
lukescius, jis potencialiai taps to prekés zenklo atstovu. JO atsiliepimai darys jtaka kitiems
potencialiems vartotojams antrajame vartotojo etape. Tokiu biidu padidindama tikimybeé,
kad produktas bus perkamas dazniau. Tq patj galima pasakyti ir apie neigiamus vartotojy
atsiliepimus, kuriy atsiradimas antrajame etape gali suvarzyti potencialaus kliento keliong
link norimos prekés. Paskutiniame etape svarbus momentas yra suvokimas, kad klientas yra
nepatenkintas. O jeigu klientas patenkintas tuomet reikalinga ji paversti lojaliu klientu.

Taigi, apibendrinus vartotojo elgseng ir jos modelius bei veiksnius, pazymétina, kad vartotojo
elgsena apima procesus renkantis, jsigyjant arba perkant, vartojant ir pasalinant gaminj, paslauga,
id¢ja, kad vartotojas galéty patenkinti savo poreikius ir norus. Sprendimo pirkti priémimas yra
veikiamas daugybés veiksniy, tokiy kaip psichologiniai, vidiniai, iSoriniai, aplinkos ir kt. Vieni i$
iSoriniy veiksniy yra ir pirkimo vietos veiksniai (parduotuvés iSplanavimas, apSvietimas, muzika,
spalvos ir kt.), kurie lemia vartotojo sprendimg pirkimo metu. O jis susideda i§ 5 etapy, kuriy
kiekvienas pasizymi savo savybémis. Kadangi toliau darbe siekiama i$analizuoti, kaip jutiminis
marketingas veikia vartotojo sprendimg pirkti, svarbu iSskirti, kad didziausias Sio poveikis turéty
biti jau¢iamas pirmuoju etapu, kada vartotojas yra veikiamas skirtingy stimuly, iSoriniy dirgikliy,
prilma tam tikra sprendima. Pastarieji stimulai ir yra svarbis, siekiant jutiminio marketingo
priemonémis paveikti sprendima. Taip pat svarbiis tampa ir kiti etapai, kada vartotojas jvertina pries
tai buvusias patirtis, teigiamas asociacijas su prekés zenklu (pamatytas vaizdinys, patinkantis
kvapas, iSgirstas Stkis ar muzikos akcentas, sietinas su prekés zenklu ar pan.). Nemaziau svarbus ir
pirkimo etapas, kada galima paveikti vartotojo impulsyvy pirkimg prekybos vietoje. Toliau darbe
analizuojami jutiminio marketingo teoriniai aspektai.

1.2.  Jutiminio marketingo samprata ir priemonés

Vartotojy pirkimo sprendimams sukurti gali biiti naudojamos jvairios taktikos ir skirtingos
marketingo strategijos. Paskutiniu metu vis populiaréja jutiminio marketingo strategija, kuri
tyrinéja, kaip pojiiiai bei emocijos daro jtaka vartotojui. Sio marketingo strategijos siekia pakeisti
tradicinio marketingo strategijas ir vartotojg veikti per jo pojuacius ir jausmus. Panagrinéjus masinj,
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santykiy bei jutiminj marketingus galima pastebéti skirtingus jy bruozus (1.1 lentelé). Skirtingai
nuo tradicinio masinio marketingo bei santykiy marketingo, jutiminis marketingas geba stipriau
paveikti vartotojo samong bei emocing bukle (Hulten, 2009). O tai gali lemti teigiamg pirkimo
sprendimo priémima.

1.1 lentelé
Masinio, santykiy bei jutiminio marketingo bruozai
Masinis marketingas Santykiy marketingas Jutiminis marketingas
Marketingas  Prekiy logika Paslaugy logika Patirties logika
Mainy perspektyva Santykiy perspektyva Prekés Zenklo perspektyva
Transakcinis marketingas Santykiy marketingas
Strateginis Orientuotas j produkta Orientuotas | klientg Orientuotas | pojucius
marketingas  Vartotojo valdymas Vartotojo i$saugojimas Elgesys su vartotoju
Sandoriy strategijos Santykiy strategijos Juslémis paremtos strategijos
Taktinis [tikingjimas ir rémimas Bendravimas ir bendradarbiavimas  Dialogas ir interaktyvumas
marketingas  Vienos krypties komunikacija Abipusé komunikacija Multidimensiné
Gamybos technologijos Informacinés technologijos komunikacija

Skaitmeninés technologijos

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Hulten (2009)

Kaip matoma pateiktoje 1.1 lenteléje, jutiminis marketingas yra orientuojamas j pojucius, elgseng
su vartotoju, akcentuojama patirtis, o visos strategijos yra nukreiptos | jusles, taktiniame lygmenyje
siekiant uzmegzti dialogg. Tuo tarpu tradicinis marketingas akcentuoja mainus, prekiy perspektyva
ir ilgalaike orientacija j produkta, siekiant jtikinti vartotojg pirkti, Santykiy marketingas yra
orientuojamas | klientg bei santykiy su juo palaikyma, siekiant i§saugoti vartotoja per santyki ir
komunikacijg su juo. Jutiminis marketingas, skirtingai nei kiti 1.1 lentel¢je pateiktos marketingo
rusys, skatina prekybos vietoje gaunamg informacija apdoroti pasitelkus pasgmone ir visus penkis
pojacius: vaizdinius, garsus, kvapus, skonius bei lyt¢jima. Sis marketingas veréia gaunama
informacijg apdoroti konkrec¢iu laiko momentu, esant prekybos vietoje — intuityviai. Kaip teigia
autoriai Yoon ir Park (2012), remiantis jutiminiu marketingu, vartotojai visy pirma pajunta
patiriamg emocija, o tik véliau apgalvoja ir perka. D¢l Sios prieZasties, neretai pasitaiko, kad
emocijy veikiami vartotojai priima spontaniSkus sprendimus. Tokie priimami sprendimai gali buti
apibidinami kaip neplanuoti. Biitent neplanuotas sprendimas pirkti priimamas prekybos vietoje,
veikiant jutiminiam marketingui. Paprasciau tariant, vartotojas reaguoja j prekybos vietoje esancius
stimulus ir nevalingai jaucia poreikj jsigyti vieng ar kitag preke. Toks impulsyvus pirkéejas,
paveikiamas tam tikry aplinkoje esanciy veiksniy, neieSko informacijos apie preke, jos nevertina,
neanalizuoja, o ja tiesiog jsigyja spontaniSkai. Pasak, autoriaus Saleh (2012), prekybos vietoje,
vartotojai paveikti emocijy, neplanuotai nusiperka net 70 procenty visy prekiy.

Verslo pramonés vienas pagrindiniy uzdaviniy yra pritraukti kuo daugiau vartotojy. Tai padaryti
néra taip lengva, kadangi vartotojy poreikiai nuolat kinta ir jprasti marketingo veiksmai jau
nebeveikia taip efektyviai kaip anksciau. D¢l Sios priezasties didzioji dalis pasaulio jmoniy plétoja
marketingo strategijas ir naudojasi marketingo kompleksu tam, kad pritraukty naujy klienty ir
iSlaikyty senus. Prie visiems jprasty reklamos priemoniy, pardavimo skatinimo vis daZniau yra
naudojamos ir jutiminio marketingo strategijos. C. R. Brumfield ir kt. (2008) aiskina, jog pojuciai
yra automatiniai atsakikliai j jutimo receptorius (akis, ausis, nosis, burna, oda) dél skirtingy stimuly:
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Sviesos, spalvos, garso, kvapo, sandaros. Jutiminio marketingo sampratos apibrézimai yra pateikti
1.2 lenteléje.

1.2 lentele

Jutiminio marketingo apibrézimas

Autorius Metai ApibréZimas

M. Lindstrom (2005) 2005  Jutiminis marketingas — tai marketingo metodas, kurio taikinys yra kvapas, skonis,
klausa, regéjimas, lytéjimas.

B. Dauce (2006) 2006  Jutiminis marketingas — marketingo nukrypimo tikslas stimuliuoti pirkima ir daryti
prekeés zenklo ir vartotojo rysiui jtakos penkiy pojuciy pagalba.

Bakanauskas (2006) 2006  Jutiminis marketingas — tai poreikiy i$siaiSkinimo ir jiems tenkinti reikalingy
sprendimy priémimo ir jgyvendinimo procesas, pasitelkiant penkis zmogaus
pojucius (rega, klausa, uosle, skonj, lytéjimag) organizacijos tikslams pasiekti.

Bell (2007) 2007  Jutiminis marketingas — bet kokio tipo komunikacija tarp prekés zenklo ir
vartotojo, kurioje dalyvauja zmogaus juslés.

C.R. Brumfield ir kt. 2008  Jutiminis marketingas yra unikali jéga, galinti kurti naujg estetiskg ry$j su

(2008) vartotojais bei galinti didinti jy lojaluma.
Bartholme, Melewar 2009  Jutiminis marketingas — tai penkiy komponenty (regos, garso, kvapo, lietimo ir
(2009) skonio) sensorinés galimybés, kurios suteikia identiteta organizacijai.
Hulten (2012) 2012  Jutiminis marketingas — priemoné padedanti sutelkti vartotojo démesj j tai kas
svarbiausia per vartotojo juslinés patirties pasiekima.
Krishna (2012) 2012  Jutiminis marketingas — tai jrankis, jungiantis vartotojy pojacius ir taip paveikiantis

vartotojy supratima, nuovokg ir elgesj jutiminio marketingo perspektyvos srityje.

Costa ir kt., (2012) 2012 Jutiminis marketingas — siysti tiesioging zinute vartotojo smegenims taip sukuriant
susidoméjima, kuris skatina pirkti tam tikra produkta

Odabasi ir Baris (2012) 2012  Jutiminis marketingas yra btidas, kuris yra aiSkinamas, suvokiamas ir pasiekiamas
jutimo organais.

Sliburyté, Skéryté 2017  Jutiminis marketingas — psichologinis procesas, skatinantis jutiminius potyrius,
(2017) kurie sudaryti i§ vaizdo, skonio, kvapo, garso bei lytéjimo stimuly.

I. Abude (2018) 2018  Jutiminis marketingas yra nauja ir besiformuojanti technologija, kuri sujungia
penkis zmogaus pojucius, kad sukurty jsiminting patirtj vartotojui. Jutiminis
marketingas yra iSskirtinis marketingo komunikacijos jrankis.

Longley (2019) 2019  Jutiminis marketingas yra reklamos taktika, skirta kreiptis j vieng ar visus penkis
zmogaus regéjimo, klausos, kvapo, skonio ir prisilietimo pojucius, kad sukurty
emocing sasaja su konkreciu produktu ar prekés Zenklu.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis moksliniais literatiiros 3altiniais.

Remiantis 1.2 lentelés duomenimis, matoma, kad dauguma autoriy jutiminj marketingg apibréZia
panaSiai. Dauguma ju §j marketingg apibiidina kaip penkiy zmogaus pojii¢iy visuma, kuri apjungia
vartotojy pojudius ir suvokima bei veikia tarpusavyje. Lindstrom (2005), Sliburyté, Skéryte (2017),
Odabasi ir Baris (2012) teigia, kad tai yra komunikacija per jutiminius potyrius ir jusles. B. Dauce
(2006) taip pat teigia, kad tai yra marketingo veiksmai, susij¢ su pojuciais ir prideda, kad jais
siekiama stimuliuoti pirkimg ir kurti ry$j su vartotoju. Bell (2007) taip pat pateikia komunikacijos
su vartotoju aspekta. Bakanauskas (2005) teigia, kad tai yra poreikiy i$siaiskinimo ir jiems tenkinti
reikalingy sprendimy priémimo ir jgyvendinimo procesas, pasitelkiant Zmogaus pojucius,
organizacijos tikslams pasiekti. Krishna (2012) papildo apibrézima ir prideda, kad tai yra jrankis,
kuris ne tik stimuliuoja pojucius, bet ir veikia vartotojo suvokima. I. Abude (2018) pabrézia, kad tai
yra nauja technologija, kuri padeda sukurti jsiminting patirt] vartotojui per pojtcius. Tuo tarpu
Longley (2019) teigia, kad tai yra reklamos taktika, kuri yra nukreipiama j vieng ar kelis pojtcius
emocinei sgsajai su vartotoju kurti. Taigi pastebima, kad vieni autoriai akcentuoja tik marketingo
taktikg per pojicius, kiti prideda, kad tai yra priemoné ne tik stimuliuoti pojii¢ius, bet ir veikti tam
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tikrus veiksmus (pirkima, komunikacijg, emocing patirtj). Apibendrinus visus pateiktus apibrézimus
galima teigti, kad jutiminis marketingas yra marketingo procesas, kuris yra nukreiptas i
organizacijos tiksly jgyvendinimg, rySio su vartotojo kiirimg bei siekj paveikti jo pirkimo
sprendima, pasitelkiant zmogaus pojucius ir jusles (rega, klausa, lyté¢jima, uosle ir skonj).

Verta placiau panagrinéti autoriaus Lindstrom (2005) jutiminio marketingo apibrézima, kadangi $is
autorius aiSkindamas savoka apima visas Zmogaus jusles: rega, klausa, uosle, skonj ir lytéjima.
Autorius vienas pirmyjy pradéjo nagrinéti jusliy teorijos esme ir parodé naujas pojii¢iy panaudojimo
galimybes marketingo srityje. Galima teigti, kad Lindstorm (2005) perkelia marketingg | kit
lygmen] pateikdamas siilymg pereiti nuo jau esamy, tradiciniy komunikacijos priemoniy prie
pojii¢iy, gristy emocijomis bei jausmais. Nagrin¢jant $ig mokslininko veiklos sriti, galima pastebéti,
jog jis teigia, kad pojiiciy kelias yra gana ilgas: viskas prasideda nuo stimulo, kurj sukelia
vaizdinys, girdima muzika, jau¢iamas aromatas (zr. 7 pav.).

o=
T

7 pav. Jusliy suvokimo atkodavimo kelias
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Lindstrom, 2005.

Stimulas virsta pojtciu, kurj identifikuoja smegenys ir skirtingi Zzmogaus kiino organai (nosis, akys,
ausys, burna, oda), kurie suvokia stimulg ir jj atkoduoja. Autoré A. MacMillan (2015) teigia, kad
visy jusliy suvokimas, atkodavimas priklauso ir nuo lyties. Anot Lindstrom (2005), kuo daugiau
apjungiama skirtingy jutiminiy charakteristiky, tuo stipresnius emocinius rySius galima sukurti tarp
vartotojy ir prekés Zenklo.

Modernioje Siy laiky visuomenéje, augant konkurencijai ir nuolat besikei¢ian¢ioms aplinkos
saglygoms, yra tikslinga visuomeng¢ vadinti vartotojiSka. Hulten (2015) pastebi, jog vartotojui yra
aktualios ne tik funkcinés produkto ar paslaugos naudos, taciau ir emocinés. Emocijas, elgsena,
pojcius, racionalumg bei paZinima analizuoja jutiminis marketingas, kuris, anot Sliburytés ir
Skérytés (2017) sitlo panaudoti visas zmogaus jusles: garsa, kvapa, lyté&jimg, skonj ir rega (1.3
lentelg).
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1.3 lentelé

Penkiy Zmogaus jutimy sistema

Jutimo tipas Zmogaus organas Jutimy pavyzdziai Su prekés Zenklo tapatybe susije
pavyzdziai

Regimasis Akys Sviesus, tamsus, spalvotas Logotipas, spalva, $riftas

Girdimasis Ausys Garsus, tylus Garsas parduotuvéje, prekés Zenklo

firminis garsas

Uodziamasis Nosis Nemalonus, astrus Parduotuvés, produkto kvapas
Skonis Liezuvis Saldus, raigstus, kartus,sairus Maisto (produkto) skonis
Lytéjimo Oda Siurkstus, lygus Produkto pavir§ius

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis D. L. Fugate (2007); M. Lindstrom (2010); M. C. Ditoiu, A. L. Caruntu (2014).

Hulten (2015), antrindamas autoréms, pabréZzia, jog panaudojus Sias penkias jusles, galima suzadinti
teigiamas vartotojy emocijas. Jutiminis marketingas skirtas atitinkamai paveikti vartotojus,
suzadinant jy emocines bisenas (Krishna, Cian, Sokolova, 2016). Siuolaikin¢ marketingo
komunikacija dazniausiai remiasi regéjimo jusle. Anot mokslininky (Lindstrom, 2010; Krishna ir
kt., 2016), regéjimo juslé naudojama dazniausiai, antroje vietoje uodziamoji, tuomet garsing,
lytéjimo bei skonio. Autoriai pazymi, jog norint gerinti prekés Zenklo jvaizdj, svarbu panaudoti kuo
daugiau jusliy elementy vienu metu (8 pav.).

Skonis, 31 %

Klausa, 41 % Rega, 58 %

Uoslé, 45 %

8 pav. Jusliniy savybiy svarbos pasiskirstymas
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis M. Lindstorm (2005).

Analizuojant jutiminj marketinga, mokslininkai (Lindstrom, 2010; Krishna, 2012; Petit, Velasco ir
Spence, 2019) nurodo, jog skirtingos juslés daro skirtingg poveikj vartotojams, jy poziiiriui,
atminciai bei elgsenai.

Pasak mokslininko P. Kotler (2000), bene svarbiausias veiksnys skatinantis zmogy jsigyti vieng ar
kita preke apsipirkimo metu yra jj supanti atmosfera. Biitent atmosfera gali sukurti reikiama jausma
ir skatinti Zzmones jsigyti vieng ar kitg preke. Ji gali nuteikti teigiamai ir lemti pirkéjo apsisprendimag
1sigyti preke arba neigiamai, kuomet pirkéjas nuteikiamas priesiskai ir yra nukreipiamas nuo prekés
jsigijimo. Svarbu paminéti tai, kad teigiamai atmosferai sukurti gali buti panaudojami visi penki
jutiminio marketingo elementai (Hulten, 2011). Toliau pateikiami jutiminio marketingo elementai ir
veiksniai (1.4 lentelé):
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1.4 lentelé

Jutiminio marketingo elementai ir ju veiksniai

Rega Uoslé Klausa Skonis Lytéjimas
Regimieji Uodziamieji veiksniai Garsiniai veiksniai Skonio veiksniai Ciuopiamieji
veiksniai veiksniai

1. Aplinkos spalva 1. Nattralas kvapai 1. Muzika 1. Méginiai 1. Temperatiira

2. Medziagos

3. Sviesos 2. Dirbtiniai kvapai 2. Garsai 2. Medziagos

4. Isplanavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Kotler ir Rieunier (2000).

Jusliy suvokimas dar kitaip jvardijamas kaip jusliné savivoka. Kiekvieno Zzmogaus jusliy suvokimas
yra skirtingas ir jgyjamas per Zmogaus potyrius. Anot autoriy Sliburytés ir Skeérytés (2017), kai
kurios kompanijos yra pasiryZusios paveikti visas Zmogaus jusles vienu metu: garsa, kvapa,
lytéjima, skonj ir regg. Tokio tipo kompanijos naudojasi kompleksinio prekés zenklo strategijomis
ir daznai daro jtakg visiems zmoniy pojuciams. Tai pasiekti yra gana sudétinga, kadangi ne visos
naudojamos priemonés gali paveikti visas penkias jusles vienu metu. Taip pat néra pakankamai
informacijos kaip reikia valdyti Sig strategija, kurios metu buty paveiktos visos zmogaus juslés
(Lindstrom, 2008). Atsiranda ir kity sunkumy, pavyzdziui, sunku iSmatuoti Zmogaus asociacijas,
kurias sukuria jutiminis marketingas paveikdamas zmogaus jusles. Taip yra todél, kad asociacijos
kiekvienam zZmogui yra sudaromos skirtingos dél skirtingy Zzmogaus reakcijy i ivairius dirgiklius.
Taigi, rezultatg apie produkta ar preke, kuris yra sukuriamas zmogaus samongje, yra sunku
iSmatuoti (Brumfield, 2008).

Pardavimo vietos atmosferos sudarymas jutiminio marketingo priemonémis. Bet Kkurios
parduotuves tikslas yra padidinti vartotojy iSlaidas, i$siskirti 1§ konkurenty ir padidinti parduotuveése
potencialiy klienty skaiCiy (Pradhan, 2007). Pagerinti vartotojy apsipirkimo patirt] ir padidinti
vartotojy srauta parduotuvése galima sukuriant malonig prekybos vietos ,,atmosfera”. Sj terming
pirmga kartg pristaté autorius Phillip Kotler (Pradhan, 2007). Terminas prekybos viety atmosfera yra
naudojamas apibiidinant tokias priemones, kaip ap$vietimas, spalva, muzika, aromatai ir pan. Sis
zodis daZniausiai yra naudojamas patraukti penkis Zmogaus pojii€ius ir taip prisidéti prie bendros
parduotuvés aplinkos kiirimo. Bell ir Ternus (2006) teigia, kad atmosferos elementai gali paveikti
vartotojy jausmus, susijusius su buvimu parduotuveje. Pasak autoriy, kuo ilgiau vartotojai lieka
parduotuvéje, tuo didesné tikimybé, kad jie iSleis daugiau pinigy. Terminas ,,atmosfera® gali bati
apibréziamas kaip fizinés savybés, kurios naudojamos parduotuveés jvaizdziui sukurti, siekiant
pritraukti vartotojus (Berman ir Evans, 2010). Kiti autoriai Levy, Weitz ir Beitelspacher (2012)
atmosferg apibiidina kaip parduotuvés aplinkos dizaing, kuriam sukurti pasitelkiami penki Zmogaus
pojuciai (Levy ir kt., 2012).

Kaip teigia Kotler, pirkimo aplinka, kurioje sukuriamos tam tikros pirkimo patirtys ir klienty
emocijos panaudojant visas jusles (skonj, regéjima, garsa, kvapa ir lyté¢jima), padidina vartotojo
tikimybe pirkti. Bermanas, Evansas (2010) ir Bell, Ternus (2006) autoriai teigia, kad parduotuvés
atmosfera gali paveikti vartotojy apsipirkimg parduotuvéje. Tai gali daryti jtaka klienty
pasitenkinimui pagal fizinj laikg praleista ieSkant ir vertinant parduotuvéje esancias prekes,
vartotojy norui bendrauti su parduotuvés darbuotojais, norg naudotis parduotuviy paslaugomis ir
norg isleisti daugiau pinigy, nei planuota i§ pradziy. Sie elementai ne tik prisideda prie bendro
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parduotuvés jvaizdzio, bet ir gali biiti naudojami kaip veiksminga marketingo priemoné, skirta
iSsiskirti parduotuvei i§ kity parduotuviy/konkurenty, efektyviai bendrauti su esamais klientais ir
patraukti naujy klienty démesj (Kotler, 2001). Biitent dé¢l Sios priezasties galima daryti i§vada, kad
kuriama parduotuvés atmosfera gali lemti vartotojy nora pasilikti prekybos vietoje ilgiau ir isleisti
daugiau pinigy. Skirtingi atmosferos elementai gali buti taktiSkai naudojami siekiant nukreipti ar
privilioti konkrecius vartotojus (Gupta and Randhawa, 2008). Atmosferos sukeliami zmogaus
jausmai, vaizdiniai ar garsai turi tiesioginés jtakos vartotojy emocijoms (Jang and Namkung, 2009;
Kang ir kt., 2011). Ta akimirka, kai vartotojai mato konkrety paveikslg ar objekta, praeities
prisiminimai iSkarto grjzta j jy pasamone ir yra sukuriamos specifinés emocijos, tokios kaip laimé
ar litidesys yra iSgyvenami i§ naujo (Hulten ir kt., 2009). Anot autoriy Jang ir Namkung (2009)
parduotuvés aplinka gali sukelti trijy tipy emocijas:

e Pirmoji. Malonumas, kurig galima apibtdinti kaip efektyvumo reakcija. Ji parodo ar aplinka
vartotojui yra maloni ar ne.

e Antroji. Susijaudinimas, kuri parodo, kiek aplinka sudomina vartotojus.

e Trecioji. Dominavimas, kuris nusako, ar vartotojai jaucia kontrole konkrecioje aplinkoje ar
ne.

Tikétina, kad tam tikros teigiamos emocings reakcijos patiriamos dél penkiy jusliy: klausos, uoslés,
skonio, jutimo ar regéjimo padidina vartotojy iSlaidas. Tac¢iau dar labiau vartotojy iSlaidas padidinti
gali padéti ir maloni parduotuvés atmosfera (Kotler, 2001). Kadangi, visos trys auks¢iau aptartos
emocijos (malonumas, susijaudinimas ir dominavimas) turi jtakos vartotojy sprendimams prekybos
vietoje.

Eidami | parduotuve vartotojai susiduria su jvairiausiais dirgikliais, i$SaukiancCiais tam tikras
emocijas, kurios gali biiti tiek teigiamos, tiek neigiamos. Teigiamos emocijos kylancios susidiirus
su prekybos atmosfera veda prie didesniy pirkimy (H. J. Chang ir kt., 2011). E. J. Kaip teigia Park ir
kt. (2006), pardavéjai nuolatos turi skatinti vartotojy teigiamas emocijas per parduotuves dizaing,
produkty i8déstyma, produkty pakuotés dizaing, iSpardavimus ir kitas priemones. Autoriai priduria,
kad net jei vartotojai prie$ ateidami j parduotuve buvo neigiamos emocinés blisenos, malonioje
aplinkoje jie gali pasijausti emociSkai tvir€iau ir iSleisti daugiau pinigy nei planavo. Vartotojus gali
paveikti net tokios smulkmenos kaip patogus iSplanavimas, $vara, maloni muzika, spalvos ar
paslaugiis pardavéjai. Prekybos vietoje vyraujanti atmosfera gali sukelti tam tikras vartotojo
reakcijas, jausmus ir netgi pakeisti jo emocing bliseng. Malonioje, teigiamas emocijas skatinancioje
atmosferoje, vartotojai gali praleisti daugiau laiko zvalgydamiesi (Banerjee, Saha, 2012) ir netikétai
iSleisti daugiau pinigy nei planavo, todél jos kiirimas svarbus skatinant pirkimus prekybos vietoje
(Park ir kt. 2006).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy pirkimus gali paskatinti maloni parduotuvés atmosfera.
Norimg atmosferg galima sukurti panaudojant jvairias priemones. Tai gali buti tinkamas
apSvietimas, priimtina vartotojams muzika, malontis kvapai ir pan. Visi Sie veiksniai turi biiti
suderinti ir tikti norimai atmosferai sukurti. Taciau labai svarbu, nustatyti kokiais veiksniais yra
siekiama paveikti vartotoja, parinkti tinkama strategija, kokius pojii¢ius norima stimuliuoti ir jais
pritraukti klientus. Toliau darbe pateikiama kiekvieno jutimo platesné analizé.

Regéjimo juslé. Kalbant apie regéjima, jis yra dazniausiai naudojamas marketingo srityje lyginant
su kitomis juslémis. Rega veikia labai daug skirtingy veiksniy. Buvo nustatyta, kad vyry akys yra

jautresnés apSvietimui, smulkioms detaléms, judantiems daiktams, o moterys geriau atpazjsta ir
prisitaiko prie spalvy poky¢iy (Abramov, Gordon, Feldman ir Chavarga, 2011). Vartotojai reaguoja
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ne tik ] gaminiy ar patalpy spalvas, bet kreipia démesj ir j jy formas. Neretai prekybos vietose
prekiy iSdéstymas irgi vaidina didelj vaidmenj, kadangi tai vartotojai pastebi pirmiausiai vos jzenge
1 prekybos vieta. Taigi, spalvy ir formy pasirinkimas gaminio koncepcijoje, gaminiy iSdéstymas
prekybos vietose yra pagrindiniai sékmés (ar nesékmés) veiksniai, kuriuos gerai supranta
marketingo specialistai. Daugelis prekiy zenkly yra susieti su konkrecia spalva, tokiu budu klientai
juos lengviau jsimena. Pavyzdziui, visiems gerai zinomas ,,Coca-Cola* gamintojas naudoja raudong
spalvg ir be tokios spalvos $io prekinio zenklo jau net nejsivaizduojame. ,,Kodak* — naudoja
raudong ir geltong spalvas, o KFC — raudong ir baltg (R. Randhir, 2016). Imong¢ ar prekinj zenklg
galima nesunkiai identifikuoti, pastebint jam buidingas spalvas ir jy iSdéstymg, net nematant jo
pavadinimo. Remiantis atminties iSsaugojimo tyrimais nustatyta, kad vartotojai iki 78 procenty
dazniau prisimena prane$img atspausdintg spalvotai negu nespalvotai. Maisto ir gérimy pramongje
spalvy poveikis yra akivaizdus ir aiSkiai apibréztas (Lindstrom, 2008).

Regé¢jimas dazniausiai naudojama pardavimy skatinimui, kadangi tai vienas pagrindiniy jutimy,
atliekantis itin svarbig funkcija — palaikantis rySj tarp visy kity potyriy (Lindstorm, 2005).
Daugiausiai informacijos, kurig apdorojame kiekvieng dieng, mus pasiekia per regéjimo receptorius.
Kaip teigia Solomon (2005), Sis jutimas yra autonominis jutimo receptoriaus, akies, atsakiklis }
Sviesos stimulg. O pasak kito mokslininko M. Lindstrom (2005), vaizdas tai vienas pirmyjy
komunikacijos jrankiy bei iki Siy dieny darantis paciag didziausig jtaka marketingo srityje (8 pav.).

Geb¢jimas matyti yra formuojamas zmogaus smegenyse (Singh, 2006). Kalbant apie vaiky
gebéjimg matyti, jis Siek tiek skiriasi nuo suaugusiyjy, kadangi vaiky regéjimo sistema néra iki galo
i$sivysciusi ir jiems augant nuolat kinta (W. Ning, 2018). Tiek suauggs asmuo, tiek vaikas skirtingai
supranta ir skirtingai mato tuos pacius daiktus. W. Ning (2018) teigia, kad skirtingas matymas,
regos suvokimas keiciasi iki tam tikro amziaus, paskui jis pradeda prastéti. Anot M. Lindstrom
(2005), kiekvienas zmogus vaizda, o ypac spalvas suvokia skirtingai. Vienas asmuo gali sakyti, jog
mato oranzing, kito manymu, ta pati spalva bus ryskiai raudona. Pagal Y. Chen ir Z. Chen (2008),
skirtingg matyma lemia tai, jog spalvines iSraiSkas Zmonés yra linke apibiidinti pagal savo
suvokimo prizme¢. Vieni didesnj démesj pirmiausiai atkreipia j rySkuma, spalvinguma kai tuo tarpu
kiti pirmiausiai pastebi tamsuma, Sviesuma, naujumg ar kitas akimis pastebimas savybes. Teigiamas
ar neigiamas spalvy vertinimas, kurj sukelia spalvy simbolika, priklauso nuo asmens amZiaus, jo
gyvenimo biido, patir€iy, profesijos, Svietimo ir kity veiksniy. Norint dar geriau suvokti tam tikry
spalvy sukeliamas asociacijas Zzmonéms verta panagrinéti spalvas atskirai ir panagrinéti jy sasajas su
tam tikrais produktais ar prekiy Zenklais (1.5 lentelé).

1.5 lentele
Spalvy reik§meés ir juy taikymo marketingo srityje pavyzdzZiai
Spalva Autorius Spalvy reik§més Spalvy naudojimo sritys

Juoda M. Brennan siejama su prestizo ir iSskirtinumo Daznai naudojama prabangos prekiy ar
(2008) savokomis; paslaugy atvaizdams vaizduoti;
turi ir neigiamy asociacijy (juodoji  juodas smokingas, juoda kreditiné Kkortelg,

magija, juodoji rinka). juodas Mersedesas.
Raudona J. Clarke apibadinama Silumos, dinamikos, Skatina atkreipti démesj taigi naudojama
(2009) galios, pavojaus, aistros, energijos svarbiuose Zenkluose ar piktogramose;
ir jaudulio sagvokomis; §i spalva kelia apetita, dél to didelis Sios spalvos

neretai laikoma meilés spalva potencialas matomas maisto reklamos srityje.
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1.5 lentelés tesinys

Spalva Autorius Spalvy reik§més Spalvy naudojimo sritys
Balta M. Brennan Kelia naujumo, grynumo, §varos ir Naudojama avalynei ar drabuziams, kadangi
(2008) dvasinés sveikatos asociacijas sukuria naujumo jspadi;
nuotakos dévi baltg suknele, kuri simbolizuoja
nekaltumg ir grynumg, o gydytoju balta
apranga reiskia steriluma.
Zalia D. Johnson susijusi su ramybe bei atgaiva, Daznai naudojama kosmetikos pramonéje dél
(2007) siecjama su  $vieZumu bei gaivos pojicio;
derlingumu ar gaivumu orientuota j sveiko maisto produktus vartotoja;
kadangi asocijuojasi su $vieZiais, geros sudéties
maisto produktais.
Mélyna M. Brennan mélyna yra intelektuali spalva, Neretai §i spalva perduoda §viezumo ir §varumo
(2008) kuri daZznai siejama su aiSkiu jausma, todél daznai naudojama kuriant valymo
mastymu ir intelektu taip pat priemoniy, dezodoranty ar danty pasty
neretai  reiskia grynumg ir dizaing.
nattiralumg, §varuma
Geltona J. Campbell asocijuojasi su $iluma, dziaugsmu Si spalva efektyviai komunikuoja su gamtos
(2007) bei laime produktais, simbolizuodama gyvybinguma:

energetiniai gérimai, sportiné
iranga/produktai ar vitaminai;
tai puiki geros savijautos spalva.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis J. Campbell (2007), M. Brennan (2008), D. Johnson (2007), J. Clarke (2009).

ISnagrinéjus 1.5 lenteléje pateikiamus jvairiy autoriy mintis, apie skirtingy spalvy reikSmes, galima
suvokti, kad zmonés spalvas mato, suvokia ir j jas reaguoja skirtingai. Spalvos faktorius turi ypaé
didele reikSme marketingo srityje. Kadangi spalvos daznai yra panaudojamos marketingo funkcijy
efektyvumui iSreiksti. Neretai jos daro nemenkg jtaka pirkéjams ir jy sprendimams jsigyjant vieng
ar kitg produkta ar naudojantis tam tikromis paslaugomis.

Spalvy suvokimui jtaka darantys veiksniai. Spalva, pasak M. Brennan (2008), vaidina lemiamg
vaidmenj marketingo srityje. Kadangi, ji yra pirmas dalykas, ka pastebi vartotojas/pirkéjas, todél
tinkamos spalvos parinkimo déka galima efektyviai perduoti tikslingg informacija. Neretai
nesusimastoma, taciau spalvy suvokimui didele jtakg daro tam tikri pagrindiniai veiksniai (Zr. 9

pav.):

Spalvy  suvokimag

Kultura

lemiantys veiksniai \i AmzZius

Lvtis

9 pav. Spalvos suvokimg lemianciy veiksniy klasifikacija
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis M. Brennan (2008).

Kultura. Kiekvienoje kultiiroje spalvy suvokimas Zenkliai skiriasi. Ta pati spalva skirtingos
kultiros priesakyje gali turéti visiSkai skirtingas, kartais net prieSingas reikSmes (J. Campbell,
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2007). Pavyzdziui, remiantis J. Bear (2010) jzvalgomis, geltona yra gedulo spalva Egipte, taciau
traktuojama kaip drasos spalva Japonijoje, o Indijoje siejama su prekyba. Kalbant apie zalig spalva
Siaurés Amerikoje tai pavydo spalva, musulmony $alyse ji yra §venta, o Airijoje asocijuojama su
s¢kme.

Amzius. Spalvy suvokimui didele jtaka daro ir Zzmoniy amzius. M. M. Terwogt ir J. B. Hoeksima
(2001) atliko tyrimg, kuriame dalyvavo vaikai ir suaugusieji. Tyrimo metu jie turé¢jo spalvy
pavyzdzius susieti su uzraSytomis emocijomis. Rezultatai parodé, jog Sios sgsajos labai priklauso
nuo amziaus. Pavyzdziui, vaikai mélyng spalva siejo su dziaugsmu, o suaugusieji tg pacig spalva
siejo su litidesiu. PanaSaus M. R. Zentner (2001) tyrimo rezultatai atskleid¢, kad ir suaugusieji, ir
vaikai Sviesias spalvas labiau gretino su dziaugsmu, o tamsias — su lifidesiu. Skirtumai iSryskéjo tik
siejant spalvas su pyk¢iu. Vaiky atsakymai buvo labai jvairiis, o suauge $ig emocijg gana vieningali
gretino su raudona spalva (tuo tarpu vaikai $ig spalva siejo su dziaugsmu). C. J. Boyatzis ir R.
Vargheese (1993) taip pat tyré spalvy ir emocijy rysj. Jie atliko eksperimenta, kurio metu vaikams
parodydavo jvairiy spalvy pavyzdélius ir klausdavo jy, kaip konkreti spalva vercia pasijusti.
Rezultatai parodé, kad teigiamos emocijos buvo siejamos su Sviesiomis spalvomis tokiomis kaip
roziné, mélyna, raudona, o neigiamos — su tamsiomis spalvomis tokiomis kaip ruda, juoda, pilka.
Vaikai atkreipia démesj | spalvas per savo prizme, daznai Siek tiek kitaip nei suaugusieji.
Maziausiai jy démesj patraukia blySkios, tamsios, nuobodzios spalvos ir tokiomis spalvomis
apipavidalinti produktai. Pavyzdziui, neigiamos vaiky reakcijos galime sulaukti jei Sokoladas bus
supakuotas j juodos ar kitos tamsios spalvos pakuotg. Toks produktas jiems neatrodo patrauklus ir
nereikéty manyti, kad toks produktas atkreips vaiky démesj (B. N. Shaikh, 2019). Tuo tarpu
suaugusiesiems juodos ar kitos tamsios spalvos jpakavimas daznai gali reiksti prabangos zenkla,
kaip teigia autorius M. Brennan (2008). D¢l Sios priezasties tas pats produktas gali sukelti skirtingas
asociacijas ir skirtingas pirkimo patirtis kalbant apie vaikus ir suaugusiuosius. Klaidinga teigti, kad
vaiky ir suaugusiyjy poziiiriai taip Zenkliai skiriasi visose situacijose. Nemazai ir tokiy, kuriy metu
Ju poziiriai ir pirkimo patirtys sutampa. PavyzdZiui, McDonald‘s savo prekiniam Zenklui kaip
dominuojancias pasirinko raudong ir geltong spalvas. Tokios spalvos patinka vaikams, Zadina jy
apetitg ir sukuria skubos jausma, taciau lygiai tokias pacias asociacijas pasak D. Brust (2018) jos
kelia ir suaugusiesiems. Taigi, Siuo atveju tiek vaikai, tiek suauge zmonés ] spalvas zZvelgia per ta
paciag prizme. Vaikai daZzniausiai perka maistg, kad patenkinty savo smalsumg, nepriklausomai nuo
to ar ta preké jiems yra pirmo biitinumo ar ne, tuo tarpu suaugusieji ypac¢ didelj démes;j skiria prekés
naudai ir biitinumui jg jsigyti (W. Ning, 2015).

Lytis. Pasak S. Sight (2006) zmoniy spalvy suvokimui didele jtakg daro lytis. N. Khouw (2002)
atliko tyrima, kuriame dalyvavo tiek vyrai, tieck moterys. Panagrinéjus rezultatus paaiskéjo, kad
vyrai labiau nei moterys yra tolerantiSkesni pilkai, baltai ar juodai spalvoms. Tuo tarpu moterys
dazniau teigiamai vertina raudong ir mélyng spalvas bei $iy spalvy kombinacijas. Kalbant apie kitas
spalvas, Siuo atveju geltong spalva, anot autorés, ji didesnj poveikj daro moterims negu vyrams.
Teigiama, kad vyrai apskritai yra tolerantiSkesni spalvy atzvilgiu, kadangi paprasciau ziiirj j spalvas
bei jy pasirinkimus, kai tuo tarpu moterys yra labiau linkusios analizuoti spalvas ir jy pasirinkimus,
kadangi jy skonis pasizymi didesniu jvairiapusiSkumu lyginant su vyrais. Taip pat svarbu pazymeti,
kad vyry ir motery spalvy pasirinkimams jtakos turi ne tik pacios spalvos, bet ir jy tonai bei
rySkumas. N. Khouw (2002) atliko tyrimag ir analizuojant jo metu gautus tyrimo rezultatus
paaiskejo, jog 56 procentai vyry ir 76 procentai motery meégsta Salty tony spalvas, kai tuo tarpu 51
procentai vyry ir 45 procentai motery pirmenybe teikia rySkaus pobiidzio spalvoms.
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Aptarti pavyzdziai rodo, jog spalvy pasaulyje didelés jtakos turi kulttira ir joje susiformavusios
vertybés, jsitikinimai, nuostatos bei kiti faktoriai. Aptarti tyrimai rodo, jog taip pat egzistuoja
spalvos suvokimo skirtumai, priklausomai nuo lyties. Kadangi vyrai ir moterys spalvas mato,
suvokia skirtingai bei tapatina jas su skirtingai dalykais. Kalbant apie amziy, vaikams bei
suaugusiems spalvos, neabejotinai, kelia skirtingas asociacijas. Vaikai | jas zvelgia paprasCiau,
Sviesias spalvas jie vertina teigiamai, tamsias neigiamai, kai tuo tarpu vyresni Zmonés tas pacias
spalvas mato ir interpretuoja skirtingai. Visi Sie veiksniai neabejotinai daro didelj jtakg ir skirtingai
zmoniy prikimo patir¢iai. Kadangi spalva yra pirmas dalykas, kg pastebi pirkéjas, apsipirkimo metu.

Parduotuvés interjero jtaka vartotojams priimant pirkimo sprendimus. Vartotojy pasirinkimas
isigyjant vieng ar kitg produkta yra pakankamai sudétingas procesas. Jis priklauso nuo begalés
veiksniy ir zinoma nuo skirtingy zmoniy tipy bei skirtingo zmogaus amziaus. Apie tai, kad prekés
pakuotei yra ypac svarbi spalva, teigia ir autorius Singh (2006). Anot jo, net 62-90 procentai visy
vartotojo pirkimo sprendimy priezastis yra pakuotés spalva. Ji gali zenkliai paskatinti pirkéjo
susidom¢jimg, padidinti produkty pirkimo galig ir padéti prekéms tapti lengviau pastebimoms tarp
daugelio kity prekiy (Spence ir Velasco, 2018). Pasak A. Parmar (2004), spalvos daZnai skatina
vartotojus priimti pirkimo sprendimus. Jos daro didel¢ jtakg suaugusiesiems ir jy apsisprendimui,
kadangi leidzia sukurti aiSky suvokimg apie produkta. Spalvos naudojamos pirmam produkto
jvaizdziui sukurti ir padidina produkto atminties verte.

Reklaminiai stendai prekybos vietoje. Spalvotos, ryskiaspalvés vizualinés komunikacijos, tokios
kaip reklaminiai stendai, yra taip pat labai svarbios ir daro jtaka pirkéjy pirkimo sprendimams
parduotuveje. Tokio tipo stendams sukurti naudojami skirtingi elementai: pieSiniai, fotografijos,
paveiksléliai ir t.t. (Danaitis, Usovaité, 2012). D¢l Sios priezasties jie yra neatsiejami nuo spalvy
gausos. Reklaminiy stendy paskirtis parduotuvése yra ne tik atkreipti pirkéjy démes;, bet ir suteikti
jiems papildomos informacijos, pavyzdziui, apie tam tikrus naujus produktus, akcijines prekes ar
pan. O tai reiSkia, kad jie turi jtakos privilioti klientus jsigyti stende vaizduojama, apraSoma preke.
Reklaminiai stendai, kaip teigia Danaitis ir Usoviené (2012), kaip ir kitos komunikacijos raiSys turi
tas pacias pagrindines funkcijas: informacing, ekspresyviaja bei pragmating. O jy paskirtis jvertinti
reikalingg informacijg, perduoti jg ir paveikti informacijos gavéja.

Prekiy lietimas prekybos vietoje, maisto produkty méginuky ragavimas, parfumerijos priemoniy
iSbandymas, konditerijos gaminiy viliojantys kvapai, ryskios $vieziy vaisiy spalvos, pauksteliy
¢iulbéjimas darzoviy skyriuje visa, tai gali sustiprinti norg jsigyti tam tikrus produktus. Todél
svarbu tokiems produktams nustatyti strategisSkai geras vietas prekybos salgje (S.M. Kalla ir A.P.
Arora, 2010). Todél, svarbu atkreipti démesj, kad ne tik skirtingos parduotuvés vietos, ta¢iau ir tam
tikros prekés yra nevienodai vertingos. Vienos prekés yra vartotojy labiau ieSkomos uz kitas, kaip
teigia L. Gray (2010), kasdieniai produktai, tokie kaip pienas, duona ir kitos panasios prekés, turéty
bati iSdéstytos ne parduotuvés pradzioje, o jos viduje arba gale. O spontanisko pirkimo prekés turi
buti iSdéstytos pirkéjui pakeliui link kasos (Tendai ir Crispen, 2009). Pastebéta, kad zmonés
dazniausiai prekes apziiiri akiy lygyje, todél tos prekes, kuriy siekiama parduoti daugiau, dedamos
lentyny viduryje. | Zemai i§déliotas prekes, kurios paprastai biina pigesnés, pirkéjai Ziiiri reciau, nes
zitréti zemyn, pritipti ar pasilenkti néra patogu. Tyrimai rodo, kad labiausiai perkamos prekeés
iSdéstytos zvilgsnio zonoje, kuris yra apie 1,2 — 1,5 metro aukstyje (Pajuodis, 2005). Priklausomai
nuo produkty svorio ir dydzio, produktai pateikiami lentyny virSuje arba apacioje. Didesnés prekes
dedamos Zemiau, mazesnés — auksciau. Vizualiai toks iSdéstymas atrodo stabilesnis, o auksCiau
padéty mazesniy prekiy neuzgozia didesnés. Jei prekés déstomos ] trikampj, jo centre dedama
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brangiausioji. Dideli ir sunkas produktai dedami apatinése lentynose, kad juos biity galima lengviau
paimti (S. M. Aghazadeh, 2005).

Parduotuvés isplanavimo modeliai, prekiy isdéstymas. Prekybos vietos aplinkos formavimas yra
gana svarbi marketingo priemoné, turinti jtakos vartotojams priimant pirkimo sprendimus. Anot,
Pajuodzio (2002), ypa¢ didelg reikSme iSplanavimas turi maisto ir dazno naudojimo prekéms,
kadangi, tokio tipo prekés yra pacios aktualiausios vartotojams. Pagrindine, prekybos vietos
aplinkos i8déstymg apima:

1. Parduotuvés iSplanavimg. Pagrindinis iSplanavimo tikslas — suskirstyti parduotuve j zonas
taip, kad bty jmanoma efektyviai iSnaudoti jos plotg ir tokiu biidu sureguliuoti vartotojy
srautus prekybos vietoje;

2. Prekybos vietoje prekiy pateikimas. Sis punktas svarbus optimaliam prekybos vietos
prekiy isdéstymui;

3. Parduotuvés atmosferos formavima. Jos tikslas pasitelkiant parduotuvés dizaineriy Zinias,
sukurti tokig erdve prekybos vietoje, kuri turéty jtakos vartotojy elgsenai apsipirkimo metu;

4. Parduotuvés iSorinés aplinkos formavima. Sis punktas svarbus prekybos vietos jéjimui, jo
apipavidalinimui, kuris lemia pirmg pirkéjy jsptdi tik jZengiant j prekybos vieta.

Vienas 1§ svarbiausiy veiksniy, turintis jtakos vartotojy elgsenai prekybos vietoje ir jy priimamiems
sprendimams yra jos iSplanavimas. Kaip jau minéta, pagrindinis parduotuvés iSplanavimo tikslas
yra paskirstyti funkcines zonas taip, kad biity iSnaudotas visas parduotuvés plotas ir tinkamai
paskirstytas pirkéjy srautas. Prekybos vietos funkcinés zonos gali biiti skirstomos j:

e Plota skirta prekéms. Tai tokia prekybos centro vieta, kurioje specialiai tam skirtose
lentynose prekés yra pateikiamos pirkéjams. Tokio tipo plotas gali biiti nuolatinis, pastovus
arba laikinas. Pastarajame prekés daznai keiciamos priklausomai nuo skirtingy akcijiniy
prekiy asortimento skirtingu laikotarpiu.

e Pirkéjy plotas. Toks plotas yra skirtas vartotojams judéti parduotuvéje. Taip pat tokiems
plotams priskiriami ir jéjimai bei iSéjimai, liftai ir t.t.

e Kitas prekybos plotas. Tai tokia prekybos vietos zona, kuri yra skirta prekystaliams bei
parduotuvés personalui. Taip pat prie tokio ploto yra priskiriamos ir patalpos, skirtos prekiy
degustavimui bei demonstravimui, personalo poilsiui ir t.t.

Dazniausiai dideliuose prekybos centruose aiSkiai nubrézti riby tarp skirtingy zony nejmanoma,
kadangi jos iSdéstytos, sukomplektuotos labai jvairiai. Taiau remiantis Siomis funkcinémis
zonomis 1r skirtingu jy iSdéstymu stengiamasi sudaryti pirkéjams kuo patrauklesne apsipirkingjimo
aplinka, tinkamai pateikti prekiy ir gaminiy asortimenta bei sudaryti salygas nuolat papildyti
reikiamas prekiy atsargas. Tokiu biidu siekiama, jog kuo daugiau prekybos vietoje esanciy pirkéjy
apsilankyty skirtingose prekybos centro vietose. Tokiu budu pirkéjai yra skatinami pamatyti kuo
daugiau prekybos centro asortimento bei jsigyti daugiau prekiy.

Anot literatiros, egzistuoja trys pagrindiniai prekybos vietos iSplanavimo modeliai, zitireti 10
paveikslg (Brassington, Pettitti, 2003):
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10 pav. Prekybos vietos iSplanavimo modeliai. () — koordinaciy; (b) — laisvo srauto; (c) —
krautuvélés

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Brassington, Pettitti (2003)

Koordinaciy modelis pirkéjams leidzia apeiti prekybos vietg aplink parduotuve ir i$ilgai. Tokio tipo
parduotuvese pagrindiniai maisto produktai tokie kaip duona, pienas, cukrus yra iSdéstyti po visa
parduotuve, skirtingose vietose. D¢l Sios priezasties pirkéjai yra priversti apeiti visg parduotuve
nepriklausomai nuo to, kad jiems reikia tik pagrindiniy, kasdieniy maisto produkty. Toks
,marketinginis triukas“ skatina pirkéjus aplankyti kuo daugiau skirtingy prekybos viety bei
pamatyti beveik visg parduotuvés asortimentg ir papildomai jsigyti prekiy, kuriy jam galbit visiskai
nereikia.

Laisvo srauto modelis remiasi netaisyklingu lentyny i§déstymu. [vairiis jrenginiai ir stendai daznai
skirtingy dydziy, auks¢iy, matmeny. Tokiu biidu sukuriamas nelabai tvarkingos patalpos jspudis.
Prekybos centro lankytojai néra jpareigoti eiti jprastu keliu parduotuvéje, jie gali vaikscioti tarp
lentyny, stendy, jrenginiy bet kokia tvarka. Sis modelis verdia lankytojus jaustis drasiai, kadangi
sukuria jspiidj, kuris geba pirkéjus padrasinti bei jaustis komfortiskai.

Krautuvélés modelis sukuria prekybos vietoje tokj ispidi, jog joje ikurtos kelios atskiros erdvés.
Dazniausiai toks modelis yra naudojamas prekybos vietoje su ypa¢ didele erdve, kurioje prekiy
asortimentas platus, skyriai skirtingi. Kadangi, §io modelio déka sukuriama bendra, nors ir skirtingy
skyriy, erdve.

Panagrinéjus prekybos vietos iSplanavimo modelius galima matyti, kad jie skirtingi ir naudojami
skirtingais atvejais. Dar dazniau, vienoje prekybos vietoje yra kombinuojami visi trys arba du i$ jau
minéty modeliy. Labai dideli prekybos centrai neretai renkasi koordinac¢iy modelj, skatindami
vartotojus apeiti visas parduotuvés erdves. Kasdienio vartojimo prekiy parduotuvés, kurios nori
i8siskirti, daznai, renkasi koordina¢iy modelj atskiroms prekybos viety zonoms, tokioms kaip
Sampiinai, muilai, pleistrai, bet kartu kombinuoja laisvo srauto model; parfumerijai, namy apyvokos
priemonéms, zaislams ir pan. Neabejotinai, skirtingi prekybos vietos iSplanavimo modeliai,
skirtingai paskirsto pirkéjy srautus prekybos vietoje. Klientai to net nesuvokdami yra nukreipiami j
tam tikras parduotuvés zonas. O koordinuotas prekiy iSdéstymas lentynose dar labiau palengvina
vartotojy pirkimg, kadangi labiausiai perkamos prekés iSdéstytos akiy zonoje. Neabejotinali,
prekybos vietos orgnizavimas, prekiy iSdéstymas lentynose turi didelés jtakos pirkéjy pirkimo
sprendimams.
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Apsvietimo jtaka vartotojams priimant pirkimo sprendimus. Parduotuviy, siiilanciy tas pacias ar
panaSias prekes, gausa iSaugo, vartotojai turi galimybe rinktis. Todél pardavéjai stengiasi ne tik
pasitlyti kokybiskiausig produkta uz maziausig kaing, bet ir sukurti unikalig aplinka, atitinkancia
pirkéjo likesCius. ApSvietimas yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy padedanciy sukurti jaukia
atmosfera, suteikti prekéms iSskirtinumg bei padéti klientams kryptingai orientuotis prekybos
erdvése. ApsSvietimas nulemia, kaip vartotojas matys produktus ir kitus parduotuvés elementus. Be
tinkamo apSvietimo, spalvos neatrodo tokios, kokios yra i§ tiesy, ir vartotojai gali susidaryti
klaidingg jspudj apie produktus ar prekes. Prekybos vieta gali buti apSviesta tiek natiiralia Sviesa
(Sviesa per langus), tiek dirbtiniais Sviesos $altiniais. G. Mohan ir kt. (2013) teigia, kad naudojamas
per Svelnus ir blankus apsvietimas gali trukdyti vartotojams jvertinti ir apzitréti prekes. Taciau B.
Hulten ir kt. (2009) teigia, kad tinkamas apS$vietimas padeda sukurti norimg nuotaikg, kuri padeda
pritraukti ir iSlaikyti vartotojo démesj. Anot autoriy, apSvietimo pagalba kartais galima pakeisti
parduotuvés aplinkg varijuojant apSvietimo intensyvumu skirtingose vietose, panaudojant baltas ir
spalvotas lempas. Autoriai M. Levy ir B. A. Weitz (2012) teigia, kad apSvietimo pagalba galima
akcentuoti tam tikrus objektus ar prekes, atskirti vieng erdve nuo kitos taip sukuriant tam tikrg
nuotaika, sustiprinti bendrg parduotuveés jvaizdj. Tinkamas apSvietimas gali privilioti pirkéjus ir
sukelti jiems norg pirkti (Mohan ir kt., 2013). Vienas i§ 2009 metais ,,Nielsen“ bendrovés atlikty
tyrimy, kuris parodé, kad tinkamai panaudotas apSvietimas pardavimus gali padidinti 19 procenty.
Tokius rezultatus atskleidé dvi dienas trukes tyrimas, kurio metu tyréjai dviejuose prekybos
centruose prie konkrecios lentynos jrengé apSvietimg ir stebéjo pirkéjy elgesj. Kai lentynoje esantys
produktai buvo apsviesti 33,3 proc. zmoniy, sustojusiy prie jos ir priémé teigiamg pirkimo
sprendima. Kai $viesa buvo i§jungta, produkta nusprendé pirkti tik 14,3 proc. Zmoniy. Sis tyrimas
rodo, kad Sviesa patraukia daugumos vartotojy démesij, jos poveikis turi jtakos pirkéjy elgesiui ir
pastebimai didina pardavimus. Pritraukti Zmones uZeiti j parduotuve taip pat padeda tinkamas
apSvietimas. To paties tyrimo metu buvo pastebéta, kad kai lentyny apSvietimas buvo jjungtas, i
parduotuve uzéjo 3,7 procenty prekybos centro lankytojy, o kai jis buvo iSjungtas — i parduotuve
uze¢jo tik 2,1 procento Zmoniy. Tyrimo rezultatai rodo, kad tinkamas apsSvietimas beveik du kartus
efektyviau pritraukia pirkéjus uzsukti j parduotuve (Nielsen Company, 2009).

Apibendrinant remiantis moksline literatiira bei nagrinétais pavyzdziais, SuSijusiais su vartotojy
pirkimo patirtimis, atsizvelgiant ] produkty spalvas, galima teigti, kad jos daugeliu atvejy gerokai
skiriasi. Taip yra ne vien dél skirtingo amziaus, taiau ir del suaugusiyjy bei vaiky kitokio poZziiirio,
mastymo, poreikiy bei kity faktoriy. Taigi, vertinant spalvy panaudojima prekybos vietoje svarbu
iSanalizuoti rinka, kurioje bus tiekiamos prekés, nes kiekviena spalva skirtingoje rinkoje turi
skirtingas reikSmes. NemaZiau svarbu ir jvertinti, koks yra pagrindinis segmentas ir vartotojas,
kurio regos pojucius siekiama suZadinti, nes tai lemia, koks sprendimas bus priimtas pirkimo
vietoje. Taip pat reikia numatyti, kad tam tikros spalvos sukuria ir neplanuotus pirkimus, todél
tinkamy spalvy panaudojimas interjere, produkty pakuotése, reklaminiuose stenduose gali lemti
teigiama pirkimo sprendimg. Kalbant apie skirtingus parduotuvés iSplanavimo budus jie
neabejotinai turi jtakos pirkéjy srauty paskirstymui prekybos vietoje ir tai gali veikti pirkeéjy pirkimo
sprendimus. Vertinant apSvietimg prekybos vietoje, tinkamas produkty apSvietimas turi pranasuma,
kuris didina pardavimus. Teisingai pritaikytas apSvietimas padeda kuriant jaukia ir malonia
apsipirkimo aplinkg taip pat turi jtakos ir iSrySkinant tam tikry prekiy privalumus. Vartotojai
jauciasi komfortabiliau ir gali be vargo matyti produktus, perskaityti, kas parasyta jy etiketése, gali
aiSkiai matyti kaing, todél ir tolesniam pirkimo procesui jie nusiteikia daug palankiau. Remiantis
apSvietimo sprendimais prekybos vietoje, pirkéjy démesys yra nukreipiamas ] produkta, o tai
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sustiprina jo patrauklumg bei norg jj jsigyti. Taigi, pagrindinés jutiminio marketingo priemonés
nukreiptos j rega yra pardavimo vietos iSplanavimas, prekiy iSdéstymas parduotuvés iSplanavimas,
spalvos, apsvietimas.

Uoslés juslé. Kvapy tyrimai buvo pradéti prie§ daug mety, taciau yra daug klausimy Sia tema, kurie
vis dar néra atsakyti. Neziiirint | tai, kvapy jtaka klienty elgesiui tikrai patvirtinta. Prie§ daug mety,
pirmieji Sios srities tyrinétojai jrod¢, kad kvapas turi teigiamg jtaka produkto vertinimui (Laird,
1935; Cox, 1969). Pagal Spangenberg, Crowley ir Henderson (1996), malonus kvapas teigiamai
veikia klientus prekybos vietoje. Taip skatindamas pirkéjus labiau dométis viena ar kita preke bei ja
jsigyti. Taip pat nustatyta, kad naudojant kvapus prekybos vietoje, yra prailginamas laikas, kurj
klientai ketina praleisti parduotuvéje. Mokslininkai Solomon, (2005), Lindstrom (2005) teigia, kad
uoslé turi jtakos vartotojy elgsenai marketingo srityje, kadangi ji yra labiausiai paveikiama ir
stipriausiai reaguojanti i§ visy penkiy pojuciy. Pasak M. Lindstrom (2005) kvapas yra vienas i§
svarbiausiy penkiy pojiiciy po regéjimo.

Prie kvapo zmogus gali priprasti vos per kelias minutes. Richard L. D. ir V. Kamath (2014) atlikto
tyrimo metu buvo nustatyta, kad vyresnio amziaus zZmoniy uoslés susilpn¢jimas priklauso nuo
amziaus. Pastebéta, kad kvapo suvokimas labiausiai prasté¢ja Zzmonéms nuo 65 mety. Galima teigti,
kad vartotojy pirkimo sprendimus lemiantys kvapai priklauso nuo vartotojy amziaus. Svarbu
paminéti ir tai, kad kvapo poveikis neisnyksta kai tiesiogiai nebéra jkvepiamas ar jauciamas.
Kvapas toliau stimuliuoja zmogaus pasamong, nenutriikstamai perduodamas reikiamg informacija
smegenims, darydamas jtaka emocijoms ir bendrai savijautai. Lyginant su kitomis juslémis, uoslé
stipriausiai i$ visy kity veikia Zzmoniy emocijas (Bell, 2007). Mokslininkas Lindstrom (2005) jrod¢,
jog 75 procentai zmogaus emocijy priklauso nuo kvapo. Tik ypa¢ svarbu paminéti tai, kad
veikdama uosle ir keliaujanti informacija néra filtruojama ar blokuojama. Kvapai veikia Zzmogy ir jo
emocijas net tada, kai jis to net nesuvokia. Kvapai dirgina tam tikras smegeny dalis, atsakingas uz
emocijy kirimga ir prisiminimus. Zmogaus nosis gali atpaZinti ir jsiminti net 10 tikstan¢iy kvapy.
Net 75 procentai miisy emocijy yra sukuriamos butent i§ uoslés ir uzuosty kvapy. Kaip aisSkina
daktaras Dzonas Medina savo knygoje ,,Smegeny taisyklés* i$ visy pojiciy kvapas yra vienintelis,
turintis tiesioginj ry$} su emocijomis. Dazniausiai jvairios prekybos vietos bei prekiy Zenklai
naudoja dirbtinius arba natiiralius kvapus, tam, kad patraukty klientus gatvéje, metro, prekybos
centruose, kavinése ar kitose vietose.

Teigiama, jog kvapas yra labiausiai jsimintina juslé (Arnould ir kt., 2004). Kvapo atpaZinimas yra
susietas su kvapo Zinojimu. Kuo Zzmogus geriau Zino kvapa, tuo greiciau jis ji atpazista (Hammond,
2008). Malonus kvapas prailgina kliento/vartotojo buvimo laika parduotuvéje, o tai reiskia, kad jie
iSleidZia daugiau pinigy. Literatliroje randama jrodymy, jog bekvap¢je parduotuveje parinktas
tinkamas kvapas gali sustiprinti pirkéjy ketinimus pirkti. DaZnai aplinkos kvapas yra naudojamas
perduoti informacija apie parduodamg produkcijg. J. McDonnell (2007) teigia, kad kvapas yra
vienas i$ galimy sprendimy, galin€iy sumazinti klienty pyktj, nervinguma. Tyrimo metu pastebéta,
kad silpna kvapo koncentracija duoda teigiama efekta toje patalpoje, kur Zzmonés laukia eilése. Yra
iStirta, kad pakvepintoje aplinkoje laikas eina greifiau nei nekvepintoje aplinkoje (McDonnell,
2007). Kaip rodo DidZiojoje Britanijoje atlikti tyrimai, net 70-80 procenty Zmoniy pagal kvapus
sprendzia apie Svarg, gaivuma, iSskirtinuma, patikimumg. Blogas kvapas gali sukelti abejoniy,
nepasitikéjima, nenorg bendrauti. Taigi, dar viena kvapo funkcija yra aplinkos kokybés
identifikatorius. Vieno atlikto tyrimo rezultatai parodé, jog zmoniy pirkimo jprociai gali buti
nulemti pardavimo vietoje: 39,4 procenty vartotojy sprendimg pirkti konkretaus prekés Zenklo

32



produkta padaro tada, kai jau yra prekybos vietoje, 10 procenty i$ jy pakeicia savo sprendimus dél
prekés zenklo; 29 proc. perka tai, ko neketino pirkti; 20 procenty nenuperka planuoto produkto
(Scent Marketing Institute, 2008).

Kvapy naudojimas prekybos vietose gali:

1. pagerinti vartotojy suvokima jvertinant aplinka;

2. prailginti klienty iSbuvimo laikg parduotuvéje;

3. daryti jtaka pirkimo sprendimui — padidinti vartotojy ketinimus dar kartg grjzti j parduotuve
ir pirkti;

4. paskatinti mokéti daugiau uz produkta;

5. atlikti informacijos komunikavimo funkcijas apie parduodama produkcija.

Kvapu naudojimas paslaugy sektoriuje gali:

1. prailginti kliento i$buvimo laika;

2. nuteikti teigiamai — mazinti pyktj/susierzinima;
3. didinti norg bendrauti;

4. pagerinti klienty suvokimg jvertinant aplinka.

Ivairtis mokslininky tyrimai rodo, kad kvapy naudojimas marketinge turi jtakos Zmoniy elgsenai,
emocijoms, pazinimui, vertinimui bei pirkimui. Apibendrinus paminétus mokslininky tyrimus, jy
rezultatus, galima teigti, jog kvapo naudojimo spektras yra platus. Mokslininky jvardinti kvapo
naudojimo rezultatai jvairiose srityse gali: pakelti nuotaika, didinti darbinguma, padidinti
susijaudinimg, sustiprinti mokymasi, veikti atmintj, didinti prisiminimy atkiirima, mazinti pyktj,
kurti prekés zenklo/produkto unikaluma, veikti norus bei didinti ketinimus pirkti.

Natiiralus kvapas. A. S. Mattila ir J. Wirtz (2001) teigia, kad tinkami kvapai parduotuvéje, gali
paskatinti pirkimus. Reklamos antpliidis per visus informavimo kanalus vis didéja, o jos
efektyvumas mazéja, nes Zmonés tokioje reklamos spistyje pasiklysta ir neiSlaiko démesio. 83
procentai reklamos yra skirta akims ir tik 17 procenty visiems kitiems keturiems pojiic¢iams.
(Lindstrom, 2005). Palyginus su vaizdiniais Zmogus kvapa gali prisiminti gana ilgai netgi pragjus
tam tikram laiko tarpui: po vieneriy mety kvapas prisimenamas net 65 procenty tikslumu, kai tuo
tarpu vaizdiniai po keturiy ménesiy islieka atmintyje tik 50 procenty tikslumu. Ivairiis kvapai, o
ypa¢ skaniai kvepian¢iy produkty kvapas prekybos centruose daro didele jtakg vartotojams ir
sukuria teigiamag poveikj bei malonig atmosferg prekybos vietoje. Vartotojus pirkti gali privilioti
gardus Svieziy produkty (pavyzdziui, jvairiy kepiniy, maisto produkty) kvapas, kuris sukelia apetita
ir vilioja klientus pirkti. Vienas i§ pavyzdziy — kaviné ,,Starbucks®. Biitent jie pirmieji pradéjo
skrudinti kavos pupeles parduotuvése. Taip aplinkoje paskleidziamas pupeliy kvapas ir klientai gali
igauti tam tikra, iSskirting jusling patirtj, kuri jsirézia ir iSlieka Zmogaus atmintyje (Krishna, 2012).
Taip pat teigiama, kad kvapas gali turéti teigiamg poveik] norint iSlaikyti jau esamus klientus
(Grzybowska ir kt., 2013). Kulinarijos srityje, kvapas labai svarbus, nes jis padeda vartotojams
atpaZinti ar prisiminti daZznai lankomas vietas. Jis suaktyvina tam tikras smegeny dalis, atsakingas
uz emocijy ir prisiminimy kiirimg taip skatindamas atsiminti jau kada nors uZuosta kvapa
(Chackravarty, 2017). Neretai kvapai vaidina svarby vaidmenj skatinant vartotojus jaustis
laimingais, patenkintais ir atsipalaidavusiais. O tai daro didele jtaka klienty pirkimo sprendimams
(Harrop, 2007). Kinijos mokslininky tyrimai (Yongping Zhong ir Hee Cheol Moon, 2020; Woo-
Hyuk Kim, Sang-Ho Lee ir Kyung-Sook Kim, 2020) parodé¢, kad jutiminis marketingas per kvapa
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turi jtakos lankytojy pasitenkinimui ir netiesiogiai teigiamai veikia jy ketinimg grjzti atgal ]
prekybos vietas.

Dirbtinis kvapas. Siekiant sustiprinti efektg, gali biiti naudojami jvairtis papildomi kvapai, o jy
skleidimui naudojami specialiis jrengimai (S. Mattila ir J. Wirtz (2001). Norint aiSkiau suprasti
kvapy marketingo poveikio galig, galime panagrinéti keletg pavyzdziy: laikras¢iy ir zurnaly tinklas
LW.H. Smith“ panaudojo dirbtinj pusy kvapa Sv. Kalédy laikotarpiu pardavimy didinimui
(Telegraph, 2004); viesbuciy tinklas ,,Omni hotel*“ naudoja citrinmedzio ir Zalios arbatos kvapa
maloniai atmosferai kurti (Scent Marketing Institute, 2008); viesbuciy tinklas ,,Hampton* patirtis
teigia, jog 76 proc. viesbuCio sveciy toleruoja malony kvapg jy kambariuose (Scent Marketing
Institute, 2008). L. Goldkuhl ir M. Styve'n (2007) aiskinosi, kaip kvapas gali biiti panaudotas
paslaugy srityje. Autoriai teigia, kad dél paslaugy nematerialumo vartotojams yra sunku jvertinti
sitilomos paslaugos verte prie§ vartojima. Zmonés geriau vertina signalus, paremtus uoslés pojiiciais
nei regos, nes kvapas nevargina zmogaus akiy jvairiy spalvy gama ar triukSmingu garsu. Norint
pagerinti pardavimus, prekybininkai turi uzmegzti rySius su vartotojais ir iSsiskirti i§ konkurenty
tam, kad sukurty unikaly prekés Zenklo suvokimg ir sukurty emocinius rySius su savo klientais.
Ispanijos mokslininkai C. F. Munozi, F. A. Perezi, C. M. Zapatai (2021) atliko tyrima Ispanijoje,
drabuziy parduotuvése ,,Zara”, ,,H&M* ir ,,Primark*. Sio tyrimo tikslas buvo jvertinti, ar tam tikras
drabuziy parduotuvés kvapas lieka klienty atmintyje. Nustatyta, kad kuomet vartotojas sieja tam
tikrg prekeés zenklg ar parduotuve su tam tikru kvapu, biitent tam prekés zenklui suteikia pranasuma.
Tokiu btdu jis iSsiskiria i$ kity bei padidéja jo konkurencingumas. Tyrimo metu nustatyta, kad
dauguma drabuziy parduotuviy Ispanijoje nesilaiko aiSkios uoslés marketingo strategijos ir kad tik
vienas prekinis Zenklas ,,Zara® turi firminj, nuolat naudojamg kvapa, kuris yra lyg jy vizitiné
kortel¢. Tyrimo rezultatai atskleide, kad ,,Zara* prekés Zenklas turi pranasumg lyginant su kitais
tirtais prekiniais Zenklais ,,Primark® ir ,,H&M®. Taip yra todél, jog skirtingai nei kiti prekiniai
zenklai ,,Zara“ turi specifinj, tik jiems budinga kvapa, kuris pagerina prekybos viety atmosfera bei
giliai jsiréZia j klienty atmintj. Tokiu biidu kvapas skatina Zmones jeiti ir matuotis bei pirkti. Sio
prekés zenklo kvapas skatina klientus atpazinti parduotuvés aromata toli nuo pardavimo vietos.
Tokiu buidu jis tampa unikalus ir i$skirtinis. Remiantis tyrimo duomenimis galima patvirtinti, kad
dirbtinis kvapas daro jtaka vartotojo sprendimams parduotuveje, jtakoja prekes Zenklo tapatybe ir
sukuria prekés pridétine verte dél aromato asociacijos su paciu prekes zenklu.

Apibendrinant kvapas gali tapti ne tik priezastimi jsigyti preke apsipirkimo metu, bet ir prailginti
laika, praleidZziamg prekybos vietoje, kas gali lemti ir papildomus, nenumatytus pirkimus. Kalbant
apie prekybos vietas, jose daZnai kvapai skiriami j natiiralius ir dirbtinius. Nattralts kvapai daZnai
naudojami norint sukelti vartotojams teigiamas asociacijas bei didinti pardavimus. O dirbtiniai,
neretai, skirti skatinti prekés Zenklo jsimintinumg bei kurti jo unikalumg. Kadangi vartotojui
patrauklus kvapas iSlicka atmintyje kaip asociacija su prekés Zenklu, todél gali lemti ir
apsilankymus prekybos vietoje ateityje. D¢l Sios priezasties jmonéms svarbu jvertinti jutiminio
marketingo priemones nukreiptas j uosl¢ ir nuspresti, koks kvapas biity patraukliausias vartotojui
bei jtraukti jj i jutiminio marketingo strategija. Taip pat parinkti priemones, kuriomis naudojantis
bity jgyvendinama S§i strategija (dirbtinis kvapas interjere, produkto pakuotés kvapas, natiiraliy
produkty kvapas ir t.t.).

Klausos juslé. Klausa yra gebé¢jimas girdéti jvairius garsus. Kalbant apie skirtinga garso suvokima,
teigiama, kad suaugusiyjy klausa su amziumi tampa maziau jautri. Tuo tarpu vaiky, atvirksciai,
jiems augant klausa tampa vis jautresné (Hulten, 2015). Amzius neabejotinai atsispindi vartotojy
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pirkimo patirtyse. O garsai daznai yra siejami su emocijomis. Jie veikia nuotaikas, gali sukelti
jvairius jausmus (Lindstrom, 2008). Biitent garso jutiminiai stimulai yra labai svarbis ir marketingo
srityje, kadangi jie veikia vartotojy nuotaika, emocijas bei neabejotinai turi jtakos ir jy pirkimo
patirtims (11 pav.). Pasak Hulten (2011), malonts ausims garsai vartotojus veikia kaip jkvépimo
saltinis. O panagrinéjus mokslininko Rodrigues (2011) atliktus tyrimus yra aisku, kad garsai, o ypac
muzika teigiamai veikia vartotojy elgseng biitent esant parduotuvéje. Jie sukuria Zmonéms tam
tikras asociacijas ir pazadina praeities prisiminimus.

Klausos Jutiminis stimulas: Pojitis -
juslé - balsas, skambesys, muzika, atmosfera - garsas
11 pav. Klausos juslés jutiminiai stimulai ir pojutis
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Hulten (2015).

Garsai turi jtakos miisy nuotaikai ir lemia pirkimo jproc¢ius. Jy naudojimas yra ypac svarbus
reklamoje: susieja muzika su Zinute, kurig reklama siekia perduoti klausytojui. Tai yra geras biidas
padéti vartotojui jsiminti reklamuojamg preke ar paslauga. Taip pat muzika nemaZiau svarbi ir
jutiminio marketingo veikiamiems vartotojams, kadangi tyrimai pabrézia muzikos poveiki pirkéjy
elgesiui pardavimo vietose. Kai garsas yra tiesiogiai susijes su pa¢iu produktu, vartotojai gali
interpretuoti, kad jis yra kokybiSkas ir pripazintas. ,Kelloggas* prekinis zenklas naudoja garso
elementus tam, kad susieti sausus pusryCius su traSkéjimu. Bitent toks ,,Kelloggo* kukurtzy
dribsniy traskéjimas buvo kruops¢iai sukurtas garso laboratorijose. Ne tik garsai, bet ir muzika gali
paveikti vartotojus, sukurti tam tikras emocines biisenas. Konkre¢ia muzika siekiama nukreipti
vartotojo mintis reikiama linkme, pavyzdziui, grojant roko muzikai gitary parduotuvéje Zmogui
kyla jvairiy asociacijy, jis nevalingai jsivaizduoja save grojantj tuo paciu instrumentu, kurj ir girdi.
D¢l Sios asociacijos, neatmetama, kad muzika leidZia pasinerti | savo mintis, svajones ir dél to
paskatinti nusipirkti instrumenta. Tokia muzika, jei ji tiesiogiai susijusi su gaminiu, gali paveikti
kliento elgesj. Taip pat moksliniais tyrimais yra jrodyta, kad bare skambanti garsi muzika padidina
klienty vartojimg ir skatina juos i$leisti daugiau pinigy (North & Hargreaves, 1996).

Muzika ir jos tempas. Kalbant apie prekybos vietas, neatsitiktinai jose parinkta muzika gali
padidinti pirkimus net 12-18 procenty. O tam tikras muzikos tempas ir tonas gali turéti nemenkos
jtakos zmoniy emocinei buklei. Teigiama, kad tinkama foniné muzika gali padéti padidinti
apsipirkimui skirtg laika bei klienty iSlaidas, o 1éta muzika nevercia klienty skubéti ir netgi gali
padidinti pirkimus 38 procentais, lyginant su greita muzika (Soars, 2009). Muzika taip pat gali bati
naudojama ir vartotojy srautams valdyti. Kadangi, greita muzika pirkéja skatina elgtis aktyviau,
greitai apsipirkti ir palikti apsipirkimo vieta. Tuo tarpu restorane skambant greitai muzikai klientai
net patys to nejausdami valgo grei¢iau nei skambant 1étai. Taip yra todél, nes léta muzika veikia
prieSingai. Skambant tokiai muzikai lankytojai linke restorane uzsibati ilgiau ir iSlesti daugiau
pinigy (Valenti ir Riviere, 2008).

Pasaliniai aplinkos garsai. Garso jtakg labai populiaru naudoti daugelyje reklamy, nes jis padeda
vartotojams prisiminti vieng ar kita anksciau jsigyta produkta ar paslauga. Taip pat garsas, jeigu jis
yra malonus ir priimtinas vartotojui, padeda susidaryti geresnj jspudj apie tam tikrg produkta ar
paslauga. Pasak Chiko, Zulkepeley, Tarmizi ir Bachok (2019), garsas turi jtakos vartotojy nuotaikai
ir pirkimo jpro¢iams. Anot mokslininky, vartotojams priimtinas garsas yra ypa¢ svarbus maisto
pramonés srityje. Kadangi, jis daZniausiai teigiamai veikia klienty pasitenkinimg kulinarijos
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sektoriuje (Ha-Won Jang ir Soo-Bum Lee, 2019 m; Mannan ir kt., 2019; Yongping Zhong ir Hee
Cheol Moon, 2020 m.; Woo-Hyuk Kim, SangHo Lee ir Kyung-Sook Kim, 2020).

Anot autoriy Hynes ir Manson (2016), gana svarbils yra ir tie garsai, kurie prekybos vietoje jvyksta
atsitiktinai. Tokie neplanuoti garsai kaip klienty kalbéjimasis tarpusavyje ar vaiky verksmas,
numetamy daikty ar kiti paSaliniai garsai gali buti traktuojami kaip paSaliniai. Jie gali sutrikdyti
suplanuotus, numatytus garsus prekybos vietose, pavyzdziui, pertraukti parduotuvése skambancig
muzika ar pan. | tokius garsus klientai gali sureaguoti skirtingai arba i§ viso nekreipti | juos
démesio, taciau neretai tokie garsai klientams kelia neigiamus jausmus ir skatina grei¢iau apsipirkti
ir palikti apsipirkimo vietg (1.6 lentelé).

1.6 lentelé

Prekybos vietos pasaliniy aplinkos garsy analizé

Vieta parduotuvéje Garso elementai
Iéjimas Stumiami veziméliai, naudojami krep$iai, ventiliatorius Sildytuvas, muzika,

balsai
Saldytuvy praéjimas (pvz., pieno Saldytuvo kompresoriaus variklis, $aldytuvo dury darinéjimas, pakuogiy
produkty skyrius) garsas, muzika (tyliai)
Konditerijos skyrius, kepykla Masiny garsas, muzika (garsi), jtaisomy ir tvarkomy jrankiy garsas
Vaisiy, darzoviy skyrius Muzika (garsi), naudojami plastikiniai maiseliai, pakuotés

Mokéjimo kasy vieta Kasos pypteléjimas, balsai, smiigio / pakuo¢iy garsai, zemo daznio muzika

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Hynes, N. ir Manson, S. (2016).

Natiiraliis gamtos garsai. Darzoviy, vaisiy skyriuje neretai girdimas pauksteliy Ciulbéjimas ar
jvairlis gamtos garsai vartotojams asocijuojasi su Sviezumu ir ekologiSkumu tokiu biidu skatindami
pinigy, bet ir daryti jtakg lankytojams kitokiu aspektu. Kinijos ir Danijos mokslininkai atliko
tyrima, kurio tikslas parenkant tam tikra garso takelj skatinti pirkéjus rinktis sveikesnius produktus
(D. Peng-li, S. L. Mathiesen ir kt., 2021). Tyrimo metu, atsizvelgiant j rySius tarp garso savybiy ir
valgymo iprociy, buvo sukurti du skirtingi garso takeliai, vienas jy, pasak autoriy, skirtas skatinti
zmones pirkti sveikus maisto produktus, kitas — nesveikus. Abu garso takeliai buvo sukurti
naudojant tg pacig muziking struktiirg, jskaitant melodijg ir pagrindines harmonikas. Dar tiksliau,
sveikus maisto produktus skatinantis pirkti garso takelis buvo dziazo kiirinys su auksta fortepijono
melodija, 1étu tempu, naudojant legato artikuliacija, priebalsiy harmonija, be jokiy improvizacijy.
Sveikus maisto produktus skatinantis pirkti garso takelis taip pat praturtintas gamtos garsais
(vandenyno bangomis ir Zuvédromis), nes tokie garsai sicjami su natiralumu bei sveikata (Davis &
Nussbaum, 2008). Nesveikus maisto produktus skatinantis pirkti garso takelis buvo sukomponuotas
prieSingai, naudojant Zemesng, Siek tiek disponuojancig gitaros melodija. Be to, jis buvo pakeistas ]
minorinj rezimg, tur¢jo spartesnj tempa ir energingus biigno musimo garsus. Nesveikus maisto
produktus skatinanti pirkti garso takelio versija buvo susijusi su eismo triukSmu, skubé¢jimu,
vaziuojanciais automobiliais, jy garsiniais signalais, kadangi tokie garsai siejami su nesveikais
maisto produktais (McAlexander, Gershon ir Neitzel, 2015). IStyrus zmoniy elgseng prekybos
vietose, juos veikiant minétais garso takeliais nustatyta, kad naudojant strategiskai pasirinktus garso
takelius galima daryti jtakg vartotojy sprendimy priémimo procesams ir nukreipti pirkéjy démesj |
sveikesn] maistg arba atvirksc¢iai (D. Peng-li, S. L. Mathiesen ir kt., 2021).
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Apibendrinant garso jtakg vartotojy pirkimo sprendimams galima pastebéti, kad garsai, o ypac
muzika, vaidina gana svarbig reikSme. Kadangi, muzika, skambesys ir sukuriama aplinka vercia
pirkéjus prekybos vietoje jausti tam tikras skirtingas emocijas. Tinkamai parinkta muzika pirkéjus
gali skatinti praleisti daugiau laiko prekybos vietoje ir iSleisti daugiau pinigy. Tuo tarpu nemaloniis
garsai, atvirksciai, klientus nevalingai vercia apsipirkti grei¢iau ir nedelsiant palikti apsipirkimo
vietg. Taigi, galima daryti iSvada, kad tinkamy jutiminio marketingo priemoniy nukreipty j klausa
parinkimas yra labai svarbus parduotuvéje, nes gali turéti tiek teigiama, tiek neigiamg poveikj
pirkimo sprendimui. Garsai ne tik lemia praleidziamg laikg parduotuvéje, kas lemia pirkimus, bet ir
skatinti tam tikry produkty jsigijimg. Taip pat reikia jvertinti ir pasalinius garsus, kurie gali turéti
neigiamg poveik] ir imtis priemoniy pastariesiems paSalinti. Tam tikri garsiniai elementai (prekés
zenklo garsas ir kt.) gali turéti ir ilgalaikj poveikj bei sukurti asociacijas vartotojo atmintyje, kurios
gali paskatinti pirkima ir ateityje.

Skonio juslé. Skonio jtaka vartotojams priimant pirkimo sprendimus. Zmonés jaudia keturis
pagrindinius skonius: karty, riig§ty, stiry ir saldy. Galime sakyti, kad skonis yra jausmas, kuris
sujungia visus skirtingus pojucius ir sukuria vieng bendra. Taip pat skonis yra susijes su emocine
bukle, tod¢l gali pakeisti nuotaikg ir nuomong apie prekés zenklo suvokimg. Mokslo pazangos déka
gamintojai skonj dar labiau jtraukia, norédami paveikti klienty biiseng ir jy elgsena. Klientus norima
dar labiau nustebinti ar kitaip paveikti, todél pasitelkiama jvairiy taktiky. Kiekvieno regiono ir
kiekvienos Salies virtuvé pasizymi skirtinga skoniy gausa ir klientams asocijuojasi su jvairiais
skoniais ir skirtingais jspiidziais juos pajutus. Pavyzdziui, Vokietijos vartotojams patinka saldziai
strlis miSiniai, o britams Svelniai rugstus (Celier, 2004). Skonis yra bene pagrindinis veiksnys, dél
kurio kiekviena maisto tiekimo vieta yra savita ir unikali. Autorius Murimi ir kt.. (2016) patvirtino,
kad be kvapo ir iSvaizdos, skonis yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, turin¢iy jtakos maisto
pasirinkimui. Kadangi, klientai vieng kartg paragave vieno ar kito produkto, skoni jsimena ir jeigu
Jis jiems ypac¢ malonus, skuba jj pajusti dar karta. Kadangi, pasak autoriy (Hanaysha, 2016; HaWon
Jang ir Soo-Bum Lee, 2019; Mannan ir kt., 2019; Amer Rajput ir Raja Zohaib Gahfoor, 2020),
skonio jutimas, kuris pasiekiamas tik per degustacija, turi teigiamg poveikj klienty ar lankytojy
sprendimams ir jy pasitenkinimui.

Tyrimais siekiama dar geriau suprasti skonio mechanizmag ir istirti skonio ir spalvy ry$j. Skonis yra
maisto sukeliamas pojttis, kuris jauiamas Zmogui kramtant tam tikrg maistg. Liezuvis Siuo atveju
yra svarbiausias organas, kuriame yra daugybé skonio receptoriy, skatinanéiy seiliy iSsiskyrima.
Zmogus geba atskirti penkis skonius: saldumg, siiruma, riigituma, kartumg ir dar vieng vadinamg
umami. Pastarasis sukelia teigiamas emocijas ir yra apibréziamas bendrai kaip malonus pojitis
(Krishna, 2012). Pasak autoriy Valenti ir Riviere (2008), keturi i§ penkiy skoniy yra siejami su tam
tikromis spalvomis: saldumas siejamas su raudona spalva, rtigstumas su zalia, kartumas su mélyna
spalva, 0 siirumas su geltona (12 pav.). Tai gali biti svarbu, pavyzdZiui, gaminant pakuote ir norint
potencialiems pirkéjams sukelti tam tikras asociacijas. Daznai prekybininkai imasi ir tokiy triuky
kaip nemokama degustacija prekybos vietoje. Nustatyta, kad tokie veiksmai gali nesunkiai palenkti
klientus 1 savo pus¢. Pasak Rieunier (2002), tokios strategijos gali buti labai svarbios maisto
pramong¢je, kadangi klientai yra labiau linke jsigyti produkta, kurio jau ragave. Tokie produktai
kelia klientams pasitikejima, kadangi jie Zino ko i$ jy galima tikétis.
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12 pav. Skoniy asociacijos su spalvomis
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Valenti ir Riviere (2008).

Skonio juslé yra labai jdomi tuo, kad daznai veikia kartu su kitomis juslémis (Hulten, 2011). Teiginj
galima pagrjsti autoriaus Jamaluddin (2013) tyrimo iSvadomis, jog vartotojai yra linke iSleisti
didesne pinigy suma ne tik uz nuostabaus skonio patiekalus, bet ir uz ypa¢ malonig aplinka, kurioje
jais mégaujasi. Taip pat yra teigiama, kad eliminuojant visus kitus keturis pojucius tokius kaip
vaizdas, garsas, kvapas bei lytéjimas kyla sunkumy atskirti vieng skonj nuo kito (Krishna, 2011).
Toliau nagrinéjamas Puputti, Aisala, Hoppu, Sandell (2019) tyrimas apie amziaus poveikj skonio
jautrumui. Tyrimo metu nustatyta, kad senstant, centriniy smegeny suvokimas mazéja ir sukelia
silpnesnj skonio pojutj (Doets ir Kremer, 2015). Manoma, kad fiziologiniy skonio receptoriy
pokyc¢ius sukelia senéjimo procesas. Faktas yra tas, kad vyresnio amziaus zmoniy seiliy kiekis
mazéja ir keiciasi jy sudétis tokiu budu sumazindamas skoniy pojuc¢io funkcija (Doets ir Kremer,
2015; Sasano, Satoh-Kuriwada ir Shoji, 2015). Tyrimo metu, vyresni tiriamieji maziau méginiy
atpazino teisingai nei jaunesni asmenys. Sis mokslininky tyrimy rezultatas tik patvirtina i§vadas,
kad amzius tiesiogiai susijes su skonio jautrumu, atpazinimu ir patvirtina teiginj, kad kuo zmogus
vyresnis, tuo jo skonio receptoriai silpnesni (Methven ir kt., 2012; Mojet ir kt., 2003; Simchen,
Koebnick, Hoyer, Issanchou ir Zunft, 2006).

Apibendrinant skonio jusle, ji yra viena is silpnesniy pojtc¢iy lyginant su kitomis, jos panaudojimas
jutiminiame marketinge yra ribotas dél fiziniy barjery. Kadangi skonis gali biiti retai panaudojamas
prekybos vietoje, galima teigti, kad $is pojutis dazniausiai veikia su kitomis jutiminio marketingo
priemonémis Kartu, pavyzdziui, tokie deriniai kaip: skonio ir kvapo, skonio ir regéjimo, Kurie
sukuria galutinj vartotojo pojtti. Skonis ypa¢ glaudziai susijes su kvapu, kadangi atpazinti kvapa be
skonio yra gana nesudétinga, tuo tarpu atpazinti skonj be kvapo beveik nejmanoma. Tokiu bidu
skonis naudojamas siekiant sustiprinti kity pojuciy jtaka vartotojy pirkimui. Remiantis moksline
literatiira, teigiamg poveikj vartotojy pirkimo sprendimams lemia skonio ir spalvy derinys. Pakuotés
spalva padeda sukelti pirkéjams malonias asociacijas su produktu, kuri taip pat suzadina tam tikro
skonio prisiminimus.

Lytéjimo juslé. Lytéjimas tai gebéjimas justi ir suvokti mechaninius ir terminius dirgiklius.
Nagrinéjant Sios juslés savybes svarbu iSskirti tai, kad Zmogus turi didel; skaiciy jutiminiy
receptoriy. Lytéjimas teikia nenutrikstama informacija Zmogaus kiinui apie jj supancig aplinka.
Odoje yra jvairiy receptoriy, kurie reaguoja i prisilietimg. Daugiausia $iy receptoriy yra pirsty
galuose. Zmogui uzsimerkus ir palietus kokj nors daikta, pajuntamas karstis ar 3altis, §velnumas ar
SiurkStumas, apciuopiama daikto forma. Receptoriai siuncia lytéjimo sukeltus signalus j Zmogaus
smegenis. Galvos smegenys nusprendzia, kaip j juos reaguoti, pavyzdziui, sugriebti daiktg suvokus,
kad jis krenta ar atitraukti rankg pajutus karstj ar kitg dirgiklj (E. Baleisis, V. Zdaneviciené, 2010).
Kalbant apie vartotojus, jie jgyja jutimines patirtis liesdami. Nors lietimo juslé daro ne tokig didele
jitaka vartotojy pirkimo patirtims, taCiau ji vis tiek paveikia teigiamai pirkéjy elgseng (Peck ir
Childers, 2003) ir neretai skatina vartotojus isleisti dar daugiau pinigy (Peck, 2009).

Lytéjimo marketingo efektyvumas susideda i$ parduodamos prekeés:
1. tekstiros;
2. formos;
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kity savybiy.

Sias savybes galima identifikuoti tik palietus tam tikra preke. Nors apsipirkimas internete yra vis
labiau populiaré¢janti paslauga, ta¢iau dauguma vartotojy teigia, kad esant galimybei pirmenybe
teikty stacionariai parduotuvei. Kadangi jiems patinka paliesti ir pajusti prekes prie$ nusprendziant
jas jsigyti. Harvardo universiteto mokslininkai atliko tyrimus, kurie patvirtina, kad paslaugy tiekimo
sektoriuje lytéjimo aspektas yra taip pat ypa¢ svarbus. Kadangi asmeninis prisilietimas toks kaip
rankos paspaudimas ar lengvas patapsnojimas per petj tarp klienty ir darbuotojy leidzia Zmonéms
jaustis saugiau ir skatina klientus isleisti daugiau pinigy.

Autoriai Citrin ir kt. (2003), Peckas ir Childersas (2003) teigia, kad kai kurie klientai gali vertinti
produktus bei jy savybes tik tuomet, kai gali juos paliesti rankomis. Tuo tarpu, daZznai jauciasi
nusivyle, jei apsipirkimo metu jie neturi galimybés paliesti norimo jsigyti gaminio. D¢l Sios
priezasties galima daryti prielaida, kad vartotojy galimybé paliesti norimg vieng ar kita produkta
savo rankomis skatina tokiy produkty pirkima. Lietimas daznai kei¢ia vartotojy pozitrj j lieCiamus
produktus ir jy ketinimg pirkti (Peck ir Childers 2003). Ha-Won Jang ir Soo-Bum Lee (2019 m.),
Amer Rajput ir Raja Zohaib Gahfoor (2020 m.) taip pat teigia, kad klienty galimybé paliesti vieng
ar kitg produkta, ar preke, klientus vercia jaustis susidoméjusiais ir patenkintais paslaugomis. Taip
pat §i vartotojy patirtis skatina juos prisilietimo metu pajusti teigiamas emocijas bei padidina
tikimybe, kad klientai pajute geras emocijas, gris i ta pacig apsipirkimo vieta dar ne vieng karta.

Toliau démesys skiriamas nejprastos formos gaminiams ir pirkéjy norui juos paliesti. Anot
autoriaus Spence (2012), atlikus tyrimg su Sokoladu, nustatytas rySys tarp Sokolade esancios
didesnés kakavos koncentracijos (Sokoladas, kuriame yra didesnis kiekis kakavos paprastai yra
kartesnis, ne toks saldus) ir daznai formuojamos grieztos, kampuotos formos. Tuo tarpu Sokoladas
turintis maziau kakavos, dazniau yra saldesnio skonio ir ne tokiy grieZty, o neretai uzapvalinty
formy. Autorius taip pat aptaria ir kitg tyrimg, kurio metu nagrin¢jamas rysys tarp siirio formos ir
skonio. ISanalizavus tyrimo rezultatus nustatyta, kampuotos formos siiriai daznai yra tapatinami su
aitresniu, intensyvesniu skoniu, tuo tarpu apvalios formos siiriai asocijuojasi su Svelnesniu skoniu.
Po atlikty tyrimy buvo pastebétas idomus faktas, kad nestandartiniy formy gaminiai buvo lieciami ir
perkami daZniau, nei jprasty formy gaminiai. Manoma, kad ne tik produkty formos, bet ir jy
pakuotés dizaine naudojamos formos gali daryti jtakg vartotojy iSankstinei nuomonei apie preke.

Pasak Hulten ir kt. (2009), didele jtaka lytéjimas turi norint palaikyti rysj tarp kliento ir paslaugos
tiek¢jo. Malonus prisilietimas (pasisveikinimas ar kitas veiksmas) didina pasitik¢jimg tarp
pardavejo ir kliento ir sukuria tam tikrg teigiamg rySj. Toks bendravimo budas gali biiti ne tik
rankos paspaudimas, bet ir draugiskas paplekSnojimas per petj ar pan. A. Pattarakitham (2015)
tyrimai rodo, kad klienty ir paslaugy tiekéjy saveikos veiksniai, jy jvairové teigiamai veikia klienty
pasitenkinimg. Kalbant apie Sang-Ho Lee ir Kyung-Sook Kim (2020) tyrimy rezultatus, kai kurie
prisilietimo veiksmai tarp vartotojo ir pardavéjo gali neigiamai veikti klienty pasitenkinima.
Kadangi, jie gali biiti nelabai priimtini ar nemaloniis vienam ar kitam asmeniui. Biitent nemaloniis
veiksniai, prieSingai nei maloniis, neskatins pirkéjy grjzti atgal j ta pacia apsipirkimo vieta, o daZnai
net skatins ieskoti kitos.
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Autorius Arnould (2004) pastebé¢jo, kad neretai vartotojai naudoja lietimo jusle siekiant iSsiaiskinti
vienos ar kitos prekés kokybe. Pavyzdziui, pirkéjai prie§ pirkdami meégsta paliesti drabuzius,
kiliming dangg, uzuolaidas, pataling ar minksStuosius baldus. Taip pat, labai svarbus veiksnys yra
parduotuveés oro temperatiira, kuri neturi biiti nei karsta, nei Salta, nes kitaip pirkéjas ilgai neuzsibus
tokioje parduotuvéje. Temperatiiros veiksnys jtakoja pirkéjy buvimo prekybos vietoje laikg. Todél
temperatiiros tinkamumo uztikrinimas didele dalimi padeda kurti pirkimus skatinancig aplinka.
Mokslininkai Peck ir Childers (2006) jrodé, kad tam tikry medziagy savybiy pajautimas lieCiant,
Zmogaus smegenyse yra suvokiamas arba kaip malonus, arba kaip nemalonus. Biitent tai nulemia jy
pirkimo patirtis (Morales ir Fitzsimons, 2007).

ISnagrinéjus moksline literatira, kuri susijusi su pirkéjy lytéjimo juslés panaudojimu prekybos
vietoje, galima teigti, kad lyté¢jimas vaidina Siek tiek mazesnj vaidmenj lyginant su kitomis
juslémis, taciau neabejotinai gali daryti jtaka vartotojy apsisprendimui pirkimo metu. Viena i$
pagrindiniy jutiminio marketingo priemoniy nukreipty j lyté¢jima yra prekybos vietos temperatiira,
kuri daznai yra parenkama tokia, kad buty maloni lankytojams. Tokiu biidu klientams yra
sudaromos salygos apsipirkinéjant jaustis komfortiskai ir uzsibiti prekybos vietoje ilgiau. Taip pat
nemaziau svarbios priemonés yra gaminio forma bei tekstiira. Lieciant jmantriy, iSskirtiniy formy
daiktus yra dar labiau sustiprinama emocija, kadangi kai kurie klientai tik paéme preke j rankas gali
nuspresti ar ji verta démesio ar ne. Kalbant apie prekiy tekstiirg, tam tikry medziagy savybiy
pajautimas, neretai yra identifikuojamas arba kaip malonus, arba kaip nemalonus, todél daznai daro
itaka vartotojams priimant pirkimo sprendimus.

Taigi, apibendrinus jutiminio marketingo teorinius aspektus, galima teigti, kad pastarasis Siomis
dienomis jgyja vis didesne reikSme ir praplecia tradicinio marketingo rémus. Kadangi iSoriniai
veiksniai bei dirgikliai yra viena i§ priemoniy, veikianciy vartotojo pasirinkimus, kuri gali daryti
jtakg ir vartotojo pirkimo sprendimui. Jutiminis marketingas veikia zmogaus pojucius ir emocijas
per jusles. Prekés Zenklams ir jmonéms svarbu atrinkti tinkamas strategijas ir panaudoti jas siekiant
paveikti vartotojo sprendima prekybos vietoje. Atlikta analizé leidzia daryti prielaida, kad jutiminio
marketingo priemonés nukreiptos ] regg ir klausg yra vienos svarbiausiy, kurios lemia vartotojo
pasirinkimus, taciau labai daznai efektyvuma uztikrina visy jutiminio marketingo priemoniy
derinimas. Toliau darbe nagrinéjama vartotojo sprendimo pirkti prekybos vietoje veiksniy ir
jutiminio marketingo sasaja, kuri bus analizuojami Sio tyrimo metu.

1.3.  Vartotoju sprendimo pirkti prekybos vietoje veiksniy ir jutiminio marketingo
sgsaja

Kaip teigia Kotler (2006), Lindstrom (2005), labiausiai vartotojo tikimybe pirkti padidina pirkimo
aplinka, kurioje sukuriamos tam tikros pirkimo patirtys ir klienty emocijos panaudojant visas jusles
(skonj, regéjima, garsa, kvapa ir lytéjima). Taigi, prekés Zenklams ir jmonéms svarbu atrasti bendra
strategija, kurioje biity taikomos visos arba bent jau kelios jutiminio marketingo priemonés kartu.
Tai, kokie veiksniai labiausiai lemia vartotojo elgseng, priklauso nuo tikslinio vartotojo. Svarbu,
kad sukurta aplinka btity maloni ir joje nelikty neigiamy veiksniy, kurie lemty neigiamg vartotojo
sprendimg. 13 pav. yra pateikiama apibendrinta pirmame skyriuje analizuota informacija, kurioje
atsispindi jutiminio marketingo priemoniy ir vartotojy pirkimo sprendimo sasaja.
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13 pav. Jutiminio marketingo priemoniy ir pirkimo sprendimo sgsajos modelis
Saltinis: sudarytas darbo autoriaus (2021).

Remiantis 13 pav. pateikiama informacija matoma, kad jutiminio marketingo strategijos veikia
vartotojo patirtj ir pojii¢ius bei vartotojo sprendimg. Atsizvelgiant | teorijoje pateiktus aspektus ne
visada galima pritaikyti visas jutiminio marketingo priemones prekybos vietoje. Taciau tam tikri
elementai yra ypatingai svarbiis apsipirkimo metu. Apibendrinant jutiminio marketingo priemones
nukreiptas j rega, svarbios yra spalvos, nes jos pirmiausiai atkreipia vartotojo démesj, jy déka yra
veikiama vartotojo emocija bei sprendimas pirkti, nemaZziau reik§mingas yra ir prekybos vietos
apSvietimas, kadangi patraukli parduotuvés aplinka lemia vartotojo pasirinkimg ilgiau uzsibiti joje
bei jsigyti produktus. Taip pat didele jtaka pirkéjams turi ir akcijinés prekés bei strategiskai
apgalvotas jy iSdéstymas. Marketingo priemonés nukreiptos j klausg yra taip pat labai svarbios —
tinkama muzika bei tempas lemia ilgesnj praleidziamg laikg bei norg pasilikti parduotuvéje, o tai
skatina produkty jsigijimg. NemaZiau svarbios ir garsinés reklamos skambancios prekybos centre,
nes jos vercia atkreipti démesj | reklamuojamg preke ir kelia pasitikéjima, jog viesai reklamuojama
preké yra pakankamai gera ir kokybiSka. Svarbus pasaliniy garsy eliminavimas, nes jis gali turéti
neigiamos jtakos pirkimo sprendimui. Vertinant uosle, ji geriausiai veikia kartu su regos ir klausos
elementais. Taciau i$skirtinis tik su tam tikra prekybos vieta siejamas kvapas, turi lemiamg jtaka
pirkéjui net tik apsipirkimo momentu (pirkéjas nori ilgesnj laika praleisti parduotuvéje), bet ir
ateityje, kada likusi asociacija gali priminti vartotojui apie buvusig patirtj. Marketingo priemonés
nukreiptos ] lytéjimg ir skonj geriausiai veikia kartu, nors jos ir biina apribotos panaudojimo — ne
visos prekybos vietos gali pritaikyti prekés/medziagos lytéjima bei degustacijas. Galiausiai priimtas
teigiamas arba neigiamas vartotojo pirkimo sprendimas veikia ir tolimesnj jutiminio marketingo
priemoniy taikyma.
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Taigi, apibendrinus pirmoje dalyje pateikta informacijg, svarbu jvertinti, kad vartotojo elgsena yra
veikiama skirtingy veiksniy, taciau prekybos vietoje vieni svarbiausiy tampa iSoriniai veiksniai —
per pojiicius yra veikiamas vartotojo apsisprendimas pirkti. Sprendimo priémima sudaro 5 etapai, is
kuriy svarbus tampa pirmasis, kurio metu veikia iSoriniai dirgikliai (kvapai, muzika, parduotuvés
aplinka), kurie veikia vartotojo sprendimg pirkti. Poreikio atsiradimo etapas yra svarbus, Kai
jutiminio marketingo priemonémis norima sukelti vartotojams poreikj neplanuotai ar impulsyviai
pirkti. Tuo tarpu, nemaziau svarbus yra alternatyvy jvertinimo etapas, kai vartotojai svarsto, kurj
prekeés zenkla pasirinkti. Sis etapas turi jtakos vartotojo pirkimo sprendimams, kadangi svarstymas
vyksta prekybos vietoje, kur vartotojas gali buti paveiktas jutiminio marketingo priemoniy.
Jutiminis marketingas gali biiti apibréztas kaip procesas, kuris yra nukreiptas j organizacijos tiksly
igyvendinimg, rySio su vartotoju kiirimg bei siekj paveikti jo pirkimo sprendima, pasitelkiant
zmogaus pojucius ir jusles. Remiantis literatiira tai yra viena aktualiausiy kryp¢iy $iomis dienomis,
kuria yra veikiami vartotojy pojiciai ir emocijos, kurios nulemia pirkimo sprendimg ir gali paremti
kitas taikomas rémimo priemones. Apibendrinus, galima teigti, kad prekybos vietoje svarbu derinti
visas arba keletg jutiminio marketingo priemoniy, nukreipty j rega (pardavimo vietos iSplanavimas,
dizainas, spalvos, apSvietimas), klausg (garsai, muzika, paSaliniai garsai), uosl¢ (parduotuvés
aplinkos kvapas: dirbtinis, nattralus), lytéjima (parduotuvés oro temperatiira, prekiy forma,
tekstlira) ir skonj (reprezentuojami meéginiai). Toliau darbe yra pateikiama tyrimo metodika ir
strategija.
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2. VARTOTOJU SPRENDIMO PIRKTI IR JUTIMINIO MARKETINGO
PRIEMONIU SASAJOS TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo strategija

Siekiant atskleisti jutiminio marketingo priemoniy ir vartotojy pirkimo sprendimo sgsajas prekybos
vietoje, analizuota moksliné literattra, derinta su kiekybine (anketine gyventojy apklausa) tyrimy
strategija. Tyrimas atliekamas kiekybinio tyrimo metodu, kuris orientuotas j jutiminio marketingo
priemoniy nustatyma prekybos vietoje. Tyrimo pagrindu siekiama nustatyti, kokios jutiminio
marketingo priemonés daro jtaka vartotojy sprendimams prekybos vietoje, atsizvelgiant j vartotojy
lytj ir amziy. Tyrimo instrumentai buvo sudaryti remiantis teoriniu, jutiminio marketingo priemoniy
ir vartotojy pirkimo sprendimo sgsajos modeliu (13 pav. 41 psl.). Siekiant atskleisti vartotojy
sprendimo pirkti prekybos vietoje veiksnius, susijusius su jutiminiu marketingu, tyrimas buvo
atliekamas etapais (14 pav.).

Taip pat buvo taikomi bendrieji tyrimo etikos principai (L. Rupsiené, 2013):
1. Geravaliskumas. Sio etikos principo tikslas sukaupti Ziniy apie tiriamajj reiskinj.
2. Saziningumas. Uztikrinama, kad visi tyrimo metu gauti rezultatai pateikiami tokie, kokie
buvo gauti — tikslas. Pateikiami be jokiy iskraipymy ir pakeitimy.
3. Tikslus paaiSkinimas. Siekiant paaiskinti visiems respondentams kiekybinio tyrimo tiksla,
anketos pradzioje pateikta trumpa ir aiski santrauka, kuri informuoja respondentus apie jy
anonimiskuma.

Daugiausiai démesio skiriama tyréjo elgesio su tiriamaisiais etikai. Informacijos apie etikos
principus galima rasti jvairios, ta¢iau iSskiriamos penkios grupés, kurias apibiidino W. Trochim
(2006):

Tiriamasis (informantas/respondentas) tyrime turi dalyvauti tik savanoriskai.

Tyréjas turi atskleisti tirlamajam tyrimo esme, informuoti apie galimg rizika.

Tyréjas visuose tyrimo etapuose turi stengtis apsaugoti tiriamajj nuo galimos Zalos.

i

Tyréjas turi uZtikrinti gautos informacijos konfidencialuma.
5. Tyréjas turi uztikrinti tiriamojo anonimiskuma.

Toliau darbe pateikiama atlikto tyrimo metodika ir organizavimas.
2.2. Kiekybinis tyrimas ir jo organizavimas

Siekiant uztikrinti, tyrimo rezultaty iS§samumg naudota kiekybiné tyrimy strategija. Kiekybinis
apraSomasis tyrimas, kurio metodas yra internetiné anketiné apklausa buvo atliekamas siekiant
atskleisti, kokios jutiminio marketingo priemonés daro jtaka vartotojy pirkimo sprendimams
prekybos vietoje bei kaip jos susijusios su vartotojy lytimi ir amziumi.

Kiekybinio tyrimo pagrindimas ir organizavimas. Profesorius Dickus (2011), teigia, kad anketa
tai formalizuoti klausimai, kuriais siekiama gauti informacijos i§ respondenty. Tokie formalizuoti
klausimai yra reikalingi tam, kad respondentai galéty pateikti informacijg tokiu pat biidu. Galiausiai
gautus atsakymus biity galima palyginti tarpusavyje. Sudaryti klausimai turi biiti suformuluoti
aiskiai ir suprantamai, ] kuriuos respondentai galéty atsakyti be jokiy papildomy riipesciy.
Klausimai turéty buti aktual@is respondentams, tam kad skatinty juos jsitraukti ir dalyvauti anketoje
iki pat apklausos pabaigos. Kadangi, ne iki galo atliktos apklausos rezultatai dazniausiai jau negali
biiti naudojami duomeny analizéje, nes teigiama, kad tokie atsakymai gali iSkreipti galutinius
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rezultatus. Trumpai tariant, kokybiska anketa turi biiti aiSki, nedviprasmiska ir patikima (Kardelis,

2005).
Tyrimo eiga. Kiekybinio tyrimo organizavimas vyko etapais, kurie pateikti 2.1 lenteléje.

2.1 lentelé
Kiekybinio tyrimo eigos etapai
Data Etapai
2021.09.01 —2021.11.10 Mokslinés literattiros analizé
2021.11.11-2021.11.20 Anketos sudarymas
2021.11.21 —2021.12.05 Anketos platinimas
2021.12.06 — 2021.12.13 Duomeny sisteminimas SPSS programa
2021.12.14 - 2021.12.30 Duomeny apraS§ymas ir interpretacija

Kaip matoma lenteléje, pirma buvo atlieckama mokslinés literatiiros analizé. Lapkri¢io ménesj buvo
sudaryta anketa, kurios platinimas buvo pradétas lapkri¢io antroje puséje. Gruodzio ménesj buvo
pradétas gauty duomeny sisteminimas ir apdorojimas. Detaliis tyrimo etapai pateikiami 14
paveiksle.

VARTOTOJU SPRENDIMO PIRKTI PREKYBOS VIETOJE VEIKSNIAL: JUTIMINIO
MARKETINGO ASPEKTAS.
Tyrimo metodas — mokslinés literatiiros analizé

N4

1. Tyrimo tema ir problema
Kiekybinio tyrimo planavimas 2. Tyrimo tikslas ir uzdaviniai
3. Tyrimo metody parinkimas, instrumentai,
V pagrindimas

Anketinis tyrimas vykdomas internetu.
Tyrimo tikslas — identifikavus jutiminio marketingo priemones prekybos vietoje, nustatyti jy, kaip
vartotojy sprendimo pirkti veiksniy, raiska.

NS

*Anketos klausimyno sudarymas;

*Tyrimo duomeny rinkimas

N

Tyrimo duomenims apdoroti naudotos SPSS ir MS Excel programos

\

Kiekybinio tyrimo duomeny analize, jy apibendrinimas bei iSvados

14 pav. Tyrimo eigos schema

Kiekybinio tyrimo objektas — jutiminio marketingo priemonés, kaip vartotojy pirkimo sprendimo
prekybos vietoje veiksniai.

Kiekybinio tyrimo tikslas — identifikavus jutiminio marketingo priemones prekybos vietoje,
nustatyti jy, kaip vartotojy sprendimo pirkti veiksniy, raiska.
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Tyrimo hipoteziy formulavimas. Moksliniam tyrimui atlikti keliamos hipotezés. Labai svarbiu
mokslo metodologijos elementu yra laikomas ir hipotezés principas. Tai reiSkia, kad kai tyréjas
neturi pakankamai fakty, kad galéty atsakyti | jam rupimus klausimus ar iSspresti kokig nors
problema, tuomet daznai ir yra taikomas hipotezés principas, t. y. moksliné prielaida, kuria
bandoma nusakyti nezinomus reiSkinius. Formuluojant hipotezes svarbu, kad jos sukuriamos
remiantis faktais. Tai preliminari teorija, kuri preliminariai formuluoja priezastinius rySius ir
désnius, pagal kuriuos numato naujus objektus, naujas tyrimy kryptis ir metodus. Vadinasi,
mokslinis tyrimas — ne aklas fakty kaupimas, o tikslingas ir kryptingas peré¢jimas nuo hipotezés prie
teorijos. Hipoteze¢, pagal F. Kerlinger (1994), yra spéjamas teigimas apie dviejy ar daugiau
kintamyjy tarpusavio priklausomybe. Be abejo, tai néra paprasCiausias spéjimas, nes biitent Sis
spéjamasis teigimas neretai pareikalauja daug studijy, refleksyvaus mastymo bei stebéjimo.
Hipoteze, anot prof. Kardelio (1985), apibréziama kaip moksliné teorija pagrista idéja, kuriai
biitinas mokslinis pazinimo etapas. Hipotez¢ detalizuojama tyrimy metu. Norint atlikti tyrima
pirmiausia reikia i$sikelti hipotezes, kurios tyrimo metu bus patvirtintos arba paneigtos.

Hipotezés buvo suformuluotos pasteb&jus mokslinéje literatiiroje pabréziama vartotojy lyties ir
amziaus jtakg vartotojy pirkimy sprendimams. Teigiama, kad moterys turi daugiau jtakos
priimamiems pirkimo spendimams negu vyrai (L. Johnson, 2004; Virvilaité ir kt., 2009; Gruzevskis
ir Pocius, 2014; Cinjarevic, 2010; Ekeng ir kt., 2012). Nustatyta, jog moterys ir vyrai skirtingai
suvokia matomus objektus (Abramov, Gordon, Feldman ir Chavarga, 2011). Autoré A. MacMillan
(2015) teigia, kad klausa, rega, kvapas, skonis ir lytéjimas yra skirtingai jauc¢iami ir suvokiami tarp
vyry ir motery. Amzius yra laikomas vienu i§ pagrindiniy demografiniy veiksniy, turin¢iy jtakos
vartotojy pirkimui (Rani, 2014; M. M. Terwogt ir J. B. Hoeksima, 2001; A. B. Ekeng ir kt., 2012).
Atitinkamy jusliy poveikis silpnéja didéjant vartotojy amziui (Hulten, 2015; Methven ir kt., 2012,
Mojet ir kt., 2003, Simchen, Koebnick, Hoyer, Issanchou ir Zunft, 2006; Morales ir Fitzsimons,
2007; W. Ning 2015; Richard L. D. ir V. Kamath 2014).

Tyrimo hipotezés:

o Hi — motery ir vyry jutiminio marketingo priemoniy raiska prekybos vietoje statiskai
skiriasi;
e H, — egzistuoja neigiama priklausomybé tarp amziaus ir jutiminio marketingo priemoniy
raiskos prekybos vietoje;
o Haa — egzistuoja neigiama priklausomybé tarp amziaus ir klausos raiskos prekybos
vietoje;
o Hag — egzistuoja neigiama priklausomybé tarp amziaus ir regos raiskos prekybos
vietoje;
o Hac — egzistuoja neigiama priklausomybé tarp amzZiaus ir uoslés raiskos prekybos
vietoje;
o Hap— egzistuoja neigiama priklausomybé tarp amzZiaus ir lytéjimo raiskos prekybos
vietoje;
o Hae — egzistuoja neigiama priklausomybé tarp amziaus ir skonio raiskos prekybos
vietoje.
Tyrimo metody parinkimas, instrumentai, tyrimo pagrindimas. Suformavus tyrimo tiksla,
tyrimui jgyvendinti ir duomenims surinkti pasirinktas kiekybinis anketinés apklausos tyrimo

metodas. Gauti duomenys bus analizuojami, o rySiai nustatomi naudojant koreliacijos metoda.
Naudojant §; metodg bus renkami tyrimui reikalingi pirminiai duomenys. Taip pat apsibréZiamas
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terminas ,,raiSka®, kuris bus naudojamas tyrime. Raiska atskleidzia kaip stipriai priemonés veikia
vartotojy pirkimo sprendima, kokios priemonés labiausiai veikia vartotojy sprendima. Anketa skirta
apklausti pilnamecius Lietuvos gyventojus. Jos klausimynas sudarytas remiantis mokslinés
literatiiros analizés rezultatais. Manoma, kad Sis metodas yra tinkamiausias tyrimo tikslui pasiekti.
Internetiné anketiné apklausa pasirinkta, nes per palyginti neilgg laiko tarpa leidzia apklausti
pakankamai didelj skai¢iy Zmoniy. Apklausiant i$laikomas respondenty anonimiskumas, todél jie
geranoriSkiau ir laisviau reiSkia savo nuomong. Be to, tokiu biidu surinktus duomenis patogu
apdoroti naudojant kompiuterines programas bei jas lengviau analizuoti.

Duomeny rinkimui parengta standartizuota anketa (zitiréti 1 priedg). Respondentams pateikiami
vienodi klausimai, jy pateikimo tvarka nesikei¢ia. Klausimynas sudarytas i§ dviejy tipy klausimy
formy: 36 klausimai — teiginiai, skirti vartotojy pirkimo sprendimo veiksniams nustatyti, kur
atsakymai vertinami naudojant 5 varianty Likert skal¢ (nuo 1 — tikrai NE iki 5 — tikrai TAIP) bei 8
uzdaro tipo klausimai demografinéms respondenty charakteristikoms nustatyti (ly¢iai, amziui,
iSsilavinimui, socialiniam statusui ir kt.). Klausimy sudarymas pateiktas 2.2 lenteléje.

2.2 lentelé

Anketos klausimyno sudarymas

Klausimas Klausimo tipas Pagrindimas ir tikslas

1. Jusy lytis? Uzdaras

2. Jusy amzius? Intervaliné skalé

3. Jusy iSsilavinimas? Uzdaras

Nustatyti respondenty pagrindines
sociodemografines charakteristikas

4. Jusy socialinis statusas? Uzdaras

5. Jusy vidutinés pajamos per ménesj? Intervaliné skalé

6. Kaip daznai lankotés prekybos centre? Uzdaras
7. Jusy gyvenamoji vieta Uzdaras
8. Kaip manote ar parduotuvéje sklindantys Uzdaras

kvapai, garsai, tai, kg aplink regite, jauciate,
lieCiate turi jtakos juisy apsipirkinéjimui?

Nustatyti respondenty huomonei apie
jutiminio marketingo elementus

9. Apie klausos elementus parduotuvéje.

Likerto skalé

Nustatyti marketingo priemoniy nukreipty j
klausa, raiska

10. Apie regos elementus prekybos vietoje.

Likerto skalé

Nustatyti marketingo priemoniy nukreipty j
rega, raiska

11. Apie lytéjimo elementus prekybos vietoje.

Likerto skalé

Nustatyti marketingo priemoniy nukreipty j
lytéjima, raiska

12. Apie skonio jusle prekybos vietoje.

Likerto skalé

Nustatyti marketingo priemoniy nukreipty j
skonj, raiska

13. Apie uoslés elementus parduotuvéje.

Likerto skalé

Nustatyti marketingo priemoniy nukreipty j
uosle, raiska

Kiekybinio tyrimo imties sudarymo pagrindimas. Bene svarbiausia s¢kmingo kiekybinio tyrimo
salyga yra tinkamos imties sudarymas. Anot $iy dieny socialiniy tyrinétojy, patikimiausia imtis —
didelé atsitiktiné imtis (Kardelis, 2002). Reprezentatyvi imtis turi atspindéti tiriamos problemos
galimy reikSmiy proporcijas populiacijoje. Atsizvelgiant j tyrimy praktika, tokios imties dydis
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nustatomas pagal generalinés aibés visumg. Apklausa vyksta Lietuvoje, apklausiant Lietuvos
Respublikos pilie¢ius. Tyrimo generaliné aibé — visi Lietuvos Respublikoje registruoti pilnameciai
Lietuvos gyventojai, iSskiriant juos pagal lyties, amziaus ir gyvenamosios vietos kriterijus. Tokia
generaline aibé pasirinkta, nes manoma, kad nepilnameciai asmenys dazniausiai negali priimti
savarankisky pirkimo sprendimy, nes jprastai dar yra priklausomi nuo tévy ar globéjy. Remiantis
Lietuvos statistikos duomenimis, 2021 metais Lietuvoje registruoti 2 297 362 pilnameciai Lietuvos
gyventojai (i$ kuriy 54 proc. moterys ir 46 proc. vyrai). Pagal amziaus grupes gyventojai pasiskirsto
taip: iki 25 m. (9 proc.), 26-40 m. (29 proc.), 41-50 m. (25 proc.), 51-65 m (21 proc.), daugiau nei
65 m. (17 proc.). Pagal gyvenamg vieta mieste gyvena 67 proc., o kaime — 33 proc. Tyrimo metu
bus sickiama iSlaikyti panaSias proporcijas. Imtis nustatoma pagal Fisher ir kt. (2007) sitloma
imties dydzio nustatymo lentele (zitréti 2.3 lentelg), kurioje imtis priklauso nuo generalinés
visumos ir paklaidos.

2.3 lentelé
Imties dydzio nustatymas
Generaliné visuma 500 1000 2000 5000 10000 100000 1000000 10000000
Imties taris 217 278 322 357 370 383 384 384

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Fisher ir kt., 2007.

Remiantis Ficher ir kt. (2007) $altiniu, norint nustatyti kokios jutiminio marketingo priemonés daro
jtaka vartotojy pirkimo sprendimams prekybos vietoje, pasirinkus 5 proc. paklaida, reikia apklausti
384 Lietuvoje gyvenancCius pilnamecius gyventojus. Toliau darbe pateikiama atlikto tyrimo
rezultaty analizé.
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3. VARTOTOJU SPRENDIMO PIRKTI IR JUTIMINIO MARKETINGO
PRIEMONIU SASAJOS TYRIMO REZULTATAI
3.1 Tyrimo imties pristatymas

Atliekant tyrimg buvo naudojama atsitiktiné respondenty atranka. Anketos nuorodos platinimas
vyko naudojant jvairius interneto kanalus. | interneting anketa atsaké 411 respondenty.

Apklausoje dalyvavo jvairaus amziaus, i$silavinimo, skirtingy ly¢iy asmenys, taip pat respondentai,
turintys skirtingus pomégius bei gaunantys nevienodas pajamas, todél svarbu jvertinti ir palyginti
apklaustyjy demografinius rodiklius, kurie pateikti 3.1 lenteléje.

3.1 lentele

Vartotojuy demografiniai rodikliai

Respondenty skaicius Procentai

Kriterijai (N) (%)
Lytis

Vyras 216 52,9
Moteris 192 47,1
Amzius

Iki 25 m. 35 8,6
26-40 m. 171 419
41-50 m. 106 26,0
51-65 m. 81 19,9
Daugiau nei 65 m. 15 3,7
ISsilavinimas

Pradinis 2 0,5
Vidurinis 33 8,0
Profesinis 79 19,3
Aukstasis 08 23,9
neuniversitetinis

Aukstasis 198 48,3
Socialinis statusas

Moksleivis 7 1,7
Studentas 18 4,4
Dirbantis asmuo 357 87,5
Bedarbis 26 6,4
Pajamos

Iki 300 Eur 24 5,9
301-600 Eur 31 7,6
601-1000 Eur 132 32,3
1001-1500 Eur 156 38,1
1501-2000 Eur 41 10,0
Ejruglau nei 2001 o5 6.1
Gyvenamoji vieta

Didmiestis 98 23,8
Miestas 233 56,7
Nedidelis miestelis 49 11,9
Kalmas. ar 31 75
gyvenviete

Remiantis gautais rezultatais (zr. 3.1 lentele), tiriamyjy pasiskirstymas pagal lytj yra ganétinai
tolygus, 52,9 proc. apklaustyjy sudaro vyrai ir 47,1 proc. sudaro moterys. Palyginus Lietuvos
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oficialios statistikos duomenis (2021) gyventojy pasiskirstymas pagal lytj yra panasus (vyry — 46
proc., motery — 54 proc.) Didzioji dalis apklaustyjy (67,9 proc.) priklauso 26-50 amziaus intervalui.
Pagal oficialius statistikos duomenis, tai paciai amziaus grupei priklauso 54 proc. gyventojy.
Respondenty iSsilavinimas yra savotiskas perkamosios galios rodiklis. Atlikus tyrimg paaiskéjo, kad
net 72,2 proc. apklaustyjy turi aukstaji arba aukstaji neuniversitetinj i$silavinimg. ISanalizavus
apklausos rezultatus pagal respondenty socialinj statusg bei gaunamas pajamas, galima nustatyti,
kokiy socialiniy klasiy zmonés dazniausiai lankosi parduotuvéje ir kokie yra pagrindiniai jy
poreikiai. Apklausos rezultatai parodé, kad didziausia apklaustyjy dalis yra dirbantys asmenys,
kuriuos sudaro 87,5 proc. visy apklaustyjy. Analizuojant respondentus pagal pajamas pastebima,
kad didzioji dalis apklaustyjy (70,4 proc.) gauna vidutines 601-1500 Eur, 16,1 proc. apklaustyjy
gauna pakankamai aukstas pajamas (1501-2001 Eur ir daugiau) ir minimaly atlyginimg gauna 13,5
proc. respondenty. Matoma, kad didzioji dalis apklaustyjy gyvena didmiestyje arba mieste 80,5
proc. O pagal oficialius statistikos duomenis didzioji dalis gyventojy taip pat gyvena mieste arba
didmiestyje.

Apibendrinus demografinius tyrimo rezultatus ir palyginus juos su Lietuvos oficialios statistikos
duomenimis, imtis pagal lytj, amZiy ir gyvenama vietg atitinka generaling aib¢. Anketa platinta tik
tarp suaugusiyjy asmeny ir gautas reikalingas pilnameciy (384 ir daugiau) apklaustyjy skaicius.
Pagal demografinius respondenty duomenis galima daryti i§vada, kad pagrindiniai tyrime dalyvave
parduotuviy lankytojai yra vidutinio amziaus asmenys, turintys aukstajj arba neuniversitetinj
aukstajj iSsilavinimg, gyvenantys miestuose bei gaunantys vidutines ménesines pajamas.

Respondenty nuomonei nustatyti buvo pateikiamas klausimas apie jutiminio marketingo elementy
jtaka pirkimui (15 pav.)

80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

Taip Ne Nezinau

15 pav. Respondenty atsakymo rezultatai apie juos veikian¢ius jutiminio marketingo elementus,
prekybos vietoje

Kaip matoma pateiktoje diagramoje, didzioji dalis respondenty (70,7 proc.) sutinka su teiginiu, kad
jutiminio marketingo elementai veikia jy pirkimo sprendima. Apie ketvirtadalis vartotojy teigia, kad
pastarieji neturi jtakos jy pirkimui. Taip pat, vartotojy buvo klausiama apie jy pirkimo jprocius —
apsilankymo prekybos centre daznumga (16 pav).
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Kiekvieng 2-3 kartus per  Bent kartg per Reciau nei Kartg per
dieng savaite savaite kartg per menesj
savaite

16 pav. Respondenty pasiskirstymo, pagal apsilankymo prekybos centre daznumga, rezultatai

Kaip matoma pateiktame paveiksle beveik pusé visy respondenty parduotuvéje lankos 2-3 kartus
per savaite, nemaza dalis (36,1 proc.) — bent karta per savaite. Tik 8,3 proc. prekybos vietoje
apsilanko re€iau nei karta per savaitg. Statistikos departamento duomenimis, Siy mety kova,
prekyba maisto prekémis buvo isaugusi 5,5 proc. Remiantis naujausiais, statistikos duomenimis
Lietuvoje, prekyba maisto prekémis 2021 gruodj, padidéjo 1,1 proc. (Oficialiosios statistikos
portalo duomenys, 2021). D¢l vis auganéiy pardavimy bei dazno respondenty lankymosi prekybos
vietose, svarbu iSanalizuoti kokias jutiminio marketingo priemones prekybos vietose reikia taikyti,
kad vartotojai buty dar labiau jtraukiami priimti pirkimo sprendimus.

3.2. Tyrimo duomeny analizé ir hipoteziy tikrinimas

PrieS duomeny analize bei hipoteziy tikrinimg buvo atliktas analizuojamy konstrukty vidinio
suderinamumo tikrinimas. Sudaryty konstrukty (skaliy) vidiniam suderinamumui bei patikimumui
jvertinti apskaiCiuoti buvo pasitelkiama Cronbach alfa statistikos reikSmeés ir jvertintas konstrukto
(skalés) vidinis suderinamumas. Kuo skalés elementy atsakymai tarpusavyje stipriau koreliuoja, tuo
vidinio suderinamumo koeficientas yra didesnis. Skalés suderinamumas laikomas priimtinu, jei
Cronbach alfa yra didesné nei 0,6. Teiginiy suderinamumas su Cronbach alpha interpretacija (T.
Bileviciené ir S. Jonusauskas, 2013):

e 0,6-0,7 — suderinamumas patenkinamas;

e 0,7-0,8 — suderinamumas geras;

e 0,8 irdaugiau — labai geras.
Kuo skalés elementy atsakymai tarpusavyje stipriau koreliuoja, tuo vidinio suderinamumo
koeficientas yra didesnis. Toliau pateikiami apskaiciuoti atliktos apklausos klausimy Likerto skal¢je

suderinamumo rodikliai matomi 3.2 lenteléje.
3.2 lentelé

Teiginiy suderinamumo rodikliai

Konstruktas Teiginiy skaicius Cronbach alfa
konstrukte reik§meé
Klausa 8 0,903
Rega 11 0,870
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3.2 lentelés tesinys

Konstruktas Teiginiy skaicius Cronbach alfa
konstrukte reikSmeé
Lytéjimas 9 0,841
Skonis 2 0,836
Kvapas 6 0,871

Remiantis gautais rezultatais, matyti, kad visi Likerto skal¢je vertinami klausimai, susij¢ su
juslémis, yra suderinti, nes visy klausimy Cronbach alfa statistikos reik§més didesnés uz 0,8, o tai
parodo auksta klausimy suderinamumo lygmenj, todél apklausos duomenys gali buti naudojami
analizéje ir yra reikSmingi.
Taip pat, sioje darbo dalyje bus pristatomi tyrimo rezultatai, analizuojant bei vertinant respondenty
atsakymus j klausimus apie jvairius jusliy elementus, turincius jtakos pirkéjy pirkimo sprendimams,
apsipirkimo metu. Analizuojami gauti respondenty sutikimo/nesutikimo su anketoje pateiktais
teiginiais vidurkiai. T.y. pateikiama gauty duomeny analizé bei stebimos bendros respondenty
pasirinkimo tendencijos Analizéje remiamasi nuostata, kad teiginys yra labiau veikiantis vartotojo
pirkimo sprendima, jeigu atsakymy vidurkis yra lygus arba didesnis nei 3,1. Teiginys maziau
veikiantis vartotojo sprendima, jeigu atsakymy vidurkis yra lygus arba zemesnis nei 2,9 balai. Tuo
tarpu kuomet vidurkis lygus 3,0, tai reiSkia neutralia respondenty nuomone, t.y. jy atsakymai
pasiskirsto tolygiai. 3.3 lenteléje pateikiami respondenty atsakymai apie klausg veikiancias ir
vartotojy pirkimo sprendimg lemiancias priemones.

3.3 lentele

Klausa veikiancios ir vartotoju pirkimo sprendimg lemianc¢ios priemonés

N Lygir e Lyg I
- Tikrai Nei taip, . Tikrai . .
Nr. Teiginys TAIP % T,;:P nei ne % |roL\(l)E NE % Vidurkis

Isgirdus prekybos vietoje per garsiakalbius
1. skambancig reklama, atkreipiu démes;j i 21,6 245 18,1 15,7 20,1 3,7
reklamuojama preke
Grojant greitai muzikai parduotuvéje
jauciuosi smagiai ir apsipirkinéju greiiau
Grojant triukSmingai, energingai muzikai
3. prekybos centre uzsibiinu ilgiau ir j krepselj 13,3 10,1 18,7 20,0 37,9 2,4
jsidedu neplanuotu prekiy
Stumiamu prekiniu veziméliy garsai
4.  parduotuvéje mane nervina ir trukdo 14,5 10,8 20,7 17,2 36,7 2,5
apsipirkinéti
Pasaliniai balsai prekybos vietoje man
trukdo apsipirkinéti
Parduotuvéje esanciy Saldytuvy sukeliamas
6. UZesys apsipirkinéjant sukelia neigiamas 12,2 9,5 18,6 20,3 39,4 2,4
emocijas
Gamtos garsu skambesys (pvz. pauksteliy
7.  ciulb¢jimas), darzoviy/vaisiy skyriuje, 24,1 24,6 15,6 12,4 22,6 3,1
asocijuojasi su Svieziais produktais
Girdimas vandenyno bangy oSimas
8.  prekybos vietoje siejasi su natiiralumu ir 24,3 24,8 15,7 12,5 22,8 3,1
sveikata

19,5 20,7 23,0 15,3 21,5 3,0

14,0 12,0 18,9 18,7 36,4 2,5

Analizuojant gautus rezultatus apie garsus parduotuvéje, galima spresti, Kokios priemonés veikia
vartotojy pirkimo sprendimus. Pirmuoju teiginiu buvo siekiama nustatyti, ar respondentus

apsipirkimo metu veikia per garsiakalbius skambanti reklama. ApZvelgus rezultatus, galima teigti,
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kad net 46,1 proc. respondenty skambanti reklama atkreipia démesj. Tai reiskia, kad prekybos
vietoje skambanti reklama gali biti svarbi siekiant paveikti vartotojo sprendimg pirkti.
Apskai¢iuotas TAIP/NE bendras teiginio atsakymy vidurkis — 3,7 balo. Teorijoje lygiai taip pat
pabréziama reklamos, skambancios per garsiakalbius, svarba parduotuvéje kadangi atlikti tyrimai
atskleidzia muzikos poveikj pirkéjy elgesiui pardavimo vietose. Pasak autoriy North and
Hargreaves (1996), garsas yra tiesiogiai susijes su paciu produktu. ISgirde per garsiakalbius
reklamuojant vieng ar kitg preke vartotojai gali interpretuoti, kad ji yra kokybiska, pripazinta ir
butent tai apsipirkimo metu labiausiai atkreipia pirkéjy démesj ir skatina pirkti.

Antruoju teiginiu buvo siekiama pagrjsti mintj, kad grojant greitai muzikai parduotuvéje pirkéjy
apsipirkinéjimo tempas taip pat padidéja. Gautas bendras atsakymy teiginio vertinimo vidurkis yra
lygus 3,0. Kadangi panasi dalis apklaustyjy (apie 40 proc.) sutinka su $iuo teiginiu, o apie 37 proc.
Jjuy, Siam teiginiui prieStarauja. D¢l labai panaSaus TAIP/NE atsakymy pasiskirstymo tarp
respondenty, negalima teigti, kad muzikos tempas veikia apklaustuosius ir turi jtakos jy pirkimo
sprendimams. Nors literatiiroje teigiama, kad tinkamai parinkta foniné muzika gali padéti padidinti
apsipirkimui skirtg laikg bei vartotojy iSlaidas, o léta muzika nevercia klienty skubéti ir netgi gali
padidinti pirkimus 38 procentais, lyginant su greita muzika (Soars, 2009).

Literatiirinéje analizéje buvo teigiama, kad paSaliniai garsai apsipirkimo metu verCia reaguoti
pirkéjus labai skirtingai. Kartais parduotuvés lankytojai gali i$ viso nekreipti | juos démesio, taciau
tokie garsai gali kelti neigiamus jausmus, teigia Hynes ir Manson (2016). I§ gauty tyrimo rezultaty
respondenty atsakymai susij¢ su teiginiais apie girdimus pasalinius garsus parduotuvéje (4, 5, 6
teiginiai) pasiskirsté¢ labai panasiai. Sio tyrimo rezultatai parodé, kad nei paSaliniai prekiniy
vezimeliy skleidZziami garsai, nei paSaliniai balsai parduotuveje, nei Saldytuvy sukeliamas Gizesys
netrukdo apsipirkinéti. Taip teigia daugiau nei 50 proc. apklaustyjy. Pasak respondenty, pasaliniai
garsai netrukdo parduotuvéje besilankanéiy klienty apsipirkimui, kadangi apskaiciuoti TAIP/NE
bendri teiginiy atsakymy vidurkiai, atitinkamai yra lygts 2,5, 2,5 ir 2,4 balo. Dél $iy trijy klausimy,
atspindin€iy pasaliniy garsy jtaka pirkéjams apsipirkimo metu, galima teigti, kad daznai pirkéjai |
pasalinius garsus nekreipia per daug démesio, todél galima teigti, kad jie nedaro neigiamo poveikio
vartotojy pirkimo sprendimui, prekybos vietoje.

Septintas ir aStuntas teiginiai buvo skirti nustatyti, ar respondentus veikia natiiralis garsai
skambantys parduotuvéje. Pasak autorés Vaitkevicitutes (2004), vaisiy skyriuje neretai girdimas
pauksteliy Ciulbéjimas ar jvairis gamtos garsai vartotojams asocijuojasi su SvieZumu ir
ekologisSkumu tokiu biidu skatindami juos pirkti. Atlikus tyrimag paaiSkéjo, kad paklausus
respondenty ar gamtos garsy skambesys (pvz. pauksteliy Ciulbéjimas), darzoviy/vaisiy skyriuje,
asocijuojasi su $vieZiais produktais (48,7 proc.) sutiko su Siuo teiginiu. Tuo tarpu paklausus
respondenty ar bangy oSimas parduotuvéje siejasi su natiralumu, beveik pusé respondenty, taip pat
sutiko su teiginiu. Tai reiskia, kad tinkamai parinkti natiralis garsai, prekybos vietoje, gali
klientams sukelti tam tikras asociacijas ir tokiu biidu paskatinti teigiamg jy pirkimo sprendimg.

Apibendrinant galima teigti, kad labiausiai pirkimo sprendimus lemia per garsiakalbius skambanti
reklama. Kadangi, dauguma pirkéjy, bet kokiu atveju, atkreipia démesj j reklamuojamg preke.
ISgirde per garsiakalbius aptariant vieng ar kitg produkta vartotojai daznai interpretuoja, kad jis yra
pakankamai geras, kokybiskas, pripaZintas. Biitent tai apsipirkimo metu labiausiai skatina jj jsigyti.
Kitos jutiminio marketingo priemonés nukreiptos j klausa, tokios kaip pasaliniai parduotuvés garsai,
natlirals garsai irgi veikia pirkéjus, taciau lyginant su skambancia reklama, §i jtaka maziau
reikSminga. Kai tuo tarpu atlikto tyrimo rezultaty analizé parodé, kad kitos priemonés, tokios kaip
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muzikos tempas ar paSaliniai garsai (zmoniy balsai, prekiniy veziméliy stimimo garsai) neturi
didelio poveikio Zzmoniy apsipirkimo procesui ir jy pirkimo sprendimams. Toliau pateikiamos rega
veikiancios ir vartotojy pirkimo sprendimg lemiancios priemonés (3.4 lentel¢).

3.4 lentele
Rega veikiancios ir vartotojy pirkimo sprendimag lemiancios priemonés
_— Lygir Nei . _—
_ Tikrai . . Lygir Tikrai . .
Nr. Teiginys TAIP % TAIP  taip, nei NE% NE % Vidurkis
% ne %

Prekybos centre akcijinés prekés kaina
1. pazyméta ryskia spalva (pvz. raudona) 49,3 34,2 8,1 4.4 3,9 4,2
atkreipia mano démesj

Parduotuvéje prieinu apzitréti prekiy
2.  pavaizduotu ryskiuose reklaminiuose 31,6 30,4 16,8 11,4 9,9 3,6
stenduose

Negaliu praeiti pro ryskiaspalvius
3. sezoninius vaisius ar darZoves jy nejsigijes 16,6 191 23,1 18,4 22,8 2,9
(-usi)

Juoda $okolado pakuote, su auksines
4.  spalvos uzrasais, siejasi su prabanga ir 20,8 20,3 22,0 12,1 24,8 3,0
sukelia susidoméjima

Prekybos vietoje spausdintinés ar nejprasto

5.  Srifto vizualines priemones akcijinéms 17,8 27,4 21,7 11,9 21,2 3,0
prekéms sukelia mano susidoméjima
6. Parduotuvéje pagrindiniame praéjime 297 314 16.1 111 116 35

iSdéstytos prekes patraukia démesj

Mano démesj patraukia prekés, kurios

lentynose iSdéstytos akiy lygyje 33,0 318 15,0 118 8.4 3.8

Prekybos vietoje pasiémes reikiamas prekes,
8.  eidamas (-a) pakeliui link kasu, daznai j 29,6 25,6 15,8 11,3 17,7 3,5
krepselj jsidedu ir neplanuoty prekiy

Parduotuvéje, kurioje prekiy iSdéstymo
9. erdvé yra didelé, apsipirkinéju 34,6 24,7 17,8 11,1 11,9 3,6
neskubédamas (-a)

Intensyviau ap§viesti produktai vaisiy
10. skyriuje, iSryskinant jy spalva, atkreipia 34,5 30,3 18,1 9,4 7,7 3,7
démes;j

Neryskus prekiy lentyny apSvietimas

1L prekybos centre trukdo apzitiréti prekes

43,0 28,7 13,5 6,9 7.9 3.9

Siais teiginiais buvo sickiama nustatyti, kokios jutiminio marketingo priemonés nukreiptos j rega
lemia vartotojy pirkimo sprendimga. Spalvos yra vienas placiausiai literatiiroje iSskiriamy veiksniy,
turincios jtakos pirkéjy pirkimo sprendimams prekybos vietoje. A. S. Mattila ir J. Wirtz (2008)
teigia, kad ryskios spalvos (raudona, geltona, oranziné) yra stimuliuojancios ir neabejotinai veikia
pirkéjy pirkimo sprendimus. Siekiant pagrjsti Siuos literatiiroje rastus duomenis buvo suformuluoti
keli klausimai, kurie turéjo padéti iSsiaiSkinti, ar rySkios spalvos atkreipia vartotojy démesj bei ar
jos turi jtakos vartotojy pirkimo sprendimams. Apzvelgus gautus rezultatus, galima teigti, kad net
83,5 proc. respondenty teigia, kad jie atkreipia démes;j i ryskias akcijiniy prekiy kainas bei 62 proc.
respondenty parduotuvéje nevengia apzitréti rySkiaspalviy stendy. Siy teiginiy vidurkiai yra
atitinkamai lygiis 4,2 bei 3,6. Taigi, ryskios spalvos akcijinés prekeés ir rySkiaspalviai stendai veikia
pirkéjy pirkimo sprendimus. Tuo tarpu kalbant apie ryskiaspalvius produktus (pvz. vaisius ar
darzoves) ne visi pirkéjai mano, kad ryski spalva patraukia jy démes] ir skatina pirkti. Gauti
rezultatai parodé, kad respondenty atsakymai pasiskirst¢ panaSiai tick TAIP, tiek NE atsakymy
skiltyse, taCiau gautas TAIP/NE bendras teiginio vidurkis — 2,9 balo, taigi galima teigti, kad
rySkiaspalviai produktai parduotuvéje maziau veikia vartotojy sprendimg. Taciau vadovaujantis
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literattiros analize, galima daryti prielaida, kad kartais spalvos veikia vartotojy pirkimo sprendimus
jiems to nesuvokiant.

Nagringjant kity vizualiniy veiksniy poveikj pirkéjy pirkimo sprendimams pastebéta, kad sunku
nustatyti ar nejprastas Sriftas arba uzraSas ant tam tikros prekés ar produkto turi jtakos pirkéjy
pirkimo sprendimams. Siam regos veiksniui identifikuoti buvo suformuluoti teiginiai, kuriy
numeriai yra 4 ir 5. IS gauty respondenty atsakymy matyti, jog abiejy klausimy TAIP/NE teiginiy
vertinimo vidurkiai atitinkamai lygiis — 3,0 balo. Tokiu atveju tai reiskia neutralig respondenty
nuomong, kadangi néra iSryskéjusi konkreti tendencija tarp respondenty atsakymy.

Dar keturi Sios grupés teiginiai, kuriy numeriai 6, 7, 8, 9 buvo suformuluoti, norint issiaiskinti, ar
parduotuvés iSplanavimas bei prekiy iSdéstymas parduotuvéje turi jtakos pirkejy pirkimo
sprendimams. 6 ir 7 teiginiais buvo siekiama nustatyti, ar prekiy iSdéstymas tiek parduotuvés
pragjime, tiek lentynose esanciose akiy lygyje, patraukia klienty démesj. Atitinkamai 61,1 proc. bei
64,8 proc. apklaustyjy pareiské sutikimg su S$iais teiginiais. Gauti bendri teiginiy vidurkiai
atitinkamai lygiis 3,6 bei 3,8. Todél, galima daryti prielaida, kad prekiy iSdéstymas turi didelés
itakos pirkéjams, kadangi Sios prekés yra dazniau pastebimos. Mokslingje literatiiroje Pajuodis
(2002) taip pat teigia, kad parduotuvés iSplanavimo modeliai bei prekiy iSdéstymas yra labai
svarbios marketingo priemonés, turincios didele jtakg ypa¢ pirmojo biitinumo prekéms, kurios yra
pacios aktualiausios vartotojams. Astuntas S$ios grupés teiginys buvo skirtas iSsiaisSkinti, ar
apklaustieji pasiéme reikiamas prekes ir eidami link kasy yra linke j krepselj isidéti neplanuoty
prekiy. 54,3 proc. respondenty sutiko su teiginiu, o gautas bendras teiginio vidurkis yra 3,5.
Paanalizavus respondenty atsakymus galima teigti, kad prekiy iSdéstymas prie kasy veikia pirkéjy
sprendima apsipirkimo metu. Apklaustieji rade reikiamg prek¢ néra susikoncentrave nedelsiant
uzbaigti apsipirkimg ir palikti prekybos vieta, o eidami link kasy daznai atkreipia démesj ir i kitas,
nebitinai jiems reikalingas, prekes. Devintas Sios grupés teiginys suformuluotas siekiant i§siaiSkinti
ar respondentai jauciasi gerai dideléje parduotuvés erdvéje ir ar tokiu atveju neskuba apsipirkinéti.
59,3 proc. respondenty sutiko su teiginiu. I§ gauto bendro 3,6 balo vidurkio galima teigti, kad didele
parduotuves erdve vercia vartotojus jaustis komfortiSkai bei apsipirkinéti neskubant.

Nagrin¢jant moksline literatiirg rasta nemazai informacijos, kad apSvietimas prekybos vietoje turi
didelés jtakos klientams. Pasak, autoriaus Mohan (2013) tinkamas apsvietimas gali privilioti
pirkéjus ir sukelti jiems norg pirkti. Taip pat vienas 1§ 2009 metais ,,Nielsen® bendrovés atlikty
tyrimy atskleidé, kad tinkamai panaudotas apSvietimas pardavimus gali padidinti net 19 procenty.
Suformulavus teiginius, kurie padéty atskleisti apSvietimo poveikj pirkéjams apsipirkimo metu,
buvo pastebéta panasi tendencija kaip ir teorinéje dalyje. Nagrinéjant teiginj, kad nerySkus prekiy
apSvietimas trukdo vartotojams apsipirkimo metu, gautas TAIP/NE bendras teiginio vidurkis — 3,9
balo. Net 71,7 proc. respondenty su §iuo teiginiu sutiko ir tik 14,8 proc. pateiké priesinga nuomong.
Tuo tarpu pateikus respondentams klausimg, kad intensyviau apSviesti produktai vaisiy skyriuje,
iSrySkinant jy spalva, labiau atkreipia démesj, apklaustyjy dauguma (64,8 proc.) su Siuo teiginiu
sutiko, jo apskaiciuotas TAIP/NE bendras atsakymo vidurkis yra lygus 3,7 balo. Todé¢l, galima
teigti, kad bet kuriuo atveju nerySkus ar tinkamai parinktas apSvietimas prekybos centre
neabejotinai veikia vartotojy pirkimo sprendima.

Apibendrinant gautus rezultatus galima teigti, kad beveik visos marketingo priemonés nukreiptos j
rega, tokios kaip: spalvos, parduotuvés iSplanavimas, prekiy iSdéstymas lentynose, apSvietimas, turi
jtakos vartotojy pirkimo sprendimams. Nustatyta, kad akcijiniy prekiy kainos iSrysSkinimas
panaudojant rySkias spalvas turi ypac¢ didelg jtakg atkreipiant pirkéjy démesj. Kadangi net 83,5 proc.
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apklaustyjy neabejotinai sutinka su Siuo teiginiu. Taip pat tyrimo metu nustatyta, kad labai svarbus
pirkéjams apsipirkimo metu yra ir apSvietimas, kadangi su apSvietimu susijusiy teiginiy
apskaiciuoti bendri baly vidurkiai lygts 3,9 ir 3,7. Tod¢l Sie teiginiai parodo, kad apSvietimas yra
vienas 1§ svarbiausiy veiksniy, lemianiy vartotojy pirkimo sprendimg parduotuvéje. Toliau
pateikiami lytéjimg veikiancios ir vartotojy pirkimo sprendimg lemiancios priemonés (3.5 lentele).

3.5 lentelé
Lytéjimg veikiancios ir vartotojy pirkimo sprendima lemiancios priemonés

Tikrai Lygir Nei

Nr. Teiginys TAIP TAIP  taip, nei Il:légol/; Lllli(r;c: Vidurkis
% % ne %
Jei paimu produktg | rankas tam, kad ji
1.  geriau jvertinCiau, tikétina, kad jj ir 20,0 22,7 24,4 16,0 17,0 3,2
nusipirksiu
Prekybos vietoje nejprasty formy prekés
2. labiau sudomina ir norisi jas paliesti, 31,1 27,9 18,6 11,0 11,3 3,6

lyginant su jprasty formy prekémis

Parduotuvéje apvalios ar kvadratinés
3. formos $okolado plytelés sudomina ir 14,0 16,0 22,9 16,7 30,5 2,7
norisi jas paliesti

Netradicinés kvadrato formos varskés
4.  sirio pakuoté man yra maziau zZinoma, 16,5 16,5 19,2 17,2 30,7 2,7
todél noriu paliesti jg rankomis

Parduotuvés temperatiira apsipirkimo metu

5. T 20,9 14,8 25,6 15,5 23,2 3,0
man nesukelia jokiu nepatogumy
Saltuoju sezonu, prekybos vietoje yra

6. maloniai $ilta, todél praleidziu daugiau 25,1 22,4 18,7 14,3 19,7 3,3
laiko

7 Siltuoju sezonu, parduotuvéje yra maloniai 277 24,9 183 114 178 3.4

vésu, todél praleidziu daugiau laiko

Pries pirkdamas (-a) drabuzius visada juos
8.  palieciu, kad jsitikin¢iau ar medziaga yra 69,9 215 4.0 2,0 2,7 4.5
maloni dévéti

Prekybos vietoje pries pirkdamas (-a)
9.  pliusinj Zaisla jj paimu j rankas, tam kad 66,1 22,1 5,7 1,5 4,7 44
galéCiau jvertinti jo Svelnuma

Siais teiginiais buvo siekiama nustatyti, kokios jutiminio marketingo priemonés nukreiptos j
lytéjima veikia vartotojy pirkimo sprendima. Pirmuoju teiginiu buvo siekiama nustatyti, ar pirkéjy
fizinis kontaktas su produktu skatina priimti teigiama pirkimo sprendima. Respondenty buvo
klausiama, ar paémus produkta j rankas tam, kad geriau jj jvertinty i§ arciau, jie bus labiau linke
priimti teigiama pirkimo sprendimg. NemaZa dalis apklaustyjy sutiko su Siuo teiginiu, o gautas
apskaiCiuotas bendras vidurkis yra 3,2 balo. Galima daryti prielaida, kad produkto paémimas j
rankas, veikia vartotojy pirkimo sprendima.

Antrasis, treciasis bei ketvirtasis teiginiai yra skirti i8siaiSkinti ar nejprasta, iSskirtiné prekiy forma
patraukia pirkéjy démesj, skatina jas paliesti ir tokiu budu jsigyti tokias prekes. Daugiau negu pusé
visy respondenty (59,0 proc.) sutinka su teiginiu, kad nejprastas prekes norisi paliesti.
Apskaiciuotas TAIP/NE bendras atsakymo vidurkis yra lygus 3,6 balo. D¢l Sios priezasties galima
daryti prielaida, kad naujoviSkas, nematytas ir keistas, nejprasty formy prekes vartotojai daznai nori
jvertinti jas palietg. Dél to, nejprastos formos tikrai gali daryti jtaka pirkéjy pirkimo sprendimams.
Kalbant apie konkrecius (i$skirtinius) produktus, vartotojai linke juos vertinti skeptiSkai. Kadangi
nejprastos iSvaizdos Sokolado pakuoté ar netradicinés kvadrato formos varskés siiris sudomina tikrai
ne visus pirkéjus. Kadangi atitinkamai 47,2 proc. bei 47,9 proc. apklaustyjy pareiské nesutikimg su
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Siais teiginiais. Gauti bendri apskaiciuoty baly vidurkiai tokie patys abiems Siems teiginiams ir yra
lygiis 2,7. Todé¢l, galima daryti prielaida, jog ne visi jmantriy formy produktai atkreipia vartotojy
démesj. Tai taip pat reiSkia, kad pirkti tokio tipo naujovisky produkty parduotuviy lankytojai
neskuba.

Penktuoju, SeStuoju bei septintuoju teiginiais buvo siekiama issiaiSkinti ar temperatiira prekybos
vietoje turi jtakos lankytojy uzsibuvimui parduotuvéje bei jy pirkimo sprendimui. Paklausus
respondenty ar parduotuvés temperatiira apsipirkimo metu jiems nesukelia nepatogumy gautas
paskaicCiuotas TAIP/NE bendras atsakymo vidurkis yra lygus 3,0 balo. Tai reiskia, kad respondentai
su Siuo teiginiu nei sutinka, nei nesutinka, kadangi atsakymai TAIP/NE pasiskirsté tolygiai. Taciau
galima daryti prielaida, kad apklaustieji nesuvokia temperatiiros daromo poveikio Ir tai jiems jtaka
daro netiesiogiai. Kadangi nagrin¢jant moksline literatiirg autorius Arnould (2004) pastebé¢jo, kad
parduotuvés oro temperatiira yra ypac svarbi kadangi ji turi biiti parinkta tinkamai. Neturi biiti nei
per karSta, nei per Salta, nes kitaip pirkéjas ilgai neuZzsibus tokioje parduotuvéje. Temperatiiros
veiksnys, tiesiogiai susijes su laiku, kurj pirkéjai praleidzia parduotuvéje. O kuo ilgiau vartotojai
uzsibiina prekybos vietoje, tuo daugiau neplanuoty pirkiniy jsideda i pirkiniy krepselius. Paklausus
respondenty ar Saltuoju sezonu, prekybos vietoje jie praleidZzia daugiau laiko dél maloniai Siltos
aplinkos, nemaza dalis jy sutiko su $iuo teiginiu. Apskaiciuotas TAIP/NE bendras atsakymo
vidurkis yra lygus 3,3 balo. Lygiai taip pat paklausus ar Siltuoju sezonu, prekybos vietoje jie
praleidzia daugiau laiko dél maloniai vésios aplinkos matyti panasi tendencija kaip ir prie§ tai
aptartu atveju. 52,6 proc. respondenty sutiko su Siuo teiginiu ir gautas apskaic¢iuotas TAIP/NE
bendras atsakymo vidurkis yra lygus 3.4 balo. I§ pateikty teiginiy vidurkiy verciy, galima matyti,
kad temperatiiros veiksnys parduotuveéje yra svarbus ir veikia vartotojy sprendima.

Autoriai Rajput ir R. Z. Gahfoor (2020) teigia, kad klienty galimybé paliesti vieng ar kitg produkta,
ar preke, vartotojus verCia jaustis susidoméjusiais ir patenkintais paslaugomis. Pasitenkinimo
jausmas prekybos vietoje apsipirkimo metu neabejotinai skatina vartotojus jsigyti jiems patikusj
objekta. AStuntas ir devintas klausimai buvo sudaryti, tam kad iSsiaiskinti, ar prie§ perkant Zmonés
liecia 1§ skirtingy medziagy pagamintus daiktus. IS pateikty atsakymy, buvo pastebéta, kad net 91,4
proc. apklaustyjy prie§ perkant drabuzius juos liecia ir tik 4,7 proc. respondenty nenori jy paliesti
pries jsigyjant, bendras atsakymo vidurkis yra lygus 4,5 balo. Tuo tarpu paklausus respondenty ar
pries perkant pliusinius zaislus jie juos lieCia matyti panaSi tendencija kaip ir su prie$ tai aptartu
teiginiu. Net 88,2 proc. respondenty liecia pliusinius Zaislus prie§ juos jsigyjant, apskaiciuotas
TAIP/NE bendras atsakymo vidurkis yra lygus 4,4 balo. MedZiaginés prekés tekstiiros veiksnys,
remiantis gautais teiginiy vidurkiais, tikrai veikia vartotojy pirkimo sprendima.

Apibendrinant galima teigti, kad iSanalizavus respondenty atsakymus, susijusius su marketingo
priemonémis nukreiptomis j lytéjima, pastebéta, kad ypac¢ svarbi prekiy tekstira. Kadangi beveik
visy suformuluoty teiginiy apskaiciuotieji TAIP/NE bendri atsakymy vidurkiai yra didesni uz 3,1,
galima daryti prielaida, kad dauguma priemoniy turi jtakos pirkéjy pirkimo sprendimams. Nors
stipriausia i8 jy, kaip parodé apskai¢iuotyjy TAIP/NE bendri atsakymy vidurkiai, yra medziaginiy
prekiy tekstara, taciau pirkéjy pirkimo sprendimus jtakoja ir gaminiy, produkty forma bei prekybos
vietos temperatiira. Toliau analizuojamas skonis ir vartotojy pirkimo sprendimas (3.6 lentelé).
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3.6 lentele
Skonis ir vartotoju pirkimo sprendimas

Tikrai Lygir Neitaip, Lygir  Tikrai

NI Teiginys TAIP% TAIP% neine% NE% NE9 idurkis
Prekybos vietoje ragauju

1. reprezentuojamy maisto produkty 19,5 16,1 17,8 13,6 33,1 2,8
meéginius
Pastebiu, kad dazniau jsigyju tuos

2. produktus, kuriuos galiu parduotuvéje 13,7 12,4 16,3 14,4 43,2 2,4
paragauti

Siais teiginiais buvo siekiama nustatyti skonio poveikj vartotojy pirkimo sprendimams. Pasak
autoriy Hanaysha, 2016; HaWon Jang ir Soo-Bum Lee, 2019; Mannan ir kt. (2019), skonio jutimas
yra pasiekiamas tik per degustacijg. D¢l to prekybos vietoje, norint sudominti Zmones bei paskatinti
juos pirkti vieng ar kitag maisto produkta galima tik suteikiant jiems teigiamy emocijy jj paragavus.
Apklausus respondentus ar jie prekybos vietoje ragauja reprezentuojamy maisto produkty meéginius
46,7 proc. atsakeé, kad neragauja ir 35,6 proc. teigé ragaujantys. Gautas apskaiciuotas TAIP/NE
bendras atsakymo vidurkis yra lygus 2.8 balo. Tuo tarpu paklausus respondenty ar jie pastebi, kad
dazniau jsigyja tuos produktus, kuriuos gali parduotuveje paragauti, daugiau negu pusé apklaustyjy
(57,6 proc.) nesutiko su $iuo teiginiu. Apskaiciuotas TAIP/NE bendras atsakymo vidurkis yra lygus
2,4 balo.

Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus matome, kad didzioji dalis respondenty nesutinka su
teiginiais. D¢l Sios priezasties galima daryti iSvada, kad degustacijai skirti méginiai néra labai
populiariis apklaustyjy tarpe. IS gauty rezultaty taip pat galima teigti, kad jie nedaro didelés jtakos
pirkéjy pirkimo sprendimams, kadangi apklaustieji néra linke ragauti produkty méginiy prekybos
vietoje taigi jie nepatiria teigiamy emocijy, kurios galéty veikti jy pirkimo sprendimg. Toliau
pateikiami uosle veikiancios ir vartotojy pirkimo sprendimg lemiancios priemonés (3.7 lentelé).

3.7 lentelé
Uosle veikiancios ir vartotojy pirkimo sprendimg lemiancios priemonés
L Tikrai Lygir Nei taip, Lygir  Tikrai . .
Nr. Teiginys TAIP% TAIP% neine% NE% NEQ Vidurkis
Prekybos vietoje skleidziamas $vieziai
1.  skrudintu kavos pupeliy kvapas vilioja 34,2 26,4 14,9 10,8 13,7 3,6
nusipirkti kavos
o, Parduotuvgje jauciamas keptos vistienos 4 5 29,2 15,7 8,6 15,7 35
kvapas vilioja nusipirkti mé€sos gaminiy
3 Skleidziamas $vieziai keptu konditerijos 38,0 311 12,0 8.1 108 38

gaminiy kvapas vilioja jsigyti kepiniy

SkleidZiamas $vieziai pagamintu
4.  gaminiu kvapas prekybos vietoje 39,0 34,3 13,0 5,4 8,3 3,9
suzadina apetitg

Parduotuvéje skleidziamas dirbtinis pusy

5. s . 16,1 19,3 22,2 14,7 27,6 2,8
kvapas vilioja jsigyti kalédiniy prekiy
Buitiniy chemijos priemoniy Kvapas

6. prekybos vietoje vilioja jsigyti Svaros 13,5 13,3 21,4 16,0 35,9 2,5

prekiy

Siais teiginiais buvo siekiama nustatyti, kokios jutiminio marketingo priemonés nukreiptos j uosle
veikia vartotojy pirkimo sprendimg. Mokslingje literatiiroje teigiama, kad tinkamai parinkti kvapai
parduotuvéje, gali paskatinti pirkimus A. S. Mattila ir J. Wirtz (2001). Paklausus vartotojy ar
Svieziai pagaminty gaminiy kvapas sklindantis prekybos vietoje jiems suzadina apetitg, net 39,0
proc. apklaustyjy j §j klausimg atsake ,,tikrai taip* ir 34,3 proc. pasirinko variantg ,,lyg ir taip*. Taigi
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1§ atsakymo varianty matyti, kad net 73,3 proc. respondenty sutiko su $iuo teiginiu. O apskaiciavus
bendra TAIP/NE atsakymo vidurkj jis buvo lygus 3,9 balo. Galima daryti prielaida, kad Svieziai
pagaminty gaminiy kvapas prekybos vietoje vilioja vartotojus neplanuotai nusipirkti tam tikrg
produkta.

Pateikus klausimus apie konkreciy produkty kvapus parduotuvéje, i§ atsakymy pasiskirstymo
matyti, kad didzigja dalj apklaustyjy veikia natiiraltis, prekybos vietoje sklindantys kvapai. Kadangi
bandant iSsiaiSkinti ar tam tikry produkty kvapas skatina jy jsigyti, dauguma respondenty sutiko su
teiginiais. Net 69,1 proc. apklaustyjy teigé, kad Svieziai kepty konditerijos gaminiy kvapas vilioja jy
jsigyti, 60,6 proc. negali atsispirti kavos pupeliy kvapui ir 59,9 proc. respondenty pajute keptos
viStienos kvapa skuba jsigyti mésos gaminiy. Apskaiciuoti bendrieji TAIP/NE teiginiy vidurkiai
atitinkamai yra lygis 3,8, 3,6 bei 3,5 balo. Todél, galima teigti, kad natiiralaus kvapo veiksnys
veikia vartotojy pirkimo sprendimg viliodamas jsigyti tam tikry prekiy ar produkty.

Analizuojant dirbtiniy kvapy jtaka respondentams buvo stebima Siek tiek kitokia tendencija nei
analizuojant natiiralius kvapus. Paklausus ar dirbtinis puSy kvapas apklaustiesiems asocijuojasi su
kalédiniu laikotarpiu ir skatina jsigyti kalédiniy prekiy, atsakymy rezultatai pasiskirsto gana jvairiai.
35,4 proc. apklaustyjy sutinka su pateiktu teiginiu, tuo tarpu 42,3 proc. nelink¢ su juo sutikti.
Gautas apskaiCiuotas TAIP/NE bendras atsakymo vidurkis yra lygus 2,8 balo. Tuo tarpu paklausus
respondenty ar dirbtiniai buitinés chemijos kvapai skatina jsigyti Svaros prekiy, daugiau negu pusé
(51,9 proc.) atsaké, kad taip néra ir tik 26,8 proc. apklaustyjy buvo linke sutikti su Siuo teiginiu.
Gautas bendras TAIP/NE atsakymo vidurkis lygus 2,5 balo. Remiantis pateiktais teiginiy
vidurkiais, galima teigti, kad dirbtiniai kvapai lyginant su natiiraliais kvapais maziau veikia
vartotojy pirkimo sprendimg. Pagal analizuota literatira mokslininkai Spangenberg, Crowley ir
Henderson (1996) teigia, kad malonts kvapai, nors ir dirbtiniai, teigiamai veikia vartotojus
prekybos vietoje. Tokiu buidu skatindami pirkéjus labiau dométis viena ar kita preke bei ja jsigyti.
Nustatyta, kad naudojant tam tikrus kvapus parduotuvé¢je, siekiama prailginti laika, kurj vartotojai
praleidzia parduotuvéje. Nors literatlira iSreiSkia prieSingg nuomone¢ nei parodé atlikto tyrimo
rezultatai, galima daryti prielaida, kad dirbtiniai kvapai veikia pirkéjus netiesiogiai, jiems to
nesuvokiant.

Apibendrinant gautus rezultatus, galima teigti, kad ypa¢ didele jtaka pirkéjy pirkimo sprendimams
turi natiiralis, prekybos vietoje sklindantys maisto kvapai. Kadangi didzioji dalis respondenty
sutiko su teiginiais, jog pajut¢ parduotuveje sklindanti maisto kvapg yra jam neabejingi. Tuo tarpu
prieSinga tendencija iSrySkéjo analizuojant dirbtiniy kvapy jtaka vartotojams. Kadangi tik maza
dalis respondenty pritaré teiginiams, kad dirbtiniai kvapai atkreipia jy démesj ir daro jtaka jy
pirkimui. Todél, galima daryti prielaida, kad apklaustieji labiau yra linke pirkti tokius produktus,
kuriy kvapas pasizymi savo natliralumu ir unikalumu, kurj sunku atkartoti dirbtiniais kvapais.
Taciau, remiantis iSanalizuota literatiira, matome, kad dirbtiniai kvapai taip pat yra svarbis ir turi
nemazai jtakos pirkéjy pirkimo sprendimams tik juos naudojant reikia turéti tikslinj produktg ir
zinoti tiksling vartotojy rinka.

Taigi iSanalizavus gautus rezultatus, pastebéta, kad respondentams svarbiausios yra jutiminio
marketingo priemonés nukreiptos j rega ir lytéjima, i§ kuriy labiausiai akcentuojamos biity: ryskios
spalvos ir prekybos vietos iSdéstymas, prekiy forma, tekstiira, parduotuvés temperatiira. Visa tai
lemia teigiamg vartotojy pirkimo sprendima, o tam tikrais atvejais lemia ir neplanuotg pirkimg. Tuo
tarpu kitos jutiminio marketingo priemonés veikia priklausomai nuo jy pobtdzio. Garsinés
reklamos bei muzika svarbios vartotojui, tuo tarpu pasaliniai garsai ne visais atvejais yra neigiamai
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veikiantys ar svarbiis vartotojui. Skonis mazai lemia vartotojy pirkimo sprendima, kadangi tyrimo
rezultatai parodé¢, kad respondentai néra linke ragauti maisto produkto meéginiy prekybos vietoje.
Tuo tarpu, marketingo priemonés nukreiptos j uoslg, pagal apklaustuosius, labiau veikia per
nattiralius kvapus nei per dirbtinius kvapus. Toliau darbe yra analizuojami jutiminio marketingo
priemoniy skirtumai bei panaSumai tarp lyciy.

Vertinant respondenty atsakymus, bandoma iSsiaiSkinti, ar vyrai ir moterys skirtingai vertina
jutiminio marketingo priemones. Analizés metu vertinami gauti respondenty sutikimo/nesutikimo
su anketoje pateiktais teiginiais atsakymy vidurkiai. Kaip ir prie§ tai atliktame tyrime, Sioje
analizéje remiamasi ta pacia nuostata apie teiginiy jvertinimg. Atlikus duomeny analize¢, nustatyta,
kad kai kuriais atvejais galima pastebéti, kad marketingo priemonés nukreiptos | klausa panasiai
veikia vyrus ir moteris (17 pav.).

4,0
3,5

3,0

2,5
2,0
Klausos teiginiy
15 vidurkiai:
M Vyras
1,0 [ Moteris
0,5
00

Vyras | Moteris | Vyras | Moteris | Vyras | Moteris | Vyras | Moteris | Vyras | Moteris | Vyras | Moteris | Vyras | Moteris | Vyras | Moteris

I8girdus prekybos Grojant greitai Grojant Stumiamu prekiniu | Pagaliniai balsai Parduotuvéje Gamtos garsu Girdimas

vietoje per muzikai triuk§mingai, vetiméliy garsai prekybos vietoje | esanéiy $aldytuvy | skambesys (pvz. | vandenyno bangu
garsiakalbius parduotuvéje | energingai muzikai parduotuvéje mane man trukdo sukeliamas uZesys pauksteliy osimas prekybos
skambanéig jaugiuosi smagiai ir | prekybos centre nervina ir trukdo apsipirkinéti apsipirkinéjant ¢iulbéjimas), vietoje siejasi su
reklama, atkreipiu apsipirkinéju uzsibunu ilgiau ir apsipirkinéti sukelia neigiamas darZoviy/vaisiy nataralumu ir
démesj | greitiau krepsel] jsidedu emocijas skyriuje, asocijuojasi sveikata
reklamuojamg neplanuotu prekiy su SvieZiais
preke produktais

17 pav. Klausos elementai tarp skirtingos lyties respondenty

Nagrin¢jant respondenty reakcijg i reklamg, skambancig prekybos vietoje tarp motery ir vyry,
galima teigti, kad ir vieniems, ir kitiems skambanti reklama daro nemenkg jtaka prekybos vietoje.
Apskaiciuotas TAIP/NE bendras teiginio atsakymy vertinimo vidurkis yra identiskas tiek vyrams,
tiek moterims ir lygus 3,6 balo. D¢l vienodos vidurkio reikSmés, galima teigti, kad jokiy skirtumy
tarp vyry ir motery Siuo atveju neuzfiksuota. Taciau, gauta gana auksSta bendra teiginio vidurkio
vertinimo verté parodo, kad prekybos vietoje skambanti reklama gali biiti gera priemoné siekiant
paveikti tiek vyry, tiek motery sprendimg pirkti, prekybos vietoje. Pastebéta, kad muzikos tempas
taip pat daro jtaka prekybos centro lankytojams. Analizuojant gautus rezultatus, nustatyta, kad
muzikos tempas skirtingai veikia vyrus ir moteris. Nors literatiiroje néra identifikuoti muzikos
tempo skirtumai tarp ly€iy, i§ atlikto tyrimo rezultaty matyti, jog muzikos tempas labiau veikia
moteris nei vyrus. Kadangi apskai¢iuotas TAIP/NE bendras teiginio atsakymy vidurkis vyrams yra
lygus 2,9 balo, o motery vertinimo vidurkis — 3,1 balo. Todél galima daryti prielaidg, kad muzikos
tempas didesng jtakg turi motery pirkimo sprendimui. Toliau nagrinéjant moksling literatiira,
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i$siaiskinta, jog pasaliniai garsai apsipirkimo metu vercia reaguoti pirkéjus labai jvairiai (Hynes ir
Manson, 2016). D¢l Sios priezasties buvo naudinga palyginti ar skirtingai i paSalinius garsus
reaguoja vyrai ir moterys. Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad nei pasaliniai prekiniy veziméliy
skleidziami garsai, nei pasaliniai balsai, nei Saldytuvy @izesys parduotuvéje netrukdo klientams
apsipirkimo metu. Visi apskaiciuoti TAIP/NE bendri teiginiy atsakymy vidurkiai, yra mazesni uz
2,9 balo. Tai reiSkia, kad pagal respondenty atsakymus, nors pasaliniai garsai ir kelia neigiamas
emocijas, bet nesudaro dideliy sunkumy jiems apsipirkinéti. Lyginant ar paSaliniai garsai skirtingai
veikia vyrus ir moteris galima pastebéti, kad ] Salutinius garsus labiau linkusios neigiamai reaguoti
moterys. Jas tokie garsai erzina bei trikdo labiau nei vyrus. D¢l $ios priezasties norint sukurti kuo
palankesne aplinkg parduotuvéje, neigiamas asociacijas keliantys garsai, turéty biti eliminuojami
arba mazinami prekybos vietoje. Paskutiniais dviem Sios grupés teiginiais buvo siekiama nustatyti
ar natiiraliis gamtos garsai skirtingai veikia vyry ir motery pirkimo sprendimus, apsipirkimo metu.
IS gauty rezultaty galima pastebéti, kad nattiraliis garsai labiau veikia moteris negu vyrus. Kadangi
apskaiciuoti TAIP/NE bendri teiginiy motery vertinimo vidurkiai yra lygis 3,3 balo, vyry vertinimo
vidurkiai — 3,0 balo. Taigi, i§ gauty duomeny galima pastebéti, kad moteris gamtos garsai prekybos
vietoje veikia labiau nei vyrus, todél tikétina, kad tokie garsai labiau veikia ir motery pirkimo
sprendimus.

Apibendrinant, galima teigti, kad drastisky skirtumy tarp vyry ir motery néra, kai juos veikia
marketingo priemonés nukreiptos j klausg. Taciau i§ gauty tyrimo rezultaty, galima daryti iSvada,
kad moteris garso elementai tokie, kaip muzikos tempas, pasaliniai parduotuvés garsai bei nattraliis
gamtos garsai veikia labiau nei vyrus. Taip pat, i$siaiSkinta, kad garsinés reklamos, skambancios
parduotuvéje identiSkai veikia tiek vyrus, tiek moteris. Tai reiSkia, kad norédami padidinti
pardavimus, prekybininkai turéty atkreipti démesj, kad tai tinkama marketingo priemone, kuri
veikia vartotojus, nepriklausomai nuo jy lyties. 18 pav. pateikiami regos elementai lemiantys vyry ir
motery pirkimo sprendimus.
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18 pav. Regos elementai tarp skirtingos lyties respondenty

Isanalizavus kaip regos elementai veikia vyrus ir kaip veikia moteris, galima pastebéti, kad yra
nemazai panasumy tarp lyCiy, taciau galima jzvelgti ir kelis esminius skirtumus. Pavyzdziui,
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nagrin¢jant kaip spalvos veikia vyrus ir kaip veikia moteris apsipirkimo metu galima matyti, kad
esminiy skirtumy néra. Paklausus respondenty ar jie atkreipia démesj j ryskias akcijiniy prekiy
kainas bei ar parduotuvéje apziiirinéja rySkiaspalvius stendus didzioji dalis vyry ir motery sutiko su
Siais teiginiais. Gauti apskaiciuoti TAIP/NE bendri teiginiy atsakymy vidurkiai vyrams atitinkamai
lygts 4,1, 3,5 balo, o moterims — 4,3, 3,7 balo. Abu Sie teiginiai parodo, kad spalvos parduotuvéje
turi nemazai jtakos, atkreipia pirkéjy démesj nepriklausomai nuo jy lyties ir, neabejotinai, veikia jy
pirkimo sprendimus. Analizuojant kity vizualiniy priemoniy jtakg vyry ir motery pirkimo
sprendimams pastebéta, kad rySkus auksinés spalvos uzrasas ant pakuotés ar nejprastas Sriftas ant
tam tikros prekés, skirtingai atkreipia vyry ir motery démesj. Galima teigti, kad vyrai maziau
pastebi Sias vizualines priemones ant tam tikry produkty, kadangi gauti TAIP/NE teiginiy vertinimo
vidurkiai atitinkamai yra lygis 2,8 ir 3,0 balo vyrams ir 3,3 ir 3,2 balo moterims. Galima daryti
prielaidg, kad vyrai yra maziau link¢ pastebéti iSskirtines detales ant prekiy nei moterys. Du kiti
teiginiai buvo skirti issiaiskinti ar prekiy iSdéstymas tiek parduotuvés pra¢jime, tiek lentynose
esanciose akiy lygyje, patraukia vartotojy démesj. Nagrinéjant Siuos teiginius tarp Vyry ir motery,
esminiy skirtumy nebuvo pastebéta. Gauti bendri baly vertinimo vidurkiai atitinkamai lygas 3,5, 3,7
vyrams ir vienodi — 3,7 moterims, parodé, kad gauti rezultatai skiriasi minimaliai ir dideliy skirtumy
tarp lyCiy neuzfiksuota. IS gauty respondenty atsakymo duomeny, galima daryti prielaida, kad
prekiy iSdéstymas veikia ir motery, ir vyry pirkimo sprendimus labai panaSiai. Ne maziau svarbus
regos veiksnys parduotuvéje — apSvietimas. Teoringje dalyje, atlikus literatiiros analiz¢ nustatyta,
kad apsvietimas prekybos vietoje turi didelés jtakos vartotojams ir jy pirkimo sprendimams
(Mohan, 2013). Siam veiksniui nustatyti buvo suformuluoti du teiginiai. Atlikus gauty duomeny
analiz¢ nustatyta, kad nors ir neZymiai, bet apSvietimas labiau veikia vyrus nei moteris. Kadangi
apskaic¢iuoti TAIP/NE vertinimo vidurkiai abiems teiginiams vyry atveju (3,8 ir 4,0) buvo didesni
nei motery atveju (3,7 ir 3,9). Atsizvelgiant | vidurkiy vertes galima teigti, kad vyrams apSvietimas
parduotuvéje turi didesnés jtakos nei moterims. Tokia pati tendencija matyti ir teorinéje dalyje i$
autoriy Abramov, Gordon, Feldman ir Chavarga (2011) atlikto tyrimo rezultaty. Jo metu nustatyta,
kad vyry akys yra jautresnés apSvietimui nei motery.

Apibendrinant galima teigti, kad dauguma marketingo priemoniy nukreipty j rega, tokiy kaip
spalvos, parduotuvés iSplanavimas ar prekiy iSdéstymas parduotuvés lentynose labai panaSiai veikia
tiek vyrus, tiek moteris. Taciau i$siaiSkinta, kad tokios priemonés, kaip jmantrus Sriftas ar aukso
spalvos uzraSai ant prekiy pakuociy labiau atkreipia motery démesj nei vyry. O kalbant apie
apSvietima parduotuvéje jis veikia prieSingai, didesné jo jtaka pastebima vyry tarpe. 19 pav.
pateikiama lytéjimo elementy jtaka tarp vyry ir motery.
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19 pav. Lytéjimo elementai tarp skirtingos lyties respondenty

Siekiant iSsiaiskinti, kaip marketingo priemonés nukreiptos j lytéjima veikia skirtingy ly¢iy
respondentus buvo lyginami vyry ir motery apskaic¢iuoti TAIP/NE bendri atsakymy vertinimo
vidurkiai. Nors rezultatai pasiskirsté labai panasiai tiek vyry, tieck motery tarpe, nagrin¢jant gautas
bendras vidurkiy vertes galima daryti tam tikras i§vadas. Pirmuoju teiginiu siekiama iSsiaiSkinti ar
pirkéjams yra svarbu pries jsigyjant preke ja paliesti. IS gauty atsakymy duomeny galima teigti, kad
tiek vyrams, tiek moterims fiziskai paliesti preke prie§ ja jsigyjant yra svarbu. Pirkéjy fizinis
kontaktas su produktu skatina priimti teigiama pirkimo sprendimg. Vertinant §j teiginj gautas jo
apskaiCiuotas TAIP/NE bendras atsakymo vertinimo vidurkis vyry atveju yra lygus 3,5 balo, o
motery — 3,7 balo. IS gauty vidurkiy verciy, galima spresti, kad moterims prekiy lietimo faktorius
apsipirkimo metu yra svarbesnis nei vyrams. Norint i8siaiskinti, ar skirtingai j nejprasto tipo prekes
(pvz. i8skirtiniy formy Sokolado plytelé, kvadrato formos varskés siirio pakuoté) reaguoja skirtingy
ly¢iy asmenys buvo pastebéta, kad ryskiy skirtumy néra. Apskaiciuoti TAIP/NE bendri atsakymy
vertinimo vidurkiai j §iuos teiginius atitinkamai lygtis 2,6 bei 2,5 balo vyry atveju ir 2,8 bei 2,9 balo
motery atveju. Taciau pagal gautas vidurkiy vertinimo vertes matoma, kad motery atveju jos yra
didesnés nei vyry. Dél Sios priezasties galima daryti prielaida, kad moterys labiau atkreipia démes;j |
nejprasty formy gaminius ar pakuotes ir yra labiau linkusios jas jsigyti negu vyrai. Toliau buvo
analizuojama prekybos vietos temperatiiros jtakg vyrams ir moterims. Pana$i tendencija buvo
pastebima ir vyry, ir motery tarpe. Dauguma respondenty teigé, kad dél maloniai Siltos aplinkos,
Saltuoju mety sezonu jie prekybos vietoje praleidzia daugiau laiko. Tuo tarpu vasaros sezonu dél
maloniai vésios parduotuvés aplinkos, apsipirkinédami patalpoje uzsiblina ilgiau. Nagrinéjant
respondenty nora paliesti medziaginiy prekiy teksttirg pries jas jsigyjant tarp vyry ir motery dideliy
skirtumy nefiksuojama. Abiejy ly€iy atstovai prie§ pirkdami drabuzius, ar pliuSinius zaislus nori
juos paliesti. ApskaiCiuotos TAIP/NE bendros atsakymy vidurkiy vertés gana aukstos ir virSija 4
balus, tiek vyry, tieck motery atveju.
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Apibendrinant galima teigti, kad drastiSky skirtumy tarp skirtingy ly¢iy, veikiant lytéjimo
veiksniams, néra. Kalbant apie prekybos vietoje vyraujancia temperatiira, ji beveik vienodai veikia
ir vyrus, ir moteris. Taigi, maloni oro temperatiira parduotuvéje abiejy ly¢iy atstovus vercia
prekybos vietoje uzsibiiti ilgiau, o tai reiSkia, kad, galimai, padidéja ir teigiamy sprendimy
priémimo proceso tikimybé. Panasiis rezultatai stebimi ir nagrinéjant klienty nora lytéjimo pagalba
jvertinti gaminiy tekstiirg (drabuziy medziaga, minkstyjy zaisly Svelnuma). Prie§ jsigyjant paliesti ir
jvertinti medZiaginius daiktus yra svarbu abiejy lyCiy atstovams. Kiek kitokius rezultatus gauname
vertindami skirtingy, nejprasty prekiy gaminiy lietimg. IS gauty apskaiciuoty skirtingy vertinimo
vidurkiy ver¢iy, galima spresti, kad moterims nejprastos, iSskirtinés prekiy formos, nors ir
nezymiai, ta¢iau yra svarbesnés nei vyrams. Toliau darbe 20 pav. pateikiama skonio elemento jtaka

pagal lytj.
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20 pav. Skonio elementas tarp skirtingos Iyties respondenty

Norint iSnagrinéti ar skirtingai skonio elementas veikia moteris ir vyrus apsipirkimo metu,
respondentams buvo pateikti du klausimai. Atskirai vertinami tiek vyry, tiek motery gauti
apskaiciuoti TAIP/NE bendri atsakymy vidurkiai. IS gauty respondenty atsakymy pastebéta, kad
vyrai dazniau ragauja reprezentuojamy maisto produkty meéginius parduotuveje. Kadangi jy atveju
gautas apskaiciuotas TAIP/NE bendras atsakymo vertinimo vidurkis yra lygus 2,9 balo, kai tuo
tarpu motery — 2,5 balo. I$ apskaic¢iuoty vidurkiy skaitiniy ver¢iy matome, kad moterys labiau
vengia degustuoti produktus prekybos vietoje todél, galimai, skonis motery pirkimo sprendimams
turi maziau jtakos nei vyry. Nagrin¢jant apklaustyjy nuomone¢ apie degustuojamy produkty
isigijimo tikimybe, nustatyta, kad nei vyrai, nei moterys néra pastebéje, kad biity linke jsigyti
parduotuvéje ragautus produktus. Apskaiciuotas TAIP/NE bendras atsakymo vertinimo vidurkis yra
lygus 2,5 balo vyry atveju ir 2,3 balo motery atveju. Taciau $io teiginio reikSmé yra subjektyvi, nes
ne visais atvejais respondentai geba patys jvertinti ar degustuojami méginiai turi itakos jy pirkimo
sprendimams.

Apibendrinus gauty tyrimo duomeny rezultatus, galima teigti, kad vyrai Siek tiek labiau yra linke
prekybos vietoje ragauti reprezentuojamus gaminius nei moterys. Taciau didelés jtakos,
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reprezentuojamy maisto produkty pardavimams tai neturi. 21 pav. pateikiami pagal lytj
analizuojami uoslés elementai lemiantys pirkimo sprendimus.
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21 pav. Uoslés elementai tarp skirtingos lyties respondenty

Siais, su uosle prekybos vietoje susijusiais teiginiais, siekiama i$siaiskinti ar kvapas veikia
skirtingai apklaustuosius pagal lytj. Vertinant respondenty atsakymus, susijusius su natiraliais
kvapais tokiais kaip kepta vistiena, kava, konditerijos gaminiai, galima teigti, kad gauti apskaiciuoti
TAIP/NE bendri atsakymy vertinimo vidurkiai tarp vyry ir motery skiriasi nedaug, taciau jy vertés —
gana aukstos. I$ tokiy gauty verciy, galima daryti prielaida, kad abiejy ly¢iy respondentus nattralis,
prekybos vietoje sklindantys kvapai, neabejotinai, veikia ir tokiu budu turi jtakos jy pirkimo
sprendimams. Nagrinéjant, kaip dirbtiniai kvapai veikia tiek vyrus, tiek moteris, drastiski skirtumai
nebuvo nustatyti. Taciau 1§ gauty duomeny pastebéta, kad, pavyzdziui, parduotuveje skleidZziamas
dirbtinis pusy kvapas moterims su kalédinémis prekémis asocijuojasi labiau negu vyrams. Kadangi
apskaiciuotas TAIP/NE bendras atsakymo vertinimo vidurkis Siam teiginiui yra lygus 2,7 balo
vyrams ir 3,0 moterims. Dél Sios prieZasties, galima daryti prielaida, kad dirbtiniais kvapais motery
pirkimo sprendimus paveikti biity lengviau nei vyry, kadangi jos labiau linkusios j juos atkreipti
démesj.

Apibendrinus gautus rezultatus, galima daryti prielaidg, kad nattralas maisto kvapai prekybos
vietoje vienodai veikia ir vyrus, ir moteris. Kur kas maziau nei natiiralis kvapai, respondentus
veikia dirbtiniai kvapai. IS gauty apskaiciuoty vidurkiy verciy galima pastebéti, kad jie daugiau
atkreipia motery démesj nei vyry, todel, tikétina, kad labiau veikia motery pirkimo sprendimus.
Zinoma, respondenty vertinimas pagal jy atsakymy vidurkius yra subjektyvus, todél negalima
drasiai teigti, kad jutiminio marketingo priemoniy jtaka yra maziau veikianti arba daugiau veikianti,
nes vidurkiy paskaiiavimo tam neuztenka. Dél to, toliau darbe yra keliamos hipotezes
iSsamesniems tyrimams atlikti. Darbe yra tiriamos metodikoje iSkeltos hipotezés ir tikrinama, ar
vartotojy lytis ir amzius yra susij¢ su jutiminio marketingo priemoniy poveikiu. Hipotezémis yra
sickiama iSsiaiSkinti, ar egzistuoja rySys tarp vartotojy demografiniy charakteristiky ir jutiminio
marketingo priemoniy raiSkos. Tiriama ar vartotojy lytis ir amzius skirtingai veikiami jutiminio
marketingo priemoniy.

64



H; hipotezé: motery ir vyry jutiminio marketingo priemoniy raiSka prekybos vietoje statiSkai
skiriasi. Atlikus duomeny analize su respondenty sutikimo/nesutikimo su anketoje pateiktais
teiginiais ir jy atsakymy vidurkiais, ryskiy skirtumy tarp lyties nebuvo pastebéta. Siekiant dar
tiksliau ir aiSkiau iStirti pastaruosius rysius, buvo atliktas Stjudento t kriterijaus testas. Pazymétina,
kad toliau analizéje hipotezéms tirti, 9-13 klausimy eilutés buvo apjungtos i 5 kintamuosius: uoslé,
rega, klausa, lytéjimas ir skonis. Pirma buvo ieSkomas rySys tarp jutiminio marketingo priemoniy ir
lyties. Tikrinama, ar vartotojy lyties ir jutiminio marketingo priemoniy suvokimas skiriasi —
tikrinama H; hipotezé — yra esminis skirtumas tarp vartotojy lyties ir jutiminio marketingo
priemoniy vertinimo. Kadangi yra tiriamos dvi nepriklausomos imtys bei jy vidurkiai buvo
pasirinktas Stjudento t-kriterijaus testas, kurio rezultatai parodo, ar dviejy im¢iy (Siuo atveju vyry ir
motery) atsakymai reikSmingai skiriasi (Pukénas, 2005). Gauti rezultatai pateikiami 3.8 lenteléje.

3.8 lentelé
Respondenty lyties ir t-Kriterijaus testo rezultatai

Kintamasis P reik§mé
Klausa 0,308
Rega 0,850
Lytéjimas 0,316
Uoslé 0,585
Skonis 0,001

Remiantis Pukénu (2005), ar skirtumas tarp imciy egzistuoja parodo Levino testas, t. y. dviejy
imc¢iy skirtumai reikSmingai skiriasi, kai p reikSmé yra mazesné nei 0,05. Pagal 3.8 lentelés
duomenis, matoma, kad beveik visos jutiminio marketingo priemonés nukreiptos j rega, klausa,
lytéjima ir uosle yra vienodai svarbios tiek moterims, tiek vyrams, kadangi gautos p reik§meés
atitinkamai yra lygios 0,850, 0,308, 0,316, 0,585. Taigi yra atmetama H; hipotezé ir priimama
nuliné hipoteze, o tai parodo, kad prekybos vietoje $iy jutiminio marketingo priemoniy raiska yra
vienoda tiek moterims, tiek vyrams. Visos marketingo priemonés yra vidutiniSkai vienodai
vertinamos tiek motery, tieck vyry. Taigi renkantis priemones, kuriomis yra sickiama paveikti
vartotojo elgseng, lyties faktorius néra svarbus. Nulin¢ hipoteze¢ turéty biiti atmetama tik skonio
atveju, kadangi Levino testo p reikSme yra 0,001, todé¢l yra pritmama Hj; hipotezé. T. y. skonis yra
svarbesnis vyrams nei moterims. Statistikos rezultatai pateikiami 3 priede.

Toliau darbe nagrin¢jama H, hipotezé, ar egzistuoja neigiamas rysys tarp respondenty amZiaus
ir jutiminio marketingo priemoniy raiSkos prekybos vietoje (tikrinama Hya.og). Kadangi
nagrin¢jami kintamieji yra intervalinés ir ranginés reikSmes, buvo pasirinktas Spearman metodas
(Pukénas, 2005). Ar egzistuoja rySys tarp Siy kintamyjy parodo gautas koreliacijos koeficientas,
kurio stiprumas matuojamas 3.9 lenteléje pateiktoje skaléje (Yan, 2013).

3.9 lentelé
Koreliacijos reikSmingumas
Stiprumo lygmuo Reik§mé
Labai silpna 0<r<0,19
Silpna 0,20<r<0,39
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3.9 lentelés tesinys

Stiprumo lygmuo ReikSmé
Vidutiné 0,40<r<0,59
Stipri 0,60<r<0,79
Labai stipri 0,80<r<1

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus remiantis, Z. Yan (2013)

Toliau yra pateikiami gauti rezultatai tarp amziaus ir jutiminio marketingo priemoniy koreliacijos
(3.10 lentelé), visi statistikos duomenys pateikiami 3 priede.
3.10 lentele

Koreliacijos tarp respondenty amziaus ir jutiminio marketingo priemoniy rezultatai

Kintamasis AmZius
Rega Koreliacijos koeficientas -,229
P 0,000
Klausa Koreliacijos koeficientas -,216
P 0,000
Uoslé Koreliacijos koeficientas -,227
P 0,000
Lytéjimas Koreliacijos koeficientas -,181
P 0,000
Skonis Koreliacijos koeficientas -,109
P 0,027

Remiantis 3.10 lentele, matoma, kad visy jutiminio marketingo priemoniy rySiai yra statistiSkai
reik§mingi taikant 95 proc. patikimumo lygmenj, nes gautos p reikSmés yra mazesnés nei 0,05.
Analizuojant kiekvieno ry$io svarbg, matoma, kad visi rySiai yra neigiami, t. y. did¢jant amZiui,
mazéja jutiminio marketingo priemoniy raiSka. Visy koreliacijy stiprumas yra panasus (svyruoja
nuo -,109 iki -,229). Tai parodo, kad nors marketingo priemonés nukreiptos j jusles tarpusavyje ir
koreliuoja, taciau jy rySys yra labai silpnas arba silpnas. Taigi galima daryti iSvada, kad nors ir yra
gautas rySys tarp dviejy dedamyjy, H, hipotezé patvirtinta, bet dél rySio silpnumo amzius neturi
didelés reiksmés pirkimo sprendime, kuris yra veikiamas jutiminio marketingo priemoniy.
Paskutiniame poskyryje pateikiami apibendrinti atlikto tyrimo rezultatai.

3.3. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Atliktas tyrimas padéjo nustatyti pagrindines priemones, kurios yra svarbios pirkéjams prekybos
vietoje, priimant sprendima pirkti. Visos jutiminio marketingo priemonés nukreiptos | jusles buvo
pateikiamos atskirai. Apibendrinus atlikto tyrimo rezultatus galima i$skirti Siuos pagrindinius
tyrimo radinius (3. 11 lentelé).
3.11 lentele
Pagrindiniai tyrimo radiniai
Esminiai pastebéjimai
Respondenty Itin didelé dalis pirkéjy (70,7 proc.) atkreipia démesj i jutiminio marketingo elementus.

prekybos vietoje Apie 90 proc. vartotojuy parduotuvéje lankosi kiekviena savaite (pusé jy kelis kartus per
charakteristikos savaite).
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3.11 lentelés tesinys

Esminiai pastebéjimai

Klausa Muzika ir garsiné reklama yra svarbi apie 50 proc. pirkéju.
Didziajai daliai vartotojy paSaliniai garsiai néra labai svarbis.
Girdimi specifiniai garsai (Ciulbéjimas, o$imas ir pan.) ne visada skatina pirkimo
sprendima.
Lyties skirtumai — abi lytys panasiai vertina visas priemones, ta¢iau pastebéta, kad moteris
labiau veikia muzikos tempas ir gamtos garsai.
Rega Apie 70 proc. vartotojy pastebi rySkius stendus ir reklamas.
Prekybos vietos aplinka ir prekiy iSdéstymas yra svarbiis apie 60 proc. vartotojy.
Lyties skirtumai — abi lytys panaSiai vertina visas priemones, bet pastebéta, kad ap$vietimas
yra svarbesnis vyrams.
Lytéjimas Lytéjimas labai svarbus pirkéjams (tiek perkant jprastas, tick nejprastas prekes).

Lyties skirtumai — vienodai svarbis, nors moteris §iek tiek labiau veikia nejprastos prekiy
formos ir medziagos.

Skonis Sunkiai pritaikomas prekyboje, apklaustieji néra linke ragauti produkty méginuky
prekybos vietoje.
Lyties skirtumai — vyrai yra labiau linke ragauti maisto méginukus, nei moterys.

Uoslé Labiausiai veikia natiiralus ir su maisto produktais susije kvapai.
Dirbtiniai kvapai yra maZiau svarbis uZ nataralius.
Lyties skirtumai — vienodai vertina, bet moterys maziau neigiamai vertina dirbtinius kvapus
nei vyrai.

Atlikto tyrimo metu, pastebéta, kad respondentai suvokia, jog jutiminio marketingo priemonés juos
veikia, kadangi apsipirkimo metu atkreipia j jas démesj. Taigi, galima daryti i§vada, kad jutiminio
marketingo priemonés yra veikiancéios vartotojg ir jo pirkimo sprendimg. Todél svarbu identifikuoti,
kurios i§ priemoniy yra svarbiausios. Kadangi, tyrimas parodé¢, kad respondentai daznai lankosi
prekybos vietose, tinkamy priemoniy taikymas jose gali nulemti vartotojo elgseng ir teigiamag
pirkimo sprendimg. Tyrim0 metu nustatyta, kad garsas panasiai vertinamas abiejy ly¢iy. Labiausiai
vartotojo pastebima ir pirkimo sprendimus lemianti yra muzika ir garsiné reklama. Vartotojai
girdédami muzika bei produkto reklamg yra linke atkreipti démesj j reklamuojamg produkta. Tuo
tarpu pasaliniai garsai daliai vartotojy sukelia neigiamas emocijas, visgi jie néra esminiai, kurie
galéty nulemti neigiamg pirkimo sprendimg. Kalbant apie specifinius garsus, jie ne visada skatina
pirkimo sprendimg. Vienos svarbiausiy jutiminio marketingo priemoniy yra nukreiptos j regg. Apie
70 proc. respondenty teigia, kad spalvos ir rySkis stendai veikia jy sprendimg apsipirkimo metu.
Nemaziau svarbus yra patrauklus prekiy iSdéstymas ir parduotuveés aplinka. Tai parodo, kad
prekybos vietoje labai svarbu identifikuoti, kokios prekés yra svarbios vartotojams, nes tinkamas jy
pateikimas gali lemti tiek apgalvota, tiek neplanuota pirkimo sprendima, ta¢iau visgi Svarbiausia
priemone islieka spalvos. Pirkéjai linke atkreipti démes;j j akcijiniy prekiy kainy ryskias spalvas bei
ryskiaspalvius reklaminius stendus. Marketingo priemonés nukreiptos j lytéjimag yra svarbios didelei
daliai respondenty, kadangi pirkéjai produkta paliete ir jverting jo formg ar teksttirg daznai produkta
ir jsigyja. Remiantis apklaustyjy atsakymais, skonis jy pirkimo sprendimams, priesingai nei rega,
yra maziausiai efektyvus. Respondentai teigia, kad jie néra linke priimti sprendimo pagal skonj ir
daznai nesinaudoja galimybe testuoti maisto produktus parduotuvéje. Taigi, galima daryti i§vada,
kad ragavimas galéty biti kaip viena i§ paremian¢iy priemoniy, taCiau ne pagrindiné priemoné,
kuria siekiama paveikti pirkéjo sprendimg prekybos vietoje. Kvapo elementas veikia abi lytis
panaSiai. DazZniausiai vartotojai linke jsigyti produktus, siedami nattraly kvapa su konkreciu
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produktu, dirbtiniy kvapy naudojimas yra maziau veikiantis, pasak respondenty. Apibendrinus
atsakymus, toliau darbe tikrinamos hipotezés, susijusios su ly¢iy skirtumais.

Taigi, tyrimo metu buvo sieckiama patikrinti 2 hipotezes susijusias su respondenty demografinémis
charakteristikomis. Toliau pateikiami apibendrinti gauti rezultatai:

H; — motery ir vyry jutiminio marketingo priemoniy raiska prekybos vietoje statiSkai skiriasi
— Hipotezé atmesta. Gauti duomenys patvirtino, kad esminiy skirtumy tarp dviejy imciy
(Siuo atveju lyties) néra. Tiek vyrai, tieck moterys vidutiniskai vienodai vertina visas
jutiminio marketingo priemones. Vienintelis skirtumas tarp lyCiy yra pastebétas skonio
elemente, vyrai nezymiai labiau vertina skonio elementg, kadangi yra labiau linke degustuoti
reprezentuojamus produkty méginius. Sios hipotezés atmetimas parodo, kad jutiminio
marketingo atveju priemoniy nereikéty nukreipti j skirtingos lyties vartotojus, o taikyti
pasirinktg kompleksa nepriklausomai nuo prekybos vietoje besilankanc¢iy vartotojy lyties;

H, — egzistuoja neigiama priklausomybé¢ tarp amziaus ir jutiminio marketingo priemoniy
raiskos prekybos vietoje — Hipotezé patvirtinta su labai silpnu arba silpnu rySiu. Todél
galima daryti iSvads, kad amzius taip pat néra esminis veiksnys, vertinant jutiminio
marketingo priemones. Amziaus rySys turi lemiamos jtakos labai retai:

o Ha — egzistuoja neigiama priklausomybé tarp amziaus ir klausos raiskos prekybos
vietoje — gautas statistiSkai reikSmingas rySys su 99 proc. patikimumu. Gautas
koreliacijos koeficientas (-,216) yra silpnas, todél galima teigti, kad nors ir egzistuoja
rySys, ne visada jaunesnis amzius parodo, kad klausos priemonés yra svarbesnés.

o Hoag — egzistuoja neigiama priklausomybé tarp amziaus ir regos raiSkos prekybos
vietoje — gautas statistiSkai reik§mingas rySys su 99 proc. patikimumu. Gautas
koreliacijos koeficientas (-,229) yra silpnas, galima teigti, kad dvi dedamosios yra
susij¢ tarpusavyje, taciau del rySio silpnumo negalima teigti, kad visais atvejais
jaunesnj vartotoja labiau veikia regos priemonés.

o Hyc — egzistuoja neigiama priklausomybé tarp amziaus ir uoslés raiskos prekybos
vietoje — gautas statistiSkai reikSmingas rySys su 99 proc. patikimumu. Gautas
koreliacijos koeficientas (-,227) yra silpnas, dél rysio silpnumo negalima teigti, kad
visais atvejais jaunesnis vartotojas labiau veikiamas uoslés priemonés.

o Hop — egzistuoja neigiama priklausomybé tarp amziaus ir lytéjimo raiskos prekybos
vietoje — gautas statistiSkai reikSmingas rySys su 99 proc. patikimumu. Gautas
koreliacijos koeficientas (-,181) yra labai silpnas, todél galima daryti i§vada, kad
nors rySys ir reikSmingas, teigti, kad jaunesnius vartotojus labiau veikia lytéjimas,
negalima.

o Hye — egzistuoja neigiama priklausomybé tarp amziaus ir skonio raiSkos prekybos
vietoje — gautas statistiSkai reikSmingas rySys su 95 proc. patikimumu. Gautas
koreliacijos koeficientas (-,109) yra labai silpnas, todél galima daryti iSvadg, kad
nors rysSys ir reikSmingas, teigti, kad jaunesnius vartotojus labiau veikia skonis,
negalima.

Taigi, galima daryti iSvada, kad tam tikri vartotojy pirkimo sprendimo veiksniai (spalvos,
apsvietimas, muzikos tempas, medziagy tekstiira ir kt.) yra svarbis ir pastebimi vartotojy prekybos
vietoje bei veikia jy sprendimo priémimg. Demografinés charakteristikos, tokios kaip lytis ir amzius
néra svarbios pirkimo sprendime. T. y. tiek moterys, tiek vyrai vienodai vertina beveik visas
jutiminio marketingo priemones. Isskyrus skonio atveju, kadangi jis yra svarbesnis vyrams nei
moterims. Tuo tarpu amziaus atveju, jutiminio marketingo priemoniy ry$iai yra koreliuojantys
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neigiamai, taciau jy rySys yra labai silpnas arba silpnas, todél daroma prielaida, kad amzius néra
labai svarbus jutiminiame marketinge. Taigi, siekiant paveikti vartotojus reikia vertinti ne
demografines charakteristikas, o priemones, kuriomis yra veikiamas pirkimo sprendimas prekybos
vietoje (t. y. parinkta muzika, spalvos prekybos vietoje ir kt.). Kadangi, i$ tyrimo duomeny matyti,
kad apie 70 proc. respondenty teigia, kad jiems yra svarbiis jutiminio marketingo elementai, tai
parodo, kad marketingo specialistai turéty atsiriboti nuo demografiniy charakteristiky, o atkreipti
démesj ] konkreCias priemones, kuriomis galima paveikti vartotojo sprendimg. Pastebéta, kad
vartotojai kiekvienoje jutiminio marketingo priemoniy kategorijoje iSskiria kelias juos labiausiai
veikiancias, tod¢l tinkamas jy (muzikos, prekybos vietos apsvietimo, prekiy iSdéstymo ir reklamos
apipavidalinimas, nattraliy kvapy ir kt.) derinimas ir taikymas praktikoje gali nulemti teigiamag
pirkimo sprendima.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus vartotojy sprendimo pirkti prekybos vietoje veiksniy ir jutiminio marketingo
teorinius aspektus, galima teigti, kad vartotojo elgsena yra veikiama iSoriniy ir vidiniy
veiksniy, o pirkimo sprendimo modelj sudaro 5 etapai, i§ kuriy jutiminiam marketingui
svarbiausi yra poreikio atsiradimo, alternatyvy jvertinimo bei pirkimo sprendimo etapai.
Pirmasis i§ paminéty etapy jutiminio marketingo priemoniy pagalba sukelia vartotojy
neplanuotus pirkimus, antrasis — veikiant toms pacioms priemonéms skatina prekés zenklo
pasirinkima pirkimo vietoje ir yra glaudziai susijgs su pirkimo sprendimo etapu. Jutiminio
marketingo taikymas praplecia tradicinio marketingo principus ir vis daZzniau yra
jtraukiamas j marketingo strategijas. ISnagrinéjus vartotojy sprendimo pirkti prekybos
vietoje veiksniy ir jutiminio marketingo sgsaja, pastebéta, kad efektyviausia yra visy ar
keletos jutiminio marketingo priemoniy derinimas, siekiant paveikti vartotojo elgseng ir
paskatinti priimti pirkimo sprendimg. Kadangi, teorinés analizés metu iSsiaiSkinta, kad
kartais pavieniy jutiminio marketingo priemoniy naudojimas néra labai efektyvus, rengiant
marketingo strategija, rekomenduojama keliy priemoniy kombinacija. Svarbu suvokti, kad
naudojant nuoseklumg ir jungiant skirtingas jutiminio marketingo priemones galima pasiekti
daugiau naudos atneSanciy rezultaty. Taip pat rengiant marketingo strategija svarbu
identifikuoti, kokios priemonés yra aktualios konkreciai prekybos vietai bei parengti
deranciy priemoniy kombinacija, kurios paveikty tiek neplanuota, tiek apgalvota pirkima.
Identifikavus pagrindines jutiminio marketingo priemones, kurios veikia vartotojy pirkimo
sprendimg, nustatyta, kad juslés pagal jy svarba (nuo pacios svarbiausios) iSsidésto tokia
tvarka: rega, uoslé, klausa, skonis, lytéjimas. ISsiaiSkinta, kad svarbiausios jutiminio
marketingo priemonés nukreiptos j rega yra prekiy spalvos, apSvietimas, reklaminiai stendai,
prekiy iSdéstymas. Tuo tarpu daugiausiai jtakos vartotojy pirkimo sprendimams turinéios
marketingo priemonés nukreiptos j klausa — muzika ir jos tempas, per garsiakalbius
skambanti reklama, paSaliniai garsai ir balsai bei natiiralis gamtos garsai. Taip pat, ne
maziau reikSmingos priemonés yra veikiancios per dirbtinius arba natiiralius kvapus.
Remiantis teorija, maziau pirkimus lemiancios marketingo priemonés yra nukreiptos j
lytéjima ir skonj.
Atlikus tyrimg ir iSanalizavus gautus rezultatus, nustatyta, kad labiausiai Lietuvoje
parduotuviy lankytojus veikiancios jutiminio marketingo priemoneés yra nukreiptos i rega,
klausg ir lytéjimg. IStirta, kad labiausiai vartotojy démesj atkreipia ir teigiama pirkimo
sprendimg lemia spalvotos akcijiniy prekiy kainos ir reklaminiai stendai, prekiy isdéstymas
ir apSvietimas, garsiné reklama ir tinkamai parinkta muzika bei galimybé paliesti produkta
pries ji isigyjant. Kvapai prekybos vietoje labiausiai veikia per natiiraliai kvepian¢ius maisto
produktus (kepta vistiena, konditerijos gaminiai ir pan.). Tuo tarpu skonis, respondentams
néra toks aktualus — pirkéjai néra linke ragauti reprezentuojamy maisto produkty prekybos
vietoje. Tyrimo duomenys parodé, kad daugiau nei 70 proc. respondenty sutinka, jog
jutiminio marketingo elementai veikia jy elgseng ir pirkimo sprendimg. Remiantis atliktu
tyrimu galima suformuluoti rekomendacijas, kurios galéty bati naudingos marketingo
specialistams ir padéty tobulinti jau egzistuojancias marketingo strategijas. Juo remiantis
galima parinkti tikslingg jutiminio marketingo priemoniy derinj, kurio déka buty jmanoma
veikti vartotojo pirkimo sprendima prekybos vietoje.
Nustacius vartotojy lyties ir amziaus bei jutiminio marketingo priemoniy raiska, priimant
pirkimo sprendima, buvo atmesta lyties ir jutiminio marketingo hipotezé bei patvirtinta
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amziaus ir jutiminio marketingo hipotezé, kurios rySys yra labai silpnas arba silpnas. Lyties
kriterijus yra nereik§mingas ir tai nelemia pirkimo sprendimo, nes abi lytys beveik vienodai
vertina jutiminio marketingo priemones, i$skyrus vienintelj skirtumg tarp lyciy, Kuris
pastebétas skonio elemente, vyrai nezymiai labiau vertina skonj. Amziaus ir jutiminio
marketingo priemoniy rysSys yra reikSmingas visais atvejais, todél galima daryti prielaida,
kad didéjant amziui, neZymiai mazéja jutiminio marketingo priemoniy raiska. Formuluojant
rekomendacijas galima teigti, kad marketingo specialistai turéty nukreipti jutiminio
marketingo priemoniy taikyma ne ] demografines charakteristikas, o j konkrecias priemones,
kurios galéty paveikti visus vartotojus bei tokiu biidu lemti teigiama jy pirkimo sprendima.
Atlikus tyrimg paaiskéjo, kad jutiminio marketingo priemonés neturéty buti parenkamos
atskirai vyrams ir moterims, kadangi esminiy skirtumy tarp ly¢iy nebuvo nustatyta. Kalbant
apie amziaus kriterijy, marketingo specialistai neturéty visiskai jo ignoruoti, kadangi tyrimo
metu hipotezé susijusi su amziumi ir jutiminio marketingo priemonémis buvo patvirtinta
nors ir su silpnu arba labai silpnu rysiu.
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1 priedas. Anketos klausimai
Gerbiamieji,

esu Justas Savickas, Vilniaus universiteto Siauliy akademijos Vadybos magistrantiiros studijy
programos studentas. Rengiu baigiamgjj darba tema ,,Vartotojy sprendimo pirkti prekybos vietoje
veiksniai: jusliy marketingo aspektu* ir atlieku apklausg, kuria siekiama jvertinti, kokios jutiminio
marketingo priemonés daro jtakg vartotojy pirkimo sprendimams prekybos vietoje. Apklausa
anoniminé, surinkti duomenys bus analizuojami ir pateikiami tik juos apibendrinus baigiamajame
magistro darbe.

Adit Jums!

1. Jasuy lytis?
O Moteris
O Vyras

2. Jusy amzZius?

o Iki 25 m.

0 26-40 m.

0 41-50 m.

o 51-65 m.

0 Daugiau nei 65 m.

3. Jusy iSsilavinimas?

0 Pradinis

0 Vidurinis

o Profesinis

o Aukstasis neuniversitetinis
0 Aukstasis

4. Jusy socialinis statusas?
0 Moksleivis

0 Studentas

0 Dirbantis asmuo

0 Bedarbis

5. Jusy vidutinés pajamos per ménesj?
o iki 300 Eur;

0 301-600 Eur;

0 601-1000 Eur;

o 1001-1500 Eur;

o 1501-2000 Eur,;

o Daugiau nei 2001 Eur

6. Kaip daZnai lankotés prekybos centre?
o Kiekvieng diena;

o 2-3 kartus per savaite;

0 Bent kartg per savaite;

0 Reciau nei kartg per savaite;
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o Kartg per ménesj;
0 Nesilankau

7. Jiisy gyvenamoji vieta?
o Didmiestis;

o Miestas;

o Nedidelis miestelis;

0 Kaimas ar gyvenvieté

8. Kaip manote ar parduotuvéje sklindantys kvapai, garsai, tai, ka aplink regite, jauciate,
lieCiate turi jtakos jusy apsipirkinéjimui?

O Taip
o Ne
o NeZinau

9. Apie klausos elementus parduotuvéje.

Ar sutinkate su Siais
teiginiais?

Tikrai
TAIP

Lyg ir TAIP

Nei taip, nei ne

Lygir NE

Tikrai NE

I8girdus prekybos vietoje per
garsiakalbius skambancia
reklama, atkreipiu démesj |
reklamuojama preke

Grojant greitai muzikai
parduotuvéje jauciuosi smagiai
ir apsipirkinéju greiciau

Grojant triukSmingai,
energingai muzikai prekybos
centre uzsibinu ilgiau ir |
krepseli isidedu neplanuoty
prekiy

Stumiamy prekiniy veziméliy
garsai mane nervina
parduotuvéje ir trukdo
apsipirkinéti

Pasaliniai  balsai  prekybos
vietoje man trukdo apsipirkinéti

Parduotuvéje esanciy Saldytuvy
sukeliamas iiZesys
apsipirkinéjant sukelia
neigiamas emocijas

Gamtos garsy skambesys (pvz.

pauksteliy ¢iulbéjimas),
darzoviy/vaisiy skyriuje
asocijuojasi su Svieziais
produktais

Girdimas vandenyno bangy
osimas prekybos vietoje siejasi
su natiralumu ir sveikata
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10. Apie regos elementus prekybos vietoje.

Ar sutinkate su Siais
teiginiais?

Tikrai
TAIP

Lyg ir TAIP

Nei taip, nei ne

Lyg ir NE

Tikrai NE

Prekybos  centre  akcijinés
prekés kaina pazyméta ryskia
spalva (pvz. raudona) atkreipia
mano démesj

Parduotuvéje prieinu apzitiréti
prekiy  iSdéstyty  rySkiuose
reklaminiuose stenduose

Negaliu praeiti pro
ryskiaspalvius sezoninius
vaisius  ar  darZoves  juy
nejsigijes(-usi)

Juoda Sokolado pakuoté, su
auksinés spalvos uZzrasais siejasi
su prabanga ir  sukelia
susidoméjima

Prekybos vietoje, spausdintinés,
nejprasto Srifto ar kitokios
vizualinés priemonés
akcijinéms prekéms sukelia
mano susidoméjimg

Parduotuvéje pagrindiniame
pragjime  iSdéstytos  prekeés
patraukia démes;j

Mano démesj patraukia prekés,
kurios i8déstytos lentynose akiy

lygyje

Prekybos  vietoje  pasiémgs
reikiamas prekes, daznai |
krepselj jsidedu ir neplanuoty
prekiy, pakeliui link kasy.

Parduotuvéje, kuriame prekiy
iSdéstymo erdvé yra didelé
apsipirkinéju neskubédamas (-

a)

Intensyviau aps$viesti produktai
vaisiy skyriuje, iSrySkinant jy
spalva, atkreipia démesj

Neryskus prekiy lentyny
apSvietimas prekybos centre
trukdo apzitiréti prekes
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11. Apie lytéjimo elementus prekybos vietoje.

Ar sutinkate su Siais
teiginiais?

Tikrai
TAIP

Lyg ir TAIP

Nei taip, nei ne

Lyg ir NE

Tikrai NE

Prekybos  vietoje  nejprasty
formy prekés labiau sudomina
ir norisi jas paliesti, lyginant su
iprasty formy prekémis

Jei paimu produkta ] rankas
tam, kad jj geriau jvertinCiau,
tikétina, kad jj ir nusipirksiu

Parduotuvéje apvalios ar
kvadratinés formos Sokolado
plytelés sudomina ir norisi jas
paliesti

Netradicinés kvadrato formos
varSkés strio pakuoté man yra
maziau zinoma, todél noriu
paliesti ja rankomis

Parduotuvés temperatura
apsipirkimo metu man
nesukelia jokiy nepatogumy

Saltuoju  sezonu, prekybos
vietoje yra maloniai $ilta, todél
praleidziu daugiau laiko

Siltuoju sezonu, parduotuvéje
yra maloniai vésu, todél
praleidziu daugiau laiko

Prie§ pirkdamas (-a) drabuzius
visada juos paliediu, kad
jsitikin¢iau ar medziaga yra
maloni dévéti

Prekybos vietoje pries
pirkdamas pliusinj zaisla jj
paimu | rankas, tam kad
galéciau jvertinti jo Svelnuma

12. Apie skonio jusle prekybos vietoje

Ar sutinkate su Siais
teiginiais?

Tikrai
TAIP

Lyg ir TAIP

Nei taip, nei ne

Lygir NE

Tikrai NE

Prekybos  vietoje  ragauju
reprezentuojamy maisto
produkty méginius

Pastebiu, kad dazniau jsigyju
tuos produktus, kuriuos galiu
parduotuveéje paragauti
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13. Apie uoslés elementus parduotuvéje.

Ar sutinkate su Siais
teiginiais?

Tikrai
TAIP

Lyg ir TAIP

Nei taip, nei ne

Lyg ir NE

Tikrai NE

Prekybos vietoje skleidziamas
$vieziai skrudinty kavos pupeliy
kvapas vilioja jas nusipirkti

Parduotuvéje jauciamas keptos
vistienos kvapas vilioja
nusipirkti mésos gaminiy

Skleidziamas Svieziai kepty
konditerijos gaminiy kvapas
vilioja jsigyti kepiniy

Skleidziamas Svieziai
pagaminty gaminiy kvapas
prekybos  vietoje  suzadina
apetita

Parduotuvéje skleidziamas
dirbtinis pusy kvapas vilioja
isigyti kalédiniy prekiy

Buitiniy chemijos priemoniy
kvapas prekybos vietoje vilioja
isigyti $varos prekiy
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2 priedas. Tyrimo rezultatai

1. Apie Klausos elementus parduotuvéje. Ar sutinkate su Siais teiginiais?

Tikrai Lygir Nei taip, Lygir Tikrai
TAIP TAIP nei ne NE NE
I8girdus prekybos vietoje per garsiakalbius 88 100 74 67 82
skambancig reklamg, atkreipiu démes;j j (21.4%) (24.3%) (18.0%) (16.3%) (20.0%)
reklamuojama preke
Grojant greitai muzikai parduotuvéje jauciuosi 79 85 93 62 89
smagiai ir apsipirkinéju greitiau (19.4%) (20.8%) (22.8%) (15.2%) (21.8%)
Grojant triuk§mingai, energingai muzikai 54 42 76 82 155
prekybos centre uzsibinu ilgiau ir j krepselj (13.2%) (10.3%) (18.6%) (20.0%) (37.9%)
isidedu neplanuoty prekiy
Stumiamy prekiniy veziméliy garsai 59 44 84 73 149
parduotuvéje mane nervina ir trukdo (14.4%) (10.8%) (20.5%) (17.8%) (36.4%)
apsipirkinéti
Pasaliniai balsai prekybos vietoje man trukdo 57 49 77 78 148
apsipirkinéti (13.9%) (12.0%) (18.8%) (19.1%)  (36.2%)
Parduotuvéje esanéiy Saldytuvy sukeliamas 50 40 76 84 162
tizesys apsipirkinéjant sukelia neigiamas (12.1%) (9.7%) (18.4%) (20.4%) (39.3%)
emocijas
Gamtos garsy skambesys (pvz. pauksteliy 100 101 65 51 94
Ciulbéjimas), darzoviy/vaisiy skyriuje, (24.3%) (24.6%) (15.8%) (12.4%) (22.9%)
asocijuojasi su SvieZiais produktais
Girdimas vandenyno bangy o§imas prekybos 97 95 69 61 91
vietoje siejasi su natiiralumu ir sveikata (23.5%) (23.0%) (16.7%) (14.8%) (22.0%)

2. Apie regos elementus prekybos vietoje. Ar sutinkate su Siais teiginiais?

Tikrai Lygir TAIP Neitaip, LygirNE Tikrai

TAIP nei ne NE
Prekybos centre akcijinés prekés kaina pazyméta 202 140 33 18 16
ryskia spalva (pvz. raudona) atkreipia mano (49.4%) (34.2%) (8.1%) (4.4%) (3.9%)
démes;j
Parduotuvéje prieinu apzitiréti prekiy pavaizduoty 129 123 69 47 40
rySkiuose reklaminiuose stenduose (31.6%) (30.1%) (16.9%) (11.5%) (9.8%)
Negaliu praeiti pro ryskiaspalvius sezoninius 67 77 94 76 92
vaisius ar darzoves jy nejsigijes (-Usi) (16.5%) (19.0%) (23.2%) (18.7%) (22.7%)
Juoda Sokolado pakuoté, su auksinés spalvos 85 83 89 49 101
uZraSais, siejasi su prabanga ir sukelia (20.9%) (20.4%) (21.9%) (12.0%) (24.8%)
susidomeéjima
Prekybos vietoje spausdintinés ar nejprasto $rifto 73 112 88 49 86
vizualinés priemonés akcijinéms prekéms sukelia (17.9%) (27.5%) (21.6%) (12.0%) (21.1%)
mano susidoméjima
Parduotuvéje pagrindiniame pra¢jime iSdéstytos 121 129 65 45 47
prekes patraukia démesj (29.7%) (31.7%) (16.0%) (11.1%) (11.5%)
Mano démesj patraukia prekés, kurios lentynose 134 131 62 48 34
iSdéstytos akiy lygyje (32.8%) (32.0%) (15.2%) (11.7%) (8.3%)
Prekybos vietoje pasiémes reikiamas prekes, 120 104 66 47 72
eidamas (-a) pakeliui link kasy, daznai j krepselj (29.3%) (25.4%) (16.1%) (11.5%) (17.6%)
isidedu ir neplanuoty prekiy
Parduotuvéje, kurioje prekiy iSdéstymo erdve yra 140 103 72 45 48
didelé, apsipirkinéju neskubédamas (-a) (34.3%) (25.2%) (17.6%) (11.0%) (11.8%)
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2. Apie regos elementus prekybos vietoje. Ar sutinkate su Siais teiginiais? (lentelés tesinys)

Tikrai Lygir TAIP Neitaip, LygirNE  Tikrai
TAIP nei ne NE
Intensyviau apSviesti produktai vaisiy skyriuje, 139 124 73 39 31
iSrySkinant jy spalva, atkreipia démesj (34.2%) (30.5%) (18.0%) (9.6%) (7.6%)
Neryskus prekiy lentyny apSvietimas prekybos 175 119 55 29 32
centre trukdo apzitréti prekes (42.7%) (29.0%) (13.4%) (7.1%) (7.8%)
3. Apie lytéjimo elementus prekybos vietoje. Ar sutinkate su §iais teiginiais?
Tikrai Lygir Nei taip, Lygir Tikrai
TAIP TAIP nei ne NE NE
Prekybos vietoje nejprasty formy prekés labiau 127 116 76 46 46
sudomina ir norisi jas paliesti, lyginant su jprasty (30.9%) (28.2%) (18.5%) (11.2%)  (11.2%)
formy prekémis
Jei paimu produktg | rankas tam, kad ji geriau 81 94 100 65 69
jvertiniau, tikétina, kad jj ir nusipirksiu (19.8%) (23.0%) (24.4%) (15.9%) (16.9%)
Parduotuvéje apvalios ar kvadratinés formos 57 66 94 69 124
Sokolado plytelés sudomina ir norisi jas paliesti (13.9%) (16.1%) (22.9%) (16.8%)  (30.2%)
Netradicinés kvadrato formos var§kés siirio pakuoté 67 67 81 70 125
man yra maziau zinoma, todél noriu paliesti ja (16.3%) (16.3%) (19.8%) (17.1%)  (30.5%)
rankomis
Parduotuvés temperatiira apsipirkimo metu man 85 61 105 64 94
nesukelia jokiy nepatogumy (20.8%) (14.9%) (25.7%) (15.6%) (23.0%)
Saltuoju sezonu, prekybos vietoje yra maloniai 3ilta, 102 93 77 58 80
todél praleidziu daugiau laiko (24.9%) (22.7%) (18.8%) (14.1%) (19.5%)
Siltuoju sezonu, parduotuvéje yra maloniai vésu, 112 104 74 46 72
todél praleidziu daugiau laiko (27.5%) (25.5%) (18.1%) (11.3%)  (17.6%)
Pries pirkdamas (-a) drabuzius visada juos palieciu, 286 87 16 8 11
kad jsitikin¢iau ar medziaga yra maloni dévéti (70.1%) (21.3%) (2.7%)
(3.9%) (2.0%)
Prekybos vietoje pries pirkdamas (-a) pliusinj Zaisla 272 90 23 6 19
ji paimu j rankas, tam kad galéCiau jvertinti jo (66.3%) (22.0%) (5.6%) (1.5%) (4.6%)
$velnuma
4. Apie skonio jusle prekybos vietoje. Ar sutinkate su Siais teiginiais?
Tikrai Lygir Nei taip, Lygir Tikrai
TAIP TAIP nei ne NE NE
Prekybos vietoje ragauju reprezentuojamy maisto 80 66 74 58 136
produkty méginius (19.3%)  (15.9%) (17.9%) (14.0%)  (32.9%)
Pastebiu, kad dazniau jsigyju tuos produktus, kuriuos 56 52 68 60 177
galiu parduotuvéje paragauti (13.6%)  (12.6%) (16.5%) (14.5%)  (42.9%)
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5. Apie uoslés elementus parduotuvéje. Ar sutinkate su Siais teiginiais?

Tikrai Lygir Nei taip, Lyg ir Tikrai

TAIP TAIP nei ne NE NE
Prekybos vietoje skleidziamas Svieziai skrudinty kavos 140 111 61 44 56
pupeliy kvapas vilioja nusipirkti kavos (34.0%) (26.9%) (14.8%)  (10.7%)  (13.6%)
Parduotuvéje jauciamas keptos vistienos kvapas vilioja 125 121 64 36 64
nusipirkti mésos gaminiy (30.5%) (29.5%) (15.6%) (8.8%) (15.6%)
Skleidziamas Svieziai kepty konditerijos gaminiy kvapas 155 130 49 33 44
vilioja jsigyti kepiniy (37.7%) (31.6%) (11.9%) (8.0%) (10.7%)
Skleidziamas $vieziai pagaminty gaminiy kvapas 160 142 53 22 34
prekybos vietoje suzadina apetita (38.9%) (34.5%) (12.9%) (5.4%) (8.3%)
Parduotuvéje skleidziamas dirbtinis pusy kvapas vilioja 66 81 91 61 113
jsigyti kalédiniy prekiy (16.0%) (19.7%) (22.1%)  (14.8%) (27.4%)
Buitiniy chemijos priemoniy kvapas prekybos vietoje 55 56 87 66 146
vilioja jsigyti §varos prekiy (13.4%) (13.7%) (21.2%) (16.1%) (35.6%)
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3 priedas. SPSS programa apdoroti rezultatai

1 lentelé. Koreliacijos tarp respondenty lyties ir regos veiksniy t-Kriterijaus testo rezultatai

Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of t-test for Equality of Means
Variances
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Std. Error  95% Confidence
Difference Difference Interval of the
Difference

Lower Upper

Rega Equal 0,036 0,850 -2,058 385 0,040 -1,987 0,966 -3,886 -0,088
variances
assumed

Equal -2,058 371,676 0,040 -1,987 0,966 -3,886 -0,089
variances

not

assumed

2 lentelé. Koreliacijos tarp respondenty lyties ir klausos veiksniy t-Kriterijaus testo rezultatai

Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of t-test for Equality of Means
Variances
95% Confidence
. . . Mean Std. Error Interval of the
F Sig. t f Sig. (2-tailed)  pyietaronce  Difference Difference
Lower Upper
Equal
Klausa  variances 1,041 0,308 -1,927 395 0,055 -1,690 0,877 -3,413 0,034
assumed
Equal
el 41920 380,238 0,056  -1,690 0,880 -3,420 0040  -1,920 380,238
assumed
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3 lentelé. Koreliacijos tarp respondenty lyties ir lytéjimo veiksniy t-Kriterijaus testo rezultatai

Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of t-test for Equality of Means
Variances
Mean Std. 95% Confidence
. Sig. (2- . Error Inte.rval of the
F Sig. t df tailed) Differenc Differenc Difference
e Lower Upper
Equal
variance
s 1,006 0,316 -0,713 387 0,476 -0,572 0,802 -2,150 1,005
assume
d
Lytéjimas Equal
variance
s not -0,710 373,931 0,478 -0,572 0,806 -2,156 1,012
assume
d
4 lentelé. Koreliacijos tarp respondenty lyties ir skonio t-kriterijaus testo rezultatai
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of t-test for Equality of Means
Variances
95% Confidence
. Si ¢ d Sig. (2- Mean Std. Error Interval of the
g tailed) Difference  Difference Difference
Lower Upper
Equal
Skonis  variances 11,254 0,001 1,880 405 0,061 0,516 0,275 -0,024 1,056
assumed
Equal
iy 1,897 404,788 0,059 0,516 0272 -0019 1,052
assumed
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5 lentelé. Koreliacijos tarp respondenty lyties ir uoslés veiksniy t-Kriterijaus testo rezultatai

Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of t-test for Equality of Means
Variances
95% Confidence
. Si ¢ of Sig. (2- Mean Std. Error Interval of the
g- tailed) Difference Difference Difference
Lower Upper
Equal
variances 0,299 0,585 -0,208 392 0,835 -0,134 0,644 -1,400 1,132
assumed
Uoslé Equal
varlenees -0,208 379,526 0,836 -0,134 0645 -1403 1135
assumed
6 lentelé. Koreliacijos tarp respondenty amziaus ir 5 jutiminio marketingo priemoniy rezultatai
Correlations
Respo?dentq Klausa Rega Lytejimas  Skonis Uoslé
amzius
Correlation —— 5 _216™  -229"  -181"  -109"  -227"
Coefficient
Respondenty amZius St;%e(dz) 0000 0000 0000 0027 0,000
Spearman's N 408 397 387 389 407 394
rho Correlation ok ok ok o -
Coefficient -,216 1,000 , 720 ,645 ,446 ,655
Klausa Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
tailed)
N 397 400 383 386 400 388
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6 lentelé. Koreliacijos tarp respondenty amziaus ir jutiminio marketingo priemoniy rezultatai (lentelés tesinys)

Correlation o - o o o
Coefficient -,229 , 720 1,000 , 7194 ,453 , 749
Rega Sig. (2-
tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 387 383 390 377 390 379
Correlation - o - - o
Coefficient -,181 ,645 , 794 1,000 ,408 ,690
Lytejimas i R
Yl Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
tailed)
N 389 386 377 392 392 381
Correlation * o o o o
Coefficient -,109 ,446 ,453 ,408 1,000 ,505
Skonis Sig. (2-
tailed) 0,027 0,000 0,000 0,000 0,000
N 407 400 390 392 410 397
Correlation - o - o o
Coefficient 227 655 749 690 505 1,000
Uoslé Sig. (2-
tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 394 388 379 381 397 397

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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