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Kaunas

Patvirtinu, kad mano Eglés Folkytés baigiamasis magistro darbas tema ,,Jusliy marketingo jtaka
skirtingos lyties vartotojy segmenty patiriai® yra paraSytas visiSkai savarankiskai, o visi pateikti
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SUMMARY

Relevance. There is a wide range of information about the true definition of sensory
marketing and described, as a measure combining the senses of consumers and thus affecting
consumer perception, judgment and the behavior. Various scientific sources (Harvard Business
Review, in 2015; Scent Marketing Institute, 2008 et al.) and authors (Krishna 2012 B. Hulten, and
Broweus Dijk, 2009, etc.) books provides sufficient information about the senses, but lacking
summary material, which is systematically set out to different genders, and the use of sensory market
in perspective. Lack of information encourages organizing information about the man and the woman
senses in order to use senses in the market prospects, as well as making a thorough analysis of sensory
marketing decisions and applications for users of different gender.

The object - sensory marketing factors influencing the experience for each gender
consumer segments.

The aim - to determine how sensory marketing influences the experience of each gender
consumer segments and to verify sensory marketing influence the genders consumer segments
experience and behavior using empirical research method.

Work tasks:

1. Identify the sensory marketing issues of different marketing segments of each gender
consumer experience

2. ldentify sensory marketing concept;

3. Examine the sensory marketing elements and their interconnectedness;

4. Examine the sensory marketing influence of different sexes consumer segments;

5. Identify sensory marketing influence on consumer experience management;

6. Offer a conceptual model to determine sensory marketing interfaces and user
experience impact on behavior.

7. Determine how sensory marketing influences the gender of consumer segments
experience and behavior using empirical research method.

Results of work. Men's practical experience in the most influenced by the taste, women -
vision. Men's sensory experience is influenced by hearing, women - visual sensations. Men's
communication experience most influenced by the taste senses, women - touch. Men's emotional
experience most influenced by touch, woman - vision. Men's knowledge of experience in the most
influenced by the visual senses, woman - smell sensations. Men's behavior to touch the products most
influenced by the emotional experience, woman — knowledge experience. Men's behavior to try the
product most associated with the communications experience, women with cognitive experience.
Men's behavior smell most associated with the communications experience, women with cognitive
experience. Men's behavior to hear the product or product information most influences the sensory
experience, women knowledge experience. Men's behavior to see the products at the most influence
cognitive experience, women - Sensory experience.
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IVADAS

Aktualumas. Jusliy marketingas - tai zmogaus pagrindiniy jusliy, regos, klausos, lytéjimo,
skonio ir uoslés pritaikymas marketingo srityje. Randama daug jvairios informacijos apie tai, kas yra
jusliy marketingas. ]Jvairtis autoriai teigia, kad tai priemoné, apjungianti vartotojy pojucius ir taip
paveikianti vartotojy supratima, nuovoka ir elgseng. Jusliy marketingas gali biiti naudojamas siekiant
sukurti pasagmonéje esancias asociacijas, kurios apibiidina vartotojy suvokimg apie abstrakcias
produkto sgvokas ir jo panaudojimo galimybes (Krishna, 2012). Harward business review (2015)
teigimu, jusliy marketingas - marketingo technika, kuri stengiasi pritraukti vartotojus, pasitelkiant
penkias zmogaus jusles. Jusliy marketingas gali apimti visas produkty ar paslaugy sferas. Vartotojas
nejsigys produkto tol, kol jo nepamatys, nepalies, neparagaus, neiSgirs ar neuzuos. Svarbu kiekvieng
produkta pateikti taip, kad biity panaudojama kuo daugiau Zmogaus jusliy vienu metu (Lindstrom,
2005).

[vairas moksliniai saltiniai (Harward business review, 2015; Scent Marketing Institute, 2008 ir
kt.) ir autoriy (Krishna, 2012; B. Hulten, Broweus ir Dijk, 2009 ir kt.) knygos suteikia pakankamai
daug informacijos apie jusles, taciau pasigendama apibendrintos medziagos, kurioje biity sistemiskai
iSdéstytos skirtingy ly¢iy pozicijos, jusliy marketingo panaudojimo perspektyvos. Informacijos
trikumas skatina susisteminti zinias apie vyro ir moters jusliy panaudojimo galimas perspektyvas
rinkoje bei atlikti nuoseklig analize apie jusliy marketingo spendimus ir jy pritaikyma skirtingy ly¢iy
vartotojams.

Problematika. Nors jusliy marketingas pradétas naudoti neseniai, tafiau jo uZuomazgos siekia
dar 1700 m. (Hulten, 2015). DidZiausios pasaulio jmonés ir sekmingiausi prekiy zenklai naudoja jusliy
marketingg, norédami padidinti prekés zenklo zinomuma. Taciau taip jau yra, kad motery perkamoji
galia neprilygsta vyry perkamajai galiai (Gruzevskis ir Pocius, 2014). Todé¢l jmonés turi bati
suinteresuotos elgtis taip, kad pritraukty dar daugiau motery ir, Zinoma, padidinty perkan¢iy vyry
skaiCiy. Jusliy marketingas - Sio laikmecio revoliucija (Brumfield, Goldney ir Gunning, 2008), kuri
gali ,,i§judinti” kiekvieng jmong ar prekés zenklg ir taip pritraukti tiek vyry, tieck motery susidomejima.
Kiekvienas Zmogus yra individualybe, jau nekalbant apie lyCiy skirtumus. Galima pastebéti, kad
stokojama tyrimy, kurie apjungty jusliy marketingo sprendimus skirtingy ly¢iy vartotojy segmentams.
Siame kontekste i§samiausi tyrimai atlikti autoriy Lindstrom ir Krishna. Taciau ir tai ne skirtingy ly&iy
vartotojy segmentams. Kitaip tariant, autoriai, kurie analizuoja jusliy marketinga, mazai démesio skiria
skirtingoms lytims. Siame darbe svarbu iSsiaiSkinti, kaip jusliy marketingas jtakoja skirtingy ly&iy
vartotojy segmenty patirtis.

Problema. Kaip patirtys jtakoja skirtingy lyCiy vartotojy segmenty elgsena, pasitelkiant jusliy

marketingg?



Darbo objektas — jusliy marketingo veiksniai jtakojantys skirtingy ly¢iy vartotojy segmenty
patirtis.

Darbo tikslas - nustatyti kaip jusliy marketingas jtakoja skirtingy lyCiy vartotojy segmenty
patirtis ir empiriniu tyrimu patikrinti, jusliy marketingo jtaka skirtingy lyCiy vartotojy segmenty
patirciai ir elgsenai.

Darbo uzdaviniai:

1. Ildentifikuoti jusliy marketingo poveikio skirtingy lyCiy vartotojy segmenty patiréiai
problematika;

2. ldentifikuoti jusliy marketingo koncepcija;

3. ISnagrinéti jusliy marketingo elementus ir jy tarpusavio sasajas;

4. I8nagrinéti jusliy marketingo jtaka skirtingy lyCiy vartotojy segmentams;

5. Identifikuoti jusliy marketingo jtakg vartotojy patirties valdymui;

6. Pasitlyti konceptualy modelj skirtg nustatyti jusliy marketingo sgsajoms ir vartotojo patirties
poveikj elgsenai.

7. Empiriniu tyrimu nustatyti, kaip jusliy marketingas jtakoja skirtingy ly¢iy vartotojy segmenty

patirtis ir elgsena.



1. JUSLIU MARKETINGO JTAKA SKIRTINGOS LYTIES VARTOTOJU
SEGMENTU PATIRCIAI: PROBLEMOS ANALIZE

Jusliy marketingas apibréziamas kaip marketingas, kuris apjungia vartotojy pojiicius ir paveikia
ju suvokimg, nuovokg ir elgseng. Kasdien vartotojai susiduria su marketingo sistema, kuri ,,i$Saukia”
pasamonés veikla ir kuri apeliuoja j pagrindiniy pojaciy efektyvuma. Sis jusliy suvokimas gali sukelti
vartotojams tam tikras asociacijas, susijusias su prekés zenklu, tam tikru produktu ar paslauga
(Krishna, 2012). Jusliniy dirgikliy suvokimas suprantamas, kaip jusliy marketingo pritaikymas
vartotojy elgsenai ir patirciai, tai nusako atlikti moksliniai tyrimai jusliy marketingo srityje.

Siais laikais verslo pramonés vienas pagrindiniy uzdaviniy - pritraukti kuo daugiau vartotojy
plétojant lojalumg ir siekiant iSlaikyti prekés zenklo jvaizdj. Didzioji dalis pasaulio jmoniy naudojasi
marketingo kompleksu siekdami plétoti verslag. Populiarios visame pasaulyje stambaus ir smulkaus
verslo jmonés, nors ir neturi tokio paties biudzeto, taciau priverstos plétoti marketingo strategijas, tam,
kad atrasty naujus jrankius, o ne tik naudotysi mazy kainy strategijomis. Zinoma, gali biiti naudojamos
ir Sios strategijos, bet jos nebus tokios efektyvios be reklamos ar pardavimy skatinimo. Nepaisant to,
inovacijos yra svarbus jrankiai, Kuriant naujas marketingo strategijas ir siekiant konkurencinio
pranasumo. PavyzdZiui, internetas - labai svarbi pastarojo deSimtmecio viena i§ priemoniy, nes dalis
marketingo strategijy persikélé j skaitmening erdve. Net ir nedideléms jmonéms buvo paranku turéti
savo interneting paskyra, stengiantis plétoti verslg. Kita dar efektyvesné priemoné tapo jusliy
marketingo panaudojimas. Tai pradéta taikyti restoranuose, pavyzdziui, skanus duonos kvapas,
muzikos rasis restorane, spalvingas interjeras (Krishna, 2012). Jusliy marketingo elementy ir jy sgsajy
panaudojimas versle tapo efektyvia priemone, norint pritraukti vartotojus ir iSlaikyti esamus. Pasak
Sensory and Marketing International (2008), jusliy marketingas yra veiksminga priemoné, siekiant
jtraukti vartotoja. Jusliy marketingas matuoja ir paaiSkina vartotojy emocin¢ biiseng sprendimo pirkti
priémimo etape ir naudojamas siekiant uzsitikrinti ilgalaikg s¢kme.

Jusliy marketingas gali baiti naudojamas kaip budas:

e matuojant ir paaiskinant vartojimo sukeliamas emocijas;
¢ iSnaudojant naujas rinkos galimybes;
e siekiant padidinti produkto pelninguma;
e uztikrinant pirmajj ir pakartotinj pirkimg (lojaluma);
e uztikrinant ilgalaike¢ produkto sékme (Hulten ir kt., 2009).
Jusliy marketingas veiksminga rinkodaros programa, kuri suteikia jmonéms realig galimybe
padidinti produkto pelninguma.
Jusliy marketingas Siandieniniam verslo pasauliui suteikia didelés reikSmés. Visos penkios

Zmogaus juslés yra itin svarbios zmogaus pirkimo ir vartojimo procesuose. Tik dél jusliy panaudojimo

10



kiekvienas zmogus tampa sgmoningas ir suvokia jmonés pateikiamus produktus ar prekiy zenklus. Dél
Sios priezasties zinios apie Zzmogaus pojucius gali kiekvieng rinkodaros strategija padaryti s€kmingag, 0
asmens jutimine patirtj dar asmeniSkesne. Siuo metu ir jau pastarajj deSimtmet] labiausiai isnaudojama
yra regos juslé. Néra jokiy abejoniy, kad kiti zmogaus pojuciai - kvapas, garsas, skonis ar lietimas -
buvo uzmirsti ilga laika, nepaisant jy svarbos Zmogaus apsisprendimo pirkti momente. Augantis
praktiky, konsultanty ir mokslininky susidoméjimas jusliy marketingu reiskia, kad visos penkios
zmogaus juslés dazniau nei kitos marketingo priemonés susilaukia didelio démesio. Jusliy marketingas
padeda sukurti ilgalaikj produkto ar prekés Zenklo zinomuma, tvirtg jmonés jvaizdj ir Kuria teigiamas
vartotojy patirtis (Hulten ir kt., 2009).

Remiantis Rieunier (2009), jusliy marketingo metodai bando uzpildyti tradicinio marketingo
racionalius trukumus. Klasikinis marketingas remiasi idéja, kad klientas yra racionalus ir kad jo
motyvai skirstomi j tiksliai apibréztus, pagrjstus zingsnius, atsizvelgiant j esancig konkurencija,
poreikius, jvairius pasitlymus. Tuo tarpu jusliy marketingas suteikia kiekvienam vartotojui skirtingos
patirties ir naujy jausmy, potyriy. Siuos potyrius sudaro jusliniai, emociniai, kognityviniai ir racionalds
elementai, ne tik funkciniai. Jusliy marketingas siekia sukurti kiekvieno produkto tam tikra paskirtj ir
tinkamuma komercinéje aplinkoje, padaro juos patrauklesniais.

Vartotojas labiau linkes vadovautis savo impulsais ir emocijomis, negu sukuriamomis
priezastimis. Daugeliui rinkodaros priemoniy (ir vartotojy) suvokimas ir malonumas yra svarbesni
aspektai nei kaina. Taip yra todél, kad daugelis produkty yra techniSkai panaSiis ir turéty biti
diferencijuojami kitu biidu. Pavyzdziui, vieSojo maitinimo rinkoje, kaip atskirti dvi kepyklas, kai gero
produkto skonio nepakanka? Aplinkos, skambanc¢ios melodijos ir kvapy skonis sukuriamas, siekiant
stimuliuoti vartotojy pojii¢ius, ir tai suteikia konkurencinj pranaSuma.

Vis didéjanti netvarka reklamos pasaulyje, zatbutinis noras pritraukti vartotojus sukélé chaosg
pramongéje, todél uzfiksuoti vartotojy démesj tapo vis sunkiau. Tyrimai rodo, kad 99% marketingo
komunikacijos pagrjsta tuo, kg vartotojai mato ir girdi (Scent Marketing Institute, 2008). 75%
vartotojy emocijy yra sujungtos su kvapo jusle. Imonés, kuriancios juslines vartotojy patirtis, regis
praleidzia kvapo juslés elements, atsizvelgiant j tai, kad prekiy zenklai stengiasi sukurti stiprius
emocinius ry$ius tarp gamintojo ir vartotojo (Scent Marketing Institute, 2008).

Dabartiné jusliy marketingo plétra iliustruoja naujos kartos rinkodaros etapa. Jusliy marketingas
padeda jgyvendinti naujas marketingo strategijas bei naujy marketingo centry atsiradimg. Dél Siy
priezasCiy jusliy marketingas tampa vis svarbesnis jmonéms, kurios parduoda tradicinio vartojimo
prekes ar paslaugas, pritaikydami jas klienty jusléms. Puikiu pavyzdZiu jusliy marketingo ,,tyrin¢jimo”
pradzioje tapo 2006 m. vasarg Svedijos automobiliy gamintojos Volvo isleista komerciné televiziné
reklama, kuri pristaté ,,Sestajj pojutj”. Kai zmogus vairuoja automobilj, akivaizdu, kad bent jau trys

zmogaus juslés yra naudojamos: rega, garsas ir lietimas. Volvo prekés zenklas suprato zmogaus jusliy
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svarbg ir pozicionavo kaip automobiliy gamykla, kurios produktai maloniis vairuoti, yra sauggs ir turi
neeilinj ,,8e$taji pojiiti”. Pavyzdziui, Volvo automobiliai "jaucia", kaip jie yra arti susidiirimo su kita
transporto priemone, ir taip automatiskai sulétéja.

Pastaruosius du deSimtmecius jusliy marketingas jgavo didel¢ reik§me tiek rinkoje, tiek vartotojy
tarpe. Naujausi tyrimai atskleidzia, kad atsiranda nauja era, kurioje daug daugiau vartojimo prekiy
jmoniy pasinaudos jusliy marketingu. Daug jvairiy moksliniy tyrimy centry nagrinéja ,,Zmogaus
pazinimo idéjg”, kuri teigia, jog be zmogaus sgmoningo suvokimo, juslés padés priimti sprendimus
(Harvard Business Review, 2015).

Bostono koledZzo rinkodaros docentas J. Brasel teigia, jog rinkodaros srityje dirbantys
mokslininkai pradeda suprasti, kokj stipry atsakg turi nesgmoningi dirgikliai. Prekés jdirbis produkto
pazinimo etape gali suteikti dideliy galimybiy ir perspektyvy. 2014 m. vartotojy psichologija
analizuojantis leidinys, Live Science Staff (2012), iSnagrinéjo aktualiausius jusliy integracijos
klausimus. Didziausias démesys buvo skirtas analizei, kaip vadovaujantis juslémis galima
manipuliuoti vartotojy elgsena.

Remiantis jusliy marketingo srityje atliktais tyrimais, parasyty knygy gausa, Krishna - labiausiai
pasizyméjusi eksperté jusliy marketingo srityje. Micigano universiteto laboratorijoje ji su studenty
komanda atliko tyrimus, susijusius su jusliy marketingu. Krishna (2012) teigia, jog daugelis jmoniy
dar tik pradeda suprasti, kaip stipriai juslés veikia giliausias zmoniy smegenis. 2012 m. iSleistos
knygos ,,Vartotojy potyriai: kokia jtaka vartotojy pirkimo elgsenai daro penkios juslés“ (ang. org.
,,Customer Sense: How the 5 Senses Influence Buying Behavior®) autoré Krishna jusliy marketinga
tyrinéti pradéjo, nes jai iSkilo nemazai ja dominan¢iy klausimy. Pavyzdziui, kodél vyno skonis
geresnis 1§ taurés, o ne i§ vandens stiklinés? Kodél darbas vyksta sklandziau, kai uzuodziamas
cinamono kvapas? Ir panasiai. Krishna suprato, kad juslés papildo viena kitg ir tampa puikiu deriniu,
priimtinu vartotojui. Kadangi vyno tauré atrodo solidziau, todél ir yra geriama i§ jos, o ne i§ vandens
stiklinés. Tokie ir Kiti pozymiai yra subtilis ir paveikiis zmonéms. Vartotojai nesuvokia jy kaip
rinkodaros pranesSimy ir todé¢l nereaguoja su jprastu pozitriu j skelbimus ar akcijas.

Tam tikrose pramonés Sakose, pavyzdziui, maisto, kosmetikos, sveikatingumo nuomoné apie
jusliy poveikj vartotojams yra kaskart tobulinama ir bandoma atrasti vis naujy sprendimy, kurie
pritraukty démesj. Pavyzdziui, Hershey Sokolado gamintojai pasinaudojo zmogaus jusle, lyté&jimu, ir
sukiiré Sokolado plytelg, apvyniota folija, o véliau dar ir papuos¢ ja praSmatnia pakuote. Nemaza dalis
jmoniy taip pat pasinaudojo jusliy marketingu norédami pritraukti vartotojus. Pavyzdziui, Dunkin'
Donuts spurgy parduotuvéle, jsikiirusi Piety Koré¢joje, ivykdé tokia akcija: autobusy stotyje per radijo
imtuvus transliuvodavo Donkin' Donuts melodija, o Salia stoteliy pastaté reklaminius stendus su kavos

kvapu. Netoli stoties jsikiirusioje spurgy parduotuvéléje apsilankymy skaiCius padidéjo 16 proc., 0
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pardavimai tose vietose iSaugo net 29 proc.. Panaudojus kvapo, skonio ir garso jusles patapo lengviau
pritraukti naujus vartotojus ir i§laikyti esamus.

Automobiliy gamintojai taip pat linke atkreipti démesj | penkias zmogaus jusles. Dizaineriai
sunkiai dirba, kad optimizuoty rankenéliy dizaing (malonig liesti), tvirta dury uzdaryma (nuo triuk§mo)
ir, zinoma, naujo automobilio kvapa. Pavyzdziui, BMW 2014 m., kurdami modelj M5, specialiai
padaré taip, kad variklio gaudimas girdétysi per automobilio garsiakalbius, net jei garso sistema yra
iSjungta. Id¢ja - gerinti automobilio sportiSkumo pojitj.

Produkto kiréjai, norintys tobulinti prekes ir gerinti pardavimus, turi pakeisti mastymg i§ esmés
(Krishna ir Schwarz, 2014). Banke dirbantys vadovai turi uztikrinti ne tik sklandy darbuotojy darba,
bet turi biiti suinteresuoti ir jmonés jvaizdziu. Pavyzdziui, ofisuose turi sklisti malonus kvapas, rami
bei stilinga muzika ir puikiai parinktos interjero dekoracijos. Prabangiy drabuziy gamintojai, kurdami
savo internetines svetaines, turi apsvarstyti ne tik apie svetainés tobulinimus, bet ir apie prekés
pristatymus j namus. Pavyzdziui, plastikg su burbuliukais pakeisti | tampomg popieriy ar Kitas
vaizdzias priemones (Scent Marketing Institute, 2008).

Vyri$ki ir moteriski pojuaciai - tai produkto stimuliacija, susijusi su smegenyse apdorojama
informacija (Wood ir Eagly, 2009). Galima iSskirti daug skirtumy tarp vyry ir motery: skirtingai
suvokiami kvapai, garsai, vaizdai. Maziau skirtumy galima aptikti lyginant vyry ir motery jusles skonj
ir lietimg, bet norint reziumuoti, galima spresti, jog vyrai ne taip efektyviai reaguoja j jusles nei
moterys (Wood ir kt., 2009; Zaidi, 2014; Silverstein ir Sayre, 2009).

Vyrai yra labiau linke kentéti klausos praradimg, taip pat jie turi maziau i$sivys¢iusig uosle ir
skonio receptorius. Nuostata, kad vyrai alaus skonj toleruoja labiau nei moterys, yra klaidinga (Sax,
2010). Zvelgiant j ateitj Alreck (1994) prognozuoja stipry skonio, kaip jusliy marketingo elemento,
jtakg moterims. Teigiama, jog didesnis démesys bus skiriamas moteriSko alaus pramonei. Ir tokiu biidu
nemaza vyry dalis taip pat mieliau rinksis $ig alternatyva (Schmitt, 2014). Jusliy skirtumai iSryskéja
laikui bégant (Krishna, 2012). Rutgers universiteto mitybos profesorius Paul Breslin teigé, jog visi
pojuciai sumazéja zmogui senstant. Praradus uosle, prarandama ir vaizduoté. Taip pat svarbu pastebéti,
jog vyrai nepatiria ryskiy harmoniniy pokyc¢iy kaip moterys, pavyzdZziui, néStumo metu.

Schmitt (2014) atliko tyrimg, kurio metu buvo surinkta motery grupé. Moterys pasirinktos
jvertinti maisto produktus, gérimus. Joms reikéjo atskirti keturis pagrindinius skonius: kartuma,
stiruma, salduma ir riigStuma. Gauti rezultatai parode, jog tik 10-15 proc. respondenéiy turi stiprig
aStrumo jusle. IS to galima daryti iSvada, jog, davus paragauti parduotuvéje tam tikrg maisto produkta
ar gérima, reta moteris pajus tikrajj aStrumo pojuti (Pelchat, 2009).

Remiantis Scent Marketing Institute (2008) atliktais tyrimais, nustatyta, jog motery jautresni
skonio receptoriai ir taip yra todél, kad $i juslé yra jgimta ir paveldéta i biologinés motinos. To paties

tyrimo metu nustatyta, jog dirbtiniai saldikliai moterims daugiau kart@is nei nattiraliis. Scent Marketing
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Institute (2008) atliktos aklos degustacijos metu pastebéta, jog skystis, kuriame yra natiiralus cukrus,
buvo saldesnis nei tas, kuriame buvo dirbtiniy saldikliy.

Scent Marketing Institute (2008) parengtame straipsnyje teigiama, jog jusliy marketingas yra
ateities perspektyva. Visas jusliy marketingo mokslas paremtas tam tikra Zzmogaus neurologine biisena.
Svarbu zinoti, kurie visos juslés skatina vartotojo patirtis ir iSSaukia tam tikrg elgsena, kuri véliau
sukuria atgalinj, atsakomajj ry$j. Svarbu ne tik atkreipti démesj | tai, kaip vyrai ir moterys reaguoja j
vaizding reklama, tac¢iau §iuo metu svarbu ir tai, kaip jie reaguoja j maista, gérimus, tam tikrg melodija
ar aplinkg (Marketing Sciences, 2008).

Sax (2010) atliko tyrima, kurio metu buvo aiSkinamasi, kaip garsai veikia skirtingy ly¢iy
vartotojy segmentus. Tyrimo metu nustatyta, jog bet koks garsas (melodija, kito Zmogaus kalbésena,
daina, transliuojama per radijo imtuvg, ar kt.) vyrui turéty skambéti 6-8 decibelais garsiau negu
klausant moteriai. Motery klausa natiiraliai i$sivys€iusi garsg priimti ir toleruoti tylesnj, tuo tarpu
vyrams reikia garsesniy tony,. Tyrimo metu pastebéta, jog vyrai toleruoja aukstesnio lygio foninj
triuk8mg lyginant su moterimis. Parduotuvéje skambant garsesnei muzikai moterys dazniausiai
nenusiperka nieko ir stengiasi kuo greifiau iseiti, tuo tarpu vyrai mielai vaiksto parduotuvéje ir renkasi
prekes (Berninger, 2007).

Peck ir Shu (2009) atliko tyrima, kurio metu buvo surinkti 2 vyrai ir 2 moterys. Tyrimo tikslas
buvo nustatyti, ka vyrai ir moterys jau¢ia, kai lie¢ia vienas kita. Zmonéms buvo uZriSamos akys ir
lieCiant reikéjo nustatyti, kokig emocijg iSgyvena kitas zZmogus. Tyrimo metu buvo nustatytas
didZiausias skirtumas tarp $iy trijuy emocijy: uZuojautos, pyké&io ir laimés. Sios trys emocijos sustiprina
tam tikrus stereotipus tarp jvairiy lyCiy (lieté vienas kitg ne tik vyras ir moteris, bet ir moteris moterj,
bei vyras vyrg). Kai vyras kitam vyrui reiSké uzuojautg, tik 12 proc. vyry atspéjo, jog tai uzuojauta, tuo
tarpu, kai vyras lieté moterj vedings $ios emocijos, (veido mimika, kiino gestai) net 62 proc. motery
atspéjo Sig emocija. Laimés emocija dazniausiai buvo jvardijama tarp motery. Nepriklausomai nuo
Iyties, baimé, meilé, pasibjauréjimas, dékingumas ir kt. buvo nesunkiai atspéjamos. Uzuojautos
emocija tarp ly¢iy yra iSkreipta, nes skirtingi tiek vyro, tieck moters poziliriai | $ig emocija: vyras
daznai jaudia uzuojautg moteriai, tuo tarpu moteris vyrui - retai. Aklojo tyrimo metu 70 proc.
respondenty liet¢ kita zmogy nesunkiai jvardino priesininko lytj. Stier ir Hall (1984) teigia, jog lie¢iant
nesunku nustatyti Zmogaus emocijas. Svarbu, kad kiekvienas gyvas organizmas ar negyvas daiktas
sugebéty zmogui lieCiant perteikti kazkokia informacija. Tik palietgs preke Zmogus nori ja jsigyti,
neuztenka j jg pazitiréti ar pauostyti, reikia paliesti rankomis ir pajusti (Stier ir kt., 1984).

Life Science Staff (2012) nustaté, jog vaikiny akys jautresnés smulkioms detaléms ir judantiems
objektams, o moterys imlesnés spalvy pokyciams. Tyrimo metu surinkta respondenty grupé turéjo
apibudinti skirtingas spalvas. Nustatyta, jog vyrams labiau priimtinos tos spalvos, kuriose ilgas spalvos

bangos spektras. Vyrams nelengva pamatyti skirtumg tarp panasiy atspalviy. Tyrimo metu buvo
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rodomi vaizdai, kuriuose Sviesios ir tamsios juostos kryptingai judéjo ir keité spalvas. Lyginant su
moterimis vyrai galéjo lengviau identifikuoti greiCiau besikeiCianCius vaizdus. Regéjimo elementai
siejasi su konkre&iu gumburo neuronu, kuris priklauso smegenyse esanéiai pirminei regos Zievei. Siy
neurony vystymasis, kontroliuojamas vyrisky lytiniy hormony, vadinamas andro genais. Motery
tyrimai parode¢, jog vyrai ir moterys linke sutelkti démesj j skirtingas. Piety Kalifornijos universiteto
mokslininkai nustaté, jog vyrai bendraudami su Zzmonémis labiau linke kreipti démesj | burng ir taip
pat stebi uz paSnekovo nugaros vykstant] veiksmg. Tuo tarpu moterys linkusios perkelti Zvilgsnj |
kalbanciojo akis ar kiing ir nekreipti démesio | uz pasnekovo nugaros vykstantj veiksmg (Wood ir
Eagly, 2009).

Profesorius Hirsh (1992) remdamasis teorija, jog moterys linkusios uzuosti kvapus geriau nei
vyrai, atliko tyrima, kurio metu bandé istirti, ar tai yra tiesa. Hirsh (1994) tyrinéjo skirtingy ly¢iy
smegeny struktiirg. Nustatyta, jog moteris turi daugiau svogininiy lasteliy (kurios priima kvapg per
Snerves) negu vyrai, todél patvirtinta teorija, jog kvapai pirmiausia yra skirti privilioti moteris, o ne
VYrus.

Galima analizuoti kiekvieng produkta ir stebéti tieck vyry, tiek motery reakcijas. Jusliy
marketingas ne tik gali, bet ir turi biiti orientuotas j vyrus ir j moteris. Kaip moteris ar vyras uzuodzia,
girdi, jaucia, yra uzkoduota genuose. Svarbu prisiminti, jog kiekvienas nukrypimas, toks kaip garsi
muzika moterims ar astrus kvapas vyrams, gali tapti esminiais faktoriais, dé¢l kuriy jie nesilankys
parduotuvéje antrg karta.

Visuomenéje atlikti tyrimai rodo, kad jusliy marketingas tarp skirtingy ly¢iy - neiSsemiama
tema. Pagrindinés jusliy marketingo savybés, skatinancios vyry ir motery jusliy suvokima, yra patirtys
ir elgsena, kurios siejasi su pozitriu j prekés Zenklg ar produkta (Krishna, 2012). Nors anks¢iau
vykdyty tyrimy metu buvo analizuojami skirtingi jusliy veiksniai, jy poveikis skirtingoms lytims,
taciau néra susistemintos vieningos informacijos. Atsizvelgdama j ankséiau atliktus Krishna 2012 m.,
Lindstrom 2005 m., Marketing Sciences 2014 m. ir kity autoriy tyrimy rezultatus pasirinkta tema -
,,Jusliy marketingo jtaka skirtingos lyties vartotojy segmenty patir¢iai” pateikta medziaga nebuvo
placiai susisteminta. Taip pat §i tema pasirinkta, siekiant suprasti, kaip jusliy marketingas jtakoja
vartotojy patirtis ir elgsena.

Remiantis tradiciniu marketingu, reklamos ir produkto komunikacija, jusliy marketingas yra
nauja sritis (Lindstrom, 2005). Autoriy nagriné¢jamas vos porg desim¢iy mety, jusliy marketingas savo
plac¢iomis panaudojimo galimybémis jgauna pagreitj. Daugiau nei 90 proc. viso pasaulio jmoniy jau
naudojasi jusliy marketingu (Krishna, 2012). Siame darbe didZiausias démesys skiriamas jusliy
marketingo jtakai skirtingos lyties vartotojy segmenty patiriai nustatyti. Anks¢iau Lietuvoje nebuvo

atliekamas joks panasus tyrimas. Skirtingi autoriai (Sax, 2010; Hays, 2013; Segal ir Podoshen, 2012;
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Stier ir kt., 1984 ir kt.) analizavo, kaip vyrai ir moterys reaguoja j tam tikrus jusliy stimulus, kokia
reakcija, patirtj ir elgsena tai sukelia. Taciau nepakankamai iSanalizuota, kokig jusliy marketingas daro
itaka skirtingy lyCiy vartotojy segmenty patir¢iai. Todél keliamas klausimas: kaip patirtys jtakoja
skirtingy ly¢iy vartotojy segmenty elgsena, pasitelkiant jusliy marketingg?
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2. JUSLIU MARKETINGO ITAKA SKIRTINGOS LYTIES VARTOTOJU
SEGMENTU PATIRCIAI: TEORINIAI SPRENDIMAI

2.1 Jusliy marketingo samprata ir esmé

Siais laikais konkurencija rinkoje yra iSaugusi ir veikia kiekviena: tiek jmone, tiek vartotoja.
Norint iSlikti pirmaujanciais rinkoje, neuztenka turéti savo parduotuve, platy prekiy asortiments,
internetine svetaine ar reklamuotis populiariausiuose televizijos kanaluose. Siandieninis marketingas
turi kurti kuo palankesng¢ visumg kintantiems vartotojy poreikiams. Vartotojui yra aktualios ne tik
funkcinés produkto naudos, ta¢iau ir emocinés. Emocijas, elgsena, pojiicius, racionalumg ir paZinimag
analizuoja jusliy marketingas. Panaudojus penkias jusles: garsa, kvapa, lytéjima, skonj ir regg (arba
keleta jy) galima suZadinti teigiamas vartotojy emocijas ir taip paskatinti vartotojy susidoméjimag
prekémis. Jusliy marketingas skirtas daryti poveikj vartotojams, suzadinant jy emocines biisenas.

Skirtingos autoriy nuomongés apie jusliy marketingo sampratg pateikiamos 1 lenteléje (Zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Jusliy marketingo apibrézimai.

Autorius (-iai) Apibrézimas
Bakanauskas (2006) Jusliy marketingas - tai poreikiy i$siaiskinimo

ir jiems tenkinti reikalingy sprendimy
priémimo ir jgyvendinimo procesas,
pasitelkiant penkis Zzmogaus pojucius (rega,
klausa, uosle, skonj, lytéjimg) organizacijos

tikslams pasiekti.

Bartholmé, Melewar (2009) Jusliy marketingas - tai penkiy komponenty
(regos, garso, kvapo, lietimo ir skonio)
sensorinés galimybés, kurios suteikia identitetg

organizacijai.

Brumfield ir kt. (2008) Jusliy marketingas yra unikalus, nes gali kurti
nauja, estetiSka ry§j su vartotojais bei didinti jy
lojaluma.

Harward business review (2015) Jusliy marketingas - marketingo technika, kuri

stengiasi pritraukti vartotojus naudojant jusles

ir darant jtaka jiems pojuciy pagalba.

17



Lindstrom (2005) Jusliy marketingas - vartotojy elgsenos jtakos
priemone¢,  veikianti ~ zmogaus  pojucius.
Emocijos patiriamos jusliniu komunikavimo
biidu. Tai marketingo metodas, kurio taikinys -

kvapas, lytéjimas, garsas, skonis ir rega.

SAM jusliy ir marketingo tarptautiné grupé Jusliy marketingas - efektyvi priemoné, kuri
turi vartotojy supratimg marketingo strategijoje
ir vertina vartotojo emociSkai priimtg

sprendimg bei suteikia ilgai iSliekancig se¢kme.

www.scribd.com Jusliy marketingas - tai marketingo sritis, kuri
apeliuoja ] penkias Zmogaus jusles, galinCias
stipriai paveikti vartotojo ir prekés Zenklo rysj,
taip pat greitai suzadinti atsiminimus apie

prekes Zenkla.

Krishna (2012) Jusliy marketingas - tai priemoné, jungianti
vartotojy pojucius ir taip paveikianti vartotojy
supratimg, nuovokg ir elges; vadybinés
perspektyvos srityje. Jusliy marketingas gali
biiti naudojamas siekiant sukurti pasamonéje
esancias asociacijas, kurios apibiidina vartotojy

suvokimg apie abstrakcias produkto sgvokas.

Wilson, Gaines, Hill (2008) Jusliy marketingas - naujas tyrin¢jimo jrankis
organizacijoms, kurios nori tikslingiau suprasti
savo tiksling auditorijg ir sukurti geresnj

produkta vartotojams.

Apibendrinant visy autoriy nuomones apie jusliy marketinga, galima daryti priclaida, kad jie
jusliy marketingg supranta kaip priemong, apjungianc¢ig vartotojy pojucius, suvokimg ir elgsena. Jusliy
marketingas apibtidinamas kaip nestandartiné priemong¢, grindziama kompleksiniu poveikiu vartotojui,
pasitelkiant penkias jusles. Analizuojant autoriy nuomones galima pastebéti, kad jusliy marketinge
i8rySkéja Sios charakteristikos: naujy emocijy panaudojimas, vartotojy emocijy aiSkinimo ir nustatymo
priemong, prekés zenklo atpazinimas, skirtas hedonistiniams vartotojy poreikiams tenkinti.

Lindstrom (2005) buvo vienas pirmiausiy, kuris pradéjo nagrinéti jusliy teorijos esme ir parodé
naujas pojuciy panaudojimo galimybes. Naujaji poziiirj sudaré démesio sukoncentravimas i penkias

zmogaus jusles - rega, kvapa, klausa, skonj ir lytéjimg. Lindstrom (2005) atkreipia démesj j jusliy
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svarbg kuriant iSskirtinumg ir pateikia sifilyma pereiti nuo jau esamy, tradiciniy komunikacijos kanaly
prie pojucéiy, gristy emocijomis. Pasak autoriaus, pojiuciy kelias yra ilgas: viskas prasideda nuo
stimulo, kurj sukelia vaizdinys, girdima muzika, jauiamas aromatas (zr. 1 pav.). Stimulas virsta j
pojiicius, kuriuos identifikuoja smegenys ir skirtingi Zzmogaus kiino organai (nosis, akys, ausys, burna,
oda), kurie suvokia stimulg ir jj atkoduoja. Anot Lindstrom (2005), kuo daugiau apjungiama skirtingy
jutiminiy charakteristiky, tuo stipresnius emocinius rySius galima sukurti tarp vartotojy ir prekés

zenklo.

pajautimas suvokimo atkodavimas
R 5

vaizdas,

1 pav. Jusliy suvokimo atkodavimo kelias. (Sudaryta pagal Lindstrom, 2005)

Jusliy marketingg tiriantis mokslininkas Azeem ir Venkat Ram Rai (2010) istyré, kad svarbiausi
pojuciai yra tie, kurie veikia vartotojy vartojimo sprendimus, t.y. matymo ir kvapo juslés. Jusliy
marketingas suteikia galimybe jmonéms veiksmingai plésti ir diferencijuoti vartotojams sukeliamus
ispiidZius, remiantis penkiomis Zmogaus juslémis. Juslés vaidina pagrindinius ir sudétinius vaidmenis,
renkantis prekés zenkla. Tuo tarpu reklama ir verslo santykiai daugiausia démesio sutelkia matymo ir
girdéjimo jusliy iSnaudojimui, nekreipdami démesio | likusias tris jusles.

Pagrindiniai jusliy elementai yra vaizdas, garsas, kvapas, skonis ir lytéjimas. Regéjimo pojuciai
dazniausiai yra veikiami spalvy ir formy. Jmoniy prekés Zenklo zinomumg pagerina (arba suteikia
neigiamy asociacijy) pasirinktos spalvos ir dizaino formos. Klausos juslé apima garsa, o jj sudaro
muzika ir kalba. Tinkamos muzikos naudojimas pardavimo vietoje yra puiki galimybe, norint padaryti
jtaka vartotojams lemiamu momentu. Kvapas ir skonis yra glaudziai susijusios juslés. Sios dvi juslés
yra labai svarbios produktui, norint, kad jis paveikty vartotoja, sukeldamos tam tikrus prisiminimus ar
asociacijas. Saldus ir skatinantis atsipalaiduoti kvapas gerina nuotaika, gaivis kvapai maloniai

atpalaiduoja, o tai sukelia vartotojy norg jsigyti produkta. Lytéjimo jusléje svarbiis aspektai yra tal,
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kokia produkto tekstiira, temperatiira ir svoris. Nepalietgs prekés vartotojas | ja zitiri kritiSkai. Paliestas
produktas daznai asocijuojasi su kokybe (Lindstrom, 2005).

Kiekviena jmoné, kuri suinteresuota produkto pardavimu, turi sutelkti démesj ne j vienos juslés
panaudojima, o | keliy vienu metu. Vartotojas linkes isskirti tuos prekés zenklus ar produktus, kurie
sukelia jam teigiamy emocijy ir yra naudingi. Zmogaus pasamoneg lemia elgsena, kurig veikia
suvokimo ir aiskinimo pojuciai (Jucaityté ir Masc¢inskiené, 2011).

Jusliy marketingo komunikacijos procesas paremtas vartotojy pojuciais (Bell, 2007). Imonés,
kurios naudojasi jusliy marketingu supranta suteikiamg emocing nauda jy prekés Zenklui, kurig gauna
i§ vartotojy (Boyle-Brayfield, 2008). Jusliy marketingo tikslas yra stimuliuoti jungtj tarp vartotojy ir
prekeés Zenklo ir tokiu biidu optimizuoti pirkimo elgseng (Lindstorm, 2005).

Jusliy marketingas paremtas emocijomis, kurios kei€ia vartotojy poziiirj ] produkto kiirimo ir
vystymo etapus. Juslémis paremti pojiciai reaguoja j jutiminius organy receptorius, tokius kaip burna,
oda, ausys, akys ir nosis dél jvairiausiy stimuly, tokiy kaip skonio, $viesos, spalvos, muzikos sudéties
ir kt. (Solomon, Tissier-Desboredes ir Heilbrunn, 2005). Mokslininkai, kurie nagrinéja konkurencijos
apraiskas, supranta, kad jusliy panaudojimas suformuoja produkto iSskirtinuma, kas nebiidinga
tradicinés komunikacijos efektyvumui. Tai jrodo faktas, kad daugiau nei 99 proc. zinomiausiy prekés
zenkly naudojasi jusliy marketingu, norédami pritraukti vartotojy démesj (Krishna, 2012).

Kiekvienos jmonés tikslas - paveikti vartotojus, remiantis produkto atpazinimu ir suvokimu.
Atpazinimas ir suvokimas remiasi penkiomis juslémis, kurios sukuria produkto iSskirtinuma
(Kennedy, 2008). Norint turéti stipry prekés zenklg, reikia jj kurti remiantis penkiomis Zmogaus
juslémis, jy tarpusavio sgveika. Lindstrom (2005) sukiré jusliy sensograma (Zr. pav. nr. 2) , kuri
paremta tradiciniu ir $iuolaikiniu marketingu. Prie tradicinio (matymo ir girdéjimo) prijungti kiti $iy
laiky marketingo jusliy elementai skonis su kvapu ir lyté€jimas. Sensogramomis galima iSmatuoti
produkto juslinius ypatumus. Anot Lindstrom (2005), norint, kad produktas biity sékmingas, jis turi
panaudoti kuo daugiau vartotojo jusliy vienu metu. [vairiy rinkos tyrimy rezultatai jrodo, kad jusliy
panaudojimas turi jtakos vartotojy lojalumui. Krishna ir kt. (2014) teigia, kad klausos, skonio, lytéjimo
ir kvapo juslés (nepaminéta matymo juslé) daro jtaka lojalumo elementams, tokiems kaip: aiSkumas,

geras jspudis ir lyderysté. Regéjimo juslé reikalinga tam, kad ,,suristy” visas likusias jusles.
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Lietimas Skonis

2 pav. Jusliy sensograma. (Sudaryta pagal Lindstrom, 2005)

Siy laiky komunikacija daZniausiai paremta regéjimo jusle. Anot mokslininky (Kennedy, 2008;
Krishna, 2012; Solomon ir kt., 2005; Lindstrom, 2005 ir kt.), regéjimo juslé uzima pirmajg viets,
antroje vietoje uoslés juslé, toliau garso, skonio ir lietimo juslés (Zr. pav. nr. 3). Norint gerinti produkto
jvaizdj reikia panaudoti kuo daugiau jusliy elementy vienu metu, t. y. jy tarpusavio koreliacijos

varianty.

13%
h g
& Rega
i Garsas
Skonis
& Kvapas
i« Lietimas

3 pav. Jusliy panaudojimas. (Sudaryta pagal Krishna, 2012)

Jusliy marketingas yra apibudinamas kaip marketingas, kuris jungia vartotojy pojucius ir yra
paveikus jy suvokimui, nuovokai ir elgsenai (Krishna, 2012). Didzioji dalis jvykiy ir objekty, su
kuriais susiduriame kasdien, yra daugiajusliniai (panaudojamos kelios juslés vienu metu) (Spence ir
Zampini, 2006). Jusliy marketingas gali biti naudojamas siekiant sukurti abstrak¢ias produkto
sgvokas, pavyzdziui: kokybe, elegancija, interaktyvuma, taip pat prekés zenklo asmenybe (Krishna,

21



2012). Jusliy marketingas taip pat gali biiti naudojamas siekiant padaryti jtaka vartotojui abstrakciu
kokybés aspektu, pavyzdziui, tam tikro skonio, kvapo, spalvos ar formos produktuose. Didzioji dalis
imoniy stengiasi pasinaudoti jusliy uzuominomis kuriant savo produktus ir/ar skatinant juos jsigyti.
Pavyzdziui, Grolsch alaus darykla savo alui uzkimsti sukiiré kamstelius, kuriuos atidarinéjant
pasigirsta specialus garsas, Harley Davison sukiiré specialy garsg motociklams, Singapore Airlines
sukiiré specialius kvapus léktuvuose, Apple sukiiré muzikos grotuvus (ang. iPod), lieCiamu ekranu ir
pan. Sios juslinés charakteristikos suteikia stiprumo, verzlumo ir novatoriskumo prekés Zenklui, taip
pat yra palankiau vertinami vartotojy ir tokiu budu iSauga suvokiama produkto kokybé (Krishna,
2012).

Tyrinéjant jusliy marketingg, tiriamas supratimas, suvokimas ir jausmas, kurie glaudziai susij¢
su vartotojy elgsena (Krishna, 2012). Jusliy marketingo tyrimy laukas pleciasi, ypa¢ per pastaruosius
penkerius metus (Krishna, 2012; Peck ir Childers, 2008). Moksliniy tyrimy temos apima daug
jvairiausiy jusliy temy, pavyzdziui, skirtingus jausmus: prisilietima, uosle, rega, klausyma ir skonj, bei
juy tarpusavio sgveikas. Skirtingos juslés, skirtingai veikia vartotojus ir poziiirj, atmintj bei elgseng (Zr.
pav. nr. 4).

Jusleés: P Pagristos

Rega Poziiiris

Klauss g ' i”i iillliii ‘ Mokymasis/
' Pagristas

4 pav. Jusliy marketingo koncepcija. (Sudaryta pagal Krishna, 2012)

Siame paveikslélyje suvokimas perteikia vartotojy pojii¢ius. Suvokimas yra supratimas jusliy
teikiamos informacijos (Krishna, 2012). Po tam tikro stimulo yra jau¢iama ir suvokiama informacija,
kuri priklauso nuo to, koks stimulo tipas ir ar jis veda j pagristas emocijas ar j pagrjsta pazinimg. Pasak
Krishna (2012), pagristas pazinimas remiasi kiino buklés pazinimu, Kuris yra dirginamas tam tikry
veiksniy, pavyzdziui, lipimas ] staty kalna su sunkiomis kuprinémis (lipimas ] staty kalng yra
nelengvas, bet su sunkiomis kuprinémis jis tampa dar sunkiau jveikiamas). Pagrjstos emocijos gali bati
tam tikri zodZiai (neutraliis arba emocionaliis), kurie susije su konkre¢iomis emocijomis, pavyzdziui,
rékimas, kuris susijgs su pyk¢io emocija. Nors didzioji dalis jusliy marketingo tyrimy yra susij¢ su

vartotojy elgsena ir emocijomis, pagrjstos emocijos néra placiai i$nagrinétos (Krishna, 2012). Taigi,
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jusliniai stimulai veikia vartotojo suvokima, kuris remiasi pagristomis emocijomis ir pazinimu, kurie
perauga j tam tikrg vartotojy pozitr], mokymasi/atmintj arba elgseng. Tai jrodo jusliy marketingo
koncepcija, sukurta 2012 m. Krishna. Jusliy marketingas yra marketingo tipas su jvairiomis
kategorijomis, kurios suteikia daug potencialo jmonéms ir klientams, kurie naudojasi jusliy

marketingu (Krishna, 2012).

2.2 Jusliy marketingo elementai ir ju tarpusavio sgsajos

Jusliy marketingg sudaro penki elementai: uoslé, rega, skonis, lyt¢jimas ir klausa. Keliy
elementy sgveika vienu metu padaro produkta labiau jsimenamg ir priimting vartotojams (Krishna,
2012). Norint iSsiaiskinti, kas yra jusliy marketingas, svarbu suprasti kiekvieno elemento funkcijas,
panaudojimo galimybes, taip pat keliy jusliy sgsajy panaudojimo vienu metu galimybes.

Regéjimo juslée. Regéjimo juslé labiausiai iStirtas jusliy elementas, kuris paremtas vartotojy
patirtimis. Regéjimas yra apibréziamas kaip procesas, kurio juslin¢ informacija uzkoduota ,,darbinéje”
zmogaus atmintyje (Maclnnis ir Price, 1987). Nepaisant vartotojy elgsenos, regéjimas padeda perteikti
produkty informacija, kuri jsisavinama atmintyje (Bone ir Jantrania, 1992; McGill ir Anand, 1989).
Kai truksta vaizdiniy, sunku jsivaizduoti produktg ir tai gali turéti neigiamg poveikj vartotojui, 0 taip
pat ir produktui ar prekés zenklui (Petrova ir Cialdini, 2005). Pavyzdziui, kai produktas ar reklama
néra aiSkiai pateikiami, tai uzkerta kelig vartotojo jsivaizdavimo sklandumui, vaizduotei ir
paprastumui, dél Kuriy vartotojai negali jsisgmoninti vaizdinés vartojimo patirties. Daugiausia tyrimy,
susijusiy su vartotojy elgsena ir psichologija, yra perteikiami pasitelkiant regéjimo jusle. Mokslininkai
stengiasi iStirti, kaip skirtingais biidais sukurti vartotojui kuo tikslesnj vaizda. Vizualiy elementy
jvairové gali sustiprinti vartotojy vaizdy suvokimg, poziiirj ir elgseng. Pavyzdziui, kai spausdintas
skelbimas néra pakankamai ryskus, pasitelkus kitas jusles, kvapg ar garsg, vaizdinys jgauna kitg formg
ir nebiitina jj matyti, norint identifikuoti produkta (pavyzdziui, mégstamg daing. Nebiitina matyti daing
atliekancCig grupe, uztenka i8girsti melodijg ir ja susieti su dainos atlikéju). Vaizdo efektyvuma gerina
ir kitos priemon¢s, tokios kaip elektros energijos prijungimas, kuris didina regéjimo intensyvuma.
Regéjimo elementai gali ”sustiprinti” vieni Kitus.

Regéjimo juslé yra labiausiai iSvystyta ir placiausiai panaudojama juslinéje rinkodaroje (Hulten
ir kt., 2009; Krishna, 2012; Wright, 2006; Hulten, 2011). Autoriai teigia, kad akys padeda vartotojams
pajausti pokycius ir aplinkos skirtumus, o taip pat akys geriausiai atpaZjsta prekes ar paslaugas. I$ visy
penkiy Zmoniy jusliy, regéjimo juslé yra ta, i kurig sutelkta daugiausia rinkodaros specialisty démesio
(Elder, Aydinoglu, Barger, Caldara, Chun, Lee, Mohr ir Stamatogiannakis 2010; Hulten ir kt., 2009).

Svarbu iSnagrinéti regéjimo juslés dirgiklius. Pirmasis - spalvos. Tyrimais jrodyta, kad tam tikros
spalvos suteikia vaizdiniui gyvumo, i$skirtinumo (Gorn, Chattopadhyay, Yi ir Dahl, 1997). Remiantis

Arnould, Price ir Zinkhan (2004) atliktais tyrimais, nustatyta, kad didzioji dalis reklamy sukurta
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pasitelkiant regéjimo jusle. Ankstesnio tyrimo rezultatai parodé vartotojy nuomong j tam tikras spalvas
ir jy derinius. Raudona, oranziné, geltona spalvos kelia kraujospidj, didina Sirdies susitraukimy daznj,
sukelia prakaitavima. Zalia, mélyna spalvos turi priesinga poveikj, ramina. Geltona telefono budelés
spalva padidina telefono skambucius, geltonos sienos pagreitina Zzmoniy apsipirkimg parduotuvése, o
oranziné spalva greito maisto restoranuose stimuliuoja alkj. Sie ir kiti pavyzdZiai jrodo, kad spalvos
gali vaidinti svarby vaidmenj marketingo srityje, pavyzdziui, naudojant tinkamas spalvas reklamoje,
kuriant pakuotés dizaing ar kuriant restorano aplinkg (Arnould ir kt., 2004; Wolfe, Kluener ir Levi,
2006). Visos spalvos turi savo panaudojimo paskirtj. Wolfe ir kt. (2006) aprasé spalvy panaudojimo
galimybes ir reikSmes.

Violetiné spalva apjungia mélynos stabilumg ir raudonos spalvos intensyvumg. Remiantis
istoriniais Saltiniais, raudona spalva buvo siejama su didybe ir prestizu (Napoleono apranga, A.
Makedoniecio apranga, Soviety Sajungos spalva ir kt.). Ji simbolizuoja paslaptinguma, magija, galig ir
prabangg. Violetiné spalva daznai naudojama vaizduojant turtingus ir galingus karalius, lyderius,
burtininkus ir magus. Violetinés ir aukso spalvos derinys gali biti naudojamas kaip praSmatnus ir
skirtas vaizduoti turtus bei ekstravagancija. Sviesiai violetinés ir roZinés spalvos yra siejamos su
moterimis ir yra populiari spalva tarp moteriskos lyties paaugliy. Sviesiai violetiné spalva derinyje su
geltona dazniausiai naudojama skatinant vaikiSky produkty pardavimus, 0 tai suteikia produktui
i§skirtinumo.

Geltona spalva yra rySkiausia zmogaus akiai. Ji siejama su jaunais Zmonémis, zadina jJdomuma,
laimés jausmg ir yra siejama su saule ir kitais Sviesos elementais. Tai linksma ir energinga spalva.
Geltona daznai naudojama vaiky zaisluose ir drabuziuose. Geltong spalva sunku perskaityti ant balto
lapo, todél dizaineriai turi atsargiai naudoti $ig spalvg. Nors geltona yra ryski ir linksma spalva, bet
daznai ja matant, ji tampa purvina ir nemaloni spalva. Si spalva taip pat gali biiti sicjama su i§gaséiu ir
baime.

Zalia spalva - gamtos ir sveikatos spalva. Ji siejama su augimu, pinigais, vaisingumu ir
saugumu. Zalia atpalaiduojanti spalva, kurig nesunkiai priima regéjimo juslé ir kuri turi gydymo galiy.
Si spalva daznai siejama su sveikata. Daugelis farmacijos ir mitybos jmoniy naudoja Zalios spalvos
logotipus ir medziagas, reklamuojant saugius ir nattralius produktus. Tamsiai Zalia daZniausiai btina
siejama su karu, pinigais, finansais ir bankininkyste. Taip pat $i spalva gali biti siejama su naujumu.
Zalia spalva tampa populiari internetinése svetainése.

Ruda - zemiska spalva, kuri perteikia paprastuma, patvarumg ir stabiluma. Si spalva taip pat gali
sukelti neigiamg vartotojy atsakyma, kurie ja susies su purvu. Funkciniu poziiiriu, ruda spalva norima

paslépti purva, todél ji tinkama sunkvezimiams ir pramoninéms jmonéms.
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Juoda spalva siejama su klasika, rimtumu, galingumu ir drgsa. Ji sukuria dramg ir rafinuotuma.
Juoda tinkama spalva reklamuojant brangius produktus, bet taip pat gali padaryti produkta vizualiai
,,sunkiu”.

Balta Zzymi paprastuma, $vara ir grynuma. Zmogaus akys i$skiria §ia spalva kaip spindinéia,
todél i§ karto pritraukia vartotojy démesj. Balta daznai naudojama naujagimiy ir su sveikata
susijusiuose produktuose.

Meélyna siejama su patikimumu, finansine apsauga. Taip pat siejasi su dangumi ir jira. Mélyna
spalva ypa¢ populiari finansinése institucijose, nes jos siunc¢iama zinuté suteikia stabilumo, jkvepia
pasitikéjimo.

Raudona spalva padidina $irdies ritmg ir priveréia grei¢iau kvépuoti. Tai agresyvi, energinga ir
provokuojanti spalva. Raudona gali biiti siejama ir su pavojumi, jsiskolinimu.

Nagrinéjant vartotojy emocijas, juslés padeda iSsiaiSkinti vartotojo reakcijas. Kaip antai
suvokiamos formos (antrasis dirgiklis) (Krishna ir Morrin, 2008; Wansink ir Van Ittersum, 2003),
atstumai tarp jy (Krishna, 2012) ir juos atitinkantys produkty pasirinkimai ir jvertinimai. Vartotojy
elgsena paveikiama vaizdiniy, kuriuos jie mato. Siandieninéje komunikacijoje galima jzvelgti
pakitimus, nuo Zodinio raSymo pereita pric vaizdinés informacijos. Atlikti tyrimai jrodo, kad
vartotojams internetinéje svetainéje yra svarbiausia vizualioji puslapio pusé€, kurios déka vartotojai ir
jmonés gali bendrauti (Lee ir Raghubir, 2008). Svarbu suvokti, kad vizualinés subtilybés formuoja
vartotojy pasitikéjimg ir lemia jmonés ir produkty sé¢kme.

Girdéjimo juslé. Nors klausos juslé laikoma antra pagal suvokiamg jos vertg vartotojui, lyginant
su matymo jusle, klausos sistema (ausys) yra pajégi priimti ir perteikti jvairiy rusiy informacijg j
smegenis. Wright (2006), Arnould ir kt. (2004) teigia, kad garsas gali padéti atsipalaiduoti. Pasak
Assael (1995), reklamy karéjai daznai naudoja muzikg, kurdami muzikinius intarpus arba fono temas,
kurios kuria teigiamas asociacijas su prekiy zenklais. Hulten (2011) atkreipia démes;j j tai, kad garsas
gali buiti susijes su emocijomis ir jausmais, kurie gali veikti prekiy patirtis ir padeda jas interpretuoti.

Girdéjimas, skirtingai nei matymas, lietimas ir skonis ar kvapas yra jausmas, kuris nereikalauja
jokiy veikimo pastangy. Zmonés jusliniais dirgikliais, ausimis, suvokia garsus. Garsas tai savanoriskas
jvairiy garso Saltiniy suvokimas, tokiy kaip ZodZziai, muzika, aplinka (pavyzdziui gamtos, miesto
triuksmo ir kt.) ar kt. Universalinése parduotuvése, prekybos centruose, kavinése, restoranuose ar
kitose vietose turi biiti vengiama garso nesuderinamumo. Jei ta pati melodija grojo visur: parduotuvése
ar kavinéje, namuose, restorane ar poilsio metu, vartotojas nebus linkes jos Klausytis ir jam ji greit
nusibos, taip pat nebekels jokiy teigiamy asociacijy. Taip jau yra, kad vartotojai iSgirsta melodija
sutapatina su kazkokiu produktu, tam tikra emocija ir tai suteikia teigiamg pozitirj i produkta ar tam
tikrg reklamg (Peck ir Barger, 2008). Muzikos jtaka vartotojy nuotaikai gali paaiSkinti muzikos
suvokimg kiekvieno atzvilgiu (Yalch ir Spangenberg, 2000). Atlikti moksliniai tyrimai jrodo, kad
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maloni ir pazjstama muzika skatina vartotojg parduotuvéje léCiau apsipirkti, ilgesnj laika uztrukti
vaikStant, kazka skaitant ar skaiiuojant, valgant vakarien¢. Garsi muzika neatsiejama nuo tam tikry
produkto funkcijy ir jy tikslingo panaudojimo, pavyzdziui, automobilio durelése integruoti
garsiakalbiai pradeda skambéti, kai maSinos durelés atsidaro. Lygiai taip pat, kai atrakini automobilj
distanciniu pulteliu ir masinoje pasigirsta signalizacijos pypteléjimas, Sie garsai kuria foneting
simbolikg vartotojams ir garsus susieja su tam tikrais veiksmais. PanaSiai daroma su kitais produktais,
kuriuos vos pamacius galima susieti su tam tikra melodija ar garsais (Yorkston ir Menon, 2004).

Nagrinéjant temg, svarbu atkreipti démesj j kalbos tong, ritma, tembra, aukstj, kalbésena, kuri
gali sukurti produkto arba pasnekovo identitetg. Mokslininkai teigia, kad tai jmanoma. Chattopadhyay,
Dahl, Ritchie ir Shahin (2003) atliko tyrima, kurio tiriamaisiais tapo vyrai. Tyrimo metu buvo
nustatyta, kad daugiau negu 63 proc. susiejo kalbéjimo dalyvj su tam tikra vaizdine reklama. Panasiai
ir su tam tikrais specialiais akcentais, tarme ar tarimu.

Muzika yra svarbus jusliy marketingo elementas, nes tyrimai jrod¢ teigiamg muzikos poveikj
vartotojy elgsenai. Palanki aplinka pardavimui priklauso ir nuo to, ar sugebama ja suvaldyti (Celier,
2004). Muzikg galima girdéti beveik kiekviename produkto pardavimo ar paslaugy teikimo vietoje.
Tai, kaip panaudojama muzika, per kur ja galimg iSgirsti (matomus didelius garsiakalbius, pasléptus
garsiakalbius, televizoriaus ekranus ir kt.) turi svarbig jtaka vartotojy erdvés suvokimui. Foniné
muzika yra pigiausias ir lengviausias budas, norint ”suvaldyti” aplinkg. Jmonés siekia atitinkamai
panaudoti muzikg savo pardavimo vietose, pavyzdziui, elektriniy gitary parduotuvéje roko stiliaus
muzika. Atlikti tyrimai jrodé, kad garsesné muzika kavinéje didina vartotojy susidoméjima (North ir
Hargreaves, 1996), klasikiné muzika sukelia kokybés pojitj vyno rasiuose (Areni ir Kim, 1993) arba
arbatos namuose (North ir kt., 1996). Taip pat tyrimai jrodé, kad skambant greito tempo muzikal,
klientai linke apsipirkti greiCiau, o skambant létai laikas, praleistas parduotuvéje, prailgéja ir taip
vartotojas iSleidzia daugiau pinigy. Tie patys tyrimai parodé, kad vartotojai valgys grei€iau ir suvartos
maziau maisto esant greito tempo muzikai.

Kvapo jusle. Manoma, kad zmogus gali tinkamai identifikuoti kvapa gali mazdaug iki
aStuoniasdeSimt mety amZiaus, o tada geb¢jimas atskirti kvapus mazéja, nes zmogus sensta. Uosleé yra
vienintelis jausmas, kuris negali bti “i$jungtas” (Suhonen ir Tengvall, 2009). Uoslé tiesiogiai veikia
vartotoja ir gali turéti didelés jtakos, norint jvertinti produktus ar kitus Zzmones (Aitamer ir Zhou, 2011;
Arnould ir kt., 2004). Uoslé taip pat gali bati susijusi su malonumu ir laime ir, yra manoma, kad
glaudziai koreliuoja su emocijomis ir prisiminimais (Hulten, 2011). Tadiau reikéty paminéti, nors
uoslé yra maziau svarbi juslé Zmonéms, negu kitos, kvapai gali atskirti nuolating ir visur
egzistuojan¢ig kokybe, kuri neatskiriama produkto dalis (Arnould ir kt., 2004). Tyrimai jrodo, kad

gerus ir blogus jausmus gali sukurti kvapai, kurie susij¢ su kultiira, emocijomis ir psichologija
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(Wright, 2006). Todél kvapo juslé turi buti naudojama kaip marketingo jrankis, norint pritraukti
vartotojo démesj, svarbu, kad kvapas sutapty ir koreliuoty su produktu (Suhonen ir kt., 2009).

Moksliniai tyrimai jrodé, kad net 75 proc. Zzmoniy emocijy sudaro kvapas. (Suhonen ir kt.,
2009). Tai yra priezastis, kodél kvapo naudojimas komercinéje paskirtyje tampa vis populiaresnis.
Garsiausios jmonés naudojasi uoslés marketingo technika, kurios metu naudojamas dirbtinai sukurtas
kvapas, kuris ”vilioja” vartotojus gatvéje, metro stotyse ar prekybos centruose. Paradoksalu tai, kad
kvapo juslé néra taip placiai iSanalizuota lyginant su regéjimo ir girdéjimo juslémis. Kvapy tyrimai
pradeti tik prie§ kelis deSimtmecius. Taciau jrodyta, kad kvapai bene labiausiai paveikiis vartotojy
elgsenai. Pirmiausia tyréjai jrodé teigiamag produkto kvapo poveikj vartotojams. Véliau buvo istirta,
kad malonus kvapas teigiamai veikia vartotojo nuomong apie produktg pardavima.

Dar praeitame amziuje Bone ir kt. (1992) teigé, kad uoslés juslé yra maziausiai naudojama
lyginant su kitomis juslémis. Taciau per pastaruosius kelis deSimtmecius mokslininkai susidoméjo
uoslés juslés tema ir atliko nemazai pamatiniy moksliniy tyrimy. Tam tikro kvapo egzistavimas
visuomengje pripazintas kaip turintis teigiamg poveik] vartotojo pozidriui, tam tikram aplinkos
formavimui (tokioms kaip drabuziy, maisto ir kt. parduotuvés). Kvapas suteikia vartotojams
suvokimo, sutapimo emocijg (Spangenberg, Sprott, Grohmann ir Tracy, 2006; Morrin ir Ratneshwar,
2003). Autoriy atlikti tyrimai jrodo, kad kvapai daro teigiamg jtakg atminciai ir produkto vertinimui.
Irodyta, kad kvapo panaudojimas pasiekia didziausig vartotojy susidoméjimg ir padaro vartotoja lojaliu
prekés zenklui. Sutapimai, kaip minéta, vaidina svarby vaidmenj nustatant kvapo poveikj vartotojy
suvokimui ir pozitriui j preke ar prekés zenklg. Taigi, vienarcikSmiSkai galima teigti, kad kvapai
naudojami semantinémis reik§mémis suvokti, kurios priveda” prie kvapo ir produkto suvokimo.

Jmonés privalo taikyti skirtingas priemones, norédamos pritraukti tick vyry, tiek motery démes;.
Vienas pirmyjy kvapus skirtingy ly¢iy vartotojams stengési pritaikyti Hirsh (1992). Autorius
pastebéjo, kad moterys yra jautresnés kvapams negu vyrai. Brand ir Millot (2001) taip pat aiskinosi
ly¢iy skirtumus, susijusius su kvapo jusle. Jie teigia, kad uoslés juslé turi didesnj poveikj moterims
negu vyrams. Skirtingy ly¢iy vartotojai j kvapus reaguoja skirtingai. Pavyzdziui, vyrai linke praleisti
ilgesnj laiko tarpa parduotuvéje esant astriems kvapams. Taip pat moterys yra jautresnés Sampiino
kvapui, negu vyrai.

Vartotojo amzius keicia kvapo juslés suvokima (Doty, Newhouse ir Azzalina, 1985). Zmonés
nebe taip tiksliai atskiria kvapus esant vyresniam amziui. Skirtingos kartos yra linkusios skirtingai
identifikuoti ir interpretuoti kvapus. Vyresné karta ne visus kvapus gali tiksliai atpazinti, kaip tai daro
jaunesnioji karta (Hirsh, 1992).

Taigi, uoslés marketingo panaudojimas gali buti itin naudingas produktui ar prekés Zzenklui, su
salyga, kad jmoné tiksliai gali identifikuoti kvapo panaudojimo tikslg, stengdamasi iSvengti blogy

sgsajy ir neigiamo poveikio.
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Lietimo jusle. Lytéjimas skiriasi nuo kity jusliy tuo, jog jis néra susitelkes vienoje kiino srityje.
Todél zmonés gali jausti jvairiomis kiino dalimis, tai blity per rankas, pirStus, pédas, kojas, galva,
veida, kriting ar kitas kiino dalis (Wright, 2006). Pasak Arnould ir kt. (2004), yra daug ir jvairiy
pojiiciy, kuriuos sukelia iSoriniai dirgikliai, todél vienos Zzmogaus kiino dalys yra daug jautresnés, nei
kitos. Arnould ir kt. (2004) teigia, kad daugybé tyrimy parodé gyvybinj Zmogaus poveikj liesti.
Tyrimais jrodyta, kad kadikiai, kurie buvo nuolat masazuojami, priaugo svorio, taip pat jrodyta, kad
prisilietimas yra gyvybiskai svarbus psichologinis, taip pat fizinis veiksnys vaiky vystymosi etapuose
ir kad gali turéti raminamyjy savybiy (Arnould ir kt., 2004; Assael, 1995). Autoriai pastebéjo, kad
vartotojai naudoja lietimo jusle siekiant nustatyti kokybe, pavyzdziui, tekstilés audinius, drabuZzius,
kilimine dangg ar baldus.

Vartotojai linke jgyti jutimines patirtis liesdami. Nors lietimo juslé uZzima maziausiai aktualig
vietg lyginant su kitomis juslémis, bet tai vis tiek priveda prie didesnio pasitikéjimo produktu ar prekés
zenklu (Peck ir Childers, 2003) ir skatina vartotojg iSleisti didesne pinigy sumg (Peck ir kt., 2009).

Lietimo patirt] sudaro trys skatinantys paliesti aspektai: produkto pateikimas vartotojui, pats
vartotojas ir aplinka. Suprantama, kad objektai skiriasi savo medziagy savybémis, tokiomis kaip
tekstiira, mink$tumas, svoris, Ir tuo, kad lietimo juslé jgalina vartotojg efektyviau pajusti skirtumus ar
identifikuoti kitas savybes. Mokslininkai Peck ir Childers (2006) jrodé, kad tam tikry medziagy
savybiy pajautimas lieCiant, yra suvokiamas kaip malonus arba nemalonus.

IStirta, kad jautrumas prisilietimui mazéja su didesniu amziumi (Stevens ir Patterson, 1995). Tam
tikri situaciniai veiksniai taip pat daro jtakg motyvacijai - paliesti. PokyCiai mazmeninéje prekyboje
turi didelj poveikj vartotojams, kurie linke liesti produktus (Peck ir kt., 2006). Socialiné jtaka taip pat
vaidina svarby vaidmenj motyvuojant liesti produktg. Pavyzdziui, jei vartotojas mato Kkitg zmogy,
lie¢iantj tam tikrg produktg, ir mato, kad jam tai patiko ar paliko teigiamg jspidj, jis taip pat norés
paliesti ta produkta. Be to, stebéjimai gali paskatinti smalsuma ir skatinti pirmy ranky patirtj. Zinoma,
vartotojas taip pat gali ir vengti produkto prisilietimo (Morales ir Fitzsimons, 2007). Vyrai ir moterys
lietimg supranta skirtingai. Abi lytys iSskiria skirtingas produkto savybes (o0 tai nemazai jtakoja ir
individualios savybés ar situaciniai veiksniai).

Kitas svarbus aspektas - temperatiira. Pavyzdziui, drabuzio Siluma gali suteikti informacijos, kad
ribas buvo neseniai liestas, o tai gali sukelti susirfipinimg apie produkto kokybe. Galiausiai lietimas
padeda identifikuoti lieCiamo pavir$ius skirtumus.

Deja, lietimas yra nejmanomas visose vartojimo kategorijose. Vis dar yra vartotojy, kuriems
neuztenka pamatyti produkta, o norisi ji paliesti. Todél nenuostabu, kad tokie vartotojai yra linke
re¢iau apsipirkti internetinése parduotuvése (Citrin, Stem, Spangenberg ir Clark, 2003). Si problema

aktuali kai kurioms produkty kategorijoms, pavyzdziui, tokioms kaip drabuziai ar pataliné.
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Alternatyvus fizinis prisilietimas gali sukurti praktinius interesus. Nors zodiniai apraSymai gali ir
padéti (pavyzdziui, minks$ta pagalvé), bet apra§ymai neatitinka vartotojo poreikio paliesti (Peck ir kt.,
2003).

Skonio juslé. Pasak Wright (2006), vidutinis suauges zmogus turi apie 10 000 skonio pumpury,
kurie sugeba atskirti chemines sudedamasias maisto ir gérimy dalis. Skonio pumpurai yra sugrupuoti
pagal skirtingas sritis (strumg, riig§tumg, saldumg ir kartumg) jvairiose burnos vidaus vietose.
Priekinéje liezuvio dalyje Zmogus pajunta saldy skonj, gale liezuvio pajunta kartumg, Sonai
identifikuoja riig§tuma, o stirumas - iSilgai liezuvio pavir§iaus (Arnould ir kt., 2004).

Maistas yra esminé zmogaus egzistencijos dalis, kuri reikalauja kasdieniy pastangy, skirty
uztikrinti, kad turés pakankamai iStekliy, kurie gali patenkinti jo poreikius. Taéiau nepaisant
pragyvenimo perspektyvos, maistas, o tiksliau, skonio pojitis, suteikia galimybe dziaugtis vienu
didZiausiu malonumu. Literatiiroje galima aptikti informacijos, kad skonis, pirmiausia, susijes su
emocine patirtimi, pazinimu (Nowlis ir Shiv, 2005). Esant mazesniam informaciniam srautui, skonio
suvokimas pagerina vartojimo malonumg ir taip pat veda” prie daZznesnio produkto pasirinkimo.
Skonio suvokimas yra siejamas su emocijomis. Daug démesio skiriama skonio jusliy reakcijoms
nagrinéti. Taciau susiduriama su sgmoningais sveikatos sutrikimais (ypac¢ Jungtinése Amerikos
Valstijose). Maisto malonumas gali turéti neigiamy pasekmiy (nutukimas, jvairios ligos), todél
daugelis tiki, kad valgymas yra beveik toks pat pavojingas kaip ir nevalgymas (Rozin, Fischler, Imada,
Sarubin ir Wrzesniewski, 1999).

Nagrinédami skonio juslés pazinimo psichologija, keletas mokslininky vienareikSmiskai pritare,
kad didzioji dalis gyvenimo yra paremta automatiniais procesais, o ne paciy vartotojy sgmone (Bargh,
2002), aplinka ir kitais komponentais. Produkta sudaro iSvaizda, lytéjimo savybés, kvapas ir Kkitos
juslinés maisto prekiy savybés, kuriy naudojimas gali bati tiek samoningas, tiek ir nesgmoningas.
Mokslininkai atkreipé démesj j papildomus zenklus ir jy poveikj skonio suvokimui, pavyzdziui,
produkto spalva (Hoegg ir kt., 2007), produkto kvapas (Prescott, Johnstone ir Francis, 2004) ir
produkto teksttira (Christensen, 1980). ISorines produkto uzuominas Kuria reklama (Elder ir Krishna,
2010), prekés pavadinimas (Hoegg ir Alba, 2007), produkto sudétis (Lee ir kt., 2006) ir produkty
pakuoté (Krishna ir kt., 2008), kurie lygiai taip pat samoningai ir nesgmoningai veikia vartotojy
pojucius.

Buvo atliktas eksperimentas (Lee ir kt., 2006), kurio metu pasirinktas balzaminio acto
ingredientas, kuris buvo naudojamas pries§ ir po maisto vartojimo. Eksperimento metu buvo jrodyta,
kad ingridientas pakeité produkto suvokimo patirtj, 0 jo panaudojimas ’po” vartojimo turéjo mazai
jtakos skonio suvokimui. Sis tyrimas rodo likes¢iy galia, kuri turi jtakos patiréiai, o ne tik suvokimui.

Kitas svarbus skonio pajautimo komponentas yra kompetetingo Zmogaus rekomendacijos. Buvo

jrodyta, kad kompetetingo Zmogaus nuomoné turi pastebimos jtakos vartotojy skonio suvokimui, ypac
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atsizvelgiant j vartojimo patirtis. Ekspertai yra labiau linke sutelkti démesj j vartojimo patirtis (Nowlis
ir kt., 2005). Kiti individualiis skirtumai, pavyzdziui, gebéjimas jsivaizduoti skonj taip pat yra viena i$
marketingo priemoniy.

Jusliy elementy tarpusavio sgsajos. Kasdien vartotojai pamato vir§ 200 skirtingy vaizdo
reklamos praneSimy. Vartotojams svarbiausia, kad skelbimas buty malonus akiai, bet iSlaikyti
vartotoja ar padaryti jj lojaliu, neuztenka panaudoti vienos juslés, o reikia panaudoti kelias vienu metu.
Skirtingos juslés skirtingai veikia vyry ir motery démesj. 85 proc. motery, pamaciusios produkta, jau
yra aiskiai apsisprendusios, pirkti jj ar ne, tuo tarpu vyry tik 79 proc. Analizuojant klausos, lietimo ir
kvapo jusles yra panaSiai: 21 proc. vyry, paragave tam tikro produkto, nori jj jsigyti, tuo tarpu moterys
kategoriSkesnés ir tik 17 proc. linkusios jsigyti paragautg produkta (Digital Marketing News, 2016).

Maisto ir gérimy prekés Zenklai naudoja daugiau juslines marketingo taktikas, norédami perteikti
skonj ar iSvaizdg, suteikdami vartotojams galimybe liesti, ragauti jvairius produktus (Digital
Marketing News, 2016). Informacija yra suvokiama ir tvarkoma keliais jutiminiais btdais, pavyzdziui,
megztinis gali iSnaudoti tieck matymo (spalvos), tiek lietimo (tekstdra) jusles. Jusliy marketingas
suteikia galimybe, pritraukti vartotojy démesj, suteikiant informacijg ir parySkinant produkto savybes,
pavyzdziui, citriny kvapo langy valiklis. Keliy jusliy vienu metu panaudojimo svarbg nustaté
marketingo srities mokslininkai, kurie pradéjo skirti démesj jusliy panaudojimui. Pavyzdziui, keliy
jusliy tarpusavio koreliacija ir sgveika tarp jy; matymo ir skonio (Hoegg ir kt., 2007), matymo ir
lietimo (Raghubir ir Krishna, 1999), lietimo ir skonio (Krishna ir kt., 2008), garso ir skonio (Zampini
ir Spence, 2004).

Atsizvelgiant j keliy jusliy panaudojima vienu metu, jy reikSmingg poveikj vartotojy suvokimui
ir elgsenai, svarbu suprasti juslines produkty suteikiamas prasmes, kurios gali palengvinti arba
atvirkséiai trukdyti viena kitai. Juslés gali paveikti vartotojy suvokimg, poziarj ir pasirinkimus.
Zampini ir kt. (2004) istyre, kaip garso uzuominos daro jtakg bulviy traskuciy suvokimui. Tyrimas
parodé, jei traSkéjimas lengvas - bulviy traskuciai yra gave oro ir yra minkStesnés tekstairos.
Identifikavimas tokiy konkreéiy veiksmy ir tarpusavio jusliy koreliacijos paaiskina tam tikrus
procesus, kurie yra svarbiis kuriant uzuominas, kurios gali turéti jtakos vartotojy prisiminimams ar
pasirinkimames.

Jusliy saveika neturi buti atsitikting, atvirkséiai - apgalvota ir strategiS$ka. Taip pat gali buti
svarbus skirtumai tarp vartotojy, jy polinkiy naudoti tam tikrus produktus, jy produkty suvokimo bei
sprendimy. Krishna ir kt., (2008) nustaté, kad keliy Zmoniy produkto lietimas gali turéti skirtingg
poveikj regéjimo ir lietimo kontekste. Grohmann, Spangenberg ir Sprott (2007) jrodo, kad vartotojui
labiau priimtina liesti aukstos kokybés produktus.

Keliy jusliy panaudojimas vienu metu turi didele jtaka verslui. Daugiajuslinis derinys - tai keliy

jusliy tarpusavio darna, kuri suteikia jmonéms didele nauda (Spence, 2007). Suteikus audiniui kvapo,
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jis suvokiamas “minkstesnis”. Suteikus baltam audiniui $velny kvapa, vartotojas ji suvoks kaip
”§varesnj” ar net “baltesnj”. Suteikus produktui tam tikra aromata, jis tampa priimtinesnis vartotojui
(Spence, 2007). Panasiai ir su maisto bei gérimo skoniu. Tyrimais jrodyta, kad jdéjus 10 proc. daugiau
saldikliy ir dazikliy j produkta, skonis ir vaizdinys tampa intensyvesnis ir labiau patrauklus vartotojui
(Digital Marketing News, 2016). Pranctizijoje atlikti tyrimai jrodé, kad net ekspertus vyno degustacijos
metu galima pergudrauti j raudong vyna jpylus $lakelj baltojo vyno (Hulten, 2009). Tokie atradimai
sukuria didesng produkto verte. Hulten (2009) pastebéjo, kad jmonés, kurios nesugeba sujungti
regéjimo ir malonios liesti teksttros (medziagos) junginiy, praranda dalj savo vartotojy, nes $iy dviejy
jusliy derinys yra labai artimas vartotojui (Hulten, 2009). Garsas taip pat yra svarbus formuojant
vartotojy likesCius. Visi automobiliy gamintojai vieningai teigia, kad variklio gaudesys yra labai
svarbus kiekvienam vairuotojui, kuo daugiau triuk§mo jis skleidzia - tuo yra patrauklesnis vyriskajai
ly¢iai (Digital Marketing News, 2016).

Pastaraisiais deSimtmeciais tolstama nuo masinés rinkodaros ir siekiama ,kurti santykius” su
mikro rinkodara, jskaitant vartotojy patirtis ir jvairiy rinkodaros priemoniy pagyvéjimg. Daugiajusliné
arba neurorinkodara skiriasi nuo savo pirmtaky atsiradimo rezultatais, didziausias démesys yra
skiriamas penkiems Zzmogaus pojiuciams ir taikomas individualiems vartotojy poreikiams tenkinti.
Smegenys pripratusios reaguoti j dazniausiai pasitaikancias ir tradicinj marketingg bei reklamg
sudarancias juslines priemones - vaizda ir garsa, taCiau siekiant bendrauti su vartotoju ir sukurti su juo
asmeninius santykius rekomenduojama remtis penkiais Zmogaus pojiciais.

Sukuriamos dvi pagrindinés prieZastys apibudinan¢ios daugiajuslinj marketingg. Pirmoji - tal,
kad bendravimas su Zmogumi yra nenaudojamas, naudojamas tik noras suzadinti jo susidoméjima.
Antroji - kad bet kokia viesa prekybos ar reklamos veikla yra matoma vartotojams.

Turint tai omenyje, jmonés, kurios nori pritraukti vartotojg ar iSlaikyti esamg, pasinaudoja
moderniausiomis technologijomis kartu su iSbandyta jusliy marketingo metodika: matymu (rega),
garsu (klausa), kvapu (uoslé), skoniu (ragavimu) ir lietimu. Pasitelkus jusliy marketingo priemones
atsiranda galimybé bendrauti su asmenimis, gilesniu, tvirtesniu ry$iu, sukuriant priimting vartotojui
aplinkg ir padidinant emocinj jsitraukima.

Rokfelerio universitete buvo atliekamas tyrimas, kurio metu tyrimo dalyviai turéjo jsiminti
kvapus. Praéjus trims ménesiams mazdaug 50 proc. respondenty tiksliai atsiminé kvapa ir ji sugeb¢jo
identifikuoti. Jrodyta, kad vartotojai prisimena tik 1 proc. to, kg lieté, 2 proc. ka girdéjo, 5 proc. ka
maté, 15 proc. kg ragavo ir 35 proc. kokius kvapus uzuodé (Digital Marketing News, 2016).

Pagal vartotojy pritraukima, patirties marketingas labiau daugiajuslinis negu tradicinis, masinis
marketingas. Visi vartotojai tiesiogiai (arba ne) jau yra susipazing ir aktyviai dalyvauja jmoniy
bendrakiiroje, kuriant prekés Zenklus, produktus ar naujas paslaugy koncepcijas. Vartotojy itraukimas i

imoniy veikla, didina vartotojy lojalumg prekés zenklui ir stiprina fizing patirtj. Vartotojo faktiné
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patirtis jmon¢je, gali biiti nejtikétinai galingas jrankis, norint véliau parduoti tos jmonés prekes;
pavyzdziui, automobilio testavimas prie§ perkant, pagerina jvaizdj ir suvokima, didina klienty
lojaluma.

Irodyta, kad asmeniné patirtis, pasinaudojant visomis zmogaus pojuciy galimybémis esant
reikalui ne visada veikia. Didzioji dalis patirties marketingo apima vaizdo ir lytéjimo elementus, t.y.
tai kg galima pamatyti ir paliesti. Patirtis taip pat gali apjungti ir tam tikras garsinis fonas. Jei
produktas yra bandomas, tada turi atsirasti galimybé jj pauostyti ar paragauti.

Labai svarbu, kad kiekviena juslé atspindéty pagrinding mintj. Pavyzdziui, norint parduoti
Sokolado plytele neuztenka, kad jos jpakavimas biity grazus ar malonus liesti, reikia, kad ji skleisty
malony ir patraukly vartotojui kvapg. PanaSiai ir su kitomis reklaminémis kompanijomis, jei nori
pavaizduoti miska, reikia ne tik, kad jis bty graziy spalvy, bet ir sklisty gaivus atograzy kvapas.

Tam tikri kvapai nominalia verte visiSkai nesusij¢ su patirtimi, taciau patvirtina tam tikrus
teiginius ir turi jtakos vartotojy nuotaikai, sprendimams, jausmams, taip pat jie siejami su prekes
zenklais, produktais, paslaugomis, aplinka; jau nekalbant apie tai, kaip ilgai, tiksliai kvapai jsimenami.

PavyzdZiui, atlikti tyrimai jrodé, kad naudojami tam tikry géliy-prieskoniy aromatai gali
sumazinti moters suvokiamg svorj net 7 proc. Taip pat vyrai moteris, kurios apsipurskusios citrusiniais
kvapais, jvardina 6 metais jaunesnémis negu jos yra i§ tikryjy (Digital Marketing News, 2016).
Zmonés nebiitinai nori atrodyti jaunesni arba sverti maZiau kilogramy, ta¢iau jusliy marketingas
suteikia galimybe vartotojui taip jaustis arba taip buti suvokiamu aplinkoje.

Galima teigti, kad kvapai tiesiogiai ,,bendrauja” su pasgmone. Tokig taktikg taikant nejtikétinai
lengvai galima pasiekti naujas vartotojy patirtis ir padidinti vartotojy lojaluma.

Nors nemazai démesio skiriama uoslés rinkodarai, taciau svarbu suprasti, kad daugiajusliné
komunikacijos strategija gali pritraukti daugiau ir jvairesniy vartotojy, pasinaudojant kiekvienu i
penkiy Zzmogaus pojiciy. Patirties kiirimas jtraukiant kvapo ar skonio jusles, gali suteikti daug didesnj
susidoméjima negu regejimo ir garso ar lietimo jusliy sajunga. Kvapo ir skonio jusliy panaudojimas
vienu metu gali biiti efektyvesné priemoné negu $iy jusliy panaudojimas atskirai.

Apibendrinant §j skyriy galima teigti, kad visos juslés atliecka svarbius vaidmenis vartotojo
pazinime, suvokime ir elgsenoje. Jusliy marketingas plati sritis, kuri apima naujojo (lyginant su
tradiciniu) marketingo tendencijas ir padeda pritraukti vartotoja (Lindstrom, 2005). Vartotojo elgsena -
tai procesas, kuris svarbus kiekvienai jmonei. Tikslas - sukurti produkta, kuris pritraukty vartotoja, o
pasitelkus jusliy marketingg tai galima padaryti grei¢iau ir efektyviau. Keliy jusliy elementy sasajos
»pagyvina” produkta ir padaro jj priimtinesnj vartotojui. Norint iSanalizuoti magistro darbo tema,
svarbu apZvelgti ne tik kiekvieno juslés elemento savybes, bet ir suprasti, kaip j juos reaguoja skirtingy

ly¢iy vartotojy segmentai.
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2.3 Jusliy marketingo elementy jtaka skirtingy ly¢iy vartotojams

Tyrimai rodo, kad penkias zmogaus jusles labiau yra jvaldziusios moterys. Jos linkusios labiau
pajausti skonj, kvapa, labiau reaguoja j garsus, pastebi spalvas, tekstiiras ir daznai “jaucia tiksliau”
negu vyrai (Pelchat, 2009).

Regéjimas. Moterys tiksliau identifikuoja atspalvius, t.y. jos naudingesnés pagalbininkés
renkantis dazy spalvas. Remiantis 2012 m. Niujorko universitete atliktu tyrimu nustatyta, kad moterys
geriau atskiria Sias spalvas: raudong, Zalig, geltong ir mélyng negu vyrai. Be to, nustatyta, kad vyrams
budingas daltonizmo pigmentas, dél kurio jiems sunkiau atskirti atspalvius. Sis sutrikimas daZniausiai
yra genetinis ir retai pasitaikantis moterims (Live Science Staff, 2012). To paties tyrimo metu
nustatyta, kad vyrai pranasuma, stengiantis jvertinti ir uzfiksuoti greitai besikei¢ian¢ius vaizdus.

Vyry akys yra jautresnés smulkioms detaléms ir judantiems objektams, o moterys labiau imlios
spalvy pokyciams. Abramov, Gordon, Feldman ir Chavarga (2011) palygino vyry ir motery vyresniy
nei 16 mety regéjima. Pirmo tyrimo dalyje mokslininkai paprasé savanoriy apibudinti skirtingas
spalvas. Tyrimo metu nustatyta, kad vyry akys neatskiria panasiy spalvy atspalviy, kaip atskiria
motery akys. Kito tyrimo metu mokslininkai parodé dalyviams vaizdus, kuriuos sudaré Sviesios ir
tamsios juostelés, kuriy plociai ir spalvos keiiasi, pasirodé mirgéjimas, kontrastas. Lyginant su
moterimis, vyrai galéjo geriau identifikuoti grei¢iau besikei¢ian¢ius vaizdus (Live Science Staff, 2012).

Anksciau atlikti tyrimai jrodé, kad vyrai ir moterys skirtingai sutelkia démesj j objekta. Vyrai yra
linke fiksuoti pokalbio metu burng, juos neretai blasko veiksmas, esantis uz paSnekovo nugaros. Tuo
tarpu moterys linkusios savo zvilgsnj perkelti j pasnekovo akis ir kiing, ir jy neblasko veiksmas,
esantis uz pasnekovo nugaros (Live Science Staff, 2012).

Lietimas. Palietimas yra kiekvieno Zmogaus periferiniy jutimy pogrupyje. Nervy lagstelés
perduoda informacija stuburo ir galvos smegenims, Kurios analizuoja informacija. Zmonés, kurie turi
mazesnius pirStus, gali geriau pajusti lytéjimo aStrumg (susidiirimg), nustatyta remiantis 2009 m
neurologijos leidinyje paskelbtais tyrimo rezultatais. Tai dar vienas moters pranasumas lyginant su
vyrais. Mazesniuose pirStuose yra daugiau jutiminiy receptoriy, todél galima tiksliau pajusti lie¢iama
pavirsiy.

Pasak daugelio mokslininky, moterys Saltj jaucia labiau negu vyrai, taiau motery kiinai ilgiau
iSsaugo Siluma, net tada, kai oras tampa Saltesnis. Kadangi didzioji dalis biologiniy temperatiiros
jutikliy yra odoje, daZzniausiai galiinés yra Saltesnés negu vidaus organai. Wollongong sveikatos
moksly universiteto eksperté Nigel Taylor analizavo vyry ir motery reakcijas ] skirtingus prisilietimo
dirgiklius. Ji nustaté, kad moterys yra jautresnés prisilietimo dirgikliams, nes jy poodinis riebaly
sluoksnis yra storesnis, todél oda plonesné. Tuo tarpu vyry oda storesné, todél jie ne tokie jautriis

iSoriniams dirgikliams. Motery rankos ir kojos taip pat Saltesnés nei vyry, kai oro temperatiira Salta.
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Todél jmonés, kurios sitilo prekes moterims, turi pasirlpinti Silta temperatiira parduotuvése
(MacMillan, 2015).

Girdéjimas. Vyrai penkis su puse karto gali dazniau prarasti klausa negu moterys (Yalch ir kt.,
2000). Kadangi kudikio gimimo metu tiek vyriska lytis, tieck moteriSka neparodo jokiy skirtingy
gebéjimy (kalbant apie klausa), spéjama, kad didzioji dalis $iy poky¢iy yra susije su gyvenimo budu ir
aplinkos veiksniais, tokiais kaip rukymas, triuk§mo poveikis, Sirdies ir kraujagysliy rizikos veiksniai,
kurie turi daugiau jtakos vyrams negu moterims.

Kity tyrimy metu buvo nustatyta, kad jvairaus amziaus moterys geriausiai girdi daZznius vir$
2000 Hz, moters amziui didéjant, moters klausa prastéja (1000 iki 2000 Hz), bet ji vis tiek biina
jautresné negu vyry. Tuo paciu metu klausos aStrumas skiriasi tarp vyry ir motery. Didziausias
skirtumas jvyksta 3 ir 4 kHz diapazone. Kitaip tariant, metams bégant moterys praranda geb¢jimag
atskirti skirtingy dazniy garsus lyginant su vyrais. Lygiai taip pat ir su auk$to daznio garsais. Moterys,
kalbant apie garso intensyvuma, gali lengviau iSgirsti Svelnesnio skambesio garsus negu vyrai. Bet
vyrai yra labiau jautriis Zemesniems garsams negu moterys, taip yra dél jy Zemo kalbé&jimo tono.

Uzuodimas. Mokslininkams jau seniai zinoma, kad moterys lenkia vyrus kvapy identifikavimo
bandymy metu, bet tik neseniai buvo aptiktas galimas biologinis paaiSkinimas. PLoS ONE savo 2014
mety lapkri¢io ménesio zurnale publikavo straipsnj. ApraSyti tyrimo metu buvo nustatyta, kad motery
smegenyse yra vidutiniSkai 43 proc. daugiau lasteliy ir beveik 50 proc. daugiau neurony uoslés
centruose (ta dalis skirta kvapams identifikuoti), negu pas vyrus. Tyrimo autoriai negali bati tikri, kad
Sios papildomos Igstelés yra atsakingos uz didesnes kvapy galimybes, bet jie teigia, kad tai gali biiti
geras spéjimas.

Moteriskos lyties naujagimiai uzuodzia geriau negu vyriskos lyties. Kai kurie tyrimai rodo, kad
ly¢iy skirtumy iSvados gali bati ne visiskai patikimos. Gali buti taip, kad skirtinga lytis skirtingai
reaguoja | kvapus.

Dazniausiai visy tyrimy metu buvo neatsizvelgta | motery kvapy jautrumo pokycius
menstruacinio ciklo metu. Yra zinoma, kad motery jautrumas vyriskos lyties feromonui (kvapiniy
lytiniy hormony), yra 10 000 karty stipresnis ovuliacijos ir menstruacijy metu. Moterys tuo metu
tampa jautresnés kvapams (taip pat buvo jrodyta, kad kitos juslés, pavyzdziui, klausa, yra astresné, taip
pat tuo metu moterys gali iSgirsti daugiau, negu kitu laiku). Sie svyravimai gali sudaryti kai kuriy
iSvady nenuosekluma (MacMillan, 2015).

Kadangi moterys jautresnés kvapams, jos dazniau ken¢ia nuo nemaloniy kvapy haliucinacijos
(med. angl. cacosmia), Kitaip tariant, nuo bendry aplinkos cheminiy medziagy, tokiy kaip dazy ar
kvepaly kvapy.

Skonis. Atsizvelgiant | tai, kaip glaudziai kvapas susijes su skoniu, nenuostabu, kad moterys taip

pat turi jautresnj gomurj negu vyrai. Jeilio universitete buvo nustatyta, kad moterys i$ tikryjy turi
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daugiau skonio receptoriy savo liezuvyje. Apie 35 proc. motery (ir tik 15 proc. vyry), gali save vadinti
,,Super gurmanais” (tai reiSkia, kad jie nustato aromata, pavyzdziui: kartus, saldus, rigstus ir kt.
tiksliau nei Kiti).

Taip pat verta pastebéti, kad besilaukian¢ios moterys skonj jaucia intensyvesnj negu jaunos ar
vyresnio amziaus moterys (MacMillan, 2015).

Atrodo, kai kuriose situacijose moterys yra nusivylusios ir net jzeistos, nes jusliy marketingas
biina per daug sureik§mintas ir iSskiria jas i§ visumos. Vartotojy reakcija i jusliy marketinga gali
priklausyti nuo to, kaip panaudojama marketingo komunikacija. Tiesioginis jusliy stereotipy
naudojimas bus suvokiamas neutraliai arba neigiamai, o subtilesnis pozitiris, kai suvokiama pagarba,
vertybés, prioritetai konkrecioms lytims, gali biiti jvertinamas teigiamai (Schmitt, 2014).

Tradicinis jusliy marketingas gali buti apibréztas, kaip tam tikri jsitikinimai apie konkrecias
ly¢iy ypatybes ir jy vaidmenis, kurie yra taikomi bet kuriam asmeniui, neatsizvelgiant j aplinkybes
(Kessler ir McKenna, 1978). Jusliy marketingo ly¢iy stereotipai dazniausiai yra dvi prieSingybés:
Svelnumas ir ekspresyvumas yra laikomi tipiniais motery bruozais, o dominavimas ir pasitik¢jimas
savimi charakterizuoja vyrus (Howard ir Hollander, 2000). Tiesioginis pozitiris j jusliy marketinga
visy pirma yra grindziamas bandymu suteikti gaminiui moteriskg arba vyriska jvaizdj. Tai gali buti
pasiekta jtraukiant produkto savybes, norint iSlaikyti tam tikros lyties vaidmenis (pavyzdziui, skaniai
kvepiancios Zvakés) arba siekiant sukurti produkto dizaing, kuris biity patrauklus tiek vyrams, tiek ir
moterims. Pavyzdziui, Xue ir Yen (2007) jrodé, kad vyrai vertina labiau tuos produktus, kurie yra
kompaktiSki, minimalistiniai ir aptakiy formy, o moterys renkasi produktus, kurie yra lygus, unikaliis
ir ploni. Autoriai teigia, kad vyrai yra labiau orientuoti j produkto formg (lietimo, matymo juslé), o
moterys orientuotos j detales ir tekstiirg (matymo, lietimo (detales gali apibudinti kvapas, skonis)
juslés).

Zhang, Feick ir Price (2006) jrodé, kad kampinés formos daZnai yra susijusios su kietumu,
stiprumu ir energija (priimtinos vyrams), o apvalios formos susijusios su harmonija, pasiekiamumu ir
patogumu (priimtinos moterims). Zhang ir kt. (2006) nustaté, kad pavyzdziui, vyriSka mastysena ir
vyriskos prekés forma teigiamai veiks prekés patikimumg ir produkto vertinima. Sie rezultatai rodo,
kad norint pritraukti moteris-vartotojas sékmingas produkto dizainas turéty biti orientuotas j
kompaktiSkus elementus (forma, spalva, Srifta, tekstiirg ir kt.). TaCiau verta pastebéti ir tai, kad
vartotojy reakcijos ] anks¢iau minétus produkto elementus gali biiti pritaikytos ir prieSingai ly¢iai, nes
taip pat yra Zinoma, kad visi vartotojai turi savo nuomones ir ne visada stereotipai yra veiksmingi.
Vyrai yra labiau imliis informacijai, susijusiai su suvokimu (Livette, 2006). Be to, vyrai siekia sukurti
stipry jvaizdj visuomenéje, siekia pripazinimo, pagyrimo ir tuo paciu metu yra orientuoti j racionaluma
(Meyers-Levy, 1988). Todél lyginant su moterimis, vyry Ketinimas pirkti yra labiau veikiamas kiirybos

ir socialinés patirties. PrieSingai, moterys labiau orientuotos ] pasiekimus, ripestingumg (Peter ir
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Olson, 1999) . Todél ankstesni tyrimai parodé, kad moterys yra labiau jautresnés jusliniams
dirgikliams, negu vyrai. Pavyzdziui, moterys jautriau reaguoja i oficialiag apranga negu vyrai ir tai
atspindi jy pirkimo ketinimus (Shao, Baker ir Wagner, 2004). Galima daryti i§vadg, kad motery
apsipirkimas turéty biiti siejamas su jutimine, emocine ir socialine patirtimi.

Vartotojai daznai perka produktus, kurie turi tam tikrg simboling nauda (pavyzdziui, stiprinant
savivert¢ arba norint pabrézti statusg), taciau tyrimai rodo, kad skirtingos lytys skirtingai reaguoja ]
tokius privalumus. Apskritai, moterys jautriau reaguoja j produkto ar prekés zenklo siunciamg Zinute
(Workman ir Lee, 2013) ir palankiau vertina prabangos prekiy Zenklus (Stokburge-Sauer ir
Teichmann, 2013), o vyrams svarbiau materialinés produkty vertybés (Segal ir kt., 2012) ir pastebimos
produkto naudos (Segal ir kt., 2012). Atsizvelgdamas j Siuos skirtumus, Hays (2013) nustaté, kad vyrai
pasizymi valdzios troskimu, todél daznai linke jsigyti produktus, kurie ironiskai kontroliuoja jy
resursus. PrieSingai, moterys pirmenybe suteikia statusui, kuris yra jgytas pasyviai esant
tarpasmeniniam bendrumui, nes jos remiasi susizavéjimu ir pagarba. Wang ir Griskevicius (2014)
moteris iliustruoja kaip linkusias jvykdyti tikslus labiau pasyviu bdu. Autoriai nustaté, kad moterys
gali naudoti prabangos prekes, naudodamos jas socialiniame kontekste ir pateikiant tai kaip tyly
signalg konkurentams.

Apibendrinant, galima teigti, kad vyrai ir moterys kiekvieng jusle ,,iSgyvena” skirtingai. Vyrai
yra ne tiek jautrts, kaip moterys. Moterys geriau uzuodzia kvapus, jaucia skonj, jy pirStai mazesni,
todél daugiau pajunta, jos iSrankesnés spalvoms, tekstiroms, jos jautresnés garsams negu vyrai. Norint
pateikti bet kokj produkta ar paslaugg moteriai reikia jvertinti ir tai, kad jos menstruacinio periodo
metu visos juslés tampa jautresnés: garsai, kvapai, skonis tampa intensyvesni. Tuo tarpu kalbant apie
vyrus, jie labiau toleruoja garsesne, triukSmingesne aplinkg, labiau renkasi kampuotos formos
produktus, kurie pasizymi kompaktiSkumu, minimalizmu, ne tokie kritiski maisto skoniui ir kvapams.
Norint iSkvepinti patalpa, reikia tai daryti atsakingai, nes negali Zinoti, kokios lyties klientas lankysis
joje. Taip pat su garsais, kad nebiity per garsu, ir su skoniu, kad nebiity per daug intensyvu. Norint
tiksliai nustatyti, kaip skirtingos juslés veikia skirtingy lyCiy vartotojy segmenty patirtis, svarbu

nustatyti, kaip i$ viso jusliy marketingas veikia vartotojy elgseng ir patirtis.
2.4 Jusliy marketingo jtaka vartotoju patirties valdymui

Rinka pasizymi placiu prekiy ir paslaugy asortimentu, kuris paremtas nusistovéjusia vartotojy
nuomone apie jmoniy marketingo priemones, siekiant patenkinti vartotojy poreikius. Atsizvelgiant j
tai, norint paprasCiau patekti j tarptautines rinkas, reikia i§ esmés patenkinti vartotojy poreikius ir
imonéms reikia sukurti naujus kintamuosius, kurie sukelty vartotojy pasléptus poreikius.

Nepaisant tradicinio marketingo, vartotojas anks¢iau buvo vertinamas kaip jmonés rinkodaros

strategijos objektas, kuris objektyviai nurodo produkto jsiskverbimo j rinkg tinkamuma. Siais laikais
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vartotojai patys nusprendzia savo pageidavimus ir néra vien tik daiktai klasikinio marketingo rankose
(Gerken, 2006). Modelyje, kuriame konotacija vyksta i§ virSaus j apacig, vyravo mintis, kad rinka
priklausé jmonéms. Apsivertus modeliui i§ apacios ] vir§y pasikeité vyravusi nuomoné ir vartotojas
tapo verslo marketingo planuotojas. Todél vartotojas tampa “aktyvus” ir SU juo jmonés turi elgtis
atitinkamai.

Vartotojy vaidmeny pasikeitimas iSskyré kelis skirtingus jmoniy pozitrius, kurie isSauke
organizaciniy poky¢iy. Ankstesné sistema, kliento pozitriu, CRM (rySiy su klientais valdymas),
orientuotas tik j procesus ir sistemas, kuri turi vartotojy istorijg ir vadovaujasi senesniu pozitriu; CEM
(kliento patirties valdymas) remiasi, iSskirdamas sudétinius zmogiSkuosius ir organizacinius santykius
bei gerina santykius su klientais. Nepaisant §iy dviejy krypCiy, jmonés veikia vadovaudamos trimis
priemonémis:

1. Vartotojy santykiy analizé, mokymasis juos suprasti (mandagumas, efektyvumas,
]sipareigojimas);

2. Technologinés priemonés, kurios palengvina pasitikéjimo kiirimo etapus;

3. Verslo organizacija, kuri veikia kaip pagalba kuriant rySius (Solomon ir kt., 2005).

Nustacius naujus vartotojy vaidmenis butina atskirti dvi pirkimo elgsenas: tradicine, daugkarting
orientacija, kuri identifikuoja racionalaus pirkimo procesg, grindZziamg nepatenkintais vartotojy
poreikiais, ir antrajj, vadinamg hedonistine orientacija, kuri paremta malonumu pirkti. Vartotojai Siuo
atveju ieSko naujy patir¢iy, iSskirtinumo, unikalumo ir emocinio jsitraukimo j produkto vertés kiirimo
procesa (Solomon ir kt., 2005). Hedoninius vartotojy pojaéius nagrinéja jusliy marketingas.

Imonés, norédamos pagerinti pardavimus ir komunikacinius metodus, naudojasi vartotojy
penkiais pojiciais ir jusliy marketingu. Rega ir klausa dazniausiai iSnaudojamos juslés, bet norint
pagerinti pardavimus turi bati panaudojamos skonio ir kvapo juslés. Sios juslés labiau veikia
vartotojus negu regéjimo ir klausos. I§ tikryjy kvapai, kaip stimuliatorius, yra labai galingas,
atsizvelgiant j jy “gebéjimg” sukurti vartotojui ilgalaikius atsiminimus. Intensyvus ir ilgalaikis Siy
patir¢iy poveikis sukuria gilius ir asmeninius santykius tarp vartotojy ir produkty (kurie Siuo atveju
iSlicka vartotojy naudojamy sarasuose) (Rieunier, 2009).

Naudodamos $iuos metodus jmonés bando sukurti vartotojy pirkimy patirtis, kurios apima
juslinius elementus. Ankséiau vartotojus veikdavo produkto kaina, reklama, skatinimas ir vieta, taciau
Siuo metu svarbesniais faktoriais tampa jausmai ir emocijos. Vartotojai yra skirstomi j emocionalius ir
racionalius: pirkimas tai proceso pasirinkimas, kuris yra ne tik racionalus, bet turi ir emocinj rezultatg.
Pirkimo patirtys yra skirstomos j penkis tipus, kuriy kiekvienas turi atskirg struktlirg ir procesg
(Schmitt, 1999) (Zr. pav. nr. 5).
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Praktikos

Emociné Pazinimo

Patirtis

Jutiminé RySio

5 pav. Vartotoju pirkimo patirtys. (Sudaryta pagal Schmitt, 1999)

I. Jutiminé. Jusliy marketingas susijes su jausmais ir siekia sukurti jusliy patirtis per rega, klausa,
prisilietimg, skonj ir kvapg. Jausmai gali biti naudojami siekiant atskirti jmones ir produktus,
motyvuoti klientus ir sukurti pridéting produkty verte.

II. Emociné. ISgyvenimai primena gilius vartotojy jausmus. Rinkodara stengiasi jy déka sukurti
kuo daugiau teigiamy emocijy, susijusiy su prekés zenklo sukuriamomis dziaugsmo ir pasididziavimo
emocijomis. Labai svarbu suprasti dirgiklius, kurie gali bati siejami su tam tikromis emocijomis.

III. Pazinimo. Marketinge pazinimas lyginamas su intelektu ir siekia sukurti pazinimo ir
problemy sprendimo jgudziy patirtis, taip pat siekiama pasiekti vartotojg ir jo kiirybinj poziirj.
PaZinimas siejasi su technologiniais produktais.

IV. Praktikos. Praktika siejama su vartotojo patirties panaudojimu, gyvenimo budu ir sgveika
tarp jy.

V. Rysio. Rysiai yra labai svarbis, nes apjungia vartotojy jauseng, mastymg ir veikimg. Sasajy
marketingas apjungia privacius ir asmeninius vartotojo jausmus, susiejant kitag asmenj ar kulttra.

Kaip vartotojas suvokia pasitilyma, priklauso nuo penkiy patir¢iy komponenty. Patirtys siekia
sukurti emocinj rysj tarp jmoniy ir vartotojo. Kaip ir visuose santykiuose, emocijos kyla i§ tam tikros
informacijos, kuri gaunama sudirginus jusles. Jusles zmonés sieja su tam tikra atmintimi, kurias gali
sukelti emocijos. Patirties marketingo koncepcijoje démesys skiriamas ne vien produktui, paslaugai ar
ju bruozams, bet ir vartotojy emocinei ir racionaliai patir¢iai (Schmitt, Bernd, Rogers ir David, 2008).

Tai tarsi orientacija j vartotojy patirtj ir jos valdyma, kur marketingo veiksmai ir tam tikri sprendimai
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yra paremti penkiais elementais: jausmais, emocijomis, pazinimu, tam tikrais veiksmais ir patirtimi
(Schmitt ir kt., 2008).

Apibendrinant galima teigti, jusliy marketingas veikia vartotojus, formuodamas jy patirtj ir
tolimesne elgseng. Nors vartotojy pirkimo patirties modelis sudarytas gana seniai, jis naudojamas kaip
klasikinis, norint apibiidinti vartotojy patirtis. Vartotojy patir¢iy modelj sudaro penki elementai, kurie
glaudziai siejasi su tam tikra vartotojo emocine busena. AnksCiau buvo istirta (Krishna, 2012;
Lindstrom, 2005 ir kt.), kad jusliy marketingo elementai taip pat suteikia vartotojui tam tikry emocijy
ir naudy. Norint i$siaiskinti, kaip elgsena jtakoja skirtingy ly¢iy vartotojy segmenty patirtis, remiantis

jusliy marketingu, svarbu sukurti konceptualy model;.

2.5 Jusliy marketingo sasajas ir vartotojo patirties poveikj elgsenai nusakantis konceptualus
modelis

Tyrimai jrodé¢, kad juslés veikia vartotojy elgseng ir prekés ar paslaugos suvokimg. Regéjimo
juslé yra dazniausiai naudojama, norint atrasti aplinkos poky¢ius bei skirtumus ir labiausiai veikia
vartotojy prekeés suvokimg. Girdéjimo patirtis yra susijusi su emocijomis ir jausmais bei veikia prekés
zenklo patirtj ir suteikia tam tikras jo interpretacijas vartotojui. Uoslé yra susijusi su malonumu ir
gerove ir yra glaudZziai susijusi su emocijomis ir prisiminimais. Skonio pojiitis yra skirtingas emocinis
jausmas ir daznai susijes su kitomis juslémis. Prisilietimo juslé suteikia vartotojui informacijos apie
produktg per fizines ir psichologines saveikas (Krishna, 2012). Daugiajuslinis panaudojimas
reikalingas tada, kai norima sukurti stipresne jutiming patirtj, pagerinti suvokima (Hulten, 2009).
Autorius taip pat teigia, kad juslinés produkto patirtys sukuria individualy vertés kiirimg ir nurodo
vartotojy reakcijas. Produktas veikia vartotojy pirkimo ir vartojimo procesus, pasitelkiant penkias
zmogaus jusles, kuriant vartotojy verte, patirtis ir prekés zenklo jvaizdj (Hulten, 2009).

Per pastaruosius penkerius metus jusliy marketingo tyrimy laukas pleciasi (Krishna, 2012; Peck
ir kt., 2006). Jusliy marketingas apjungia vartotojo intelektualumg ir jausmus, kurie dar kitaip
vadinami psichologinémis reakcijomis, kurios jvyksta dél jusliy stimuly. Vartotojo subjektyvi
nuomon¢ ir jusliy marketingo supratimas kuria patirtis, kurios dar kitaip vadinamos loginémis
patirtimis. Tai reiSkia, kad prie kiekvieno vartotojo jusliy suvokimo prisideda ir logika, kuri formuoja
elgseng, emocinj produkto suvokimg, jusliy ar simbolines reik§mes (Krishna, 2012). Kad biity galima
aiskintis, jusliy marketingo jtakg vartotojy patiréiai ir elgsenai yra sudaromas konceptualus modelis
(zr. pav. nr. 6). Modelis buvo sudarytas remiantis Krishna (2012) sudarytu jusliy marketingo modeliu
(zr. pav. nr. 4) ir Schmitt (1999) vartotojy patirties modeliu (zr. pav. nr. 5). Sudarytg konceptualy
modelj sudaro trys didieji konstruktai, anks¢iau darbe aptarti: juslés (rega, klausa, lytéjimas, skonis,
kvapas), vartotojy patirties elementai (praktikos, jutiming, rySio, emociné, pazinimo) ir vartotojy

elgsena (paliesti, paragauti, uzuosti, iSgirsti ir pamatyti). Krishna 2012 m. sudarytame jusliy
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marketingo koncepcijos modelyje (zr. pav. nr. 4), panaudojo tris konstruktus, tarp kuriy atrado
tarpusavio rysj, ir kurie nusaké jusliy marketingo koncepcija. IS Krishnos (2012) modelio paimti du
didieji konstruktai: pirmasis jusliy ir paskutinysis elgsenos. Elgsenos konstruktas koreguotas ir nusako
vartotojy nora paliesti, paragauti, uzuosti, iSgirsti ir pamatyti. Sie trys Kkonstruktai atitinka
analizuojama tema ,,Jusliy marketingo jtaka skirtingos lyties vartotojy segmenty patir¢iai®, nes nusako
jusliy marketingo elementus, vartotojy elgsena ir patirtis. Elgsena Krishna (2012) modelyje buvo
siejama su atmintimi/mokymusi ir pozilriu (Sios dalys néra aktualios temai, nes atitinka kitus
kriterijus, kurie nenaudojami Siame darbe, todél neanalizuojamos). Suvokimas pakei¢iamas Schmitt

1999 m. sukurtu vartotojy patiréiy modeliu (Zr. pav. nr. 5).

6 pav. Jusliy marketingo sasajas ir vartotojo patirties poveikj elgsenai nusakantis konceptualus
modelis. (Sudaryta remiantis Krishna, 2012; Schmitt, 1999)

Teoringje analizéje buvo iSsiaiskinta, kas yra jusliy marketingas ir kokie elementai ji sudaro, taip
pat kaip skirtingos juslés (rega, uoslé, klausa, lytéjimas ir skonis) jtakoja skirtingy ly¢iy vartotojy

segmentus. Juslémis siekiama bendrauti su klientu, jos stiprina produkto patirtis. Juslémis siekiama
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iSreiksti produkto tapatybe ir vertybes, jos palengvina jusliy produkto patirtis. Krishna (2012) jusliy
marketingg apibrézia kaip marketingg, kuris sujungia vartotojy pojicius ir paveikia jy elgsena.
Vartotojy elgsena apima paslaugas ir id¢jas, taip pat apciuopiamus produktus. Vartotojy elgsenos jtaka
visuomenei yra labai svarbis kriterijai renkantis tam tikrg produktg (Zaidi, 2014). Galiausiai buvo
iSsiaiskinta, kaip jusliy marketingas jtakoja vartotojy patirtis ir kokiy veiksmy galima tikétis. Pasak
Hulten (2009), vartotojo patirties elementai: jutiminé, emociné, pazinimo, rySio ir praktikos, tampa
bendru vaizdu, formuojant suvokima, kurio galutinis rezultatas, vartotojo elgsena, t.y. noras paliesti,
pamatyti, uzuosti, paragauti ir iSgirsti. Patirtys apibréziamos kaip vartotojy jsitikinimy, jausmy, minéiy
ir nuomoniy apie produktg visuma. Elgsena Siame modelyje, nusako vartotojy ketinimus pajusti
kiekvieng jusle.

Remiantis problemos analize, teorine apzvalga ir sudarytu konceptualiu modeliu bus stengiamasi
nustatyti, kaip jusliy marketingas jtakoja skirtingy ly¢iy vartotojy segmenty patirtis ir elgseng. Tyrimui
atlikti bus pasitelktas kiekybinis tyrimas.
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3. JUSLIU MARKETINGO ITAKA SKIRTINGOS LYTIES VARTOTOJU
SEGMENTU PATIRCIAI: TYRIMO METODOLOGIJA

Jusliy marketinge egzistuoja nuomoné (Krishna, 2012; Lindstrom, 2005), kad vartotojy
pasitenkinimas tiesiogiai susijes su jy lojalumo augimu. Vartotojy pasitenkinimas gerina teigiamas
vartotojo patirtis ir uztikrina vartotojy teigiamg elgseng. Jei Siandieningje rinkodaroje galima manyti,
kad lojaldis vartotojai yra laimingi vartotojai, tai prieSingu atveju ryys ne visada sutampa. Siuo metu,
iSaugusi didelé konkurencija ir vartotojg “prisitraukti” tampa vis sunkiau, jusliy marketingas padeda
sukurti ilgalaikj vartotojy pasitenkinimg, uztikrina vartotojy elgsena ir gerina vartotojy patirtis
(Krishna, 2012).

Tyrimo tikslas. Empiriniu tyrimu patikrinti, kaip jusliy marketingas jtakoja skirtingy lyCiy
vartotojy segmenty patirtis ir elgsena.

Tyrimo objektas. Veiksniai nusakantys jusliy marketingo jtakg patir¢iai ir elgsenai.

Uzdaviniai tikslui pasiekti:

1. Nustatyti, kaip jusliy marketingo elementai jtakoja skirtingy ly¢iy vartotojy segmenty patirtis;

2. Nustatyti, kaip patirtys jtakoja skirtingy ly¢iy vartotojy segmenty elgsena, t.y. norg paliesti,
uzuosti, paragauti, iSgirsti ir pamatyti.

Hipotezés ir jy formulavimas. Moksliniam tyrimui atlikti keliamos hipotezés. Hipotezé, anot
prof. Kardelio (1985), apibréziama kaip moksliné teorija pagrjsta idéja, kuriai biitinas mokslinis
pazinimo etapas. Ji susijusi su reiskiniais, kuriy nejmanoma stebéti, bet jmanoma patikrinti tyrimo
pagalba. Todél hipoteziy formulavimas mokslinio tyrimo atlikimui yra butina prielaida. Logikos
poziiiriu hipotezé — tai samprotavimas, kuris leidzia suformuluoti pagristus spé&jimus, reikalaujancius
jrodymo. Hipotezé detalizuojama tyrimy metu. Norint atlikti tyrimg pirmiausia reikia iSsikelti
hipotezes, kurios tyrimo metu bus patvirtintos arba paneigiamos. Hipotezés buvo kuriamos, remiantis
teorin¢je medziagoje iSdéstyta informacija.

H1: Regos juslé turi didesnj poveiki motery praktinei patir¢iai nei vyry.
H2: Klausos juslé turi didesnj poveiki vyry jutiminei patir¢iai nei motery.
H3: Skonio juslé turi didesnj poveiki vyry rySio patir¢iai nei motery.

Aprasomoji  statistika ir tyrimo patikimumas. Sudaryty konstrukty (skaliy) vidiniam
suderinamumui bei patikimumui jvertinti apskai¢iuoti buvo pasitelkiama Cronbach alfa statistikos
reik§més ir jvertintas kiekvieno konstrukto (skalés) vidinis suderinamumas su duomenimis. Kuo skalés
elementy atsakymai tarpusavyje stipriau koreliuoja, tuo vidinio suderinamumo koeficientas yra
didesnis. Skalés suderinamumas laikomas priimtinu, jei Cronbach alfa statistika yra didesné nei 0.7.

Imties nustatymas. Apklausa vyksta Lietuvoje, apklausiant Lietuvos Respublikos piliecius.

Remiantis Lietuvos statistikos duomenimis, praéjusiais metais Lietuvoje registruoti 2 904 922 zmonés,
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i§ kuriy 1 337 883 vyrai ir 1 567 039 moterys. Siekiant surinkti rezultatus, kurie bus pritaikyti visiems
Lietuvos gyventojams, yra pasirenkama kvotuota imtis. Ji formuojama taip, kad j ja patekty elementai,
kurie atstovauja skirtingas visumos grupes. Imtis turi atspindéti visuma pagal lyties, i$silavinimo ir
amziaus demografinius Kriterijus. Tyrimo metu bus i$laikomos proporcijos, todél apklaustyjy bus po
lygiai; tiek vyry tiek ir motery. Imtis nustatoma pagal Fisher, Buglear, Lowry, Mutch ir Tansley
(2007) sitlomg imties dydzio nustatymo modelj (zr. lentele nr. 2), kuriame imtis priklauso nuo

vartotojy skaiciaus ir paklaidos.

2 lentelé. Imties dydZio nustatymo lentelé. (Sudaryta pagal Fisher ir kt., 2007)

Paklaida
Vartotoju skaicius 5% 3% 2% 1%
50 44 48 49 50
100 79 91 96 99
150 108 132 144 148
200 132 168 185 196
250 151 203 226 244
300 168 234 267 291
400 196 291 343 384
500 217 340 414 475
750 254 440 571 696
1 000 278 516 706 906
2000 322 696 1091 1655
5000 357 879 1622 3288
10 000 370 694 1936 4 899
100 000 383 1 056 2 345 8 762
1 000 000 384 1 066 2 395 9513
10 000 000 384 1067 2 400 9599
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Remiantis Ficher ir kt. (2007) $altiniu, norint jusliy marketingo jtaka patir¢iai ir patirties poveikij
vartotojy elgsenai, pasirinkus 5 proc. paklaida, reikéty apklausti 384 Lietuvoje gyvenancius piliecius
(vyrus ir moteris po lygiai, t.y. po 192 moteris ir vyrus).

Klausimy isdéstymas klausimyne. Anketos pradzioje pateikiamas trumpas aprasymas apie
atlickamg tyrimg. Tyrimas bus atliekamas remiantis jusliy marketingo jtaka patiriai ir patirties
poveikj elgsenai nusakan¢iu modeliu (zr. pav. nr. 6). Priede nr. 1 galima rasti sudarytg klausimyna.
Pirmieji teiginiai skirti jvertinti vartotojy patirtis (1-5 teiginiai). Antrasis teiginiy blokas skirtas
nustatyti vartotojy elgseng (paliesti, i8girsti, paragauti, uzuosti, pamatyti) (6-11 teiginiai). Pirmojo ir
antrojo bloko teiginiams jvertinti pasirinkta Likert skalé (nuo visiskai nesutinku -3 iki visiskai sutinku
+3). TrecCiasis klausimy blokas skirtas demografiniams respondenty duomenims nustatyti (12-14
teiginiai).

Tyrimo atlikimas. Tyrimas buvo atlickamas anksc¢iau atliktu Peck ir Childers (2003) tyrimu ir
buvo sudarytas siam moksliniam darbui. Peck ir Childers (2003) atliko tyrimg pavadinimu ,,Reikia
paliesti” (ang. org. ,,Need for touch”). Tyrimas pasirinktas dél panasiy tyrimo tiksly, autoriy indélio
jusliy marketingo tyrimy srityje, respondenty amziaus (Peck ir Childers (2003) atliktame tyrime buvo
apklausiami studentai), is$silavinimo panasumy. Apklausa buvo vykdoma nuo kovo 23 dienos iki
balandzio 4 dienos. Anketa sudaryta naudojant internetinj puslapj apklausa.lt. Kadangi respondentai
yra geografiskai skirtingose zonose, todé¢l anketa buvo siunc¢iama el. pastu, talpinama internetinése
paskyrose. Atlikus anketing apklausa, jos duomenys buvo apdorojami SSPS (versija 17.0.0.0)

programine jranga.
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4. JUSLIU MARKETINGO ITAKA SKIRTINGOS LYTIES VARTOTOJU
SEGMENTU PATIRCIAI: TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1 Demografiné statistika

Tyrime dalyvavo 460 respondenty i$ jy 230 vyry ir 230 motery, tai atitinkamai sudaré 50 % ir
50 %. Viena i$ pagrindiniy tyrimo salygy buvo ta, kad tyrime turi dalyvauti po lygiai vyry ir motery,
kad buty galima tiksliai nustatyti, kaip jusliy marketingas jtakoja skirtingy ly¢iy vartotojy segmenty
patirtis ir elgseng. Pasirinkus 5 proc. paklaidg (zr. 2 lentelg) respondenty skaiCius, t.y. 460 atitinka
reikalingg respondenty skaiciy.

Analizuojant tiriamyjy amziy nustatyta, kad daugiausiai tiriamyjy patenka j 18-29 m. amziaus
grupe, net 92.8 %, o tai tik jrodo, kad jusliy marketingas pradétas naudoti visai neseniai, Zinomas
jauny Zmoniy tarpe ir yra ne taip gerai zinomas 30 ir daugiau mety turintiems Zmonéms (lik¢ 7.2 %)

(zr. 3 lentele).

3 lentelé. Tiriamyjy pasiskirstymas demografinése grupése, pagal amziaus kriterijuy (N, %).

Daznis (N) Procentas (%)
Iki 18 mety 5 1.1%
18-29 metai 427 92.8%
30-39 metai 15 3.3%
Amzius
40-49 metai 7 1.5%
50-59 metai 4 0.9%
60 ir daugiau 2 0.4%

Tiriamyjy pasiskirstymas pagal jgyta iSsilavinimg yra ganétinai netolygus. DidZioji dalis
respondenty, 65.7 % turi aukstaji iSsilavinimg. 15.1 % dar nebaigg aukstojo iSsilavinimo. Vos 8
respondentai tur¢jo tik pagrindinj iSsilavinima, i§ kuriy 5 mokosi mokykloje. IS to galima daryti
iSvada, kad apklausoje dalyvavo iSsilaving, viduring ir aukStesnius i$silavinimus turintys respondentai.

(zr. 4 lentele). Detalus tiriamyjy pasiskirstymas issilavinimo grupéje pateiktas 4 lenteléje.
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4 lentelé. Tiriamyjuy pasiskirstymas demografinése grupése, pagal iSsilavinimo kriteriju (N, %).

Daznis (N) Procentas (%)
Pagrindinis 8 1.7%
Vidurinis 23 4.9%
ISsilavinimas Profesinis/aukstesnysis 59 12.6%
Nebaigtas aukstasis 71 15.1%
Aukstasis 309 65.7%

4.2 Analizuojamy konstrukty vidinio suderinamumo tikrinimas

Sudaryty konstrukty (skaliy) vidiniam suderinamumui jvertinti apskaiciuotos Cronbach alfa

statistikos reikSmés ir jvertintas kiekvieno konstrukto (skalés) vidinis suderinamumas su duomenimis.

Kuo skalés elementy atsakymai tarpusavyje stipriau koreliuoja, tuo vidinio suderinamumo koeficientas

yra didesnis. Skalés suderinamumas laikomas priimtinu, jei Cronbach alfa statistikos reikSmé yra

didesné nei 0.7. Remiantis gautais rezultatais matyti, kad geriausiai su duomenimis suderintos

skirtingus juslés apsektus matuojancios skalés, nes visoms juslés skaléms Cronbach alfa statistikos

reikSmé didesné nei 0.8. Apibendrinant skaliy suderinamumo rezultatus galima teigti, kad visy skaliy

Cronbach alfa rodikliy reikSmés yra didesnés nei 0.7 (zr. 5 lentelg), todél visy trijy konstrukty (juslés,

patirties ir elgsenos) skalés yra tinkamos naudoti tolimesniame tyrime.

5 lentelé. Konstrukty vidinio suderinamumo Cronbach alfa rezultatai.

Konstruktas

Skalé

Cronbach alfa

Klausimy skaicius

reikSmeé konstrukte

Lietimas 0.863 11

Skonis 0.903 11

Kvapas 0.868 11

Juslés

Klausa 0.874 11

Rega 0.916 11

Bendras 0.958 55

Praktikos 0.796 5

Jutiminé 0.788 5

Patirtys

Rysio 0.818 5

Emociné 0.794 5
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Pazinimo 0.805 5
Bendras 0.925 25
Paliesti 0.870 6
Paragauti 0.839 6
Uzuosti 0.781 6
Elgsena
[3girsti 0.836 6
Pamatyti 0.867 6
Bendras 0.936 30

Tyrimo metu tikrinta duomeny normalumo prielaida. Analizuotoms skaléms taikytas

Kolmogorov-Smirnov Kkriterijus ir patikrinta, ar skaliy skirstiniai yra pasiskirst¢ pagal normalyjj désnj.

Gauti rezultatai parodé, kad tiek vyry, tieck motery grupése, visos skalés netenkina normalumo

prielaidos, nes p < 0.05 (zr. 6 lentele). Tai rodo, kad koreliacin¢je analiz€je bus naudotas

neparametrinis Spearman koreliacijos koeficientas.

6 lentelé. Duomeny normalumo tikrinimas naudojant Kolmogorov-Smirnov kriteriju.

Vyrai Moterys
Testo Testo
statistika P statistika P
Lietimas (Juslé) 0.236 0.000 0.27 0.000
Skonis (Juslé) 0.125 0.000 0.14 0.000
Kvapas (Juslé) 0.131 0.000 0.219 0.000
Klausa (Juslé) 0.159 0.000 0.224 0.000
Rega (Juslé) 0.199 0.000 0.243 0.000
Praktikos (Patirtys) 0.144 0.000 0.17 0.000
Jutiminé (Patirtys) 0.181 0.000 0.23 0.000
Rysio (Patirtys) 0.149 0.000 0.24 0.000
Emociné (Patirtys) 0.161 0.000 0.261 0.000
Pazinimo (Patirtys) 0.181 0.000 0.219 0.000
Paliesti (Elgsena) 0.148 0.000 0.215 0.000
Paragauti (Elgsena) 0.162 0.000 0.123 0.000
Uzuosti (Elgsena) 0.15 0.000 0.241 0.000
I8girsti (Elgsena) 0.112 0.000 0.216 0.000
Pamatyti (Elgsena) 0.217 0.000 0.273 0.000
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4.3 Jusliy marketingo elementy jtaka patirciai

Kitame tyrimo etape jvertintas juslés elementy poveikis tiriamyjy patirtims. Nustatyta, koki
poveiki turi galimybé paliesti, paragauti, pauostyti, iSgirsti ir pamatyti preke, pirkéjy patirtims
praktikos, jutiminei, ry$io, emocinei ir pazinimo. Tam tikslui pasiekti - sudaryti daugialypés regresijos
modeliai.

Gauti rezultatai parodé, kad statistiskai reik§Smingg poveikj praktinei tiriamyjy patir¢iai turi
galimybé paragauti (b = 0.367, p = 0.0001 < 0.05) ir pamatyti produkta (b = 0.294, p = 0.0001 < 0.05).
Sudaryto modelio bendras suderinamumas su duomenimis yra vidutinis, nes determinacijos
koeficientas paaiskina vidutiniskai 45 % tiriamyjy vertinimy sklaidos (R2 = 0.454, zr. 7 lentelg).

Cia B - kintamojo (klausimo) parametro jvertis;

t - respondento statistikos reik§meé;

p - kriterijaus klaidos tikimybé.

R2- determinacijos koeficientas.

Kuo determinacijos koeficientas ar¢iau 1, tuo sudarytas modelis tiksliau apraso respondenty
vertinimus.

Remiantis atlikto modelio rezultatais galima teigti, kad respondenty prakting patirtj sudaro
produkto i§vaizda ir skonis. Galimybé paliesti produktg (b = 0.025, p = 0.732 > 0.05), uzuosti (b =
0.044, p = 0.597 > 0.05) arba i8girsti (b = 0.126, p = 0.063 > 0.05), neatitinka praktinés produkto
patirties.

7 lentelé. Juslés skaliuy poveikis praktinei patirciai

Juslés B t p
Lietimas 0.025 0.343 0.732
Skonis 0.367 6.617 0.000
Kvapas 0.044 0.529 0.597
Klausa 0.126 1.864 0.063
Rega 0.294 5.847 0.000

R2 =0.454, p =0.0001 < 0.05
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Tyrimo metu palygintas juslés elementy poveikis praktinei vyry ir motery patir¢iai. Nustatyta,
kad vyry tarpe, skonio (b = 0.409, p = 0.000 < 0.05) ir klausos (b = 0.391, p = 0.001 < 0.05) juslés
daro statistiskai reikSmingg poveikj vyry praktinei patirCiai. Tuo tarpu, motery grupéje teigiamg ir
statistiS$kai reik§mingg poveikj praktinei patir¢iai turi skonio (b = 0.432, p < 0.05) ir regos (b = 0.505, p
< 0.05) juslés (zr. 8 lentele).

Apibendrinant galima teigti, kad vyry prakting patirtj labiausiai veikia skonio ir klausos juslés,
o motery praktine patirtj labiausiai veikia regos ir skonio juslés. Galimybé paliesti produkta (b = 0.192,
p = 0.077 > 0.05), uzuosti (b = -0.413, p = 0.004 > 0.05) arba pamatyti (b = 0.001, p = 0.991 > 0.05),
neatitinka praktinés vyry patirties. O galimybé paliesti produkta (b = -0.106, p = 0.302 > 0.05), uzuosti
(b =0.187, p = 0.057 > 0.05) arba i8girsti (b = -0.043, p = 0.602 > 0.05), neatitinka praktinés motery
patirties. Motery grupés regresijos modelis apraso, vidutini§kai 60 % duomeny sklaidos, o vyry — tik
28.4 %, todél patikimesni rezultatai yra motery grupéje.

Remiantis palyginamosios analizés rezultatais galima teigti, kad tyrimo hipotez¢ H1 yra
priimama, nes nustatyta, jog rega turi teigiamg ir statistiSkai reikSmingg poveikj motery praktinei
patirciai t.y. kuo preké atrodo geriau, tuo motery praktiné patirtis geresné. Tuo tarpu, vyry grupéje,

rega visiSkai nesusijusi su jy praktine patirtimi.

8 lentelé. Juslés skaliy poveikis praktinei patirciai vyry ir motery grupése.

B t p
Lietimas (Jusl¢) 0.192 1.778 0.077
Skonis (Juslé) 0.409 4.497 0.000
Vyrai Kvapas (Jusl¢) -0.413 -2.922 0.004
Klausa (Jusle) 0.391 3.531 0.001
Rega (Jusle) 0.001 0.012 0.991
Lietimas (Jusle) -0.106 -1.034 0.302
Skonis (Juslé) 0.432 5.949 0.000
Moterys Kvapas (Jusle) 0.187 1.915 0.057
Klausa (Jusle) -0.043 -0.522 0.602
Rega (Jusle) 0.505 6.888 0.000

Vyrai: R2 =0.284, p =0.0001 < 0.05
Moterys: R2 = 0.604, p = 0.0001 < 0.05
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Analizuojant jusliy poveikj jutiminei patirCiai nustatyta, kad statistiSkai reikSmingg poveikj
jutiminei tiriamyjy patirciai, turi regos (b = 0.356, p = 0.000 < 0.05), skonio (b = 0.247, p = 0.000 <
0.05) ir klausos juslés (b = 0.242, p = 0.000 < 0.05). Sudaryto modelio bendras suderinamumas su
duomenimis yra vidutinis, nes determinacijos koeficientas paaiSkina vidutiniSkai 52 %  tiriamyjy
vertinimy sklaidos (R2 = 0.527, zr. 9 lentelg).

Gauti rezultatai parodo, kad jutiminei vartotojy patiriai daugiausia jtakos turi galimybé
pamatyti produkta, galimybé iSgirsti informacijos apie produkta ir geras produkto skonis. Galimybé
paliesti produkta (b = -0.080, p = 0.238 > 0.05) arba uzuosti (b = 0.156, p = 0.040 > 0.05) nesudare

produkto jutiminés patirties.

9 lentelé. Juslés skaliy poveikis jutiminei patir¢iai.

Juslés B t p
Lietimas -0.080 -1.182 0.238
Skonis 0.247 4.871 0.000
Kvapas 0.156 2.064 0.040
Klausa 0.242 3.899 0.000
Rega 0.356 7.728 0.000

R2 =0.527, p =0.0001 < 0.05

Palyginta, kaip vyry ir motery jutiming patirtj veikia juslés elementai. Nustatyta, kad tiek vyry,
tieck motery tarpe, lietimo, skonio ir kvapo jutimas turi statistiSkai reikSminga poveikj jutiminei
patirCiai, taciau skiriasi $ios patirties kryptys. Verta paminéti, kad vyry tarpe lietimas (b = 0.215, p =
0.019 < 0.05), skonis (b = 0.190, p = 0.014 < 0.05) ir klausa (b = 0.550, p = 0.000 < 0.05) teigiamai
itakoja jy jutiming patirti. Tuo tarpu motery jutiming patirtj itakoja skonis (b = 0.462, p = 0.000 <
0.05), kvapas (b = 0.283, p = 0.001 < 0.05) ir rega (b = 0.706, p = 0.000 < 0.05), nes parametro
jver€iai yra teigiami (Zr. 10 lentele).

Apibendrinant gali teigti, kad labiausiai vyry jutiming patirtj jtakoja klausos juslé, o motery
jutiming patirtj labiausiai jtakoja regéjimo juslé. Galimybé uzuosti produkta (b = -0.325, p = 0.007 >
0.05) arba pamatyti (b = -0.023, p = 0.700 > 0.05), neigiamai veikia jutiming vyry patirtj. O galimybé
paliesti produkta (b = -0.382, p = 0.000 > 0.05) ir isgirsti (b = 0.000, p = 0.997 > 0.05), neatitinka
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jutiminés motery patirties. Motery grupés regresijos modelis apraso, vidutiniSskai 73.3 % duomeny
sklaidos, o vyry — tik 36.8 %, todél patikimesni rezultatai yra motery grupg¢je.

Remiantis regresinés analizés rezultatais galima teigti, kad tyrimo hipotezé H2 yra priimama,
nes nustatyta, jog klausa turi teigiama ir statistiSkai reikSmingg poveikj vyry jutiminei patir¢iai. Tai
reiskia, kad vyrai yra jautresni girdimai informacijai labiau nei moterys ir klausa labiau veikia jy
jutiming patirtj] nei motery. Be to, analizuojant motery vertinimus nenustatyta, kad klausa turéty

reikSmingg poveikj jy jutiminei patir¢iai.

10 lentelé. Juslés skaliy poveikis jutiminei patir¢iai vyry ir motery grupése.

B t p
Lietimas (Juslé) 0.215 2.354 0.019
Skonis (Juslé) 0.190 2.471 0.014
Vyrai Kvapas (Juslé) -0.325 -2.721 0.007
Klausa (Juslé) 0.550 5.881 0.000
Rega (Jusle) -0.023 -0.386 0.700
Lietimas (Jusl¢) -0.382 -4.361 0.000
Skonis (Juslé) 0.462 7.456 0.000
Moterys Kvapas (Jusle) 0.283 3.400 0.001
Klausa (Jusle) 0.000 0.004 0.997
Rega (Juslé) 0.706 11.254 0.000

Vyrai: R2 =0.368, p = 0.0001 < 0.05
Moterys: R2 = 0.733, p = 0.0001 < 0.05

Analizuojant jusliy poveiki rySio patir€iai nustatyta, kad statistiSkai reikSmingg poveikj rysio
patir¢iai, turi produkto skonis (b = 0.409, p = 0.000 < 0.05), kvapas (b = 0.242, p = 0.004 < 0.05),
galimybé paliesti (b = 0.200, p = 0.009 < 0.05) ir pamatyti produkta (b =0.122, p = 0.018 < 0.05).
Sudaryto modelio bendras suderinamumas su duomenimis yra vidutinis, nes determinacijos
koeficientas paaiskina vidutiniSkai 56 % tiriamyjy vertinimy sklaidos (R2 = 0.562) (zr. 11 lentele).

Gauti rezultatai parodo, kad puikus produkto skonis, galimybé uzuosti produkta, jj paliesti arba
pamatyti gerina rySio su produktu patirt]. Galimybé iSgirsti (b = 0.045, p = 0.512 > 0.05) produkta

nepagerina rysio su produktu patirties.
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11 lentelé. Juslés skaliy poveikis rySio patirciai.

Juslés B t p
Lietimas 0.200 2.637 0.009
Skonis 0.409 7.209 0.000
Kvapas 0.242 2.871 0.004
Klausa 0.045 0.656 0.512
Rega 0.122 2.372 0.018

R2 =0.562, p =0.0001 < 0.05

Taip pat, palyginta, kaip vyry ir motery rySio patirtj veikia juslés elementai. Nustatyta, kad tiek
vyry, tiek motery rySio patirt] teigiamai ir statistiSkai reikSmingai veikia skonis. Verta iSskirti, kad
vyry tarpe, skonio poveikis rySio patir¢iai (b = 0.437, p = 0.000 < 0.05) yra didesnis nei motery tarpe
(b = 0.271, p = 0.001 < 0.05). Taip pat, vyry tarpe, kvapas turi teigiamg ir statistiSkai reik§minga
poveikj rySio patir¢iai (b = 0.393, p = 0.002 < 0.05). Tuo tarpu, motery tarpe, lietimas (b = 0.300, p =
0.007 < 0.05) irrega (b =10.238, p = 0.003 < 0.05) teigiamai jtakoja ry$io patirtj (zr. 12 lentelg).

Apibendrinus galima teigti, kad vyry rySio patirtj labiausiai jtakoja skonis ir kvapas, o motery —
lietimas, kvapas ir rega. Galimybé¢ paliesti produkta (b = 0.071, p = 0.460 > 0.05), isgirsti (b = 0.012, p
= 0.904 > 0.05) arba pamatyti (b = -0.028, p = 0.666 > 0.05) neigiamai veikia vyry rysio patirtj. O
galimybé uzuosti produktg (b = 0.159, p = 0.129 > 0.05) ir igirsti (b = 0.055, p = 0.537 > 0.05),
neatitinka motery rySio patirties. Vyry ir motery regresijos modeliai apraso panaSy kiekj duomeny
sklaidos. Vyry regresijos modelis apraSo vidutiniskai 59.3 % duomeny sklaidos, o motery — tik 56.7 %,
todel abu modeliai yra vienodai patikimi.

Remiantis palyginamosios analizés rezultatais galima teigti, kad tyrimo hipotezé H3 yra
priimama, nes nustatyta, jog skonis turi didesnj poveikj vyry rysio patir¢iai (b = 0.437) nei motery (b

=0.271). Tai reiskia, kad skonis vyry rySio patirtj veikia labiau nei motery rysio patirtj.
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12 lentelé. Juslés skaliy poveikis rySio patiréiai vyry ir motery grupése.

Lietimas (Jusle) 0.071 0.740 0.460

Skonis (Jusleé) 0.437 5.371 0.000

Vyrai Kvapas (Juslé) 0.393 3.107 0.002
Klausa (Juslé) 0.012 0.121 0.904

Rega (Juslé) -0.028 -0.433 0.666

Lietimas (Jusle) 0.300 2.734 0.007

Skonis (Juslé) 0.271 3.484 0.001

Moterys Kvapas (Juslé) 0.159 1.525 0.129
Klausa (Juslé) 0.055 0.618 0.537

Rega (Jusle) 0.238 3.022 0.003

Vyrai: R2 =0.593, p =0.0001 < 0.05
Moterys: R2 = 0.567, p = 0.0001 < 0.05

Analizuojant jusliy poveiki emocinei patir€iai nustatyta, kad statistiSkai reik§minga poveiki
emocinei patir¢iai, turi visi produkto juslés elementai. Didziausig poveiki turi produkto kvapas (p =
0.339, p = 0.0001 < 0.05) ir iSvaizda (p = 0.329, p = 0.0001 < 0.05). Kiek mazesnj poveikj turi
produkto skonis (p = 0.192, p = 0.0001 < 0.05) ir galimybé paliesti produkta (p = 0.133, p =0.033 <
0.05). Maziausia poveikj emocinei pirkéjo patir¢iai turi galimybe¢ i§girsti informacijg apie produkta (p
= 0.023, p = 0.0001 < 0.05). Sudaryto modelio bendras suderinamumas su duomenimis yra vidutinis,
nes determinacijos koeficientas paaiskina vidutiniskai 66 % tiriamyjy vertinimy sklaidos (R2 = 0.660,
zr. 13 lentelg).

Gauti rezultatai parodé¢, kad lietimo, skonio, kvapo, matymo ir girdéjimo juslés elementai turi
teigiamg poveikj pirkéjo emocinei patir€iai, apie produkta, taciau remiantis gautais rezultatais ir
atsizvelgiant | kintamojo parametro jvert] (B), pastebéta, kad geriausia emocing patirti sukuria

produkto kvapas ir produkto i§vaizda.
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13 lentelé. Juslés skaliy poveikis emocinei patir¢iai.

Lietimas 0.133 2.141 0.033
Skonis 0.192 4.136 0.000
Kvapas 0.339 4.916 0.000
Klausa 0.129 2.274 0.023

Rega 0.329 7.847 0.000

R2 = 0.66, p = 0.0001 < 0.05

Taip pat, palyginta, kaip vyry ir motery emocing patirt] veikia juslés elementai. Nustatyta, kad
tiek vyry, tieck motery emocing patirtj teigiamai ir statistiSkai reikSmingai veikia kvapas ir rega. Tiek
kvapo (b = 0.378, p = 0.000 < 0.05), tiek regos (b = 0.424, p = 0.000 < 0.05) poveikis emocinei
patir¢iai, motery tarpe yra didesnis nei vyry tarpe (atitinkamai, b = 0.245, p = 0.033 < 0.05 ir b =
0.207, p = 0.000 < 0.05). Tai pat nustatyta, kad vyry emocing patirtj teigiamai veikia lictimas (b =
0.319, p = 0.000 < 0.05), o motery emocing¢ patirtj teigiamai veikia skonis (b = 0.223, p = 0.001 <
0.05) (zr. 14 lentele).

Apibendrinant galima teigti, kad kvapas, skonis ir rega labiau teigiamai veikia motery emocing
patirtj nei vyry, juos veikia lietimo, kvapo ir regos emocinés patirtys. Galimybé paragauti produkto (b
= 0.079, p = 0.280 > 0.05), isgirsti informacijos apie jj (b = 0.146, p = 0.102 > 0.05) neigiamai veikia
vyry emocing patirtj. O galimybé paliesti produkta (b = 0.030, p = 0.742 > 0.05) ir iSgirsti informacijos
apie ji (b = 0.102, p = 0.174 > 0.05), neatitinka motery emocinés patirties. Vyry regresijos modelis
apraso vidutiniskai 56.1 % duomeny sklaidos, o motery — 71.4 %, todél motery grupei gautos iSvados

yra tikslesnés.

14 lentelé. Juslés skaliu poveikis emocinei patir¢iai vyry ir motery grupése.

Lietimas (Jusle) 0.319 3.665 0.000

) Skonis (Juslé) 0.079 1.084 0.280
Vyrai

Kvapas (Jusle¢) 0.245 2.149 0.033

Klausa (Jusle) 0.146 1.641 0.102
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Rega (Juslé) 0.207 3.601 0.000

Lietimas (Jusl¢) 0.030 0.330 0.742

Skonis (Jusle) 0.223 3.399 0.001

Moterys Kvapas (Jusl¢) 0.378 4.302 0.000
Klausa (Juslé) 0.102 1.365 0.174

Rega (Juslé) 0.424 6.395 0.000

Vyrai: R2 = 0.561, p = 0.0001 < 0.05
Moterys: R2 =0.714, p = 0.0001 < 0.05

Analizuojant jusliy poveikj pazinimo patir€iai nustatyta, kad statistiS$kai reikSmingg poveik]
pazinimo patir¢iai, turi visi juslés elementai, iSskyrus lietimg (b = 0.029, p = 0.604 > 0.05). DidZiausig
poveik] pazinimo patir€iai turi produkto i§vaizda (b =0.296, p = 0.0001 < 0.05) ir kvapas (b =0.248, p
=0.0001 < 0.05). MaZesnj poveik] paZinimo patir¢iai turi galimybe iSgirsti informacija, apie produkta
(b =0.177, p = 0.0001 < 0.05) ir produkto skonis (b = 0.171, p = 0.0001 < 0.05). Sudaryto modelio
bendras suderinamumas su duomenimis yra vidutinis, nes determinacijos koeficientas paaiSkina
vidutiniSkai 61 % tiriamyjy vertinimy sklaidos (R2 = 0.613, Zr. 15 lentele).

Gauti rezultatai parodé, kad tai kaip produktas kvepia, koks yra jo skonis, Kkaip jis atrodo ir
kokia informacija apie jj yra girdima, i§skyrus galimybe paliesti produkta (b = 0.029, p = 0.604 >
0.05), turi teigiamg poveik] pirk€jo pazinimo patirciai, apie produkta. Geriausig pazinimo patirt]

sukuria produkto i§vaizda ir kvapas (zr. 15 lentelg).

15 lentelé. Juslés skaliy poveikis pazinimo patir¢iai.

Juslés B t p
Lietimas (Juslé) 0.029 0.518 0.604
Skonis (Juslé) 0.171 4.047 0.000
Kvapas (Juslé) 0.248 3.948 0.000
Klausa (Juslé) 0.177 3.437 0.001
Rega (Juslé) 0.296 7.734 0.000

R2 =0.613, p =0.0001 < 0.05
Tyrimo metu palyginta kaip vyry ir motery paZinimo patirtj veikia juslés elementai. Nustatyta,
kad tiek vyry, tiek motery paZinimo patirtj teigiamai ir statistiSkai reikSmingai veikia rega, taciau vyry
grupéje regos poveikis yra stipresnis (b = 0.391, p = 0.000< 0.05) nei motery tarpe (b = 0.131, p =
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0.012 < 0.05). Taip pat nustatyta, kad vyry pazinimo patirtj teigiamai jtakoja skonis (b = 0.344, p =
0.000 < 0.05). Motery pazinimo patirtj teigiamai jtakoja lietimo (b = 0.170, p = 0.019 < 0.05), kvapo
(b =0.310, p = 0.000 < 0.05), ir klausos (b = 0.271, p = 0.000 < 0.05) juslés, o vyry tarpe Sie veiksniai
néra statistiSkai reikSmingi (zr. 16 lentelg).

Apibendrinant galima teigti, kad tiek vyry, tick motery pazinimo patirtj teigiamai veikia
regimoji juslé, o kiti veiksniai, jtakojantys pazinimo patirtj, vyry ir motery grupése skiriasi. Galimybé
paliesti produktg (b = -0.070, p = 0.438 > 0.05), iSgirsti informacijos apie jj (b = 0.111, p = 0.232 >
0.05) arba uzuosti (b = 0.166, p = 0.163 > 0.05) neigiamai veikia vyry pazinimo patirtj. O galimybé
paragauti produkto (b = 0.034, p = 0.506 > 0.05) neatitinka motery pazinimo patirties. Palyginus
sudaryty regresijos modeliy determinacijos koeficientus nustatyta, kad vyry regresijos modelis apraso

vidutiniskai 50.4 % duomeny sklaidos, o motery — 72.4 %, tod¢l motery grupei gautos iSvados yra

tikslesnés.
16 lentelé. Juslés skaliy poveikis pazinimo patirciai vyry ir motery grupése.
B t p
Lietimas (Juslé) -0.070 -0.776 0.438
Skonis (Juslé) 0.344 4,507 0.000
Vyrali Kvapas (Jusl¢) 0.166 1.401 0.163
Klausa (Juslé) 0.111 1.199 0.232
Rega (Juslé) 0.391 6.524 0.000
Lietimas (Juslé) 0.170 2.356 0.019
Skonis (Juslé) 0.034 0.667 0.506
Moterys Kvapas (Jusle) 0.310 4.505 0.000
Klausa (Jusle) 0.271 4.644 0.000
Rega (Jusle) 0.131 2.525 0.012

Vyrai: R2 =0.504, p = 0.0001 < 0.05
Moterys: R2 = 0.724, p = 0.0001 < 0.05

4.4 Rysys tarp vartotoju patirties ir elgsenos

Sekanciame tyrimo etape jvertintas rySys tarp patiriy ir elgsenos konstrukty. Nustatyta, ar
pirkéjy patirtys yra susijusios Su elgsena paliesti, paragauti, pauostyti, iSgirsti ar pamatyti produkta.
Pirmiausiai analizuota bendra tiriamyjy imtis ir rySys tarp pirkéjy patir¢iy ir jy elgsenos

konstrukty. Koreliacinés analizés rezultatai parodé¢, kad elgsena paliesti produktg yra labiausiai susijusi
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su pazinimo (r = 0.525, p <0.05) ir emocine patirtimi (r = 0.524, p < 0.05). Elgsena paragauti produkta
yra labiausiai susijusi su rysio patirtimi (r = 0.675, p < 0.05). Noras pauostyti produktg yra labiausiai
susijes rySio (r = 0.619, p < 0.05), pazinimo (r = 0.607, p < 0.05) ir emocine patirtimis (r = 0.589, p <
0.05). Noras isgirsti produktg, pakankamai silpnai susij¢s su visomis patirtimis. Minétas elgsenos
elementas stipriausiai susijes su pazinimo patirties vertinimu (r = 0.418, p < 0.05). Taip pat, elgsena
pamatyti produkta beveik visiskai nesusijusi su praktikos, jutimine, ry$io ir emocine patirtimi, taciau
analizuojant rysj tarp noro pamatyti produkta ir pazinimo patirties vertinimo nustatytas silpnas, taciau

statistiSkai reikSmingas rySys (r = 0.265, p < 0.05) (zr. 17 lentelg).

17 lentelé. RySys tarp pirkéju patirties apsekty ir elgsenos visy tiriamyju tarpe (r, p).

Elgsena
Paliesti Paragauti UZuosti ISgirsti Pamatyti

Patirtys

Praktikos 0.014 0.362* 0.257* 0.049 0.096*

Jutiminé 0.05 0.433* 0.32* 0.182* 0.02

Rysio 0.385* 0.675* 0.619* 0.329* 0.026

Emociné 0.524* 0.526* 0.589* 0.343* 0.005

Pazinimo 0.525* 0.504* 0.607* 0.418* 0.265*
*koreliacija statistiSkai reikSminga, kai o = 0.05
N =460

Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus galima teigti, kad stipriausios sgsajos
pastebimos analizuojant rysj tarp produkto ir pirkéjo bei elgsenos paragauti bei pauostyti produkts.
Taip pat, nustatyta, kad elgsena pauostyti yra susijusi vidutinio stiprumo ry$iu su emocine ir pazinimo
patirtimi. Tai rodo, jog analizuojant emocin¢ ir pazinimo patirtis, noras pauostyti produkta yra
didesnis.

Sekan¢iame etape palyginta vyry ir motery nuomoné, apie patirtis ir elgsenas paliesti, paragauti,
uzuosti, iSgirsti ir pamatyti. Palyginus ry§j tarp patirties ir elgsenos apsekty vyry ir motery grupése
nustatyta, kad didziausias skirtumas pastebimas analizuojant ry$j tarp vyry ir motery jutimings, rysio ir
emocinés patir¢iy bei elgsenos pamatyti produkta. Vyry tarpe, jutiminé, rySio ir emociné patirtis
susijusi su mazesniu noru pamatyti produkta. Tuo tarpu, motery tarpe, Sis rySys prieSingas ir jutimine,
rySio ir emociné patirtys SUSijusios su elgsena pamatyti produkta. Tai pat nustatyta, kad motery tarpe

pastebimas statistiskai reikSmingas rysys tarp praktinés patirties ir elgsenos pauostyti produkta (r =
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0.468, p < 0.05) (zr. 19 lentele). Vyry tarpe, Sis rySys beveik nejuntamas. Kitos koreliacijos, tarp
patir¢iy ir elgsenos, vyry ir motery tarpe, yra panasios.

I§ 18 lenteléje pateikty duomeny galima spresti, kad vyrai ir moterys yra skirtingi ir skirtingai
suvokia kiekvienos praktikos rysSj su elgsena pamatyti, paragauti, uzuosti, iSgirsti ar paliesti produktg.
Vyrams maziausig jtaka daro noras pamatyti produkta (jutiminé patirtis). Pajusti rysj, emociskai
susipazinti ir praktiniu biidu pajaust produktg ji pamatant. Tuo tarpu moterims maziausig jtakg daro
noras praktiniu ir jutiminiu biidu paliesti produkts. Taip pat praktiniu ir jutiminiu budu iSgirsti
informacijos apie produkta. Tyrimy rezultatai parodé, kad moterys néra linkusios pamatyti produktus,

remiantis visomis patirtimis: jutimine, praktikos, ry$io, emocine ar pazinimo.

18 lentelé. RySys tarp pirkéjuy patirciy ir elgsenos vyry ir motery tarpe (r, p).

Paliesti Paragauti UZuosti ISgirsti Pamatyti
Praktikos 0.046 0.185* -0.075 0.049 -0.04
Jutiminé 0.138* 0.337* 0.104 0.227* -0.236*
Vyrai | RySio 0.532* 0.698* 0.59* 0.4* -0.144*
Emociné 0.613* 0.565* 0.525* 0.33* -0.169*
Pazinimo 0.389* 0.401* 0.456* 0.352* 0.355*
Praktikos 0.027 0.48* 0.468* 0.057 0.246*
Jutiminé 0.018 0.562* 0.575* 0.125 0.242*
Moterys | RysSio 0.36* 0.664* 0.594* 0.348* 0.194*
Emociné 0.538* 0.471* 0.481* 0.474* 0.205*
Pazinimo 0.652* 0.55* 0.614* 0.57* 0.199*

*koreliacija statistiSkai reikSminga, kai o = 0.05
N, = 230; N,,, = 230

4.5 Patirties elementy poveikis pirkéju elgsenai

Sekanc¢iame tyrimo etape jvertintas tiriamyjy patirties poveikis jy norui paliesti, paragauti,
pauostyti, iSgirsti ir pamatyti produkta. Tam tikslui sudaryti regresijos modeliai, kurie jvertina
skirtingy patirties elementy poveikj elgsenai. Taip pat, remiantis modeliais ir parametry jverciais
nustatoma, kurios patirtys turi didziausia poveikj tam tikram pirkéjy elgesiui.

Gauti rezultatai parodé¢, kad paZinimo patirtis turi didziausig ir statistiSkai reikSmingg poveikj

vartotojy norui paliesti produkta (b = 0.384, p = 0.000 < 0.05). Taip pat, reikSmingg poveikj vartotojy
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norui paliesti produkta turi emociné ir rySio patirtis, taciau Siy patiréiy poveikis yra mazesnis
(atitinkamai, b = 0.351, p =0.000 < 0.05 ir b = 0.126, p 0.002 < 0.05) (zr. 19 lentele).

Galima daryti iSvada, kad kuo geriau vartotojai pazjsta produktus, tuo labiau jie nori juos
paliesti. Praktikos ir jutiminés vartotojy patirtys neturi jtakos vartotojy norui paliesti produktus (b = -
0.074,p=0.241>0.05ir b =-0.092, p = 0.163 > 0.05).

19 lentelé. Patirties skaliy poveikis pirkéju elgsenai paliesti.

Patirtys B t p
Praktikos -0.074 -1.173 0.241
Jutiminé -0.092 -1.398 0.163

Rysio 0.126 3.046 0.002

Emociné 0.351 6.720 0.000

PaZinimo 0.384 7.364 0.000

R2 =0.424,p =0.0001 < 0.05

Gauti rezultatai parodé, kad vyry tarpe, didziausig teigiama poveikj jy norui paliesti produkta
turi emociné patirtis (b = 0.487, p = 0.000 < 0.05), o motery tarpe — pazinimo patirtis (b = 0.534, p =
0.000 < 0.05). Taip pat, nustatyta, kad vyry norui paliesti preke reikSmingg poveiki turi rySio ir
pazinimo patirtis (atitinkamai, b = 0.226, p = 0.000 < 0.05 ir b = 0.269, p = 0.000 < 0.05). Taip pat,
nustatyta, kad jutiminé patirtis turi reikSmingg neigiama poveiki motery norui paliesti preke (b = -
0.233, p = 0.007 < 0.05). Be to, rysio ir emociné patirtys teigiamai jtakoja motery nora paliesti preke
(atitinkamai, b = 0.177, p =0.002 < 0.05 ir b = 0.281, p = 0.000 < 0.05) (zr. 20 lentelg).

Galima daryti i§vada, kad kuo vyry ir motery rySio, emociné ir pazinimo patirtis geresné, tuo
jie labiau linke paliesti produktus. Motery tarpe nustatyta, kuo jutiminé patirtis blogesné, tuo yra
didesnis noras paliesti produkta.

Palyginus sudaryty regresijos modeliy determinacijos koeficientus nustatyta, kad vyry
regresijos modelis apraso vidutiniskai 50 % duomeny sklaidos, o motery — 49.7 %, todél abiejy grupiy

modeliai apraSo vidutiniSkai panasy kieki duomeny ir yra vienodai tikslis.
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20 lentelé. Patirties skaliy poveikis vyruy ir motery pirkéju elgsenai paliesti.

Praktikos (Patirtis) -0.060 -0.705 0.482

Jutiminé (Patirtis) 0.026 0.272 0.786

Vyrai Rysio (Patirtis) 0.226 3.874 0.000
Emocin¢ (Patirtis) 0.487 6.869 0.000

Pazinimo (Patirtis) 0.269 4.058 0.000

Praktikos (Patirtis) -0.059 -0.703 0.483

Jutiminé (Patirtis) -0.233 -2.738 0.007

Moterys Rysio (Patirtis) 0.177 3.101 0.002
Emociné (Patirtis) 0.281 4.059 0.000

Pazinimo (Patirtis) 0.534 7.194 0.000

Vyrai: R2 = 0.5, p =0.0001 < 0.05
Moterys: R2 = 0.497, p = 0.0001 < 0.05

Analizuojant patiriy poveikj vartotojy norui paragauti produkta nustatyta, kad rySio patirtis
turi didziausig ir statistiSkai reikSmingg poveikj vartotojy norui paragauti produkta (b = 0.366, p =
0.000 < 0.05). Taip pat, statistiSkai reikSminga poveikj vartotojy norui paragauti produkta turi ir
jutiminé vartotojy patirtis ( b= 0.331, p = 0.000< 0.05), taip pat emociné (b =0.108, p = 0.039 < 0.05)
ir pazinimo (b = 0.307, p = 0.000 < 0.05) patirtys. Nors $iy patir€iy parametry jverciai yra statistiSkai
reikSmingi (p < 0.05), tadiau jy poveikis yra kiek silpnesnis. Be to, nustatyta, kad praktiné pirkéjo
patirtis turi neigiama poveikj jy norui paragauti produkta (b = -0.132, p = 0.039 < 0.05) (zr. 21
lentele).

Galima teigti, kad glaudesnis rySys tarp produkto ir vartotojo lemia didesnj pirkéjo nora
paragauti produkta. Be to, didesné¢ praktiné patirtis, apie produkta, salygoja maZesnj norg paragauti

produkto.
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21 lentelé. Patirties skaliy poveikis pirkéju elgsenai paragauti.

Praktikos -0.132 -2.073 0.039
Jutiminé 0.331 5.034 0.000

RySio 0.366 8.817 0.000
Emociné 0.108 2.065 0.039
PaZinimo 0.307 5.878 0.000

R2 =0.538, p =0.0001 < 0.05

Gauti rezultatai parodé, kad vyry tarpe, didziausia teigiamg poveikj jy norui paragauti produkta
turi rySio patirtis (b = 0.520, p = 0.000 < 0.05), o motery tarpe — pazinimo ir jutiminé patirtis
(atitinkamai, b =0.372, p =0.000 < 0.05 ir b = 0.394, p = 0.000 < 0.05) (zr. 22 lentele).

Apibendrinant, galima teigti, kad tiek vyry, tieck motery tarpe, jutiming, rySio ir pazinimo
patirtis turi teigiamg ir statistiSkai reik§mingg poveikj norui paragauti produkto. Kuo jutiming, rysio ir
pazinimo patirtis yra geresné, tuo yra didesnis noras paragauti produkto.

Palyginus sudaryty regresijos modeliy determinacijos koeficientus nustatyta, kad vyry
regresijos modelis apraSo vidutiniskai 50 % duomeny sklaidos, o motery — 56.5 %, todé¢l abiejy grupiy

modeliai paaiskina kiek daugiau nei pus¢ duomeny sklaidos ir sudaryti modeliai yra vienodai tikslis.

22 lentelé. Patirties skaliy poveikis vyry ir motery pirkéju elgsenai paragauti.

Praktikos (Patirtis) -0.169 -1.870 0.063
Jutiminé (Patirtis) 0.272 2.691 0.008
Vyrai Rysio (Patirtis) 0.520 8.456 0.000
Emociné (Patirtis) 0.159 2.121 0.035
Pazinimo (Patirtis) 0.204 2.924 0.004
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Praktikos (Patirtis) -0.091 -1.023 0.307
Jutiminé (Patirtis) 0.372 4.135 0.000
Moterys Rysio (Patirtis) 0.225 3.728 0.000
Emociné (Patirtis) 0.057 0.780 0.436
Pazinimo (Patirtis) 0.394 5.011 0.000

Vyrai: R2 =0.502, p = 0.0001 < 0.05
Moterys: R2 = 0.565, p = 0.0001 < 0.05

Analizuojant patir¢iy poveik] norui uzuosti produkta nustatyta, kad paZinimo patirtis turi
didziausig ir statistiSkai reikSmingg poveikj pirkéjy norui uzuosti produkta (b = 0.415, p = 0.000 <
0.05). Taip pat, statistiSkai reikSmingg poveikj pirkéjy norui uzuosti produktg turi ir Kitos patirtys:
jutiminé (b = 0.224, p = 0.001 < 0.05), rysio (b =0.299, p = 0.000 < 0.05) ir emociné (b= 0.230, p =
0.000 < 0.05), nes modelio parametry jverciai yra statistiskai reikSmingi (p < 0.05). Nustatyta, kad
praktiné pirkéjo patirtis turi neigiamg poveikj jy norui uzuosti produkta (b = -0.248, p = 0.000 < 0.05)
(zr. 23 lentele).

Galima teigti, kad didesnis produkto pazinimas lemia didesnj pirkéjo norg pauostyti produkts.

Be to, didesné praktiné patirtis, apie produkta, salygoja mazesnj norg pauostyti produkta.

23 lentelé. Patirties skaliuy poveikis pirkéjy elgsenai uzuosti.

Patirtys B t p
Praktikos -0.248 -3.988 0.000
Jutiminé 0.224 3.472 0.001

Rysio 0.299 7.348 0.000

Emociné 0.230 4.484 0.000

Pazinimo 0.415 8.128 0.000

R2 =0.54, p =0.0001 < 0.05
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Gauti rezultatai parodé, kad vyry tarpe, didziausig teigiama poveikj jy norui uzuosti produkta
turi rySio ir emociné patirtis (atitinkamai, b = 0.443, p = 0.000 < 0.05 ir b = 0.369, p = 0.000 < 0.05), 0
motery tarpe — pazinimo patirtis (b = 0.591, p = 0.000 < 0.05). Taip pat nustatyta, kad vyry tarpe
praktikos patirtis turi neigiamg ir statistiSkai reik§minga poveikij jy norui uzuosti produkta (b = -0.450,
p = 0.000 < 0.05), o kitos patirtys teigiamai veikia norg uzuosti preke (Zr. 24 lentelg). Tai reiSkia, kad
kuo geresné vyry jutiming, ry$io, emociné ir pazinimo patirtis, tuo yra didesnis noras uzuosti preke, o
esant geresnei praktinei patir€iai, yra mazesnis noras uzuosti preke. Motery tarpe, teigiamg poveikj
norui uzuosti preke turi jutiming, rysio ir pazinimo patirtys. Tai reiSkia, kad kuo motery jutimine, rySio
ir pazinimo patirtys yra geresnés, tuo yra didesnis noras uzuosti preke.

Palyginus sudaryty regresijos modeliy determinacijos koeficientus nustatyta, kad vyry
regresijos modelis apraSo vidutiniSkai 54.6 % duomeny sklaidos, o motery — 55.8 %, tod¢l abiejy

grupiy modeliai paaiskina kiek daugiau nei puse duomeny sklaidos ir yra vienodai tikslis.

24 lentelé. Patirties skaliy poveikis vyry ir motery pirkéjy elgsenai uzuosti.

B t Sig.

Praktikos (Patirtis) -0.450 -5.457 0.000

Jutimine (Patirtis) 0.233 2.523 0.012

Vyrai Rygio (Patirtis) 0.443 7.869 0.000
Emocine¢ (Patirtis) 0.369 5.392 0.000

Pazinimo (Patirtis) 0.230 3.596 0.000

Praktikos (Patirtis) -0.084 -0.945 0.346

Jutimine (Patirtis) 0.206 2.292 0.023

Moterys Rygio (Patirtis) 0.147 2.443 0.015
Emociné (Patirtis) 0.094 1.283 0.201

Pazinimo (Patirtis) 0.591 7.503 0.000

Vyrai: R2 =0.546, p = 0.0001 < 0.05
Moterys: R2 = 0.558, p = 0.0001 < 0.05

Analizuojant patir€iy poveikj norui iSgirsti produkta arba informacija apie produkta nustatyta,
kad pazinimo patirtis turi didZiausig ir statistiSkai reikSmingg poveikj pirkéjy norui i§girsti informacija,
apie produkta (b = 0.49, p = 0.000 < 0.05). Taip pat, statistiskai reikSminga poveiki pirkéjy norui
iSgirsti informacija, apie produktg turi jutiminé (b = 0.251, p = 0.000 < 0.05), rysio (b= 0.123, p =
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0.004 < 0.05) ir emociné patirtys (b = 0.103, p = 0.056 < 0.05). Kaip ir ankstesniais atvejais, praktiné
patirtis turi neigiamg ir statistiSkai reikSminga poveikj pirkéjy norui iSgirsti informacija, apie produkta
(b =-0.149, p < 0.05) (zr. 25 lentelg).

Galima teigti, kad geresnis produkto pazinimas lemia didesnj pirkéjo norg iSgirsti informacija,
apie produkta. Be to, didesné praktiné patirtis, apie produkta, salygoja mazesnj norag iSgirsti

informacija, apie produkta.

25 lentelé. Patirties skaliuy poveikis pirkéjy elgsenai isgirsti.

Patirtys B t p
Praktikos -0.149 -2.299 0.022
Jutiminé 0.251 3.731 0.000

Rysio 0.123 2.888 0.004

Emociné 0.103 1.916 0.056

Pazinimo 0.490 9.178 0.000

R2 =0.43, p=0.0001 < 0.05

Gauti rezultatai parodé, kad vyry tarpe, visos patirtys turi statistiskai reikSminga poveikj jy
norui i8girsti informacija, apie preke (p < 0.05). DidZiausig teigiamg poveikj turi jutiminé ir pazinimo
patirtis (atitinkamai, b = 0.339, p = 0.001 < 0.05 ir b = 0.331, p = 0.000 < 0.05). Be to, nustatyta, kad
praktikos patirtis turi neigiamg ir statistiSkai reik§minga poveikj vyry norui isgirsti, apie preke (b = -
0.189, p = 0.036 < 0.05). Galima teigti, kad kuo vyry jutiming, rySio, emociné ir paZinimo patirtis
geresng, tuo yra didesnis noras iSgirsti, apie preke. Be to, kuo vyry praktiné patirtis geresné, tuo yra
mazesnis noras iSgirsti, apie preke.

Analizuojant motery vertinimus nustatyta, kad rySio ir paZinimo patirtis turi teigiama ir
statistiSkai reikSminga poveikij jy norui iSgirsti, apie produktg (atitinkamai, b = 0.157, p = 0.012 < 0.05
ir b = 0.686, p = 0.000 < 0.05) (zr. 26 lentele). Tai reiskia, kad kuo motery rySio ir pazinimo patirtis

yra geresné, tuo jos labiau nori i§girsti, apie produkta.
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Palyginus sudaryty regresijos modeliy determinacijos koeficientus nustatyta, kad vyry
regresijos modelis apraSo vidutiniSskai 39.6 % duomeny sklaidos, o motery — 50.7%, todél motery

regresijos modelio rezultatai yra tikslesnis nei vyry.

26 lentelé. Patirties skaliy poveikis vyry ir motery pirkéju elgsenai isgirsti.

Praktikos (Patirtis) -0.189 -2.106 0.036

Jutiminé (Patirtis) 0.339 3.375 0.001

Vyrai Rysio (Patirtis) 0.174 2.842 0.005
Emociné (Patirtis) 0.230 3.087 0.002

Pazinimo (Patirtis) 0.331 4.770 0.000

Praktikos (Patirtis) -0.116 -1.271 0.205

Jutimin¢ (Patirtis) 0.145 1.570 0.118

Moterys Rysio (Patirtis) 0.157 2.531 0.012
Emociné (Patirtis) 0.003 0.042 0.966

Pazinimo (Patirtis) 0.686 8.508 0.000

Vyrai: R2 = 0.396, p = 0.0001 < 0.05
Moterys: R2 = 0.507, p = 0.0001 < 0.05

Analizuojant patir¢iy poveikj norui pamatyti produkta nustatyta, kad paZinimo patirtis turi
didZiausig ir statistiSkai reikSminga poveikj pirkéjy norui pamatyti produkta (b = 0.391, p 0.000 <
0.05). Kiti patirties elementai jutiminé (b = 0.192, p = 0.006 < 0.05) ir emociné (b = 0.178, p = 0.001
< 0.05) isskyrus praktikos patirtj (b = -0.068, p = 0.31 > 0.05), turi statistiSkai reik§mingg poveikj
norui pamatyti produkta (p < 0.05). Tai rodo, kad praktiné patirtis, apie produkta, néra susijusi Su
pirkéjo noru pamatyti produkta. Tyrimo metu nustatyta, kad geresnis rySys tarp produkto ir pirkéjo,
turi neigiamg poveikij pirkéjo norui pamatyti produkta (b = -0.09, p = 0.030 < 0.05) (Zr. 27 lentelg).

Gauti rezultatai parodo, kad kuo yra stipresnis rySys tarp produkto ir vartotojo, tuo vartotojo
noras pamatyti produkta, yra mazesnis. Taip pat, galima teigti, kad geresnis produkto pazinimas lemia

didesnj pirkéjo norg pamatyti produkta.
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27 lentelé. Patirties skaliy poveikis pirkéju elgsenai pamatyti.

Patirtys B t p
Praktikos -0.068 -1.016 0.310
Jutiminé 0.192 2.767 0.006

RySio -0.095 -2.173 0.030

Emociné 0.178 3.234 0.001

PazZinimo 0.391 7.121 0.000

R2 =0.292, p =0.0001 < 0.05

Gauti rezultatai parod¢, kad vyry tarpe, rySio patirtis turi neigiamg ir statistiSkai reikSminga
poveikj jy norui pamatyti preke (b = -0.286, p = 0.000 < 0.05). Be to, geresné emociné (b = 0.295, p =
0.000 < 0.05) ir pazinimo patirtis (b = 0.51, p = 0.000 < 0.05) teigiamai jtakoja vyry norg pamatyti
preke. Galima teigti, kad kuo vyry rySio patirtis yra prastesné, tuo jie labiau nori pamatyti preke. Taip
pat, kuo vyry emocin¢ ir pazinimo patirtis geresné, tuo jie labiau nori pamatyti preke.

Analizuojant motery vertinimus nustatyta, kad norui pamatyti preke teigiamg ir statistiSkai
reik§mingg poveikj turi jutiminé (b = 0.342, p = 0.000 < 0.05), rySio (b =0.127, p = 0.026 < 0.05) ir
pazinimo patirtis (b = 0.238, p = 0.002 < 0.05) (Zr. 28 lentelg). Kuo Sios patirtys geresnés, tuo yra
didesnis noras pamatyti preke.

Palyginus sudaryty regresijos modeliy determinacijos koeficientus nustatyta, kad vyry
regresijos modelis apraso vidutiniSkai 26.3 % duomeny sklaidos, o motery — 43.9 %, todél motery
regresijos modelio rezultatai yra tikslesnis nei vyry.

Apibendrinant jusliy marketingo elementy jtaka patiriai gauti rezultatai rodo, kad vyry
prakting patirt] labiausiai veikia skonio ir klausos juslés, o motery prakting patirtj labiausiai veikia
regos ir skonio juslés. Vyry jutimine patirtj jtakoja klausos juslé, o motery jutiming patirtj labiausiai
jtakoja regéjimo juslé. Vyry rySio patirtj labiausiai jtakoja skonis ir kvapas, o motery — lietimas,
kvapas ir rega. Kvapas, skonis ir rega labiau teigiamai veikia motery emocing patirt] nei vyry, juos

veikia lietimo, kvapo ir regos emocinés patirtys. Tiek vyry, tieck motery pazinimo patirt] teigiamai vei -
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28 lentelé. Patirties skaliy poveikis vyry ir motery pirkéju elgsenai pamatyti.

B t Sig.

Praktikos (Patirtis) 0.017 0.169 0.866

Jutiminé (Patirtis) -0.076 -0.685 0.494

Vyrai Rysio (Patirtis) -0.286 -4.202 0.000
Emocin¢ (Patirtis) 0.295 3.574 0.000

Pazinimo (Patirtis) 0.510 6.621 0.000

Praktikos (Patirtis) -0.135 -1.619 0.107

Jutiminé (Patirtis) 0.342 4.026 0.000

Moterys Rysio (Patirtis) 0.127 2.237 0.026
Emociné¢ (Patirtis) 0.102 1.472 0.142

Pazinimo (Patirtis) 0.238 3.205 0.002

Vyrai: R2 =0.263, p =0.0001 < 0.05
Moterys: R2 = 0.439, p = 0.0001 < 0.05

kia regimoji juslé. Patirties elementy poveikio skirtingy ly¢iy pirkéjy elgsenai tyrimo metu nustatyta,
kad kuo vyry ir motery ry$io, emociné ir pazinimo patirtis geresné, tuo jie labiau linke paliesti
produktus. Motery tarpe nustatyta, kuo jutiminé patirtis blogesné, tuo yra didesnis noras paliesti
produkta. Tiek vyry, tiek motery tarpe, jutiming, rySio ir pazinimo patirtis turi teigiamg ir statistiSkai
reikSmingg poveikj norui paragauti produkto. Kuo jutiming, rySio ir pazinimo patirtis yra geresné, tuo
yra didesnis noras paragauti produkto. Kuo geresné vyry jutiming, ry$io, emociné ir pazinimo patirtis,
tuo yra didesnis noras uzuosti preke, o esant geresnei praktinei patirCiai, yra mazesnis noras uzuosti
preke. Kuo motery jutiming, rySio ir pazinimo patirtys yra geresnés, tuo yra didesnis noras uzuosti
preke. Kuo vyry jutiming, rySio, emociné ir pazinimo patirtis geresne, tuo yra didesnis noras iSgirsti,
apie preke. Be to, kuo vyry praktiné patirtis geresné, tuo yra mazesnis noras iSgirsti, apie preke. Kuo
motery rySio ir pazinimo patirtis yra geresné, tuo jos labiau nori i8girsti, apie produkta. Kuo vyry rysio
patirtis yra prastesné, tuo jie labiau nori pamatyti preke. Taip pat, kuo vyry emociné ir pazinimo
patirtis geresné, tuo jie labiau nori pamatyti preke. Motery norui pamatyti preke teigiama ir statistiskai
reik§minga poveikj turi jutiming, rySio ir pazinimo patirtis Kuo $ios patirtys geresnés, tuo yra didesnis

noras pamatyti preke. Taip pat tyrimo metu visos trys hipotezés buvo patvirtintos.
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5. ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Remiantis tradiciniu marketingu, reklamos ir produkto komunikacija, jusliy marketingas yra
nauja sritis. Autoriy nagrinéjamas vos porg deSim¢iy mety, jusliy marketingas savo placiomis
panaudojimo galimybémis jgavo pagreitj. Daugiau nei 90 proc. viso pasaulio jmoniy jau naudojasi
jusliy marketingu. Siame darbe didZiausias démesys buvo skiriamas jusliy marketingo jtakai skirtingos
lyties vartotojy segmenty patir¢iai nustatyti. AnksCiau Lietuvoje nebuvo atlickamas joks panaSus
tyrimas. Skirtingi autoriai analizavo, kaip vyrai ir moterys reaguoja j tam tikrus jusliy stimulus, kokig
reakcijg, patirt] ir elgseng tai sukelia. Taciau nepakankamai iSanalizuota, kokig jusliy marketingas daro
jtaka skirtingy ly¢iy vartotojy segmenty patirciai.

2. Jusliy marketingas yra apibtidinamas kaip marketingas, kuris apjungia vartotojy pojtcius ir
yra paveikus jy suvokimui, nuovokai ir elgsenai. Didzioji dalis jvykiy ir objekty, su kuriais susiduria
vartotojai kasdien, yra daugiajusliniai (panaudojamos kelios juslés vienu metu). Jusliy marketingas
gali biiti naudojamas siekiant sukurti abstrakcias produkto sgvokas, pavyzdziui: kokybe, elegancija,
interaktyvuma, taip pat prekés zenklo asmenybe. Jusliy marketingas taip pat gali biiti naudojamas
siekiant padaryti jtaka vartotojui abstrak¢iu kokybés aspektu, pavyzdziui, tam tikro skonio, kvapo,
spalvos ar formos produktuose. DidZioji dalis jmoniy stengiasi pasinaudoti jusliy uzZuominomis kuriant
savo produktus ir/ar skatinant juos jsigyti.

3. Siy laiky komunikacija daZniausiai paremta regéjimo jusle. Anot autoriy regéjimo juslé uzima
pirmgja vietg pagal savo panaudojimo galimybes, antroje vietoje uoslés juslé, kurie labiausiai siejama
su vartotojo atmintimi. Toliau garso juslé, be kurios neapsieina joks prekybos centras ar televiziné
reklama, véliau skonio juslé, kuri glaudziai siejasi su uoslés juslé ir lietimo juslé, kuri geriausiai gali
nustatyti produkto kokybe. Norint gerinti produkto jvaizdj ir sulaukti sékmés reikia panaudoti kuo
daugiau jusliy elementy vienu metu, t. y. jy tarpusavio koreliacijos varianty.

4. Vyrai ir moterys kiekvieng jusle ,,iSgyvena” skirtingai. Vyrai yra ne tokie jautrts, kaip
moterys. Moterys geriau uzuodzia kvapus, jaucia skonj, jy pirStai mazesni, tode¢l daugiau pajunta, jos
iSrankesnés spalvoms, tekstiiroms, jos jautresnés garsams negu vyrai. Norint pateikti bet kokj produkta
ar paslauga moteriai reikia jvertinti ir tai, kad jos menstruacinio periodo metu visos juslés tampa
jautresnés: garsai, kvapai, skonis tampa intensyvesni. Tuo tarpu kalbant apie vyrus, jie labiau toleruoja
garsesng, triukSmingesne aplinka, labiau renkasi kampuotos formos produktus, kurie pasizymi
kompaktiSkumu, minimalizmu, ne tokie kritiSki maisto skoniui ir kvapams. Norint iSkvepinti patalpa,
reikia tai daryti atsakingai, nes negali zinoti, kokios lyties klientas lankysis joje. Taip pat su garsais,
kad nebiity per garsu, ir su skoniu, kad nebiity per daug intensyvu.

5. Kaip vartotojas suvokia pasitilyma, priklauso nuo penkiy patiréiy komponenty. Patirtys siekia

sukurti emocinj rysj tarp imoniy ir vartotojo. Kaip ir visuose santykiuose, emocijos kyla i§ tam tikros
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informacijos, kuri gaunama sudirginus jusles. Jusles Zzmonés sieja su tam tikra atmintimi, kurias gali
sukelti emocijos. Patirties marketingo koncepcijoje démesys skiriamas ne vien produktui, paslaugai ar
Jju bruozams, bet ir vartotojy emocinei ir racionaliai patiriai.Tai tarsi orientacija  vartotojy patirtj ir
jos valdyma, kur marketingo veiksmai ir tam tikri sprendimai yra paremti penkiais elementais:
jausmais, emocijomis, pazinimu, tam tikrais veiksmais ir patirtimi.

6. Sudaryta konceptualy modelj sudaro trys didieji konstruktai, anks¢iau darbe aptarti: juslés
(rega, klausa, lytéjimas, skonis, kvapas), vartotojy patirties elementai (praktikos, jutiminé, rysio,
emociné, pazinimo) ir vartotojy elgsena (paliesti, paragauti, uzuosti, iSgirsti ir pamatyti). Konceptualus
modelis buvo sudarytas remiantis Krishna 2012 m. sukurtu jusliy marketingo koncepcijos modeliu ir
Schmitt 1999 m. sukurtu vartotojy patir¢iy modeliu.

7. Vyrams didziausig jtaka jy praktinei patir¢iai daro produkto skonis, tuo tarpu moterims
svarbiausia pamatyti produktg. Vyry jutimine patirt] labiausiai jtakoja melodija ir garsai, tuo tarpu
moterims svarbiausia pamatyti produktg. Vyry rySio su produktu patirtj labiausiai jtakoja skonio juslé,
moterims svarbiausia paliesti produkta, kad pajusty rys$j su juo. Vyry emocine patirtj labiausiai jtakoja
lietimas, motery emocine patirt] jtakoja tai, ka jos pamato. Vyrai linke susipazinti su produktu jj
pamatydami, o moterys uzuosdamos produktg. Vyrai paliesti labiausiai nori tuos produktus, kurie
jtakoja jy emocing patirt], moterys liecia norédamos susipazinti su produktu. Vyry elgsena paragauti
produkto labiausiai siejama su rySio patirtimi, moterys ragauja produktus norédamos pazinti juos.
Vyry elgsena uzuosti produktus labiausiai sicjama su rySio patirtimi, motery su pazinimo patirtimi.
Vyrus i8girsti muzikg ar informacija apie produkta jtakoja jutiminé patirtis, 0 moteris noras susipazinti
su melodija ar informacija. Vyrai labiausiai nori pamatyti produktas tada, kai stengiasi juos pazinti, o
moterys kai nori juos pajusti.

Rekomendacijos.

1. I8 atlikto tyrimo galima spresti, kad jusliy marketingas labiausiai Zinomas tik tarp 19-29 m.
amziaus vartotojy. Svarbu plésti jusliy marketingo jtaka ir vyresniy arba jaunesniy vartotojy tarpe.

2. Galima pastebéti, kad juslés naudojamos po vieng nesudaro tokio efektyvumo, kaip keliy
jusliy panaudojimas vienu metu. Svarbu suprasti, kad naudojant nuosekluma ir sujungiant kelias
jusles, gali gautis perspektyvus junginys. Pavyzdziui, 1éta muzika gali turéti dideli poveiki motery
elgsenai, garsesné - vyry, jei naudojama su atitinkamomis spalvomis ir kvapais.

3. Internetinés svetainés taip pat privalo prisitaikyti prie jusliy marketingo ir panaudoti ne tik
vaizdines, bet ir garsines priemones.

4. Jusliy marketingas turi biiti taikomas tiek vyrams, tieck moterims atskirai. Tyrimo rezultatai
parodé, kad moterys ir vyrai skirtingai reaguoja j visus iSorinius dirgiklius. Todél privalo buti taikomos

skirtingos priemonés SKirtingy ly¢iy vartotojy segmentams.
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5. Siame darbe buvo analizuojami jusliy marketingo sprendimai skirtingos lyties vartotojy
segmenty patir¢iai. Tolimesniems tyrimams sitilymas analizuoti skirtingy karty (X-Y-Z) vartotojy
segmenty juslines savybes.

6. Siame darbe buvo naudojama elgsena (remiantis Krishna 2012 m. sukurta marketingo
koncepcija). Taciau neiSnaudotos liko dar dvi dalys - pozitris ir mokymasis/atmintis. Tai taip pat
svarbiis ir aktuallis kriterijai analizuojant jusliy marketingg. Tolimesniems tyrimams svarbu

iSanalizuoti ne tik kaip elgsena jtakoja vartotojus, bet ir kokig jtaka turi pozitiris ar atmintis.
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Priedas nr. 1. Internetiné apklausa

1. Labiau pasitikiu tuo produktu, kurj prie$ perkant galiu:

PRIEDAI

Visiskai sutinku 3

eije)e/[e) @)

Visiskai nesutinku -3 -2 -1 Nei sutinku, nei nesutinku0 1 2
paliesti O O O O O O
pamatyti O O O O O O
uzuosti O O O O ® @®
paragauti O © © O O O
isgirsti O O O O O O
2. Man maloniau pirkti produkta, kurj fiziSkai galiu:
-3 -2 -1 0 1 2 3
pmatyi O O O O O O O
paliesti @ & (e @ ‘e © @
uZuosti O O O O O O O
pagai O O O O O O O
Bgsi O O O O O O O
3. AS nenoriu pirkti produkto, jei prie$ perkant negaliu jo:
-3 -2 -1 0 1 2 3
piesi O O O O O O O
pamayi O O O O O O O
uzuosti @ @ & (@ '@ 1@ (@
paagatt O O O O O O O
isgrsi O O O O O O O
4. Jauciuosi labiau pasitikintis savimi, jei prie$ pirkdamas produktg galiu jj:
-3 -2 -1 0 1 2 3
paliesti G B 0O 0 € & ©
pmati O O O O O O O
uzuosti G B 0O 0 © & ©
pagai O O O O O O O
gsi O O O O O O O
5. Vienintelis biidas jsitikinti, kad produkta noriu jsigyti - tai pries tai jj:
3 -2 4 0 1 2 3
paiesi O O O O O O O
rmayi O O O O O O O
wosi O O O O O O O
pagaii O O O O O O O
i O O O O O O O
6. Yra daug produkty, kuriuos noréciau jsigyti, jei prie$ perkant bty galimybeé juos:
3 2 41 0 1 2 3
piesi O O O O O O O
pmatyi O O O O O O O
uZuosti @ 0 @ 6 0O 68 0O
prragai O O O O O O O
i O O O O O O O
7. VaikStant parduotuvéje as nuolatos noriu produktus:
-3 -2 -1 0 1 2 3
piesi O O O O O O O
myi O O O O O O O
wosi O O O O O O O
paragai O O O O O O O
i O O O O O O O
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8. Man smagu kai produktus galiu:
-3 -2 0

liesti O O
mtyi O O
uZuosti O ©
paragaui O O
girdeti O O
9. Kai ko nors ieSkau parduotuveé
@ B i

paliesti OO O
pamatytiatidzau O O O
uZuosti e e @
paragauti O O O
isgirsti O O O
10. Net jei ir nezadu jsigyti produkto man patinka jj:
o 1

OO0OO0O0O0 «
o] ¢/ie] e le)

O000O0 -~
OO0O0O0O0 w~
OO0OO00O0 =

-
[

ir pamatau man jdomy, noriu jj:

&1 5 OO OO [ =
00000 -~
ONONONONO NS
O0O00O0 =

OO0O0OO0O0 =

3
liesti O
matyi O
uzuosi (O
paragauti ()

isgirsti O

11. Atsitiktinai pastebiu, kad net ir nenorédamas produktus:
-3 2 -1 0

paliecu O O

pamatau (O

uzuodziu ()

OO0OO0OOO0 =
O0OO0OO0O0 »
O00O0O0
O00O0O0

©)
(@)
(@]
@)

paragauju ()
isgirstu O
12. Jasy lytis
O Vyras;

(O Moteris.
13. Jasy amzius

OO0O00O0 w
O000O0 =

1
@)
@)
®)
O
@)

Q00 O
glie] eie] @

O
O
O
O

[ ki 18 mety;

[ 18-29 metai;

() 30-39 metai;

() 40-49 metai;

() 50-59 metai;

[ 60 ir daugiau.

14. Jasy iSsilavinimas
[ Pagrindinis;

[ Vidurinis;

[ Profesinis/aukstesnysis;
[C] Nebaigtas aukstasis;
[ Aukstasis.



