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SUMMARY

The relevance of the topic. Intense competition, globalization, new technologies, changing
consumers* behavior, economic and political situation set new challenges for advertisers. In-Store used
advertising tools remain important in influencing consumers® self—determination. Successful in-store used
advertisement tools provides the benefit not only for the manufacturer but also for the retailer, consumer,
increases the brand awareness, sales and payback. As the market conditions change more and more, it
becomes important to identify how the advertising tools can increase not only the awareness but also the
sales of the brand. Each stimulus is taken by the consumer through senses, interprets and evaluates it
positively or negatively through the prism of individuality (Kuodelka, 1997, the citation is taken from
Drexler and Souck, 2016).

Various studies reveal different results related to usage of advertising tools in-store and outside the
store: Inman, Winer, and Ferraro (2009) research specifies that half of the consumers* decisions are made
at the store, another research found that 81 percent of the consumers make the shopping reviews before
buying, 77 percent do not make the shopping list before going to the store, 59 percent of the decisions are
made at the store (GMA, 2010). Other studies show that the decision making at the store is even higher and
reaches 70 percent (Deloitte Research, 2007) or even 76 percent (POPAI, 2010, the citation is taken from
Drexler and Soucek, 2016). Given the increasing acceptance of the decision to buy in-store, there is a high
potential for the usage of advertising tools at the point of sale (Lofgren, 2005).

Research problem. A large range of the goods implies the demand to distinguish the wanted brands.
Carried out research show that exhibition stands and the communication of the shelf can increase the sales
(POPALI, 2010, the citation is taken from Drexler and Soucek, 2016). One of the advertising tools most often
used in-store is the exhibition stands which increase the sales of the known brand (Grover and Srinivasan,
1992; McKinnon, Kelly and Robinson, 1981), but the impacts are different (Areni, Duhan, and Kiecker,
1999; Bronnenberg and Wathieu, 1996; Wilkinson, Mason and Paskoy, 1982), there are cases where it is a
complete failure (Kumar and Leone, 1988). It is argued that the retailers do not fully use all the opportunities
of the advertising tools in-store (Drexler and Soucek, 2016). Consumers spend less time in-store. Therefore,
it is very important to make influence by adapting to the changed market conditions. In 1997, 47 percent of
exhibition stands were used as the secondary form of the advertising by distinguishing the goods, and in
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2010 this percent increased up to 60 percent when the retailers and manufacturers understood the importance
of the promotion method (POPALI, 2010, citation is taken from Drexler and Soucek, 2016). Given that the
use of advertising tools used in-store becomes increasingly important, the question of the problematic
question is formed — what impact does the in-store used advertising tools have on consumer behaviour?
The object of the work — the impact of advertising tools used in-store on consumers‘ behavior.
The aim of the work — to theoretically and empirically substantiate the impact of advertising tools
used in-store on consumers‘ behavior.
Objectives of the work:
1. To reveal the relevance and problematic aspects of the impact of advertising tools used in-store
on consumers‘ behavior;
2. To describe the role of advertising tools, use in-store and analyze the types and features of the
most used advertising tools;
3. To identify the peculiarities of consumers‘ behavior in-store;
4. To prepare the conceptual model of the impact of advertising tools used in store on consumers*
behavior;
5. To prepare the methodology of empirical study on the impact of in—store used advertising tools
on consumer behavior;
6. After performing empirical study of the impact of advertising tools used in store, to present

conclusions and recommendations for retailers or other interested parties.

Main findings of the work. The carried out study of the impact of advertising tools used in store has shown
that there exists a statistically significant relation between the features of advertising tools and consumers*
behavior. It was confirmed by the results of empirical research that the advertising tools make the impact
on consumers‘ behavior through emotion and cognitive method. Using the help of regression analysis, it
has been determined that by adopting the stimuli through emotional cognition all three parts of the construct
(text, graphic design, non—standard features) are statistically significant. The most influential are non—
standard features, while graphic design and text have the smaller impact. In summary, we can claim that the
features of advertising tools used in-store (text, graphic design, non—standard features), make the significant

impact on consumers‘ behavior through emotions and cognition.
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IVADAS

Temos aktualumas. Intensyvi konkurencija, globalizacija, naujosios technologijos, besikeicianti
priemongs pardavimo vietoje iSlieka svarbios norint daryti poveikj vartotojo apsisprendimui. Sékminga
reklama pardavimo vietoje teikia nauda ne tik gamintojui, bet ir mazmenininkui, vartotojui, didina prekés
zenklo zinomumg, pardavimus ir atsiperkamumg. BesikeiCiant rinkos salygoms tampa vis svarbiau
identifikuoti, kaip reklamos priemonés gali didinti ne tik Zinomuma, bet ir prekés zenklo pardavimus.
Kiekvieng stimulg vartotojas priima pirmiausia per pojucius, ji interpretuoja ir vertina teigiamai arba
neigiamai, pagal individualig prizme (Koudelka, 1997, cit. i§ Drexler and Soucek, 2016).

Jvairtis tyrimai atskleidZia skirtingus rezultatus susijusius su reklamos priemoniy naudojimu
parduotuveje ir uz parduotuvés riby: Inman, Winer ir Ferraro (2009) atliktas tyrimas nurodo, kad puse
vartotojy sprendimy yra atliekami parduotuvéje, kitu tyrimu issiaiskinta, kad 81 proc. vartotojy daro pirkimo
apzvalgas prie$ perkant, 77 proc. prie$ einant j parduotuve nesusidaro pirkiniy sgraso, 59 proc. sprendimy
yra priimami parduotuvéje (GMA, 2010). Kiti tyrimai rodo, kad sprendimo priémimas pardavimo vietoje
yra dar didesnis ir siekia 70 proc. (Deloitte Research, 2007) ar net 76 proc. (POPAI, 2010, cit. i§ Drexler
and Soucek, 2016). Atsizvelgiant | daznéjantj sprendimo pirkti priémimg pardavimo vietoje, numatomos
aukstas potencialas reklamos priemoniy panaudojimui pardavimo vietoje (Lofgren, 2005).

Tyrimo problematika. Didelis prekiy asortimentas suponuoja poreikj iSskirti norimus prekés
zenklus. Atlikti tyrimai parodé, kad ekspoziciniai stovai ir lentynos komunikacija gali didinti pardavimus
(POPALI, 2010, cit. i§ Drexler and Soucek, 2016). Viena i§ daZniausiai iSskiriamy pardavimo vietoje
naudojamy reklamos priemoniy yra ekspoziciniai stovai, kurie didina zinomo prekés Zenklo pardavimus
(Grover and Srinivasan, 1992; McKinnon, Kelly and Robinson, 1981), bet poveikis biina skirtingas (Areni,
Duhan and Kiecker, 1999; Bronnenberg and Wathieu, 1996; Wilkinson, Mason and Paskoy, 1982), yra
atvejy Kai tai btina visiska nesékmé (Kumar and Leone, 1988). Teigiama, kad mazmenininkai neisnaudoja
visy reklamos pardavimo vietoje galimybiy (Drexler and Soucek, 2016). Vartotojai praleidZia vis maZziau
laiko pardavimo vietoje, todél labai svarbu daryti poveikj prisitaikant prie pakitusiy rinkos salygy. 1997
metais 47 proc. ekspoziciniy stovy buvo naudojama kaip antriné reklamos forma isskiriant prekes, 0 2010
metais Sis procentas iSaugo iki 60 proc., kai mazmenininkai ir gamintojai suprato Sio skatinimo btdo
svarbumg (POPAI 2010, cit. i§ Drexler and Soucek, 2016). Atsizvelgiant ] tai, kad reklamos priemoniy
panaudojimas pardavimo vietoje tampa vis svarbesnis formuluojamas probleminis klausimas — kokj poveikj
pardavimo vietoje naudojamos reklamos priemonés daro vartotojy elgsenai?

Darbo objektas — pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikis vartotojy elgsenai.

10



Darbo tikslas — teoriSkai ir empiriSkai pagrjsti pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy
poveikij vartotojy elgsenai.
Darbo uzdaviniai:
1. Atskleisti pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotojy elgsenai tyrimy
aktualumg ir problematika;
2. Apibudinti reklamos vaidmenj pardavimo vietoje ir iSanalizuoti dazniausiai naudojamas reklamos
priemoniy raisis ir jy savybes;
3. Identifikuoti vartotojo elgsenos ypatumus pardavimo vietoje;
4. Parengti konceptualy pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotojo elgsenai
model;.
5. Parengti pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotojo elgsenai empirinio
tyrimo metodika.
6. Atlikus pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotojy elgsenai empirinj
tyrimg pateikti iSvadas ir rekomendacijas tolimesniems tyrimams.
Tyrimo metodai. Atliekant teorines studijas magistro darbe naudoti mokslinés literatiiros
lyginamosios analizés ir apibendrinimo metodai, kiekybinio tyrimo jgyvendinimui atlikta internetiné
anketiné apklausa. Surinkti duomenys analizuoti naudojant statisting apraSomaja, faktoring, koreliacing,

mediacijos ir regresing analizes.
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1. PARDAVIMO VIETOJE NAUDOJAMU REKLAMOS PRIEMONIU
POVEIKIO VARTOTOJU ELGSENAI PAZINIMO AKTUALUMAS IR
MOKSLINIU TYRIMU PRIORITETAI

Siais laikais, kai vartotojai turi didziulj prekiy ir paslaugy pasirinkima, prekés Zenklams yra labai
svarbu vystyti efektyvias reklamos strategijas, kurios padéty issiskirti i§ konkurenty. Reklama yra jtakinga
konkurencijos priemoné naudojama konkuruojanciy jmoniy, kurios siekia panasiy tiksly. Analizuojant
reklamg randame sgsajas tarp sociologijos, ekonomikos, psichologijos ir estetikos discipliny. Siekiant
efektyvios reklamos svarbu zinoti jos istakas ir veikimo principus. Vis daugéja tyrimy, kurie patvirtina, jog
net nedideli démesio kiekiai gali turéti didelj poveikj prekés zenklo zinomumui ir pardavimams (Pieters and
Wedel, 2004). Janiszewski ir Bickart (1994) teigé, jog nepaisant dideliy investicijy, skiriamy vartotojo
démesio patraukimui, vis dar atlikta nedaug tyrimy, kurie analizuoty zmogaus démes;j atskirai. Aktualizavus
démesio svarbg buvo atlikta daugiau tyrimy, kurie tyré vartotojy skiriamg vizualinj démesj reklamai
(Rosbergen, Pieters and Wedel, 1997), ekspoziciniy stovy charakteristikas ir jy jtakg démesiui (Janiszewski,
1998), turinio, emocijy ir poziirio poveikj reklamos zitiréjimo laikui (Olney, Holbrook and Batra, 1991),
pasikartojanéiai reklamai skiriamg démesj (Pieters, Rosbergen and Wedel, 1999).

Reklamos priemoniy pardavimo vietoje pagrindiné uzduotis yra uztikrinti gerg vizualuma, atkreipti
vartotojy démesj, reklamuoti produkta ir skatinti pardavimus. Reklamos priemonés pardavimo vietoje yra
paskutiné galimybé daryti jtakg vartotojui ir jo pasirinkimui, o i$skirtiné reklamos priemoné gali palikti tokj
jspudj vartotojui, kad jis tai atsimins ir po pirkimo (Drexler and Soucek, 2016). Clow ir Baak (2008) teigia,
kad daugiau nei pusé isleidziamy pinigy parduotuvéje yra skiriami neplanuotiems pirkiniams. Kai perkamas
maistas neplanuoty pirkiniy kiekis iSauga iki 88 proc. Vartotojai néra persotinti §io pobiidZio reklamos, jie
vertina dabartin] reklamos kiekj kaip priimting ir daZniausiai sveikina tokios reklamos did¢jima. Atlikti
tyrimai rodo, kad dauguma pirkimo sprendimy yra atliekami pardavimo vietoje (PPM FACTUM, 2013;
Cesi a reklama v roce, 2014, cit. i§ Drexler and Soucek, 2016). D¢l Sios priezasties jmonéms labai svarbu
tinkamai pateikti savo produktus, suprasti pagrindinius vartotojy apsisprendimo veiksnius.

Pagrindiniai veiksniai, kurie skatina vartotojo elgseng yra keturi — technologijos, ekonomika, teisiné
sistema ir globalizacija (Shankar, Inman, Mantrala, Kelley and Rizley, 2011). D¢l greito interneto proverzio
vartotojai turi daugiau informacijos kontrolés nei bet kada pries tai. Technologinés priemonés, tokios kaip
paieskos sistema, iSmanieji telefonai, socialiniai tinklai jgalino marketingo specialistus pasiekti vartotojus
naudojant daugiau kanaly. XXI amziaus 1-2—ajj deSimtmet] vykes ekonomikos nuosmukis sukaré visai
nauja ekonoming situacijg, kai stipriai keitési vartotojy elgsena, tuo tarpu pasikeité ir kompanijy islaidy
paskirstymas. Vartotojai stipriai sumazino savo iSlaidy krepselj ir rinkosi pirkti geriausig pasitlymg uz
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geriausig kaing. Daugybé vartotojy po ekonominés krizés vis dazniau perka privacius prekés zenklus ir
ripestingiau planuoja savo iSlaidas. Krizés paveikta ekonomika sglygojo kompanijy marketingo biudzety
mazéjima skatindama padaryti daugiau su mazesniais resursais. Dauguma mazmenininky krizés metu ir po
jos perzitiréjo kategorijy ir prekés Zenkly asortimentus eliminuojant neefektyvius prekés zenklus.
Pavyzdziui, Walmart panaikino Glad ir Hefty krepselius ir pakeité juos privaciu prekés Zenklu. Tikétina,
kad pageréjus ekonominei situacijai vartotojai grjs prie savo mégstamy prekeés zenkly (Neff, 2010). Teisiné
sistema ir daugelyje Saliy padidéjusi konkurencija vercia mazmenininkus ir gamintojus ieSkoti naujy budy
vartotojo patraukimui, kai jis apsipirkinéja (Kopalle ir kt., 2009). Siekiant i§stumti auganc¢ius konkurentus
globalioje rinkoje marketingo specialistai stengiasi pasiekti vartotojus inovatyviomis marketingo
praktikomis parduotuvéje ir uz parduotuvés riby. Lietuvoje kai kuriy prekiy ir paslaugy reklamos yra
apribojamos jstatymy, Kurie skirtingai vertina reklamos ir kitos informacijos apie preke ar paslauga santykj.
Pavyzdziui, alkoholio prekés Zenklai gali biiti laikomi arba nelaikomi reklama, priklausomai nuo naudojimo
pobudzio (Markauskas, 2010). Globalizacija jgalina augti jtakingas ir inovatyvias kompanijas, pavyzdziui,
Walmart, Best Buy ir Amazon (Krafft and Mantrala 2008; Reinartz, Dellaert, Krafft, Kumar and
Varadarajan, 2011). Jos yra pajégios daryti jtakg vartotojo sprendimo priémimui, ypa¢ parduotuvéje. Kita
vertus, dauguma gamintojy jaucia grésme prarasti prekés zenklo kontrolg i$ savo ranky. Mazesni tinklai taip
pat stengiasi konkuruoti su didziaisiais mazmenininkais ir ieS8ko naujy galimybiy, kurios leisty daryti jtaka
vartotojui. Visy $iy veiksniy visuma stipriai kei¢ia vartotojo elgseng, anks¢iau naudotos reklamos priemonés
tampa neefektyvios, todél reikia ieSkoti naujy sprendimy atliepianciy besikeiciancios rinkos salygas.
Karlicek ir Kral (2011), Urbanskiené ir Obelenyté (1995), Cereska (2004) ir Jokiibauskas (2003)
analizavo pardavimo vietoje naudojamas reklamos priemones ir identifikavo, jog reklamai pardavimo
vietoje gali biti priskiriamos ekspoziciniai stovai, vitrinos, i§kabos, uZrasai, etiketés, kuponai, suvenyrai,
loterijos, jsimenanti reklama (pakuotei naudojamas popierius ir kita pakuotés medziaga), parduotuves
radijas, prie kasy esantys televizoriai, jvairi kita smulkioji reklama. Sios reklamos priemonés turi
pranaSuma, nes preke reklamuoja pardavimo vietoje, skatina pardavimus. Kita vertus, reklamos
pastebéjimas priklauso nuo auditorijos ir nuo reklamos pateikimo. Daugelis ankstesniy tyrimy parodé, kad
optimali vieta produktams ir reklamai yra akies lygis ir zemiau jo, 1-1,4 m. (Vysekalova, 2011, cit. i$
Drexler and Soucek, 2016; Ebster ir Garaus, 2015). Zvilgsnio stebéjimo tyrimai parodé, kad reklama ant
ekspoziciniy stovy patraukia daug démesio (Janiszewski, 1998, Lohse, 1997). Ivertinus tai, kad parduotuvés
aplinka yra labai svarbi vartotojy sprendimy priémimui buvo skirta dar daugiau démesio Siems tyrimams
(Baker, Grewal, Parasuraman, 1994; Chze Lin Thang and Lin Boon Tan, 2003; Hartman and Spiro, 2005
cit. i§ Cornelius, Natter and Faure, 2010; Hildebrandt, 1988; Martineau, 1958; Mazursky and Jacoby, 1986;).
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Reklamos priemoniy efektyvumas buvo placiai tiriamas, bet rezultatai yra i$siskirste. Reikia jvertinti,
kad padidéj¢ pardavimai gali reiksti pirkéjo pasirinkimg pirkti preke su akcija dél mazesnés kainos, bet
nebitinai dél parduotuvéje naudojamy reklamos priemoniy. Tac¢iau yra tyrimy (Inman, McAlister ir Hoyer,
1990), kurie patvirtina, kad vartotojai priima sprendimg pirkti ne dél kainos, o dél ekspozicinio Stovo
komunikacijos. Woodside ir Waddle (1975) taip pat patvirtino, kad reklamos priemonés parduotuvéje su
reguliaria kaina gali padidinti pardavimus lyginant su periodais kai buvo kainos akcija be reklamos
priemoniy. Kai kainos akcija yra sustiprinama reklamos priemoniy pagalba — pardavimai didéja SeSiais
kartais ir daugiau lyginant su pardavimais kai néra nei kainos akcijos, nei reklamos priemoniy (cit. i$ Turley
and Milliman, 2000).

Siekiant suprasti vartotojy elgseng labai svarbu jvertinti zmogaus psichologija, démesj, mokymasi,
atmintj, uzmir$img, poreikius ir motyvacija. Naujausi tyrimai vis aiSkiau identifikuoja §iuos procesus ir jy
itakg vartotojui. Visa tai paskatina dazniau naudoti neuromarketingo tyrimy metodus. Nauji metodai
sujungia neuropsichologija, kognityvine psichologijg ir neuromokslg su marketingu (Vysekalova, 2011, cit.
i§ Drexler and Soucek, 2016). Chandon, Hutchinson, Bradlow ir Young (2009) atliko tyrimg su zvilgsnio
sekimo aparatu tam, kad patvirtinty arba paneigty hipotezes dél lentyny i§déstymo ir vartotojy démesio. Sis
tyrimas parodé, kad pardavimo vietoje naudojami reklamos priemoniy stimulai yra efektingesni nei uz
parduotuves riby esantys reklamos priemoniy stimulai (stimulai ir reklama daranti jtaka vartotojui pries
apsipirkima). Sis tyrimas taip pat parodé, kad ankstesné patirtis su prekés zenklu turi didziule jtaka vartotojo
démesiui. Anksciau jgyta patirtis jtakoja vertinimo ir atrankos procesg. Anot $io tyrimo, parduotuvéje
naudojama komunikacija yra efektyvesné jaunimui, labiau i$silavinusiems ir daugkartiniams pirkéjams.
Nors B. Cereska (2004) teigia, kad svarbiausia yra tekstas, tadiau Pieters ir Wedel (2004) su akies sekimo
aparatu atliktas tyrimas atskleidé, kad vartotojy démesj labiausiai patraukia vizualinés savybés nepaisant jy
dydzio. Mazmenininkai daznai vertina parduotuvés veiklg pagal pardavimus, bendrgjj pelng, pardavimus
per kvadratinj metrg ir kita. Papildomi vertinimo faktoriai gali padéti gerinti kasdienes operacijas ir didinti
nasumg (Burke and Leykin, 2014). Wedel ir Pieters (2007, 2008), Chandon ir kt. (2009), Orquin ir Loose
(2013) apibendrina akademinius tyrimus tiriant vizualios informacijos poveikj démesiui ,,i8 apacios  virSy*
ir ,,i§ virSaus j apaéia“. Zvilgsnio sekimo tyrimai susilauké didelio populiarumo siekiant tirti démesj, jie
naudojami parduotuvéje ar parduotuvés aplinkos simuliacijoje (Klingensmith, 2013; Young, 2010).

2016 metais 250 pasaulyje didziausiy mazmenininky gaunamos metinés pajamos sieké 4,4 trilijonus
Amerikos doleriy. Pajamos per metus iSaugo 4,8 proc. su 3,2 proc. pelno marza (Deloitte’s Global Powers
of Retailing 2018 report, 2017). Trys pagrindiniai maisto mazmenininkai didZiosiose rinkose turi apie 60

proc. maisto pardavimy rinkos dalies (Wade, 2015). Tai reiskia, kad mazmenininkai pasitelkiant pardavimo
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vietoje naudojamg komunikacijg turi galimybe pasiekti didelj skaiCiy vartotojy. Mazmenininkai ir
gamintojai adaptavo marketingo biudzetus skiriant daugiau démesio ten, kur lankosi vartotojai — pardavimo
vietoms. D¢l Sios priezasties mazéjo tradicinés medijos kanaly biudzetai (Egol and Vollmer, 2008). Taciau
dauguma veiksmy atlickama be iSsamesnés analizés kaip parduotuvéje naudojamg reklamos medziagg
panaudoti efektyviausiai.

Pardavimo vietoje naudojama reklama gali bati labai jvairi — nuo didziuliy ekspoziciniy stovy iKi
nedideliy kainos korteliy naudojamy lentynoje, o vartotojy elgseng pardavimo vietoje lemia daug veiksniy
— socialiniai, ekonominiai, technologiniai, globalizacija. Jmonés investuoja j reklamos priemoniy
naudojima, ta¢iau poveikis vartotojams tam tikrais atvejais yra kvestionuojamas. Buvo atlikta ir daugiau
tyrimy, kurie tyré vartotojy skiriamg vizualinj démesj reklamai, reklamos priemoniy savybéms, jy itaka
démesiui, turinio, emocijy ir pozitirio poveik]j reklamos zitiréjimo laikui, pasikartojanciai reklamai skiriamag
démesj. Dauguma tyrimy yra abejotini dél nuosavybés teisiy, jy senumo, nerealiy situacijy (uzdara
eksperimento erdvé, studenty, kaip dalyviy patikimumas), skirtingy rezultaty. Vis dar stokojama pardavimo
vietoje naudojamoms reklamoms atlikty tyrimy, padéty atsakyti kokj poveikj reklamos priemonés daro

vartotojui ir kaip geriausia $ias priemones panaudoti.
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2. TEORINIAI PARDAVIMO VIETOJE NAUDOJAMU REKLAMOS
PRIEMONIU POVEIKIO VARTOTOJU ELGSENAI ASPEKTAI

2.1. Reklamos vaidmuo prekybos vietoje

Aktyvios rinkos salygos, kai paslaugy teikimas ir prekiy gamyba didéja arba gali didéti greiciau nei
zmoniy perkamoji galia, sukuria paskatg intensyvesniam reklamos naudojimui. Reklama tampa viena i§
svarbiausiy priemoniy norint pritraukti pirkéjus ir paskatinti juos buti lojaliais. Analizuojant reklamos
sampratg, galima rasti sglycio taskus tarp sociologijos, ekonomikos, psichologijos ir estetikos discipliny.
Norint efektyviai naudoti reklamg svarbu zinoti jos prigimtj ir pagrindinius veikimo principus.

Pirmuose rasSytiniuose istorijos Saltiniuose buvo identifikuotos ankstyvosios reklamos uzuomazgos.
Pirmoji zinoma reklama yra aprasyta Obelynaités knygoje (1997, p. 95), tai pries 2500 mety Senovés Egipto
miesto Memfio griuvésiuose rastas akmuo su uzrasu: ,,A$ Rino, i§ Krito salos, pagal dievy valig aiSkinu
zmonéms sapnus“. Si istoriné informacija teigia apie radytinés reklamos atsiradima, tatiau pats Zodis
,reklama“ kilo i$ lotynisko zodzio ,,reclamare®, kuris reiskia Sukauti, Saukti. Tai leidzia manyti, kad zodiné
reklama atsirado anksCiau nei raSytin¢. Laikui bégant reklamos apibrézimai keitési, skirtingi tyréjai
reklamos sgvoka siaurino, plétojo ir tobulino, taciau esmé iSliko panasi. Reklama yra siekiama jvairiausiais
biidais atkreipti démesj, pranesti apie prekes, renginius, paslaugas, politinius ar valstybés veikéjus ir partijas.

Reklama atlieka tarpininko vaidmenj tarp prekés ar paslaugos ir bisimy vartotojy, ji padeda uzmegzti
tarpusavio ryS]. Reklamos kaip masinés komunikacijos uzdavinys yra rasti kuo daugiau salycio tasky su
esamais ir biisimais vartotojais. Kuriant reklamg svarbu visapusiSkai pazinti reklamos gavéjus, jveikti jy
inertiSkuma ir atrinkti veiksmingiausias poveikio priemones. Reklamos gavéja lengviau pasiekti jvertinus
pagrindinius zmogaus pojucius — klausa, rega, uoslg, lytéjima. Tai yra pagrindiniai informacijos kanalai,
kuriais pritmama informacija.

1 lenteléje pateikiamos skirtingos reklamos sgvokos apibréztys. Apzvelgus skirtingos reklamos
sampratas galima teigti, kad kai kurie autoriai daugiau siekia apibrézti reklamos vieta versle, o kiti apibiidina
kaip informacijos Saltinj, kuris ragina pasinaudoti paslauga ar jsigyti prek¢. Reklamos tikslas visais atvejais
iSlieka tas pats — skatinti reklamos gavéjus atlikti konkrety veiksma, naudingg jmonei. Teoriné reklamos
sampratos analizé leido suprasti, kad reklama yra svarbus veiksnys tiek vartotojo, tiek jmonés veikloje.
Siame rasto darbe reklama apibréziama kaip: ,,nesuasmeninta, apmokama, turinti jtikinimo, jvairiomis
priemonémis skleidZziama Zinomo reklamos uZsakovo informacija apie prekes, paslaugas, id¢jas, siekiant

jas parduoti“ (Cereska, 2004, p. 35). Sis apibrézimas apima svarbiausius daugumos autoriy i§skiriamus
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dalykus —uzsakovo tiksly siekimas, jvairios apmokamos reklamos priemonés, neasmeniSka informacija apie

prekes, paslaugas ar idéjas.

1 lentelé. Reklamos sampratos

Saltinis/Autoriai

Reklamos samprata

Urbanskiené ir Obelenyté,
1997, p. 32

Tai gamintojg ir vartotojg jungianti grandis.

Aaker, 1998, p. 128

Tai pats gyvybingiausias verslo elementas.

Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius ir Virvilaité,
1999, p. 295

Reklama — tai uzsakovo apmokamas neasmeni§kos informacijos apie prekes, paslaugas ar idéjas
skleidimas pasirinktai auditorijai, sickiant uzsakovo numatyty tiksly.

Klimas, 2000, p. 28

Tai trumpa emocionaliai nuspalvinta informacija, nukreipta j potencialius pirkéjus, kad
paskatinty juos atlikti jvairius veiksmus, susijusius su prekiy ar paslaugy jsigijimu.

Lietuvos Respublikos
Reklamos jstatymas, 2000,
Nr. VII1-1871

Reklama — bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidziama informacija, susijusi su
asmens komercine—tkine, finansine ar profesine veikla, skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis
paslaugomis, jskaitant nekilnojamo turto jsigijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémima.

Jokubauskas, 2003, p. 7

Reklama tai:

. vaizduojamojo meno risis;

. socialinés veiklos rasis, susidedanti i§ jvairiy reklamos priemoniy ruo§imo, gaminimo,
planavimo, taip pat reklamos veiklos organizavimo;

. kontroliuojamas poveikis auditorijai masinés informacijos priemonémis;

. tam tikry zmoniy grupiy informavimo biidai.

Kotler, Armstrong,
Saunders and Wong, 2003,

Reklama yra neasmeniné komunikacijos forma, vykdoma per mokamas informacijos skleidimo
priemones, su aiskiai nurodytu finansavimo Saltiniu.

p. 511
Vaitkeviciiite, V. Reklama — tai skleidimas informacijos apie prekes, jy privalumus, vertg, jsigijimo salygas ir
Tarptautiniy zodziy vieta, apie knygas, sanatorijas, ekskursijas ir pan., pasitelkiant plakatus, spauds, radija,

zodynas, 2003, p. 837

televizijg, zadinan¢ius norg jsigyti preke arba pasinaudoti tam tikromis paslaugomis; taip pat
reklama — tai skelbimas, plakatas, rodymas, pranesimas per radija, televizija ir kitos priemonés
tam tikslui pasiekti.

Cereska, 2004, p. 35

Reklama — tai nesuasmeninta, apmokama, turinti jtikinimo, jvairiomis priemonémis skleidziama
zinomo reklamos uzsakovo informacija apie prekes, paslaugas, idéjas, siekiant jas parduoti.

Viena i$ reklamos panaudojimo galimybiy yra pardavimo vieta, kitaip tariant, parduotuvés. Per

paskutinius tris deSimtmecius stipriai keitési pardavimo aplinkos pobtudis. Parduotuvés savoka prasipléte

nuo fizinés parduotuvés ar paslaugy jmonés iki internete veikianc¢iy parduotuviy. Atsiradgs
kompleksiSkumas veda prie prielaidy, kad atliekant tyrimus gali buti susiduriama su problema bandant
suprasti aplinkos poveikj vartotojy elgsenai. Taciau atlike 28 studijas, susijusias su pardavimo aplinkos
poveikiu vartotojy elgsenai, Turley ir Milliman (2000) teigia, kad didziojoje dalyje atvejy yra i$skiriamas
reik§mingas rySys tarp vartotojy elgsenos ir pardavimo vietos. Pardavimo vietg tyréjai apibrézia skirtingai.
Kotler (1974) teigia, kad pardavimo vieta yra visa tai, kg asmuo pardavimo vietoje gali matyti, girdeéti,
uzuosti ir paliesti, t. y. vizualiniai, garso, kvapo ir ap¢iuopiami veiksniai. Preeze, Visser ir Noordwyk (2008)
teigia, kad parduotuvés aplinka sudaro astuonios dimensijos: atmosferos, patogumo, patalpy, instituciniy,
prekés, reklamos, personalo ir paslaugy, kurios sujungia visa eile subdimensijy. Dar placiau pardavimo vieta
apibrézia Pan, Su, Chiang (2008) teigdami, kad pardavimo vieta sudaro eksterjeras, interjeras, dizainas,

18déstymas ir socialiniai veiksniai.
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Reklamos priemonés pardavimo vietoje naudojamos dél keliy priezaséiy: patraukti démesj, priminti
vartotojui apie ankstesnius ir $iuo metu vykstancius rinkodaros veiksmus, informuoti vartotojus apie
produkto savybes, sukurti teigiamg asociacija, jtikinti vartotojg pirkti (De Pelsmacker, Geuens and Van den
Bergh, 2004). Reklamos kiréjai i$skiria kelias reklamos poveikio formas. Reklama turi patraukti démes;j,
sudominti, sukurti patikimumg ir troskimg ir motyvuoti vartotojg veiksmui (Bovee, 1986). Kai kurie
reklamos kiiréjai reklamos poveikj isreiskia specialia formule ,,AIDA* (angl. — attention — interest — desire
— action), ji nusako vartotojy veiksmy seka: démesys — susidoméjimas — noras — veiksmas. Curry, Foxall ir
Sigurdsson (2010) teigia, kad yra svarbu manipuliuoti pardavimo vietos aplinka ir stebéti, kaip tai veikia
vartotojg. Apzvelgus vartotojo elgsenos literatiirg galima pastebéti, kad reklamos priemonés pardavimo
vietoje yra susijusios su pardavimy didéjimu (DiClemente and Hantula, 2003). Burke (2005) antrina, kad
tinkamas fizinis produkto pateikimas turi galingg poveikj vartotojo jsitraukimui ir pirkimo sprendimo
priémimui. Toliau darbe pateikiami praktiniai pavyzdziai, parodantys reklamos priemoniy poveikj vartotojy
elgsenai ir verslui. Sigurdsson, Saevarsson ir Foxall (2009) istyré bulviy traskuciy vietos lentynoje poveikj
pardavimams. Traskuciai buvo i8déstyti virSutinéje, vidurinéje ir apatinéje lentynose. Prekiy iSdéstymas
viduringje lentynoje generavo didziausius pardavimus lyginant su prekémis, kurios buvo iSdéstytos
virSutingje ir apatinéje lentynoje. Papildoma tarptautinio prekiy Zenklo bulviy traSkuciy lentyna prie dviejy
parduotuviy j&jimo padvigubino pardavimus, lyginant su laikotarpiu, kai nebuvo papildomy lentyny.
Nepaisant egzistuojanciy tyrimy, patvirtinanciy teigiama reklamos prekybos vietoje poveikj, egzistuoja
tyrimy, kuriuose toks poveikis nebuvo patvirtintas. Tokiu pavyzdziu gali biiti tyrimas (Sigurdsson,
Engilbertsson and Foxal, 2010), kuris atskleidé, jog ,,Fairy* ekspozicinis stovas nesugeneravo daugiau
pardavimy. ,,Fairy* prekiy zenklo atlikto tyrimo rezultatai leido dar karta suabejoti pardavimo vietoje
naudojamos reklamos sukuriama verte. Tyrime paZymima, kad daugybeé kity faktoriy galéjo nulemti tyrimo
rezultatus — plovimo priemoné néra greito vartojimo preké, tyrime ekspozicinis stovas buvo labiau
atliekantis funkcinj papildomos lentynos vaidmenj nei informacinj. Dél Sios prieZasties mazesne kaina
parduodamas privatus prekiy Zenklas gali susilaukti didesnés sékmés. Apibendrinus tyrima galima teigti,
kad ekspozicinio s naudojimas be papildomo rinkodaros rémimo neturi teigiamos jtakos pardavimams.

Siame teorinés analizés etape iSry$kéja pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy svarba.
Reklamos priemonés pardavimo vietoje naudojamos dél gero vizualumo, pirkéjy démesio atkreipimo,
produkty reklamos ir pardavimy skatinimo. Nors marketingo specialistai vis daugiau démesio skiria
vartotojo elgsenos tyrimams, taciau besikei¢ianc¢ios sglygos pardavimo vietoje sglygoja kompleksiskus ir
daugiamacius rezultatus. D¢l Sios prieZasties vis dazniau siekiama i8tirti, kas nulemia vartotojo pasirinkimag

atsizvelgiant tiek | netiesiogines marketingo priemones, tieck | pardavimo vietoje naudojamas rémimo
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priemones. Mazmenininkai supranta, kad sudaryty sandoriy pelningumas nesuteikia visos informacijos apie
vartotojy elgesi, todél kuriant efektyvia reklamg sickiama apjungti tokias reklamos priemoniy savybes, kaip

spalva, forma, teksta, vaizda, kvapa, garsg.

2.2. Pardavimo vietoje naudojamos reklamos priemonés ir ju savybés

Reklama pardavimo vietoje maksimaliai sutrumpina laiko tarpa tarp reklamos zinutés priémimo ir
pirkimo. Sios reklamos priemonés vartotojui suteikiama informacijos apie prekés savybes, kaina ar
pateikiamas naujienas. Augant didziyjy prekybos tinkly jtakai didéja ir pardavimo vietoje naudojamy
reklamos priemoniy svarba (Liljenwall, 2004). Pardavimo vietoje naudojama reklama daznu atveju
marginalizuojama ir apibidinama pakankamai siaurai i$skiriant tik keleta priemoniy — transliacijas
rodancius ekranus, lentyny skirtukus, plakatus ir kita. Ta¢iau parduotuvéje naudojamos reklamos priemonés
pagrijstai gali biiti apibiidinamos kur kas placiau — tai viskas, kas perteikia informacijg pirkéjui: ekspoziciniai
stovai, grindy lipdukai, nuo luby nuleidziama reklama, kainos juostos, priekasiai, veziméliai (Sorensen,
2008). Quelch ir Cannon (1983) isskiria pagrindines priezastis, kodél yra naudojamos reklamos priemonés
pardavimo vietoje:

e jos dazniausiai pasitvirtina dél nasumo ir efektyvumo, kadangi investicijos skirtos reklamos

priemoneéms yra pakankamai nedidelés ir greitai atsiperka;

e pardavimy mazéjimas gali buti sprendziamas stimuliuojant pardavimus reklamos priemonémis;

e keiciantis vartotojy apsipirkimo jpro¢iams ir likes¢iams, augant impulsyviam pirkimui reklamos

priemones parduotuveje vaidina svarby vaidmenj vartotojy apsisprendimo procese.

Norint sukurti sékmingg reklama reikia turéti omenyje, kad tokiai reklamai jtakos turi skelbimo dydis,
reklamos pakartojimy skaicius, vieta, rySkumas, naudojamas reklamos kontrastas, reklamos jd¢jimo vieta,
kompozicija, teksto stilius, forma ir apipavidalinimo savybés. Didziausig vartotojy démesj patraukia ta
reklama, kuri i$siskiria naujumu, savitumu, unikalumu ir atitinka zmogaus poreikius ir interesus (Venckus,
1985). Reklama turi paskatinti reklamos gavéjo smalsuma, iSskirti tokia informacija apie preke, paslauga ar
idéja, kad ji biity gavéjui reik§minga, skatinty susidoméjima. Zmogus linkes labiau jsiminti t reklama, kuri
turi nedaug elementy (zodziy, paveiksly ir posakiy) (Lapé ir Masilitite, 2001). Cereska (2004) teigia, kad:
,»Reklama siekia, kad vartotojas pasielgty taip, kaip nori reklamos davé¢jas — pirkty biitent tg ar ang daikta,
pasinaudoty viena ar kita paslauga, praktikuoty tokj ar anokj gyvenimo btida, balsuoty uz ta ar kitg politinj
veikéja ar partija”. Siomis dienomis, kai reklamos pateikimo biidai yra istobuléje, reklama daro didelj
poveik] miisy mintims ir jausmams. Vartotojai prie§ priimdami sprendimg pirkti atlieka kelis Zingsnius:

atkreipia démesj, susidomi, jiems atsiranda noras pirkti ir galiausiai vartotojai nuperka tam tikra preke ar
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pasinaudoja paslauga. Akivaizdu, kad ne kiekviena reklama sukuria tg poveikj, kurio tikisi prekiy Zenklo
rinkodaros specialistai. Pavyzdziui, iSraiSkingos formos reklama gali atkreipti démesj, bet nesukurti noro
pirkti. Reklamos priemonés parduotuvése iSsiskiria tuo, kad jos kitaip nei tradicinés ziniasklaidos kanalai
veikia pardavimo vietoje, kai atliekamas pirkimo veiksmas. Cereska (2004) teigia, kad pagrindiniai
reklamos poveikio veiksniai yra reklamos tekstas, paveikslas, spalva, garsas, vaizdas, jvaizdis, veiksmas,
judesys ir erdve. I3 visy i$vardinty savybiy autorius reklamos teksta i$skiria kaip pagrinding savybe. Siek
tiek kitokias reklamos poveikio savybes pateikia Wedel ir Pieters (2008) sakydami, kad svarbiausios
reklamai yra trys savybés: prekiy Zenklas, vaizdinys ir tekstas. Anot tyréjy, vartotojy Zinios apie prekiy
zenkla priklauso nuo gaunamy reklamos savybiy, jy daznumo ir atminties latentinio laiko.

Toliau darbe bus analizuojamos skirtingy autoriy apibiidinamos reklamos priemonés pardavimo
vietoje. Virvilaité ir Valainyté (1997) analizuojant reklamos priemones pardavimo vietoje isskiria tris
reklamos rasis: vitrinas, iSkabas, démesj patraukiantys uzraSai ir jpakavimas. Pranulis, Pajuodis,
Urbonaviéius ir Virvilaité (1999) isskiria dvi pardavimo vietoje naudojamas reklamos priemoniy rasis —
vitrinas ir interjera. Anot Pranulio ir kt. (1999) vitrinos ir interjeras reikalingas tam, kad suteikty informacija
apie esamas prekes, savybes ir kaina. Interjere naudojamas reklamos priemones i§samiau analizavo Cereska
(2004). Jis pasizymi kaip vienas iSsamiausiai aprasSanciy parduotuvéje naudojamos reklamos priemones
autorius. Zemiau aptariama Cereskos (2004) pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy
Klasifikacija ir iSskiriamos $ios pagrindinés reklamos priemonés:

e judancios reklamos. Nuo luby nuleisti, tarp kolony arba prie j€¢jimo pakabinti plakatai, kurie
yra judinami oro gisiy. Sios reklamos priemonés ypa¢ naudojamos tada, kai stokojama
reklamos vietos parduotuvéje;

e plakatai. Plakatai naudojami sieny, langy ir dury dekoracijai. Plakatai pasirenkami norint
iSkomunikuoti turimg reklamos zinutg. Kai kurios kompanijos gamina plakatus su bendra
komunikacija ir palieka tuscig erdve kei¢iamai komunikacijai.

e vielinés lentynélés. Jos dazniausiai naudojamos su prekiy zenklo komunikacija, padedamos
prie kasy ir uzpildomos reklamuojamo prekés zenklo produktais;

e lentyné¢lés reklamos skrajutéms. Lentynélés gali biiti tvirtinamos prie pagrindinés lentynos,
ekspoziciniy stovy, konkuruojanciy produkty. Skrajutése gali buti pateikiama informacija
apie pirkimo ir pristatymo sglygas, produkty asortimentg ir jy apraSyma;

e ekspoziciniai stovai, dekoruotos papildomos produkty krovimo vietos ar net dekoruoti

Saldytuvai. Sios priemonés yra skirtos konkretaus tiekéjo produktams, jos gali biti
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standartinés arba specialios. Specialiis ekspoziciniai Stovai buina i$skirtiniai — sukonstruoti i$
brangios medziagos (organinis stiklas, aksomas ar gobelenas);

e lentyny briaunos. Prie pagrindinés lentynos klijuojamos juostos yra pamegtos prekybininky,
kadangi turi gera matomuma,

e lipdukai ir atspaudai. Sios priemonés klijuojamos ant grindy, dury, langy ar sieny. Daznu
atveju jie gaminami dviejy daliy ir naudojami numatytoms akcijoms.

Pajuodis (2005) klasifikuodamas reklamg pardavimo vietoje i$skiria vitriny reklamg, parduotuvés
iSorés reklamg ir reklamg prekybos saléje. Karlicek ir Kral (2011) kaip populiariausias pardavimo vietos
reklamos priemones isskiria ekspozicinius stovus, plakatus, parduotuviy langus, kainos korteles, grindy
lipdukus, televizijos ekranus, produkty modelius. Bakanauskas (2012) isskiria poligrafing reklamos
produkcija, lenteles ant veziméliy, pinigy leksteles, modelius, apSviecCiamus eksponatus, jvairaus pobtidzio
laikiklius (angl. dispencers arba holders), vitrinas, interjera, prezentacines konstrukcijas, interaktyvius
kompiuteriy monitorius, grafikg ant grindy, vidinj radijg. Poligrafing reklamos produkcija apima plakatai,
skrajutés, juostos, lankstinukai, véliavélés ir kita. Ivairaus pobiidzio laikikliai gali biiti vielinés lentynélés
prie kasy, lentynélés reklamos skrajutéms ar smulkioms prekéms skirtos skardinés talpos. Kalbant apie
interjera iSskiriamos lubos, grindys, langai ir lentynos. Saldytuvai, prekystaliai, firminiai stovai,
demonstravimo ir degustavimo stovai, specialios dézés prekéms eksponuoti priskiriami prie prezentacinés
konstrukcijos. Ant grindy klijuojami lipdukai komunikuojantys apie prekés zenklg arba rodantys kryptj
priskiriami grindy grafikai. Vidinis radijas transliuoja muzika ir reklamos skelbimus.

Analizuojant skirtingy autoriy pateiktas parduotuvéje naudojamy reklamos priemoniy klasifikacijas
1$siskiria tai, kad vieni klasifikuoja labai placiai iSskirdami vos | dvi ar tris grupes, o kiti skirsto kur kas
detaliau ir apibtudina kiekvieng skirtingg pozicija, kuri gali bati panaudota prekybos vietoje. Siekiant
reklamg kombinuoti su papildoma produkty i§statymo vieta prekybos vietoje iSskiriami ekspoziciniai stovali,
Saldytuvai, specialios déZés prekéms eksponuoti. Lentynos komunikacijai naudojami plakatai, lankstinukai,
skrajutés, veliaveles, juostos, lentyny briaunos, lipdukai ir kita. Svarbu pabreézti tai, kad lietuviy autoriai
kalbédami apie parduotuvéje naudojamas reklamos priemones daznu atveju naudoja skirtingus terminus.
PavyzdZiui, kalbant apie stovus su prekés Zenklo komunikacija minimos Sios sgvokos: firminiai stovai
(Bakanauskas, 2012), demonstraciniai stendai ir firminiai stovai (Cereska, 2004), displéjai (Pajuodis, 2005),
stendai (Kotler, Amtrong, Saunders and Wong, 2003). Sgvoka ,,displéjai” yra vertinys i§ angly kalbos,
,,stendai“ nepakankamai informatyvus dél to, kad stendas gali bati su komunikacija ir be komunikacijos,

tuo tarpu ,.firminiai“ stovai apeliuoja j tai, kad stovas btinai turi bati atitinkamos firmos. Siame darbe
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stovas su prekés zenklo komunikacija bus jvardijami kaip ekspoziciniai stovai dél tiksliausio sgvokos
iSbaigtumo.

Viena i§ daZniausiai parduotuvése naudojamy priemoniy yra ekspoziciniai Stovai, kurie gali buti
pastatyti vitrinose arba parduotuvés viduje. Atlikti tyrimai patvirtina, kad ekspoziciniai stovai didina
pardavimus skirtingiems produktams ir kategorijoms (Croft, 1995; Gofton, 1997; Tonkin, 1997, cit. i§ Areni
ir kt., 1999), taciau literatiiroje vis dar maZzai pateikiama universaliy taisykliy, kurios padéty kurti efektyvius
ekspozicinius stovus. Tyrimai parodé¢, kad Sie stovai suteikia didziausig rezultata, kai yra kombinuojami su
kainos akcija (Wilkinson ir kt., 1982; Narasimhan ir kt., 1996; Heerde, Leeflang and Wittink, 2001, cit. i§
Cornelius, Natter and Faure, 2010). Ekspoziciniy stovy derinimas su kainos pasitlymu sukuria teigiamas
aplinkybes impulsyviam pirkimui. Kita vertus, atliktas tyrimas parodé, kad per didelis kiekis ekspoziciniy
stovy lemia iStekliy Svaistyma. Vartotojai labiau atkreipia démesj i netradicinés formos stovus ir yra linke
ignoruoti tradicinius sprendimus (Young, 2014). Dél to siekiant patraukti vartotojy démesj reikia naudoti
ieSkoti inovatyviy ir i$skirtiniy sprendimy. Young (2012) teigia, kad ekspoziciniai stovai gali biiti labai
efektyviis maziau Zinomiems prekés Zenklams, kai didinamas matomumas. Naudojant ekspozicinj stova
pasiekiami Sie tikslai: patraukiamas vartotojy démesys, palengvinamas vartotojams prekiy atrankos
procesas, prieinamas vienu metu daugeliui vartotojy, perduodama informacija ir stimuliuojami neplanuoti
pirkimai (Quelch and Cannon, 1983).

Ekspoziciniai stovai néra jkomponuoti j lentynas ar kitas interjero detales, jie yra mobiliis ir gali bet
kada biiti paSalinti. Ant ekspozicinio Stovo plokStumy komunikuojamas prekés zZenklas, specialiis
pasitilymai. Ekspoziciniai stovai gali biti jvairiy formy — salos, su grindy grafika ir kita (Vence, 2007).
Young (2014) nerekomenduoja skirti dideliy sumy didziuliams ekspoziciniy stovy kiekiams. Kita vertus,
Tobii (2013) atliktas tyrimas vaistinése parodé, kad 15 proc. padidéje pardavimai buvo nulemti didesnio
kiekio ekspoziciniy stovy.

Atlikus pardavimo vietoje naudojamy priemoniy analize, tapo aiSku, kad klasifikacija gali biti ir labai
detali arba bendring, o pasitelkty priemoniy nauda dazniausiai yra teigiama. Siekiant i§samiau iSanalizuoti
kaip pasiekti pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy efektyvumag ir suprasti kokios
charakteristikos patraukia Zzmogaus démesj, placiau analizuojamas tekstas, spalvos, vaizdiné iliustracija,

garsas ir kvapas, kadangi tai yra svarbiausios autoriy i$skiriamos reklamos priemoniy savybés.

2.2.1. Tekstas

Labiausiai suprantami reklamos simboliai yra zodziai. Tekstai kuriami taip, kad Zmogus pamates,
perskaites ar iSgirdgs reklama tuo patikéty ir nekilty abejoniy. Tam pasitelkiama specifiné sintaksé,

modalumas, intonacija, sakiniy struktiira, leksika ir semantika (Goddard, 2005; Berger, 2005).
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Teksto reik§mé priklauso tik nuo to, kaip jie bus interpretuojami zmoniy. Reklamos tekstg vartotojas
gali atmesti arba priimti, kritikuoti arba patvirtinti, reklama gali padaryti ji patenkintu arba sudirgusiu.
Zinoma, vartotojo teksto priémimas priklausys nuo tos situacijos aplinkybiy, taip pat pacio teksto struktiiros
(Eco, 1979). Zodziy reik§més gali bati denotacinés, Kai reik§mé tinka kiekvienam, arba konotacinés Kai
reikSmé yra unikali ir individuali. Pavyzdziui, braskés vieniems turi denotacing reikSme, taciau kai kuriems
alergiskiems asmenims zodis gali asocijuotis su alergija (Blythe, 2003). Teksto turinys biina jvairus, jis gali
informuoti, teigti arba raginti (Cereska, 2004, Zalitaite, 2005).

Reklamos tekstas yra pagrindiné reklamos Zinuté, kuri gali biiti idreiksta ZodZiu arba rastu. B. Cereska
(2004, p. 129) teigia, kad reklamos zinutés tekstas iSreiskiamas kalbos zenklais, kurie atlieka trijy riisiy
funkcijas: ,,1) kalbos Zenklai — tai simboliai, kurie iSreiskia, parodo ar apraso tam tikrg biiseng ar jvykius,
2) kalbos Zenklais iSreiskiami tam tikri jausmai — simpatija, dziaugsmas, pasipiktinimas, 3) kalbos Zenklai
yra tam tikri signalai, kurie juos priimantj asmenj skatina atlikti tam tikrus veiksmus“. Daznu atveju
reklamoje naudojami tekstai yra liepiamosios nuosakos (Shimp, 2007). Kai kurie autoriai i$skiria, kad
tekstas yra svarbiausia reklamos savybé. Pavyzdziui, Ogilvy (1985) teigia, kad pavadinimas arba didziausias
tekstas reklamoje yra pagrindiné dalis spausdintoje reklamoje ir didziausia blogyb¢ yra leisti reklama be
teksto. Siai min¢iai antrina Belch ir Belch (2001) teigdami, kad dauguma reklamos atstovy mano, jog
antrasté yra svarbiausia reklamos savybé.

2004 metais Cereska (2004), teige, kad reklamos teksto santykinis svoris mazéja. Kitaip tariant,
reklamoje tekstui skiriamo zodziy skaiciaus ploto dydis vis mazéja. Sita tendencija véliau patikrino Hartnett,
Romaniuk ir Kennedy (2016) atlikg tyrima su zvilgSnio sekimo technologija nustaté, kad vaizdas uzima
didesne svarbg nei tekstas kai kuriose kategorijose, ta¢iau tam tikrose kategorijose vaizdas nuo teksto stipriai
nesiskiria. Nuo bendros tendencijos reikéty atskirti tai, kad pristatant naujus prekés Zenklus tekstas yra itin
reikalingas, taciau jei prekés Zenklas yra Zinomas, tuomet teksto svarba mazgja.

Vertinant reklamos teksta, jo efektyvuma, rekomenduojama suprasti ar tekstas atitinka reklamos
siekiamus tikslus, pagrinding idéja, iSreiSkia reklamos turinj, yra aktualus, pakankamai iSreiSkiamas
kreipimasis | verbuojamuosius, forma ir turinys patraukia démesj, sukelia teigiamas emocijas, neturi
dviprasmybiy, néra priestaravimy tarp teksto ir kity reklamos savybiy (Cereska, 2004).

Reklamoje naudojamas tekstas yra svarbi savybé siekiant iSreiksti reklamos turinj, komunikuoti apie
reklamuojamo prekés zenklo naudas ir iSskirtinumas. Tyréjy nuomoné apie teksto savybés svarbumg
i8siskiria tik tuomet, kai pradedama lyginti su kity reklamos savybiy svarbumu, taciau apzvelgus skirtingus

tyrimus tampa aisku, kad tekstas yra viena i$ svarbiausiy reklamos savybiy.
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2.2.2. Spalva

Spalvy jtaka vartotojui galima vertinti estetine, simboline, jsivaizdavimo ir jausmy poveikio prasme.

Spalva yra vienas svarbiausiy kody, kuriais reklama pateikia informacijg, emociskai ir psichologiskai veikia

vartotoja (Cereska, 2004). Spalva veikia miisy nuotaika, tuo tarpu ir pasirinkimus. 1994 metais Ciuricho

Rinkos ir komunikacijos tyrimo instituto mokslininky atlikta reklamos testo analizé parodé, kad spalvota

reklama dvigubai dazniau sudomina laikras¢iy skaitytojus nei nespalvota, spalvotoje reklamoje Zvilgsnis

iSlaikomas ilgiau. Viena vertus, spalvy poveikis zmonéms yra lemiamas iSorinio poveikio, kita vertus, yra

lemiamas asociacijy su ankStesniais iSgyvenimais. Kai kurios spalvos zmogy dirgina, kitos ramina, tre¢ioms

zmogus lieka abejingas (Lap¢ ir Masilitte, 2001).

2 lenteléje pateikiama informacija apie spalvas parodo pagrindiniy spalvy ypatybes, psichologinius

aspektus.

2 lentelé. Spalvy reikSmeés ir poveikis

Spalva

Apibiidinimas

Raudona

Ji jaudrina, Sildo, atveria, sukuria pozityvig energija, dvelkia taurumu, prabanga. Psichologiskai raudona—
dirginanti ir gyvinanti spalva, priklausomai nuo zmogaus ir aplinkybiy raudona gali suaktyvinti ir suteikti jégy,
optimizmo ir skatinti bendravima arba sukelti nervingumg ir nerima. Kadangi raudona spalva veikia kaip
stimuliuojantis dirgiklis, ji skatina kirybinguma, bet visai nepadeda idéjy igyvendinimui. Gali pagyvinti aplinka,
sukurti jaukumg ir padaryti objekta elegantisku.

Roziné

Nuima jtampg ir dvasiskai atpalaiduoja.

Oranziné

Gerina apetita, kelia bendra organizmo tonusa, i§saugo fizinj atsparuma.

Geltona

Ryskis geltonos atspalviai sukuria jtampa, skatina poky¢iams. Svelni medaus geltonumo, auksiné, rudeniniy
lapy spalva, $velniai ruda su oranZiniu atspalviu — Sildo ir atpalaiduoja, sukelia saugumo jausma, tinka
mégavimuisi maloniu poilsiu. Svelni geltona spalva veikia visai priesingai — $ildo, dziugina, sukelia saulétumo
iliuzijg. Emociskai geltona spalva skatina viltis ir optimizma, taigi labai tinka pataisyti nuotaikai ir depresijai
nugaléti. Geltona aktyvina smegeny veiklg ir skatina naujos informacijos jsisavinima. Ji patraukia démesj, didina
zmogaus komunikabiluma, teigiamai veikia naujos informacijos jsisavinimg. Taciau geltona spalva vargina akis,
ilgalaikis jos poveikis sumazéjegs gebéjimas susikaupti.

Zalia

Zalia daugeliui sukelia uzuovéjos ir saugumo jausma. Zalios spalvos fonas apriboja erdve, suteikia ramybés ir
tikrumo. Melsvai Zali atspalviai sukuria dalykine atmosfers, tinka akims, jy nevargina ir neakina. Zaliai pilka
spalva daugeliui sukelia paralyziuojancio tingumo jausma. Gelsvai zalia spalva jaunina ir nuteikia pavasariskai
dziaugsmingai ir viltingai. Priklausomai nuo pavir$iaus, intensyvumo, konkretaus zmogaus ir aplinkybiy, zalia
gali suteikti patogumo, bet gali sukelti ir bloga nuotaika. PsichologiSkai zalia spalva veikia tartum gaivinantis
pavasaris, suteikia §varos, §viezumo ir atsinaujinimo pojiitj. Zalia spalva skatina susikaupimga ir apmastymus.
Sviesis ir pasteliniai Zalios atspalviai ramina ir padeda susikaupti.

Mélyna

Meélyna spalva alsuoja §vara, gaiva ir ramybe. Mélynos spalvos detalés daro objekta lyg erdvesniu, vésesniu,
sodriai mélyna — ryski ir kilminga, tamsi pilkai mélyna spalva gadina nuotaikg ir veikia slegianciai. Daugeliui
zmoniy mélyna spalva asocijuojasi su saugumu. Mé¢lyna nevargina akiy. Manoma, kad mélyna mazina
susirtipinima, bet didina jautrumg skausmui.

Violetiné

Violeting tinka solidumui, gilumui pabrézti. Svelniai violetinés patalpos tinka tobulybés suvokimui ir
apmastymams, padeda suvokti amzingsias vertybes, patj save.

Pilka

Pilka spalva mazina iSorinj stresg, sulaiko nuo betikslio blaSkymosi, padeda nusiraminti ir atsipalaiduoti.

Balta

Nekaltumo, dievigkumo ir gerumo simbolis. Si spalva nieko neslepia. Balta spalva tinkama i$reiksti nuogirduma,
gerumg ir nekaltuma, kai norite suteikti aplinkai Svaros ir gaivumo, pabrézti griezta tikslinguma.

Juoda

Paslapties spalva, kai kuriose situacijose magis$koji juodoji spalva — seksualumo simbolis. Juoda spalva
naudotina reiskiant jéga ir solidarumg jausma (juoda spalva sugeria visas kitas spalvas), norint suteikti
paslapties, intrigos ir ypa¢ pabréziant nepriklausomybe.
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2 lenteléje pateikiami spalvy praSymai sudaryti pagal Cereska, 2004 ir Jokubauska, 2003.
I§raidkingesnés spalvos yra raudona, geltona, oranziné, kurios yra labiau stimuliuojangios. Zalia asocijuojasi
su ramybe ir tikrumu, taciau vertinant svarbu atsizvelgti j zalios spalvos atspalvj, kadangi jy yra daug.
Daznai reklamoje naudojama ir mélyna spalva, kuri asocijuojasi su $vara, gaiva ir ramybe. Balta tinkama
1Sreiks$ti gerumui, o juoda magiskumui ir paslaptingumui. Spalvos nereiskia kiekvieng kartg tg patj, todél
svarbu matyti bendrg konteksta ir kiekvieng karta renkantis spalvas reikia matyti holistiskg reklamos
situacija.

Lapés ir Masilitités (2001) atliktame tyrime nustatyta, kad spalvos turi jtakos turiniui suvokti, didesnj
poveikj turi raudona ir Zalios spalvos: raudona truputj daugiau patraukia démesj, o zalios spalvos reklamos
yra atidziau perskaitomos. Reklamos Zinutei jsidéméti didziausig jtaka turi Zalia spalva, nedaug mazesne
raudona. Maziausias poveikis yra mélynos spalvos. Siekiant padidinti reklamos skaitytojy démesj taikomi
kontrastai. Didesnj susidoméjimag gali sukurti ir mazo formato skelbimas jeigu jis bus i§Saukianciy spalvy.
Reklama skaitantis asmuo turi ne tik atkreipti démesj, bet ir suprasti ir suvokti reklamos zinute.

Ivairiy spalvy naudojimas reklamoje padeda perteikti informacijg ir daryti vartotojui emocinj ir
psichologinj poveikij. Spalvos leidzia praturtinti reklamos informacing verte, o reklamos gavéjai lengviau ir
greidiau supranta reklamos mintj ir tikslg. Spalvos daro poveikj psichinei ir fizinei buiklei, jmonés jvaizdZio

kirimui, pardavimams ir darbo naSumui.

2.2.3. Vaizdiné iliustracija

Vaizdas placiai naudojamas reklamos pasaulyje, kadangi $is dirgiklis gali buti labai stiprus ir
patraukti vartotojy démesj. Vaizdiné iliustracija paprastai yra pagrindiné savybé uzfiksuoti vartotojy démesj
(Assael, Kofron and Burgi 1967; Poffenberger 1925; Rossiter 1981; Singh, Lessig and Kim, 2000).
Pavyzdziui, Rossiter ir Percy (1997) teigia, kad vaizdas yra svarbiausia struktiiriné savybé Zurnaly
reklamoje tiek vartotojams, tiek verslo atstovams ir rekomenduoja naudoti kuo didesnj vaizding savybg.
Jiems antrina Wells, Burnett ir Moriarty (2014) teigdami, kad kuo vaizdiné savybé didesné, tuo didesné
tikimybe atkreipti vartotojo démes;j. Siai mingiai pritaria Jokubauskas (2006) ir Cereska (2004) teigia, kad
reklamos informacijos suvokimo ir vertinimo procesui didziausig jtaka turi vaizdas. Kitaip tariant, Zmonés
renkasi prekées iSvaizda. Juos jkvepia, skatina, pamalonina pirkti tai, kg jie mato ir $i tendencija atsispindi
naudojant ekspozicinius stovus, kurie daro didelj poveiki pardavimams (Nordfalt, 2011). Taciau reikia
jvertinti tai, kad démesys ekspoziciniam stovui priklauso nuo jj sudaranciy elementy ir dizaino.

Duobiené (2006) teigia, kad norint su reklamos priemone suzadinti smalsuma geriausia naudoti

gyviiny, motery ar vaiky vaizdus. Realesnis vaizdas sukuria didesnj reklamos poveikj. Anot Cereskos
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(2004) vieni svarbiausiy reklamos poveikio elementy yra veiksmas ir judesys. Vaizdingje medziagoje
atsispindintis veiksmas ir judesys yra daznai naudojami televizijos, kino ir interneto reklamoje.

Vaizdinei iliustracijai priskiriamas prekés zenklas. Jj rekomenduojama naudoti dél kuriamos prekés
zenklo vertés (Kapferer, 1992; Keller, 2003). Moriarty (1986) teigia, kad svarbiausias dalykas rengiant
nacionalines kompanijas yra fokusavimasis ] prekés zenklo identifikavimo elementus. Taciau yra autoriy,
kurie teigia prieSingai. Aitchinson (1999) teigia, kad reklama turi buti tokia gera, kad vartotojas atpazinty
prekés Zenkla net nerodant reklamoje prekés Zenklo elementy. Si nuomoné grindziama tuo, kad vartotojai

nemégsta reklamos ir iSvyde prekés zenklo logotipg yra linke iSvengti reklamos.

2.2.4. Garsas

Garsas yra dar vienas reklamos elementas, kuris placiai naudojamas televizijoje, radijuje, internete,
pardavimo vietoje ir kituose reklamos kanaluose. Daugelyje naujausiy tyrimy teigiama, kad garso poveikis
daro poveikj zmogaus smegenims ir sukuria Zzmogaus susitelkimg j tam tikrg objekta (Bakanauskas, 2004).
Anot Mazeikaités (2001), reklamose, kuriose apeliuojama j jausminguma, daznai skamba muzika. Zinomos
melodijos leidZia prisiminti tai, kas susij¢ su maloniais pojuciais ir teigiamai veikia pozitirj j reklamos
objekta. Prevencinése reklamose gali buiti naudojami bauginantys garsai. Garso parinkimas priklauso nuo
suformuoto tikslo.

Daznai pasitelkiama garso priemoné yra muzikos kiiriniai. Muzikos naudojimas parodo, jog garsiniai
signalai daro poveikj vartotojams. Spangenberg, Grohmann ir Sprott (2005) savo tyrime analizuojant kitus
autorius tvirtino, kad muzika gali paveikti nuotaikg (Yalch ir Spangenberg), laiko suvokima (Kellaris ir
Altsech; Kellaris and Kent), pardavimus maisto sektoriuje (North and Hargreaves), vartotojy ir pardavéjy
sgveikg (Dubé, Chebat and Morin), produkto pasirinkimg (North, Hargreaves and McKendrick),
apsipirkimo laikg ir pirkimo kiekj (Milliman). Sie tyrimai pavirtina, kad tai yra labai galingas jrankis norint
daryti jtakg vartotojams mazmeninés prekybos aplinkoje.

Viena i§ pagrindiniy reklamos priemoniy prekybos vietoje, kuri naudoja garsa yra parduotuvés radijas.
Mazmenininkai ne tik naudoja atitinkamg muzikg, taciau taip pat komunikuoja apie dienos akcijas,
specialius pasitilymus. Vis dazniau pasitaiko atvejy, kai parduotuvés integruoja garsg j ekspozicinius Stovus,
reguliarios lentynos virSuje montuoja specialius ekranus, kuriuose jkomponuota ne tik vaizdiné informacija,

bet ir garsiné. Garsas yra ta charakteristika, kuria vis dazniau pasitelkia mazmenininkai ir gamintojai.

2.2.5. Kvapas
Siomis dienomis vartotojai vis dazniau susiduria su kvapy marketingu, kadangi reklamos kiréjai
identifikuoja Sios reklamos charakteristikos nauda. Vidutiniskai Zzmogus jkvepia 20 000 karty per dieng ir
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kiekvieno jkvépimo metu yra galimybé pristatyti produkts, nes Sio pojucio zmogus negali atsisakyti
(Stevens, 2006). Mazmenininkai, vieSbuciai, restoranai investuoja j Sig galimybe ir tiki, kad i$skirtinis ir
atsakingai parinktas kvapas didins vartotojo iSlaidas, patrauks démesj, ir leis vartotojui prisiminti prekés
zenkla (Dowdey, 2008). Kvapas yra vienas i§ misy pojuciy ir Zzmogui uzuodus vieng ar kitg kvapa
receptoriai sukuria instinktyvig reakcija (Vlahos, 2007; Zaltman, 2003). Biitent dél instinktyvios reakcijos,
kai smegenys pirmiausia sureaguoja, o po to vyksta mastymo procesas, Si charakteristika yra jdomi
marketingo specialistams. Kvapas yra vertinamas ir tod¢l, nes yra labai susijgs su emocinémis reakcijomis.
Uoslé yra tiesiogiai susijusi su smegenyse esanc¢ia limbine sistema, kuri valdo momentines Zmogaus
emocijas (Wilkie, 1995). 75 proc. emocijy yra generuojama per kvapg (Bell and Bell, 2007). Marketingo
specialistams §i charakteristika yra jdomi dél savo potencialo isSaukti necenziiruotas reakcijas | marketingo
stimulus. Pasirinktas kvapas gali biiti panaudotas lentynos skirtukuose, karuliuose, ekspoziciniuose
stovuose ir Kita.

Tyrimy metu buvo nustatytas teigiamas kvapo ir muzikos poveikis vartotojy elgsenai ir parduotuvés
vertinimui (Mattila and Wirtz, 2001; Spangenberg ir kt., 2005). Morrin ir Ratneshwar (2000) tyrime
nustatyta, kad aplinkos kvapai pateikiami prekés zenklo jvertinimo metu lemia didesnj Zmogaus skiriamg
démesj, geresnius atsiliepimus apie prekés Zenklg ir pripazinimg. Kvapy marketingo panaudojamas
mazmeninés prekybos tinkluose pristatant naujus produktus ar komunikuojant apie esamas prekes turi labai
didelj potencialg (Bradford and Desrochers, 2009).

Kvapas, kaip ir garsas vis dazniau pasitelkiamas | pagalbg komunikuojant apie atitinkamus prekés
zenklus. Sis pojitis yra stipriai paveikus zmogui, tod¢l turi didelj potenciala biti panaudotas prekybos
vietoje. Tobul¢jant technologijoms ir atsirandant vis daugiau biidy i§gauti reikiama kvapa, kuris vartotojams

neasocijuotus su nenattiraliomis medziagomis, kvapas gali biti puikiai integruotas j reklamos priemones.

2.2.6. Dydis

Elementy dydis yra stipriai persipynes su kitomis charakteristikomis. Atlikta nemazai tyrimy, kurie
siekia suprasti teksto, logotipo ar vaizdinés iliustracijos dydzio svarbg. Pavyzdziui, Wells, Burnett, ir
Moriarty (2014) atliktame tyrime nustatyta, kad svarbiausia skirti pakankamai démesio vaizdinei
informacijai, kadangi kuo didesné vaizdin¢ informacija, tuo daugiau démesio ji patraukia.

Egzistuoja bendras spausdintos reklamos kiuiréjy jsitikinimas, kad labai svarbus yra dydis: didesné
reklama patraukia ir i§laiko daugiau démesio. Kuo didesnés prekés zenklo, teksto ar nuotraukos savybés —
tuo daugiau démesio jie turi susilaukti. Taciau didesnis démesys prekes zenklo, teksto, ir vaizdo Savybéms
parod¢, kad tai yra stipriai diskutuotinas klausimas dél riboty empiriniy studijy atlikimo (Aitchinson, 1999;

Moriarty, 1986; Rossiter and Percy, 1997). Daugiau yra zinoma apie dydzio jtaka visai reklamai vartotojy
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atmintyje (Diamond, 1968; Finn, 1988; Hanssens and Weitz, 1980), taciau démesys j reklamg negali biiti
suprantamas tik tiesiogiai i§ vartotojo atminties, todé¢l kad skirtingi psichologiniai procesai susij¢ su atskirais
antecedentais.

Kalbédami apie charakteristikas autoriai dar i$skiria formg. Formos svarba pabrézia Pieters, Wedel ir
Batra (2010) savo tyrime remiantis Wertheimer teigia, kad dizainas visuomet bus geresnis jei turés
i§skirtines formas. Nejprastos formos leidzia pritraukti vartotojy démes;.

Vis dar vykstanti diskusija dél skirtingy reklamos charakteristiky svarbos yra pakankamai sudétinga
jeigu démesys | atskiras reklamos charakteristikas yra tarpusavyje susijes. Tuomet démesys skirtas tam
tikroms reklamos savybéms skatina atkreipti démesj j kitas reklamos savybes arba sumazinti démes;.
Pirmuoju atveju tai yra démesio kooperacija, antruoju atveju tai yra démesio varzybos. Idéjos apie démesio
perdavimg buvo postuluojamos nuo pat pirmojo spausdintos reklamos leidimo. Dauguma atveju tikimasi,
kad i§ vaizdinés savybés démesys perduodamas j kitas reklamos savybes. Pavyzdziui, Pieters ir Wedel
(2004) savo darbe cituoja Nixon teigianti, kad paveiksléliai spausdintoje reklamoje gali nukreipti démes;j
tiesiai j teksta, taip pat analizuojamas Poffenberger, kuris teigia, kad démesys gali biiti pakeistas i§ vaizdo |
prekés zenkla, nes prekés Zenklas sukelia susidoméjimg. Toks démesio perdavimas gali biiti formuluojamas
kaip reklamos tikslas. Wells, Moriarty ir Burnett (2014) isskiria, kad spausdinta reklama siekia ,,pagauti
zvilgsnj* ir tada daryti jtakg démesio perkélimui. Svarbu pabrézti, kad dauguma $iy idéjy dél reklamos
savybiy svarbos ir démesio perkélimo vis dar néra iStestuotos ir patikrintos. Rayner ir kiti (1998, p. 220)
teigia, kad ,,Nepaprastai mazai yra Zinoma apie apimtis, kiek zitirovai zitiri  paveikslélj lyginant su tekstu®.

JAV Maisto prekiy gamintojy asociacijos leidZziamame leidinyje (2011) numatyti SeSi principai,
padedantys padaryti efektyvias reklamos priemones:

e pasitulymas turi biiti rySkus. Reklamos priemon¢je sitilomas sprendimas turi biti rySkus, su

paveiksleliu, patraukiantis vartotojo démesj. Reklamos priemoné turi vizualizuoti gaunamg vertg.
Ne kartg patvirtinta, kad geriausi sprendimai yra paprasti, jgyvendinti naudojant minimalias
pastangas.

e maziau yra daugiau. Paprastas ir aiSkus prekiy pateikimas labiausiai skatina vartotojus jsitraukti ir

1sigyti produkta.

e maujiena. Vartotojai daznai teigia, kad renkasi tuos pacius prekés Zenklus ir produktus todél, kad

nemato nieko naujo pardavimo vietoje. Pristatant naujg produkta ar prekés Zenklg labai svarbu

aiSkiai tai iSkomunikuoti.
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e pagalba vartotojams priimti teisingus sprendimus. Pasitilymy rinkiniai, kurie leidzia vartotojui
priimti naudingus sprendimus yra sékmingi. Todél reklamos priemoniy patariama pasitlyti naudingg
turinj, pavyzdziui, receptus, mitybos patarimus ar kitg aktualig informacija.

e pasakyti vartotojui, kodél pirkimo veiksmg jis turi atlikti Siandien. Reklamos zinuté, kurie kviecia
atlikti veiksma (angl. call to action) daro didel;j jtaka vartotojy motyvacijai. Tokios reklamos zinutés
kaip ,,Penktadienio pasitilymas®™ ar ,,Paskutinis pasitilymas® leidzia vartotojui suprasti, kad néra
pasirinkimo laukti.

e Kkombinuoto pasiiilymo suteikimas. Vartotojams labai priimtina gauti kombinuotus pasitlymus, kai
sitilomas ne vienas produktas, bet keli. PavyzdZziui, vienos komunikacijos metu, sitiloma jsigyti visg
rinkinj sumustinio gamybai (siiris, duona, pomidory padaZzas ir sviestas). Tokia komunikacija leidzia
vartotojams greiciau priimti sprendima pirkti.

Ivertinus aptartg literatiirg galime teigti, kad pagrindiniai reklamos priemoniy savybés (tekstas
spalvos, vaizdiné iliustracija, garsas, kvapas, dydis, prekés zenklas, forma) yra tarpusavyje susij¢. Daznai
literatiiroje tekstas, vaizdin¢ iliustracija, dydis, spalvos yra apjungiami ir identifikuojami kaip dizainas
(Lam, 2001; Turley and Milliman, 2000, Clement, Kristensen ir Grenhaug, 2013). Démesys nukreiptas j
tam tikrg reklamos savybe, paskatina arba sumazina démes;j j kitas reklamos savybes. Vienu atveju gali
vykti bendradarbiavimas dél démesio, o kitu atveju gali vykti démesio varzybos. Visa tai sukuria pozityvy
arba negatyvy poziirj j reklamos savybes. Tai yra teigiamo ir neigiamo démesio perdavimo pavyzdziai.
Reklama turi atitikti vientisumo principa, visos jos savybés — tekstas spalvos, vaizdiné iliustracija, garsas,
kvapas, dydis, prekés zenklas, forma — glaudziai susijusios ir lemia bendra reklamos efekta. Visos aptartos
reklamos priemonés ir jy savybés glaudZiai susijusios su vartotojo elgsena. DaZniausias tyrimy fokusas
nukreiptas j tai, kaip reklama ir jos savybés daro poveikj vartotojo elgsenai. Sie rysiai toliau nagrinéjami

sekanciame skyrelyje.

2.3. Vartotojo elgsenos samprata
Marketingo mokslo plotméje egzistuoja labai maZzai sri¢iy, kurioms nereikéty Ziniy apie namy tikio ar
individualaus Zmogaus elgesj. Zinant vartotojo elgesj, pagrindinius motyvus ir prieZastis galima pasiekti
viena i§ pagrindiniy marketingo tiksly — vartotojy poreikiy patenkinima. Sis tikslas pasiekiamas tuomet, kai
zinomos svarbiausios vartojimo priezastys. Marketingo tyrimy rezultatai apie vartotojy elgseng suteikia
galimybe suprasti vartotojy pasirinkimg ir prognozuoti jy elgseng ateityje. Apibréziant vartotojo elgsenos
sampratg, autoriai akcentuoja skirtingus dalykus, bégant laikui apibrézimas buvo siaurinamas ir platinamas,

nuolat kito. D¢l Sios priezasties toliau darbe bus i§samiau analizuojamos vartotojo elgsenos sampratos.
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3 lenteléje pateikiamos skirtingos vartotojy elgsenos sampratos.

3 lentelé. Vartotojy elgsenos sampratos

Autoriai

Sampratos

Mowen, 1988

Veikla, kuri siejasi su produkty, paslaugy, idéjy jsigijimu, vartojimu ir pasalinimu, jtraukiant
sprendimy priémimo procesus, pries Sig veikla ir po jos.

Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius ir Virvilaité, 2000

Su prekés jsigijimu ir vartojimu susij¢ individo veiksmai, apimantys jo poelgius nuo prekés
isigijimo ar atsiradimo momento iki reakcijos j jsigyta preke.

Urbanskiené, Clottey ir Jakstys,
2000

Vartotojas yra svarbiausias elgsenos objektas ir jis jau¢ia poreikj, pirkti ir vartoti prekes ar
paslaugas, tenkinancias tg poreikj.

Kotler, Amstrong, Sannders and
Wong, 2003

Asmeny ir namy tikio, dar kitaip vadinamy galutiniy vartotojy elgsena, jsigyjant prekes ir
paslaugas asmeniniam vartojimui.

Delbert, Roger and Kenneth,
2003

Mokslas apie individus, grupes ar organizacijas, siekian¢ius patenkinti esamus poreikius ir
tai jungiantys procesai: ieSkojimas, jsigijimas/pirkimas, vartojimas ir gaminio, paslaugos ar
idéjos pasalinimas.

Bakanauskas, 2006

Tai individus, grupes, organizacijas ir jy rinkimosi, jsigijimo/pirkimo, vartojimo, prekés,

paslaugos, idéjos Salinimo procesus, i$Sauktus siekio patenkinti savo poreikius ir norus,
tiriantis mokslas.

Solomon and Bamossy, 2007 Tai veiksmus, kuriuos atlieka individai ar grupés siekdami patenkinti savo poreikius,
apjungiantis procesas, kai individai arba grupés renkasi, jsigyja, vartoja ir disponuoja

prekémis, paslaugomis, idéjomis ir patirtimis.

Schiffman and Kanuk, 2007 Vartotojo demonstruojama elgseng ieSkant, perkant, vartojant, vertinant, iSmetant produktus

ir paslaugas viliantis, kad jo poreikiai bus patenkinti.

3 lenteléje nurodoma, kad vartotojy elgseng autoriai apibudina Siek tiek skirtingai. Vertéty isskirti tai,
kad vieni autoriai kalba tik apie prekes (Pranulis ir kt., 2000), Kiti apjungia prekes ir paslaugas (Urbanskiené
ir kt., 2000; Kotler ir kt., 2003; Schiffman and Kanuk, 2007), dar Kiti prie prekiy ir paslaugy prideda idéjas
(Mowen, 1988; Bakanauskas, 2006), o visus keturis elementus (prekes, paslaugas, idéjas ir patirtis) apjungia
Solomon ir Bamossy (2007). Visos sampratos apjungia vartotojo elgsenos principus ir prielaidas, kurios
leidzia pazinti ir suprasti vartotojus. Minéty sampraty pagrindiné asis yra vartotojas, kurio elgesj siekiama
paaiskinti i$ skirtingy perspektyvy. Apibendrinant visas sampratas galime teigti, kad apibréziant vartotojy
elgseng reikia jtraukti prekes, paslaugas, idéjas ar patirtis ir jy vartojimo procesus - rinkimasis,
isigijimas/pirkimas, vartojimas, pasalinimas) tikintis, kad bus patenkinti poreikiai.

Vykstant vartotojy elgsenos evoliucijai tik nuo 1950 mety vartotojy elgsenos savoka buvo pritaikyta
prie modernaus marketingo apimant visus faktorius, salygojan¢ius vartotojo pasirinkimg (Blackwell,
Miniard ir kt., 2001). Pirmieji vartotojy elgsenos tyréjai analizavo vartotojy elgseng i§ ekonomikos
perspektyvos ir koncentravosi tik j pirkimo veiksmg (Loudon, 1993). Labiausiai paplites modelis yra
naudingumo teorija, kuri teigia, kad vartotojai priima sprendimus remdamiesi susiformuotais likesc¢iais.
Vartotojai yra suvokiami, kaip racionaliy sprendimy priéme¢jai, kurie yra susikoncentrave j asmeninius
interesus (Schiffman, 2007; Zinkhan, 1992). Naudingumo teorija vertina vartotojg kaip racionalig butybe
(Zinkhan, 1992), tuo tarpu Siuolaikiniai vartotojy elgsenos tyréjai (Popa, Rothkrantz, Yang and Wiggers,
2010; Krishna, 2011, Cant, Hefer and Machado, 2013) teigia, kad yra daugiau faktoriy, kurie nulemia
vartotojo elgesj ir pripazjsta platesnes vartojimo elgsenos ribas. Sis platesnis poZiiiris apima: poreikiy
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identifikavimg, informacijos paiesSka, alternatyvy jvertinimg, pirkimo ketinima, pirkima, vartojimg ir
Salinima.

1 pav. pateikiamos pagrindinés mokslo sritys susijusios su vartotojo elgsena.

MIKROLYGIS
Vartotojo mikroelgsena
(Pagrindinis démesys individui)

/ Socialiné psichologija \
/ Sociologija \
/ Ekonomika \
/ Kultariné antropologija \

MAKROLYGIS
Vartotojo makroelgsena
(Pagrindinis démesys — visuomenés grupé€ms ir visai visuomenei)

1 pav. Pagrindinés mokslo sritys susijusios su vartotojo elgsena (Solomon, 2012)

Pateiktame 2 pav. matyti, kad vartotojy elgsena yra tarpdisciplininé sritis, kuri apjungia kultiiring
antropologija, ekonomika, sociologija, socialing psichologijg ir psichologijg. Tyréjai, tiriantys vartotojy
elgseng, daZnai vartoja psichologijos koncepcijas: motyvavimg, suvokimg, emocijas, mokymasi ir
asmeniSkuma. Praktikoje daznu atveju Zmonés priima sprendimus ne izoliuotoje aplinkoje, o sgveikaujant
su kitais individais, todél ne kg maziau svarbi yra socialinés psichologijos disciplina. Socialiné psichologija
tiria zmoniy bendravimg su kitais individais. Daznu atveju produkto ar paslaugos jsigijimas yra socialiai
motyvuotas. Dél Sios priezasties vartotojy elgsenos atstovai tiria Zmoniy grupes, nuomoniy lyderius ir jy
jitakg individy sprendimo priémimui. Bendrg Zzmoniy elgesj grupése, organizacijose, bendruomenése tiria
sociologija. Ekonomika analizuoja istekliy mainus uz produktus ar paslaugas ir individy gamybing veikla.
Vartotojy elgsenos tyrimy plotméje ekonomika daugiau koncentruojasi j paklausa, siekiama istirti ar prekiy
ir paslaugy pasitila atitinka paklausa. Antropologija analizuoja individy ir kultiros santykius. Tiriama
istorijos, praeities elgsenos modeliy ir visuomenés jtaka individams. Tai ypa¢ aktuali disciplina
tarptautiniame marketinge (Urbanskiené ir kt., 2000).

Kalbant apie vartotojy elgseng labai svarbu iSsamiau detalizuoti vartotojy elgsenos iSraiSkas, kadangi

jos nurodo kaip vartotojo elgsena bus iSreiksta. Tyréjai (Shanker ir kt., 2011) i$skiria $ias vartotojo elgsenos
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iSraiSkas: ieSkojimas, vertinimas, kategorijos ir prekés zenklo pasirinkimas, pardavimo vietos pasirinkimas,
lankymasis parduotuvéje, pirkimas ir veikla po pirkimo, kuri apima prekés grazinima, pakartotinj pirkima
ir rekomendacijas. Kotler ir Keller (2007) is$skiria Sias vartotojo elgsenos israiskas: prekés pasirinkimas,
prekeés zenklo pasirinkimas, pardavimo agento pasirinkimas, pirkimo dydis, pirkimo laikas. Krishna (2011)
akcentuoja Sias vartotojo atsako iSraiSkas: pozitris, mokymasis / atmintis, elgsena. Vartotojy elgsenoje
svarby vaidmenj atlieka ir galutiniai rezultatai — parduotuvéje praleistas laikas, i§leista pinigy suma, bendras
pasitenkinimas ir pozitris j elgesj (Morrison, Gan, Dubelaar ir Oppewal, 2011). Jmonéms labai svarbu zZinoti
ir vertinti ne tik vartotojy elgsena, bet ir galutinj elgsenos rezultata.

TradiciSkai vartotojo elgesys yra aiSkinamas kognityvinés psichologijos pagrindais (Bargh, 2002).
Zmogus prie§ perkant, pasirenkant, nusprendziant daugiau ar maZiau samoningai apdorojo informacija
(Petty, Cacioppo and Schumann, 1983). Po informacijos apdorojimo seka poziiirio etapas, kai atitinkamas
poziiiris gali nulemti arba nenulemti priimamus sprendimus. PozZitiris gali buti remiamas kognityviniais
procesais, kai produktas yra naudingas arba reikSmingas, kai produktas turi svarbig simboling reikSme
(Venkatraman and Mac—Innes, 1985). Egzistuoja saveika tarp stimulo, suvokimo ir sprendimo pri€émimo ir
tai nurodo, kaip individas pasielgs, ar bus jtakotas marketingy veiksmy. Siekiant sukurti efektyvig
marketingo programg svarbu suprasti $ig sistema ir jos daliy sgveika. Analizuojant kognityvinj reklamos
poveik] teigiama, kad reklama turi preke ar paslauga padaryti i$skirtine, pritraukti ir ilaikyti pirkéjo démes;.
Poreikis sukelia nora, o noras stimuliuoja produkty ar paslaugy pirkima. Zmogaus socialiné padétis ir
konkreti situacija (patiriama nuotaika, savijauta ir pan.) lemia Zmogaus mastymg ir informacijos vertinima.
Cereska (2004) teigia, kad mastymas yra gebéjimas abstrakéiai galvoti, kelti hipotezes ar teorijas, priimti
sprendimus.

Clement ir kt. (2013) savo tyrime pazymi, kad tradiciniai greity ir pakartotiniy prekiy pirkimo
modeliai, tokie kaip Oslon ir Jacobsy Zenkly panaudojimo modelis ir Ajzen planuoto pirkimo teorija nurodo,
jog vartotojas Zino apsilankymo parduotuve prieZastj, atpazjsta savo mégstamas prekes ir prekés Zenklus.
Pagal Siuo modelius vartotojas Zino savo apsilankymo parduotuvéje priezastj, pasirenka kelis alternatyvius
produktus, juos palygina ir pasirenka geriausia alternatyva. Sie modeliai netiria, kaip vizualiné informacija
daro jtaka sprendimy priémimui. Ruth ir Carol (2000) nustaté, kad dauguma DidZiosios Britanijos gyventojy
(70proc.) neturi iSsamaus pirkimo plano, kai jeina j parduotuve. Urbany, Dickson ir Kalapurakal (1996)
kainodaros tyrime nustatyta, kad 85proc. vartotojy sprendimus priima neapsvarstant Kity alternatyvy ir
90proc. vartotojy priima sprendima pirkti po to, kai jvertina prieking pakuotés dalj.

Bakanauskas ir Adamonyté¢ (2006) teigia, kad siekiant sukelti kuo didesnj poveikj reklamos

praneSimai naudoja iSSaukiancias savybes — ryskias spalvas, didelj kontrasta, nepadorias nuotraukas,
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iliustracijas. I$Saukianti reklama daznu atveju sukelia didesnj susidoméjimg. Marketingo specialistams
vartotojy démesys yra viena i$ svarbiausiy dedamyjy priimant parduotuvés reklamos sprendimus (Corstjens
and Corstjens, 1995). Poreikis zinoti, kur vartotojai koncentruoja savo démesj pardavimo vietoje, daugelj
mety buvo akcentuojamas marketingo specialisty. Zvilgsnio sekimo aparatai parodé, kad Zmogus ne visada
pats zino, kur veda jo Zvilgsnis (Theeuwes, Kramer, Hahn and Irwin, 1998). Van, Pieters ir Wedel (2008)
tyrimo metu buvo nustatyta, kad tokios dizaino savybés kaip spalva, rySkumas ir forma yra pagrindinés
iSskyrimo priemonés, kai tuo tarpu tos pacios savybés naudojamos ne parduotuvéje tokios reik§meés neturi.
Nagrinéti tyrimai padeda atskleisti démesio atkreipimo svarbg ir atsako j klausimg kodél svarbiis dizaino
sprendimai.

Kognityvinis mokslas teigia, kad zmogui matant objektus reguliariai, bégant laikui vizualinis démesys
mazeés ar net bus ignoruojamas (Rosbergen, Pieters and Wedel, 1995). Kognityvinéje neuropsichologijoje
vizualinis démesys yra apibudinamas dviem sgvokomis: démesio orientacija (angl. orientation—atttention)
ir démesio atkreipimas (angl. discover—attention) (Posner, Snyder and Davidson, 1980). Démesio
orientacija yra pasgmoninis ir be atrankos vykdomas paieskos procesas, veikiantis greitai ir galintis vienu
metu biti apdoroti daug informacijos. Pardavimo vietoje démesio orientacija leidzia atlikti produkty
asortimento apzvalga. Vartotojy elgsenos tyrimuose démesio orientacijos situacija apibtidina vartotojo
produkto paieskos lentynoje procesas, kai jis mato keliy prekiy dizainus. Tuo tarpu démesio atkreipimas
reiSkia atitinkamo objekto iSSifravima, pavyzdziui, apzilirimos pakuotés detalés, skaitoma techniné
informacija ar jspéjimai. Siuo atveju vartotojas koncentruojasi j léta paie§kos procesa, kai norima suvokti
vieng informacinj fakta (Clement ir kt., 2013). Apibendrinus galima teigti, kad pardavimo vietoje dalj
démesio mes kontroliuojame samoningai, taciau kita dalis démesio veikia pasamoningai, o vizualiniai
stimulai daro jtakg sprendimo priémimui.

Anot Pikturnienés (2005) vartotojy démesiui naudojami Sie signalai: naujumas, nukreipimas, pozicija,
judesys, atskyrimas ar patrauklus pranes¢jas. Tai reiskia, kad mazmenininkams ir gamintojams turint nauja
preke svarbu akcentuoti naujienos fakta tai perteikti vartotojams. Neturint $ios ypatybés galima pasitelkti
patraukly praneséja, kuris komunikuoty apie preke televizinéje reklamoje, reklamos stovuose ar
internetinéje reklamoje. Pozicijos pakeitimas, atskyrimas ar nukreipimas taip pat i$Saukia papildomag
démesj, taciau labai svarbu, kad $ie signalai buty pasitelkti teigiamo démesio atkreipimui, nes neigiamas
démesys yra nenaudingas ilgalaikéje perspektyvoje. Urbanskiené ir kt. (2000) i$skiria dvi veiksniy grupes
darancias jtaka vartotojy démesiui. Vienoje kategorijoje iSskiriami vartotojy asmeniniai veiksniai. Tai yra
specifinés Zmogaus ypatybés. Pavyzdziui, akinius dévintys Zmonés turés didesnj potraukj optikos salony

reklamoms, nei zmonés neturintis $ios problemos artimoje aplinkoje. Taip pat informacija lengviau
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priimama, kai ji sutampa su vartotojo jsitikinimais ir pozitriu. Kita kategorija nurodo vartotojy démesj
patraukiancias signaly charakteristikas. Patraukti vartotojy démesj néra lengva dél didelés konkurencijos,
taip pat labai svarbu islaikyti balansg tarp jsimintiny signaly naudojimo ir per didelio vartotojy
nesuerzinimo. Praktikoje siekiant gauti daugiau vartotojy démesio naudojami intensyvesni ir
kontrastingesni dirgikliai.

Aptarti tyrimai paaiSkina kognityvinj informacijos apdorojima, kai zmogus samoningai atkreipia
démes;j, vertina skirtingas alternatyvas ir priima sprendimus. Parduotuvéje naudojami stimulai (spalvos,
dydis, nuotraukos, iliustracijos) padeda atkreipti Zmogaus démesj, o véliau tai lemia jo priimamus
sprendimus. Kita vertus, egzistuoja kita informacijos priémimo pusé — pasgmoniniai sprendimy priémimai,
kai zmogaus démesys, sprendimas pirkti yra atliekamas uz samonés riby, kadangi Zmogus ne visada pats
gali identifikuoti, kur jo démesys buvo patrauktas arba kodél jis nusprendé preke nusipirkti.

Stimuly vertinimas gali vykti ne tik kognityviniu, bet ir emociniu biidu. Emocijos yra apibiidinamos,
kaip organizmo atsakas j zmones, dirgiklius, objektus ar stimulus. Anot Scherer (2003) emocijy
suprieSinimas su racionalumu aktualus nuo Aristotelio ir Platono laiky. Darvinas teigé, kad vystantis
zmogaus psichikai emocijos turéty iSnykti, nes emocijos yra instinktyviy veiksmy rudimentas, o emocijy
iSraiskos — anks¢iau buvusiy naudingy veiksmy likuciai. Tam pritaré ir Froidas, teigdamas, kad emocijos
kyla i§ biologiniy potraukiy, jis tvirtino, kad auks$tesnieji jausmai atsiranda vystantis asmenyir (Hochschild,
1979). Taciau atlikus daugiau tyrimy buvo prieita i§vada, jog emocijos yra miisy gyvenimo dalis, emocijos
veikia kartu su racionalumu. Jvairios emocijos, kurias zmonés patiria kasdieniame gyvenime, vienokiu ar
kitokiu buidu pasireiskia pardavimo vietoje, pirkimo metus.

Psichologai teigia, kad viskas kas supa zmogy, i$Saukia atitinkamas emocijas. Visi reklamos
pranesimai yra ne tik informacija, bet ir uzkoduotos emocijos. Zemiau i$skiriamos pagrindinés Cereskos
(2004, p. 126) ir Mazeikaites (2001, p. 91.) apraSytos emocing€s reakcijos:

o afektas. Tai stipriausia zmogaus emociné reakcija — jausmy protrikis; smarki emociné reakcija;

stiprus, bet trumpas susijaudinimas, reakcija | jau pra¢jusius jvykius.

e nuotaika. Ji gali valdyti Zmogy gana ilga laika ir pasireiskia jvairiomis formomis. Tai individuali

emocin¢ zmogaus biisena.

e aistra. Tai ilgai trunkantys jausmai, kurie gali uzgozti ir mastyma. Aistros gali bati konstruktyvios,

padedandios vystytis asmenybei ir destruktyvios, asmenybe Zlugdan¢ios. Zmogus, aistringai

isijautes i kokig nors id¢jg ar veikla, jsimyléjes, nieko aplinkui nemato, jam visa kita tampa nejdomu.
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Afektas yra intensyviausia emocija, pasizyminti savo stiprumu ir trumpu veikimo periodu. Kitaip nei
afektas nuotaika trunka ilga pasizymi tuo, kad gali ilga laikg pasireiksti individui jvairiomis formomis.
Aistra pasizymi ilgu veikimo periodu, mastymo uzgozimu.

Reklamos poveikis tesiasi kur kas ilgiau nei tik jg skaitant ar matant. Anot Jokabausko (2003) ir
Pikturnienés (2005) reklama neiSvengiamai sukelia vieng ar kita zZmogaus reakcijg. ISskiriamos trys
reakcijos — tiksliné, Salutiné ir atvirkstiné. Tikslinés reakcijos metu sukeliamas vartotojo susidoméjimas, jis
perskaito ir pasielgia taip, kaip yra skatinamas. Salutiné reakcija pasireiskia tuomet, kai vartotojas supranta
reklamos turinj ne visai taip, kaip buvo tikétasi. Atvirkstiné reakcija arba bumerango efektas jvyksta tuomet,
kai individo asmeniniai potyriai ir nuostato prieStarauja reklamai.

Siekiant turéti geriausig emocinj reklamos efektyvuma, svarbu suprasti, kokia reakcijg ji iSSauks i§
7moniy su skirtinga gyvenimo patirtimi, charakterio savybémis, amziumi. Zmogaus pasitikéjima
informacija lemia emocinis patyrimas. Teigiamos emocijos sumazina Zzmogaus kritines nuostatas ir didina
pasitikéjima. Kita vertus, pasitikéjimo mazéja ir auga kritinis pozitris Kai patiriamos neigiamos emocijos.
Dél Sios priezasties labai svarbu skatinti teigiamas emocijas. Nepaisant to, kad preké ir nebus nupirkta,
taciau simpatijos uztikrinimas prekés zenklui yra labai svarbus.

Tiriant mazmenings prekybos ir paslaugy sritis, mokslininkai atpazjsta vartotojy emociniy reakcijy
svarbumg. Pirkimo metu patiriamos emocijos jvairiai paveikia zmogy, pavyzdziui, jo poziarj (Hui, Dube
and Chebat, 1997), islaidy lygj (Donovan and Rossiter, 1982), mazmeninés prekybos tinklo pasirinkimag
(Dawson, Bloch and Ridgway, 2002), norg pirkti (Baker, Levy and Grewal, 1992) ir pasitenkinimg
apsipirkimu (Machleit and Eroglu, 2000). Kai kurie jausmai, kuriuos zmonés patiria apsipirkimo metu yra
nekontroliuojami mazmenininko. Parduotuvés aplinka daznai yra suformuojama taip, kad sukelty vartotojo
emocijas. Parduotuvéje esantys dedamieji, tokie kaip stovai, apsvietimas, muzika, kvapai, spalvos, maloniis
darbuotojai, produkty demonstracijos ar nemokami pavyzdziai yra naudojami tam, kad suzadinty teigiamus
vartotojy jausmus (Baker, 1986; Eroglu, Ellen and Machleit, 1991; Sherman, Mathur and Smith, 1997) .
Zinoma, egzistuoja daug kity faktoriy susijusiy su pardavimo aplinka, kurie yra uz mazmenininko kontrolés
riby. Tokie individualis faktoriai, kaip laiko apribojimai, nuotaika, biudZetas arba situaciniai faktoriai —
sgveika su kitais vartotojais — taip pat sukelia teigiamas ir neigiamas emocijas vartotojams (Machleit ir kt.,
2001). Mazmeninés prekybos atstovai siekiant suteikti vartotojams malonig apsipirkimo patirtj daug
démesio skiria dizainui ir jo savybéms. Manipuliuojant jvairiais instrumentais maZzmenininkai stengiasi
sukelti tam tikras emocijas savo lankytojams, bandydami mazinti neigiama emocinj poveikj, kuris gali
atsirasti dél nepageidaujamy salygy, tokiy kaip susiformavusios zmoniy eilés prie kasy, triukSmas ar

nemalonus kvapas. Parduotuvés dizainas gali buti sukurtas taip, kad sumazinty nemalony emocinj atsaka
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atsiradusj dél staiga atsiradusio didelio klienty srauto (Eroglu and Harrell, 1986). Patekdami j parduotuvés
aplinkg vartotojai gali patirti daugybe emocijy: dziaugsma, pasitenkinimg, smalsuma, malone, pykti,
nustebima ar susijaudinima. Psichologijos moksly plotméje mokslininkai tiria kaip efektyviausiai apibudinti
emocing patirtj ir bando rasti geriausius jy apibudinimus (Russell and Pratt, 1980). Marketingo disciplinoje
psichologijos moksly matavimo priemonés buvo adaptuotos, pritaikant prie vartojimo konteksto ir dél to
egzistuoja dar didesnis poreikis patikrinti priemoniy tinkamumg ir pakankamumga (Peter, 1981; Sheth,
1982). Marketingo tyréjai dazniausiai i§ psichologijos pasiskolina tris pagrindines tipologijas: lzard (1977)
desimt pagrindiniy emocijy pagal Diferencijuoty emocijy teorija, Plutchik (1980) astuonios bazinés emocijy
kategorijos ir Mehrabian, Russell’s (1974) malonumo, susijaudinimo ir dominavo dimensijos.

Nors daugiausiai kognityvinis pazinimas ir emocijos yra vertinamos kaip atskiros funkcijos, taciau vis
dazniau sutinkama, kad jos viena nuo kitos yra labai priklausomos. Manoma, kad jos daro jtaka viena Kkitai,
o bendras jy veikimas veréia priimti sprendimus ir galiausiai keisti elgesj (Pessoa, 2008). Tvirtinama, kad
tam tikru informacijos apdorojimo momentu Zmogaus smegenyse jvyksta reakcija, kai emocijos ir
pazinimas kartu prisideda prie minciy ir elgesio kontrolés (Gray, Braver and Raichle, 2002).

Susipazinus su vartojo elgsenos samprata, pagrindinémis vartotojy elgseng siejanciomis
disciplinomis, informacijos priémimu kognityviniu ir emociniu biidu, toliau svarbu analizuoti skirtingy
autoriy sukurtus vartotojy elgsenos modelius, tirti ry$ius tarp skirtingy konstrukty. Sie modeliai padés

identifikuoti rysius tarp skirtingy dedamyjy ir suprasti jy sgveika.

2.4. Vartotoju elgsenos pardavimo vietoje modeliai

Vartotojy elgsena pardavimo vietoje yra svarbus tyrin¢jimo objektas, kadangi daugeliu atveju, ypac
greito vartojimo prekiy rinkoje sprendimai priimami pardavimo vietoje. Vienas daZniausiai pasitaikanciy
argumenty, jrodanéiy vartotojy elgsenos svarbg pardavimo vietoje yra ekonominiai rezultatai. Turley ir
Milliman (2000) tyrinédami parduotuvés aplinka nustaté, kad rySys tarp aplinkos ir pardavimy yra labai
tampriai susijes. Mokslingje literatiiroje vyrauja dvi kryptys tirian¢ios pirkimo procesg. Pirma kryptis yra
daugiau holistiné ir j §j procesg Zvelgia kaip | pirkimo patyrimg (Miller, 1998; Gabriel and Lang, 2006;
Kozinets, 2008), tuo tarpu antroji kryptis pirkima tiria kaip proceso interpretavimg (Donovan and Rossiter,
1982; Chebat and Michon, 2003; Zielke, 2011). Holistinio pozitrio atstovai analizuojant patyrimo kaita
nulemta pardavimo aplinkos iSskiria pardavimo viety ir erdviy visuma, kurios leidzia pirkéjams rasti norimy
pramogy, ir dvasiniy ir fiziniy potyriy (Kozinets, 2008). Procesinio pozitirio atstovai pirkimg analizuoja
kaip procesa — atskleidZia procese veikianéius elementus, jy tarpusavio saveika. Sios krypties mokslininkai
pateikia pirkimo sprendimo priémimo modelius — Nikosijos vartotojy sprendimo priémimo modelis (angl.

Nicosia Model of Consumer Decision Processes), Howard ir Seth pirkéjo elgsenos teorija (angl. Howard
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and Sheth The Theory of Buyer Behaviour) (Zaltman ir kt., 1973). Siuose tyrimuose remiamasi keliomis
skirtingomis prieigomis. Pirkimas analizuojamas kaip sprendimo priémimo procesas arba remiamasi
pirkimo priezas¢iy—pasekmiy sagveika.

Nagrinéjant vartotojy elgsenos modelius visy pirma vartotojo elgsenos procesas gali buti suvokiamas
pasitelkiant pirkéjo ,,juodosios dézés* modelj, kuris labai paprastai nusako rysj tarp stimuly ir vartotojo
informacijos suvokimo ir pirkéjo pasirinkimo. Jis svarbus tuo, kad identifikuoja pagrindinius stimulus ir
paskatas, pirkéjo pasirinkimo dedamasias ir leidzia iSanalizuoti pirkéjo ,,juodosios dézés* dedamaja. 2 pav.

pateikiamas ,,Pirkéjo juodosios dézés* modelis.

[ Jvairios pirkéjo paskatos, }

stimulai e asl::'::ii;as
pasirinkimas
— N s
Marketingo . irkéjo ,juodoji dézé
Kitos paskatos Produkto
Qaskatos Ek— >
Produktas Tecﬁ:glrzlr;r?z_s |:> Pirkejo Pirkejo |:> PIVa!rdo.
Kaina PoIitingés charakte sprendimo Pi ka'ltmtloj'cl)(
Vieta . ristikos procesas rimo 1atio
Remimas Kultdrinés \_ Pirkimy kiekio
N AN /

2 pav. Pirkéjo ,,Juodosios dézés modelis“ (Urbanskiené, Clottey, Jakstys, 2000, p. 14)

2 pav. Parodoma, kad paskatos skirstomos i dvi grupes. Pirma, tai yra marketingo paskatos,
apimancios produkta, kaing, vietg ir rémimg. Prie kity priskiriamos ekonominés, technologinés, politinés ir
kultiirinés paskatos. Visi minéti stimulai jvertinami vartotojo ,,juodojoje déz¢je* ir po to vyksta pirkimo
pasirinkimas — produkto, vardo, platintojo, pirkimo laiko, pirkimo kiekio. Sis modelis pakankamai platus ir
apima pagrindines vartotojo elgsenos dalis. Jis svarbus tuo, kad nurodo bendras rys;j tarp stimuly, vartotojo
,juodosios dézés* ir vartotojo pasirinkimo. Modelis leidzia identifikuoti pagrindines iSskiriamas paskatas,
pasirinkimo variantus, ir tai, kad pirkéjo informacijos apdorojimas apibiidinamas ,,juodgja déze“, o ten
svarby vaidmenj atlieka vartotojo charakteristikas ir pirkéjo sprendimo procesas.

Platesnj ir i§samesnj vartotojo elgsenos modelj parodo 3 pav. pavaizduotas Kotler ir Keller (2007)

sudarytas vartotojy elgsenos modelis.
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l/ii:—c?lt;ui%a Sprendimo Pirkimo
4 N N\ —m - priémimo sprendimas
Marketingo o procesas Prekes
paskatos Kitos paskatos Mokymasis Problemos pasirinkimas
Prekeé/paslauga Ekonomines Atmintis pripazinimas Prekés Zenklo
Kaina Technologines ) Informacijos N pasirinkimas
Paskirstymas Politinés RN Alpai95ka Pardavimo
Marketingo Kultdrinés . ternatyvy agento
komunikafija Vart_o;(?jg jvertinimas pasirinkimas
k /K / N L—y_—e? | Pirkimo Pirkimo dydis
Kultarinés sprendimas Pirkimo laikas
Socialinés Elgsena po Mokeéjimo
Asmenines pirkimo bldas

N AN /

3 pav. Vartotojy elgsenos modelis (Kotler ir Keller, 2007, p. 84)

3 paveiksle nurodytame vartotojy elgsenos modelyje nurodoma, kad marketingo paskatos
(preké/paslauga, kaina, paskirstymas, marketingo komunikacija) ir kitos paskatos (ekonominés,
technologinés, politinés, kultirinés) daro poveikj vartotojo savybéms (kultiirinés, socialinés, asmenings) ir
vartotojo psichologijai (motyvacija, suvokimas, mokymasis, atmintis). Sprendimo priémimui jtakg daro
vartotojo psichologija ir savybés. Sprendimo priémimo procesas susideda i§ problemos pripazinimo,
informacijos paieskos, alternatyvy jvertinimo, pirkimo sprendimo ir elgsenos po pirkimo. Visa tai lemia
pirkimo sprendima, kuris susideda 1§ prekes, prekés Zenklo, pardavimo agento pasirinkimo, pirkimo dydZio
ir pirkimo laiko, mokéjimo biido. Aptarto modelio stimulo dalis yra tokia pat kaip ir pirkéjo ,,juodosios*
dézés modelyje. Vidurinéje, organizmo, dalyje logika islaikyta panasi, ta¢iau $is modelis svarbus tuo, kad
detaliau apibiidina sprendimo priémimo procesg ir nurodo, kad egzistuoja rysys tarp vartotojo psichologijos,
vartotojo savybiy ir sprendimo priémimo proceso, kitaip nei ,,juodosios dézés“ modelyje. Sis modelis yra
pakankamai platus ir pritaikomas daugelyje tyrimy, taciau siekiant iSsamiau paaiskinti sgsajas ir procesus
Zemiau pristatomi kiti modeliai.

Suaktyveéjus emocijy tyrimy paklausai vis daugiau autoriy i§skyré emocijy svarba vartotojy elgsenos
procesuose. Vieni zymiausiy Sios srities tyréjy yra Mehrabian ir Russell (1974), kurie identifikavo rySius
tarp stimuly, emociniy biiseny ir suartéjimo arba vengimo atsako. 4 pav. pateikiamas Mehrabian—Russell

modelis.
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EMOCINES BUSENOS SUARTEJIMO

APLINKOS Malonumas ARBA
STIMULAI Susijaudinimas VENGIMO
Dominavimas ATSAKAS

4 pav. Mehrabian—-Russell modelis (Mehrabian ir Russell, 1974)

Mehrabian ir Russell pirmieji pateiké teorinj modelj, kuris identifikavo aplinkos stimuly poveikj
emocinéms blisenoms ir jy sgsajg su suartéjimu arba vengimu. Aplinkos faktoriai lemia emocines biisenas,
kurios savo ruoztu paskatina suartéjimo arba vengimo atsaka. Sis modelis sulauké daug démesio ir buvo
pritaikytas daugelyje mazmeninés prekybos, prekybos centry ir vieSbuciy empiriniy tyrimy. Modelis
aktualus tuo, kad i$skiriamos emocinés biisenos, malonumas, susijaudinimas ir dominavimas, yra placiai
pritaikomos tiriant parduotuvés aplinkg ir papildo ank$¢iau aptartus modelius emociniu aspektu. Emociné
prieiga leidZia i§samiau suprasti vartotojo elgseng ir rySius su stimulais ir atsaku.

Paskutiniais deSimtmeciais atlikti vartotojy elgsenos tyrimai aiSkiai orientuoti j jutiminius
antecedentus ir jy sukeliamas pasekmes (Houston, Childers and Heckler, 1987), raSytinés arba garsinés
reklamos poveikj (Unnava, Agarwal and Haugtvedt, 1996). Dalis tyrimy analizavo pojii¢iy poveikij
nuotaikai (Kahn and Isen, 1993), taip pat analizuotas muzikos panaudojimas (Gardner, 1985). Nepaisant to,
kad nemazai démesio vartotojy elgsenoje buvo skirta pojti¢iy supratimui, vis dar buvo stokojama darnos
tiriant §ig sritj.

Siekiant iSsamesnés analizés tyréjai apiblidinant vartotojo elgsenos procesus jdémiau analizuoja
pojucius kaip stimulg. Pojii¢iy marketingo konceptualiis modeliai visai neseniai buvo pradéti aktyviai
naudoti, o vienas i§ zinomiausiy yra Krishna (2011) pateikiamas konceptualus modelis apjungiant pojacius,
suvokimg per emocijas i pazinimg ir jy sgsajas su poziliriu, mokymusi / atmintimi ir elgsena. Jis

pavaizduotas 5 paveiksle.

4 N

Pagristos emocijos . -
¢ > Emociia Pozidris
oy —_—
— > .
[ Polaciai ] [ Suvokimas ] > Mokymasis/
f Pagrjstas paZinimas ( \ atmintis
» Ve . \ /
> PaZinimas ) .
\ / Elgsena

5 pav. Pojuicio marketingo konceptualus modelis (Krishna, 2011, p. 4)
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5 paveiksle pateikiamas pojuciy marketingo konceptualus modelis. Paskutiniais deSimtmeciais
dauguma vartotojy elgsenos tyréjy ivardina penkis pojucius (lyté¢jimas, regéjimas, uoslé, skonis ir klausa),
kurie lemia zmogaus suvokima ir gali buti pagristi emocijomis arba pazinimu. Yra tyréjy, kKurie $iuo
stimulus tyrin€ja atskirai, ta¢iau Krishna (2011) visus stimulus suvedé j vieng modelj. Modelis apibtidina
ry$ius tarp pojiciy ir vartotojo suvokimo, pazinimo, emocijy ir pozitrio, mokymosi, ir atminties. Tai reiskia,
kad pojucio stimuly visuma yra suvokiama per emocijas ir pazinimg, o visa tai lemia vartotojo poziirj,
mokymasi ir elgseng. Anot autoriaus, egzistuoja abipusis rySys tarp emocijy ir pazinimo apdorotos
informacijos ir pozitirio, mokymosi / atminties ir elgsenos. Sis autorius papildo prie$ tai nagrinéta
Mehrabian—Russell (1974) modelj pazinimo dedamaja, identifikuojant, kad Zmogus stimulus priima ir per
emocija, ir pazinima. Sis modelis i$siskiria ir tuo, kad suteikia galimybe tirti skirtingas galimas reakcijas:
pozitirj, mokymasi / atmintj ir elgsena, kitaip nei pries tai nagrinéti modeliai. Modelis taip pat vertingas dél
lengvo pritaikomo pardavimo vietos tyrimams.

Siame skyrelyje apradyti vartotojo elgsenos modeliai leido i§samiau susipaZinti su tyréjy naudojamais
tyrimy modeliais, suprasti tyrimy logika. Vienas paprastesniy modeliy yra pirkéjo ,,juodosios dézés*
modelis, teigiantis, kad vartotojo elgseng lemia aplinkoje egzistuojanciy veiksniy visuma. Kitaip tariant, tai
yra paprastas pirkimo procesas. Kotler ir Keller (2007) is$skiria dvi veiksniy grupes, akcentuoja vartotojo
savybes ir psichologija. Mehrabian—Russell (1974) modelis i$siskiria tuo, kadangi démes;j sutelkia j aplinkos
poveikj emocinéms biisenoms ir jy poveikj vartotojy atsakui. Krishna (2011) modelis reprezentuoja jusliy
marketingo sgsajas, taciau tai placiai pritaikoma ne tik pardavimo vietoje, bet ir kitose srityse, kadangi
apjungia pagrindines penkias jusles, jy kognityvinj ir emocinj vertinimg ir sgsajas su pozitiriu mokymusi ir
elgsena. Apibendrinant visus §iuos modelius galime teigti, kad egzistuoja rySys tarp stimuly ir vartotojo
suvokimo grjstu pazinimu, emocinés buisenos ir vartotojo reakcijos. Aptarti modeliai suteiké galimybe
1Ssamiau suprasti vartotojo elgsena, taCiau tolimesnei analizei, kuria siekiama suprasti vartotojy elgseng

pardavimo vietoje, reikalinga detalesné analize apraSoma sekanciame skyrelyje.

2.5. Konceptualus pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio

vartotojams modelis
Konceptualus pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotojams modelis
reikalingas tam, kad buty galima iStirti, kaip pardavimo vietoje naudojamos reklamos priemongs ir jy
savybés daro poveikj vartotojy elgsenai, suprasti vartotojo elgsenos procesg ir rySius. Atlikus mokslinés

literatiros analize tapo aiSku, kad reikia kurti nauja model;i tam, kad atsakyti i uzsiduota tyrimo problemg.
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Modelis sudaromas adaptuojant kity autoriy modelius ir juose identifikuojamy konstrukty tarpusavio
saveika.

Konceptualaus modelio logika siejasi su Rodgers ir Thorson (2000) aprasytu ,,Stimulo — Organizmo
— Reakcijos“ (SOR) modeliu (6 pav.), kuris jungia tris konstruktus — stimula, organizma ir reakcija. Sis

tyrimo modelis pritaikomas daugelyje tyrimy siekiant identifikuoti vartotojy elgsenos procesag.

[ Stimulas H Organizmas H Reakcija J

6 pav. SOR modelis (Rodgers and Thorson, 2000)

6 paveiksle nurodytas stimulas gali biiti vartotojo elgsenos objektai, tokie kaip prekés Zenklas,
reklama, reklamos priemonés pardavimo vietoje ir kita. Akivaizdu, kad objektai, jy savybés vienokiu ar
kitokiu biidu daro poveikj vartotojui. Organizmas jtraukia pazinting ir emocing¢ vartotojo bliseng ir taip yra
pereinamas etapas tarp stimulo ir reakcijos (Loureiro ir Riirro, 2011). Emociné biisena apima visas emocijas,
kurias vartotojas patiria skatinamas dirgikliy. Kai Zzmogus turi santykj su iSoriniu dirgikliu jis jj apdoroja j
informacijg ir tuomet priimami tolimesni sprendimai (Riirro ir Loureiro, 2011). Paskutiné SOR modelio

dalis yra reakcija, kai stimulo paveiktas organizmas isreiskia atsakg per jvairias vartotojo elgsenas.

PARDUOTUVES VIDINIS ATSAKAS APSIPIRKIMO
APLINKA ELGSENA
4 Emocii N
. L MOCcijos
Aplinkos faktoriai »| Malonumas, susijaudinimas,
Temperatira, dominavimas
Sviesa, muzika ir
kt. \_ Y, Poziiiris, vengimas
4 )
PaZinimas
Dizaino faktoriai Démesys, suvokimas, informacijos B 5
Architektira, » paieska, informacijos apdorojimas, Parduotuv?le ar uz
spalvos ir kt. vertinimas, prasmeés perkélimas parduotuvés riby
. J/
Socialiniai N
faktoriai Fiziologiné biisena Skubus ar
Vartotojy tipas ir Komfortas, kraujo spaudimas, pulso »| atidéliotinas atsakas
elgsena, daznis
darbuotojai
- J

Tiesioginis poveikis
Salvginis arba igimtas atsakas
7 pav. Parduotuvés aplinkos poveikio modelis (Lam, 2001)
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Pagrindiniais SOR modelio principais sudarytas Lam (2001) parduotuvés aplinkos poveikio modelis. 7
paveiksle pavaizduotas Lam (2001) modelis, integruojantis jvairius parduotuvés aplinkos veiksnius
lemiancius apsipirkimo elgsena.

Parduotuvés aplinka gali biiti tiriama skirtingais aspektais. Dazniausiu atveju analizé atlieckama
vertinant jvairias aplinkos savybes, tokias kaip garsas, spalva, kvapas, jranga. Tyréjai kalbédami apie prekés
zenklus i$skiria gerai zinomas vizualinius savybes — prekés pavadinimas, logotipas/simbolis, tipografija ir
stikis — kurie ilgai lieka zmogaus atmintyje (Underwood and Klein, 2002). Naudojant sudétingesnj modelj
galima tirti Sias elementus kartu, pavyzdziui, aplinkos, dizaino ir socialinius faktorius (Baker, 1986).
Aplinkos faktoriai nurodo tokias ypatybes, kaip temperatiira, apSvietimas, triukSmas, muzika, kvapas. Prie
dizaino faktoriy priskiriami visi stimulai, kuriuos pirmiausia vertiname sagmoningai: architektura, spalvas,
medziagas. Tuo tarpu socialiniai faktoriai atliepia zmogaus socialing padétj, kai apibréziamas zmoniy ir
darbuotojy socialiné padétis, elgesys ir asmenybés tipas (Baker, 1986; Bitner, 1992). Pagrindinis démesys
sutelkiamas ] ry$j tarp parduotuves aplinkos sukelty emocijy ir elgsenos, bet ne | tai, kaip emocijos ar
elgsena yra susijusi su parduotuvés aplinkos charakteristikomis (Donovan and Rossiter, 1982; Marcoolyn
and Nesdale, 1994).

Parduotuvés aplinka gali lemti vartotojo elgseng skirtingais buidais. Tam tikras atsakas Zmogaus
smegenyse 1 aplinka gali biiti apgalvotas arba neapgalvotas. Pavyzdziui, specialus parduotuves iSdéstymas
lems tai, kad vartotojas laikysis numatyto tako be didesniy pasvarstymy ar emocijy (Levy ir Weitz, 1998).
Aplinkos psichologijg atstovaujantys Mehrabian ir Russell (1974), parodé, kad daugybé¢je viety (mokyklose,
ligoninése, namuose ir kitur) aplinka lemia pagrindines tris emocijas — malonuma, susijaudinimg ir
dominavima. Dauguma studijy, tirian¢iy parduotuvés aplinkos sukeltag emocing reakcija naudoja tris minétas
emocijas teigia, kad Zmogaus emociné biisena gali biiti reprezentuota trimis emocijomis (Donovan and
Rossiter, 1982; Bellizzi and Hite, 1992; Babin and Darden, 1995). Sie tyrimai taip pat parod¢, kad emocinis
atsakas veda prie atitinkamos elgsenos ir rezultaty (laikas praleistas parduotuvéje, iSlaidy suma). Galima
rasti tyrimy, kurie matuoja kitas emocijas ir naudoja skirtingas skales (Bellizzi ir kt., 1983; Crowley, 1993),
tac¢iau dauguma $iy matavimy yra labai panasis.

Parduotuvés aplinka daro jtakg jvairiems Zzmogaus kognityviniams procesams — démesiui, suvokimui,
kategorizacijai ir informacijos apdorojimui. Pavyzdziui, buvo nustatyta, kad suvokiamas laukimo laikas
kinta priklausomai nuo muzikos, o restoranus, kaip greitas maisto uzkandines Zmonés kategorizuoja pagal
pastato eksterjerg (Hui, Chebat and Chebat, 1997; Ward, Bitner and Barnes, 1992). Parduotuvés aplinka
lemia kognityvinius procesus, o po $iy procesy seka parduotuvés, jos paslaugy ir prekiy vertinimas ir

vartotojo elgsena (Hui ir kt., 1997; Ward ir kt., 1992). Svarbu pabréZzti ir tai, kad parduotuves aplinka gali
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nulemti tiesioginj parduotuvés vertinimg (paslaugy, prekiy, kokybés) per periferinius signalus ar
apCiuopiamus jrodomus (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1988; Bitner, 1992).

Nagrinétas parduotuvés aplinkos poveikio modelis yra tinkamas atspirties taskas sudarant Sio tyrimo
modelj, kadangi apima visus tyrimui reikalingus konstruktus: dizaino ir aplinkos faktorius, vartotojo
emocijas ir pazinima ir apsipirkimo elgsena. Sio modelis i3siskiria ir tuo, kad kitaip nei kiti modeliai, jis
nurodo ir tiesioginj rysj tarp stimulo ir vartotojo atsako. Adaptuojant ir apjungiant §j ir Kitus tyréjy naudotus
modelius, buvo sudarytas konceptualus pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio

vartotojy elgsenai tyrimo modelis (pav. 8).

REKLAMOS PR‘IEMONIU VIDINIS ATSAKAS VARTOTOJO ELGSENA
SAVYBES
| v
( A Ketinimas pirkti
Dizainas . ) > <
\ J Emocinis ( Ketinimas )
azinimas —_—
g . e rekomenduoti
|\ J
G ( \
Larsas N Pakartotinis
\ J Kognityvinis pirkimas
) . paZinimas > <
J
Kvapas Neplanuotas
L Tyapa ) pirkimas
\\ J

8 pav. Pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotojams modelis
(sudaryta autorés)

Integravus aplinkos ir dizaino faktorius suformuota dizaino dedamoji, kuri apima dazniausiai autoriy
identifikuojamas savybes — spalva (Cereska, 2004; Lapé¢ ir Masiliaté, 2001; Jokubauskas, 2003 ir kt.), teksta
(Ogilvy, 1985; Goddard, 2005; Berger, 2005 ir kt.), vaizding iliustracija (Rossiter and Percy, 1997; Assael,
Kofron and Burgi 1967; Singh, Lessig and Kim, 2000 ir kt.), dydj (Diamond, 1968; Finn 1988; Hanssens
and Weitz, 1980, Wells, Burnett and Moriarty, 2014 ir kt.). Sios savybés gali biti apjungiamos j viena
dizaino grupe, kadangi nurodo visas dizainui budingas savybes. Taip pat isskiriamas garsas (Mazeikaité,
2001; Bakanauskas, 2004; Spangenberg, Grohmann, Sprott, 2005 ir kt.) ir kvapas (Dowdey, 2008; Vlahos,
2007; Zaltman, 2003; Mattila ir Wirtz, 2001; Spangenberg ir kt., 2005; Morrin and Ratneshwar, 2000) dél
to, kad tai yra kitas juslias stimuliuojancios savybés, galinios daryti didesnj poveikj vartotojo elgsenai.

Minétos charakteristikos pritaikomos darbe aptartoms reklamos priemonéms — ekspoziciniams stovams,
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plakatams, skrajutéms, véliavéléms, juostoms, lentyny briaunoms, lipdukams ir kita. Donovan ir Rossiter
(1982), Marcoolyn ir Nesdale (1994) ir kiti autoriai savo tyrimuose i$skiria, kad minéti aplinkos stimulai
daro poveikj vartotojo kognityviam ir emociniam pazinimui.

Modelio dalis, analizuojanti vidinj atsakg, apima emocijy ir pazinimo sudedamasias atsiribojant nuo
fiziologiniy buseny, nes tai reikalauja atskiry tyrimy metody matuojant kraujo spaudima, pulso daznj ir kita.
Biitent emocinj ir kognityvinj vidinj atsaka i§skyré dauguma nagrinéty autoriy:

e emocinis pazinimas — Baker (1986), Hochschild, (1979), Eroglu, Ellen ir Machleit (1991),
Sherman, Mathur and Smith, (1997), Machleit ir Eroglu (2000), Scherer (2003);

e Kognityvinis pazinimas — Urbanskiené, Clottey, Jakstys, (2000), Bakanauskas ir Adamonyte,
(2006), Clement ir kt. (2013).

Emocinis pazinimas apjungia tris pagrindines Mehrabian ir Russell (1974) aprasytas emocijas —
susijaudinimg, dominavimg ir malonumg. Tuo tarpu kognityvinis pazinimas apjungia Lam (2001)
identifikuotus elementus: suvokimas ir informacijos paieska, informacijos apdorojimas, vertinimas,
prasmés perkélimas.

Paskutiné modelio sudedamoji dalis identifikuoja vartotojo reakcija. Konceptualiame modelyje $i
dalis apima tokias apsipirkimo elgsenas: ketinimas pirkti, ketinimas rekomenduoti, pakartotinis pirkimas,
neplanuotas pirkimas. Sios vartotojo elgsenos israiskas i§skiriamos Shankar ir kt. (2011), o rysiai tarp
konstrukty analizuoti Lam (2001), Inman ir Wakefield ( 2010), Sigurdsson ir kt. (2010), Sam, Huang, Suher
ir Inman (2013), Raymond ir Burke (2014).

Naudojantis sudarytu parduotuvés aplinkoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotojams
modeliu, jungianciu tris konstruktus — reklamos priemong ir jos savybes, vidinj atsaka ir apsipirkimo

elgsena, kitoje tyrimo dalyje aptariama empirinio tyrimo metodologija.

44



3. PARDAVIMO VIETOJE NAUDOJAMU REKLAMOS PRIEMONIU
POVEIKIO VARTOTOJU ELGSENAI EMPIRINIO TYRIMO
METODOLOGIJOS PAGRINDIMAS

Atlikta nemazai tyrimy, kurie analizuoja reklamos priemoniy ir jy savybiy rysj su vartotojy elgsena.
Tyréjy Lam (2001), Pieters ir Wedel (2004), Soars (2009), Chandon ir kt. (2009), Sigurdsson ir kt. (2010),
Raymond ir Burke (2014) darbai parodo, kad pastarojo meto tyrimy rezultatai yra prieStaringi ir gali biti
skirtingai interpretuojami. Minéti tyrimai patvirtina, kad sgsajos tarp reklamos priemoniy ir vartotojy
elgsenos egzistuoja, taciau néra aiSku, kokios reklamos priemoniy savybés daro didziausig poveikj vartotojy
elgsenai.

Tyrimo problema — kokios pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy savybés daro poveikj
vartotojy elgsenai?

Tyrimo objektas — pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy savybiy poveikis vartotojy
elgsenai.

Tyrimo tikslas — nustatyti pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy savybiy ir vartotojy
elgsenos tarpusavio sgsajas.

Tyrimo uZdaviniai:

1. parengti tyrimo metodologija;

2. atlikti tyrimo demografiniy respondenty charakteristiky analize;

3. ivertinti tyrime naudoty skaliy patikimuma;

4. atlikti faktorine analize siekiant identifikuoti klausimyno patikimuma;

5. iStirti ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tyrimo konstrukty naudojant koreliacing

analize;

o

istirti reklamos priemoniy savybiy poveikj vidiniam vartotojy atsakui.
7. istirti vidinio atsako poveikj vartotojy elgsenai.
8. istirti tiesioginj pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy savybiy poveikj vartotojy
elgsenai.

Tyrimo hipotezés. Siekiant nustatyti rySius tarp skirtingy modelio konstrukty, formuluojamos tyrimo
hipotezés. Jos grindziamos Lam (2001), Pieters ir Wedel (2004), Soars (2009), Chandon ir kt. (2009),
Sigurdsson ir kt. (2010), Raymond ir Burke (2014) atlikty tyrimy rezultatais, kurie pristatyti 2.3.1 skyrelyje.

H1 Reklamos priemoniy savybés daro teigiama tiesioginj poveikj vartotojy elgsenai.

H2 Vartotojy vidinis atsakas turi netiesioging poveikj sgsajoms tarp reklamos priemoniy savybiy ir
vartotojy elgsenos.
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H3 Reklamos priemoniy savybés daro teigiamg poveikj vartotojy vidiniam atsakui.
H4 Vartotojy vidinis atsakas daro teigiamg poveikj vartotojy elgsenai
9 pav. pateikiamas pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartototojy elgsenai

empirinio tyrimo modelis.

REKLAMOS PRIEMONIU
SAVYBES VIDINIS ATSAKAS VARTOTOJO ELGSENA
( ) - Ketinimas pirkti
Dizainas Emocinis ; N
\. J paZinimas Ketinimas
P N \. rekomenduoti
. J
4 N\
Garsas ( Koanitwvini Pakartotinis
. J ng.n!tYV”'“S |Qirkimas
pazinimas \_ J
4 ) . Ve ~\
Kvapas Neplanuotas
L J pirkimas
. J

9 pav. Pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotoju elgsenai empirinio
tyrimo modelis (sudaryta autorés)

Tyrimo pobiidis, metodas ir imtis. Kiekybiniai tyrimo metodai paprastai pasiZymi svaresniu tyrimo
reprezentatyvumu, validumu ir objektyvumu, tyrimo budas tinkamas rySiams ir temoms patikrinti
populiacijoje (Gall ir kt., 1996, cit. i§ Kardelis, 2002). Kardelis (2002) pazymi, kad kiekybiniai tyrimai
yra orientuoti ] objekto ar reiskinio iSorinius pozymius, kurie gali biiti iSmatuoti ir iSreiksti skaiciais. Tuo
tarpu kokybiniai tyrimai daugiau yra orientuoti j reiskinio interpretacija. Minétos prieZastys lémeé kiekybinio
tyrimo pasirinkimg. Kardelis (2002) iSskiria, kad yra trys tyrimy tipai: prieZastiniai, Zvalgybiniai ir
aprasomieji. Siuo tyrimu siekiama identifikuoti prieZastinius rysius esanéius tarp sudaryto konceptualaus
modelio konstrukty.

Kiekybinis apklausos metodas pasitelktas siekiant istirti pardavimo vietoje naudojamy reklamos
priemoniy savybiy poveikj vartotojo elgsenai. Generaling aib¢ (populiacija) sudaro 18 mety ir vyresni
Lietuvos gyventojai. Lietuvos statistikos departamento duomenimis 2016 metais Siomis demografinémis
charakteristikomis pasizyminc¢iy Lietuvos gyventojy buvo 2370357.

Minimalus tyrimo respondenty skaicius (tyrimo imtis), siekiant gauti statistikai reikSmingas iSvadas,
nustatomas remiantis Paniotto formule (Kardelis, 2002):
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"Ta2rIN

Kur

n — imties dydis

A — paklaidos dydis (0,05)

N — generalinés visumos dydis.

Taikant imties apskaic¢iavimo formule su 95 proc. patikimumu, kai paklaidos dydis = 0,05, o N yra
2370357 gyventojy, apskai¢iuota tyrimo imtis — 384 respondentai.

Tyrime sudalyvauti buvo kvie¢iami ,,MP Agency“ duomeny bazéje esantys asmenys, atitinkantys
tyrimy respondenty imciai keliamus reikalavimus. Anketa respondentams buvo pateikiama elektroninéje
erdvéje. Papildomam respondenty pritraukimui buvo panaudotos Facebook ir Google platformos, buvo
vykdoma reklamos kampanija sitilant atlygj. Duomenys rinkti 2018 m. balandzio 30 d. — geguzés 6 d.
laikotarpiu.

Atsizvelgiant | tai, jog skirtingos reklamos priemonés gali pasizyméti skirtingais vyraujanciais savybiy
rinkiniais, tyrimui atlikti nuspresta anketos klausimus adaptuoti ekspoziciniy stovy atveju. Ekspoziciniai
stovai yra viena i§ daZniausiai naudojamy reklamos priemoniy pardavimo vietoje, pasiZzyminti savybémis
budingomis daugeliui pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy (Tobii, 2013; Young, 2014;
Vence, 2007; Janiszewski, 1998 ir kt.).

Tyrimo instrumentas

Tyrimui atlikti buvo sudarytas klausimynas (2 priedas), j kurj jtraukti 59 klausimai (1 priedas). 51
klausimas buvo suformuotas taip, kad galéty bati vertinamas pasitelkiant Likerto skale. Likerto skalé yra
matavimo instrumentas, kuris leidzia nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka arba nesutinka su
klausimyne pateiktais klausimais. Pasirinktus poZymius respondentai vertina iSreik§dami savo sutikimg arba
nesutikimg su teiginiu. | tyrimo klausimyna taip pat jtraukti du atrankiniai klausimai, kurie leido patikrinti
ar respondentas lankosi pardavimo vietose ir pastebi ekspozicinius stovus. Sesi demografiniai klausimai
jtraukti siekiant identifikuoti respondenty lytj, veikla, pajamas, amziy, i$silavinimg. Vienas papildomas
klausimas j klausimyng jtrauktas siekiant iSsiaiSkinti respondentams svarbius reklamos savybes.

Klausimyno struktiira:

1. jvadas;

2. atrankiniai klausimai (klausimai kvieté atsakyti respondentg ar jis lankosi pardavimo vietoje ir ar

pastebi ekspozicinius stovus);

3. pagrindiniai klausimai, kuriais siekiama gauti tyrimo informacija;

4. demografiniai klausimai.
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Konceptualaus modelyje pristatomy konstrukty iSmatavimui buvo pasitelktos ir adaptuotos kity tyréjy
parengtos skalés, kuriy apraSymas pateikiamas 4 lentel¢je.

4 lentelé. Tyrimui adaptuoty skaliy apraSymas

Konceptua
laus Konstruktas Autorius Teiginiai
modelio
dalis
Hussain ir | Ekspozicinio stovo spalvos yra svarbios.
Spalva Alii (2015) Ekspozicinio stovo spalvos padeda formuoti teigiamg prekés zenklo jvaizdj.
Ekspozicinio stovo spalvos sukuria teigiama jvaizd;.
Ducoffe Ekspozicinis stovas yra gera vieta tekstinés informacijos apie preke
(1996) pateikimui.
o Tekstas Ekspozicinis stovas yra gera vieta tekstinés informacijos apie naujienas
Dizainas pateikimui.
Ekspozicinis stovas yra patogi vieta tekstinés informacijos apie preke
pateikimui.
Lo Bloch, Meégstu zitiréti j ekspozicinius stovus, kurie pasizymi geru dizainu.
ihljsltzrig}jea Brunel ir | Mano démesj daznai patraukia ekspozicinio stovo dizainas ir formos
Arnold Jeigu man patinka ekspozicinio stovo dizainas, jau¢iu stipry norg nusipirkti
Reklamos (2003) prekg i§ jo.
priemoniy Hussain ir | I8 stovo sklindanti muzika sukuria atpalaiduojancia prekybos vietos aplinka.
savybeés Ali (2015) | I3 stovo sklindanti muzika motyvuoja pirkti daugiau.
I§ ekspozicinio stovo sklindanti maloni muzika skatina praleisti daugiau
laiko parduotuvéje.
Garsas Jauciuosi geriau girdédamas i§ ekspozicinio Stovo sklindan¢ia muzika.
Praleisti daugiau laiko parduotuvéje skatina priimtinas muzikos garsumas
sklindantis i$ ekspozicinio stovo.
I§ ekspozicinio stovo sklindantis foninis muzikinis ritmas leidzia jaustis
patogiai.
Hussain ir | Pirkti daugiau skatina i§ ekspozicinio stovo skleidziamas produkta
Ali (2015) | reprezentuojantis kvapas.
Kvapas Pakartotinai apsilankyti parduotuvéje skatina i§ ekspozicinio stovo
skleidziamas produkta reprezentuojantis kvapas.
Praleisti daugiau laiko parduotuvéje skatina i§ ekspozicinio stovo
skleidziamas produkta reprezentuojantis kvapas.
Mehrabian | AS pamates ekspozicinj stova jauciuosi paskatintas.
Pasitenkinimas and Pamates ekspozﬁc?n@ stova da%niaus.ia.i J:aué?u susij.audinima,.
Russell Pamates ekspozicinj stova dazniausiai jauciu nervinguma.
(1974)*
Mehrabian | Pamates ekspozicinj stova dazniausiai jauciu laime.
Emocijos Malonumas and Pamates ekspoz?c@n% stova da?n%aus@a@ J:auci:%u pas.itenk.inin_qq.
Russell Pamatgs ekspozicinj stovg dazniausiai jauciu atsipalaidavima.
(1974)
Vidinis Mehrabian | Pamates ekspozicinj stovg dazniausiai jauciu, kad esu svarbus.
atsakas Dominavimas and Pamates ekspozicinj stova dazniausiai jauciu kontrolg.
(RlL;S;SZ)II Pamatgs ekspozicinj stovg dazniausiai jauciu jtaka.
Sen, Block | Apsipirkimo metu tyrinéti ekspozicinius stovus — svarbu.
ir Zitriu j jdomius ekspozicinius stovus.
Demesys Chandran | Parduotuvéje skiriu laiko ekspozicinio stovo apZifiréjimui.
Pazinimas (2002) Apzitriu ekspozicinj stovg prie§ perkant produkts.
Sen, Block | Ziiiriu j ekspozicinius stovus, kad pamatyéiau, ar parduotuvé sidilo naujy
ir prekiy.

! Emocijy skalés adaptuotos remiantis Bruner (2009). Marketing Scales Handbook: A compilation of
multi-item measures for consumer behavior and advertising research.
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. Chandran | Ziiiriu j ekspozicinius stovus, kad pamatygiau, kokius prekés enklus turi
Suvokimas, .
. - (2002) parduotuvé.
informacijos e —— — - .
aictka Zitiriu j ekspozicinius stovus, kad ras¢iau mégstamus prekés Zenklus.
P ) Pasinaudoju ekspoziciniu stovu, kad identifikuociau prekiy kainas.
Sen, Block | Zidiriu j ekspozicinius stovus, kad pamaty&iau, ar prekés kaina yra
ir prieinama.
" Chandran | Ziiiriu j ekspozicinius stovus, kad pamaty¢iau, ar parduotuve sitilo specialias
Informacijos s
apdoroiimas (2002) akcijas.
pdorojimas, Zitiriu j ekspozicinius stovus, kad i3siaiskiniau, ar sitiloma nuolaida tam
vertinimas ir . .
rasmos t}kroms prekéms.
prasn Zitiriu | ekspozicinius stovus, kad pamatyciau bet kokius geros kainos
perkélimas .
pasiiilymus.
Ziariu j ekspozicinius stovus, kad pamaty¢iau, ar bent vienai j stova jdétai
prekei yra taikoma nuolaida.
Elgsena Ketinimas pirkti Sen, Block | Pirkimo apsisprendimo procese ekspozicinis stovas atlieka teigiama
ir vaidmenj.
Chandran Pirkiniy krepSelyje atsiduria ekspoziciniame stove pamatytos prekés.
(2002) Isigyju prekes i§ ekspoziciniy stovy.
Pirkiniy krepselis priklauso nuo parduotuvéje esanciy ekspoziciniy stovy.
Ketinimas rekomenduoti Maxham ir | Pozityviai atsiliepiu apie prekes, esancias ekspoziciniuose stovuose.
I\éztggneyer Rekomenduoju savo draugams prekes, esancias ekspoziciniuose stovuose.
g 00 Zba‘ Rekomenduoju pabandyti prekes i§ ekspozicinio stovo, jeigu draugai ieSko
' irkti panaSiy prekiy.
2003) p p Y prekiy
Neplanuotas pirkimas Madhavan | Perku neplanuotai i§ ekspozicinio stovo, kai Kyla toks noras.
(2017) Pamacius naujg produkta ekspoziciniame stove priimu spontani$kg
sprendima pirkti.
Jau¢iu pagunda atlikti spontaniska pirkimg i§ ekspozicinio stovo, kai noriu
kazka iSbandyti.
Pakartotinis pirkimas Mpinganjir | Daznai pakartotinai perku prekes i§ ekspozicinio stovo.
a(2014) Netolimoje ateityje ketinu pirkti i§ neseniai matyto ekspozicinio stovo
esancias prekes.
Tikétina, kad netolimoje ateityje pirksiu i§ ekspozicinio stovo.

4 lenteléje pateikti konstruktai ir juos sudarantys teiginiai. Reklamos priemoniy savybiy konstrukta,
sudarytg i§ dizaino, garso ir kvapo, sudaro 18 teiginiy, jie buvo adaptuoti remiantis Siais autoriais: Hussain
ir Ali (2015), Ducoffe (1996), Bloch, Brunel ir Arnold (2003). Vidinio atsako konstruktas susideda i§ dviejy
daliy — emocinio ir kognityvinio pazinimo. Emocinio pazinimo devyni teiginiai adaptuoti, pagal Mehrabian
and Russell (1974) ir Bruner (2009). Visi kognityvinés dalies trylika klausimy buvo sudaryti remiantis Sen,
Block ir Chandran (2002). Elgsenos konstruktas buvo suskaidytas j keturias dalis. Ketinimo pirkti keturi
klausimai buvo adaptuoti pagal Sen, Block ir Chandran (2002), ketinimo rekomenduoti trys klausimai
adaptuoti pagal Maxham ir Netemeyer (2002a, 2002b, 2003), neplanuoto pirkimo trys klausimai adaptuoti
pagal Madhavan (2017) ir pakartotinio pirkimo trys klausimai adaptuoti pagal Mpinganjira (2014).

Duomeny analizés metodai

Duomeny analizé atlikta naudojanti su IBM SPSS Statistics 20 ir Microsoft Exel 2016 programomis.
Pirmiausia buvo atliktas skaliy vertinimas, pasinaudojant Kronbach alfa (angl. Cronbach s alfa) koeficienta.
Duomeny pasiskirstymas pagal normaligja kreive buvo patikrintas naudojant Kolmogorovo — Smirnovo

testg. Didzioji dalis skaliy buvo adaptuotos pasitelkiant autoriy naudotas skales, dél Sios priezasties yra
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svarbu kiekvieng tyrime naudotg knitamajj patikrinti naudojant faktorinés analizés ir skaliy patikimumo
testais. Faktorinés analizés pagalba buvo galima jvairius kintamuosius, jy tarpusavio koreliacijos pagrindu
klasifikuoti j nesusijusias grupes — faktorius. Bartleto sferiSkumo kriterijus ir KMO (Kaizer — Mayer —
Olkin) koeficientu matu buvo patikrintas kintamyjy tinkamumas faktorinei analizei. Kronbach alfa
koeficientas dar kartg buvo panaudotas vertinant skaliy vidinés strukttiros nuoseklumas. Siekiant jvertinti
tarpusavio rysj tarp tyrime naudoty konstrukty buvo naudojama koreliacijos analizé. Regresiné analizé buvo

pasitelkta siekiat jvertinti nepriklausomojo kintamojo poveikj priklausomam kintamajam.
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4. PARDAVIMO VIETOJE NAUDOJAMU REKLAMOS PRIEMONIU
POVEIKIO VARTOTOJU ELGSENAI EMPIRINIO TYRIMO
REZULTATAI

4.1. Demografinés respondenty charakteristikos
Atliktame pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotojy elgsenai tyrime
apklausos respondentai buvo atrinkti dviem buadais. 75 proc. dalyviy buvo atrinkti naudojant patogumo
atranka, o 15 proc. dalyviy atrinkti stratifikuota atranka (Google ir Facebook platformos). Tyrime dalyvauti
pakviesta daugiau nei 1150 respondenty, tac¢iau vadovaujantis atrankiniy klausimy rezultatais ir eliminavus
netinkamai uzpildytus klausimynus, tyrime analizuojami 438 respondenty duomenys. 5 lenteléje aptariamos
demografinés respondenty charakteristikos.

5 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Demografinés tiriamyjy charakteristikos Respondenty skaicius (N) %
Lytis Moteris 329 75,11
Vyras 109 24,89
AmzZius 18-24 42 9,59
25-34 119 27,17
35-44 106 24,20
45-54 100 22,83
55-64 52 11,87
64 ir daugiau 19 4,34
Dabartiné veikla Moksleivis 6 1,37
Studentas 18 4,11
Dirbantis studentas 12 2,74
Dirbantis 293 66,89
Bedarbis 56 12,79
Kita 53 12,10
I8silavinimas Nebaigtas vidurinis 11 2,51
Vidurinis 84 19,18
Profesinis 92 21,00
Aukstasis neuniversitetinis 91 20,78
Aukstasis 160 36,53
Vidutinés ménesio pajamos Iki 300 EUR 91 20,78
301 EUR — 500 EUR 140 31,96
501 EUR — 700 EUR 110 2511
701 EUR — 1000 EUR 64 14,61
1001 EUR — 1200 EUR 18 411
1201 EUR ir daugiau 15 3,42

Atlikus respondenty demografiniy charakteristiky analiz¢ pazymeétina, jog didZiaja dalj sudaré moterys
(75 proc.), tuo tarpu vyry dalyvavo zenkliai maziau (25 proc.). Nustatyta, jog 74 proc. respondenty yra nuo
25 iki 54 mety amziaus. Analizuojant respondenty dabarting veiklg tampa aisku, kad didzioji dauguma
apklaustyjy yra dirbantys (67 proc.), salyginai nemaza dalis (12 proc.) apklaustyjy saves nepriskyré j
nurodytas grupes ir pazyméjo laukelj ,kita*“ jrasant tokias veiklas, kaip ,,senjoras“, ,verslininkas®,
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,,motinystés atostogos ar ,,invalidumas®. DidZiausia dalis respondenty (37 proc.) identifikavo, kad turi
aukstajj iSsilavinima, Siek tiek maziau respondenty teigé, kad turi vidurinj (19 proc.), profesinj (21 proc.) ir
aukstaji neuniversitetinj iSsilavinimg (21 proc.). Daugumos respondenty (32 proc.) gaunamos vidutinés
ménesinés pajamas yra 301 — 500 EUR.

Siekiant jvertinti respondenty suvokiamas labiausiai démes;j atkreipiancias ekspozicinio stovo savybes,
buvo uzduotas papildomas klausimas. 6 lenteléje pristatomi rezultatai. Respondentai turéjo galimybe
pazyméti kelis atsakymo variantus.

6 lentelé. Respondenty iSskiriamos labiausiai démesj atkreipiancias ekspozicinio stovo savybés

Savybés Respondenty skaiius (N) %
Reklamuojamos prekés pakuoté 202 46,12
Reklamoje pasitelkti asmenys 50 11,41
Vyraujantys fonai 80 18,26
Prekés Zenklo logotipas 188 42,92
Spalva 105 23,97
Muzika 75 17,12
Kvapas 84 19,18
Garsas 46 10,50
Kita 30 6,85

Remiantis 6 lentel¢je pateiktais duomenimis galima teigti, kad labiausiai, pasak vartotojy, démes;j
patraukia reklamuojamos prekés pakuoté (46 proc.) ir prekés Zenklo logotipas (43 proc.). Maziausiai
démesio susilaukia garsas (11 proc.) ir reklamoje pasitelkti asmenys (11 proc.). Svarbu pazyméti tai, kad
atskirai vertinant garsg ir muzika, muzika buvo vertinama 7 procentiniais punktais geriau. Dalis respondenty
jraSydami savo variantg mingjo tokius ekspozicinio stovo savybes, kaip ,,kaina“, ,,nuolaida®, ,,akcija‘.

Apibendrinus demografines tiriamyjy charakteristikas, galime teigti, kad moterys galimai turi didesnj
polinkj pastebéti pardavimo vietoje naudojamas reklamos priemones, o respondenty dalis, kuriy amzius
svyruoja nuo 25 iki 54 mety labiausiai atspindi tyrimo rezultatus. Tai turéty buti jvertinta tolimesnéje tyrimo

analizéje.

4.2. Tyrime naudoty skaliy patikimumo vertinimo ir faktorinés analizés

rezultatai
Siekiant jvertinti tyrime naudoto klausimyno patikimumg, klausimynas jvertintas pasitelkiant
Kronbacho alfa koeficientu. Sis koeficientas parodo apklausoje naudoty skaliy patikimumg ir tiksluma,
nurodomas konstrukty elementy nuoseklumas. Kronbacho alfa koeficientas yra viena i§ dazniausiai
naudojamy priemoniy siekiant jvertinti marketingo tyrimy skaliy patikimuma. Anot Pukéno (2010) reikSmé
gerai sudarytai skalei turi biiti didesné uz 0,7. Panaudojus Kronbacho alfa koeficienta buvo gautas

patikimumo koeficientas — 0,980 (3 priedas). Tai reiskia, kad klausimyno patikimumas yra labai aukstas.
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Jvertinus skaliy patikimumg toliau atlickama faktoriné analizé, kuria siekiama patikrinti ir pagrjsti vidine

klausimyno struktiira.

Naudojant faktoring analize siekiama identifikuoti konstrukto matavimui skirty skaliy vidaus

tinkamumg ir vienijan¢ius faktorius. Metodologiné kokybé pasickiama tuomet, kai gauti rezultatai

interpretuojami teoriSkai prasmingai (Gatautis ir kt. 2015). 7 lenteléje pateikiama reklamos priemoniy

savybiy konstrukto faktorinés analizés rezultatai.

7 lentelé. Reklamos priemoniy savybiy konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktoriaus
nglamqs e e . Fakorinis | Kronbach | Paaiskina-
priemoniy Skalés teiginiai svoris alfa moslios

savybés sklaidos
dalis, proc.
Ekspozicinis stovas yra gera vieta tekstinés informacijos apie
S 0,884
preke pateikimui.
Tekstas Eksp_ozicinis stovas yra gera vieta tekstinés informacijos apie 0,844 0,856 13,246
naujienas pateikimui.
Ekspozicinis stovas yra patogi vieta tekstinés informacijos apie 0,674
preke pateikimui.
Ekspozicinio stovo spalvos yra svarbios. 0,808
Ekspozicinio stovo spalvos padeda formuoti teigiamg prekés 0,778
zenklo jvaizdj.
Grafinis Ekspozicinio stovo spalvos sukuria teigiama jvaizdj. 0,763
dizai Meégstu zitréti | ekspozicinius stovus, kurie pasizymi geru 0,695 0,901 22,366
1zalnas 2
dizainu.
Mano démesj daznai patraukia ekspozicinio stovo dizainas ir 0,783
formos
Jeigu man patinka ekspozicinio stovo dizainas, jauciu stipry 0,404
nora nusipirkti preke is jo.
I stovo sklindanti muzika sukuria atpalaiduojancig prekybos 0781
vietos aplinka. '
I8 stovo sklindanti muzika motyvuoja pirkti daugiau. 0,737
I8 ekspozicinio stovo sklindanti maloni muzika skatina praleisti 0,891
daugiau laiko parduotuvéje.
Netradicinés | Jauciuosi geriau girdédamas i§ ekspozicinio stovus sklindancia 0,785
savybés muzika.
Praleisti daugiau laiko parduotuvéje skatina priimtinas 0,859 0,954 37,758
muzikos garsumas sklindantis i§ ekspozicinio stovo.
I8 ekspozicinio stovo sklindantis foninis muzikinis ritmas 0,805
leidzia jaustis patogiai.
Pirkti daugiau skatina i§ ekspozicinio stovo skleidziamas 0,805
produkta reprezentuojantis kvapas.
Pakartotinai apsilankyti parduotuvéje skatina i§ ekspozicinio 0,754
stovo skleidziamas produkta reprezentuojantis kvapas.
Praleisti daugiau laiko parduotuvéje skatina i§ ekspozicinio 0,859
stovo skleidziamas produkta reprezentuojantis kvapas.
Bendra paaiskinamoji sklaida, proc. 73,370
KMO 0,945
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Sudarytas reklamos priemoniy savybiy konstruktas po empirinio testavimo islaiké 3 savybiy grupes,
taCiau pazymétina, jog pasikeité¢ paciy reklamos priemoniy savybiy grupavimas. Reklamos priemoneés
savybé ,tekstas po testavimo tapo atskira grupe ir ja sudaro trys teiginiai. Naujai suformuotas ,,grafinio
dizaino® faktorius, apjungiantis ,,spalvos‘ ir ,,vaizdinés iliustracijos* savybiy grupes po faktorinés analizés
nusakomas Sesiais teiginiaiS. Pazymétina, kad originaliai i$skirtos dvi reklamos priemoniy savybiy grupés
»garsas® ir ,kvapas“ faktorinés analizés metu buvo apjungtos ir remiantis jas nusakanciais teiginiais
pavadintos ,,netradicinémis savybémis“. Netradiciniy savybiy faktoriy sudaro devyni teiginiai. Naujai
suformuoty faktorius atspindinciy skaliy patikimuma patvirtina auksti Kronbacho alfa koeficientai. Nebuvo
atsisakyta nei vieno teiginio, kadangi kiekvieno teiginio faktorinis svoris buvo pakankamai aukstas.
Atkreiptinas démesys, jog teiginys ,,Jeigu man patinka ekspozicinio stovo dizainas, jauiu stipry norg
nusipirkti preke i§ jo* remiantis gautais faktoriniais svoriais galéjo buti priskirtas ,,teksto arba ,,grafinio
dizaino* faktoriams, taciau atsizvelgiant | logine teiginio prasme jis buvo priskirtas prie grafinio dizaino
faktoriui.

8 lenteléje pateikiama vidinio atsako faktorinés analizés rezultatai.

8 lentelé. Vidinio atsako faktorinés analizés rezultatai

Faktoriaus
Vidinis Faktorinis | Kronbach par?]l;;glsa_
atsakas Skalés teiginiai svoris alfa -
sklaidos
dalis, proc.
Ziiiriu j jdomius ekspozicinius stovus. 0,637
Parduotuvéje skiriu laiko ekspozicinio stovo apzitiréjimui. 0,582
Ziariu j ekspozicinius stovus, kad pamaty¢iau, ar parduotuvé siilo 0776
naujy prekiy. '
Ziariu j ekspozicinius stovus, kad pamatyéiau, kokius prekes
y ) . 0,729
zenklus turi parduotuvé.
Apsipirkimo metu tyrinéti ekspozicinius Stovus — svarbu. 0,622
Pasinaudoju ekspoziciniu stovu, kad identifikuogiau prekiy 0733
kainas. '
Kognityvinis leur.lu i ekspozicinius stovus, kad pamaty¢iau, ar prekés kaina yra 0,825
prieinama. 0,952 35,043
paZinimas | Apzitriu ekspozicinj stova prie§ perkant produkta. 0,785 ’ ’
Ziriu j ekspozicinius stovus, kad pamatygiau, ar parduotuve sitlo 0.847
specialias akcijas. '
Zidriu j ekspozicinius stovus, kad ras¢iau meégstamus prekeés 0.692
zenklus. '
Ziariu j ekspozicinius stovus, kad pamaty&iau, ar bent vienai j
. . ) . 0,807
stova jdétai prekei yra taikoma nuolaida.
Zitiriu j ekspozicinius stovus, kad idsiaiskingiau, ar sitiloma
. . A 0,844
nuolaida tam tikroms prekéms.
Ziiiriu i ekspozicinius stovus, kad pamaty&iau bet kokius geros 0783
kainos pasiiilymus. '
Emocinis Pamatgs ekspozicinj stovg dazniausiai jauciu, kad esu svarbus. 0,797
ve . Pamates ekspozicinj stova dazniausiai jauciu pasitenkinima. 0,753 0,955 33,328
paZinimas —— IR ST .
Pamates ekspozicinj stova dazniausiai jauciu susijaudinima. 0,892
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Pamatgs ekspozicinj stovag dazniausiai jauciu atsipalaidavima. 0,881
Pamatgs ekspozicinj stova dazniausiai jauciu laime. 0,897
Pamates ekspozicinj stovg dazniausiai jauciu kontrolg. 0,791
Pamatgs ekspozicinj stova dazniausiai jauciu paskatinima. 0,804
Pamatgs ekspozicinj stovg dazniausiai jauciu nervinguma. 0,794
Pamatgs ekspozicinj stova dazniausiai jauciu jtaka. 0,767
Bendra paaiskinamoji sklaida, proc. 69,271
KMO 0,957

Remiantis teorine analize sudarytas vartotojo vidinio atsako konstruktas po empirinio testavimo i$laiké
dvi dimensijas — emocinj ir kognityvinj pazinimg. Nebuvo atsisakyta nei vieno teiginio, kadangi kiekvieno
teiginio faktorinis svoris buvo pakankamai aukstas. Kognityvinio pazinimo skal¢ sudaro 13 teiginiy, o
emocinio pazinimo skale — 9 teiginiai. Suformuoty skaliy patikimumg patvirtina auksti Kronbacho alfa
koeficientai (atitikinamai 0,952 ir 0,955) ir KMO (0,957).

Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize buvo identifikuotos keturios vartotojo elgsenos israiskos
laikytinos prasmingomis pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotojo elgsenai
kontekste, taciau po atliktos faktorinés analizés iSskirtas vienalytis vartotojy elgsenos faktorius. Nebuvo
atsisakyta nei vieno teiginio, kadangi Kkiekvieno teiginio faktorinis svoris buvo pakankamai aukstas.
Vartotojo elgsenos faktorius nusakomas 13 teiginiy. Suformuoty skaliy patikimumg patvirtina auksti
Kronbacho alfa koeficientas (reik§mé). 9 lenteléje pateikiama vartotojo elgsenos faktorinés analizés
rezultatai.

9 lentelé. Vartotojy elgsenos faktorinés analizés rezultatai

Faktoriaus
U Fakorinis | Kronbach paaiSkina
Skalés teiginiai - mosios
svoris alfa .
sklaidos
dalis, proc.
Rekomenduoju savo draugams prekes, esan¢ias ekspoziciniuose 0.800
stovuose. ’
Pirkiniy krepselyje atsiduria ekspoziciniame stove pamatytos prekeés. 0,843
Daznai pakartotinai perku prekes i§ ekspozicinio stovo. 0,851
Pamacius naujg produkta ekspoziciniame stove priimu spontaniska 0.836
Elgsena sprendima pirkti. '
Pirkiniy krepSelis priklauso nuo parduotuvéje esanciy ekspoziciniy 0834
stovy. '
Pozityviai atsiliepiu apie prekes, esancias ekspoziciniuose stovuose. 0,833 0,960 67,433
Pirkimo apsisprendimo procese ekspozicinis stovas atliecka teigiama 0815
vaidmen;. ’
Netolimoje ateityje ketinu pirkti i§ neseniai matyto ekspozicinio stovo 0.852
esancias prekes. '
Rekomenduoju pabandyti prekes i§ ekspozicinio stovo, jeigu draugai 0839
iesko pirkti panasSiy prekiy. '
Perku neplanuotai i§ ekspozicinio stovo, kai kyla toks noras. 0,757
Tikétina, kad netolimoje ateityje pirksiu i§ ekspozicinio stovo. 0,843
Isigyju prekes i ekspoziciniy stovy. 0,774
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Jau¢iu pagundag atlikti spontaniska pirkima i§ ekspozicinio stovo, kai

e . 0,790
noriu kazka iSbandyti.
Bendra paaiskinamoji sklaida, proc. 67,433
KMO 0,955

Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus, galima pazyméti, kad daugiausiai poky¢iy buvo atlikta
reklamos priemoniy savybiy konstrukte. Fakorinés analizés pagalba kintamieji buvo agreguoti. Visi teiginiai
pasizymi aukstais fakoriniais svoriais, todél nereikéjo atsisakyti nei vieno teiginio. Naudojant faktorinés
analizés rezultatus toliau atlickama koreliaciné ir regresiné analizé, kuriomis siekiama identifikuoti

egzistuojancias sgsajas tarp tyrimo konstrukty.

4.3. Koreliacinés ir regresinés analizés rezultatai

Atlikus faktoring analize¢ atlickama koreliaciné analizé, siekiant patikrinti ar egzistuoja statistiskai
reikSmingi rySiai tarp faktorinés analizés pagrindu suformuoty tyrimo konstrukty. Visy pirma atlickamas
Kolmogorovo — Smirnovo Z testas, kuris leidzia identifikuoti, Kurj koeficientg tolimesnéje koreliacinéje
analizéje reikia naudoti. Jei p < 0,05 (p parodo ar kintamyjy skirstinys statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo
normaliojo skirtinio) naudojamas Spearman koeficientas, prieSingu atveju naudojamas Pearsons
koeficientas.

Kolmogorovo — Smirnovo Z testo rezultatai parodé, jog teiginiai néra pasiskirste pagal normalyjj
skirstinj, p = 0,000 (4 priedas). Dél $ios priezasties skai¢iuojant koreliacija tarp kintamyjy bus naudojamas
Spearman koreliacijos koeficientas. Spearman koeficientas matuoja ranginius rysius tarp skalés ar ranginiy
kintamyjy ir jis yra tinkamas nepriklausomai nuo to, koks pasiskirstymas tarp kintamyjy (Piligrimiené,
2016). Koreliaciné analizé atlieckama siekiant identifikuoti rySius tarp pagrindiniy tyrimo konstrukty, 0 gauti
rezultatai interpretuojami remiantis Cohen, Cohen, West ir Aiken (2013) koreliacijos interpretacijos
nurodymais (10 lentelé).

10 lentelé. Koreliacinés analizés reik§meés ir interpretacija

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rysys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys
0,90-100 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rySys

11 lenteléje pristatoma koreliacinés analizés rezultatai (5 priedas), kuria siekiama patikrinti ar egzistuoja

statistiSkai reikSmingas rySys tarp suformuoty konstrukty.
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11 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai

Netradicinés | Grafinis | Kognityvinis Emocinis
Tekstas i L o o Elgsena

savybés dizainas pazinimas paZinimas
Tekstas 1,000 ,405* ,622* ,569* ,305* ,361*
Netradicinés savybés 1,000 ,695* ,615* ,131* ,684*
Grafinis dizainas 1,000 ,7115* ,542* ,625*
Kognityvinis pazinimas 1,000 ,594* ,699*
Emocinis pazinimas 1,000 770*
Elgsena 1,000

* p = 0,000; statistiskai reik$minga kai p < 0,01

11 lenteléje pateikiama informacija nustatyta, kad egzistuoja statistiskai reik§mingas rySys tarp visy
matuojamy konstrukty (p < 0,05), skiriasi tik ry$io stiprumas. Stipriausi rySiai yra tarp emocinio pazinimo
ir elgsenos (r = 0,770), netradiciniy savybiy ir emocinio pazinimo (r = 0,731), grafinio dizaino ir
kognityvinio pazinimo (r = 0,715). Vidutinis statistiSkai reikSmingas rySys egzistuoja tarp kognityvinio
pazinimo ir elgsenos (r = 0.699), netradiciniy savybiy ir grafinio dizaino (r = 0,695), netradiciniy savybiy ir
elgsenos (r = 0,684), grafinio dizaino ir elgsenos (r = 0,625), teksto ir grafinio dizaino (r = 0,622),
netradiciniy savybiy ir kognityvinio pazinimo (r = 0,615), emocinio ir kognityvinio pazinimo (r = 0,594),
teksto ir kognityvinio pazinimo (r = 0,569), grafinio dizaino ir emocinio pazinimo (r = 0,542), teksto ir
netradiciniy savybiy (r = 0,405). StatistiSkai silpnas rySys egzistuoja tarp teksto ir emocinio pazinimo (r =
0,305), teksto ir vartotojo elgsenos (r = 0,361).

Atlikus koreliacing analiz¢ ir jvertinus statistinio rySio stiprumg tarp konstrukty toliau atlickama
regresiné analizé. Remiantis tyrimo modelyje pristatomy konstrukty vidine struktiira, argumentuojamas
poreikis atlikti daugialype regresing analiz¢ tarp reklamos priemoniy savybiy ir vidinio atsako, vidinio
atsako ir elgsenos ir reklamos priemoniy savybiy ir elgsenos. Taip pat bus atlickama tiesiné regresija tarp
naujai sudaryty konstrukty: grafinio dizaino ir vidinio atsako, teksto ir vidinio atsako, netradiciniy savybiy
ir vidinio atsako, emocinio paZinimo ir elgsenos, kognityvinio pazinimo ir elgsenos.

Siekiant nustatyti tiesioginj rysj tarp reklamos priemoniy savybiy ir vartotojo elgsenos atliekama tiesiné
regresiné analizé. Nustatyta, jog su daryto regresijos modelio determinacijos koeficiento reik§mé yra 0,513,
tai paaiskina 51,3 proc. duomeny sklaidos. Atliktos regresinés analizés rezultatai patvirtino egzistuojantj
statistiSkai reikSmingg reklamos priemoniy savybiy vidutinio stiprumo poveikj vartotojy elgsenai (f=0,716,
p = 0,000) (zr. 6 prieda). Atlikta analizé parodo, kad hipotezé HI Reklamos priemoniy savybés turi
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teigiamgq tiesioginj poveikj vartotojy elgsenai yra nepatvirtinta. Sickiant iSsiaiSkinti, kurios reklamos
priemoniy savybés daro didesnj poveiki vartotojo elgsenai atlikta daugialypé regresija tarp reklamos
priemoniy savybiy (tekstas, grafinis dizainas, netradicinés) ir vartotojo elgsenos.12 lentel¢je pateikiama
regresinés analizés rezultatai.

12 lentelé. Reklamos priemoniy savybiy ir vartotoju elgsenos regresinés analizés rezultatai (tiesioginiai)

Nepriklaus Nestandartiniai Standartizuoti | Standartinés P
. ANOVA omi koeficientai koeficientai paklaidos reik§mé
Priklausomas ) . - R
- - R kintamieji ivertinimas
kintamasis —
p- B Standartinis Beta t
F (df) S . ;
reik§mé nuokrypis
Konstanta ,154 ,176 873 ,383
Vartotojo 63 158,904 (3, < 0000 Teks.ta.s ' ,011 ,049 ,009 221 ,825
elgsena | 434,437) ! Netradicinés | 55, 044 517 11,284 000
savybés ' ' ' ' '
dG.raf.'”'S 306 062 256 4,927 000
izainas

Priklausomas kintamasis yra vartotojo elgsena, o nepriklausomi kintamieji yra reklamos priemoniy
savybés — tekstas, grafinis dizainas ir netradicinés savybés. Modelis laikomas tinkamu tik tuomet, kai
determinacijos koeficiento (R?) reikSmé didesné uz 0,2 (R? > 0,2). Determinacijos koeficiento reikSmé yra
0,523. Trys reklamos priemoniy savybiy grupés paaiskina 52,3 proc. duomeny sklaidos vartotojo elgsenos
kintamajame. Atliktos regresinés analizés rezultaty lentelé rodo, kad tekstas ir vartotojo elgsena néra sietini
statistiSkai reikSmingu rySiu (p = 0,825), nes statistiskai reikSmingas rySys pasiekiamas, kai p < 0,05.
Netradicinés savybés daro didesnj poveikj (B = 0,517) nei grafinis dizainas (B = 0,256) vartotojo elgsenai.

Siekiant giliau pazinti analizuojama rei$kinj nuspresta atlikti mediacing analize. Norint jvertini reklamos
priemoniy savybiy, vidinio atsako ir vartotojo elgsenos sasajas buvo atlikta mediacijos (angl. mediation)
analizé. Si analizé leidzia jvertinti, kokia reik§me nepriklausomo ir priklausomo kintamojo rysiui turi
tarpinis kintamasis. Siai analizei atlikti pasitelkiama Hayes (2009) sukurta makrokomanda PROCESS V3.0
BY ANDREW F. HAYES. Mediacijos analizé suteikia galimybe nustatyti tiesiogines ir netiesiogines
reklamos priemoniy sgsajas su vartotojy elgsena. Vidinis atsakas remiantis teorinémis prielaidomis, $ioje
analiz¢je yra laikomas tarpiniu kintamuoju. 10 pav. pavaizduota klasikiné tarpinio kintamojo analizés

schema, kuria buvo pasiremta atlickant analizg.
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Nepriklausomas C
kintamasis

Priklausomas kintamasis

Nepriklausomas C1
kintamasis

. )z

Tarpinis kintamasis

Priklausomas kintamasis

10 pav. Tarpinio kintamojo analizés schema (pagal Preacher, Haykes, 2008, cit. i§ Urbanaviciité (2009))

10 pav. pavaizduotas C kelias (angl. path) rodo tiesioginj nepriklausomojo kintamojo efektg
priklausomam kintamajam; A kelias vaizduoja nepriklausomo kintamojo efekta tarpiniam kintamajam; B
kelias rodo tarpinio kintamojo efekta priklausomam kintamajam; C1 vaizduoja nepriklausomo kintamojo
efekta priklausomam kintamajam, atsizvelgiant i tarpinj kintamajj. Mediacijos analizés metodologijoje
teigiama, kad mediacijos analiz¢ galima atlikti tik tuomet, kai A, B, C kelio regresijos koeficientai yra
statistiSkai reik§mingi. Mediacijos analizés rezultatas apibréziamas C ir C1 kelio regresijos koeficienty
palyginimu. Tarpinio kintamojo reik§mé jrodoma tuomet, kai nepriklausomo kintamojo poveikis
priklausomam kintamajam (C1 kelio regresijos koeficientas) turi bati Zymiai mazesnis negu nepriklausomo

kintamojo poveikis priklausomam kintamajam be tarpinio kintamojo (C kelio regresijos koeficientas).

Netiesioginj nepriklausomojo kintamojo efektg (A, B) rodo C ir C1 kelio koeficienty skirtumas (Preacher,

oy —

Reklamos pr.iemoniq C Vartotojo elgsena
savybés 0,8753 (p = 0,0000)

Reklamos priemoniy Cl Vartotojo elgsena
savybeés 0,1683 (p = 0,0053)

0,8386 (p = 0,0000)\>" B %’8431 (b = 0,0000)

Vidinis atsakas

11 pav. Vidinio atsako, kaip tarpinio kintamojo, mediacijos analizé (sudaryta autorés)
Atlikta mediacijos analizé pateikiama 11 paveiksle (7 priedas). Analizé rodo, kad visi tiesiogines
kintamyjy sasajas matuojantys regresijos koeficientai (A, B ir C keliai) yra statistiskai reik§mingi (p < 0,05),

59



todél duomenys yra tinkami mediacijos analizei. Mediacijos analizés regresijos koeficientas R? = 0,7032 (p
= 0,000). Tai rodo, kad modelis paaiSkina apie 70 proc. priklausomo kintamojo variacijos. 11 paveiksle
matyti, kad reklamos priemoniy savybiy poveikis vartotojo elgsenai yra zZymiai mazesnis tuomet, kai
modelyje yra vidinis atsakas. Taip pat vidiniam atsakui, esant tarpiniu kintamuoju, reklamos priemoniy
efektas vartotojy elgsenai tampa maziau statistiSkai reikSmingas (p = 0,0053). Gauti rezultatai rodo, kad
egzistuoja netiesioginis rySys su vidiniu atsaku tarp reklamos priemoniy savybiy ir vartotojo elgsenos.
Hipotezé, H?2 Vartotojy vidinis atsakas turi netiesioginj poveikj sgsajoms tarp reklamos priemoniy
savybiy ir vartotojy elgsenos, patvirtinta.

Siekiant iSsiaisSkinti ar reklamos priemoniy savybés daro poveikj vidiniam atsakui, atlickama tiesiné
regresija tarp reklamos priemoniy savybiy konstrukto ir vidinio atsako. Nustatyta, jog sudaryto regresijos
modelio determinacijos koeficiento reikSmé yra 0,638, tai paaiskina 63,8 proc. duomeny sklaidos. Atliktos
regresinés analizés rezultatai patvirtino egzistuojant] statistiSkai reik§minga reklamos priemoniy savybiy
stipry poveikj vidiniam atsakui (=0,799, p = 0,000) (Zr. 6 prieda). Atlikta analizé parodo, kad hipotezé H3
Reklamos priemoniy savybés turi teigiamgq poveikj vartotojy vidiniam atsakui yra patvirtinta.

Siekiant gilesnio reiSkinio pazinimo atlikta daugialypé regresiné analizé tarp reklamos priemoniy
savybiy (tekstas, grafinis dizainas, netradicinés) ir vidinio atsako. 13 lentel¢je pateikiami regresinés analizés
rezultatai.

13 lentelé. Reklamos priemoniy savybiy ir vartotoju vidinio atsako regresinés analizés rezultatai

. . . Standartinés
. Nestandartiniai Standartizuoti -
Priklausomas ) ANOVA Nepriklau- koeficientai koeficientai .pak!al.dos P
. . R somi jvertinimas v s
kintamasis — kintamieji Standartinis reiksmé
F (df) Lo ) B . Beta t
reik§meé nuokrypis
Konstanta 275 ,132 2,086 ,038
Vidinis 414,350 Tekstas ,136 ,037 ,133 3,693 ,000
,637 1,436, | <0,000 Ry
atsakas ( 437) Netradicinés | 1q 033 515 12,884 000
savybés
Grafinis 269 ,046 262 5,783 ,000
dizainas

Nepriklausomi kintamieji yra reklamos priemoniy savybés — tekstas, grafinis dizainas ir netradicinés
savybés, o priklausomas kintamasis yra vidinis atsakas. Lentel¢je pateikiama, kad tiriant §] modelj
determinacijos koeficientas yra 0,637. Trys reklamos priemoniy savybiy grupés paaiskina 63,7 proc.
duomeny sklaidos vidinio atsako kintamajame. Lentelé parodo, kad visy kintamyjy koeficientai yra
statistiSkai reikSmingi (p = 0,000 (tekstas, netradicinés savybés, grafinis dizainas)), nes statistiSkai
reikSmingas rySys pasiekiamas, kai p < 0,05. ISanalizavus standartizuotus Beta koeficientus matome, kad
didziausig jtakg turi netradicinés savybés (B = 0,515), Siek tieck maziau grafinis dizainas (f = 0,262), o
maziausiag jtakg kintamajam daro tekstas (B = 0,133). Galime daryti iSvadg, kad visy trijy reklamos
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priemoniy savybiy jtaka vidiniam atsakui yra statistiSkai reikSminga, taCiau didziausig jtaka vidiniam
atsakui turi netradicinés savybés

Siekiant detaliau suprasti, kuriai vidinio atsako dedamajai daromas didesnis poveikis, atliekamos dvi
atskiros daugialypés regresijos analizés. Viena matuoja reklamos priemoniy savybiy poveikj emociniam
pazinimui, o kita kognityviniam pazinimui. 14 lenteléje pateikiama daugialypé regresija tarp reklamos
savybiy ir emocinio pazinimo.

14 lentelé. Reklamos priemoniy savybiy ir emocinio paZinimo regresinés analizés rezultatai

Nepriklaus Nestandartiniai Standartizuoti | Standartinés P
ANOVA omi koeficientai koeficientai paklaidos reik§mé
. kintamieji ivertinimas
Priklausomas | o, B Standartinis Beta t
kintamasis p— nuokrypis
F (df) reik§
mé Konstanta - 0,186 -1,051 0,294
0,195
Tekstas 0,057 0,052 0,044 1,091 0,276
- 177,202 icine
Emocinis | go) | 33, | < | Nemdiends | g g4 0,047 0,703 15,791 0,000
pazinimas ' 437) ' 0,000 savy})e_s
g’.raf.'”'s 0,035 0,065 0,027 0,542 0,588
izainas

Nepriklausomi kintamieji yra reklamos priemoniy savybés — tekstas, grafinis dizainas ir netradicinés
savybés, o priklausomas kintamasis yra emocinis pazinimas. Atliktos regresinés analizés rezultaty lentelé
rodo, kad tiriant §j modelj determinacijos koeficientas yra 0,551. Trys reklamos priemoniy savybiy grupés
paaiskina 55,1 proc. duomeny sklaidos emocinio pazinimo kintamajame. Regresinés analizés rezultatai
parodo, kad néra statistiskai reik§mingo rySio tarp emocinio pazinimo ir atskiry reklamos priemoniy savybiy
(p = 0,000). Statistiskai reik§mingas rySys pasiekiamas, kai p < 0,05.

15 lentel¢je pateikiama daugialypé regresija tarp reklamos savybiy ir kognityvinio pazinimo.

15 lentelé. Reklamos priemoniy savybiy ir kognityvinio paZinimo regresinés analizés rezultatai

Nepriklaus Nestandartiniai Standartizuoti | Standartinés P
ANOVA omi koeficientai koeficientai paklaidos reik§mé
Priklausomas R: kintamieji _ ivertinimas
kintamasis p— B Standartlr]ls Beta t
F(df) | reiks nuokrypis
mé Konstanta | 0,600 0,149 4,029 0,000
Tekstas 0,191 0,042 0,185 4,589 0,000
L 175, 007 iciné
Kognityvinis | oz | (3. 434 < | Netradicinés | 51, 0,038 0,254 5,682 0,000
pazinimas ' 437) ' | 0,000 savyjbe_s
crafimis | 0,430 0,053 0,415 8,191 0,000
izainas

Nepriklausomi kintamieji yra reklamos priemoniy savybés — tekstas, grafinis dizainas ir netradicinés
savybés, o priklausomas kintamasis yra kognityvinis pazinimas. Regresinés analizés rezultatai parodo, kad
tiriant §] modelj determinacijos koeficientas yra 0,547. Trys reklamos priemoniy savybiy grupés paaiskina
54,7 proc. duomeny sklaidos emocinio pazinimo kintamajame. Regresinés analizés rezultatai rodo, kad

visy kintamyjy koeficientai yra statistiSkai reikSmingi (p = 0,000), nes statistiSkai reikSmingas rySys
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pasiekiamas, kai p < 0,05. ISanalizavus standartizuotus Beta koeficientus matome, kad didziausig jtaka turi
grafinis dizainas (B = 0,415), Siek tiek maziau netradicinés savybés (p = 0,415), o maziausig jtaka
kintamajam daro tekstas (B = 0,185). Galime daryti iSvada, kad visy trijy reklamos priemoniy savybiy jtaka
kognityviniam pazinimui yra statistiSkai reikSminga, tacCiau didziausig jtaka vidiniam atsakui turi
netradicinés savybeés.

Siekiant i$siaiskinti ar vidinis atsakas daro poveikj vartotojo elgsenai, atliekama tiesiné regresija tarp
vidinio atsako konstrukto ir vartotojo elgsenos. Nustatyta, jog sudaryto regresijos modelio determinacijos
koeficiento reik§Smé yra 0,696, tai paaiskina 69,6 proc. duomeny sklaidos. Atliktos regresinés analizés
rezultatai patvirtino egzistuojantj statistiSkai reik§minga vidinio atsako stipry poveikj vartotojo elgsenai
(B=0,834, p = 0,000) (zr. 6 prieda). Hipotezé H4 Vartotojy vidinis atsakas turi teigiamq poveikj vartotojy
elgsenai yra patvirtinama.

Toliau sudaromos daugialypés regresijos tarp vidinio atsako elementy (kognityvinio ir emocinio
pazinimo) ir elgsenos. 16 lenteléje pateikiama regresinés analizés rezultatai.

16 lentelé. Vartotojy vidinio atsako ir vartotojo elgsenos regresinés analizés rezultatai

Nepriklauso Nestandartiniai Standartizuoti | Standartinés P
ANOVA mi kintamieji koeficientai koeficientai paklaidos reik§meé
Priklausomas | o, _ jvertinimas
kintamasis p— B Standartinis Beta t
F (df) reik§ nuokrypis
mé Konstanta 122 112 1,090 276
. 547, 013 Kognityvinis |- 59, 037 345 10,725 000
Vartotojo 716 @ < paZinimas
elgsena 435,437y | 0000 | Emocinis i 5, 030 590 18,340 000
pazinimas

Priklausomas kintamasis yra vartotojo elgsena, o nepriklausomi kintamieji yra vartotojy vidinio atsako
dedamosios — kognityvinis ir emocinis pazinimas. Regresinés analizés rezultatai parodo, kad tiriant §j
modelj determinacijos koeficientas yra 0,716. Dvi vidinio atsako grupés paaiskina 71,6 proc. duomeny
sklaidos vartotojo elgsenos kintamajame. Regresinés analizés rezultatai parodo, kad kintamyjy koeficientai
yra statistiSkai reik§mingi (p = 0,000 (kognityvinis ir emocinis pazinimas)), nes statistiskai reik§mingas
rySys pasiekiamas, kai p < 0,05. [Sanalizavus standartizuotus Beta koeficientus matome, kad didesne jtaka
turi emocinis pazinimas (B = 0,590), Siek tiek maZziau, bet vis dar statistiSkai reikSmingg poveikj daro
kognityvinis pazinimas (f = 0,345).

Toliau atlieckama tiesiné regresija tarp emocinio pazinimo ir vartotojo elgsenos bei tiesiné regresija tarp
kognityvinio pazinimo vartotojo elgsenos. 17 lenteléje pateikiama tiesinés regresinés analizés tarp emocinio

pazinimo ir vartotojo elgsenos rezultatai.
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17 lentelé. Emociju paZinimo ir vartotojo elgsenos regresinés analizés rezultatai

Nepriklauso Nestandartiniai Standartizuot | Standartinés P
ANOVA mi kintamieji koeficientai i koeficientai paklaidos reik§meé
Priklausomas | o, Ivertinimas
kintamasis p— B Standartinis Beta t
F (df) reiks§ nuokrypis
mé Konstanta 1,097 112 14,917 ,000
. 776, 042 L
vartotojo | g4 | (143643 | S Emocinis 737 026 800 27,858 ,000
elgsena 7 0,000 pazinimas

Priklausomas kintamasis yra vartotojo elgsena, o nepriklausomas kintamasis yra emocinis pazinimas.
Regresinés analizés rezultatai parodo, kad tiriant §] modelj determinacijos koeficientas yra 0,640. Emocinis
pazinimas paaiSkina 64 proc. duomeny sklaidos vartotojo elgsenos kintamajame. Regresinés analizés
rezultatai parodo, kad kintamyjy koeficientai yra statistiSkai reik§mingi (p = 0,000 (emocinis pazinimas)),
nes statistiSkai reikSmingas rySys pasiekiamas, kai p < 0,05.

18 lentel¢je pateikiama tiesinés regresinés analizés rezultatai tarp kognityvinio pazinimo ir vartotojo

elgsenos.
18 lentelé. Emocijuy paZinimo ir vartotojo elgsenos regresinés analizés rezultatai
Nepriklauso Nestandartiniai Standartizuot | Standartinés P
ANOVA mi kintamieji koeficientai i koeficientai paklaidos reik§meé
Priklausomas | o, Ivertinimas
kintamasis p— B Standartinis Beta t
F (df) reiks nuokrypis

mé Konstanta -,142 ,141 -1,011 ,313
. 514, 725 Lo

Vartotojo 541 | (143643 < Kognityvinis | g9 038 736 22,688 ,000
elgsena 7) 0,000 pazinimas

Priklausomas kintamasis yra vartotojo elgsena, o nepriklausomas kintamasis yra kognityvinis
pazinimas. Regresinés analizés rezultatai parodo, kad tiriant §j modelj determinacijos koeficientas yra 0,541.
Kognityvinis pazinimas paaiSkina 54,1 proc. duomeny sklaidos vartotojo elgsenos kintamajame. Regresinés
analizés rezultatai parodo, kad kintamyjy koeficientai yra statistiskai reik§Smingi (p = 0,000 (kognityvinis

pazinimas), nes statistiskai reikSmingas rysSys pasiekiamas, kai p < 0,05.
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4.4. Pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotojo

elgsenai rezultaty apibendrinimas
Siame skyrelyje apibendrinami pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotojo
elgsenai rezultatai. 19 lenteléje apzvelgiami hipoteziy tikrinimo rezultatai.

19 lentelé. Tyrimo hipoteziy rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Testavimo Rodikliai Rezultatas
metodas

H1 Reklamos priemoniy savybés turi teigiama tiesioginj poveikj | Regresija R?=0,513 Patvirtinta

vartotojy elgsenai. p<0,05

H2 Vartotojy vidinis atsakas turi netiesioging poveikj sgsajoms tarp | Mediacija R2=10,7032 Patvirtinta

reklamos priemoniy savybiy ir vartotojy elgsenos. p<0,05

H3 Reklamos priemoniy savybés turi teigiama poveikj vartotojy | Regresija R?=0,637 Patvirtinta

vidiniam atsakui. p <0,05

H4 Vartotojy vidinis atsakas turi teigiama poveikj vartotojy elgsenai. | Regresija R?=0,696 Patvirtinta
p <0,05

17 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad tyrimu patvirtintos visos (H1, H2, H3, H4) suformuluotas
hipotezés. Atlikus tiesioginio ir netiesioginio reklamos priemoniy savybiy poveikio vartotojo elgsenai
vertinimg nustatytos egzistuojantis poveikis (H1, H2). Tyrimo rezultatai rodo, kad reklamos priemoniy
savybés daro poveikj vidiniam atsakui (H3), taip pat egzistuoja statistiskai reikSmingas vidinio atsako
poveikis vartotojo elgsenai (H4). Apibendrinus tyrimo hipoteziy rezultatus galime teigti, kad reklamos
priemoniy savybés daro poveikj vartotojy elgsenai per mediatoriy — vidinj atsaka, taciau statistiSkai
reikSmingas tiesioginis rySys tarp reklamos priemoniy savybiy ir vartotojy elgsenos nenustatytas.

Atliktas kiekybinis tyrimas su vartotojais, kurie lankosi prekybos vietose ir pastebi ekspozicinius stovus
parodo, kad reklamos priemoniy savybés: tekstas, grafinis dizainas ir netradicinés savybés, daro poveikj
vartotojy vidiniam atsakui, taip pat egzistuoja statistiskai reik§mingas rySys tarp vidinio atsako ir vartotojy
elgsenos. Sios i§vados patvirtina reklamos savybiy poveikj tyrusiai Inman, McAlister ir Hoyer (1990), kurie
teigé, kad vartotojai priima sprendima pirkti ne tik d¢l kainos, bet ir d¢l komunikacijos, naudojamy reklamos
priemoniy. Vidinis atsakas susideda ir emocinio ir kognityvinio pazinimo. Reklamos priemoniy savybés
daro $iek tiek didesnj poveikj emociniam pazinimui nei kognityviniam pazinimui. Sios i§vados sutampa su
Koudelka (1997) tyrimu, kuris teigé, jog stimulg vartotojas priima pirmiausia per pojtcius (cit. i§ Drexler
and Soucek, 2016). Tyrime iSskirta emocinio pazinimo svarba leidzia daryti interpretacija, jog bitent
emocinis pazinimas lemia neplanuotg pirkima, o tai buvo daznai akcentuojama literatiiroje (Clow and Baak,
2008; GMA, 2006; Deloitte Research, 2007; POPALI, 2010, cit. i§ Drexler and Soucek, 2016). Ta¢iau minéti
tyrimai buvo tirti platesniame kontekste, tuo tarpu §is tyrimas analizuoja vieng konkrecig reklamos priemong
naudojamg pardavimo vietoje — ekspozicinius stovus. Svarbu paminéti, kad sudarant atskiras tiesines

regresijas priklausomiems kintamiesiems atskirai buvo patvirtinta kognityvinio pazinimo Svarba yra
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statistiSkai reikSminga, tuo tarpu emocinis pazinimas neturi statistiSkai reikSmingo poveikio vartotojo
elgsenai. Tyrimo gauti rezultatai priestarauja su teorinéje dalyje i$skirtomis tyréjo Pessoa (2008) iSvadomis,
teigianc¢iomis, kad nors vis dazniau sutinkama, kad jie vienas nuo Kito yra labai priklausomi.

Tyrimo gauti patvirtina rezultatus su Areni ir kt. (1999); Bronnenberg ir Wathieu (1996); Wilkinson ir
kt. (1982) iSvadomis, kuriose pazymimas reklamos priemoniy poveikio skirtingumas. Literatros analizéje
buvo minéta, kad tam tikrais atvejais reklamos priemoniy naudojimas gali biiti nesékmingas (Kumar and
Leone, 1988) ir tai pasitvirtino atliktame tyrime, kai pardavimo vietoje naudojamos reklamos priemoniy
savybés neskatina nei emocinio nei kognityvinio vartotojo vidinio atsako. Tyrime patvirtintas tiesioginis
rySys tarp reklamos priemoniy savybiy ir vartotojo elgsenos, taciau atlikus mediacijos analize nustatyta, kad
vidinis atsakas atlieka netiesioginj poveiki.

Tyrimas parodo, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas reklamos priemoniy savybiy poveikis tarp
vidiniam atsakui. Tokia iSvada buvo priimta atlikus regresing duomeny analize. Reklamos priemoniy
savybés daro poveikj vartotojo vidiniam atsakui. DidZiausig poveikj daro netradicinés savybes, Siek tiek
mazesnj poveikj daro grafinis dizainas, 0 maziausig statistiskai reikSminga poveikj daro tekstas. Atliekant
literatiiros analiz¢ pastebéta daug priestaravimy tarp teksto ir grafinio dizaino poveikio. Vieni autoriai teigé,
kad didziausig poveikj daro tekstas (Belch and Belch, 2001; Ogilvy, 1985), kiti tyréjai teigé, kad didziausig
poveikj daro grafinis dizainas (Romaniuk and Kennedy, 2016; Jokubauskas, 2006; Cereska, 2004; Wells,
Burnett and Moriarty, 2014). Statistiné tyrimo analizé parodé, kad vertinant ekspozicinius stovus didesnj
poveikj turi grafinis dizainas nei tekstas. Daznai nesutinkama ar tekstas néra grafinio dizaino dalis, tatiau
faktorinés analizés rezultatai parodé teksta kaip atskirg faktoriy. Tai yra vertingos iSvados pardavimo vietoje
naudojamo reklamos priemoniy kiiréjams, siekiantiems auks$ciausio reklamos priemoniy efektyvumo.

Gauti rezultatai parodo, kad didziausig poveikj daro netradiciniai sprendimai, tokie kaip garsas ar
kvapas. Tokj rezultatg galime interpretuoti taip, kad vartotojams didesnj poveikj daro reciau sutinkami
reklamos priemoniy sprendimai ir jy savybés, kadangi Lietuvos rinkoje vis dar retai pasitaiko ekspoziciniy
stovy, kurie biity naudojami pasitelkiant kvapo ir garso savybes. Literatiiroje §i tendencija atsispindéjo ir
pasireiské skirtingomis iSraiSkomis. Sorensen (2009) teigia, kad butina prekés Zenklams i$siskirti dél
gausaus pardavimo vietoje esancio prekiy asortimento. Drexler ir Soucek (2016) teigia, kad iSskirtinés
reklamos priemonés gali daryti vartotojui tokj poveikj, kuris lemia reklamos priemonés prisiminimg net
i8¢jus i§ pardavimo vietos. Shanker ir kt. (2011) aktualizavo inovatyvumo svarbg. Literatiiroje akcentuota
kvapo svarba (Morrin and Ratneshwar, 2000; Bradford and Desrochers, 2009; Mattila and Wirtz, 2001;
Spangenberg ir kt., 2005) buvo patvirtinta empiriniame tyrime. Verta paminéti, kad literatiroje buvo

teigiama, jog 75 proc. emocijy yra generuojama per kvapa (Bell and Bell, 2007), o atliktas tyrimas parodeé,
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kad netradicinés savybés, tokios kaip kvapas, daro statistiskai reik§mingesnj poveikj elgsenai per emocinj
nei per kognityvinj pazinimg. Kita netradiciniy savybiy dedamoji buvo garsas, jo svarba sutapo su
literatiiroje nagrinéty autoriy iSvadomis (Spangenberg, Grohmann and Sprott, 2005).

Tyrimas leido patvirtinti, kad reklamos priemoniy savybés daro poveikj vartotojo elgsenai, kuri susideda
i§ ketinimo pirkti, ketinimo rekomenduoti, neplanuoto pirkimo, pakartotinio pirkimo. Sios i§vados sutampa
su teoringje dalyje aptarty tyréjy Shankar ir kt. (2011), Lam (2001), Inman ir Wakefield ( 2010), Sigurdsson
ir kt. (2010), Sam, Huang, Suher ir Inman (2013), Raymond ir Burke (2014) isskirtomis vartotojy elgsenos
iSraiSkomis ir rysiais.

Jdomu tai, kad respondentai papraSyti i$sKirti jiems svarbiausias reklamos priemoniy savybes iSskyré
reklamuojamos prekés pakuote ir prekés zenklo logotipa. Sis rezultatas leidzia daryti iSvada, kad didelei
grupei respondenty yra svarbios tokios savybés, kurios leidzia identifikuoti prekés zenkla, nepaisant to, kad
ekspoziciniuose stovuose naudojamos prekés pacios savaime reprezentuoja minétas savybes — pakuotg ir
logotipa. Tai sutampa su teoringje literatiiros analizéje Moriarty (1986) pateikiamoms iSvadomis, jog
rengiant reklamos kompanijas yra svarbu identifikuoti prekés zenklo savybes.

Tyrimo apribojimai ir rekomendacijos ateities tyrimams:

e visapusiSkesniam objekto pazinimui svarbiis tolimesni tyrimai analizuojant ne tik ekspoziciniy stovy
poveikj vartotojy elgsenai. Reikalingas platesnis teorinis ir empirinis tyrimas analizuojant Kitas
daznai naudojamas reklamos priemones pardavimo vietoje;

e ateityje atliekant panaSaus pobudZio tyrimus rekomenduotina rezultatus patikrinti kokybiniais
tyrimo metodais. I§samesn¢ analize galima atlikti komponuojant neuromarketingo tyrimo metodus
(zvilgsnio sekimo technologija, emocijy sekimo technologija, hormony tyrimas, smegeny bangy
tyrimas), kurie leisty identifikuoti papildomus vartotojo elgsenos parametrus;

e tolimesniuose tyrimuose rekomenduojama pasidométi pardavimo vietoje naudojamy reklamos
priemoniy teksto savybémis, siekiant identifikuoti, kokios teksto turinio savybés yra svarbiausios
vartotojams;

o atlikta mokslings literatiiros analize leidzia teigti, kad dazniausiai reklamos priemoniy savybés yra
aptarin¢jamos bendrai, taciau stokojama tyrimy, kurie tirty tik pardavimo vietos reklamos priemoniy
savybes, kadangi vartotojy elgsena yra skirtinga pardavimo vietoje;

e rekomenduotina tolimesniuose tyrimuose istirti pardavimo vietose naudojamy reklamos priemoniy

poveikj kiekybiniais rodikliais — pardavimais, apsipirkimo laiku, pirkiniy krepSelio dydZiu ir kt.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Didelis prekiy asortimentas pardavimo vietoje formuoja poreikj iSskirti norimus prekés zenklus.
Vartotojai praleidzia vis maziau laiko pardavimo vietoje, todél labai svarbu daryti poveikj
prisitaikant prie pakitusiy rinkos salygy. Imoniy investicijos i reklamos priemoniy naudojimg yra
pakankamai aukstos, tac¢iau poveikis vartotojams tam tikrais atvejais kvestionuojamas. Atlikta
nemazai tyrimy, kurie tiria vartotojy skiriamg démesj reklamai, reklamos priemoniy savybéms, jy
jtaka démesiui, emociniam ir kognityviniam vartotojo vidiniam suvokimui ir elgsenai. Dauguma
tyrimy yra abejotini dél nuosavybés teisiy, jy senumo, nerealiy situacijy (uzdara eksperimento erdve,
studenty, kaip dalyviy patikimumas), skirtingy rezultaty, néra apibendrinty rezultaty tikrinimo. Vis
dar stokojama pardavimo vietoje naudojamoms reklamos priemonéms atlikty tyrimy, kurie padéty
i$siaiSkinti kokj poveikj reklamos priemonés daro vartotojams ir kaip geriausia Sias priemones
panaudoti.

2. Reklamos priemonés pardavimo vietoje naudojamos dél gero vizualumo, pirkéjy démesio
atkreipimo, produkty reklamos ir pardavimy skatinimo. Pardavimo vietoje naudojamy reklamos
priemoniy klasifikacija autoriai apibuidina skirtingai, daznu atveju toms pafioms priemonéms
apibudinti naudojami nevienodi terminai. Tai ypatingai pasireiskia literatiroje lietuviy kalba.
[$analizavus skirtingas reklamos priemoniy savybes (teksta, spalva, garsa, kvapa, vaizding
iliustracijg, dydj) iSrySkéjo tai, kad autoriai svarbiausig vaidmen;j skiria vaizdinei iliustracijai ir
tekstui.

3. Dauguma vartotojy pirkimo sprendimg priima pardavimo vietoje. Skirtingi autoriai teigia, kad nuo
59 proc. iki 76 proc. vartotojy sprendimy yra priimami pardavimo vietoje. Tokie rezultatai
suponuoja reklamos priemoniy svarba, kadangi tai yra gera vieta daryti poveikj vartotojo elgsenai.
Nors dazniausiai kognityvinis ir emocinis pazinimas yra vertinami, kaip atskiros funkcijos, vis
dazniau sutinkama, kad jie vienas nuo kito yra labai priklausomi. Kognityvinis ir emocinis pazinimas
daro jtakg vienas Kitam, o bendras jy veikimas vercia priimti sprendimus ir galiausiai keisti elges;.
Todél kuriant pardavimo vietoje naudojamas reklamos priemones svarbu atsizvelgti i tai, kad ji gali
biiti priimta emociniu ir kognityviniu paZinimu.

4. Atlikus mokslinés literatiiros analize buvo parengtas konceptualus tyrimo modelis. Modelj sudaro
trys konstruktai. Pirmoje modelio dalyje, kuri gali bati apibadinama kaip stimulas, jvardinamos
reklamos priemoniy savybés, tokios kaip dizainas, garsas, kvapas. Antroje reakcijos dalyje,

iSreiSkiamas zmogaus vidinis atsakas, kurj sudaro emocinis ir kognityvinis pazinimas. Trecioje
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dalyje yra vartotojo elgsenos konstruktas, kuris susideda i$ ketinimo pirkti, ketinimo rekomenduoti,
neplanuoto pirkimo ir pakartotinio pirkimo.

Atliktas pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveikio vartotojo elgsenai empirinis
tyrimas parodé¢, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp reklamos priemoniy savybiy ir
vartotojo elgsenos. Tyrimo pagalba buvo patvirtinta, kad reklamos priemoniy savybés daro poveikj
vartotojy elgsenai per emocijg ir kognityvinj pazinimg. Regresinés analizés pagalba nustatyta, kad
priimant stimulg per emocinj pazinima statistiSkai reikSmingos visos trys pirmo konstrukto dalys —
tekstas, grafinis dizainas, netradicinés savybés. Didziausig poveikj turi netradicinés savybés, Siek
tiek maZesnj poveikj daro grafinis dizainas ir maZiausig poveikj daro tekstas. Nustatytas statistiSkai
reikSmingas rySys tarp vidinio atsako ir vartotojo elgsenos konstrukty, taip pat nustatytas statistiskai
reikSmingas tiesioginis rySys tarp reklamos priemoniy savybiy ir vartotojo elgsenos. Apibendrinant
galime teigti, kad pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy savybés (tekstas, grafinis
dizainas netradicinés savybés), daro statistiskai reikSminga poveikj vartotojy elgsenai per vidinj
atsakq.

Rekomenduojama reklamos kiiréjams, kuriantiems pardavimo vietoje naudojamas reklamos
priemones, atsizvelgti i skirtingy reklamos savybiy panaudojimg. Empirinis tyrimas parodé, kad
vartotojams kur kas didesnj poveikj daro nestandartinés savybés, tokios kaip garsas ar kvapas, o
maziausig, bet vis dar reikSmingg poveikj daro tekstas. Grafinis dizainas daro Siek tiek didesnj
poveikj nei tekstas, todél rekomenduojama renkantis, kurj elementg reklamoje akcentuoti, tekstg ir
grafinj dizaing, daugiau démesio skirti grafiniam dizainui, kadangi jis daro didesnj poveikj
vartotojams.

Rekomenduojama kuriant pardavimo vietoje naudojamas reklamines priemones atsizvelgti | tai, kad
reklama turi paliesti zmogy tiek per emocija, tiek kognityviniu biidu, kadangi abu yra svarbiis
galutiniam vartotojo elgsenos rezultatui. Tokio sprendimo reikSminguma patvirtina mokslinés

literatiros analizés rezultatai.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS. KLAUSIMYNO TEIGINIAI ORIGINALO IR LIETUVIU KALBOMIS

.....

Teiginiai originalo kalba

Ekspozicinio stovo spalvos yra svarbioss

The color of retail outlet chain is fine.

Ekspozicinio stovo spalvos padeda formuoti teigiama
prekés zenklo jvaizdj.

The outlet color creates a positive image in my mind.

Ekspozicinio stovo spalvos sukuria teigiama jvaizdj.

The color of retail outlet makes positive perception in my mind.

Ekspozicinis stovas yra gera vieta tekstinés informacijos
apie preke pateikimui.

Is a good source of product information.

Ekspozicinis stovas yra gera vieta tekstinés informacijos
apie naujienas pateikimui.

Is a good up-to—date product information.

Ekspozicinis stovas yra patogi vieta tekstinés
informacijos apie preke pateikimui.

It is a convenient source of product information.

Meégstu zitréti ] ekspozicinius stovus, kurie pasizymi geru
dizainu.

I enjoy seeing displays of products that have superior designs.

Mano démesj daznai patraukia ekspozicinio stovo
dizainas ir formos.

Sometimes the way a product looks seems to reach out and grab
me.

Jeigu man patinka ekspozicinio stovo dizainas, jaudiu
stipry norg nusipirkti preke is jo.

If a product's design really "speaks" to me, | feel that I must buy
it.

IS stovo sklindanti muzika sukuria atpalaiduojancia
prekybos vietos aplinka.

Listening to music creates a relaxed a while shopping.

I$ stovo sklindanti muzika motyvuoja pirkti daugiau.

Music in store motivates me to buy more.

I§ ekspozicinio stovo sklindanti maloni muzika skatina
praleisti daugiau laiko parduotuvéje.

Pleasant environment created by music makes me spend more
time in the store.

I8 ekspozicinio stovo sklindantis foninis muzikinis ritmas
leidzia jaustis patogiai.

The adequate rhythm of the background music makes me
comfortable.

Pirkti daugiau skatina i$ ekspozicinio stovo skleidziamas
produkta reprezentuojantis kvapas.

Scent in retail chain outlet encourages me to purchase more.

Pakartotinai  apsilankyti parduotuvéje skatina i§ | Scent in the store makes me to revisit retail chain outlet.
ekspozicinio stovo skleidziamas produkta

reprezentuojantis kvapas.

Praleisti daugiau laiko parduotuvéje skatina i§ | Fragrance of the retail chain outlets makes me to stay more time.
ekspozicinio stovo skleidziamas produkta

reprezentuojantis kvapas.

AS pamates ekspozicinj stovg jau¢iuosi paskatintas. Rate your emotions according to the way the made you
Pamates  ekspozicinj stovg  daZniausiai  jauéiu | feel.
susijaudinima. stimulated / relaxed
Pamatgs ekspozicinj stova dazniausiai jauéiu nervinguma. | excited / calm
frenzied / sluggish
jittery / dull
wide—awake / sleepy
aroused / unaroused
Pamates ekspozicinj stova dazniausiai jauciu laime. Rate your emotions according to the way the made
Pamates  ekspozicinj  stova  daZniausiai  jaudiu | you feel.
pasitenkinima. happy / unhappy
Pamatgs  ekspozicinj  stova  dazniausiai  jauciu | pleased / annoyed
atsipalaidavimag. satisfied / unsatisfied
contented / melancholic
hopeful / despairing
relaxed / bored
joyful / not joyful
Pamates ekspozicinj stovg daZniausiai jau¢iu, kad esu | Rate your emotions according to the way the made

svarbus.
Pamates ekspozicinj stova dazniausiai jauciu kontrolg.
Pamates ekspozicinj stova dazniausiai jauciu jtaka.

you feel.
Controlling/controlled
Influential/influenced
In control/caredfor
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Important/awed
Dominant/submissive
Autonomous/guided

Apsipirkimo metu tyrinéti ekspozicinius Stovus — svarbu.

For me, looking at window displays is an important part of the
shopping experience.

Ziiiriu j jdomius ekspozicinius stovus.

I usually look for interesting window displays.

Parduotuvéje  skiriu  laiko  ekspozicinio  stovo

apzitiréjimui.

I usually stop and take time to check out window displays.

Apzitriu ekspozicinj stova prie§ perkant produkta.

Before entering a store, | usually check out its window displays

Zitiriu | ekspozicinius stovus, kad pamatyéiau, ar
parduotuvé sitilo naujy prekiy.

I usually look at window displays to see if the store carries the
new styles of the season.

Ziiriu | ekspozicinius stovus, kad pamatyéiau, kokius
prekés zenklus turi parduotuve.

I usually look at window displays to see what brands the store
carries.

Ziariu j ekspozicinius stovus, kad ras¢iau mégstamus
prekés zenklus.

I usually look at window displays to find out whether the store
carries any of my favorite designers.

Pasinaudoju ekspoziciniu stovu, kad identifikuociau
prekiy kainas.

I use window displays to get some idea about the price range of
the clothing sold in the store.

Ziariu j ekspozicinius stovus, kad pamaty¢iau, ar prekés
kaina yra prieinama.

I usually look at window displays to see if the stores’ merchandise
is affordable.

Zitriu | ekspozicinius stovus, kad pamatyCiau, ar
parduotuvé siiilo specialias akcijas.

I use window displays to figure out whether the store is having a
sale.

Zitriu | ekspozicinius stovus, kad iSsiaiSkinciau, ar
sitiloma nuolaida tam tikroms prekéms.

I usually look at window displays to see if the store is running any
special promotions.

Ziiiriu j ekspozicinius stovus, kad pamaty¢iau bet kokius
geros kainos pasitilymus.

I usually look at window displays to catch any sale
announcements.

Ziiiriu j ekspozicinius stovus, kad pamatyéiau, ar bent
vienai ] stovg jdétai prekei yra taikoma nuolaida.

In general, | look at window displays to see if any of the displayed
items are on sale.

Pirkimo apsisprendimo procese ekspozicinis stovas
atlicka teigiamg vaidmenj.

Window displays often play an important role in my clothing
purchase decisions.

Pirkiniy krepselyje atsiduria ekspoziciniame stove

pamatytos prekés.

What | see in the window displays often ends up irng what | buy
in the store.

Isigyju prekes i§ ekspoziciniy stovy.

| often base my clothing purchases on what is displayed in the
store windows.

Pirkiniy krepselis priklauso nuo parduotuvéje esanciy
ekspoziciniy stovy.

What | buy at a store often depend on its window displays

Pozityviai atsiliepiu apie prekes, esancias ekspoziciniuose
stovuose.

Rekomenduoju  savo
ekspoziciniuose stovuose.
Rekomenduoju pabandyti prekes i§ ekspozicinio stovo,
jeigu draugai ieSko pirkti panasiy prekiy.

draugams prekes, esancias

How likely are you to spread positive word of mouth about
?

2. 1 would recommend for
3. If my friends were looking to purchase
tell them to try

to my friends.
, | would

Perku neplanuotai i§ ekspozicinio stovo, kai kyla toks
noras.

I make unplanned purchases, when there is a urge

Pamacius naujg produkta ekspoziciniame stove priimu
spontaniska sprendima pirkti.

Whenever | find a new product, | spontaneously make a
purchase

Jauciu pagunda atlikti spontaniska pirkima i§ ekspozicinio
stovo, kai noriu kazka isbandyti.

I am tempted to make a trial purchase impulsively.

DaZnai pakartotinai perku prekes i§ ekspozicinio stovo.

I will definitely buy products from this site again in the near future

Netolimoje ateityje ketinu pirkti i§ neseniai matyto
ekspozicinio stovo esancias prekes.

I intend to purchase through this site in the near future

Tikétina, kad netolimoje ateityje pirksiu i§ ekspozicinio
stovo.

It is likely that I will purchase through this site in the near future.
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2 PRIEDAS. KLAUSIMYNAS
Gerb., respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto Marketingo valdymo studijy
programos magistranté ir kvie¢iu dalyvauti mano vykdomame magistro baigiamojo darbo tyrime, kurio
tikslas yra iSsiaiskinti galimg pardavimo vietoje naudojamy reklamos priemoniy poveik]j vartotojams.
Apklausa yra anoniminé, o apibendrinti duomenys bus naudojami tik baigiamajame magistro darbe.
Kilus klausimams, galite kreiptis elektroniniu pastu: ograbauskaite@gmail.com

IS anksto dékoju uz skirtg laikg ir nuoSirdzius atsakymus.

Pries iSreik§dami savo nuomong — sutikimg ar nesutikimg su pateiktais teiginiais, prisiminkite prekybos
tinklg (pavyzdziui, ,,Maxima*, ,,Rimi*, ,,Iki) ir paskutinio apsilankymo metu pastebétus ekspozicinius
stovus.

Ekspozicinis stovas — pardavimo vietoje naudojama reklamos priemoné, dazniausiai pastatoma
pagrindiniuose parduotuvés takuose ir uzpildoma prekémis.

1. Ar lankotés prekybos tinkly parduotuvése (pavyzdziui, ,,Maxima®, ,,Rimi*, ,,Iki*)?
1 Taip
1 Ne

2. Ar apsilanke parduotuvése pastebite ekspozicinius stovus?
1 Taip
1 Ne (pereikite prie 7 klausimo)

3. NurodyKkite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 5, kai 1 reiSkia Jusy visiska
nesutikima su teiginiu, o 5 reisSkia visi§ka Jiisy sutikima su teiginiu. Parinkite po vieng
atsakyma kiekvienam teiginiui:

1 12 |3 |4 |5

Ekspozicinis stovas yra gera vieta tekstinés informacijos apie preke pateikimui.
I$ stovo sklindanti muzika motyvuoja pirkti daugiau.

Meégstu zitiréti | ekspozicinius stovus, kurie pasiZymi geru dizainu.
Pakartotinai apsilankyti parduotuvéje skatina 1§ ekspozicinio stovo skleidZziamas
produkta reprezentuojantis kvapas.

Ekspozicinis stovas yra patogi vieta tekstinés informacijos apie preke
pateikimui.

Jauciuosi geriau girdédamas 1§ ekspozicinio stovo sklindan¢ig muzika.
Mano démesj daznai patraukia ekspozicinio stovo dizainas ir formos.
Ekspozicinio stovo spalvos yra svarbios.

Praleisti daugiau laiko parduotuvéje skatina priimtinas muzikos garsumas
sklindantis i§ ekspozicinio stovo.

Ekspozicinio stovo spalvos padeda formuoti teigiamg prekes Zenklo jvaizd;.
Ekspozicinis stovas yra gera vieta tekstinés informacijos apie naujienas
pateikimui.

Jeigu man patinka ekspozicinio stovo dizainas, jauciu stipry nora nusipirkti
preke is jo.

I§ stovo sklindanti muzika sukuria atpalaiduojancia prekybos vietos aplinka.
Ekspozicinio stovo spalvos sukuria teigiama jvaizdj.

Pirkti daugiau skatina i§ ekspozicinio stovo skleidziamas produkta
reprezentuojantis kvapas.
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IS ekspozicinio stovo sklindanti maloni muzika skatina praleisti daugiau laiko
parduotuveje.

IS ekspozicinio stovo sklindantis foninis muzikinis ritmas leidzia jaustis
patogiai.

Praleisti daugiau laiko parduotuvéje skatina i§ ekspozicinio stovo skleidziamas
produkta reprezentuojantis kvapas.

4. NurodyKkite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 5, kai 1 reiSkia Jusy visiSka
nesutikima su teiginiu, o 5 reiskia visiSkg Jusy sutikima su teiginiu. Parinkite po viena
atsakyma kiekvienam teiginiui:

1 12 |3 |4

Ziiiriu | jdomius ekspozicinius stovus.

Parduotuvéje skiriu laiko ekspozicinio stovo apzitiréjimui.

Pamates ekspozicinj stova dazniausiai jauciu, kad esu svarbus.

Ziiiriu j ekspozicinius stovus, kad pamatyéiau, ar parduotuvé sitilo naujy
prekiy.

Pamatgs ekspozicinj stovag dazniausiai jauciu pasitenkinima.

Ziiiriu j ekspozicinius stovus, kad pamatyéiau, kokius prekés Zenklus turi
parduotuve.

Apsipirkimo metu tyrinéti ekspozicinius stovus — svarbu.

Pamatgs ekspozicinj stova dazniausiai jauciu susijaudinimag.

Pasinaudoju ekspoziciniu stovu, kad identifikuociau prekiy kainas.

Pamatgs ekspozicinj stovag dazniausiai jauciu atsipalaidavima.

Ziiiriu j ekspozicinius stovus, kad pamatyéiau, ar prekés kaina yra prieinama.

Apzitiriu ekspozicinj stova prieS perkant produkta.

Zitriu j ekspozicinius stovus, kad pamaty¢iau, ar parduotuvé siilo specialias
akcijas.

Pamates ekspozicinj stova dazniausiai jauciu laime.

Zituriu j ekspozicinius stovus, kad ras¢iau mégstamus prekes zenklus.

Pamates ekspozicinj stova dazniausiai jauiu kontrole.

Ziiiriu j ekspozicinius stovus, kad pamatyéiau, ar bent vienai j stova jdétai
prekei yra taikoma nuolaida.

Pamates ekspozicinj stova dazniausiai jauciu paskatinimg.

Ziuriu ] ekspozicinius stovus, kad i$siaiskinciau, ar sitiloma nuolaida tam
tikroms prekéms.

Pamatgs ekspozicinj stovag daZniausiai jauciu nervinguma.

Zitriu j ekspozicinius stovus, kad pamaty¢iau bet kokius geros kainos
pasitlymus.

Pamates ekspozicinj stovg dazniausiai jauciu jtaka.




5. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 5, kai 1 reiSkia Jisy visiSka

nesutikima su teiginiu, o 5 reiskia visiSkg Jiisy sutikima su teiginiu. Parinkite po viena

atsakyma kiekvienam teiginiui:

1

2

3

4

Rekomenduoju savo draugams prekes, esancias ekspoziciniuose stovuose.

Pirkiniy krepselyje atsiduria ekspoziciniame stove pamatytos prekés.

Daznai pakartotinai perku prekes i§ ekspozicinio stovo.

Pamacius nauja produkta ekspoziciniame stove priimu spontaniska sprendimag
pirkti.

Pirkiniy krepselis priklauso nuo parduotuveje esanciy ekspoziciniy stovy.

Pozityviai atsiliepiu apie prekes, esancias ekspoziciniuose stovuose.

Pirkimo apsisprendimo procese ekspozicinis stovas atlieka teigiamg vaidmen.

Netolimoje ateityje ketinu pirkti i§ neseniai matyto ekspozicinio stovo esancias
prekes.

Rekomenduoju pabandyti prekes 1§ ekspozicinio stovo, jeigu draugai ieSko pirkti
panasiy prekiy.

Perku neplanuotai i§ ekspozicinio stovo, kai Kyla toks noras.

Tikétina, kad netolimoje ateityje pirksiu i§ ekspozicinio stovo.

Isigyju prekes i§ ekspoziciniy stovy.

Jauciu pagunda atlikti spontaniskg pirkima i§ ekspozicinio stovo, kai noriu kazka
iSbandyti.

6. Kokie ekspozicinio stovo savybés labiausiai atkreipia Jusy démesj (galimi keli atsakymo

variantai)?

Reklamuojamos prekés pakuoté
Reklamoje pasitelkti asmenys
Vyraujantys fonai

Prekeés zenklo logotipas

Spalva

Muzika

Kvapas

Garsas

Kita (jrasykite).

N Y Y A O o O

Jusy lytis
Vyras
Moteris

0~

Jisy amZius
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
64 ir daugiau

I O B B B B By @ ©)

©

Jiisy dabartiné veikla
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0.

Moksleivis
Studentas
Dirbantis studentas
Dirbantis

Bedarbis

Kita (jrasykite).

Jiisy iSsilavinimas
Nebaigtas vidurinis
Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis

. Jusy vidutinés ménesio pajamos

Iki 300 EUR

301 EUR - 500 EUR
501 EUR - 700 EUR
701 EUR - 1000 EUR
1001 EUR - 1200 EUR
1201 EUR ir daugiau
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3 PRIEDAS. MATAVIMO SKALIU PATIKIMUMO VERTINIMAS KRONBACHO ALFA

KOEFICIENTU
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
,980 ,980 53
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4 PRIEDAS. KOLMOGOROVO-SMIRNOVO (K-S) TESTAS

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Netradicines ~ Grafinis  Kognityvinis Emocinis

Tekstas savybés dizainas pazinimas pazinimas  Elgsena
N 438 438 438 438 438 438
Normal Parametersa? Mean 3,9756 3,1527 3,7983 3,5388 2,4995 2,9392
Std. 0,94276 1,15815  0,94270 0,94928 1,21978 1,12338

Deviation
Most Extreme Differences Absolute 0,151 0,069 0,101 0,065 0,109 0,063
Positive 0,139 0,055 0,101 0,062 0,095 0,063
Negative -0,151 -0,069 -0,098 —-0,065 -0,109 -0,052
Test Statistic 0,151 0,069 0,101 0,065 0,109 0,063
Asymp. Sig. (2—tailed) .000¢ .000¢ .000¢ .000¢ .000¢ .000¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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5 PRIEDAS. KORELIACINE ANALIZE

Correlations

Tekstas | Netradicinés | Grafinis | Kognityvinis | Emocinis Elgsena
savybés dizainas | pazinimas pazinimas
Spearman's rho Tekstas Corre!ayon 1,000 405™ 622 569" 305" 3617
Coefficient
Sig. (2- 000 000 000 000 000
tailed)
N 438 438 438 438 438 438
Netrac.licines Corre!ayon 405™ 1,000 695™ 615™ 731 684™
savybés Coefficient
Sig. (2- 000 000 000 000 000
tailed)
N 438 438 438 438 438 438
Grafinis Correlation | g0+ 695" | 1,000 7157 | sa2t | 625”
dizainas Coefficient
Sig. (2~ 000 000 000 000 000
tailed)
N 438 438 438 438 438 438
Kovgn.ltyvmls Corre!aylon 569" 615" 715" 1,000 594" 699"
pazinimas Coefficient
Sig. (2-
tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 438 438 438 438 438 438
EITJQC.II’]IS Corre!apon 305" 731 542™ 594" 1,000 770"
pazinimas Coefficient
Sig. (2- 000 000 000 000 000
tailed)
N 438 438 438 438 438 438
Elgsena Correlation | g6, 684 | 625" 699™ 770% | 1,000
Coefficient
Sig. (2- 000 000 000 000 000
tailed)
N 438 438 438 438 438 438

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2—tailed).
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Regresiné analizé tarp reklamos priemoniu savybiy ir vartotojo elgsenos

Model Summary

6 PRIEDAS. REGRESIJOS ANALIZE

Std. Change Statistics
Adjusted | Error of R
R the Square F Sig. F
Model R R Square Square | Estimate | Change | Change | dfl df2 | Change
1 7162 ,513 ,512 ,78500 ,513 | 458,948 1| 436 ,000
a. Predictors: (Constant), gr_reklamos_savybes
ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 282,812 1 282,812 458,948 ,000P
Residual 268,671 436 616
Total 551,483 437
a. Dependent Variable: gr_elgsena
b. Predictors: (Constant), gr_reklamos_savybes
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. | order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) -129 | ,148 -,871 | ,384
gr_reklamos_savybes 875 | ,041 , 716 | 21,423 | ,000 , 716 , 716 | ,716 1,000 | 1,000

a. Dependent Variable: gr_elgsena

Regresiné analizé tarp reklamos priemoniy savybiy ir vidinés vartotoju elgsenos

Model Summary

Change Statistics
Adjusted | Std. Error R
R of the Square F Sig. F
Model R R Square Square Estimate | Change | Change | dfl | df2 | Change
1 7992 ,638 ,637 | ,60224397 ,638 | 768,860 1| 436 ,000

a. Predictors: (Constant), gr_savybes_NEW
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ANOVA?

Mean

Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 278,864 1 278,864 768,860 ,000P

Residual 158,136 436 363

Total 437,000 437
a. Dependent Variable: gr_vidinisatsakas_ NEW
b. Predictors: (Constant), gr_savybes NEW

Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-

Model B Error Beta t Sig. | order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 3,253E-17 | ,029 ,000 | 1,000

gr_savybes_NEW ;799 | ,029 799 | 27,728 | ,000 | ,799 | ,799 | ,799 1,000 | 1,000
a. Dependent Variable: gr_vidinisatsakas_ NEW

Regresiné analizé tarp vidinio atsako ir vartotojo elgsenos
Model Summary
Std. Change Statistics
Adjusted | Error of R
R the Square F Sig. F
Model R Square Square | Estimate | Change | Change | dfl df2 | Change
1 ,8342 ,696 ,696 ,53260 ,696 | 999,599 1| 436 ,000
a. Predictors: (Constant), gr_elgsena
ANOVA=a
Mean

Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 283,551 1 283,551 999,599 ,000P

Residual 123,678 436 284

Total 407,228 437

a. Dependent Variable: gr_atsakas_2

b. Predictors: (Constant), gr_elgsena

90



Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. | order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,084 | ,071 15,193 | ,000
gr_elgsena 717 | ,023 ,834 | 31,616 | ,000 ,834 ,834 | ,834 1,000 | 1,000

a. Dependent Variable: gr_atsakas_2

Regresiné analizé tarp reklamos priemoniy savybiy ir vidinio atsako (daugialypé)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7988 637 635 58323
a. Predictors: (Constant), nw_grafinis_dizainas, nw_tekstas, nw_netradicinés_savybes
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 259,600 3 86,533 | 254,393 ,000

Residual 147,628 434 ,340

Total 407,228 437
a. Dependent Variable: nw_atsakas
b. Predictors: (Constant), nw_grafinis_dizainas, nw_tekstas, nw_netradicinés_savybes

Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero—

Model B Error Beta t Sig. | order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 275 | 132 2,086 | ,038

nw_tekstas ,136 | ,037 ,133 | 3,693 | ,000 | ,503 ,175 | ,107 ,643 | 1,555

nw_netradicinés_savybes

429 | ,033 ,515 | 12,884 | ,000 | ,752 ,526 | ,372 ,522 | 1,914
nw_grafinis_dizainas 269 | ,046 262 | 5783 | ,000 | ,698 | ,267 | 167 /405 | 2,467

a. Dependent Variable: nw_atsakas
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Regresiné analizé tarp reklamos priemoniy savybiy ir emocinio pazinimo (daugialypé)

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 1422 0,551 0,547 0,82058
a. Predictors: (Constant), nw_grafinis_dizainas, nw_tekstas, nw_netradicinés_savybes
ANOVA?
Sum of Mean

Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 357,957 3 119,319 177,202 ,000°

Residual 292,234 434 0,673

Total 650,191 437

a. Dependent Variable: nw_emocinis

b. Predictors: (Constant), nw_grafinis dizainas, nw_tekstas, nw_netradicinés_savybes

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients t Sig. Correlations Statistics
Std. Zero—
Model B Error Beta order Partial Part  Tolerance  VIF
1 (Constant) -0,195 0,186 -1,051 0,294
nw_tekstas 0,057 0,052 0,044 1,091 0,276 0,351 0,052 0,035 0,643 1,555
nw_netradicinés_savyb 0,740 0,047 0,703 15,791 0,000 0,740 0,604 0,508 0,522 1,914
es
nw_grafinis_dizainas 0,035 0,065 0,027 0,542 0,588 0,539 0,026 0,017 0,405 2,467
a. Dependent Variable: nw_emocinis
Regresiné analizé tarp teksto ir vidinio atsako
Model Summary
Std.
Adjusted | Error of
R the
Model R R Square Square | Estimate
1 5032 253 252 | 83511

a. Predictors: (Constant), nw_tekstas
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ANOVA?

Sum of Mean
Model Squares df | Square F Sig.
1 Regression 103,156 | 1 | 103,156 | 147,912 | ,000°
Residual 304,073 | 436 697
Total 407,228 | 437
a. Dependent Variable: nw_atsakas
b. Predictors: (Constant), nw_tekstas
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. Zero—order Partial | Part | Tolerance VIF
1 (Constant) | 1143 | 173 6,601 | ,000
nw_tekstas | 515 | 042 ,503 | 12,162 | ,000 503 | 503 | ,503 1,000 | 1,000
a. Dependent Variable: nw_atsakas
Regresiné analizé tarp grafinio dizaino ir vidinio atsako
Model Summary
Std.
Adjusted | Error of
R the
Model R R Square Square | Estimate
1 ,6982 ,487 ,486 ,69202
a. Predictors: (Constant), nw_grafinis_dizainas
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df | Square F Sig.
1 Regression 198,430 | 1 | 198,430 | 414,350 | ,000°
Residual 208,798 | 436 AT9
Total 407,228 | 437
a. Dependent Variable: nw_atsakas
b. Predictors: (Constant), nw_grafinis_dizainas
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. Zero—order Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) A77 | 137 3,468 | ,001
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nw_grafinis_dizainas | 715 | 035 | 698 | 20,356 | 000 | 698 | 698|698 | 1,000 | 1,000
a. Dependent Variable: nw_atsakas
Regresiné analizé tarp nestandartiniy savybiy ir vidinio atsako
Model Summary
Std.
Adjusted | Error of
R the
Model R R Square Square | Estimate
1 7522 565 564 | 63738
a. Predictors: (Constant), nw_netradicinés_savybes
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df | Square F Sig.
1 Regression 230,103 | 1 | 230,103 | 566,406 | ,000
Residual 177,125 | 436 406
Total 407,228 | 437
a. Dependent Variable: nw_atsakas
b. Predictors: (Constant), nw_netradicinés_savybes
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. Zero—order Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,216 | ,088 13,758 | ,000
nw_netradicinés_savybes
,627 | 1,026 ,752 | 23,799 | ,000 ,752 ,752 | ,752 1,000 | 1,000

a. Dependent Variable: nw_atsakas

Regresiné analizé tarp emocinio ir kognityvinio pazZinimo ir vartotojo elgsenos (daugialypé)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,8462 ,716 714 ,60056
a. Predictors: (Constant), nw_emocinis, nw_kognityvinis
ANOVA?
Mean

Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 394,589 2 197,295 547,013 ,000°

Residual 156,894 435 361

Total 551,483 437
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a. Dependent Variable: nw_elgsena

b. Predictors: (Constant), nw_emaocinis, nw_kognityvinis

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero—
Model B Error Beta t Sig. | order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 122 | 112 1,090 | ,276
nw_kognityvinis 397 | 037 ;345 | 10,725 | ,000 | ,704 | 457 | 274 631 | 1,585
nw_emocinis 544 | 030 590 | 18,340 | ,000 | ,800 | ,660 | ,469 631 | 1,585
a. Dependent Variable: nw_elgsena
Regresiné analizé tarp elgsenos ir emocinio paZinimo
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,8002 ,640 ,639 ,67454
a. Predictors: (Constant), nw_emocinis
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 353,102 1 353,102 | 776,042 ,000°
Residual 198,382 436 ,455
Total 551,483 437
a. Dependent Variable: nw_elgsena
b. Predictors: (Constant), nw_emocinis
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,097 074 14,917 ,000
nw_emocinis 737 ,026 ,800 27,858 ,000

a. Dependent Variable: nw_elgsena
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Regresiné analizé tarp grafinio dizaino, teksto, netradiciniy savybiy ir vartotojo kognityvinio

pazinimo

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,7042 ,496 ,494 ,79881
a. Predictors: (Constant), nw_kognityvinis
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df  Square F Sig.
1 Regression 228,176 3 76,059 175,007 ,000°
Residual 188,617 434 0,435
Total 416,793 437

a. Dependent Variable: nw_kognityvinis

b. Predictors: (Constant), nw_grafinis_dizainas, nw_tekstas, nw_netradicinés_savybes

Coefficients
Unstandardized  Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero—
Model B Error Beta t Sig. order  Partial Part Tolerance  VIF
1 (Constant) 0,600 0,149 4,029 0,000
nw_tekstas 0,191 0,042 0,185 4,589 0,000 0,538 0,215 0,148 0,643 1,555
nw_netradicinés_savybes 0,214 0,038 0,254 5,682 0,000 0,617 0,263 0,183 0,522 1,914
nw_grafinis_dizainas 0,430 0,053 0,415 8,191 0,000 0,701 0,366 0,264 0,405 2,467
a. Dependent Variable: nw_kognityvinis
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 273,274 1| 273,274 | 428,266 | ,000
Residual 278,209 | 436 638
Total 551,483 | 437

a. Dependent Variable: nw_elgsena

b. Predictors: (Constant), nw_kognityvinis
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Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,033 149 -,223 823
nw_kognityvinis 810 ,039 704 | 20,695 ,000

a. Dependent Variable: nw_elgsena

Regresiné analizé tarp grafinio dizaino, teksto, netradiciniy savybiu ir vartotojo elgsenos

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 1232 ,523 ,520 17817
a. Predictors: (Constant), nw_grafinis_dizainas, nw_tekstas, nw_netradicinés_savybes
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 288,674 3 96,225 158,904 ,000°
Residual 262,809 434 606
Total 551,483 437
a. Dependent Variable: nw_elgsena
b. Predictors: (Constant), nw_grafinis_dizainas, nw_tekstas, nw_netradicinés_savybes
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero—
Model B Error Beta t Sig. | order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 154 | 176 873 | ,383
nw_tekstas ,011 | ,049 ,009 221 | ,825 377 ,011 | ,007 ,643 | 1,555
nw_netradicinés_savybes
502 | ,044 ,517 | 11,284 | ,000 ,698 A76 | 374 522 | 1,914
nw_grafinis_dizainas 306 | ,062 256 | 4,927 | ,000 | 619 | ,230 | ,163 405 | 2,467
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7 PRIEDAS. MEDIACIJOS ANALIZE

OUTCOME VARIABLE:

nw_atsak

Model Summary

R Rsqg MSE F  dil  df p

,7984 6374 3387 766,3620 1,0000 436,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI

constant 2524 1098 2,2994 0220 0316 ,5363

nw_rekla ,8386 ,0303 27,6832 ,0000 ,7602 9170

OUTCOME VARIABLE:

nw_elgse

Model Summary

R Rsqg MSE F dfl  dR p

,8386 7032 3763 515,2394 12,0000 435,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI

constant —3417 1164 -2,9357 0035 6428 —0406

nw_rekla ,1683 ,0530 3,1741 ,0016 ,0311 3055

nw_atsak ,8431 0505 16,7018 ,0000 7125 9737

Direct effect of X on 'Y

Effect se t p LLCI ULCI

,1683 0530 3,1741 0016 ,0311 3055

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI

nw_atsak ,7070 ,0516 5787 8530
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