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SUMMARY

Relevance of the topic. Consumers of goods or services choose not to be rational, their decision
to buy often based on emotions and how consumers feel. Therefore, marketing specialists are looking
for solutions that will stimulate consumer interest and buying behavior.

Each sense - image, sound, scent, taste and touch - can be used for marketing purposes: creating
a better, stronger, more durable brand, more productive brand communication. Various authors who
deal with sensory marketing say that the more senses are used, the better the user experience and
behaviour occurs. Customers enjoying the experience.

Marketing has long been a success in using visual and audio senses. Meanwhile, the use of
aroma, taste and touch sensations in marketing has been highlighted recently. The scent is the
sensation of the air that breathes the part that can not be turned off. It has a unique ability to directly
affect human emotions and influence behavior. The ambient scent of point of sale creates a positive
atmosphere and a sense of well-being for consumers and employees (Hulten, 2011). It has a positive
impact on both the trading venue and product evaluation. Pleasant odors can act as consumer behavior
when shopping for consumer spending (Rodriges, Hulten & Brito, 2011). The user's mood and a
pleasant buying environment have an impact on impulsive buying (Mattila and Wirtz, 2008).

With the scent of marketing decisions, the goal is to attract the consumer's attention, keep it at
the store longer, influence behaviour, and encourage the decision making process at the point of sale.
Consumers have recently been motivated to act impulsively, and this behavior also depends on stimuli
present at the point of sale. Scientists emphasize that one of the results of many uses of scent in
marketing is its impact on consumer behavior. Although various factors influencing impulsive buying
are distinguished, it is stated that the scent creates a pleasant atmosphere of the point of sale and
positively affecting the user's emotions. It is important to pay attention to the use of scent in marketing
decisions, in particular to influence consumer behaviour - impulsive buying.

The problem is formulated with the question: What effect does the the ambient scent of point
of sale make on consumer’s impulsive buying?

The object of the work: The effect of the ambient scent of point of sale on consumer’s

impulsive buying.



The goal of the work: to justify theoretically and empirically verify the effect of the ambient

scent of point of sale on consumer’s impulsive buying.

The objectives of the work:

1.

To reveal the problematic aspects of the effect of the ambient scent of point of sale on
consumer’s impulsive buying;

To introduce the concept of sensory marketing and to review the main sensory marketing
dimensions, paying more attention to the sense of smell;

To examine impulse purchase assumptions, attributes and determining factors;

To analyse ambient scent of point of sale on the theoretical aspects of the on consumer’s
impulsive buying;

To develope conceptual model of the ambient scent of point of sale on on consumer’s
impulsive buying;

To check empirically the theoretical model of ambient scent of point of sale on on
consumer’s impulsive buying on the example of coffee vending machine consumers;
Empirically validate the conceptual model of the effect of the ambient scent of point of
sale on consumer’s impulsive buying and provide recommendations for the scent

marketing solutions at the point of sale.

The main results of the work. After summarising the theoretical study of the ambient scent of

point of sale on on consumer’s impulsive buying, it was discovered that the scent as a sensory

marketing element can be a unique communicator. It is said that one of the results of many uses of

scent in marketing is its impact on consumer behavior. Although various factors influencing impulsive

buying are distinguished, the scent of point of sale can also be used efficiently by creating a pleasant

atmosphere and positively affecting the user's emotions. It is important to pay attention to the use of

scent in marketing solutions, in particular to influence consumer behavior - impulsive buying.

Empirically validating the the ambient scent of point of sale on on consumer’s impulsive buying,

the following conclusions were drawn:

Empirical studies carried out by foreign scientists and an empirical study carried out in
this work confirm that the the ambient scent of point of sale has a positive influence on
the perception of buying atmosphere and on consumer’s impulsive buying.

In this work, it has not been empirically proven that the affect the the perception of

buying atmosphere and the atmosphere influence consumer’s impulsive buying.
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IVADAS

Temos aktualumas. Dabartiniai vartotojai yra persisoting jvairiy pasirinkimy ir pasitalymy
gausa. Didzioji dalis rinkoje pateikiamos informacijos atrodo vienoda, sunku identifikuoti
patraukliausig, vertingiausig pasitilyma. Dél Sios susidariusios situacijos didzioji dalis vartotojy
jauciasi susipainioj¢, nusivyle ir pavarge nuo gausybés reklaminiy praneSimy. Daznas atsiriboja nuo
nepageidaujamos informacijos, kurig jvairiais kanalais transliuoja marketingo komunikacija. Jmonéms
tampa vis sudétingiau sukelti vartotojy susidomejima, iSskirti savo prekes zenkla is kity.

Vartotojai prekes ar paslaugas renkasi ne racionaliai, jy sprendimas pirkti daznai pagrjstas
emocijomis, priklauso nuo to, kaip vartotojai jauciasi. Todél marketingo specialistai iesko tokiy
sprendimy, kurie skatinty vartotojo susidoméjima bei pirkimo elgsena.

Mokslingje literatiiroje pastaruoju metu didelis démesys skiriamas jusliy kuriamai vartotojy
patirCiai. Krishna (2011) jusliy marketinga apibrézia kaip marketingg, kuris suzadina vartotojo
emociniai rySiai tarp jmonés ir vartotojo yra glaudis ir ilgalaikiai.

Kiekvieng jusle — vaizdo, garso, kvapo, skonio ir lytéjimo — galima panaudoti siekiant
marketingo tiksly: kuriant geresnj, stipresnj ir patvaresnj prekés zenkla, jtaigesn¢ prekés zenklo
komunikacija. IvairGis autoriai, nagrinéjantys jusliy marketinga teigia, jog kuo daugiau pojuciy
panaudojama, tuo kuriama geresné vartotojy patirtis bei daroma didesné jtaka jy elgsenai. Vartotojams
potyriai patinka: maloni patirtis jtraukia, o galiausiai jstringa atmintyje.

Marketinge jau seniai sékmingai naudojami vaizdo ir garso juslés. Tuo tarpu j kvapo, skonio ir
lytéjimo pojiuciy panaudojimg marketinge didesnis démesys atkreiptas neseniai. Kvapas — tai oro,
kuriuo kvépuojama dalis, pojitis, kurio negalima i$jungti. Jis turi unikalig savybe tiesiogiai paveikti
Zmogaus emocijas bei paveikti elgseng. Kvapas prekybos vietoje vartotojams bei darbuotojams kuria
teigiama atmosferg ir gerovés pojuti (Hulten, 2011). Jis teigiamai veikia tiek prekybos vietos, tiek
prekés vertinima. Malonts kvapai gali veikti vartotojy elgseng pirkimo metu skatindama vartojimo
iSlaidas (Rodriges, Hulten and Brito, 2011). Vartotojo nuotaika bei maloni prekybos aplinka turi jtakos
impulsyviam pirkimui (Mattila and Wirtz, 2008).

Taigi, intensyvéjanti konkurenciné aplinka diktuoja naujas sglygas marketingo specialistams.
Tad pasitelkiant kvapo marketingo sprendims, siekiama patraukti vartotojo démesj, kuo ilgiau islaikyti
ji prekybos vietoje, paveikti elgseng bei paskatinti sprendimo pirkti priémimo procesa prekybos
vietoje. Vartotojai pastaruoju metu linke elgtis impulsyviai, tokia elgsena priklauso ir nuo stimuly,
esanCiy prekybos vietoje. Mokslininkai akcentuoja, jog vienas i§ daugelio kvapo panaudojimo
marketinge rezultaty yra jo jtaka vartotojo elgsenai. Nors iSskiriami jvairiis veiksniai, darantys jtaka

impulsyviam pirkimui, teigiama, jog kvapas prekybos vietoje gali buti efektyviai panaudojmas



sukuriant malonig prekybos vietos atmosferg ir teigiamai paveikiant vartotojo emocijas. Svarbu

atkreipti démesj | kvapo panaudojima marketingo sprendimuose, ypa¢ siekiant daryti jtaka vartotojo

elgsenai — impulsyviam pirkimui.

Problema formuluojama klausimu: kokig jtakg prekybos vietoje naudojamas kvapas daro

impulsyviam vartotojo pirkimui?

Darbo objektas. Kvapo prekybos vietoje jtaka impulsyviam vartotojo pirkimui.

Darbo tikslas. Teoriskai pagristi ir empiriSkai patikrinti kvapo prekybos vietoje ijtaka

impulsyviam vartotojo pirkimui.

Darbo tikslui pasiekti formuluojami tokie uzdaviniai:

1.

atskleisti kvapo prekybos vietoje jtakos impulsyviam vartotojo pirkimui probleminius
aspektus;

pateikti jusliy marketingo samprata, apzvelgti pagrindines jusliy dimensijas, iSsamesnj
démes;j skiriant kvapo juslei;

ISnagrinéti impulsyvaus pirkimo prielaidas, pozymius ir jj lemiancius veiksnius;
iSanalizuoti kvapo prekybos vietoje jtakos impulsyviam vartotojo pirkimui teorinius
aspektus;

parengti kvapo prekybos vietoje jtakos vartotojo impulsyviam pirkimui konceptualyjj
modelj;

remiantis apibendintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti kvapo prekybos vietoje
jtakos impulsyviam vartotojo pirkimui empirinj tyrima ir apibendrinti jo rezultatus kavos
prekybos automaty vartotojy pavyzdziu;

empiriSkai patikrinti kvapo prekybos vietoje jtakos impulsyviam vartotojo pirkimui

konceptualyji modelj bei pateikti iSvadas ir rekomendacijas.
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1. KVAPO PREKYBOS VIETOJE ITAKOS IMPULSYVIAM VARTOTOJO
PIRKIMUI PROBLEMOS ANALIZE

Pastaruoju metu vartotojams sunku identifikuoti patraukliausia pasiilymg dél pateikiamos
informacijos gausos. Jie jauciasi susipainioje¢, nusivyle ir pavarge nuo gausybés reklaminiy prane$imy.
Daznas atsiriboja nuo nepageidaujamos informacijos apie prekes ir paslaugas, kuri jvairiais kanalais
transliuojama pasitelkiant reklamg, pardavimo skatinimo akcijas, reklamg prekybos vietose, tiesioginj
pardavimg, vieSuosius rysius ir daugelj kity komunikacijos formy. Imonéms tampa vis sudétingiau
sukelti vartotojy susidoméjima, iSskirti savo prekés zenklg i$ kity bei paveikti vartotojo elgsena.

Teigiama, jog neplanuoti pirkimai sudaro iki 60 proc. visy pirkimy. Impulsyvis pirkimai,
priklausomai nuo prekés kategorijos, svyruoja nuo 40 iki 80 proc. (Amos, Holmes and Keneson,
2014). Taip pat pastebima, kad Y kartos pirkéjai, tiesiog siekdami palepinti save, linke¢ net 52 proc.
dazniau pirkti impulsyviai lyginant su kitomis kartomis (Xu, 2007). Todél i§ anksto nesuplanuoty
impulsyviy pirkimy skatinimas tampa vienu i§ ypac¢ aktualiy marketingo tiksly.

Vartotojai nori mégautis jtraukianciais ir jsimintinais pojuciais, kuriuos sukelia vartojama prekeé
ar paslauga. Didelés masinés rinkos nyksta, savo vieta uzleisdamos fragmentuotoms rinkoms,
susiskaldziusioms j daugybe¢ segmenty (Hulten, Broweus and Van Dijk, 2009).

Akademinés visuomenés bei verslo pasaulyje augantis susidoméjimas jusliy poveikiu reiskia,
kad visi Zmogaus pojii¢iai tampa itin svarbiu marketingo objektu. Ilgainiui atskiros pojuciy poveikio
vartotojo elgsenai koncepcijos buvo apjungtos, o nauja marketingo koncepcija pavadinta jusliy
marketingu (Krishna, 2015).

Vertindamas $iuolaikinéje visuomengje sparCiai kintanciy vertybiy konteksta, Hulten (2011)
teigia, jog ypatingg vieta marketinge uzima vartotojo patirtis bei kuriamas prekés zenklo jvaizdis.
Pasitelkiant jusliy marketingg ne tik siekiama paveikti vartotojo elgseng, bet ir prekiy bei paslaugy
suvokimg. Autorius pabrézia daugiajutiminés (angl. multi-sensory) prekés zenklo kuriamos patirties
svarba, tokig marketingo strategija jis laiko ilgalaike. Juslémis pagrjstos marketingo strategijos
paprastai grindZiamos emociniais elementais, kurie naudojami apibréziant prekés Zenklo identitetg ir
vertybes. Sukeldamas emocijas, prekés zenklas vartotojo sgmonéje palieka pédsaka, kuris véliau gali
bati siejamas Su gilesniu asmeniniu rysiu tarp vartotojo ir prekés zenklo. Hulten (2011) teigia, kad kali
konkuruojanciy prekiy Zenkly kaina ir kokybé nesiskiria, daugiajutiminé konkretaus prekés Zenklo
patirtis padeda iSskirti prekés zenklg i§ konkurenty, toks prekés zenklas tampa individualiu. Kvapas,
garsas, vaizdas, skonis ir lytéjimas gali sustiprinti teigiamg jausmg, kuris vartotojui kuria verte bei
sukuria teigiamg prekés Zzenklo jvaizdj. Taigi, jusliy marketingas diferencijuoja prekés Zenkla

uzmegzdamas ry$j su vartotojo samone i§ kognityvinés ir emocings puseés.

11



B. Schmitt - vienas pirmyjy mokslininky, pradéjusiy formuluoti marketingo koncepcija,
iSeinancig uz tradicinio marketingo riby (Hinestroza and James, 2014). Tyrinédamas emocijy poveiki
vartotojams, jis i§skiria pojucius bei jusliy marketingg (angl. sensory marketing) kaip svarbius, siekiant
iSsiskirti bei kurti prekiy pridéting verte (Schmitt, 1999). Suformuluotas vartotojiSka patirtimi
besiremiantis modelis ,,SEMs®, kuris apima juslines, kognityvines, fizines patirtis, elgseng ir gyvenimo
buda, socialines patirtis. Schmitt (1999) teigia, jog pojii¢iy marketingas (angl. sense marketing)
sukuria juslines patirtis per vaizda, garsa, skonj, kvapg ir lytéjimo pojitj. Teigiama, jog pojuciy
marketingo esminiai principai yra pazinimo jausmo pastovumas bei pojuciy jvairové. Suprantama, kad
toks pozitiris apibrézia koncepcija, kuri yra aiSkiai suvokiama, bet visuomet atrodo nauja ir
iSsiskirianti.

Taigi, sparciai besivystanti jusliy marketingo koncepcija remiasi unikaliomis vartotojy patirtimis,
sukeltomis emocijomis, taip skatindama pamégti bei pirkti sitilomas prekes ar paslaugas. Visi penki
pojuciai veikia vartotojy jausmus ir emocijas, kurie formuoja pasitenkinimg keliancias patirtis. O tai
veikia sprendimg pirkti bei vartotojy lojaluma (Schmitt, 1999).

Hulten (2011), apzvelgdamas jusliy panaudojimo marketinge galimybes ir budus, jusliy
marketinga apibrézia kaip naujg marketingo koncepcija, kuri skiriasi nuo iki $iol vyravusiy masinio
marketingo ir santykiy marketingo koncepcijy. Tradiciniu poziiiriu vartotojo sprendimo pirkti procesas
laikomas racionalus ir iSvadomis pagrjstas veiksmas.

Masinio marketingo kKoncepcija, zvelgiant i§ mainy perspektyvos, remiasi mikroekonomikos ir
jmones elgsenos teorijomis (Hulten, 2011). Remiantis prekiy logika, masinés rinkos kontekste bet
kuris asmuo vertinamas kaip vidutinius poreikius turintis vartotojas. Marketingo strategijos kiirimas
apsiriboja 4P sprendimais (preké, kaina, paskirstymas ir rémimas). Teigiama, kad standartizuotos
masinés gamybos prekés ilgu paskirstymo kanalu pasiekia galutinj vartotojg, 0 pagrindinis naudojamas
komunikacijos elementas — reklama. Masinio marketingo koncepcija remiasi vartotojy pritraukimu,
trumpalaikiais mainais, vienkartiniais sandoriais tarp aktyvaus pardavéjo ir pasyvaus pirkejo.

Santykiy marketingo koncepcija remiasi bendravimo, rysiy tinklo kiirimo bei mainy teorijomis
(Hulten, 2011). Démesys skiriamas aktyviam pardavéjo ir pirkéjo bendradarbiavimui, kuriami ry$iai -
santykiai. Santykiy marketingo koncepcija savo esme pakeicia masinio marketingo koncepcijos
trikumus. Si koncepcija remiasi serviso logika, kai asmuo vertinamas kaip vartotojas i§ santykiy
perspektyvos. Siekiama vartotojo iSlaikymo, ilgalaikiy santykiy, abipusés komunikacijos ir asmeninio
bendradarbiavimo, pabréziama ] vartotoja orientuoty jmonés marketingo strategijy ir taktiniy
sprendimy svarba. Paradoksalu, taciau j klientg orientuota santykiy koncepcija vietoje priartéjimo prie
vartotojo, tampa labai nuasmeninta (Hulten, 2011).

Pastaruoju metu populiaréjanti jusliy marketingo koncepcija tyringja, kaip pojuciai, sukeldami

emocinius iSgyvenimus, daro jtakg vartotojui. Jusliy marketingas skiriasi nuo tradicinio masinio
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marketingo bei santykiy marketingo tuo, kad sugeba giliau jsiskverbti ] vartotojo samone¢ (Hulten,
2011). Jusliy marketingas skatina intuityvy ir pasgmoninj gaunamos informacijos apdorojima.
Pasitelkiami visi penki pojuciai: vaizdas, garsas, kvapas, skonis ir lytéjimas tam, kad i$skirti prekés
zenklg 1§ konkuruojané¢iy. Paremtos daugiau emociniais ir psichologiniais elementais, nei funkciniais
prekés atributais, jusliy marketingo strategijos diferencijuoja, iSskiria ir pozicionuoja prekés Zenkla.
Daugiajutiminé patirtis kuria elgsenos, emocing, kognityvine, jausming vert¢ generuojancius procesus
tarp pardavé¢jo ir vartotojo. Jusliy marketingas skatina intuityvy ir pasgmoninj gaunamos informacijos
apdorojimg. Teigiama, jog vartotojas pirmiausiai pajunta, o tik po to — apgalvoja ir veikia (Yoon and
Park, 2012).

Hulten et al. (2009) apibendrina esminius masinio marketingo, santykiy marketingo ir jusliy

marketingo koncepcijy skirtumus, jy esminiai bruozai pateikiami 1 lenteléje:

1 lentelé. Masinio, santykiy bei jusliy marketingo bruozai (Hulten et al, 2009)

Masinis marketingas Santykiy marketingas Jusliy marketingas
Marketingas Prekiy logika Paslaugy logika Patirties logika
Mainy perspektyva Santykiy perspektyva Prekeés zenklo perspektyva
Transakcinis marketingas Santykiy marketingas
Strateginis Orientuotas j produkta Orientuotas ] klienta Orientuotas | pojucius
marketingas Vartotojo valdymas Vartotojo i§saugojimas Elgesys su vartotoju
Sandoriy strategijos Santykiy strategijos Juslémis paremtos strategijos
Taktinis Itikinéjimas ir rémimas Bendravimas ir Dialogas ir interaktyvumas
marketingas Vienos krypties bendradarbiavimas Multidimensiné komunikacija
komunikacija Abipusé komunikacija Skaitmeninés technologijos
Gamybos technologijos Informacinés technologijos

Teigiama, jusliy marketingas turéty buti vertinamas kaip strateginis biidas iSreik§ti jmonés
identiteta bei vertybes, ilgalaikéje perspektyvoje kuriantis prekés Zenklo jvaizd; bei zinomumag.
Vystantis Siai marketingo krypciai, penkios juslés tampa organizacijos marketingo strategijos ir
taktikos asimi (Hulten et al, 2009). Salia racionaliy, siekiama kurti ir tamprius emocinius rysius su
vartotojais. Kuriant dialoga, interaktyvumg, multidimensing komunikacijg tarp prekés zenklo ir
vartotojo, pasitelkiamos visos penkios juslés. Naudojant jvairias strategijas bei iSraiSkos formas, gali
biiti kuriamas ne tik prekés Zenklo Zinomumas bei prekés Zenklo jvaizdis, bet ir kuriamas glaudus
asmeninis rysys su vartotojo jvaizdziu, jo gyvenimo budu bei asmenybe. Taigi, jusliy marketingas
Siuolaikinéje komunikacijoje siekia panaudoti visus penkis pojucius: vaizda, garsa, skonj, kvapa,
lytéjima.

Lindstrom (2005) atliktas ,,Prekés zenklo jausmo" tyrimas atskleidé, jog vartotojai skirtingai
vertina kiekvienos juslés svarbg. Svarbiausia jusle vartotojai jvardintas regéjimas, 0 garsas, kvapas ir
skonis — ne tokie reik§mingi. Lytéjimas, vartotojy nuomone, yra maziausiai svarbus (Lindstrom, 2008).

Visy pojuciy svarba remiantis vartotojy nuomone pavaizduota 1 paveiksle.
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Pojucio svarba

100 %
58%
45%
41%
31%
I 25%
Skonis Vaizdas Kvapas Garsas Lytéjimas

1 pav. Pojucio svarba (Lindstrom, 2008)

Dauguma tradicinio marketingo sprendimy realizuojama pasitelkiant tik vaizda ir garsa
(Lindstrom, 2005; Hulten et al., 2009; Krishna, 2012). Goldkuhl and Styven (2007) teigia, jog svarbu
tyrinéti ir suprasti kvapy svarba marketinge, vertinant kvapy juslés jtaka emocijoms bei kvapy poveikij
kuriant prekybos aplinkos atmosfera.

Siekiant marketingo tiksly, kvapas gali biti naudojamas jvairiai. I$skiriami prekés ir prekybos
vietos kvapai (Bradford and Desrochers, 2009). Marketinge kvapas naudojamas siekiant taktiniy
rémimo tiksly, pvz., parduodant automobilius — naudojamas ,,naujo automobilio™ kvapas, parduodant
namus — naudojamas kepiniy kvapas. Prekés kvapas — tai fiziné prekés savybé, pvz., kvepaly kvapas,
oro gaiviklio kvapas. Prekybos vietos aplinkos kvapas gali biiti skiriamas j dvi rtsis: nattiraly aplinkoje
esant] kvapa (pvz., naturalus patalpos kvapas) ir kvapa, kuris prekybos vietoje skleidziamas
specialiomis priemonémis. Teigiama, jog specialiai prikvépintoje patalpoje 84 proc. vartotojy padidéja
noras pirkti batus (Bradford and Desrochers, 2009).

Siekiant atskleisti kvapo prekybos vietoje jtakos impulsyviam vartotojo pirkimui probleminius
aspektus, svarbu aptarti kvapo jtakos vartotojo elgsenai empiriniy tyrimy rezultatus.

Helmefalk and Hulten (2017) atliko tris sudétingus empirinius tyrimus — eksperimentus, kuriy
bendras tikslas buvo jrodyti daugiajutiminiy stimuly jtakg vartotojo emocijoms ir pirkimo elgsenai.
Buvo siekiama nustatyti vaizdiniy stimuly (Sviesos ir estetiSko prekiy iSdéstymo), papildyty fone
skambanc¢ia muzika bei aplinkos garsais ir kvapais prekybos vietoje, jtaka pirkéjo emocijoms,
praleistam laikui prekybos vietoje bei pirkimo elgsenai. Eksperimentas vyko baldy ir interjero
prekybos centre. Pirmojo eksperimento trukmé — 5 ménesiai, dalyvavo 349 asmenys. ISanalizavus
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stebéjimo ir apklausos metodais surinktus duomenis, nustatyta, jog vaizdiniai stimulai nedaré
reikSmingos jtakos nei laikui, praleistam prekybos vietoje, nei vartotojo emocijoms. Taciau $io tyrimo
metu jrodyta, jog laikas, praleidziamas prekybos vietoje, turi reikSmingg jtaka norui pirkti. Antrasis
eksperimentas buvo atliktas siekiant istirti garso, kaip papildomo stimulo jtakg. Pasirinkti Sie garso
stimulai: prekybos centre fone skambanti dziazo muzika bei okeano bangy garsai. 7 savaites
trunkan¢io tyrimo metu buvo stebéti ir apklausti 376 asmenys. Nustatyta, jog papildomas fone
skambantis garsas neturi reikSmingos jtakos emocijy suzadinimui. Taip pat jrodyta, jog muzika ir fone
skambantys garsai prailgina laika, kurj vartotojas praleidzia prekybos vietoje, taip padidina pirkimo
tikimybe. Treciojo eksperimento metu vaizdiniai ir garso stimulai buvo papildyti kvapo stimulais.
Eksperimentas truko 8 savaites, stebéti ir apklausti 245 respondentai. Nustatyta, jog papildomas
malonus kvapas prekybos vietoje neturi reikSmingos jtakos emocijy suzadinimui. Taip pat nustatyta,
jog kvapas turi jtakos laikui, praleistam prekybos vietoje, kuris turéjo reikSmingg teigiama jtaka
pirkimo elgsenai. Apibendrinant galima teigti, jog daugiajutiminiai stimulai teigiamai veikia vartotojy
emocijas ir pirkimo elgsena, padidindami pirkimo tikimybe. Taip pat nustatyta, jog vaizdiniai stimulai
veikia stipriau, jei jie papildomi garso ir kvapo stimulais (Helmefalk and Hulten, 2017). Remiantis
Matilla and Wirtz (2001), Hulten (2011), Spangenberg et al (2005), Spence et al (2014), teigiama, jog
prekybos vietos atmosfera, kurioje dominuoja vaizdiniai stimulai, turi bati papildomi kitus pojucius
sukelianciais stimulais.

Tinkamai parinktas kvapas prekybos vietoje gali teigiamai veikti vartotojo elgsena (Goldkuhl
and Styven, 2007). Toks kvapas gali stipriai paveikti vartotojo ketinimus asiplankyti, o po to ir sugrjzti
i prekybos vieta. Vartotojai daugiau laiko praleidzia prekybos vietoje, kurioje uzuodziamas malonus
kvapas. llgesnis laiko praleidimas prekybos vietoje daro jtakg produkto apzitringjimo trukmei ir
sukelia daugiau impulsyviy pirkimy (Goldkuhl and Styven, 2007).

Moterisky kvapy naudojimas dvigubai padidina moterisky drabuziy pardavimus, 0 vyriski kvapai
— vyrisky. Todél sitiloma atkreipti kvapo parinkima atsizvelgiant vartotojo lytj (Soars, 2009).

Teigiama, jog kvapo trikumas prekybos vietoje arba netinkamo kvapo panaudojimas gali
isSaukti nepageidaujamg vartotojo elgseng (Wade Clarke, Perry and Denson, 2012). Jei kvapas
prekybos vietoje suvokiamas kaip nemalonus ar netinkamas, tai pirkéjas yra linkes pradéti elgtis
racionaliai (Leenders, Smidts and El Haji, 2016). Pavyzdziui, pirkéjas gali pradéti dométis: i$ kur ir
kodeél sklinda nemalonus kvapas.

Atlike aplinkos kvapo jtakos prekybos vietos vertinimui bei prekés kokybés vertinimui tyrimus,
Chebat and Michon (2003) nustaté zenklig sgveika tarp Siy dviejy konstrukty. Nustatytas tiesioginis
kvapo prekybos vietoje prekés kokybés vertinimui, tuo tarpu vartotojo nuotaika ir susijaudinimas
tokiam vertinimui jtakos turéjo nedaug. Taip pat nustatyta prekybos vietos aplinkos suvokimo svarba

vertinant prekés kokybe.
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Anot Krishna (2011), kvapo poveikj vartotojo elgsenai galima skirstyti taip:

1. poveikis nuotaikai. Nustatytas emocinio pobiidzio poveikis, ta¢iau teigiama, jog kvapo

prekybos vietoje poveikis vartotojo nuotaikai poveikis néra reik§mingas.

2. prekybos vietos aplinkos vertinimas. Malonus kvapas reik§mingai pagerina prekés ir

prekybos vietos vertinima.

3. noras leisti pinigus. Kvapas gali stimuliuoti norg ir poreik] i$leisti daugiau pinigy.

4. prisiminimy suzadinimas. Kvapas tinka informacijai uzkoduoti ir uZzfiksuoti vartotojo

samongje, tokia informacija atmintyje islieka ilgam.

Teigiama, jog kvapas, kaip jusliy marketingo elementas, teigiamai veikia paslaugy teikimo

aplinkos vertinimg bei sustiprina prekés Zenkly atpazjstamuma, galiausiai padidindamas pasitenkinima

pirkimu.

Kvapas prekybos vietoje veikia Sias vartotojo elgsenas (Rimkute, Moraes and Ferreira, 2016):

e sustiprina ketinimg apsilankyti prekybos vietoje;

e prailgina laika, praleidziama prekybos vietoje;

e paskatina prekés pakaitaly paieska;

e paskatina ketinimg sumokéti didesng kaina;

e paskatina ilgesne prekés apziiira;

e paskatina elgtis impulsyviai.

Kvapo poveikj vartotojo elgsenai medijuoja susijaudinimo ir suvokimo jausmo kintamieji,

moderuoja - vartotojo asmeniniai veiksniai (lytis, kvapo patrauklumas), kvapo savybés (stiprumas,

malonumas, atitikimas prekei) bei vartotojo Zinojimas apie kvapg (Rimkuté et al., 2016). Kvapo

prekybos vietoje poveikio vartotojy elgsenai empiriniy tyrimy apibendrinimas pateikiamas 2 lenteléje:

2 lentelé. Kvapo jtaka vartotojo elgsenai (Rimkuté el al, 2016)

Tyrimy autorius

Tyrimy metodas

Tyrimy iSvados

Baron, (1997)

Lauko
eksperimentas

Malonus kvapas prekybos vietoje dideliame prekybos
centre sukélé prosocialig elgsena

Chebat and Michon,
(2003)

Lauko studija

Kvapas pagerino prekybos centro vertinima, kuris pagerino
nuotaika, o tai savo ruoztu paveiké vartotojo i§laidas

Fiore et al, (2000)

Laboratorinis
eksperimentas

Kvapas prekybos vietoje sustiprino vartotojo elgsena:
ketinima pirkti preke ir pasiruo$§img moketi didesng kaing
uzja

Hirsch, (1995)

Lauko studija

Kvapas prekybos vietoje padidino lo§imo daznj kazino,
loSimo automaty pajamos kvepiancioje aplinkoje padidéjo
45 proc.

Holland et al., (2005)

Laboratorinis
eksperimentas

Pasgmone veikiantis valiklio kvapas tiesiogiai paveiké
valymo veiksmo atlikimag

Krishna et al., (2014)

Laboratorinis
eksperimentas

Isivaizduojamas kvapas sustiprino vartotojo atsaka, taciau
tik tada, kai vartotojas mintyse sukuria vaizdingg atvaizda,
vaizduojant] objekta, skleidziantj kvapa

Mattila and Wirtz, (2001)

Lauko studija

Pasireiskia impulsyvus pirkimo tikimybé¢, kai kvapas ir
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muzika atitinka vienas kita
Morrin and Ratneshwar, Laboratorinis Kvapas prekybos vietoje skatina vartotojg daugiau laiko
(2003) eksperimentas leisti prekybos vieetoje
Morrison et al., (2011) Lauko Kvapas prekybos vietoje kartu su muzika kuria malonia
eksperimentas aplinka, teigiamai veikdami laiko ir pinigy leidima
Spangenberg et al., (1996) | Laboratorinis Teigiamai veikiama priartéjimo elgsena (stipresnis
eksperimentas ketinimas apsilankyti prekybos vietoje, kurioje naudojamas
kvapas)
Vinitzky and Mazursky, Laboratorinis Kvapas prekybos vietoje paskatino vartotojo elgseng
(2011) ekperimentas internetiniy pirkimy metu: dalyviai praleido daugiau laiko
narSant, apzitiringjant prekiy Zenklus, iSleido daugiau
pinigy nei pirkéjai pirkimo salygomis be kvapo

Impulsyvaus pirkimo elgsenos bei jg lemianc¢iy veiksniy studijy, kurias bty analizave Lietuvos
mokslininkai, aptikta nedaug.

Atlike i8samig mokslinés literatiiros analize, Virvilaité, Saladiené and Bagdonaité (2009) teigia,
kad néra vieningo bendro pozitirio j impulsyvig pirkimo elgseng. Remiantis atliktais teoriniais ir
empiriniais tyrimais teigiama, jog Lietuvoje triiksta impulsyvaus pirkimo teoriniy ir empiriniy tyrimy
(Virvilaité et al., 2009). Tad siekiant i$spresti susidariusig problema, buvo parengtas bei empiriskai
patikrintas impulsyvaus pirkimo prekiy rinkoje teorinis modelis. Atliktas empirinis tyrimas, kuriame
dalyvavo 120 respondenty, patvirtino pagrinding prielaida: impulsyvus pirkimas — tai situaciniy ir
asmeniniy veiksniy paveikta vartotojo emociné ir kognityviné reakcija j stimulg prekybos vietoje
(Virvilaite et al., 2009). Tokia reakcija dar apibiidinta kaip momenting ir neatidéliotina. Teigiama, kad
svarbiausia impulsyvaus pirkimo charakteristika — tai impulsyvaus pirkimo elgsena, kuri atsiranda kaip
atsakas i stimulg.

Gudonaviciené and Alijosiené (2015) teigia, jog impulsyvy pirkima teigiamai veikia reklama
prekybos vietoje. Atliktu empiriniu tyrimu autorés sieké nustatyti, kokie vizualiniai elementai
labiausiai veikia impulsyvy pirkimg drabuziy ir avalynés parduotuvése. Buvo analizuojami Sie
veiksniai: reklama vitrinoje, parduotuvés dizainas, reklaminiai plaktai, parduotuvés iSplanavimas ir
parduotuveés atmosfera. Tyrime, kuris buvo atliktas prekybos centre, dalyvavo 210 respondenty.
Nustatyta, jog reklama vitrinoje ir parduotuvés dizainas labiausiai veiké impulsyvy pirkima. Nors ir
nenustatyta reikSminga reklaminiy plakaty ir parduotuvés atmosferos jtaka impulsyviems pirkimams,
nurodoma, jog egzistuoja koreliacija tarp vaizdiniy stimuly ir impulsyvaus pirkimo (Gudonaviciené
and Alijjosieng, 2015).

Apibendrinant teorinius ir empirinius tyrimus galima teigti, jog vartotojai pastaruoju metu linke
elgtis impulsyviai, tokia elgsena priklauso ir nuo stimuly, esanciy prekybos vietoje. Vaizdo ir garso
Jusliy stimulai vyrauja marketingo sprendimuose, tuo tarpu kvapo, skonio ir Ilytéjimo pojiciai
iSnaudojami reciau. Kvapas, kaip jusliy marketingo elementas, gali buti unikalus informacijos
komunikatorius. Uzsienio mokslininkai akcentuoja, jog vienas is daugelio kvapo panaudojimo

marketinge rezultaty yra jo jtaka vartotojo elgsenai. Nors isskiriami jvairiis veiksniai, darantys jtakg
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impulsyviam pirkimui, galima daryti isvadg, jog kvapas, esantis prekybos vietoje, taip pat gali biti
efektyviai panaudojmas sukuriant malonig prekybos vietos atmosferq ir teigiamai paveikiant vartotojo
emocijas. Svarbu atkreipti déemesj j kvapo panaudojimg marketingo sprendimuose, ypac siekiant daryti
jtakq vartotojo elgsenai — impulsyviems pirkimams. Galima teigti, kad nors jusliy marketingo teorijos
rémuose kvapas aprasomas daznai, iSsamesniy tyrimy, skirty istirti kvapo prekybos vietoje poveikj
impulsyviems pirkimams, neaptikta. Todél kvapo prekybos vietoje jtakos impulsyviam vartotojo

pirkimui tyrimai yra aktualiis plétojant kvapo juslés marketingo ir impulsyvaus pirkimo teorijas.
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2. KVAPO PREKYBOS VIETOJE ITAKOS IMPULSYVIAM VARTOTOJO
PIRKIMUI TEORINIAI SPRENDIMAI

2.1. Jusiy marketingo samprata ir jusliy dimensijos

Pastaraisiais metais susidoméjimas jusliy marketingu auga, i teorija vystoma ne tik moksliniais
(Hulten, 2011, 2012; Hulten et al., 2009; Krishna, 2011, 2012; Spence, 2012), bet ir praktiniais tikslais
(Lindstrom, 2005).

B. Schmitt - vienas pirmyjy mokslininky, pradéjusiy formuluoti marketingo koncepcija,
iSeinancig uz tradicinio marketingo riby (Hinestroza and James 2014). Tyrinédamas emocijy poveikj
vartotojams, jis iSskyré pojicius, kaip svarbius siekiant organizacijoms issiskirti bei kurti prekiy
pridéting verte (Schmitt, 1999). Suformuluotas vartotojiska patirtimi besiremiantis modelis ,,SEMs*,
kuris apima juslines patirtis (angl. sense — pojttis), kognityvines patirtis (angl. think — mastymas),
fizines patirtis, elgseng ir gyvenimo buda (angl. act — veiksmas), socialines patirtis, kurios
susiformuoja dél priklausymo referentinei grupei ar kultiirai (angl. relate — rySys). Schmitt (1999)
teigia, jog pojuciy marketingas (angl. sense marketing) sukuria jutimines patirtis per vaizdg, garsa,
skonj, kvapa ir lyté&jimo pojiiti.

Ilgainiui atskiros pojuéiy poveikio vartotojy elgsenai koncepcijos buvo sujungtos, 0 nauja
marketingo koncepcija pavadinta jusliy marketingu (Krishna, 2015).

Hulten (2011) jusliy marketingg jvardina kaip nauja marketingo koncepcijg, kuri padeda giliau
isiskverbti | vartotojo samone. Tyrinéjama, kaip pojuciai daro jtaka vartotojui sukeldami emocinius
1§gyvenimus.

Pla¢iau aptardami Kkoncepcija, autoriai Hinestroza and James (2014) apibrézia Sias jusliy
marketingo prielaidas:

1. vartotojas suvokiamas kaip emocinga biityb¢, kurios sprendimai grindZziami ne
racionaliai, o jausmais ir emocijomis;

2. vartotojo emocijos, kurdamos teigiamus ar neigiamus jausmus prekei, formuoja
sprendima pirkti;

3. Kkonkrecios kultiirinés aplinkos vartotojo emocijos, jausmai, vertybés, jsitikinimai ir
kultara laikomi svarbiais, siekiant iSrySkinti prekés zenklo teikiamas naudas, tiriant
vartotojo poreikius, problemas ir likescius;

4. Kuriant rySius tarp prekés ir vartotojo, svarbi jtaigi marketingo strategija, kuri pasitelkia

emocine komunikacija;
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5. vartotojo lojalumo siekiama kuriant malonius jausmus sukeliancius prekés ir vartotojo
saly¢io taskus. Sie savo ruoztu kuria atsiminimus ir taip daro teigiama poveikj vartotojo
lojalumui.

Jusliy marketingas siekia iSnaudoti visus penkis pojicius: vaizdo, garso, skonio, kvapo, lytéjimo.
Aplinkoje esantys stimulai veikia visas penkias jusles, susiformuoja pojtciai, taip organizmas gauna
informacija i$ aplinkos. Pojiiciai veikia vartotojy nuotaikas ir emocijas. Visas zmogaus gyvenimas ir
patirtys priklauso nuo jusliy rysio su emocijomis (Lindstrom, 2005). Zmogus kiekviena dieng valgo,
kalba, klauso, mato ir lie¢ia, formuojasi jo asmeninés savybés, taip pat kurdamos patirtys, pozitiriai.

Krishna (2011) jusliy marketingg apibudina kaip marketinga, kuris jtraukia vartotojo pojtcius ir
veikia elgsena. 2012 m. autoré apibrézima iSplecia ir formuluoja taip: jusliy marketingas - tai
marketingas, kuris jtraukia vartotojo poji¢ius ir veikia vartotojy suvokima, vertinima ir elgsena. Siuo
apibrézimu remiasi daug mokslininky, kurie véliau tyrinéja jusliy marketingg. Krishna (2012) sukurtas

konceptualusis jusliy marketingo modelis pavaizduotas 2 pav.:

POJUTIS
Lytéjimas T EMOCIJA Poziaris
Kvapas — is/
p Molfyrr.lasm_-
J suvo S atmintis
Garsas
A Elgsena
Skonis -
L | PAZINIMAS
Vaizdas

2 pav. Konceptualus jusliy marketingo modelis (Krishna, 2012)

Sis konceptualusis jusliy marketingo modelis vaizdziai iliustruoja koncepcijos esme. Pojudiai ir
Jju suvokimas — tai viena po kitos sekancios jusliy gaunamos informacijos apdorojimo stadijy. Pojiitis
atsiranda tada, kai iSorinis stimulas (dirgiklis) veikia jutiminio organo lgsteles - receptorius.
Priklausomai nuo stimulo prigimties, atsiranda vaizdo, garso, kvapo, lytéjimo ir skonio pojuciai. Tali
biocheminés ir neurologinés prigimties procesas (Krishna, 2012). Suvokimas — tai gautos jutiminés
informacijos supratimas. Véliau suvokti pojii¢iai suformuoja emocijas bei pazinimg, kurie savo ruoztu
formuoja poziiirj, veikia mokymasi (atmintj) bei elgsena.

Taigi, IS vienos pusés, jusliy marketingas gali kurti pasgmoninius impulsus, kurie savo ruoztu

gali apibrézti vartotojo abstrak¢iy prekés savybiy suvokimg — prekés zenklo asmenybe (pvz.,
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rafinuotumas, kokybé, elegancija, pazangumas, modernumas ir pan.). I$ kitos pusés, jusliy marketingas
reiSkia suvokimg ir zinias, kaip pojiciai veikia vartotojo pozitrj, mokymasi, atmintj ir elgseng
(Krishna, 2012).

Hulten (2015) jusliy marketingg apibrézia kaip procesg, nukreiptg j jutimines strategijas ir
stimulus siekiant kurti daugiajutimine prekés Zenklo patirtj. Taip pat autorius pabrézia prekés Zenklo
identiteto kirimg pasinaudojant penkiais pojuciais tam, kad bty kuriama vartotojo verté, vartotojo
patirtis ir prekés zenklo jvaizdis. Hulten (2015) apibendrintos juslés, naudojami jutiminiai stimulai ir

pojuciai pateikti 2 lenteléje:

3 lentelé. Juslés, jutiminiai stimulai ir pojiiciai (Hulten, 2015)

Juslé Jutiminis stimulas Pojiitis

Vaizdo Dizainas, pakuoté, logotipas, spalva, Sviesa, tema, grafika, eksterjeras ir | Regéjimas
interjeras
Garso Skambesys, balsas, muzika, atmosfera, prekés Zenklo garsas Garsas
Kvapo Prekés atitikimas, intensyvumas, lytis, atmosfera, prekés zenklo firminis kvapas | Kvapas
Lietimo Medziaga, prekés pavirsius, temperatiira, svoris, forma, tvirtumas Lytéjimas
Skonio Pavadinimas, pristatymas, aplinka, Zinios, gyvenimo biidas Skonis
Pojucio suvokimas — tai pajautimas, Kkitaip tariant, jutiminés informacijos supratimas.

Marketingo strategijy kiirime svarbu jvertinti kiekvienos juslés atskirai bei keliy arba visy jusliy kartu
poveikj vartotojo emocijoms ir patir€iai, nes pasitelkiant jusliy marketingg kuriama vartotojo verte,
vartotojo patirtis, prekés zenklo jvaizdis (Hulten, 2011).

Jusliy marketingag verta naudoti kurianti strategijas paslaugoms, kurios daznai pasitelkia
individualios patirties kiirima ir gali biiti jvertintos tik po paslaugos naudojimo (Rimkute et al., 2016).

Yoon and Park (2012) teigia, jog stimuliuojant vieng juslg, neiSvengiamai paveikiamos ir kitos.
PavyzdZziui, muzikos ar aplinkos garsy klausymas gali biiti susiejamas su spalvomis, skoniu, lytéjimo
pojuciu, vaizdas gali i8Saukti garso ar skonio vizijas.

Jusliy marketingo priemonémis kuriamos patirtys veikia siekiant stimuliuoti vieng ar kelias i$
karto jusles bei sukelti pojiicius. Kiekvienos juslés vaidmuo yra svarbus, todél svarbu aptarti kiekvieng

detaliau, i$samesnj démesj skiriant kvapo juslei.

2.1.1. Vaizdo juslé

Vaizdo juslé (angl. visual sensory) — su rega susijusi viena placiausiai naudojamy jusliy.
Regéjimas — tai stipriausiai veikiantis, labiausiai pastebimas, todél dazniausiai naudojamas pojitis

marketinge. Akys yra svarbiausi jutiminiai organai, kuriuose susitelk¢ daugiau nei du trec¢daliai visy
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zmogaus kiino receptoriy (Hulten, 2011). Regéjimo pojiit] sukelia Sviesos, t.y. elektromagnetiniy
bangy, poveikis. Zmogaus smegenys atnaujina vaizdus dazniau, nei mes jie yra matomi. Regéjimo
pojiitis kuria pirma jspiidj, todél tradiciSkai marketingo specialistai komunikacijoje butent vaizdus
naudoja dazniausiai.

Vaizdo marketingo strategijos apima prekés Zenklo identitetg ir vertybes, kurios su vartotoju
kuria rySius per vaizding reklama, prekés dizaing, pakuote, aplinkos apsvietimg. ISskiriamos S$ios
vaizdo marketingo dimensijos: spalva, apsvietimas, dizainas, estetika, kompozicija.

Spalva. Spalvos poveikis yra labiausiai aiSkus ir pla¢iausiai iStyrinétas. Matoma spalva gali kelti
asociacijas su prekés skoniu, maistingumo suvokimu ir pasitenkinimo preke lygiu (Silayoi and Speece,
2007). Prekés spalva, kaip svarbiausig prekés pasirinkimo faktoriy, nurodo 70 — 80 proc. vartotojy
(Hulten, 2011). Pakuotés spalva net 80 proc. gali padidinti prekés Zenklo atpazjstamuma prekybos
cento lentynose. Nuo spalvos priklauso jmonés ir prekés jvaizdis vartotojo samonéje, vartotojo
motyvacija pirkti. Gali bati pasiektas teigiamas poveikis manipuliuojant spalvomis.

Zmogaus akis pirmiausiai pastebi geltona spalva, §viesiai mélyna spalva mazina kraujospadj
(Soars, 2009). Nors mélyna spalva ramina, ji tuo paciu sumazina norg leisti pinigus. Ypac stiprias
emocijas bei asociacijas sukelia unikali spalva, priklausanti konkre¢iam prekés zenklui. Taliau
skirtingose kulttirose spalvos turi skirtingg reik§me ir sukelia skirtingas asociacijas (Valdillez, 2012).

ApSvietimas. Maloniai atmosferai sukurti Sviesa naudojama kaip vaizdinis stimulas. Prekybos
vietoje naudojamas skirtingas apSvietimas, priklausomai nuo $viesos Saltinio ir intensyvumo, gali
veikti vaizdinius pirkéjo pojucius (Valenti and Riviere, 2008). Teigiama, kad natirali Sviesa arba
neryski dirbtiné Sviesa padidina geroveés pojiit] bei prailgina laika, praleidZiama prekybos vietoje, 0
dirbtiné bei intensyvi — padidina vartotojo dinamiskuma. Jamaluddin, Hanafiah and Zulkifly (2013)
nuomone, Sviesa Yyra svarbus veiksnys, sukuriantis malonig vieSbu¢io kambario atmosfera.
ApSvietimas ir atspindziai gali sukurti stiprias zaismingumo, draugiskumo ir atsipalaidavimo emocijas.
Skirtingas apSvietimas gali padidinti pasitik€jima, entuziazmg (rySki Sviesa), romantiska nuotaika,
atsipalaidavimg (Siltas apSvietimas), linksma, Sventing (spalvingas apSvietimas). Per maZzo arba per
didelio intensyvumo apS$vietimas sukelia prastg nuotaika, vidutinis apSvietimas pagerina nuotaikg
(Furnham and Milner, 2013).

Estetika. Helmefalk and Hulten, (2017), remdamiesi Hekkert (2006), Rettie and Brewer (2000),
teigia, jog vartotojai sprendimg pirkti priima pirkimo vietoje. Vartotojo elgsenai jtakos turi aplinkos
estetika bei jau¢iamas malonumas. Taip pat estetika tiesiogiai veikia vartotojo pasitenkinimg preke
(Balahi, Raghavan and Jna, 2011).

Kompozicija. Krishna, Cian and Sokolova (2016) teigia, jog keifiant vaizding kompozicija -
prekés atvaizdavimg reklaminiame makete - galima daryti jtakg vartotojo jsivaizduojamam santykiui

su preke. Autoriai apraso tyrima, kurio metu buvo patvirtinta hipotezé, jog deSiniarankiai vartotojai
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jauté teigiamg rySj su preke, reklaminiame makete matydami sriubos dubenél] su Saukstu deSingje.
Nustatytas teigiamas poveikis ketinimui jsigyti preke, tuo tarpu nesuderintas prekés vaizdavimas
mazino ketinimg pirkti. Dar daugiau — autoriai teigia, jog jei vartotojui preké atrodo nepatraukli,
suderintas jos vaizdavimas dar labiau sumazina ketinimg pirkti. Teigiama, jog reklamoje vaizduojamas
dinaminis vaizdas toliau ,,juda" sagmonéje, taip stipriau jtraukdamas vartotojg. Dinamiskas prekés
zenklas skatina vartotojg zitiréti j atspausdintg reklamg ilgiau ir jdémiau (Krishna et al, 2016).

Dizainas. Prekés pasirinkimg bei patrauklumo vertinimg veikia pojatis, kurj sukuria prekeés
dizainas (Hulten, 2011). Teigiama, jog vaizdas jusliy marketinge dizainas yra svarbesnis nei prekés
pavadinimas ar funkcinés savybés.

Regéjimas laikomas svarbiausiu pojuciu iSreiSkiant prekés zZenklo identitetg ir verte (Hulten,
2011). Vartotojui regéjimo pojutis padeda sutelkti démesj | konkrecig preke ar prekés zenkla. Tuo
tarpu jmonés poziliriu, kuriamas regé¢jimo pojutis padeda aisSkiai perteikti imonés ar prekés zenklo
identitetg bei vertybes.

Siais laikais vartotojy samone veikia itin didelis srautas jvairios vaizdinés informacijos, todél

marketinge naudojamas vaizdas nepasiekia tokio didelio efekto kaip anksciau.

2.1.2. Garso juslé

Garso juslé (angl. sound sense) — klausos pojitj sukelianti juslé. Garsas susijes su nuotaikomis,
Jis gali sukelti jvairius jausmus ir emocijas (Lindstrom, 2008). Klausos pojitj sukelia garso bangos.
Klausos pojiitis veikia prekés zenklo patirt] ir suvokimg (Hulten, 2011). Ausys reaguoja | oru
sklindancias vibracijas — garso bangas. Gird¢jimas yra pasyvus veiksmas, kuris apima garsinés
informacijos priémimg ausimis. Klausymas yra aktyvus veiksmas, jis priklauso nuo sugebéjimo
susikoncentruoti, filtruoti, prisiminti garsg ir ] ji reaguoti. Vartotojo nuotaika veikiama net pasyviai
aplinkoje girdint jvairius garsus.

Garsas sustiprina prekés zenklo identiteta ir jvaizdj. Garsas, ypa¢ muzika, vartotojui sukuria
prasme ir veikia kaip jkvépimo Saltinis (Hulten, 2011).

Jusliy marketinge garsas placiai naudojamas reklaminiams praneSimams skelbti televizijoje ir
radijuje, foniné muzika naudojama prekybos vietoje ar kitose erdvése, prekés zenklo identitetas
kuriamas pasitelkiant unikalius autentiSkus garsaus (Krishna, 2011). Taigi, i$skiriamos $ios garso
dimensijos: reklaminio pranesimo garsas, aplinkos garsas bei muzika prekybos vietoje, prekés Zenklo
garsas. Pasitelkiamos §ios garso savybés: aiSkumas, garsumas, tonacija, SiurkStumas, svyravimas.

Reklaminio praneSimo garsas. Reklamose naudojama muzika veikia vartotojo nuotaika,

reklama tampa labiau jtikinanti bei jtraukianti vartotojg (Krishna, 2011; Krishna et al., 2016).
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Garsas prekybos vietoje. Garsas prekybos vietoje, toks kaip erdvéje naudojama muzika, veikia
vartotojo nuotaika, praleidziamo laiko trukme¢ erdvése bei vartojimg (Krishna, 2011). Garsas daro
stiprig jtakg vartotojo emocijoms ir elgsenai (Helmefalk and Hulten, 2017), prekés bei jos reklamos
vertinimui. Muzika sumazina abejojimo jausma ir teigiamai veikia prekeés pasirinkima (Wade Clarke et
al., 2012).

Garso pojicio tyrimai parodé, kad muzika teigiamai veikia vartotojo elgsena, pirkimo metu
sukurdama asociacijas bei pazadindama prisiminimus (Rodriges et al., 2011). Garso pojitis gali biiti
naudojamas jusliy marketingo strategijoje siekiant isskirtinumo, jis teigiamai veikia ir prekybos vietos
vertinimg. Tinkamai parinkta muzika padidina pirkimus 12 — 18 proc., o teigiamg prekybos vietos
aplinkos suvokimg — 15 proc., gali padidinti prikimo krepselio dydj (Soars, 2009).

Aplinkos garsas naudojamas paprastai visuose salycio taskuose su prekés Zzenklu (Bartholme and
Melewar, 2011). Darydama poveikj vartotojo nuotaikoms bei emocijoms, foniné muzika siejama su
vartotojo pirkimo elgsena. Pavyzdziui, muzikos tempas ir tono aukstis gali daryti jtaka emocinei
biisenai (laimé, melancholija). Foniné muzika gali sumazinti suvokiama laukimo laika bei tuo paciu
padidinti apsipirkimui skirtg laikg bei iSlaidas. Empiriniai tyrimai jrodo, jog léta muzika padidina
pirkimus 38 proc., lyginant su pirkimais skambant greito tempo muzikai (Soars, 2009).

Muzika gali buti naudojama vartotojy srauty valdymui (Valenti and Riviere, 2008). Greita
muzika ver€ia vartotojg grei¢iau palikti prekybos vietg. Restorane skambant greitai muzikai, lankytojai
valgo greiciau ir maziau. Tuo tarpu léta muzika prailgina buvimo laikg ir iSleidziamy pinigy suma.
Vartotojo vaiksc¢iojimo tempas prisitaiko prie muzikos tempo.

Helmefalk and Hulten (2017) teigia, jog prekybos vietoje girdimas garsas siejamas su fonine
muzika, akustika ir triukSmu. Garsas veikia vartotojo patirtj, nukreipia vartotojg link prekés, nes
padeda greiCiau atpazinti objektus. Foninis aplinkos garsas gali biiti papildomas garsais, kuriuos
skleidzia preké. Muzika veikia vartotojo gebéjima pazinti, emocijas ir pirkimo elgsena.

Prekés zenklo garsas. Prekés zenklui suteikiamos skirtingos savybes priklausomai nuo prekés
pavadinimo skambesio. Teigiama, jog prekés zenklo pavadinimas veikia garso jusle net tada, kai Jis
yra skaitomas (Krishna, 2011). Spence (2012) teigia, jog raidziy skambesys (tariamas garsas) turi
poveikj prekés Zenklo sekmei. ,,K" raidé daznai pastebima sékmingy kompanijy pavadinimuose (pvz.,
HIKEA", | K-Mart"), raidé ,,L" — pigiy prekiy Zenkly (pvz., ,,Lidl", ,,Aldi"). Kompanijos, siekdamos
geresniy pozicionavimo rezultaty, prekés Zenklo skambesj turéty sieti su semantiniu simbolizmu.

Bartholme and Melewar (2011) teigimu, garsas pripazjstamas Kaip vienas svarbiausiy aplinkoje
esanciy stimuly, kuriuos vartotojai gali patirti, muzika susijusi su vartotojo nuotaikomis ir emocijomis,
taip pat vartotojo pirkimo elgsena (Helmefalk and Hulten, 2017). Taciau kaip ir vaizdas, garsas tampa

jprastu sprendimu jusliy marketinge.
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2.1.3. Skonio juslé

Skonio juslé (angl. taste sensory) skonio receptoriais skiria penkis skonius: saldumag, stiruma,
rigStuma, kartumg ir umami, kuris apibadinamas kaip skanus, malonus pojutis (Krishna, 2012).
Daugiausiai skonio receptoriy yra i$sidést¢ ant liezuvio, taciau jy yra ir gerklés gale bei ant gomurio.
Skonio pojitis atsiranda tada, kai skonj turin¢ios medziagos veikia skonio analizatoriy. Skonis
apibudinamas kaip saldziy, striy, rugséiy ir kar¢iy medziagy derinys. Skonio juslé yra iSskirting, ji
daznai veikia kartu su kitomis juslémis (Hulten, 2011). Kartu su kitomis juslémis, skonis kuria
sinergijos efekta, akcentuodamas kity pojuciy reikSme. Teigiama, jog vartotojai linke mokéti didesng
kaing uz patiekalus, kurie suvokiami ne tik kaip nuostabaus skonio, bet ir pateikiami malonioje
aplinkoje (Jamaluddin et al, 2013).

Spausdinta reklama stipriau perteikia skonio pojitj tada, kai skonis minimas ar vaizduojamas ne
vienas, o0 iSreiskiamas pasitelkiant ir kitus pojacius, pvz. vizualinius (Krishna et al., 2016).

Zmogus gali atkirti daugybe skirtingy poskoniy, pasitelkdamas visy penkiy pojaciy kombinacija:
kvapa, lyt¢jimg (temperatiirg, riebumg ar kitag maisto tekstiira, astriy prieskoniy keliama skausma),
vaizdg (vaizdiné estetika, jskaitant spalva) ir maisto vartojimo garsa. Teigiama, jog sunku atskirti vieng
skonj nuo kito, jei eliminuojami visi kiti pojuciai: kvapas, vaizdas, lytéjimo jausmas (temperatiira,
riebumas, maisto tekstira, aStrumas) ir garsas (Krishna, 2011).

Kvapas ir skonis yra glaudZziai susije. Kvapa be skonio galima atpazinti, bet skonj be kvapo — ne
(Hulten, 2011).

Skonis taip pat siejamas su spalva ir forma. Spence (2012) apraso Sokolado skonio tyrimg, kurio
metu buvos nustatytas rySys tarp didesnio kakavos kiekio Sokolade (toks Sokoladas paprastai yra
kartesnis, maziau saldus) ir kampuoty formy. Taip pat autorius mini tyrima, kurio metu tirtas siirio
formos ir skonio rySys. Nustatyta, kad vartotojai apvalios formos siirj suvokia kaip Svelnesnj, tuo tarpu
kampuotos formos — aStresnio skonio. Tai reiskia, kad pakuotés dizaine naudojami vaizdai gali
paveikti iSanksting nuomong¢ apie prekés skonj.

Keturi skonio pojii¢iai siejami su atitinkamomis spalvomis: saldumas — raudona, rigStumas —
zalia, kartumas — mélyna, siirumas — geltona (Valenti and Riviere, 2008).

Eliminavus bet kurj papildomg pojitj, skonj jvertinti tampa sudétinga. Pavyzdziui, sergant sloga,
tampa sudétinga jvardinti valgomo patiekalo skonj. Skonio suvokimui jtakg daro iSoriniy veiksniy
jtaka: fiziniai prekés atributai, prekés zenklo pavadinimas, ant etiketéje pateikta informacija apie
preke, pakuoté ir reklama (Hulten, 2011).

Rodriges et al. (2011) teigia, jog skonis laikomas labiausiai emocionaliu pojuciu, kuris

palengvina socialinius mainus tarp Zmoniy, kuria ry§j su kitais pojiiciais bei aukSta sgveikos laipsnj
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tarp jmonés ir vartotojo asmeniniame lygmenyje. Skonio pojitis skatina vartotojg ilgiau likti prekybos
vietoje, o tai skatina pirkimo elgseng.

Kuriant skoniy strategija svarbu ne tik prekeés kokybé, bet ir prekés zenklo pavadinimas,
prezentacija, zinios, malonumas, gyvenimo budas. Visa tai veikia prekés zenklo jvaizdj.

Teigiama, kad skonis — pats silpniausias pojitis, todél jo panaudojimas jusliy marketinge ribotas

del fiziniy barjery.

2.1.4. Lietimo juslé

Lietimo juslé (angl. touch sense) reaguoja j aplinkos dirgiklius pasitelkdama odos pojtcius.
Lietimas susijes su informacija bei jausmu apie preke per fizing ir psichologing saveika (Hulten, 2011).
Lytéjimo pojutj sukelia mechaninis odoje esanc¢iy receptoriy dirginimas. Lie¢iant prekes, jas lengviau
prisiminti nei tiesiog Zitirint. Vartotojas daznai nori paliesti preke¢ tiesiog tam, kad susidaryty bendrg
nuomong apie prekés kokybe (Jamaluddin et all, 2013).

Oda — didziausias zmogaus kino organas. Oda sudarantys elementai turi daugybe jungCiy
smegeny zievéje. Nors senstant mazéja lytéjimo receptoriy Kiekis, prarandamas ranky jautrumas,
taciau poreikis liesti nesusilpnéja. Jausmas lieCiant preke¢ 1§ esmes formuoja prekés zenklo bei prekes
kokybés suvokimg. Pasitelkiamos savybés: tekstiira, svoris, medziaga, temperatiira (Hulten, 2012).

Lietimas — tai pirmasis pojttis, kuris susiformuoja dar vaisiui vystantis gimdoje, ir paskutinis,
kuris prarandamas su amziumi (Krishna, 2012). Vartotojai labiau vertina tas prekes, kurias turi
galimybe paliesti. Lietimo pojitis, kai Zmogus liec¢ia kita Zmogy — vartotoja, sustiprina teigiama
paslaugy vertinimg. Ypatingai tai veikia moteris. Evoliuciskai susiklosté, kad lietimo pojitis i$Saukia
pasitikéjima, kuris skatina dosnumo jausmg. Prekés Zenklo suvokima gali veikti Kitos, prekybos vietoje
esancios ir su preke fiziskai besilie¢iandios, prekés. Sis efektas priklauso nuo konkuruojanéios prekeés
prigimties. Preké ir prekés Zenklas vertinamas teigiamai, kai lieiasi su teigiamai vertinama preke, ir
priesingai — neigiamai, kai lie¢iasi su neigiamai vertinama (Krishna, 2012). Sis efektas pastebimas ir
paslaugy sferoje. Labdaros renginio metu iSdalintos skrajutés su lieCiamu faktiiriniu elementu
(plunksna ar medzio zieve) padidino aukojima. Asmenys, rankose laikantys kavos puodelj, vertinami
kaip Siltesnés, dosnesnés ir ripestingos asmenybés (Krishna, 2012).

Marketingo tyrimai iSrySkina skirtumus tarp individualios motyvacijos liesti, prekés atributy ir
susiklosciusiy situacijy, kuriose atsiranda lietimo pojitis (Rodriges et al., 2011). Vartotojui pasirinkus
naudoti lietimg kaip informacijos apie preke rinkima, pastebimas teigiamas poveikis prekés vertinimui.
Medziaga, pavirSius, temperatiira, svoris, forma, patvarumas gali teigiamai veikti prekés Zenklo

lytéjimo patirtj, iSskirti preke tarp konkuruojanciy, taip paskatindamas vartotojo lojaluma.
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Restorane naudojamy jrankiy svoris, serveteliy minkStumas, kédés patogumas gali veikti
vartotojo suvokiamg gerovés jausma (Valenti and Riviere, 2008).

Prekybos vietose jrengti prekiy demonstravimo stendai skatina vartotojus liesti prekes, kuriy
Jprastai neliesty. Tai gali padidinti impulsyvy ir neplanuotg pirkimg (Hulten, 2012).

78 proc. interneto pirkéjy nebaigia pirkimo proceso ir palieka pirkimo krepselj dél nepakankamai
aiSkaus prekés suvokimo (Kim and Forsythe, 2009). Teigiama, kad taip atsitinka dé¢l lietimo pojiicio
svarbos. Pirkimas internetu suvokiamas kaip sudétingesnis procesas dél fizinio prekés jvertinimo ir
asmeninio kontakto su preke trilkumo.

Apibendrintai galima teigti, kad lietimo pojitj iSnaudoti riboja fiziniai barjerai, ypac

populiar¢jant komunikacijai bei prekybai skaitmeninéje erdvéje.

2.1.5. Kvapo juslé

Kvapo juslé (angl. smell sense) reaguoja j oru sklindancias kvapigsias daleles. Kvapas turi
unikalig savybe tiesiogiai paveikti zmogaus emocijas. Kvapas — tai oro, kuriuo kvépuojama, dalis. Tai
pojitis, kurio negalima iSjungti, taip pat tai vienintelis pojitis, kuris pasickia smegenis visiSkai
nepakeistas (Hulten, 2011). Kvapas veikia primityviausig Zmogaus smegeny dalj — limbing sistema,
kurioje yra momentiniy emocijy zona (McDonnell, 2007). Teigiama, jog kai kurie kvapai, uzuodziami
net labai mazomis dozémis (zemiau sgmoningo suvokimo), gali veikti vartotojo nuotaikas i$
pasamones.

Pasaulyje yra daugybé kvapy, i§ jy tukstantis klasifikuojami kaip pirminiai kvapai, taip pat
egzistuoja daugybé jy kombinacijy. Kiekvienas pirminis kvapas gali veikti nuotaikg ir elgesi.
Teigiama, jog levandy, baziliko, cinamono ir citrusiniy vaisiy kvapai padeda atsipalaiduoti, pipirmétés,
Ciobrelio ir rozmarino kvapai suteikia energijos, imbiero, kardamono, saldymedzio ir Sokolado
suzadina romantiskg nuotaikg, rozés kvapas kovoja su depresija (Chebat and Michon, 2003). Vanilés
kvapas — vienas maloniausiy, jis padidina jaukumo pojitj ir sumazina stresg.

Goldkuhl and Styven (2007) kvapo poveikj analizuoja $iais aspektais: kvapo buvimas ar
nebuvimas, kvapo malonumas ar nemalonumas, atitikimas prekei ar paslaugai, santykis tarp kvapo ir
atminties.

Leenders et al. (2016), analizuodamas kvapo prekybos vietoje poveikj vartotojo nuotaikai ir
elgsenai, i$skiria kvapo panaudojimo prekybos vietoje veiksnius: kvapo atitikimg (kvapas turi tikti
prekybos vietai, deréti su aplinkoje jau esanciais kvapais) ir kvapo intensyvumg (naudojamas kvapas
neturéty buti pernelyg intensyvus, nes tuomet bty iSSaukiama neigiama vartotojo reakcija). Autoriai

pazymi, jog moterys jautresnés kvapams nei vyrai.
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Apibendrinant moksling literatiirg, pastebéta, jog didzioji dauguma autoriy skiria kvapo
dimensijas, kurias galima apibutinti taip:

1. kvapo stiprumas. Sia dimensija apibiidinamas kvapo buvimas ar nebuvimas bei jo
stiprumo lygis;

2. kvapo malonumas. Sia dimensija apibiidinamas suvokiamas kvapo patrauklumas
vartotojui, sukeliamas malonumo ar nemalonumo pojitis;

3. kvapo atitikimas prekei. Si dimensija apibrézia kvapo atitikima arba neatitikimg prekei ar
paslaugai.

Kvapo stiprumas. Kvapas gali veikti vartotojg, net jei jis neatkreipia démesio j jj, nes kvapo
nejmanoma iSvengti (Goldkuhl and Styven, 2007). Kvapas prekybos vietoje daro stipry poveiki
vartotojo ketinimui atvykti ar sugrjzti j parduotuve, kuria malonios prekybos vietos jvaizdj bei
netiesiogiai kuria prekés kokybés suvokimg. Kvapas prekybos vietoje gali bati naudojamas
informacijai skleisti apie parduodamg preke — tai seniai iSnaudoja kepyklos ir kavinés. ISskirtinius
kvapus, naudojamus prekybos vietoje, pradéjo kurti ir naudoti kitos jmonés, kuriy veikla néra susijusi
su kvapu.

Kvapo panaudojimas atveria daug galimybiy paslaugy teikéjams, taciau reikéty nepamirsti kvapo
sukeliamos alergijos. Nors medikai teigia, jog kvapai nesukelia astmos, taciau kvapas gali sukelti
astmos priepuolius. Todél pries naudojant kvapus, svarbu jsitikinti, kad kvapas yra saugus — vartotojus
norima pritraukti, o ne atstumti.

Kvapo panaudojimas maloniam prekybos vietos jvaizdziui sukurti naudojamas seniai. Unikalus
aplinkos kvapas naudojamas ,,Victoria Secret" parduotuvése jausmingai aplinkai sukurti, Singapiiro
avialinijy naudojamas unikalus kvapas jusliy marketingg dar 2005 m. perkélé | aukstesnj lygj.
Specialiai sukurtas ,,Stefan Floridian Waters* kvapas buvo naudojamas kaip stiuardesiy kvepalai, taip
pat — kar$ty ranks$luostéliy bei bendros Iéktuvy aplinkos kvépinimui (Goldkuhl and Styven, 2007).

Kvapo malonumas. Uzuodus kvapa, pirmiausiai suvokiamas jo malonumas (Goldkuhl and
Styven, 2007). Malonus ar nemalonus kvapas gali paveikti prekés vertinimg kaip malonios ar
nemalonios. Teigiama, kad kuo stipresnis kvapas, tuo jis suvokiamas kaip nemalonesnis. Maloniis
kvapai teigiamai veikia prekés ir prekybos vietos vertinimg, ketinimg apsilankyti prekybos vietoje,
ketinimg pirkti, prailgina parduotuvéje praleidziamg laika, prekés apzitiros ir vertinimo laikg. Maloniai
kvepiancioje aplinkoje vartotojai labiau linke iSleisti daugiau pinigy. Goldkuhl and Styven, (2007),
teigia, jog malonus kvapas, naudojamas kazino aplinkoje, 50 proc. padidina pajamas i§ loSimo
automaty.

Kvapo atitikimas prekei. Kvapa sunkiau atpazinti nei vaizda ar garsa (Goldkuhl and Styven,
2007). Vidutiniskai zmogus gali atpazinti tik 40 — 50 proc. dazniausiai pasitaikan¢iy kvapy. Net

neatpazindamas kvapo, Zmogus suvokia, kad kvapas jam pazjstamas. Kvapo identifikavimui jtakos turi
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aplinkos veiksniai. Pavyzdziui, citrinos kvapa lengviau atpazinti uostant geltong skystj nei raudona.
Net neatpazindamas kvapo, Zmogus sugeba jvardinti netinkama kvapa. Losjono nuo saulés kvapas
vertinamas geriau, kai kvepia kokosais, o ne citrinomis. Citriny kvapo buitiniai valikliai vertinami
labiau teigiamai. Svaros kvapas dantisty kabinetuose sukelia neigiamus jausmus. Pastebéta, kad
apelsiny kvapas moteris nuteikia pozityviau, ramiau, nei vyrus. Vartotojai noriai matuojasi ,,Nike"
sportinius batelius uzuosdami géliy kvapa (Goldkuhl and Styven, 2007).
Apibendrintai galima teigti, jog kvapas turi jtakos:

1. prekybos vietos aplinkos suvokimui;

2. prekés zenklo vertinimui;

3. polinkiui pirkti;

4. vartotojo pirkimo elgsenai;

5. vartotojo atminciai;

6. vartotojo nuotaikai.

Egzistuoja tiesioginis rySys tarp kvapo ir atminties (Goldkuhl and Styven, 2007). Kvapo is8aukti
atsiminimai yra labiau emocionaliis nei i§Saukti kity jusliniy stimuly. Net jei kvapo sukurti atsiminimai
néra tikslesni, teigiama, jog jie suvokiami tiksliau. Tam tikras kvapas gali atkurti ménesio, mety ar net
desSimtmeciy senumo atsiminimus.

Vertinant kiekvienos juslés jtaka informacijos pernesimui ir uzfiksavimui vartotojo sagmonéje,
atlikti tyrimai rodo, jog palyginus su kitomis juslémis, kvapo pagalba uZzfiksuojama maziausiai
informacijos. Pavyzdziui, i§ karto po juslés stimuliavimo kvapu, asmuo gali atpazinti 7 i§ 10 kvapy,
tuo tarpu kai stimuliuojant vaizdu ar tekstine informacija — 9 i§ 10 vaizdy (Lwin, Morrin and Krishna,
2010). Taciau autoriai pabrézia, kad jei kvapo pagalba informacija buvo sékmingai uzkoduota ir
uzfiksuota vartotojo samonéje, tokia informacija atmintyje iSlicka ilgam. Retai uzuodZiamas
,»Tradicinis Kalédinis" kvapas gali biti sékmingai naudojamas stipriai vartotojo reakcijai i$Saukti
(Goldkuhl and Styven, 2007). PanaSios asociacijos gali kurti rySius tarp kvapo ir maisto, prekeés,
vietos, bet Cia svarbus individualus vartotojo suvokimas. Todél kvapas sékmingai naudojamas
vartotojo lojalumo stiprinimui.

Kvapas turi galios sukelti atsiminimus, paveikti nuotaikg (Lindstrom, 2008). Kvapo pojiitis
susijes su malonumu ir gerove, glaudziai susijes SU emocijomis ir atsiminimais (Hulten, 2011). Taip
pat kvapas veikia vaizdo suvokimg (Spence, 2012). Kvapas sustiprina verbalinés informacijos
prisiminimg. Sis vienas stipriausiy pojaciy gali sukurti asociacijas (Rodriges et al, 2011). Hedonistinis
suvokimas remiasi efektyviu kvapo vertinimu, kuris veikia vartotojo nuotaikas ir psichologinj
susijaudinimg.

[

Nors sunku konkreciu Zodziu apibudinti konkrety kvapa, Zmogus sugeba atkirti anks€iau uzuostg
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kvapa net pragjus ilgam laiko tarpui (Krishna, 2011). Uoslé geba atpazinti daugybe kvapy, kurie
suzadina kitus pojicius, taip pat emocijas, atsiminimus, kuria asociacijas.

Taigi, mokslininky tyrimai rodo, jog jusliy marketingas turi jtakos Zmoniy pojiuciams, emocijoms
bei elgsenai. Jusliy marketinge kvapas gali biiti naudojamas strateginiuose tiksluose tam, kad isreiksti
prekés Zenklo identitetq ir sustiprinti jo jvaizdj, o taktiniuose — reklamuoti preke bei daryti jtakq
vartotojo elgsenai. Marketingo sprendimuose efektyviai panaudojamos visos penkios juslés: regéjimo,
klausos, uoslés, skonio ir lytéjimo, gali biti naudojama kiekviena jy atskirai arba keliy kombinacija.
Kvapo juslé gali biiti naudojama prekés Zenklui bei jo iSskirtinumui kurti, reklamuoti, kurti prekybos
vietos atmosferg, skatinti vartotojo elgseng, tame tarpe — impulsyvy pirkimgq. ISskiriamos Sios kvapo
dimensijos: kvapo stiprumas, kvapo malonumas, kvapo atitikimas prekei.

2.2. Kvapo prekybos vietoje naudojimo ypatumai

Teigiama, jog tinkamai parinktas kvapas prekybos vietoje gali teigiamai veikti vartotojo elgsena
(Goldkuhl and Styven, 2007). Taip pat prekybos vietoje naudojamas kvapas gali stipriai paveikti
vartotojo ketinimg apsilankyti, o po to ir sugrizti j prekybos vietg. Vartotojai daugiau laiko praleidzia
prekybos vietoje, kurioje uzuodziamas malonus kvapas. Ilgesnis laiko praleidimas prekybos vietoje
daro jtaka produkto apziiiringjio laikuii ir sukelia daugiau impulsyviy pirkimy (Goldkuhl and Styven,
2007).

Kvapo suvokimas priklauso nuo daugybés demografiniy veiksniy, tokiy kaip: amzius, lytis ir
rase. Moterisky kvapy naudojimas dvigubai padidina moterisky drabuziy pardavimus, vyriski kvapai —
vyriSky. Todél sitiloma atkreipti | kvapo parinkima pagal vartotojo lytj (Soars, 2009).

I$skiriami Sie kvapo poveikiai vartotojo elgsenai (Rimkute et al, 2016): veikia vartotojo
nuotaika, veikia prekés vertinimg, veikia pinigy leidima, skatina prisiminimus, skatina impulsyvius
pirkimus, vartotojas praleidzia daugiau laiko pardavimo vietoje.

Kvapas, skleidZiamas prekybos vietoje, vartotojams bei darbuotojams kuria teigiamg atmosferos
bei geroveés pojutj (Hulten, 2011). Jis teigiamai veikia tiek parduotuvés, tiek prekés vertinimg.
Maloniis kvapai gali veikti vartotojy elgseng pirkimo metu, skatindama vartojimo iSlaidas (Rodriges et
al, 2011). Kvapas prekybos vietoje gali pakeisti ir padidinti anks¢iau susidariusj prastesnj prekés
vertinimg. Naudojami natiiraliis (kavos, arbatos, géliy, kepamos duonos ar sausainiy) arba dirbtinai
sukurti, natiraliai nesutinkami, kvapai. Kvapui prekybos vietoje sustiprinti arba jj pakeisti naudojama
aromatizuotos zvakés, aliejai, kavos bei arbatos pakeliai. Taciau pastaruoju metu kvapo marketinge
naudojama ir aromatiniy geliy, aerozoliy bei skys¢iy (Hulten, 2011). Malonus kvapas prekybos vietoje

stipriau veikia iki to momento neZinomo prekés Zenklo prisiminimg bei atpaZinima, nei Zinomo prekes
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zenklo (Yoon and Park, 2012). Nuotaika pageréja, kai pajuntamas malonus aromatas. Kvapo

sukeliama pozityvi patirtis veikia vartotojo emocing buiklg ir nuotaika.

Kvapo

trukumas

prekybos

vietoje arba netinkamo kvapo naudojimas

gali i$Saukti

nepageidaujamg vartotojy elgseng (Wade Clarke el al., 2012). Jei kvapas prekybos vietoje nemalonus,

netinkamas, pirkéjai yra linke pradéti elgtis racionaliai (Leenders et al., 2016). Pavyzdziui, pirkéjai gali

pradéti domeétis, i$ kur ir kodél sklinda nemalonus kvapas.

Atlike aplinkos kvapo jtakos prekybos vietos vertinimui bei prekés kokybés vertinimui tyrimus,

Chebat and Michon (2003) nustaté¢ zenklig sgveika tarp Siy konstrukty. Nustatytas tiesioginis kvapo

prekybos vietoje poveikis, tuo tarpu kai vartotojo nuotaika ir susijaudinimas tokiam vertinimui jtakos

turéjo nedaug. Taip pat nustatyta prekybos vietos suvokimo svarba vertinant prekés kokybe.

Apibendrinant kvapo panaudojimo prekybos vietoje galimybes, Leenders et al. (2016) apraso

kvapus bei jy vertinima (pateikta 4 lenteléje):

4 lentelé. Kvapas prekybos vietoje bei kvapo vertinimas (adaptuota pagal Leenders et al., 2016)

. Prekybos - Kvapo
Tyrimas vieta Kvapas Kvapo vertinimas atitikimas
Douce and | Drabuziy Svelniai Citrusiniy vaisiy ir méty kvapai jvertinti | Nepaminéta
Janssens, parduotuvé meétinis, citriny | Kaip malonesni ir labiau veiksmingi nei Kiti
(2013) kvapai
Herrmann et | Dekoracijy Apelsiny, Apelsiny kvapas jvertintas kaip paprastas, | Pardavimo
al., (2013) namams baziliko, apelsiny — baziliky su Zaligja arbata kvapas | vietos aplinka
parduotuvé arbatos, citriny | jvertintas kaip sudétingas kvapas
Teller and | Prekybos Apelsiny, Aplinkos kvapo charakteristikos, placiai | Nenurodyta
Dennis, centras greipfruty, naudojamos kity tyrimy palyginimuose,
(2012) cinamono, dazniausiai apibudinamos kaip Siltos,
imbiero ir kt. | stimuliuojancios, malonios ir primenancios
citriny kvapa
Morrison et | MaZmeninés | Vanilés Suvokiamas kaip labiau moteriSkas kvapas | Muzikos
al., (2011) prekybos garsumas
parduotuvé
Schifferstein | Sokiy klubas | Apelsiny, Stimuliuojantis pipirmétés kvapas tikétinai | Klubo aplinka
etal, (2011) juros vandens, | sustiprina, atpalaiduojantis apelsiny kvapas
pipirmétés — susilpnina, neutralus jiiros vandens
kvapas neturi jokio poveikio
Castellanos | Laboratorija | Klasikiniai Ilga laika buvo placiai naudoti Lytis
etal., (2010) kvepalai
Chebat et al, | Prekybos Citriny, Siy kvapy kombinacija buvo suvokta kaip | Prekybos
(2009) centras bergamociy, Siek tiek tinkamesné prekybos centrui nei | centras
apelsiny atskiri kvapai
McCaffrey Mokymosi Levandy ir | Levandy ir rozmariny kvapai sumazina | Nenurodyta
etal., (2009) | patalpa rozmariny stresg, rozmarinai gali stimuliuoti gebéjima
pazinti bei atmintj
Spangenberg | Drabuziy Nattralts Kvapo poveikis prekybos vietoje skiriasi | Lytis
et al.,, (2006) | parduotuvé eteriniai aliejai | priklausomai nuo lyties
Mattila and | Dovany Levandy, Remiantis dviem kriterijais: poveikiu | Muzikos tempas
Wirtz, parduotuvé greipfruty nuotaikai ir jspéjimo efektu
(2011)
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Kvapo juslés marketingo sprendimai jvairiai taikomi siekiant paveikti vartotojo elgseng. Anot
Krishna (2010), kvapo jtaka vartotojo elgsenai galima skirstyti sekanciai:

1. poveikis nuotaikai. Nustatytas emocinio pobiidZio poveikis, tadiau teigiama, jog néra
reikSmingo aplinkos kvapo poveikio vartotojo nuotaikai;

2. prekybos vietos aplinkos vertinimas. Maloniis kvapai reikSmingai pagerina prekés ir
prekybos vietos vertinima.

3. noras leisti pinigus. Kvapas gali stimuliuoti i§leisti daugiau pinigy.

4. 1i8Saukia, formuoja prisiminimus. Kvapas tinka informacijai uzkoduoti ir uzfiksuoti
vartotojo samonéje, tokia informacija atmintyje islieka ilgam.

Kvapas prekybos vietoje veikia Sias vartotojo elgsenas (Rimkute et al., 2016):

1. sustiprina ketinimg apsilankyti prekybos vietoje;
2. prailgina laika, praleidziama prekybos vietoje;
3. paskatina prekés pakaitaly paieska;

4. paskatina ketinimg sumokéti didesne kaing;

5. paskatina ilgesne prekés apziiira;

6. paskatina elgtis impulsyviai.

Teigiama, kad vartotojo nuotaika bei maloni prekybos vietos aplinka turi jtakos impulsyviam
pirkimui (Mattila and Wirtz, 2008). Autoriai teigia, jog maloni aplinka pailgina apsipirkimo laika bei
skatina neplanuotus pirkimus. Jy atlikto tyrimo metu nustatyta, jog aplinka veikia vartotojo
susijaudinimg bei malonuma, taip pat nustatytas rySys tarp impulsyvaus pirkimo ir malonios prekybos
vietos aplinkos. Mattila and Wirtz (2008) teigia, jog impulsyvaus pirkimo skatinimui jtakos turi kvapas
prekybos vietoje.

Vohra (2016) teigia, kad Salia prekybos aplinkoje naudojamy spalvy, dekoracijy, muzikos ir
prekiy i8deéstymo, kvapas prekybos aplinkoje veikia kaip impulsyvaus pirkimo motyvatorius.

Taigi, apibendrinus kvapo juslés marketingg analizuojanéiy autoriy nuomones, galima
reziumuoti, kad labai svarbu atkreipti démesj j kvapo panaudojimg prekybos vietoje, ypac siekiant
daryti jtakg vartotojo elgsenai — impulsyviam pirkimui.

Literatiroje aptikta nemazai kvapo prekybos vietoje bei jo jtakos vartotojo elgsenai moksliniy
studijy bei empiriniy tyrimy aprasymy. Taip pat galima teigti, kad placiai priimta, jog prekybos vietos
aplinka daro jtakq impulsyviam vartotojo pirkimui. Todél galima daryti iSvadq, kad nors jusliy
marketingo teorijos rémuose kvapo marketingas aprasomas daznai, taciau iSsamesniy tyrimy, skirty
kvapo jtakai impulsyviems pirkimams, neaptikta. Todél kvapo jtakos impulsyvaus vartotojo pirkimo

tyrimai yra aktualiis plétojant kvapo marketingo ir impulsyvaus pirkimo teorijas.
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2.3. Impulsyvus pirkimas: samprata, poZymiai ir veiksniai
2.3.1. Impulsyvaus pirkimo samprata ir poZymiai

Siy dieny intensyvi konkurenciné aplinka kuria vis sudétingesnius i§ukius marketingo
specialistams, kuriy pagrindinis siekis — patraukti vartotojo démesj ir kuo ilgiau iSlaikyti jj prekybos
vietoje, paveikti elgseng bei paskatinti sprendimo pirkti pri€mimo procesag.

Viena i§ vartotojy elgsenos sudedamyjy daliy — vartotojo apsisprendimo pirkti priémimo
procesas, kuris tampa sudétingesnis ir reikalaujantis daug laiko. Apsisprendimas pirkti apibréziamas
kaip pasirinkimas i§ dviejy ar daugiau alternatyvy. Teigiama, jog vartotojas gali priimti Siuos
sprendimus, susijusius su pirkimu: vartotojas renkasi prekés zenkla, gamintoja, kickj, laikg bei
mokéjimo buidg (Kotler ans Keller, 2007).

Vartotojo sprendimo pirkti priémimo procese iSskiriami §ie etapai:

1. poreikio suvokimas. Vartotojas pripaZjsta, jog jam kazko triksta. Jauciamas trikumas —
vienas svarbiausiy faktoriy, kuris skatina jsigyti preke.

2. informacijos paieSka. Po to kai suvokia poreikj, vartotojas siekia surinkti kuo daugiau
informacijos apie preke.

3. alternatyvy vertinimas. Vertinamos visos galimos alternatyvios prekés rinkoje, kurios
vartotojui priimtinos pagal jo pasirinktus kriterijus, bandoma iSrinkti geriausig variantg.

4. sprendimas pirkti. Atliekamas prekés pirkimo veiksmas.

5. elgsena po pirkimo. Vartotojas analizuoja jsigytos prekés keliamg pasitenkinimg, nauda,
atitikimg iSkeltiems vertinimo kriterijams.

Taciau daznai pasitaiko, jog stimulo veikiamas vartotojas sprendima pirkti priima spontaniskai.
Toks sprendimas pirkti vadinamas neplanuotu. Mazmeningje prekyboje daugiau nei 50 proc. vartotojy
neplanuotai nuperka 70 proc. visy prekiy (Saleh, 2012).

Priklausomai nuo to, kur priimamas sprendimas, pirkimas skirstomas j suplanuotg ir neplanuota.
Suplanuotu laikomas toks pirkimas, kai sprendimas pirkti priimamas dar nejZzengus j prekés pardavimo
vietg. Tuo tarpu neplanuotas sprendimas pirkti priimamas prekybos vietoje: reaguodamas j prekybos
vietoje esancius stimulus, vartotojas jaucia stipry poreikj jsigyti preke. Paveiktas stimulo, vartotojas
neiesko informacijos ir nevertina alternatyvy. Jis neplanuotai, spontaniskai, impulsyviai patenkina
susiformavusj poreikij atlikdamas pirkimo veiksma.

Saleh (2012) racionaliu mastymu nepagrijstus ir neplanuotus pirkimus skiria j tris kategorijas:

1. neplanuotas pirkimas. Jis vyksta tada, kai vartotojas néra susipazings su prekybos vietos
iSplanavimu ir prekiy iSdéstymu arba tuomet, kai jis apie savo poreikj prisimena tik

prekybos vietoje.
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2. impulsyvus pirkimas. Tai skubaus pirkimo poreikio biisena, kuriai vartotojas negali
atsispirti. SpontaniSkas sprendimas pirkti pritmamas tik patekus j prekybos vietg.

3. kompulsinis (nejveikiamo potraukio) pirkimas. Tai rezultatas dazno lankymosi perkybos
vietoje i§ nuobodulio, nerimo. Kompulsyviu vadinamas staigus pirkimas, lydimas
jtampos ar tam tikros sgmonés biisenos, vartotojo nenugalimas noras pirkti, nepaisant
galimy neigiamy pasekmiy asmenybei, finansinei buklei.

Svarbu pabrézti, kad impulsyvus pirkimas, skirtingai nei kompulsyvus pirkimas, skiriasi
vartotojo pozityviu siekiu patenkinti hedonistinius poreikius. Taip pat §is pirkimas néra nuolat
pasikartojantis.

Impulsyvy pirkimg analizuojantys autoriai literatiroje pateikia panasius analizuojamo reiskinio

apibrézimus, jie pateikiami 5 lenteléje:

5 lentelé. Impulsyvaus pirkimo sgvokos apibrézimai (sudaryta autorés)

Autoriai ApibréZzimai

Beatty and Ferrell, (1998) | Impulsyvus pirkimas — be iSankstiniy ketinimy jvykusi nesuplanuota ir netikéta
pirkimo elgsena siekiant jsigyti preke arba atlikti pirkimo veiksma.

Xu, (2007) Impulsyvus pirkimas — tai neplanuotas pirkimas, vykstantis dél prekybos vietoje
staiga atsiradusio stipraus noro iSkart jsigyti konkrety pastebéta preke nesvarstant
apie alternatyvas ir pasekmes.

Mattila and Wirtz, (2008) | Impulsyvus pirkimas — be iSankstiniy ketinimy jvykes momentinis pirkimas.

Virvilaité et al., (2009) Impulsyvus pirkimas — tai momentinis, neatidéliotinas vartotojo atsakas j stimula,
patiriamg prekybos vietoje.

Saleh, (2012) Impulsyvus pirkimas — tai skubaus pirkimo poreikio biisena, kuriai vartotojas
negali atsispirti.

Apibendrinant galima teigti, kad impulsyviai pirkdamas, vartotojas neturi iSankstiniy ketinimy
Isigyti preke.

Impulsyvus pirkimas susijes su netikéta pirkimo elgsena, kurig daznai lydi susijaudinimo ir
malonumo jausmai ir/ arba stiprus poreikis pirkti (Jung Chang, Yan and Eckman, 2014). Autoriai
teigia, jog Zemo — vidutinio lygio impulsyvus pirkimas gali biiti hedonistiniy tiksly paskatinta maloni
veikla, auksto lygio — kenksminga ir potencialiai praziitinga.

Impulsyvaus pirkimo procese svarbiis reaktyvumo ir emocinis elementai. Impulsyvus pirkimas —
tai vartotojo reakcija | aplinkoje esantj stimulg pirkimo situacijoje, sukeldama stipry poveikj pirkti.
Tuo pat metu vartotojas patiria stiprias emocijas, teigiama, jog vartotojui sunku kontroliuoti pirkimo
sprendimus. Taigi, vartotojas tuo metu tiesiog reaguoja j stimulus, veikia nesgmoningai.

ISskiriami keturi impulsyvaus pirkimo poZzymiai (Virvilaité et al, 2009):
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impulsyvus pirkimas turi biiti neplanuotas, spontanis$kas. Tai reiSkia, kad vartotojo
sprendimas pirkti atsiranda konkreciu momentu ir néra niekaip paveiktas anksciau kilusiy
problemy ar susiformavusiy ketinimy.

impulsyvus pirkimas — tai vartotojo atsakas j stimulg. Pirkimo momentu vartotojas
vadovaujasi emocijomis. Teigiama, jog prekybos vieta yra svarbus faktorius, skatinantis
vartotojg pirkti impulsyviai.

impulsyvus pirkimas — tai momentinis, greitas sprendimas. Vartotojas neieSko prekés
alternatyvy, nevertina pirkimo pasekmiy, sprendimg pirkti priima i$ karto.

vartotojas patiria emocines ir /ar kognityvines reakcijas, kurias galima apibadinti kaip

kalté arba ateityje atsirandanc¢iy pasekmiy ignoravimas.

2.3.2. Impulsyvaus pirkimo veiksniai

Mokslininkai, plétodami impulsyvaus pirkimo koncepcija, iSskiria daugybe stimuly, kurie gali

paskatinti vartotoja elgtis spontaniskai. Impulsyviam pirkimui jtaka darantys veiksniai grupuojami

pagal jvairius kriterijus.

Virvilaité et al. (2009) i$skiria keturias grupes veiksniy, kurie turi didele jtakg impulsyviam

pirkimui:

1.

3.
4.

vartotojo charakteristikos: amzius, lytis, kultiira, nuotaika, polinkis j materializma,
mégavimasis pirkimu, polinkis pirkti impulsyviai, savojo ,,a8" neatitikimo laipsnio
suvokimas;

prekybos vietos aplinka: parduotuvés iSplanavimas, darbuotojai, parduotuvés atmosfera,
parduotuves tipas;

situaciniai veiksniai: vartotojo laikas, disponuojamos 1ésos, jtakos grupés, prekés apziiira;

prekés savybes: prekes kategorija, kaina, prekés reikSmeé.

Amos et al. (2014), apibiidinami impulsyvaus pirkimo veiksnius, juos skirsto kitaip:

1.

3.

vartotojo asmenybés charakteristikos: polinkis impulsyviam pirkimui, spontaniskumas,
poreikis naujoveéms, meégavimasis pirkimu, pazinimo poreikis, savigarba, atvirumas,
geb¢jimas valdyti emocijas;

situaciniai veiksniai: prekybos vietos aplinka, iSplanavimas, pirkimui skirtas laikas,
prekés savybés, socialiniai faktoriai, apribojantys veiksniai (laikas, pinigai,
prieinamumas), pirkimo motyvas (hedonistinis, utilitarinis);

sociodemografiniai veiksniai: lytis, amzius, pajamos ir etniSkumas.

Jung Chang et al. (2014) sitlo impulsyvaus pirkimo veiksnius skirstyti sekanciai:

1. asmens savybés: mégavimasis pirkimo procesu, impulsyvumas;
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2. aplinkos veiksniai: prekybos vietos patrauklumas, prekiy asortimentas;
3. situacijos kintamieji: vartotojo disponavimas laiku, pinigais, poreikis rinktis ir pirkti.
Nors néra bendrai priimto vieningo vartotojo impulsyvy pirkimg veikianc¢iy veiksniy Skirstymo,
mokslininkai atkreipia démesj ir iSskiria prekybos vietos aplinkos veiksnius, kaip reikSmingus
impulsyvaus pirkimo skatinimui. Teigiama, jog prekybos victos aplinka gali formuoti teigiama
vartotojo atsakg, taip paskatindama impulsyvia pirkimo elgsena. Sis impulsyvaus pirkimo procesas

pavaizduotas 3 paveiksle:

Prekybos vietos .| Vartotojo emocinis . Tmpulsyvaus
aplinka " atsalas "l pirkimo elgsena

3 pav. Impulsyvaus pirkimo procesas (adaptuota pagal Chang et al, 2014)

Tam, kad paskatinty impulsyvy pirkima, marketingo specialistai gali manipuliuoti prekybos
vietos aplinka.

ISskiriamos $ios prekybos vietos ypatybés (Virvilaité et al., 2009):

1. prekybos vietos iSplanavimas: tinkamas dizainas ir atmosfera stimuliuoja neplanuotus
pirkimus;

2. darbuotojai: profesionaliis konsultantai gali sumazinti vartotojo frustracija pirkimo metu
ir tokiu biidu stimuliuoti impulsyvy pirkima;

3. prekybos vietos atmosfera: malonios atmosferos suzavétas vartotojas gali pradéti pirkti
impulsyviai;

4. prekybos vietos tipas: neplanuoty pirkimy daugiau didesnése parduotuvése ir
supermarketuose, kuriose prekes aiSkiai matomos ir pasiekiamos.

Pabréziama, jog vartotojo patirtis prekybos vietoje veikia impulsyvy pirkima. Su nuotaikomis ir
jausmais susijusi vartotojo patirtis turi reikSminga pozityvy efekta impulsyviam pirkimui.

Xu (2007) iSskiria Sias prekybos vietos charakteristikas: aplinka (temperattira, apSvietimas,
triukSmas, muzika ir kvapas prekybos vietoje), iSplanavimas (konstrukcija, spalva, medziagiSkumas),
socialiniai veiksniai (vartotojy bei darbuotojy kiekis, tipas, savybés ir elgesys).

Mohan, Sivakumaran and Sharma (2013), apibiidindami prekybos vietos aplinka, iSskiria Sias
charakteristikas: apSvietimas, kvapas, muzika, prekiy iSdéstymas ir asortimentas, konsultanty buvimas
ir darbo efektyvumas.

Furnham and Milner (2013) pritaria nuomonei, jog vartotojo teigiama nuotaika daro jtakg
greitesniam sprendimui pirkti priimti: vartotojui reikia maziau informacijos bei tikétina, jog jis jos

neieskos. Teigiama, jog pozityvios nuotaikos apimtas vartotojas skiria daugiau laiko ir pinigy
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impulsyviam pirkimui. Kvapas, budamas prekybos vietos elementu, veikia vartotojo nuotaika
(Furnham and Milner, 2013).

Siekiant padidinti impulsyvaus pirkimo tikimybe, svarbu turéti galimybe manipuliuoti prekybos
vietos atmosfera (Virvilaité et all., 2009).

Anot Helmefalk and Hulten (2017), prekybos vietos atmosferoje naudojami jutiminiai stimulai
veikia vartotojy emocijo ir pirkimo elgsena.

Soars (2009) pazymi, jog kai kurios kompanijos sékmingai iSnaudoja jutiminius stimulus
prekybos vietoje: muzikg, spalvas, apSvietimg, apdailg ir kavos kvapg (pvz., kaviniy tinklai
,Starbucks"”, ,,Caffe Nero™). Populiaraus prabangios prekés jvaizdj kuriancio kavos prekés Zenklo
,Nespresso“ tyrimas rodo, kad 60 proc. jutiminés patirties geriant espresso kava priklauso nuo
prekybos vietos aplinkos.

Spence (2012) teigia, kad jvairGis prekés arba prekybos aplinkos jusliniai atributai teigiamai
veikia vartotojo bendraja jutiming patirtj.

Autoriai Helmefalk and Hulten (2017) pastebi, kad prekybos vietos atmosferos vertinimas
susijes su vartotojo patirtimi. Tad fiziniai aplinkos atributai tampa jvairiais stimulais, veikianciais
vartotojo elgsena.

Jutiminiai prekés aspektai (vaizdas, kvapas, prisilietimas, garsas ir skonis) veikia prekes
vertinimg ir veikia vartotojo elgseng (pvz., impulsyvy pirkima, ilgesne prekeés apziiira, didesne iSleistg
pinigy suma (Balaji et al., 2011).

Hulten (2012) atmosferos terming apibrézia kaip prekybos aplinka, apibidinama fiziniais
faktoriais, kurie apima garso, kvapo, lietimo ir vaizdo dimensijas. Apibréziant prekybos vietos
atmosfera, vartotojo pojii¢iai turi lemiamg vaidmenj. Vaizdas, garsas, kvapas ir prisilietimas yra
pagrindiniai pojuciy kanalai.

Remiantis auksciau paminéty autoriy teiginiais, galima apibendrinti: impulsyvus pirkimas — tai
spontaniska vartotojo reakcija, kuri priklauso nuo vartotojo charakteristiky, prekés savybiy, situaciniy
veiksniy ir prekybos vietos aplinkos. Prekybos vietos tipas, isplanavimas, darbuotojai ir atmosfera
kuria vartotojo patirtis ir taip veikia impulsyvy pirkimg. Su nuotaikomis ir jausmais susijusi vartotojo

patirtis turi reiksmingq pozityvy efektq impulsyviam pirkimui.

2.4. Kvapo prekybos vietoje jtakos vartotojo impulsyviam pirkimui konceptualus modelis
Analizuojant kvapo prekybos vietoje jtaka vartotojo impulsyviam pirkimui, svarbu aiskiai

apibrezti, koks rySys egzistuoja tarp Siy dviejy konstrukty. Siekiant aiskiai ir tiksliai jvardinti

egzistuojantj rysj, verta placiau apzvelgti mokslininky pateikiamas empiriniy tyrimy iSvadas.
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Atlikty kvapo prekybos vietoje jtakos vartotojy impulsyviam pirkimui tyrimy néra daug.
Nagrinétoje mokslin¢je literatiiroje dazniausiai aptikta apraSyti lauko ir laboratorijos eksperimentai,
kuriy metu ne tik stebima pirkéjy elgsena, bet apklausos buidu siekiama issiaiskinti konkre¢iy veiksniy
poveikj pirkimo elgsenai.

Matilla and Wirtz (2001) atliko tyrimg — lauko studijg, kurios metu tyré kvapo juslés poveikj
prekybos vietos aplinkos suvokimui ir tikrino hipotezg ,,atitinkancios kvapo ir muzikos dimensijos
Sustiprina a) malonuma, b) poziiirj, ¢) pozityviai suvokiamg prekybos vietos atmosfera, d) impulsyvy
pirkimg ir e) pasitenkinimg“. Eksperimente buvo naudojami du kvapai prekybos vietoje:
atpalaiduojantis levandy ir stimuliuojantis greipfruty, kurie buvo parinkti dél poveikio nuotaikai ir
atsargumui. Abu kvapai buvo vertinami kaip maloniis ir tinkami prekybos vietai. Taip pat
eksperimente naudota klasikiné muzika: relaksaciné ir energizuojanti. Apibendrindami rezultatus,
autoriai daro i$vada, kad muzikos ir kvapo sgveika daro reikSmingg jtaka vartotojo elgsenali,
impulsyviam pirkimui bei pasitenkinimui. Taigi, galima teigti, jog maloniai vertinama prekybos vieta
i$Saukia sustiprinta pirkimo patirtj, kai kvapas ir muzika yra tinkamai parinkti, tokioje situacijoje
pasireiskia impulsyvus pirkimo tikimybé.

Mohan and Sharma (2012) atliko tyrima, kurio metu sieké patikrinti vaizdo ir garso pojuciy jtaka
impulsyviam pirkimui. Naudotas apklausos metodas: prekybos centre iseinanciy pirkéjy buvo
klausiama, ar pirkimas buvo planuotas? Taip pat buvo uzduota eilé klausimy, sugrupuoty siekiant
iStirti Siuos konstruktus:

1. muzikos poveikis (maloni, tinkama, pasibaisétina);
apSvietimas (geras, tinkamas, malonus);
darbuotojai (kompetentingi, draugiski, paslaugis);
iSplanavimas (patogus, lengva rasti prekes, patrauklus prekiy iSdéstymas);
teigiamos emocijos (susijaudinimas, entuziazmas, laimés pojitis);
neigiamos emocijos (nuobodumas, apsnadimas, nuliidimas);

potraukis (neplanuoto pirkimo potraukis, noras pirkti neplanuotas prekes);

© N o o B~ DN

impulsyvaus pirkimo tendencija (vengimas pirkti ne pagal plang, neplanuoty pirkiniy
pirkimas, pirkiniy neplanavimas, pirkimas pamacius patrauklig preke, laimés jausmas
perkant spontaniSkai);
9. pasitenkinimas pirkimo metu (apsipirkinéjimas — kaip malonus laiko praleidimas, maloni
patirtis, laiko Svaistymas).
Tyrimo metu nustatyta, jog 16 proc. pirkimy buvo atlikta impulsyviai, labiausiai tai paskatino
tinkamas prekybos vietos iSplanavimas. Taip pat prekybos vietos aplinkos veiksniai turéjo daugiau

jtakos nei asmenings vartotojy savybes.
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Jung Chang et al (2014) atliko tyrima, kurio tikslas buvo istirti sgsajas tarp prekybos vietos
atmosferos, vartotojo emocijy ir impulsyvios pirkimo elgsenos. Tyrimo metu buvo apklaustos moterys.
Klausimyno teiginiai buvo sugrupuoti j konstruktus:

1. prekybos vietos aplinkos suvokimas ($vari, atpalaiduojanti, maloni, jspudinga, ryski
interjero spalva);

2. socialiniai aspektai (personalas - démesingas, paslaugus);

3. Vartotojy emocinis atsakas (susijaudings, entuziastingas, smagus, laimingas, susidoméjes,
ikvéptas, dziaugsmingas);

4. impulsyvi pirkimo elgsena (neplanuoti pirkiniai, staigus poreikis pirkti, medzioklés
jaudulys);

5. laiko turéjimas (ribotas laikas, aukstas laiko apribojimo jausmas, neskubéjimas);

6. lésy pakankamumas (negaléjimo leisti pirkti pojitis, riboto biudZzeto jausmas,
pakankamy léSy turéjimo pojiitis);

7. priezastis (dovanos pirkimas, ieSkomos prekés radimas pirkimo metu).

Tyrimo metu nustatyta, jog prekybos vietos aplinka teigiamai veikia vartotojo emocin; atsaka,
kuris savo ruoztu veiké impulsyvy pirkima.

Apibendrinant autoriy pateiktas iSvadas, parengtas kvapo prekybos vietoje jtakos vartotojo

impulsyviam pirkimui konceptualus modelis, kuris pavaizduotas 4 pav.

Kvapas prekybos |  Prekybos vietos R TImpulsyvus
vietoje " aplinka - pirkimas

4 pav. Kvapo prekybos vietoje jtakos vartotojo impulsyviam pirkimui konceptualus modelis
(sudaryta autoreés)

Remiantis Leenders et al (2016) bei kity mokslininky apibréztais kvapo panaudojimo prekybos
aplinkoje veiksniais (kvapo atitikimas, kvapo stiprumas), impulsyvaus pirkimo stimuliavimo kvapu
konceptualy modelj galima papildyti Siomis kvapo prekybos vietoje bei prekybos vietos aplinkos
dimensijomis:

1. kvapas prekybos vietoje:

e kvapo stiprumas;

e kvapo malonumas;

e kvapo atitikimas prekei.
2. prekybos vietos aplinka:

e prekybos vietos aplinkos suvokimas;

39



e prekybso vietos aplinkos atmosfera.
Taigi, papildytas kvapo prekybos vietoje jtakos vartotojo impulsyviam pirkimui konceptualus
modelis pavaizduotas 5 pav.

Kvapas prekybos Preloybos vietos
vietoje aplinka
Impulsyvus
+ Stiprumas *| » Aplinkos " pirkimas
+ Dalonumas suvokimas
o  Afitikimas ¢ Atmosfera

5 pav. Kvapo prekybos vietoje jtakos vartotojo impulsyviam pirkimui konceptualus modelis
(sudaryta autorés)

Mokslinéje literatiiroje néra placiai isnagrinéta kvapo prekybos vietoje jtaka impulsyviam
vartotojo pirkimui. Sutinkama, jog prekybos vietos aplinka susijusi su vartotojo patirtimi. Tad fiziniai
aplinkos atributai tampa jvairiais stimulais, veikianciais vartotojo elgsenq. IS kitos pusés, jusliy
marketingodimensija — kvapas, panaudotas prekybos vietoje, vartotojams bei darbuotojams kuria
teigiamq atmosferq bei gerovés pojiutj. Tad apibendrinant galima konstatuoti, jog vartotojui malonus
kvapas prekybos vietoje gali daryti jtakg vartotojo impulsyviam pirkimui.
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3. KVAPO PREKYBOS VIETOJE JTAKOS IMPULSYVIAM VARTOTOJO
PIRKIMUI EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Empiriniy kvapo prekybos vietoje jtakos impulsyviam pirkimui tyrimy apzvalga

Kaip jau minéta, nagrinétoje mokslinéje literatiiroje kvapo prekybos vietoje jtakos impulsyviam
vartotojo pirkimui empiriniy tyrimy aptikta nedaug. Siame poskyriuje bus detaliau aprasomi tie
empiriniai tyrimai, kuriais remiantis sudarytas kvapo prekybos vietoje jtakos vartotojo impulsyviam

pirkimui empirinio tyrimo modelis. Susiteminti empiriniy tyrimy rezultatai pateikti 6 lentelgje:

6 lentelé. Susiteminta kvapo prekybos vietoje empiriniy tyrimy apzvalga (sudaryta autorés)

Tyrimy autoriai ir metai Tyrimy metodai Tyrimy rezultatai
Matilla and Wirtz, (2001) Eksperimentas ir | Atitinkantys vienas kita kvapas ir muzika prekybos
apklausa vietoje daro jtaka vartotojo impulsyviam pirkimui
Xu, (2007) Eksperimentas ir | Prekybos vietos aplinka turi reikSmingos jtakos
interviu vartotojo  emocinei  biisenai  (malonumo  ir

susijaudinimo jausmui), kuri savo ruoztu veikia
vartotojo impulsyvig elgsena

Mohan and Sharma, (2012) Apklausa Prekybos vietos aplinka skatina impulsyvy vartotojo
pirkima
Jung Chang et al, (2014) Apklausa Prekybos vietos aplinka pozityviai veikia vartotojo
emocin] atsaka, kuris savo ruoztu veikia impulsyvy
pirkimag
Leenders et al, (2016) Stebéjimas ir Stiprus kvapas prekybos vietoje teigiamai veikia
apklausa prekybos vietos vertinimg ir parduotuvéje praleista

laikg.Kvapas prekybos vietoje efektyvus siekiant
paveikti skubancius vartotojus

Matilla and Wirtz (2001) atliko tyrima - eksperimentg, kuriuo tyré kvapo ir garso poveikj
prekybos vietos aplinkos vertinimui ir vartotojo elgsenai. Autoriai tyrimu sieké patvirtinti hipoteze:
Latitinkan¢ios kvapo ir muzikos dimensijos (stiprus kvapas, garsi muzika ir silpnas kvapas, tyli
muzika) sustiprina a) malonumg, b) pozitrj, c) teigiama prekybos vietos aplinkos vertinimg, d)
impulsyvy pirkimg ir e) pasitenkinimg, lyginant su neatitinkan¢iomis aplinkos dimensijomis (stiprus
kvapas, tyli muzika ir silpnas kvapas, garsi muzika). Eksperimentas buvo atlickamas suvenyry
parduotuveje. Panaudoti du kvapai: atpalaiduojantis levandy ir stimuliuojantis greipfruty, kurie buvo
parinkti dél efekto nuotaikai ir atsargumui. Abu kvapai jvertinti kaip maloniis ir tinkami prekybos
vietai. Tyrime naudota klasikiné muzika: relaksaciné ir suteikianti energijos. Eksperimento metu
sukurtos 9 aplinkos dimensijy kombinacijos: 3 (be kvapo, silpnas kvapas, stiprus kvapas) x 3 (be
muzikos, tyli muzika, garsi muzika). Tyrimas truko 14 dieny, eksperimento vykdymo laikas buvo
suskirstytas ] tris periodus: nuo 10.30 iki 12.30 val., nuo 14.00 iki 16.00 val. ir nuo 17.00 ki 19.00 val.

Prekybos vietoje buvo i$délioti 4 keraminiai kvapo difuzoriai, taip pat leidziama muzika. Pilotiniame
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tyrime dalyvavo 30 asmeny, kuriy komentarais remiantis buvo sureguliuota kvapo ir garso jranga, taip
pat pakoreguotas klausimynas. Pagrindiniame eksperimente dalyvavo 343 pirkéjai, 270 i§ jy sutiko
dalyvauti apklausoje. Respondentai buvo atrinkti atsitiktine tvarka. Apibendrindami tyrimo rezultatus,
Matilla and Wirtz (2001) daro iS§vads, jog maloni prekybos vieta i$8aukia sustiprintg pirkimo patirtj
(pvz. levandy kvapas ir 1éta muzika prekybos vietos atmosferos vertinimg veiké labiau nei greipfruty
kvapas ir greita muzika). Taip pat autoriai teigia, jog atitinkantys vienas kita kvapas ir muzika daro
itakg vartotojo impulsyviam pirkimui.

Xu (2007) atliko tyrima, kurio metu tyré prekybos vietos aplinkos jtakg impulsyviam vartotojy
pirkimui. Autorius sieké patikrinti rySius tarp trijy kintamyjy: aplinkos veiksniy (atmosferos,
iSplanavimo, darbuotojy ir pirkéjy spiisiy), emocinio vartotojo atsako (malonumo jausmo ir
sujaudinimo) bei impulsyvios pirkimo elgsenos. Naudotas metodas — stebéjimas ir anketiné apklausa.
Keturiuose prekybos centruose buvo apklausti 18 — 30 m. amziaus asmenys, kurie nes$ési pirkiniy
maiselius (tokiu biidu buvo vykdyta atranka). I§ viso tyrime dalyvavo 415 asmeny, 324 respondenty
anketos buvo panaudotos analizéje. Empirinio tyrimo rezultatai autoriui leido padaryti iSvada, jog
prekybos vietos aplinka turi reikSmingos jtakos vartotojo emocinei biisenai (malonumo ir
susijaudinimo jausmui), kuri savo ruoztu veikia vartotojo impulsyvig elgseng. Taip pat nustatyta, jog
egzistuoja rysys tarp prekybos vietos aplinkos ir 18 — 30 m. vartotojy emocinés busenos, §is rySys yra
veikiamas susijaudinimo ir laiko trikumo.

Mohan and Sharma (2012) atliko tyrima, kurio metu sieké istirti prekybos vietos aplinkos jtaka
impulsyviam pirkimui. Naudotas apklausos metodas: 44 prekybos centruose apklausti 733
respondentai, vertintos §ios dimensijos:

1. prekybos vietos aplinkos muzika (maloni, tinkama, pasibaisétina);

2. prekybos vietos aplinkos apSvietimas (geras, tinkamas, malonus);

3. darbuotojai (kompetentingi, draugiski, paslaugts);

4. prekybos vietos iSplanavimas (patogus, lengva rasti prekes, patrauklus prekiy

1Sdéstymas);

o1

teigiamos emocijos (susijaudinimas, entuziazmas, laimés pojitis);

6. neigiamos emocijos (nuobodumas, apsniidimas, nulitidimas),

7. potraukis pirkti (neplanuoto pirkimo potraukis, noras pirkti neplanuotas prekes,
nepajaustas potraukis pirkti);

8. impulsyvaus pirkimo tendencija (vengimas pirkti ne pagal plang, neplanuoty pirkiniy
pirkimas, pirkiniy neplanavimas, pirkimas pamacius patrauklig preke, laimés jausmas
perkant spontaniSkai);

9. pasitenkinimas pirkimo metu (apsipirkinéjimas kaip malonus laiko praleidimas, maloni

patirtis, laiko Svaistymas).
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Tyrimo metu buvo nustatyta, jog 16 proc. pirkimy buvo atlikta impulsyviai, labiausiai tai skatino
tinkamas prekybos vietos iSplanavimas. Taip pat buvo nustatyta, jog prekybos vietos aplinkos
veiksniai turéjo daugiau jtakos nei asmeninés vartotojy savybés. Taigi, Mohan and Sharma (2012)
tyrimo i$vadose teigia, kad prekybos vietos aplinka skatina impulsyvy vartotojo pirkima.

Jung Chang et al (2014) atliko tyrima, kurio tikslas buvo istirti kaip prekybos vietos atmosfera ir
vartotojo emocijos veikia impulsyvig pirkimo elgseng. Tyrimas vykdytas drabuziy parduotuvéje, jo
metu buvo apklaustos 118 moterys. Pasirinktas tyrimo metodas — apklausa. Klausimy pagalba siekta
jvertinti Sias dimensijas:

1. prekybos vietos aplinka (Svari, atpalaiduojanti, maloni, jspudinga, ry$ki interjero spalva);

2. socialiniai aspektai (personalas: démesingas, paslaugus);

3. vartotojo emocinis atsakas (susijaudings, entuziastingas, smagus, laimingas, susidoméjes,
ikvéptas, dziaugsmingas);

4. impulsyvi pirkimo elgsena (neplanuoti pirkiniai, staigus poreikis pirkti, medzioklés
jaudulys);

5. laiko turéjimas (ribotas laikas, aukstas laiko apribojimo jausmas, neskubéjimas);

6. léSy pakankamumas (negal¢jimo leisti pirkti pojitis, riboto biudZeto jausmas,
pakankamy léSy tur¢jimo pojiitis);

7. priezastis (dovanos pirkimas, ieSkomos prekés radimas pirkimo metu).

Tyrimo metu buvo nustatyta, jog prekybos vietos aplinkos suvokimas pozityviai veikia vartotojo
emocinj atsaka, kuris savo ruoztu veikia impulsyvy pirkimg. Taip pat Jung Chang et al (2014) tyrimo
iSvadose teigia, jog patraukli prekybos vietos aplinka gali daryti jtakg impulsyviam pirkimui, jei
vartotojas turi daugiau pinigy ir daugiau laiko apziiiréti prekes.

Leenders et al (2016) atliko tyrimg — lauko eksperimentg, kurio metu sieké nustatyti aplinkos
kvapo stiprumo jtaka vartotojo nuotaikai bei elgsenai. Eksperimentas buvo atliktas maZmeninés
prekybos parduotuvéje, naudoti steb¢jimo ir apklausos metodai. Buvo sukurtos $ios prekybos vietos
aplinkos salygos: be kvapo, vidutinio stiprumo kvapo, didelio stiprumo kvapo.

Prekybos vietos aplinkoje naudotas meliono kvapas. Tyrimas truko 2 dienas, apklausti 302
respondentai. Vertintos Sios dimensijos: prekybos vietos aplinkos suvokimas, prekybos vietos
atmosfera, prekiy reklama prekybos vietoje, prekybos vietoje praleistas laikas, suvokiamas praleistas
laikas prekybos vietoje, neplanuotas pirkimas.

Nustatyta, jog stiprus kvapas prekybos aplinkoje teigiamai veikia prekybos vietos vertinimg ir
parduotuvéje praleista laika (Leenders et al., 2016). Taip pat jrodyta, jog kvapa prekybos vietoje

efektyvu naudoti siekiant paveikti skubancius vartotojus.
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Taigi, auks¢iau apzvelgti atlikti empiriniai tyrimai patvirtina, kad prekybos vietos aplinka veikia
impulsyvia vartotojo elgsena. Todé¢l galima daryti prielaida, jog kvapas prekybos vietoje gali veikti
impulsyvy vartotojo pirkima.

Apibendrinus tyrimy resultatus, i$skiriami sie empirinio tyrimo modelio konstruktai: kvapas
prekybos vietoje (kvapo stiprumas), prekybos vietos aplinka (prekybos vietos aplinkos suvokimas bei
prekybos vietos atmosfera) ir impulsyvy pirkima. Apibréziant kvapo prekybos vietoje konstrukta
empirinio tyrimo modelyje, apsiribota kvapo stiprumo dimensija. Sis sprendimas buvo padarytas dél
empirinio tyrimo laiko ir finansiniy 18y apribojimo, nes kvapo malonumo ir kvapo atitikimo prekei
dimensijos pareikalauty ilgos trukmés tyrimo bei keliy kvapy panaudojimo.

Pastebéta, jog empiriniuose tyrimuose dazniausiai naudojamas eksperimento metodas. Jo metu
ne tik stebima kvapo prekybos vietoje veikiama pirkéjy elgsena, bet ir vykdoma anketiné apklausa
siekiant iSsiaiSkinti konkre€iy veiksniy poveiki vartotojy elgsenai. Apibendrinant galima teigti, jog
tiriant kvapo prekybos vietoje jtakg impulsyviam vartotojo pirkimui galima taikyti eksperimento

metoda kartu su anketine apklausa.

3.2. Empirinio tyrimo problema, tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo problema. Autoriy Matilla and Wirtz (2001), Xu (2007), Mohan and Sharma (2012),
Jung Chang et al (2014), Leenders et al (2016) atlikti empiriniai tyrimai jrodo, jog prekybos vietos
atmosfera daro jtakg vartotojo elgsenai, skatindama pirkti impulsyviai. Taciau tyrimy, kurie tiesiogiai
patvirtinty kvapo prekybos vietoje jtakg vartotojo impulsyviam pirkimui, aptikta mazai, taip pat tokia
iSvadg galima daryti apibendrinus mokslinés literatiros analiz¢. Galima teigti, kad manipuliavimo
prekybos vietos veiksniais btidai bei naudojami sudétingi bei brangiis tyrimo metodai (lauko ir
laboratorijos eksperimentai, kurie kombinuojami su apklausomis), riboja galimybe empiriskai pagrjsti
jusliy marketingo elemento — kvapo — jtakg vartotojo impulsyviam pirkimui.
Tyrimo tikslas — nustatyti kvapo prekybos vietoje jtakg impulsyviam vartotojo pirkimui.
Tyrimo objektas — kvapas prekybos vietoje, prekybos vietos aplinka ir jos jtaka impulsyviam
pirkimui.
Tyrimo uZdaviniai:
1. empiriskai patikrinti kvapo prekybos vietoje jtaka prekybos vietos aplinkos suvokimui
bei prekybos vietos atmosferai;
2. empiriSkai patikrinti prekybos vietos aplinkos suvokimo jtakg vartotojo impulsyviam
pirkimui;

3. empiriskai patikrinti prekybos vietos atmosferos jtakg vartotojo impulsyviam pirkimui.
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Tyrimo hipotezés. Remiantis mokslinés literatiiros analize bei atlikty empiriniy tyrimy
rezultatais, formuluojamos hipotezés:

H1: Be kvapo esanti prekybos vieta daro teigiamg jtaka prekybos vietos aplinkos suvokimui;

H2: Vidutinio stiprumo kvapas prekybos vietoje daro teigiamg jtakg prekybos vietos aplinkos
suvokimui;

H3: Didelio stiprumoo kvapas prekybos vietoje daro neigiamg jtaka prekybos vietos aplinkos
suvokimui;

H4: Be kvapo esanti prekybos vieta daro teigiamg jtakg prekybos vietos atmosferos vertinimui;

H5: Vidutinio stiprumo kvapas prekybos vietoje daro teigiamg jtakg prekybos vietos atmosferos
vertinimui;

H6: Didelio stiprumo kvapas prekybos vietoje daro neigiamg jtakg prekybos vietos atmosferos
vertinimui;

H7: Prekybos vietos aplinkos suvokimas daro teigiamg jtakg vartotojo impulsyviam pirkimui:
prekybos vietos aplinka, kurioje skleidziamas vidutinio stiprumo kvapas, turés didesnj poveikj nei
prekybos vietos aplinka su didelio stiprumo kvapu ar bekvapé prekybos aplinka;

H8: Prekybos vietos atmosfera daro teigiamg jtaka vartotojo impulsyviam pirkimui: prekybos
vietos atmosfera, kurioje skleidziamas vidutinio stiprumo kvapas, turés didesnj poveikj nei prekybos
vietos atmosfera su didelio stiprumo kvapu ar bekvapé prekybos aplinka.

Sudarytame empirinio tyrimo modelyje (zr. 6 pav.) grafiskai vaizduojamos iskelty hipoteziy

$3s2aj0s:

( KVAPAS \ (

PREKYBOS
PREKYBOS VIETOS
VIETOJE APLINKA
Bekvapé —_— H1
aplinka \ \ - Prekybos
H4 H2 vietos aplinkos N
/ suvokimas
Vidutinio H3
"1
stiprumo IMPULSYVUS
kvapas ~~__H5 PIRKIMAS
\ Prekybos
Didelio |~ ~a vietos |1
stiprumo H6 —> atmosfera
kvapas

. J \_ J

6 pav. Kvapo prekybos vietoje jtakos vartotojo impulsyviam pirkimui empirinio tyrimo modelis
(sudaryta autorés)
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3.3. Empirinio tyrimo metodika ir eiga

Analizuojant moksling literatiira pastebéta, jog jusliy poveikiui tirti daugelis autoriy
empiriniuose tyrimuose naudoja S-O-R modelj (angl. Stimulus — Organism — Response): aplinkoje
esantis stimulas veikia zmogaus organizma ir sukelia reakcijas. Teigiama, jog prekybos vietos aplinkos
kvapas (S) teigiamai veikia prekybos vietos suvokimg (O), o tai turéty teigiamai veikti vartotojo atsaka
1 stimulg (R) — impulsyvy pirkima.

Apibendrinant Matilla and Wirtz (2001), Xu (2007), Mohan snd Sharma (2012), Jung Chang et
al (2014), Leenders et al (2016) atliktus tyrimus, galima spresti, jog siekiant patvirtinti arba paneigti
iSkeltas hipotezes, kvapo prekybos vietoje jtakos vartotojo impulsyviam pirkimui tyrimui taikytinas
eksperimento metodas, kuris turi biiti derinamas kartu su vartotojy anketine apklausa.

Tyrimo metodas. Empiriniam tyrimui, kurio metu siekiama nustatyti kvapo prekybos aplinkoje
itaka vartotojo impulsyviam pirkimui, pasirinktas eksperimentas. Informacijos rinkimo priemoneg,
naudota $iam tyrimui — stebéjimas ir anketiné apklausa.

Eksperimentatorius — darbo autoré.

Eksperimentinis veiksnys — ,,Air:3* kvépinimo jrenginys, kurj eksperimentui tické UAB ,,Kvapai
verslui®. Imonés atstovai teigé, jog Sis jrenginys efektyvus, nes naudoja pazangia ,,Micro Diffusion*
technologija: tai visiSkai automatizuotas ir pagal poreikius programuojamas prietaisas, leidziantis
reguliuoti skleidZziamo kvapo intensyvuma bei sukurti unikalias ir efektyvias kvapy patirtis. Kvapa
skleidziantis jrenginys buvo sumontuotas ant kavos prekybos automato. Irenginys skleidé¢ kavos su
karamele kvapa ,,Coffee Caramel“. Sis kvapas buvo parinktas remiantis UAB ,,Kvapai verslui®
eksperty rekomendacijomis bei atitikimu parduodamai prekei — kavos gérimui. 1 priede pateikiama
nuotrauka, kurioje matomas kvépinimo jrenginys, sumontuotas ant kavos prekybos automato.

Eksperimentiné vieta — Kauno gelezinkelio stotis, jsikiirusi Kaune, Ciurlionio g. 16. Sios stoties
koridoruje, kuris jungia biliety prekybos sale ir perong, veikia kavos prekybos automatai, i$§ kuriy kava
perka praeinantys j traukinj keleiviai. Si prekybos vieta pasirinkta dél dideliy Zmoniy srauty. Taip pat
svarbus vietos parinkimo aspektas — vartotojai atvyksta j geleZinkelio stot] neturédami i$ anksto
susiformavusio poreikio pirkti kavos (tai néra vieta, j kurig specialiai atvykstama iSgerti kavos). Tad
kavos pirkimas vertinamas kaip impulsyvi elgsena, nes keleiviai neturi iSankstinio poreikio.

Eksperimento nepriklausomas kintamasis yra kvapas, priklausomas kintamasis — pirkimas.

Siekiant jvertinti impulsyvig vartotojo pirkimo elgsena, naudojamas kiekybinis tyrimo metodas —
anketiné kavos prekybos automaty vartotojy apklausa. Sis tiesioginis duomeny rinkimo biidas
pasirinktas dél poreikio surinkti duomenis apie prekybos vietos aplinkos vertinimg bei jo jtaka

vartotojo impulsyviam pirkimui.
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Tyrimo eiga. Svarbu paminéti, kad apklausiami buvo tik tie asmenys, kurie jsigijo vienkartinj
traukinio bilietg. Keleiviai, keliaujantys naudojantis nuolatiniu bilietu, apklausiami nebuvo. Taip
duomeny rinkimui buvo atrinkti tik tie asmenys, kurie iki tol niekada arba retai lankosi gelezinkelio
stotyje ir neturi iSankstiniy ziniy apie veikiancius kavos prekybos automatus. Anketa buvo pateikiama
tik tada, kai vartotojas nusipirkdavo kavos gérimg. Tai reiSkia, kad nebuvo apklausiami tie keleiviali,
kurie turéjo vienkartinj bilieta, bet nepirko kavos gérimy.

Pries pateikiant ankteta, vartotojui buvo uzduodamas kontrolinis klausiamas zodziu, siekiant
i§siaiskinti, ar pirkti kavos gérimg buvo nuspresta impulsyviai, i§ anksto neplanuojant. Taip buvo
atrinkti tik tie vartotojai, kurie pirko kavos gérimus impulsyviai.

Toliau respondentai buvo supazindinami su anketos pildymo tikslais, tematika ir pildymo tvarka,
padékojama uz respondenty skirtg laikg ir atsakymus. Anketa buvo anoniminé, o apklausos metu gauti
duomenys — konfidencialis.

Apklausa buvo atliekama 2018 mety balandzio 16 — 30 d., duomeny rinkimo valandos parinktos
atsizvelgiant | traukiniy grafika: nuo 6.30 iki 15.30 val. Balandzio ménuo parinktas atsizvelgiant j
mety laika, nes Saltuoju mety laiku atsiranda didelé rizika nepamatuoti kvapo jtakos dél vartotojy
fizinés galimybés uzuosti kvapg (pvz., dél ligos). Gavus respondenty atsakymus vyko statistinis
duomeny apdorojimas programa IBM SPSS, versija 25.

Anketa sudaré struktiruoty klausimy rinkinys:

e 3 Likerto skalés (respondentas turéjo pazyméti jam artimiausig atsakyma matavimo
skal¢je);

e 1 semantinio diferencialo skalé (respondentas tur€¢jo paZymeti geriausiai jo nuomone
aplinkos savybés apibiidinancio biidvardZio atitikimo laipsnj);

e 1 dichotominis Kklausimas (respondentas tur¢jo pasirinkti vieng i§ dviejy atsakymo
varianty);

e 1 atviras klausimas (respondentas tur¢jo jrasyti reikSme).

Remiantis empiriniais tyrimais patikrintomis skalémis (Verschuren et al, 2010) bei
suformuluotais klausimais apie prekybos vietos aplinka, apklausos anketa sukonstruota suskirstant
teiginius ] penkis pagrindinius blokus. Apklausos metu naudota pilna anketa pateikiama 2 priede.

Pirmasis teiginiy blokas skirtas iSmatuoti prekybos vietos aplinkos suvokimg, ypa¢ — prekybos
vietos sukeliamg malonumo jausma (Verschuren et al, 2010). Siam tikslui buvo pateikti 4 teiginiai apie
prekybos vietos aplinkos keliamg malonumo jausmg, malonig atmosfera, $varg bei patraukluma.
Teiginiy vertinimui naudojama 7 baly Likerto skalé.

Respondenty praSyta nurodyti, kiek pritariama pateiktiems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1
reiskia visiska nesutikima su teiginiu, 7 reiskia visiska sutikima su teiginiu. Sios skalés pavyzdys

pateikiamas 7 paveiksle.
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Visiskai |Nesutinku| IS dalies Nei I8 dalies | Sutinku | Visiskai

nesutinku 2 nesutinku | sutinku, | sutinku (6) sutinku
Teiginys Q) 3 nei 5) @)
nesutinku
(4)

Si vieta baty maloni apsipirkimui

7 pav. Likerto skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys (Verschuren et al, 2010)

Antrasis teiginiy blokas skirtas jvertinti kvapa prekybos vietoje. Siam tikslui buvo pateikti 3
teiginiai, kuriais siekiama nustatyti, ar vartotojas pajauté kvapg prekybos vietoje, taip pat jvertinti
kvapo malonuma bei atitikima perkamai prekei. Teiginiy vertinimui naudojama 7 baly Likerto skalé.

Respondenty praSyta nurodyti, kiek pritariama pateiktiems teiginiams skalé¢je nuo 1 iki 7, kai 1
reikia visiska nesutikima su teiginiu, 7 reiskia visiska sutikima su teiginiu. Sios skalés pavyzdys

pateikiamas 8 paveiksle.

Visiskai | Nesutink | IS dalies Nei IS dalies | Sutinku | Visiskai

nesutinku| u(2) |nesutinku| sutinku, | sutinku (6) sutinku

Teiginys D 3 nei ) @)
nesutinku
(4)

Kvapas, kurj pajutau pries
pirkdamas, malonus

8 pav. Likerto skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys (sudaryta autoreés)

Treciasis teiginiy blokas skirtas prekybos vietos atmosferos matavimui. Naudojama 7 baly
semantinio diferencialo skalé, sudaryta i§ 7 badvardziy pory. Si skalé buvo panaudota kvapo ir garso
poveikio prekybos vietos aplinkos vertinimui ir vartotojo elgsenai empiriniame tyrime (Matilla and
Wirtz, 2001; Verschuren et al, 2010).

Respondenty praSyta paZzymeti atsakyma langelyje, kuris geriausiai reikSty respondento
nuomong. Kuo aréiau budvardziy pazyméta ,,x*“, tuo labiau prekybos vietos aplinka atitinka tg savybe.

Pazyméjus ,,x* viduryje — reiskia neutraluma. Sios skalés pavyzdys pateikiamas 9 paveiksle.

Maloni Nemaloni

9 pav. Semantinio diferencialo skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys (Verschuren et al, 2010)

Ketvirtasis teiginiy blokas buvo skirtas impulsyvaus pirkimui. Siam tikslui buvo pateikti 9
teiginiai (Verschuren et al, 2010). Teiginiy vertinimui naudojama 5 baly Likerto skalé.

Respondenty prasyta nurodyti, kiek pritariama pateiktiems teiginiams skalé¢je nuo 1 iki 5, kai 1
reiskia visiska nesutikima su teiginiu, 5 reiskia visiska sutikima su teiginiu. Sios skalés pavyzdys

pateikiamas 10 paveiksle.
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Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai
Teiginys nesutinku 2 nei nesutinku (@) sutinku

(1) 3) 5)

AS daznai perku daiktus spontaniskai

10 pav. Likerto skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys (Verschuren et al, 2010)

Penktasis klausimy blokas buvo skirtas iSsiaiSkinti respondenty sociodemografines
charakteristikas: lytj ir amziy.

Tyrimo imties atranka ir dydis. Empirinio tyrimo eksperimento metu nuspresta apklausti visus
vartotojus, stebéjimo metu pirkusius vienkartinius traukinio bilietus ir po to — kavos gérimus. Tyrimui
pasirinkta netikimybiné patogumo atranka, kai parenkami asmenys, kuriuos lengva apklausti. Taigi,
jvertinant respondenty pasiekiamumg, tiriamosios visumos elementai buvo atrenkami asmeniniu
sprendimu.

Auksciau apzvelgtuose empiriniuose tyrimuose respondenty skaicius svyravo nuo 118 iki 733.
Nustatant respondenty kiekj, buvo atsizvelgta | mety laikg (respondento fiziné galimybé uzuosti
kvapa), laiko sgnaudas ir ribotg biudZeta. Sio tyrimo metu nuspresta remtis Jung Chang et al (2014)
atliktu eksperimentu ir apklausti po 50 respondenty esant skirtingam kvapo prekybos vietoje
intensyvumui (be kvapo, vidutinio stirpumo kvapas, didelio stiprumo kvapas). Tad nustatoma tyrimo
imtis — 150. Tikima, jog imties dydis pakankamas norint gauti patikimus tyrimo rezultatus.

Duomeny analizé atliekama naudojant daZniy analiz¢, koreliacijos ir daugialypés
regresijos metodus.

Dazniy analizé atlikta siekiant patikrinti, ar duomenyse néra jsiveéusiy klaidy. Taip pat
tikrinamas duomeny pasiskirstymas. Statistinés procediiros yra maziau patikimos, kai duomeny
pasiskirstymas yra nukrypes nuo normalaus.

Faktoriné analiz¢ atlieckama siekiant sumazinti duomeny kiekj, apjungiant juos i didesnius
kintamuosius. Taip pat §i analizé padés jvertinti, ar reikia perskirstyti arba atmesti kintamuosius.

Siekiant atlikti rySiy tarp kintamyjy analze bei jvertinti stipruma, atlikta koreliaciné analizé.
Pries tai jvertinta, ar kintamieji yra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstin;.

Tiesinés regresijos metodu analizuoti kintamyjy rysiai bei nustatyti tokiy rySiy pobudziai.
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4. KVAPO PREKYBOS VIETOJE ITAKOS IMPULSYVIAM VARTOTOJO
PIRKIMUI EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Sociodemografiniy duomeny analizé

Empirinio tyrimo metu sukurtos eksperimento salygos, kai respondentai buvo apklausiami
prekybos vietoje be kvapo, esant vidutinio stiprumo kvapui bei didelio stiprumo kvapui. I§ viso
apklausta 159 respondenty, po 33,3 proc. (53 asmenis) kiekvienomis eksperimento sglygomis. Moterys
sudaro 71,7 proc. (114 asmenys), o0 vyrai - 28,3 proc. (45 asmenys) visy respondenty. 1 lenteléje

pateiktas respondenty pasiskirstymas pagal lyti:

7 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj (sudaryta autorés)

Respondenty charakteristikos N Proc.
Lytis Moteris 114 71,7
Vyras 45 28,3
I$ viso: 159 100,0

Tam, kad jvertinti respondenty pasiskirstyma pagal lytj skirtingomis eksperimento saglygomis,
panaudota kryzmin¢ analizé. Analizuojant matoma, kad moterys sudaro didesnigja respondenty dalj ne
tik vertinant bendra respondenty kiekj, bet ir esant skirtingoms eksperimento saglygoms. Daugiausiai
motery apklausta esant didelio stiprumo kvapui prekybos vietoje (79,2 proc. visy respondenty),
maziausiai — esant vidutinio stiprumo kvapui (60,4 proc. visy respondenty). Vyry apklausta maziau
esant visoms eksperimento saglygoms. Daugiausiai vyry apklausta esant vidutinio stiprumo kvapui
(39,6 proc. visy respondenty), maziausiai — didelio stiprumo kvapui (20,8 proc. visy respondenty). 8
lenteléje pateiktas respondenty pasiskirstymas pagal lytj apklausiant prekybos aplinkoje be kvapo,

esant vidutinio stiprumo kvapui ir didelio stiprumo kvapui:

8 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj esant skirtingoms eksperimento sglygoms (sudaryta

autores)
Kvapas prekybos vietoje IS viso:
Respondentuy charakteristikos Be V|_dut|n|o D_|deI|o
kvapo stiprumo stiprumo
kvapas kvapas
Lytis | Moteris N 40 32 42 114
Proc. 75,5. 60,4 79,2 71,7
Vyras N 13 21 11 45
Proc. 24,5 39,6 20,8 28,3
IS viso: N 53 53 53 159
Proc. 100,0 100,0 100,0 100,0

Respondenty amzius pasiskirsto tarp 13 ir 70 mety, amziaus vidurkis (mediana) — 33 m.,

dazniausiai pasikartojanti reik§mé — 20 m. Daugiau nei pusé respondenty yra 19 — 35 m. amziaus:
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eksperimente daugiausiai dalyvavo asmenys, kuriy amzius: 19 — 25 m. (28,3 proc.) ir 26 — 35 m. (27,7

proc.). 9 lenteléje pateiktas respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes:

9 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes (sudaryta autorés)

Respondenty charakteristikos N Proc.
AmZiaus grupés iki 18 m. 10 6,3
19-25m. 45 28,3
26 -35m. 44 21,7
36 -45 m. 35 22,0
46 - 55 m. 15 9,4
vir§ 56 m. 10 6,3
IS viso: 159 100,0

Tam, kad jvertinti respondenty pasiskirstymg pagal amziy skirtingomis eksperimento salygomis,
panaudota kryZminé analizé. Analizuojant duomenis matoma, kad prekybos vietoje be kvapo
daugiausiai tyrime dalyvavo 26 — 35 m. (34 proc.) respondenty, maZiausiai — asmenys vir§ 56 m. (3,8
proc.). Prekybos aplinkoje su vidutinio stiprumo kvapu daugiausiai apklausta 19 — 25 m. (30,2 proc.)
respondenty, maziausiai — asmeny iki 18 m. (3,8 proc.). Prekybos aplinkoje su didelio stiprumo kvapu
daugiausiai apklausta 19 — 25 m. (30,2 proc.) respondenty, maziausiai — asmeny iki 18 m. (5,7 proc.).
10 lenteléje patekiamas iSsamus respondenty pasiskirstymas pagal amziy esant skirtingam kvapo

stiprumui prekybos aplinkoje:

10 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy skirtingoms eksperimento sglygoms (sudaryta

autores)
Kvapas prekybos vietoje IS viso:
Respondentuy charakteristikos Be Vl_dutlnlo D.Ide“o
kvapo stiprumo stiprumo
kvapas kvapas
AmzZiaus iki 18 m. N 5 2 3 10
grupeés Proc. 9,4 3,8. 5,7 6,3
19-25m. N 13 16 16 45
Proc. 24,5 30,2 30,2 28,3
26 - 35 m. N 18 12 14 44
Proc. 34,0 22,6 26,4 27,7
36-45m. N 11 14 10 35
Proc. 20,8 26,4 18,9 22,0
46 - 55 m. N 4 6 5 15
Proc. 7,5 11,3 9,4 9,4
vir§ 56 m. N 2 3 5 10
Proc. 3,8 57 9,4 6,3
IS viso: N 53 53 53 159
Proc. 100,0 100,0% 100,0 100,0
Svarbu paminéti, kad paprastai kryzminé analizé skirta parodyti, ar egzistuoja rySys tarp
kintamyjy (Piligrimiené¢, 2016). Siuo atveju atlickamoje analizéje tokiy rySiy neieSkoma, vertinamas
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tik statistinis duomeny pasiskirstymas esant skirtingoms eksperimento sglygoms. ISsamiis
sociografiniy duomeny analizés rezultatai pateikiami 3 priede.

Apibendrinant tyrime dalyvavusiy respondenty demografinius duomenis, galima teigti, jog
didzigjq dalj respondenty sudaro moterys nuo, kuriy amzZius yra nuo 19 iki 35 m. Prekybos aplinkoje
be kvapo vidutinis respondentas gali buti apibiudintas kaip 26 — 36 m. moteris. Prekybos aplinkoje su
kvapu, nepaisant intensyvumo lygio, vidutinis respondentas gali biiti apibiidintas kaip 19 — 25 m.

moteris.

4.2. Empirinio tyrimo duomeny daZniy analizé

Dazniy analizé buvo atlikta siekiant patikrinti, ar duomenyse néra jsivéusiy klaidy. Taip pat
buvo tikrinamas duomeny pasiskirstymas. Statistinés procediiros yra maziau patikimos, kai duomeny
pasiskirstymas yra nukrypes nuo normalaus (Piligrimieng, 2016).

Kvapo prekybos vietoje skalés kintamyjy pasiskirstymas yra asimetriskas kairysis (asimetrijos
koeficientas skewiness svyruoja nuo —0,199 iki —0,219), o lékstumo matas ekscesas kurtosis svyruoja
nuo —1,374 iki —1,452. Skiriasi vidurkiai bei medianos, atitinkamai reikSmés 4,23 — 4,26 ir 4,00. Dél
Sios priezasties buvo atlikta duomeny transformacija, skai¢iavimai pateikti 4 priede.

Prekybos vietos aplinkos suvokimo skalés kintamyjy pasiskirstymas yra asimetriskas kairysis
(asimetrijos koeficientas skewiness svyruoja nuo —-0,612 iki —1,488), o lékStumo matas ekscesas
kurtosis svyruoja nuo —0,422 iki 2,397. Skiriasi vidurkiai bei medianos, atitinkamai reikSmés 5,09 —
5,89 ir 5,00 — 6,00. Dél Sios priezasties taip pat buvo atlikta duomeny transformacija, skai¢iavimai
pateikti 5 priede.

Prekybos vietos atmosferos skalés kintamyjy pasiskirstymas yra asimetriSkas kairysis
(asimetrijos koeficientas skewiness svyruoja nuo —0,266 iki —1,016), o lékStumo matas ekscesas
kurtosis svyruoja nuo —0,690 iki 0,360. Skiriasi vidurkiai bei medianos, atitinkamai reikSmés 4,48 —
5,36 ir 4,00 — 6,00. D¢l Sios priezasties atlikta duomeny transformacija, skai¢iavimai pateikti 6 priede.

Impulsyvaus pirkimo kintamyjy pasiskirstymas yra asimetriS8kas kairysis (asimetrijos
koeficientas skewiness svyruoja nuo —0,297 iki 0,594), o Iékstumo matas ekscesas kurtosis svyruoja
nuo —0,632 iki —1,272. Skiriasi vidurkiai bei medianos, atitinkamai reik§més 2,25 — 3,19 ir 2,00 — 3,00.
Dél sios priezasties atlikta duomeny transformacija, skai¢iavimai pateikti 7 priede.

Duomeny dazniy analizés metu nustatyta, kad visy keturiy skaliy kintamyjy pasiskirstymas yra
asimetriskas kairysis. Todél buvo atlikta verciy transformacija, Kuri kintamyjy pasiskirstymgq priartino

prie normaliojo, tad toliau atliekami statistiniai skaiciavimai tapo daugiau patikimi.
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4.3. Empirinio tyrimo skaliy patikimumo vertinimas

Prie§ atliekant iSsamig eksperimento metu surinkty duomeny analizg, biitina atlikti matavimo
skaliy — klausimyno — patikimumo vertinimg. Dazniausiai marketingo tyrimuose naudojamas skaliy
vidinio nuoseklumo kriterijus, kuris paremtas atsakymy j atskirus klausimyng sudarancius klausimus,
koreliacija (Piligrimien¢, 2016). Tai reiskia, kad atliekant matavimus panasiomis saglygomis, kiekviena
kartg gaunami panasiis rezultatai. Nurodoma, jog skalés vidinio nuoseklumo ir patikimumo jvertinimui
naudojamas Cronbach ‘s alpha koeficientas, kurio reik§mé gerai sudarytai skalei turéty bati didesné nei
0,7, kai kuriy autoriy teigimu — didesné nei 0,6 (Piligrimien¢, 2016).

Tyrime naudota klausimyng (be sociodemografiniy klausimy) sudaro 4 skalés. Bendro $iy skaliy
Cronbach’s alpha koeficiento reikSmé 0,813. Tai reiSkia, kad bendras klausimy ir teiginiy
patikimumas vertinamas kaip aukstas. Visy keturiy prie§ tai paminéty skaliy patikimumo koeficientai

pateikiami 11 lenteléje:

11 lentelé. Naudoty skaliy patikimumo vertinimas (sudaryta autorés)

Skalés pavadinimas Skale sudarandiy klausimy ir Cronbach ‘s alpha koeficientas
teiginiy skaicius
Kvapas prekybos vietoje 3 teiginiai 0,969
Prekybos vietos aplinka 4 teiginiai 0,840
Prekybos vietos atmosfera 7 teiginiai 0,828
Impulsyvus pirkimas 9 teiginiai 0,903

Kvapo prekybos vietoje suvokimg matuojanti skalé buvo sudaryta autores. Jos Cronbach s alpha
koeficiento reikSme 0,969, t.y. artima vienetui. Tai reiSkia, kad skalé¢ kvapo prekybos vietoje suvokima
matuoja patikimai, visi 3 teiginiai tarpusavyje koreliuoja (skai¢iavimai pateikti 8 priede).

Prekybos vietos aplinkos suvokimg matuojanti skal¢ vertina vartotojo teigiamo prekybos vietos
vertinimo laipsnj, ypa¢ — prekybos vietos sukeliamg malonumg jausmg (Verschuren et al, 2010).
Teigiama, jog Baker et al 1994 m. sudaryta ir patikrinta skalé¢ yra ypa¢ patikima, jos patikimumo
koeficientas — 0,9. Siame tyrime skalés Cronbach's alpha koeficiento reik§mé yra 0,840. Nors
patikimumo koeficientas mazesnis, taciau jis didesnis nei 0,7, tad Sio tyrimo rémuose skalé vertinama
kaip patikima (skai¢iavimai pateikti 9 priede).

Tregioji skalé skirta prekybos vietos atmosferos vertinimo matavimui. Si skalé buvo panaudota
kvapo ir garso poveikio pardavimo vietos aplinkos vertinimui ir vartotojo elgsenai empiriniame tyrime
(Matilla and Wirtz, 2001; Verschuren et al, 2010). Nurodoma, jog Sios patikimos skalés patikimumo
koeficientas — 0,92. Sios skalés Cronbach's alpha koeficiento reik§mé lygi 0,828, skalé matuoja
patikimai (skai¢iavimai pateikti 10 priede).

Ketvirtoji skalé, skirta impulsyvaus pirkimo matavimui, vertinama kaip patikima, jos

patikimumo koeficientas nurodomas 0,88 ir 0,82 (Verschuren et al, 2010). Siame tyrime skalés
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Cronbach s alpha koeficiento reikSme yra 0,903, skalé matuoja patikimai (skaiciavimai pateikti 11
priede).
Apibendrinant galima teigti, jog visas tyrime naudotas klausimynas sudarytas is patikimy skaliy,

duomenys gali biiti naudojami tolesnéje analizéje.
4.4, Kvapo prekybos vietoje jtaka vartotojo impulsyviam pirkimui faktoriné analizé

Faktoriné analizé atlickama siekiant sumazinti duomeny kiekj, apjungiant juos j didesnius
kintamuosius. Taip pat $i analizé padés jvertinti, ar reikia perskirstyti arba atmesti kintamuosius
(Piligrimiené, 2016). Tam, kad jvertinti, ar analizés metu nagrinéjami duomenys ir parinkti teiginiai
atspindi tyrimo konstruktus ir yra tinkami faktorinei analizei, pasitelkiamas Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) imties adekvatumo matas (jo reikSmé turi buiti ne mazesné nei 0,5) ir Bartleto sferiSkumo
kriterijus (jo reikSmé turi buti mazesné nei 0,05).

Pirmiausiai tikrinama, ar parinkti klausimai ir teiginiai atspindi tyrimo konstruktus. Gauta bendra
KMO reik§mé yra lygi 0,836. Bartleto sferiSkumo kriterijus lygus 0,000 (skai¢iavimai pateikti 12
priede).

Rodikliy, parodanéiy dispersijos laipsnj kiekvieno kintamojo pradiniame variante ir faktoriniame
sprendime, skaiciavimai pateikti ,,Communalieties * lenteléje (zr. 13 prieda). Visos rodikliy vertés yra
didesnés nei 0,2, tai reiskia, kad visi kintamieji tinkami tolesnéje faktoringje analizéje. Tod¢l toliau
analizuojami iSskirti faktoriai.

Bendroje faktoriy i$skyrimo lenteléje, kuri pateikiama 13 priede, matoma, kad pradiniame
sprendime nuosavas reikSmes, didesnes nei 1, turi 5 faktoriai. Jie paaiskina daugiau nei 68 proc.
dispersijos originaliuose kintamuosiuose.

Persuktoje faktoriy matricoje, kuri pateikta 14 priede, galima pastebéti, kad visi penki faktoriai
gali buti sudaryti be papildomy korekcijy. Tai faktoriai, atspindintys konstruktus ,.kvapas prekybos
vietoje“, ,,prekybos vietos aplinkos suvokimas“, ,prekybos vietos atmosfera“ ir ,,impulsyvus
pirkimas®.

Konstruktas ,,prekybos vietos atmosfera® neiSlaiko identiSkos struktiros. Penktaj; faktoriy
sudaro su kintamieji: ,,Jog APL 1% kurio reikSmé lygi 0,462, ir ,log APL 2%, kurio reikSmeé lygi
0,679. Siy kintamyjy faktorinis svoris yra didesnis, nei rekomenduojamas minimalus (minimali
reikSmé turi bti didesné nei 0,4). Nuspesta Siuos du Kintamuosius palikti, todél konstrukta ,,prekybos
vietos atmosfera® atspindés du faktoriai.

Atliktos faktorinés analizés konstrukty struktiiros nustatymo rezultatai pateikiami 12 lenteléje
(skaiCiavimai pateikti 15 priede). Galima teigti, jog visi duomenys tinka faktorinei analizei, nes visy

klausimyno bloky KMO yra didesnis nei 0,7 ir Bartleto sferiSkumo kriterijus yra lygus 0,000, iSskyrus
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penktojo konstrukto ,,prekybos vietos atmosfera (1). Sio konstrukto, kurj sudaro kintamieji
»log APL 1“ir log APL 2%, KMO yra 0,500, todé¢l faktorinei analizei netinka.

12 lentelé. Faktorinés analizés konstrukty strukttiros nustatymo rezultatai (sudaryta autorés)

Konstruktai KMO Bartleto sferiSkumo kriterijus
Kvapas prekybos vietoje 0,772 0,000
Prekybos vietos aplinkos suvokimas 0,805 0,000
Prekybos vietos atmosfera (1) 0,500 0,000
Prekybos vietos atmosfera (2) 0,804 0,000
Impulsyvus pirkimas 0,899 0,000

D¢l Sios priezasties i§ tolesnés faktorinés analizés Salinami Kintamieji ,,log APL 1¢ ir
,log APL 2%, ir i§ naujo perskai¢iuojami konstrukty struktiros nustatymo rezultatai, kurie pateikiami
13 lenteléje (skaiCiavimai pateikiami 16 priede). Pasalinus du kintamuosius, galima pastebéti, kad
tolesn¢je analizéje naudojami keturi faktoriai, kuriy KMO yra didesnis nei 0,7 ir Bartleto sferiSkumo

kriterijus yra lygus 0,000

13 lentelé. Faktorinés analizés konstrukty struktiiros nustatymo rezultatai (sudaryta autorés)

Klausimyno blokas KMO Bartleto sferiSkumo Kkriterijus
Kvapas prekybos vietoje 0,772 0,000
Prekybos vietos aplinkos suvokimas 0,805 0,000
Prekybos vietos atmosfera 0,804 0,000
Impulsyvus pirkimas 0,899 0,000

Taigi, toliau atlickama faktoriné analizé¢ tam, kad sumazinti duomeny kiekj, apjungiant juos i
didesnius kintamuosius — faktorius.

Atlikus faktoring analize, iSskirti keturi faktoriai: kvapo prekybos vietoje faktorius, kuris
paaiskina daugiau nei 94 proc. dispersijos originaliuose kintamuosiuose; prekybos vietos aplinkos
suvokimo faktorius, kuris paaiSkina daugiau nei 67 proc. dispersijos originaliuose kintamuosiuose;
prekybos vietos atmosferos faktorius, kuris paaiskina daugiau nei 55 proc. dispersijos originaliuose
kintamuosiuose; impulsyvaus pirkimo faktorius, Kuris paaiskina daugiau nei 56 proc. dispersijos

originaliuose kintamuosiuose. Faktorinés analizés rezultatai pateikiami 13 lenteléje:

14 lentelé. Faktorinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total proc. of Cumulative Total proc. of Cumulative
Variance proc. Variance proc.

Kvapas prekybos vietoje

1 | 2,825 | 94,155 | 94,155 | 2,825 | 94,155 | 94,155
Prekybos vietos aplinkos suvokimas

1 | 2,719 | 67,979 | 67,979 | 2,719 | 67,979 | 67,979
Prekybos vietos atmosfera

1 | 2,760 | 55,205 | 55,205 | 2,760 | 55,205 | 55,205
Impulsyvus pirkimas

1 | 5124 | 56,931 | 56,931 | 5,124 | 56,931 | 56,931
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Atlikus faktorine analize buvo sukurti keturi nauji kintamieji tam, kad bity sumaZintas turimy
duomeny kiekis: kvapas prekybos vietoje, prekybos vietos aplinkos suvokimas, prekybos vietos

atmosfera, impulsyvus pirkimas. Toliau analizé atliekama su apibendrintais kintamaisiais.

4.5. Kvapo prekybos vietoje jtaka vartotojo impulsyviam pirkimui koreliaciné analizé

Siekiant atlikti rySiy tarp kintamyjy analze bei jvertinti stipruma, atlikta koreliacin¢ analizé. Pries
tai butina jvertinti, ar kintamieji yra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Tam atliktas Kolmogorovo-
Smirnovo testas.

Kintamieji ,,kvapas prekybos vietoje*, ,,prekybos vietos aplinkos suvokimas® ir ,,prekybos vietos
atmosfera“ ir ,,impulsyvus pirkimas“ néra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj (p<0,05).

Kolmogorovo-Smirnovo testo metu apskai¢iuotos p reikSmeés pateiktos 15 lenteléje.

15 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai (sudaryta autorés)

Kintamigji p reik§mé
Kvapas prekybos vietoje 0,000
Prekybos vietos aplinkos suvokimas 0,000
Prekybos vietos atmosfera 0,000
Impulsyvus pirkimas 0,022

Remiantis Kolmogorovo-Smirnovo testo metu gauty rezultatais, naudojamas Spearman

koreliacijos metodas, vertinami $ie pagrindiniai punktai (Piligrimiené, 2016):
1. ar rySys tarp kintamyjy yra statistikai reikSmingas (p < 0,05)?
2. ar rySys tarp kintamyjy yra teigiamas, ar neigiamas?
3. rySio tarp kintamyjy stiprumas.

Koreliaciné analiz¢é atliekama analizuojant duomenis bendrai, taip pat analizuojami rySiai tarp
kintamyjy esant skirtingomis eksperimentinémis sglygomis: prekybos aplinkoje be kvapo, esant
vidutinio stiprumo kvapui prekybos vietoje ir esant didelio stiprumo kvapui prekybos vietoje.

Analizuojant duomenis bendrai, pastebétas vidutinio stiprumo teigiamas ir statistiSkai
reik§mingas rySys tarp kintamyjy ,,prekybos vietos aplinkos suvokimas® ir ,prekybos vietos
atmosfera® (koreliacijos koeficientas 0,567). Rysiai tarp kity kintamyjy — statistiskai nereikSmingi
(skai¢iavimai pateikiami 17 priede).

Toliau analizuojami duomenys, gauti esant skirtingomis eksperimentinémis sglygomis: prekybos
aplinkoje be kvapo, esant vidutinio stiprumo kvapui prekybos vietoje ir esant didelio stiprumo kvapui
prekybos vietoje. Analizuojant rezultatus koreliacijos matricoje pastebima, kad i$skiriama daugiau
statistiSkai reikSmingy rysiy.

Prekybos aplinkoje be jokio kvapo pastebéti Sie statistiSkai reikSmingi rySiai (detalus

skai¢iavimas pateiktas 18 priede):
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e rySys tarp kvapo prekybos vietoje ir prekybos vietos aplinkos suvokimo: silpnas
neigiamas (koreliacijos koeficientas —0,287, p=0,037);

e rySys tarp prekybos vietos aplinkos suvokimo ir prekybos vietos atmosferos: vidutinis
teigiamas (koreliacijos koeficientas 0,478, p=0,000).

Prekybos aplinkoje su vidutinio stiprumo kvapu pastebéti Sie statistiSkai reikSmingi rySiai:

e rySys tarp kvapo prekybos vietoje ir prekybos vietos aplinkos suvokimo: vidutinis
teigiamas (koreliacijos koeficientas 0,431, p=0,001);

e rySys tarp kvapo prekybos vietoje ir prekybos vietos atmosferos: silpnas teigiamas
(koreliacijos koeficientas 0,272, p=0,049);

e rySys tarp prekybos vietos aplinkos ir prekybos vietos atmosferos: vidutinis teigiamas
(koreliacijos koeficientas 0,657, p=0,000).

Prekybos aplinkoje su didelio stiprumo kvapu pastebéti Sie statistiSkai reikSmingi rySiai:

e rySys tarp prekybos vietos aplinkos suvokimo ir prekybos vietos atmosferos: vidutinis
teigiamas (koreliacijos koeficientas 0,547, p=0,000).

Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus galima teigti, kad egzistuoja rySys tarp kvapo
prekybos vietoje ir prekybos vietos aplinkos suvokimo siais analizuojamais scenarijais: bendruoju
atveju, aplinkoje be kvapo ir esant vidutinio stiprumo kvapui. Bekvapéje aplinkoje egzistuoja teigiamas
silpnas tarp kvapo ir prekybos vietos aplinkos suvokimo, sis rysys sustipréjo iki vidutinio teigiamo
aplinkoje pasklidus vidutinio stiprumo kvapui. Taip pat, esant vidutinio stiprumo kvapui, egzistuoja
teigiamas silpnas ir statistiskai reiksmingas rysys tarp kvapo ir prekybos vietos atmosferos vertinimo.
Taciau vertinant kintamyjy rysius su impulsyviu pirkimu, nustatyta silpna neigiama ir statistiSkai
nereiksminga koreliacija su prekybos vietos aplinkos suvokimu esant stipriam aplinkos kvapui (r=-
0,240 ir p=0,084). Taip pat nustatyta impulsyvaus pirkimo ir kvapo prekybos vietoje koreliacija:
bekvapéje prekybos vietoje egzistuoja silpnas teigiamas, taciau statistiskai nereiksSmingas rysys
(r=0,257 ir p=0,063) bei prekybos vietoje su vidutinio intensyvumo kvapu — silpnas neigiamas, taciau

statistiSkai nereiksmingas rysys (r=-0,252 ir p=0,069).

4.6. Kvapo prekybos vietoje itaka vartotojo impulsyviam pirkimui regresiné analizé

Tiesinés regresijos metodas skirtas analizuoti kintamyjy rysj bei nustatyti tokio rySio pobidi.
Analizuojama vertinant Siuos punktus (Piligrimiené, 2016):
e Pearsono koreliacijos koeficientas r, kuris nurodo rysio stipruma;
e determinacijos koeficientas R2. Sis koeficientas rodo, kiek nepriklausomas kintamasis
paaiskina priklausomojo kintamojo reikSmiy dispersijos. Nurodoma, kad Sio koeficiento

verté¢ turéty biti daugiau nei 0,2. Taciau taip pat teigiama, kad modelio dar galima
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neatmesti, jei koeficiento reik§mé svyruoja nuo 0,15 iki 0,19, jei tokio modelio rySiai
atitinka logika (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014). Egzistuoja nuomoné, kad
socialiniuose tyrimuose R? reik§mé priimtina intervale nuo 0,10 iki 0,15 (Grace-Martin,
2015).

e reikSmingumo lygis p, kurio verté turéty bati mazesné nei 0,05.

Toliau analizuojami svarbiausi regresinés analizés rezultatai (iSsamiis rezulatai pateikiami 19
priede).

16 lenteléje pateikti duomenys analizuojamo modelio, kai nepriklausomas kintamasis — ,,kvapas
prekybos vietoje*, priklausomas kintamasis — ,,prekybos vietos aplinkos suvokimas®. Sis rysys
statistiSkai nereikSmingas (p=0,891). Taciau analizuojant duomenis atsizvelgiant j eksperimento metu
skleidziamo kvapo stiprumg, pastebima, kad tik skleidziant vidutinio stiprumo kvapa, kvapo poveikis
prekybos vietos aplinkos suvokimui yra reiksmingas (p=0,007). Pearsono koreliacijos koeficientas
parodo silpna teigiama rysj (r=0,367), determinacijos koeficiento R? reikimé lygi 0,135, reiskia, kad

kvapas paaiSkina daugiau nei 13 proc. ,,prekybos vietos aplinkos suvokimo* dispersijos.

16 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Eksperimento salygos Pearsono Determinacijos | Reik§mingumo
koreliacijos koeficientas lygis
koeficientas

Prekybos aplinka be kvapo r=0,167 R?=0,028 p=0,233

Prekybos aplinka su vidutinio stiprumo kvapu r=0,367 R?=0,135 p=0,007

Prekybos aplinka su didelio stiprumo kvapu r=0,042 R?=0,002 p=0,767

Nagrinéjant 17 lenteléje pateikta modelj, kai nepriklausomas kintamasis — ,,kvapas prekybos
vietoje“, priklausomas kintamasis — ,,prekybos vietos aplinkos atmosfera®. Sis ry3ys statistiskai
nereikSmingas (p=0,318). Taciau analizuojant duomenis atsiZvelgiant j eksperimento metu skleidZiamo
kvapo stipruma, pastebima, kad skleidziant vidutinio stiprumo kvapa, kvapo poveikis prekybos vietos
atmosferos vertinimui yra reikSmingas (p=0,023). Pearsono koreliacijos koeficientas parodo silpng rysj
(r=0,312), determinacijos koeficiento R? reik§mé lygi 0,097, suapvalinus - R?=0,01. Tai reiskia, kad

kvapas paaiskina 10 proc. ,,prekybos vietos aplinkos atmosferos* dispersijos.

17 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Eksperimento salygos Pearsono Determinacijos | Reik§mingumo
koreliacijos koeficientas lygis
koeficientas

Prekybos aplinka be kvapo r=0,201 R?=0,040 p=0,149

Prekybos aplinka su vidutinio stiprumo kvapu r=0,312 R?=0,097 p=0,023

Prekybos aplinka su didelio stiprumo kvapu r=0,013 R?=0,000 p=0,924

Analizuojant 18 lenteléje pateikta modelj, kai nepriklausomas kintamasis — ,,prekybos vietos

aplinkos suvokimas“, o priklausomas kintamasis — ,,impulsyvus pirkimas®, nustatytas statistiskai
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nereik§mingas rySys tarp kintamyjy (p=0,302). Pearsono koreliacijos koeficientas parodo silpng rysj
(r=0,082), determinacijos koeficiento R? reiksmé lygi 0,007. Vertinant duomenis atsizvelgiant j

eksperimento metu skleidziamo kvapo intensyvuma, nepatikta statistiskai reikSmingy rysiy.

18 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Eksperimento salygos Pearsono Determinacijos Reik§mingumo
koreliacijos koeficientas lygis
koeficientas

Prekybos aplinka be kvapo r=0,045 R*=0,002 p=0,751

Prekybos aplinka su vidutiniu kvapu r=0,026 R?=0,001 p=0,852

Prekybos aplinka su intensyviu kvapu r=0,224 R?=0,050 p=0,107

Nagrinéjamas 19 lenteléje pateiktas modelis, kai nepriklausomas kintamasis — ,,prekybos vietos
atmosfera®, o priklausomas kintamasis — ,,impulsyvus pirkimas®, nustatytas statistiskai nereikSmingas
rySys tarp kintamyjy (p=0,284). Pearsono koreliacijos koeficientas parodo rysio nebuvima (r=0,085),
determinacijos koeficiento R? reik§mé lygi 0,007. Vertinant duomenis atsizvelgiant j eksperimento

metu skleidziamo kvapo intensyvuma, nepatikta statistiskai reikSmingy rysiy.

19 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Eksperimento salygos Pearsono Determinacijos Reik§mingumo
koreliacijos koeficientas lygis
koeficientas

Prekybos aplinka be kvapo r=0,124 R?=0,015 p=0,375

Prekybos aplinka su vidutiniu kvapu r=0,044 R?=0,002 p=0,753

Prekybos aplinka su intensyviu kvapu r=0,173 R?=0,030 p=0,217

Apibendrinant tiesinés regresijos analizés gautus rezultatus galima teigti, kad SkleidZiant
vidutinio stiprumo kvapg prekybos vietoje, kvapo poveikis prekybos vietos aplinkos suvokimui yra
reikSmingas, rysys apibiidinamas kaip silpnas, bet teigiamas. Determinacijos koeficientas rodo, kad
kvapas paaiskina daugiau nei 13 proc. prekybos vietos aplinkos suvokimo dispersijos.

Taip pat skleidziant vidutinio stiprumo kvapg prekybos vietoje, nustatytas silpnas teigiamas, bet
reiksmingas kvapo poveikis prekybos vietos atmosferos vertinimui. Determinacijos koeficiento reiksmé
rodo, reiskia, kad kvapas paaiskina 10 proc. prekybos vietos aplinkos atmosferos dispersijos.

Statistiskai reiksmingy rysiy nenustatyta tarp prekybos vietos aplinkos suvokimo ir impulsyvaus

pirkimo bei prekybos vietos atmosferos ir impulsyvaus pirkimo.
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4.7. Kvapo prekybos vietoje jtaka vartotojo impulsyviam pirkimui tyrimo modelio empirinis

patikrinimas kavos prekybos automaty vartotoju pavyzdZziu ir moksliné diskusija

Atliktas kvapo prekybos vietoje jtakos vartotojo impulsyviam pirkimui empirinis tyrimas taikant
koreliacijos ir regresijos metodus, atskleidé statistinj ry$iy tarp kintamyjy reik§minguma bei jtaka.

Vertinant atlikto empirinio tyrimo rezultatus, 11 pav. pateikiamas kvapo prekybos vietoje jtakos
vartotojo impulsyviam pirkimui konceptualaus modelio patikrinimas kavos prekybos automaty

vartotojy pavyzdziu.

f KVAPAS \

PREKYBOS Plﬁ;‘;gg’s
VIETOJE
APLINKA
H1
Bekvapé . =0,167
. e [————— R=0028
aplinka ~J. o =0233 '__‘_———-——_.__________ Prekybos
50623410 m |_—»| victos aplinkos || FI[;ISHS
=004 _ . ‘_______,_._.——-—- ] =002
idutia : 25 [ s suvokimas [ ®=0001
Vidutinio p=0.852
stiprumo IMPULSYVUS
kvapas PIRKIMAS
HS8
=0.044
Prekybos R=0,002
Didelio vietos // I-FD,.T-'ii
stiprume atmosfera
kvapas

—_ U,

11 pav. Kvapo prekybos vietoje jtakos vartotojo impulsyviam pirkimui konceptualaus modelio
patikrinimas kavos prekybos automaty vartotojuy pavyzdzZiu (sudaryta autorés)

Zemiau pateikiami hipoteziy tikrinimo rezultatai:

H1: Be kvapo esanti prekybos vieta daro teigiamg jtaka prekybos vietos aplinkos suvokimui —
nepatvirtinta. Atlikus koreliacijos analize nustatyta, kad rySys tarp kvapo prekybos vietoje ir
prekybos vietos aplinkos suvokimo yra silpnas ir neigiamas (koreliacijos koeficientas —0,287, kai
patikimumas p=0,037). Taciau regresijos analizé tokio rySio neatskleidé: reikSmingumo lygis rodo
statistiSkai nereikSminga rysj (p=0,233), nors Pearsono koreliacijos koeficientas parodo silpng teigiamag
1y§j (r=0,167), determinacijos koeficiento R? reikimé lygi 0,028.

H2: Vidutinio stiprumo kvapas prekybos vietoje daro teigiama jtakg prekybos vietos aplinkos
suvokimui — patvirtinta. Koreliacijos analizé rodo, kad rySys tarp vidutinio stiprumo kvapo prekybos
vietoje ir prekybos vietos aplinkos suvokimo yra vidutinis ir teigiamas (koreliacijos koeficientas 0,431,
kai patikimumas p=0,001). Atlikus regresing analiz¢ pastebima, kad tik skleidziant vidutinio Stiprumo
kvapa, kvapo jtaka prekybos vietos aplinkos suvokimui yra reikSminga (p=0,007). Pearsono

koreliacijos koeficientas parodo silpng teigiama rysj (r=0,367), determinacijos koeficiento R? reik§mé
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lygi 0,135. Tai reiskia, kad vidutinio stiprumo kvapas paaiskina daugiau nei 13 proc. prekybos vietos
aplinkos suvokimo dispersijos.

H3: Didelio intensyvumo kvapas prekybos vietoje daro neigiama jtaka prekybos vietos aplinkos
suvokimui — nepatvirtinta. Atlikus koreliacijos analiz¢ nustatytas statistiSkai nereikSmingas rySys tarp
kintamyjy (koreliacijos koeficientas —0,040, kai patikimumas p=0,778). Regresijos analizé taip pat
jokio rySio neatskleidé: reikSmingumo lygis rodo statistiSkai nereikSminga rysj (p=0,767), Pearsono
koreliacijos koeficientas parodo labai silpng teigiama rysj (1=0,042), determinacijos koeficiento R?
reikSmé lygi 0,002.

H4: Be kvapo esanti prekybos vieta daro teigiamg jtakg prekybos vietos atmosferos vertinimui —
nepatvirtinta. Atlikus koreliacijos analiz¢ nustatytas statistiSkai nereikSmingas rySys tarp kintamyjy
(koreliacijos koeficientas —0,229, kai patikimumas p=0,099). Regresijos analizé rySio tarp kintamyjy
neatskleidé: reikSmingumo lygis rodo statistiskai nereik§minga rysj (p=0,149), Pearsono koreliacijos
koeficientas parodo silpna teigiama rysj (r=0,201), determinacijos koeficiento R? reiksmé lygi 0,040.

H5: Vidutinio stiprumo kvapas prekybos vietoje daro teigiamg jtaka prekybos vietos atmosferos
vertinimui — patvirtinta. Koreliacijos analizé rodo, kad rySys tarp vidutinio stiprumo kvapo prekybos
vietoje ir prekybos vietos aplinkos suvokimo yra silpnas, bet teigiamas (koreliacijos koeficientas
0,272, kai patikimumas p=0,049). Atlikta regresiné analiz¢ leidzia teigti, kad vidutinio stiprumo kvapo
prekybos aplinkoje jtaka prekybos vietos atmosferos vertinimui yra reik§minga (p=0,023). Pearsono
koreliacijos koeficientas parodo silpng ry$j (r=0,312), determinacijos koeficiento R? reik§mé lygi
0,097. Tai reiSkia, kad visutinio stiprumo kvapas prekybos aplinkoje paaiskina 10 proc. prekybos
vietos aplinkos atmosferos dispersijos.

H6: Didelio stiprumo kvapas prekybos vietoje daro neigiamg jtaka prekybos vietos atmosferos
vertinimui — nepatvirtinta. Atlikus koreliacijos analiz¢ nustatytas statistiSkai nereik§mingas rySys tarp
Kintamyjy (koreliacijos koeficientas 0,063, kai patikimumas p=0,652). Regresijos analizé rySio tarp
kintamyjy neatskleideé: reik§mingumo lygis rodo statistiSkai nereikSminga ryS} (p=0,924), Pearsono
koreliacijos koeficientas parodo labai silpng teigiama rysj (r=0,013), determinacijos koeficiento R?
reik§mé lygi 0,000.

H7: Prekybos vietos aplinkos suvokimas daro teigiamg jtakg vartotojo impulsyviam pirkimui:
prekybos vietos aplinka, kurioje skleidziamas vidutinio stiprumo kvapas, turés didesnj poveiki nei
prekybos vietos aplinka su didelio stiprumo kvapu ar bekvapé prekybos aplinka — nepatvirtinta.
Atlikus koreliacijos ir regresijos analizes nustatyti statistiSkai nereikSmingi rySiai tarp kintamuyjy.
Regresijos analizé rysio tarp kintamyjy neatskleidé: reikSmingumo lygis rodo statistiSkai nereikSmingg
rysi (p=0,852), Pearsono Kkoreliacijos koeficientas parodo labai silpng teigiama rysj (r=0,026),
determinacijos koeficiento R? reiksmé lygi 0,001.
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H8: Prekybos vietos atmosfera daro teigiamg jtaka vartotojo impulsyviam pirkimui: prekybos
vietos atmosfera, kurioje skleidziamas vidutinio stiprumo kvapas, turés didesnj poveiki nei prekybos
vietos atmosfera su didelio stiprumo kvapu ar bekvapé prekybos aplinka — nepatvirtinta. Atlikus
koreliacijos ir regresijos analizes nustatyti statistiSkai nereikSmingi rySiai tarp kintamyjy. Regresijos
analizé rysio tarp kintamyjy neatskleidé: reikSmingumo lygis rodo statistiSkai nereikSmingg rysj
(p=0,753), Pearsono koreliacijos koeficientas parodo labai silpng teigiama ry$j (r=0,044),
determinacijos koeficiento R? reiksmé lygi 0,002.

Empirinio tyrimo metu nepasitvirtino Sios hipotezés: H1, H3, H4, H6, H7, HS. Tai reiskia, kad
prekybos aplinka be kvapo arba naudojamas didelio stiprumo kvapas prekybos vietoje nedaro jtakos
nei prekybos vietos suvokimui, nei prekybos vietos atmosferai. Taip pat galima teigti, kad prekybos
vietos aplinkos suvokimas bei prekybos vietos atmosfera nedaro jtakos impulsyviam pirkimui.

I[Sanalizuotus empirinio tyrimo rezultatus galima palyginti su kity autoriy tyrimy rezultatais.

Remiantis Matilla and Wirtz (2001) atlikto empirinio tyrimo rezultaty pagrindu buvo
konstruojamas ne tik empirinio tyrimo modelis. Siame tyrime buvo panaudota ir autoriy sudaryta ir
patikrinta prekybos vietos atmosferos matavimo skalé. Autoriai teigia, jog atitinkantys vienas Kkitg
kvapas ir muzika prekybos vietoje daro jtakg vartotojo impulsyviam pirkimui. Remiantis Sia iSvada
buvo keliama prielaida, jog prekybos aplinkoje esantis kvapas, kaip vienas nepriklausomas
konstruktas, taip pat gali daryti jtakg vartotojo impulsyviam pirkimui. Atlikto empirinio tyrimo
rémuose §i prielaida nepasitvirtino. Taip pat galima teigti, kad atliktu empiriniu tyrimu patvirtas
prekybos vietos atmosferos matavimo skalés patikimumas, todél §i skalé tinkama naudoti tiriant kvapo
jtaka prekybos vietos atmosferos vertinimui Lietuvoje.

Xu (2007) atlikto empirinio tyrimo rezultatai leido padaryti priclaida, jog prekybos vietos
aplinka gali daryti jtaka vartotojo impulsyviai elgsenai. Sio tyrimo pagrindu buvo konstruojama dalis
emspirinio tyrimo metodo. Taip pat Sio tyrimo pagrindu buvo daroma prielaida nebuvo patvirtinta
atlikto empirinio tyrimo metu.

Mohan and Sharma (2012) teigia, kad prekybos vietos aplinka skatina impulsyvy vartotojo
pirkima. Nustatyta, kad labiausiai impulsyvius pirkimus skatino tinkamas prekybos vietos
i$planavimas. Taip pat buvo nustatyta, jog prekybos vietos aplinkos veiksniai turéjo daugiau jtakos nei
asmeningés vartotojy savybes. Todél kelta prielaida, kad kvapas prekybos aplinkoje, biidamas prekybos
vietos veiksnys, taip pat gali daryti jtakg impulsyviai vartotojo elgsenai. Atliktas empirinis tyrimas §ios
prielaidos nepatvirtino.

Jung Chang et al (2014) atlikto empirinio tyrimo metu buvo nustatyta, jog prekybos vietos
aplinka teigiamai veikia vartotojo emocinj atsaka, kuris savo ruoztu veikia impulsyvy pirkimg. Taip

pat tyrimo iSvadose teigia, jog patraukli prekybos vietos aplinka gali daryti jtakg impulsyviam
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pirkimui, jei vartotojas turi daugiau pinigy ir daugiau laiko apzitréti prekes. Atliktas empirinis tyrimas
Sios 1§vados nepatvirtino.

Leenders et al (2016) atliktas empirinis tyrimas autoriams leido daryti iSvada, kad stiprus kvapas
prekybos vietoje teigiamai veikia prekybos vietos vertinimg ir parduotuvéje praleistg laikg. Teigiama,
kad kvapas prekybos vietoje efektyvus siekiant paveikti skubanéius vartotojus. Atlikto empirinio
tyrimo metu nustatyta, kad kvapas prekybos vietoje veikia skubancius vartotojus, Siuo atveju tai
patvirtinta tiriant traukiniy keleiviy elgsena.

Taigi, auk$¢iau apzvelgti empiriniai tyrimai bei Siame darbe atliktas empirinis tyrimas patvirtina,
kad kvapas prekybos vietoje daro jtakg prekybos vietos vertinimui. Tac¢iau nebuvo empiriskai jrodyta,
kad prekybos vietos aplinkos ir atmosferos veiksniai daro jtaka impulsyviam vartotojo pirkimui.

Atsizvelgiant j uzsienio autoriy atlikty empiriniy tyrimy rezultatus bei Siame baigiamgjame darbe
atlikto empirinio tyrimo eigg bei rezultatus, galima i$skirti §iuos modelio ribotumus:

e kvapas prekybos aplinkoje. Atlikus moksling literatiros analizg, nustatytos kvapo
prekybos vietoje dimensijos (kvapo stiprumas, kvapo malonumas, kvapo atitikimas
prekei) yra pakankamos empiriniam tyrimo modeliui sudaryti. Tadiau tampa aktualus
pacio kvapo parinkimo aspektas. Kvapo pajautimas bei jo suvokimas priklauso nuo
fiziniy, psichologiniy asmens savybiy bei patirties. Todél prie$ tiriant kvapo jtaka
vartotojo impulsyviam pirkimui, bttina pradéti nuo kvapo malonumo tyrimo tam, kad
toliau naudojamas kvapas buty labai aiskiai suvokiamas. Prie§ parenkant kvapa,
rekomenduotina atlikti kontrolinj focus grupés tyrima.

e vartotojo elgsenos — impulsyviaus pirkimo vertinimas. Mokslinés literattiros analizé leido
daryti prielaida, kad impulsyvi pirkimo elgsena yra gana dazna, ypa¢ jauny vartotojy
tarpe. Taciau atlikto tyrimo metu i$matuoti impulsyvy pirkima anketinés apklausos btidu
buvo sudétinga. Tikétina, kad vartotojams sudétinga patiems objektyviai jvertinti savo
elgsenos impulsyvuma ir pazyméti anketoje deél tikétino neigiamo impulsyvumo
suvokimo. Tod¢l impulsyviai vartotojo elgsenai rekomentuotinas kitas duomeny rinkimo
metodas.

e laiko bei tyrimo biudzeto apribojimai. Svarbu paminéti, kad tyrimui atlikti reikalingas
biudZetas, skirtas kvapa skleidZiancio jrenginio nuomai, taip pat paciy kvapy jsigijimui.
Taip pat dél vartotojo fizinio gab¢jimo uZuosti kvapa, duomeny rinkimui butina parinkti
Siltaj1 mety laikg. Tai biitina jvertinti prie§ konstruojant tyrimo model;.

e tyrimo vieta. Dazniausiai jusliy marketinge naudojami empiriniy tyrimo metodai yra
lauko arba laboratorijos eksperimentai. Atliekamo empirinio tyrimo metu, stebint
vartotojus nattralioje aplinkoje, Susidurta su apribojimais pasirenkant tyrimo vieta.

Rekomenduojama jvertinti etikos ir asmens duomeny apsaugos aspektus.
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e tyrimo imtis. Tyrimas buvo vykdomas ribotg laikg, dél to tyrimo imtis buvo nedidelé — tik
159 respondentai. Didesnés apimties tyrimas tikétinai leisty patvirtinti didzigja dal;
empiriniame modelyje apibrézty hipoteziy, kurios buvo iskeltos mokslinés literattiros

analizés pagrindu.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

TeorisSkai pagrindus ir empiriSkai patikrinus kvapo prekybos vietoje jtakg impulsyviam
vartotojo pirkimui, daromos Sios isvados:

1. Apibendrinus mokslingje literatiiroje analizuojamg jusliy marketingo sampratg, galima
teigti, kad marketinge jau seniai sékmingai naudojamos vaizdo ir garso juslés. Tuo tarpu j
kvapo, skonio ir lytéjimo pojuciy panaudojimg marketinge démesys atkreiptas neseniai.
Taigi, konstatuojama, kad vaizdo ir garso jusliy stimulai vyrauja marketingo
sprendimuose, tuo tarpu kvapo juslé iSnaudojama retai. Mokslinés literatiiros analizé
patvirtino, kad jusliy marketingo teorijos rémuose kvapas aprasomas daznai, taciau
iSsamesniy empiriniy tyrimy, skirty istirti kvapo prekybos vietoje jtaka vartotojo
impulsyviam pirkimui, atlikta nedaug. Todél daroma i$vada, kad kvapo prekybos vietoje
jtakos impulsyviam vartotojo pirkimui tyrimai yra aktuals plétojant kvapo marketingo ir
impulsyvaus pirkimo teorijas.

2. ISnagrinéjus mokslingje literatiiroje analizuojama kvapo juslés koncepta, daroma iSvada,
kad kvapas yra unikalus informacijos komunikatorius. Vienas i$ daugelio kvapo
panaudojimo marketinge rezultaty yra jo jtaka vartotojo elgsenai. Kvapas gali biti
naudojamas ne tik prekés zenklui bei jo iSskirtinumui kurti, reklamuoti, kurti prekybos
vietos atmosfera, 0 taip pat skatinti vartotojo elgseng, tame tarpe — impulsyvy pirkima.
I$skiriamos $ios kvapo dimensijos: kvapo stiprumas, kvapo malonumas, kvapo atitikimas
prekei.

3. ISanalizavus mokslingje literatiiroje pateikiamg impulsyvaus pirkimo sampratg,
konstatuojama, kad impulsyvus pirkimas — tai spontani$ka vartotojo reakcija, kuri
priklauso nuo vartotojo charakteristiky, prekés savybiy, situaciniy veiksniy ir prekybos
vietos aplinkos. Impulsyvus pirkimas turi biti neplanuotas, spontaniskas, momentinis ir
greitas sprendimas. Jis vertinamas kaip vartotojo atsakas j stimula.

4. Konstatuojama, kad mokslingje literatiroje néra pladiai iSnagrinéta kvapo prekybos
vietoje jtaka impulsyviam pirkimui. Mokslinés literatiros analizé patvirtino, jog prekybos
vietos suvokimas ir prekybos vietos atmosfera yra susijusios su vartotojo patirtimi. Tad
fiziniai prekybos vietos aplinkos atmosferos elementai tampa jvairiais stimulais,
veikiancCiais vartotojo elgseng. Daroma iSvada, kad vartotojui malonus kvapas prekybos
vietoje gali daryti jtakg vartotojo impulsyviam pirkimui. Apibendrinus mokslininky
atlikty empiriniy tyrimy rezultatus galima teigti, kad kvapas prekybos vietoje daro

teigiamg jtakg prekybos vietos aplinkos suvokimo ir atmosferos vertinimui.
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5. Remiantis atlikta empiriniy tyrimy analize, nustatyta, jog kvapas prekybos vietoje gali
daryti jtaka impulsyviam vartotojo pirkimui. Taip pat jvetinant kvapo stiprumo laipsnius
bei prekybos aplinkos dimensijas, sudarytas kvapo prekybos vietoje jtakos impulsyviam
vartotojo pirkimui empirinio tyrimo modelis bei iSkeltos aStuonios tyrimo hipotezés.

6. Siekiant patvirtinti arba paneigti iSkeltas tyrimo hipotezes, atliktas empirinis tyrimas,
kurio duomenys analizuoti atliekant dazniy, faktoring analize¢, koreliacijos analize ir
regresijos analize.

7. Atlikta faktoriné¢ analizé parodé, kad nagrinéjamus kintamuosius: kvapas prekybos
vietoje, prekybos vietos aplinkos suvokimas, prekybos vietos atmosfera, impulsyvus
pirkimas, sudaro po vieng pagrindinj faktoriy. ISanalizavus koreliacinés analizés
rezultatus, nustatyta, kad egzistuoja rySys tarp kvapo prekybos vietoje ir prekybos vietos
aplinkos suvokimo $iais analizuojamais scenarijais: bendruoju atveju, aplinkoje be kvapo
ir esant vidutinio stiprumo kvapui. Bekvapéje aplinkoje egzistuoja teigiamas silpnas tarp
kvapo ir prekybos vietos aplinkos suvokimo, Sis rySys sustipréja iki vidutinio teigiamo,
aplinkoje pasklidus vidutinio stiprumo kvapui. Taip pat, esant vidutinio stiprumo kvapui
prekybos aplinkoje, egzistuoja teigiamas silpnas ir statistiSkai reikSmingas rySys tarp
kvapo ir prekybos vietos atmosferos. Taciau vertinant kintamyjy rySius su impulsyviu
pirkimu, nustatyta silpna neigiama ir statistiskai nereik§minga koreliacija su prekybos
vietos aplinkos suvokimu esant stipriam kvapui prekybos vietoje. Nustatyta impulsyvaus
pirkimo ir kvapo prekybos vietoje koreliacija: bekvapéje prekybos vietoje egzistuoja
silpnas teigiamas, taciau statistiSkai nereik§mingas rySys su impulsyviu pirkimu bei
prekybos vietoje su vidutinio stiprumo kvapu — silpnas neigiamas, tadiau statistiSkai
nereik§mingas rySys su impulsyviu pirkimu.

8. Sickiant nustatyti, kokig jtaka daro nepriklausomi kintamieji priklausomiems
kintamiesiems, bei giliau iSanalizuoti kintamyjy tarpusavio sasajas esant skirtingoms
eksprerimentinéms saglygms, atlikta regresiné analizé. Nustatyta, kad skleidziant vidutinio
stiprumo kvapa, kvapo jtaka prekybos vietos aplinkos suvokimui yra reik§minga, rySys
apibiidinamas kaip silpnas, bet teigiamas. Determinacijos koeficientas rodo, kad kvapas
paaiskina daugiau nei 13 proc. prekybos vietos aplinkos suvokimo dispersijos. Taip pat
skleidziant vidutinio stiprumo kvapa prekybos aplinkoje, nustatytas silpnas teigiamas, bet
reikSmingas kvapo poveikis prekybos vietos atmosferos vertinimui. Determinacijos
koeficiento reikSme rodo, reiskia, kad kvapas paaiskina 10 proc. prekybos vietos aplinkos
atmosferos dispersijos. Statistiskai reikSmingy rySiy nenustatyta tarp prekybos vietos
aplinkos suvokimo ir impulsyvaus pirkimo bei prekybos vietos atmosferos ir

impulsyvaus pirkimo.
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Vadovaujantis teoriniais sprendimais bei atlikto empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos Sios
rekomendacijos:

1. Mokslinés literatiiros analizé parodé, kad daznai vartotojai prekes ar paslaugas renkasi ne
racionaliai, o impulsyviai. Toks sprendimas pirkti pagrjstas emocijomis, priklauso nuo
to, kaip vartotojas jauciasi. Todél marketinge turi biiti naudojami tokie sprendimai, kurie
skatinty vartotojo susidomeéjima bei impulsyvy vartotojo pirkima.

2. Pastaruoju metu didelis démesys skiriamas jusliy kuriamai vartotojy patir€iai. Biitent
pojuiCiais pagristi emociniai rySiai tarp jmonés ir vartotojo yra glaudis ir ilgalaikiai.
Todél batina iSnaudoti kiekvieng juslg — vaizda, garsa, kvapa, skonj ir lytéjimg — siekiant
marketingo tiksly: kuriant geresnj, stipresnj, patvaresnj prekés zenkla, jtaigesne prekiy
zenklo komunikacija.

3. Kvapas marketinge turéty biti naudojamas strateginiuose tiksluose tam, kad isreiksti
prekés zenklo identiteta ir sustiprinti jo jvaizdj, o taktiniuose — reklamuoti preke bei
daryti poveikj vartotojo elgsenai. Kvapas gali buti sékmingai naudojamas prekés zenklui
bei jo isskirtinumui kurti, reklamuoti, kurti prekybos vietos atmosfera, skatinti vartotojy
elgseng, tame tarpe — impulsyvius pirkimus.

4. Atsizvelgiant | Siame darbe atlikta empirinj tyrimg, galima konstatuoti, kad esant
skirtingo stiprumo kvapui prekybos vietoje, vartotojai skirtingai suvokia prekybos
aplinka bei jvertina prekybos aplinkos atmosfera. Siekiant nustatyti kvapo prekybos
aplinkoje jtaka impulsyviam vartotojo pirkimui, tikslinga atlikti daugiau ir jvairesniy
kvapo prekybos vietoje tyrimy. Rekomenduojama kvapo prekybos vietoje jtakos
vartotojo impulsyviam pirkimui konceptualaus model; papildyti ir jtraukti vartotojo
sociodemografines charakteristikas. Tai leisty iStirti respondenty demografiniy
charakteristiky (amziaus ir lyties) rySius su modelio konstruktais (kvapu, prekybos
aplinka ir impulsyviu pirkimu). Taip pat rekomenduojama duomeny surinkimui taikyti ir

kitus kokybinius tyrimo metodus,pvz., focus grupe.
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1 pav. Kvapa skleidZiantis jrenginys, sumontuotas ant kavos prekybos automato Kauno geleZinkelio
stotyje
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Gerb. Respondente,

2 PRIEDAS

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistro studijy programos studenté.

Kvieciu dalyvauti tyrime, kurio tikslas nustatyti, ar kvapas daro jtakg vartotojo impulsyviam pirkimui.

Uztikrinu, kad apklausos metu gauti duomenys isliks konfidencialiis ir bus panaudoti tik

apibendrinta forma magistro baigiamajam darbui parengti.

Nuosirdziai dékoju uz skirtg laika ir Jusy atsakymus.

ANKETA

1. Ivertinkite teiginius, susijusius su prekybos vietos aplinkos suvokimu. Nurodykite, kiek

pritariate Siems teiginiams skal¢je nuo 1 iki 7, kai 1 reiSkia Jusy visiSka nesutikima su

teiginiu, 7 reiskia visiska Jiisy sutikima su teiginiu.

VisisSkai | Nesutinku | IS dalies Nei IS dalies Sutinku Visiskai
nesutinku 2 nesutinku | sutinku, sutinku (6) sutinku
1) ®) nei (5) ()
nesutinku
(4)

Si vieta baty maloni
apsipirkimui

Sios prekybos vietos
atmosfera — maloni

Si prekybos vieta —
Svari

Si prekybos vieta —
patraukli

2. lIvertinkite teiginius, susijusius su kvapo prekybos vietoje vertinimu. Nurodykite, kiek

pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiSkia Jisy visiSka nesutikima su

teiginiu, 7 reiSkia visiska Jiisy sutikimg su teiginiu.

Visiskai | Nesutinku | IS dalies Nei I$ dalies Sutinku Visiskai
nesutinku (2) nesutinku | sutinku, sutinku (6) sutinku
1) ®) nei () ()
nesutinku
(4)

AS uzuodziau kvapa
prie$ pirkdamas

Kvapas, kurj pajutau
pries pirkdamas,
malonus

Kvapas, kurj pajutau
pries pirkdamas,
atitinka jsigyta preke
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3. Kaip vertinate prekybos vietos atmossfera? Jvertinkite 7 baly skaléje, pazymeékite

atsakyma langelyje, kuris geriausiai reikSty Jusy nuomong¢. Kuo ar¢iau budvardziy

pazymésite ,,x*, tuo labiau atitinka tg savybe. Pazyméjus ,,x*“ viduryje — reiskia neutraluma.

1 2 3 4 5 6 7
Nepatraukli Patraukli
Nejdomi Jdomi
Bloga Gera
Slegianti Linksma
Nuobodi Ryski
Nepatogi Patogi
Maloni Nemaloni

4. Jvertinkite teiginius, susijusius su impulsyviu pirkimu. Nurodykite, kiek pritariate Siems

teiginiams skaléje nuo 1 iki 5, kai 1 reiSkia Jusy visiska nesutikima su teiginiu, 5 reiskia

visiska Jiisy sutikimg su teiginiu.

Visiskai Nesutinku [Nei sutinku, | Sutinku Visiskai
Teiginys nesutinku (2) nei 4) sutinku
@ nesutinku (5)
3)

AS daznai perku daiktus spontaniskai

,»Liesiog padaryk tai apibiidina, kaip as
perku daiktus

AS daznai ka nors nusiperku
nepagalvodamas

,Pamaciau ir nusipirkau® apibtidina mane

,Pirk dabar, galvok véliau apibiidina mane

Kartais jauciuosi taip, lyg pirk¢iau daiktus
ekspromtu

Perku daiktus atsizvelgiant j tai, kaip tuo
metu jauciuosi

Daugumga savo pirkiniy kruopsciai
suplanuoju

Kartais nertipestingai perku daiktus

5. Jusy lytis:

Vyras

Moteris

6. Jusy amzius (jrasykite skaiciy):
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ISsamiis sociografiniy duomeny analizés rezultatai

3 PRIEDAS

Statistics
Lytis
N Valid 159
Missing 0
Lytis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Moteris 114 71,7 71,7 71,7
Vyras 45 28,3 28,3 100,0
Total 159 100,0 100,0
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Lytis * Kvapas prekybos 159 100,0% 0 0,0% 159 100,0%
vietoje
Lytis * Kvapas prekybos vietoje Crosstabulation
Kvapas prekybos vietoje
Vidutinio Didelio
Be kvapo  stiprumo kvapas stiprumo kvapas  Total
Lytis  Moteris Count 40 32 42 114
% within Kvapas prekybos 75,5% 60,4% 79,2% 71,7%
vietoje
Vyras Count 13 21 11 45
% within Kvapas prekybos 24,5% 39,6% 20,8% 28,3%
vietoje
Total Count 53 53 53 159
% within Kvapas prekybos 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
vietoje
AmZiaus grupés
N Valid 159
Missing 0
AmzZiaus grupés
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid iki 18 m. 10 6,3 6,3 6,3
19 -25m. 45 28,3 28,3 34,6
26 — 35 m. 44 27,7 21,7 62,3
36 —45m. 35 22,0 22,0 84,3
46 — 55 m. 15 9,4 9,4 93,7
vir§ 56 m. 10 6,3 6,3 100,0
Total 159 100,0 100,0

76



Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Amyziaus grupés * Kvapas 159 100,0% 0 0,0% 159 100,0%
prekybos vietoje
AmZiaus grupés * Kvapas prekybos vietoje Crosstabulation
Kvapas pardavimo vietoje
Vidutinio Didelio
stiprumo stiprumo
Be kvapo kvapas kvapas Total
Amziaus grupés iki 18 m. Count 5 2 3 10
% within Kvapas 9,4% 3,8% 5,7% 6,3%
prekybos vietoje
19-25 m. Count 13 16 16 45
% within Kvapas 24,5% 30,2% 30,2% 28,3%
prekybos vietoje
26-35 m. Count 18 12 14 44
% within Kvapas 34,0% 22,6% 26,4% 27,7%
prekybos vietoje
36-45 m. Count 11 14 10 35
% within Kvapas 20,8% 26,4% 18,9% 22,0%
prekybos vietoje
46-55 m. Count 4 6 5 15
% within Kvapas 7.5% 11,3% 9,4% 9,4%
prekybos vietoje
vir§ 56 m. Count 2 3 5 10
% within Kvapas 3,8% 57% 9,4% 6,3%
prekybos vietoje
Total Count 53 53 53 159
% within Kvapas 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

prekybos vietoje
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4 PRIEDAS

Dazniy analizé kvapo prekybos vietoje skalés kintamyju pasiskirstymas ir duomeny

transformacija

Statistics
KVA 1 KVA 2 KVA 3
N Valid 159 159 159
Missing 0 0 0
Mean 4,26 4,23 4,23
Median 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation 2,315 2,242 2,339
Skewness -,201 -,199 -,219
Std. Error of Skewness ,192 ,192 ,192
Kurtosis -1,440 -1,374 -1,452
Std. Error of Kurtosis ,383 ,383 ,383
Minimum 1 1 1
Maximum 7 7 7
Percentiles 25 2,00 2,00 1,00
50 4,00 4,00 4,00
75 7,00 6,00 7,00
Statistics
log KVA 1 log KVA 2 log KVA 3
N Valid 159 159 159
Missing 0 0 0
Mean 1,2254 1,2302 1,2081
Median 1,3863 1,3863 1,3863
Std. Deviation , 74907 ,712860 ,716941
Skewness -, 726 - 772 -, 701
Std. Error of Skewness ,192 ,192 ,192
Kurtosis -1,051 -,929 -1,161
Std. Error of Kurtosis ,383 ,383 ,383
Minimum ,00 ,00 ,00
Maximum 1,95 1,95 1,95
Percentiles 25 ,6931 ,6931 ,0000
50 1,3863 1,3863 1,3863
75 1,9459 1,7918 1,9459
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5 PRIEDAS

Dazniy analizé prekybos vietos aplinkos suvokimo skalés kintamyju pasiskirstymas ir duomeny
transformacija

Statistics
MAL 1 MAL 2 MAL 3 MAL 4
N Valid 159 159 159 159
Missing 0 0 0 0
Mean 5,27 5,09 5,89 5,12
Median 6,00 5,00 6,00 5,00
Std. Deviation 1,525 1,562 1,206 1,494
Skewness -, 977 -,612 -1,488 -,657
Std. Error of Skewness ,192 ,192 ,192 ,192
Kurtosis ,587 -,422 2,397 -,087
Std. Error of Kurtosis ,383 ,383 ,383 ,383
Minimum 1 1 1 1
Maximum 7 7 7 7
Percentiles 25 4,00 4,00 6,00 4,00
50 6,00 5,00 6,00 5,00
75 6,00 6,00 7,00 6,00
Statistics
log MAL 1 log MAL 2 log MAL 3 log MAL 4
N Valid 159 159 159 159
Missing 0 0 0 0
Mean 1,5974 1,5640 1,7422 1,5742
Median 1,7918 1,6094 1,7918 1,6094
Std. Deviation 41333 ,39680 ,27857 ,38230
Skewness -2,228 -1,658 -2,918 -1,861
Std. Error of Skewness ,192 ,192 ,192 ,192
Kurtosis 5,545 3,346 11,915 4,447
Std. Error of Kurtosis ,383 ,383 ,383 ,383
Minimum ,00 ,00 ,00 ,00
Maximum 1,95 1,95 1,95 1,95
Percentiles 25 1,3863 1,3863 1,7918 1,3863
50 1,7918 1,6094 1,7918 1,6094
75 1,7918 1,7918 1,9459 1,7918
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transformacija

6 PRIEDAS

Dazniy analizé: prekybos vietos atmosferos skalés kintamyjy pasiskirstymas ir duomeny

Statistics
APL 1 APL 2 APL 3 APL 4 APL 5 APL 6 APL 7

N Valid 159 159 159 159 159 159 159
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mean 5,09 4,48 5,36 4,77 4,50 5,56 4,99
Median 5,00 4,00 6,00 5,00 4,00 6,00 5,00
Std. Deviation 1,498 1,695 1,616 1,563 1,664 1,613 1,621
Skewness -,529 -,266 -,954 -,373 -,252 -1,016 -,360
Std. Error of ,192 ,192 ,192 ,192 ,192 ,192 ,192

Skewness
Kurtosis -,156 -,460 ,360 -,318 -,510 ,144 -,690
Std. Error of ,383 ,383 ,383 ,383 ,383 ,383 ,383

Kurtosis
Minimum 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 7 7 7 7 7 7 7
Percentiles 25 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
50 5,00 4,00 6,00 5,00 4,00 6,00 5,00
75 6,00 6,00 7,00 6,00 6,00 7,00 7,00

Statistics
log APL_  log APL_ log APL_ log APL_ log APL_ log APL_ log APL _
1 2 3 4 5 6 7
N Valid 159 159 159 159 159 159 159
Missin 0 0 0 0 0 0 0
g

Mean 1,5677 1,3977 1,6073 1,4905 1,4103 1,6525 1,5395
Median 1,6094 1,3863 1,7918 1,6094 1,3863 1,7918 1,6094
Std. Deviation ,38443 ,50755 43636 42373 ,48643 ,40234 ,40634
Skewness -1,942 -1,486 -2,181 -1,628 -1,475 -2,023 -1,456
Std. Error of ,192 ,192 ,192 ,192 ,192 ,192 ,192

Skewness
Kurtosis 5,328 1,965 5,161 3,204 2,152 4572 2,729
Std. Error of ,383 ,383 ,383 ,383 ,383 ,383 ,383

Kurtosis
Minimum ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
Maximum 1,95 1,95 1,95 1,95 1,95 1,95 1,95
Percentile 25 1,3863 1,3863 1,3863 1,3863 1,3863 1,3863 1,3863
S 50 1,6094 1,3863 1,7918 1,6094 1,3863 1,7918 1,6094
75 1,7918 1,7918 1,9459 1,7918 1,7918 1,9459 1,9459
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7 PRIEDAS

Dazniy analizé: impulsyvaus pirkimo skalés kintamyju pasiskirstymas ir duomeny
transformacija

Statistics

IMP1 IMP2 IMP3 IMP4 4 IMP5 IMP6 IMP7 IMP 8 IMP9
N Valid 159 159 159 159 159 159 159 159 159
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 2,79 2,66 2,73 2,52 2,30 2,65 3,19 2,45 3,01
Median 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00
Std. Deviation 1,223 1,163 1,236 1,262 1,215 1,302 1,245 1,129 1,161
Skewness ,026 ,106 244 ,328 ,594 ,162 -,297 453 -,209
Std. Error of ,192 ,192 ,192 ,192 ,192 ,192 ,192 ,192 ,192

Skewness
Kurtosis -1,092 -,911 -,939 -,993 - 705  -1,272 -,955 -,632 -,894
Std. Error of ,383 ,383 ,383 ,383 ,383 ,383 ,383 ,383 ,383

Kurtosis
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Percentiles 25 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00
50 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00
75 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00

Statistics
log_IMP log_IMP log_ IMP log IMP log IMP log_IMP log IMP log IMP log_IMP
1 2 -3 4 5 6 7 8 9

N Valid 159 159 159 159 159 159 159 159 159
Missi 0 0 0 0 0 0 0 0 0

ng
Mean ,9094 ,8635 ,8852 7793 ,6850 8334 11,0606 , 7817  1,0045
Median 1,0986 1,0986 1,0986 ,6931 ,6931 ,6931  1,0986 ,6931  1,0986
Std. Deviation ,51750 50978 ,51437 55902 55205 56309 ,49056 ,49921 47517
Skewness -,626 -,588 -,493 -,276 -,025 -373  -1,006 -,315 -,942
Std. Error of ,192 ,192 ,192 ,192 ,192 ,192 ,192 ,192 ,192

Skewness
Kurtosis -,782 -,828 -801 -1,306 -1,362 -1,263 ,038 -,934 -,043
Std. Error of ,383 ,383 ,383 ,383 ,383 ,383 ,383 ,383 ,383

Kurtosis

Minimum ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
Maximum 1,61 1,61 1,61 1,61 1,61 1,61 1,61 1,61 1,61
Percenti 25 ,6931 ,6931 ,6931 ,0000 ,0000 ,0000 ,6931 ,6931 ,6931

les 50 1,0986 1,0986 1,0986 ,6931 ,6931 ,6931  1,0986 ,6931  1,0986
75 13863 11,3863 1,3863 11,0986 11,0986 1,3863 1,3863 11,0986 1,3863
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8 PRIEDAS

Skaliy patikimumo vertinimas: kvapas prekybos vietoje skalé

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 159 100,0
Excluded? 0 0
Total 159 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach‘s Alpha Based on
Cronbach‘s Alpha Standardized ltems N of ltems
,969 ,969 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
log_ KVA 1 1,2254 , 74907 159
log_KVA 2 1,2302 ,72860 159
log KVA 3 1,2081 ,76941 159
Inter-lItem Correlation Matrix
log KVA 1 log KVA 2 log KVA 3
log_ KVA 1 1,000 ,918 ,891
log_KVA 2 ,918 1,000 ,928
log KVA 3 ,891 ,928 1,000
Item-Total Statistics
Cronbach‘s
Scale Mean if ~ Scale Variance if Corrected Item- Squared Multiple ~ Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted  Total Correlation Correlation Deleted

log_ KVA 1 2,4383 2,163 ,921 ,854 ,962
log_ KVA 2 2,4335 2,180 ,950 ,902 ,942
log KVA 3 2,4555 2,094 ,928 871 ,957
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9 PRIEDAS

Skaliy patikimumo vertinimas: prekybos vietos aplinkos suvokimo skalé

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 159 100,0
Excluded? 0 0
Total 159 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach‘s Alpha Based on
Cronbach‘s Alpha Standardized Items N of Items
,840 ,841 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
log_ MAL_1 1,5974 ,41333 159
log_ MAL_2 1,5640 ,39680 159
log_ MAL_3 1,7422 , 27857 159
log MAL 4 1,5742 ,38230 159
Inter-Item Correlation Matrix
log MAL 1 log MAL 2 log MAL_3 log MAL 4
log_ MAL_1 1,000 ,625 434 ,661
log_ MAL_2 ,625 1,000 ,495 ,686
log_ MAL_3 434 ,495 1,000 ,513
log MAL 4 ,661 ,686 ,513 1,000
Item-Total Statistics
Cronbach‘s
Scale Mean if  Scale Variance if Corrected Item-  Squared Multiple  Alpha if Item
Item Deleted Iltem Deleted  Total Correlation Correlation Deleted
log. MAL 1 4,8803 ,808 ,692 ,496 7192
log_ MAL 2 4,9138 ,813 ,730 ,541 772
log_ MAL 3 4,7356 1,097 ,546 ,307 ,851
log MAL 4 4,9036 ,820 ,760 ,581 ,758
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10 PRIEDAS

Skaliy patikimumo vertinimas: prekybos vietos atmosferos skalé

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 159 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 159 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach‘s Alpha Based on

Cronbach‘s Alpha Standardized Items N of Items
,828 ,829 7
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

log APL_1 1,5677 ,38443 159
log_ APL 2 1,3977 ,50755 159
log_ APL 3 1,6073 43636 159
log_APL 4 1,4905 42373 159
log_ APL 5 1,4103 ,48643 159
log APL_6 1,6525 ,40234 159
log APL 7 1,5395 ,40634 159

Inter-Item Correlation Matrix
log APL 1 log APL 2 log APL 3 log APL 4 log APL 5 log APL 6 log APL 7

log_APL_1 1,000 631 475 400 365 337 211
log_APL_2 631 1,000 380 379 544 208 199
log APL_3 AT5 380 1,000 489 490 538 313
log APL_4 /400 379 489 1,000 520 402 429
log APL_5 365 544 490 520 1,000 459 345
log APL_6 337 298 538 402 459 1,000 392
log APL_7 211 199 313 429 345 302 1,000

Item-Total Statistics

Cronbach‘s
Scale Mean if  Scale Variance if Corrected Item-  Squared Multiple  Alpha if Item
Item Deleted Iltem Deleted  Total Correlation Correlation Deleted
log APL 1 9,0978 3,627 ,576 481 ,806
log APL 2 9,2678 3,310 ,568 ,515 ,808
log_APL_3 9,0582 3,411 ,631 ,451 ,796
log_APL_4 9,1750 3,465 ,617 ,409 ,798
log_APL 5 9,2551 3,238 ,653 ,483 ,791
log_APL_6 9,0129 3,596 ,564 ,379 ,807
log APL_7 9,1259 3,781 425 248 827
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11 PRIEDAS

Skaliy patikimumo vertinimas: impulsyvaus pirkimo skalé

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 159 100,0
Excluded? 0 0
Total 159 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach‘s Alpha Based on
Cronbach‘s Alpha Standardized Items N of Items
,903 ,902 9
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

log_IMP_1 ,9094 ,51750 159
log_IMP_2 ,8635 ,50978 159
log_IMP_3 ,8852 ,51437 159
log_IMP_4 7793 ,55902 159
log_IMP_5 ,6850 ,55205 159
log_IMP_6 ,8334 ,56309 159
log_IMP_7 1,0606 ,49056 159
log_IMP_8 , 7817 ,49921 159
log IMP 9 1,0045 47517 159

Inter-l1tem Correlation Matrix
log IMP 1  log IMP 2 log IMP 3 log IMP 4 log IMP 5 log IMP 6 log IMP 7 log IMP 8 log IMP_9
log_IMP_1 1,000 718 686 732 672 565 423 536 524
log_IMP_2 718 1,000 528 636 500 579 324 418 363
log_IMP_3 686 528 1,000 615 667 525 289 541 494
log_IMP_4 732 636 615 1,000 686 608 358 455 487
log_IMP_5 672 500 667 686 1,000 575 304 425 528
log_IMP_6 565 579 525 608 575 1,000 360 370 518
log_IMP_7 423 324 289 358 304 360 1,000 316 299
log_IMP_8 536 418 541 455 425 370 316 1,000 555
log_IMP_9 524 363 494 487 528 518 299 555 1,000

Item-Total Statistics

Cronbach‘s
Scale Mean if  Scale Variance if Corrected Item-  Squared Multiple  Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted  Total Correlation Correlation Deleted

log_IMP_1 6,8932 9,470 ,826 ,731 ,880
log_IMP_2 6,9391 9,926 ,679 ,584 ,892
log_IMP_3 6,9174 9,759 ,730 ,587 ,888
log_IMP_4 7,0232 9,401 774 644 884
log_IMP_5 7,1176 9,562 732 610 887
log_IMP_6 6,9692 9,661 ,683 ,519 ,891
log_IMP_7 6,7420 10,750 428 ,214 ,909
log_IMP_8 7,0209 10,236 ,589 436 ,898
log IMP 9 6,7980 10,251 ,621 467 ,896
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12 PRIEDAS

Faktoriné analizé: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo mato ir Bartleto sferiSkumo
kriterijaus skaifiavimai

KMO and Bartlett‘s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,836
Bartlett‘s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2243,826
df 253
Sig. ,000
Communalities

Initial Extraction
log_ MAL 1 ,569 ,601
log_ MAL 2 ,614 ,651
log_ MAL 3 413 482
log_ MAL 4 ,695 774
log_ KVA 1 878 ,890
log_KVA 2 ,908 ,951
log_KVA 3 ,895 ,904
log_ APL 1 ,590 ,556
log_ APL 2 ,611 711
log APL 3 ,539 ,549
log_APL 4 ,515 ,506
log_ APL 5 ,522 ,519
log_APL 6 452 ,530
log_ APL 7 ,287 ,286
log_IMP_1 ,758 ,801
log_IMP_2 ,614 ,561
log_IMP_3 ,615 ,606
log IMP_4 673 ,679
log_IMP_5 ,631 ,609
log_IMP_6 ,543 ,510
log_IMP_7 ,292 ,245
log_IMP_8 487 ,440
log IMP 9 ,516 ,533

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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13 PRIEDAS

Faktoriné analizé: bendra faktoriy iSskyrimo lentelé (1)

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Factor Total Variance % Total  Variance % Total  Variance %
1 5,440 23,654 23,654 5,030 21,869 21,869 4,781 20,787 20,787
2 4,763 20,709 44,363 4,373 19,012 40,881 2,772 12,051 32,838
3 2,790 12,132 56,495 2,687 11,681 52,562 2,616 11,375 44,213
4 1,639 7,128 63,623 1,177 5,119 57,681 2,613 11,363 55,576
5 1,070 4,651 68,275 ,626 2,122 60,404 1,110 4,828 60,404
6 ,851 3,702 71,976
7 ,789 3,430 75,406
8 ,659 2,866 78,273
9 ,589 2,563 80,836
10 ,549 2,386 83,221
11 ,513 2,229 85,450
12 467 2,030 87,480
13 ,445 1,934 89,415
14 ,419 1,821 91,235
15 ,398 1,732 92,967
16 ,306 1,331 94,298
17 ,293 1,274 95,572
18 272 1,182 96,754
19 ,230 1,000 97,754
20 ,206 ,894 98,649
21 171 144 99,393
22 ,081 ,351 99,744
23 ,059 ,256 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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14 PRIEDAS

Faktoriné analizé: bendra faktoriy iSskyrimo lentelé

Rotated Factor Matrix?

Factor
1 2 3 4 5
log MAL 1 ,063 ,028 ,160 124 ,215
log MAL 2 -,058 ,049 ,287 (44 ,095
log MAL_3 -,182 ,011 ,081 ,650 -,142
log MAL_4 ,000 -,084 ,323 ,786 212
log KVA 1 ,075 ,938 ,051 -,021 ,033
log_ KVA 2 ,077 ,972 ,022 ,003 ,004
log KVA 3 ,054 ,946 ,045 ,032 -,049
log APL 1 -,039 -,058 ,399 422 ,462
log APL 2 ,158 -,011 ,407 ,243 ,679
log APL 3 -,042 ,060 ,634 ,368 ,079
log APL 4 -,062 -,007 ,669 ,079 ,219
log_ APL_5 ,027 ,089 ,631 ,160 ,293
log_APL_6 -,038 ,052 ,709 ,138 -,064
log_ APL 7 -,049 -,017 ,519 ,119 -,006
log IMP_1 ,875 ,000 -,095 ,033 ,161
log IMP_2 17 ,062 -,063 ,080 ,179
log IMP_3 074 ,055 -,062 -,011 -,019
log IMP_4 ,813 ,095 -,052 -,009 ,078
log IMP_5 (78 ,044 -,015 ,011 ,026
log_IMP_6 712 ,044 -,024 ,001 -,009
log IMP_7 ,451 ,019 ,146 -,102 ,098
log IMP_8 ,624 ,009 -,028 -,148 -,167
log IMP 9 ,666 -,059 -,070 -,126 -,256

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: VVarimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.
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15 PRIEDAS

Faktoriné analizé: konstrukty Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo mato ir Bartleto

sferiSkumo kriterijaus skaiciavimai (1)
Kvapas prekybos vietoje

KMO and Bartlett‘s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 172
Bartlett‘s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 608,650
df 3
Sig. ,000
Communalities

Initial Extraction
log_KVA 1 ,854 ,882
log_ KVA 2 ,902 ,955
log KVA 3 871 ,901

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance =~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 2,825 94,155 94,155 2,738 91,260 91,260
2 ,110 3,671 97,825
3 ,065 2,175 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix®
Factor
log KVA 1 ,939
log KVA 2 977
log KVA 3 ,949
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 6 iterations required.
Prekybos vietos aplinkos suvokimas
KMO and Bartlett‘s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,805
Bartlett‘s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 261,903
df 6
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
log_ MAL_1 ,496 ,581
log_ MAL_2 541 664
log MAL_3 ,307 ,352
log MAL 4 ,581 132

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 2,719 67,979 67,979 2,330 58,238 58,238
2 ,604 15,109 83,088
3 371 9,274 92,362
4 ,306 7,638 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix?

Factor
1

log_ MAL 1 , 762
log_ MAL _2 ,815
log MAL 3 ,593
log MAL 4 ,856

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

a. 1 factors extracted. 7 iterations required.
Prekybos vietos atmosfera (1)
KMO and Bartlett‘s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,500
Bartlett‘s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 79,525
df 1
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction

log APL 1 ,398 ,630
log APL 2 ,398 ,630

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 1,631 81,559 81,559 1,261 63,027 63,027
2 ,369 18,441 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1

log APL 1 ,794
log APL 2 , 7194

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 8 iterations required.
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Prekybos vietos atmosfera (2)

KMO and Bartlett¢s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,804
Bartlett‘s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 218,137
df 10
Sig. ,000
Communalities

Initial Extraction
log_ APL 3 ,405 ,501
log_ APL 4 ,393 490
log_ APL 5 377 484
log_APL 6 377 ,459
log APL 7 247 ,283

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 2,760 55,205 55,205 2,216 44,317 44,317
2 727 14,546 69,751
3 ,619 12,382 82,133
4 ,488 9,751 91,883
5 ,406 8,117 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1

log APL 3 ,708

log APL_4 ,700

log APL_5 ,695

log APL_6 677

log APL 7 532

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 5 iterations required.
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16 PRIEDAS

Faktoriné analizé: konstrukty Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo mato ir Bartleto
sferiSkumo kriterijaus skaic¢iavimai (2)

Kvapas prekybos vietoje

KMO and Bartlett‘s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 172
Bartlett‘s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 608,650
df 3
Sig. ,000
Communalities

Initial Extraction
log_KVA 1 1,000 ,931
log_ KVA 2 1,000 ,956
log KVA 3 1,000 ,938

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance = Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2,825 94,155 94,155 2,825 94,155 94,155
2 ,110 3,671 97,825
3 ,065 2,175 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
log KVA 1 ,965
log KVA 2 978
log KVA 3 ,968

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

Prekybos vietos aplinkos suvokimas

KMO and Bartlett¢s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,805
Bartlett‘s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 261,903
df 6
Sig. ,000
Communalities

Initial Extraction
log. MAL 1 1,000 ,692
log_ MAL_2 1,000 ,739
log_ MAL_3 1,000 ,518
log MAL 4 1,000 771

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2,719 67,979 67,979 2,719 67,979 67,979
2 ,604 15,109 83,088
8 371 9,274 92,362
4 ,306 7,638 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
log MAL 1 ,832
log_ MAL _2 ,860
log MAL 3 ,719
log MAL 4 ,878

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

Prekybos aplinkos atmosfera

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,804
Bartlett‘s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 218,137
df 10
Sig. ,000
Communalities

Initial Extraction
log_APL_3 1,000 ,597
log APL 4 1,000 ,593
log APL 5 1,000 ,586
log_ APL 6 1,000 ,570
log APL 7 1,000 414

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 2,760 55,205 55,205 2,760 55,205 55,205
2 127 14,546 69,751
3 ,619 12,382 82,133
4 ,488 9,751 91,883
5 ,406 8,117 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
log APL 3 772
log_APL 4 770
log APL 5 , 166
log APL 6 , 155
log APL 7 ,644

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.
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Impulsyvus pirkimas

KMO and Bartlett¢s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,899
Bartlett‘s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 778,747
df 36
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
log_IMP_1 1,000 772
log_IMP_2 1,000 576
log_IMP_3 1,000 ,646
log_IMP_4 1,000 ,705
log_IMP_5 1,000 ,651
log_IMP_6 1,000 575
log_IMP_7 1,000 ,257
log_IMP_8 1,000 453
log IMP 9 1,000 490
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 5,124 56,931 56,931 5,124 56,931 56,931
2 ,809 8,990 65,921
3 ,798 8,864 74,784
4 ,593 6,586 81,370
5 517 5,743 87,113
6 ,376 4,176 91,289
7 ,323 3,593 94,882
8 ,263 2,921 97,803
9 ,198 2,197 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix?
Component
1
log_IMP_1 ,879
log_IMP_2 ,759
log_IMP_3 ,803
log_IMP_4 ,840
log_IMP_5 ,807
log_IMP_6 ,758
log_IMP_7 ,507
log_IMP_8 ,673
log IMP 9 ,700

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.
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Koreliaciné analizé

Correlations

17 PRIEDAS

REGR REGR REGR REGR
factor score factor score factor score factor score
MAL KVA APL IMP
Spearman's REGR factor score Correlation 1,000 ,061 567" -,106
rho MAL Coefficient
Sig. (2-tailed) . 447 ,000 ,184
N 159 159 159 159
REGR factor score Correlation ,061 1,000 ,129 ,041
KVA Coefficient
Sig. (2-tailed) 447 . ,105 ,605
N 159 159 159 159
REGR factor score Correlation ,567** ,129 1,000 -,072
APL Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,105 . ,367
N 159 159 159 159
REGR factor score Correlation -,106 ,041 -,072 1,000
IMP Coefficient
Sig. (2-tailed) ,184 ,605 ,367 .
N 159 159 159 159

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Koreliaciné analizé

Correlations

18 PRIEDAS

REGR REGR REGR REGR
factor factor factor factor
score score score score
Kvapas prekybos vietoje MAL KVA APL IMP
Be kvapo Spearman‘s REGR factor score Correlation 1,000 -,287" 478 -,008
rho MAL Coefficient
Sig. (2-tailed) . ,037 ,000 ,956
N 53 53 53 53
REGR factor score Correlation -,287" 1,000 -,229 ,257
KVA Coefficient
Sig. (2-tailed) ,037 . ,099 ,063
N 53 53 53 53
REGR factor score Correlation 478" -,229 1,000 -,047
APL Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,099 . ,740
N 53 53 53 53
REGR factor score Correlation -,008 257 -,047 1,000
IMP Coefficient
Sig. (2-tailed) ,956 ,063 ,740 .
N 53 53 53 53
Vidutinio  Spearman‘s REGR factor score  Correlation 1,000 431" 657" -,080
stiprumo rho MAL Coefficient
kvapas Sig. (2-tailed) : ,001 ,000 571
N 53 53 53 53
REGR factor score Correlation 431 1,000 272" -,252
KVA Coefficient
Sig. (2-tailed) ,001 . ,049 ,069
N 53 53 53 53
REGR factor score Correlation 657 272" 1,000 -,039
APL Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,049 . ,782
N 53 53 53 53
REGR factor score Correlation -,080 -,252 -,039 1,000
IMP Coefficient
Sig. (2-tailed) 571 ,069 ,782 .
N 53 53 53 53
Didelio Spearman‘s REGR factor score Correlation 1,000 -,040 547 -,240
stiprumo rho MAL Coefficient
kvapas Sig. (2-tailed) . 778 ,000 ,084
N 53 53 53 53
REGR factor score Correlation -,040 1,000 ,063 -,012
KVA Coefficient
Sig. (2-tailed) 778 . ,652 ,934
N 53 53 53 53
REGR factor score Correlation 547 ,063 1,000 -,181
APL Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,652 . ,194
N 53 53 53 53
REGR factor score Correlation -,240 -,012 -,181 1,000
IMP Coefficient
Sig. (2-tailed) ,084 ,934 ,194 .
N 53 53 53 53

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Regresiné analizé

Kvapas prekybos vietoje — prekybos vietos aplinkos suvokimas

Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed

19 PRIEDAS

Method

1 REGR factor score KVAP

Enter

a. Dependent Variable: REGR factor score MAL
b. All requested variables entered.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,0112 ,000 -,006 1,00311925
a. Predictors: (Constant), REGR factor score KVA
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,019 1 ,019 ,019 ,891°
Residual 157,981 157 1,006
Total 158,000 158
a. Dependent Variable: REGR factor score MAL
b. Predictors: (Constant), REGR factor score KVA
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -1,160E-15 ,080 ,000 1,000
REGR factor score KVA ,011 ,080 ,011 ,138 ,891
a. Dependent Variable: REGR factor score MAL
Variables Entered/Removed?
Variables
Kvapas prekybos vietoje Model Variables Entered Removed Method
Be kvapo 1 REGR factor score KVAP Enter
Vidutinio stiprumo kvapas 1 REGR factor score KVAP Enter
Didelio stiprumo kvapas 1 REGR factor score KVAP Enter
a. Dependent Variable: REGR factor score MAL
b. All requested variables entered.
Model Summary
Std. Error of the
Kvapas prekybos vietoje Model R R Square Adjusted R Square Estimate
Be kvapo 1 ,1672 ,028 ,009 1,08955268
Vidutinio stiprumo kvapas 1 ,3672 ,135 118 96117358
Didelio stiprumo kvapas 1 ,0428 ,002 -,018 ,89862627
a. Predictors: (Constant), REGR factor score KVA
ANOVA?
Kvapas prekybos vietoje Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Be kvapo 1 Regression 1,727 1 1,727 1,455 ,233P
Residual 60,543 51 1,187
Total 62,271 52
Vidutinio stiprumo kvapas 1 Regression 7,334 1 7,334 7,938 ,007°
Residual 47,117 51 924
Total 54,450 52
Didelio stiprumo kvapas 1 Regression ,072 1 ,072 ,089 ,767°
Residual 41,184 51 ,808
Total 41,256 52

a. Dependent Variable: REGR factor score MAL
b. Predictors: (Constant), REGR factor score KVA
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Coefficients?

Kvapas Standardized
prekybos Unstandardized Coefficients  Coefficients
vietoje Model B Std. Error Beta t Sig.
Be kvapo 1 (Constant) -,394 354 -1,114 271
REGR factor score KVA -,306 ,254 -,167 -1,206 ,233
Vidutinio 1 (Constant) -,495 ,225 -2,203 ,032
stiprumo REGR factor score KVA ,999 ,355 ,367 2,817 ,007
kvapas
Didelio 1 (Constant) ,093 ,366 ,254 ,801
stiprumo REGR factor score KVA -,137 ,459 -,042 -,298 767
kvapas
a. Dependent Variable: REGR factor score MAL
Kvapas prekybos vietoje — prekybos vietos atmosfera
Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed Method
1 REGR factor score KVAP Enter
a. Dependent Variable: REGR factor score  APL
b. All requested variables entered.
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,080% ,006 ,000 ,99998523
a. Predictors: (Constant), REGR factor score KVA
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,005 1 1,005 1,005 ,318°
Residual 156,995 157 1,000
Total 158,000 158
a. Dependent Variable: REGR factor score  APL
b. Predictors: (Constant), REGR factor score KVA
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -2,7167E-15 ,079 ,000 1,000
REGR factor score KVA ,080 ,080 ,080 1,002 ,318
a. Dependent Variable: REGR factor score  APL
Variables Entered/Removed?
Kvapas prekybos vietoje Model Variables Entered Variables Removed Method
Be kvapo 1 REGR factor score KVAP Enter
Vidutinio stiprumo kvapas 1 REGR factor score KVAP Enter
Didelio stiprumo kvapas 1 REGR factor score KVAP Enter

a. Dependent Variable: REGR factor score  APL
b. All requested variables entered.

Model Summary

Std. Error of the

Kvapas prekybos vietoje Model R R Square Adjusted R Square Estimate
Be kvapo 1 ,2018 ,040 ,022 1,08083519
Vidutinio kvapas 1 ,3122 ,097 ,080 1,00109568
Didelio stiprumo kvapas 1 ,0132 ,000 -,019 ,84866405

a. Predictors: (Constant), REGR factor score KVA
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ANOVA?

Kvapas prekybos vietoje Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Be kvapo 1 Regression 2,509 1 2,509 2,147 ,149°
Residual 59,578 51 1,168
Total 62,087 52
Vidutinio kvapas 1 Regression 5,509 1 5,509 5,497 ,023°
Residual 51,112 51 1,002
Total 56,621 52
Didelio stiprumo kvapas 1 Regression ,007 1 ,007 ,009 ,924°
Residual 36,732 51 ,720
Total 36,738 52

a. Dependent Variable: REGR factor score  APL
b. Predictors: (Constant), REGR factor score KVA

Coefficients?

Standardized

Kvapas prekybos Unstandardized Coefficients  Coefficients
vietoje Model B Std. Error Beta t Sig.
Be kvapo 1 (Constant) -579 ,351 -1,650 ,105
REGR factor score KVA -,369 ,252 -,201 -1,465 ,149
Vidutinio stiprumo 1 (Constant) -,507 ,234 -2,170 ,035
kvapas REGR factor score KVA ,866 ,369 312 2,345 ,023
Didelio stiprumo 1 (Constant) ,146 ,346 422 675
kvapas REGR factor score KVA ,041 433 ,013 ,095 ,924
a. Dependent Variable: REGR factor score  APL
Prekybos vietos aplinkos suvokimas — impulsyvus pirkimas
Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed Method
1 REGR factor score MAL® Enter

a. Dependent Variable: REGR factor score IMP
b. All requested variables entered.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,0822 ,007 ,000 ,99977261
a. Predictors: (Constant), REGR factor score MAL
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 1,071 1 1,071 1,072 ,302°
Residual 156,929 157 1,000
Total 158,000 158
a. Dependent Variable: REGR factor score  IMP
b. Predictors: (Constant), REGR factor score MAL
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -4,525E-16 ,079 ,000 1,000
REGR factor score. MAL -,082 ,080 -,082 -1,035 ,302
a. Dependent Variable: REGR factor score  IMP
Variables Entered/Removed?
Kvapas prekybos vietoje Model Variables Entered Variables Removed Method

Be kvapo 1 REGR factor score MALP Enter

Vidutinio stiprumo kvapas 1 REGR factor score MAL® Enter

Didelio stiprumo kvapas 1 REGR factor score MAL® Enter

a. Dependent Variable: REGR factor score  IMP
b. All requested variables entered.
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Model Summary
Std. Error of the

Kvapas prekyhos vietoje Model R R Square Adjusted R Square Estimate
Be kvapo 1 ,0452 ,002 -,018 1,03825280
Vidutinio kvapas 1 ,0262 ,001 -,019 1,10904492
Didelio stiprumo kvapas 1 ,2242 ,050 ,031 ,83147400

a. Predictors: (Constant), REGR factor score MAL

ANOVA?
Kvapas prekybos vietoje Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Be kvapo 1 Regression ,109 1 ,109 ,101 ,751°
Residual 54,976 51 1,078
Total 55,086 52
Vidutinis kvapas 1 Regression ,043 1 ,043 ,035 ,852°
Residual 62,729 51 1,230
Total 62,772 52
Intensyvus kvapas 1 Regression 1,857 1 1,857 2,687 ,107°
Residual 35,259 51 ,691
Total 37,116 52

a. Dependent Variable: REGR factor score  IMP
b. Predictors: (Constant), REGR factor score MAL

Coefficients?
Standardized

Kvapas prekybos Unstandardized Coefficients ~ Coefficients
vietoje Model B Std. Error Beta t Sig.

Be kvapo 1 (Constant) -,124 ,143 -,873 ,387
REGR factor score MAL -,042 ,132 -,045 -,319 751
Vidutinis kvapas 1 (Constant) -,068 ,152 -,445 ,659
REGR factor score MAL -,028 ,150 -,026 -,187 ,852
Intensyvus kvapas 1 (Constant) ,190 114 1,666 ,102
REGR factor score MAL -,212 ,129 -,224 -1,639 ,107

a. Dependent Variable: REGR factor score  IMP

Prekybos vietos atmosfera — impulsyvus pirkimas

Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed Method

1 REGR factor score APLP . Enter

a. Dependent Variable: REGR factor score  IMP
b. All requested variables entered.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,0852 ,007 ,001 ,99951507

a. Predictors: (Constant), REGR factor score  APL
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,152 1 1,152 1,153 ,284P
Residual 156,848 157 ,999
Total 158,000 158

a. Dependent Variable: REGR factor score IMP
b. Predictors: (Constant), REGR factor score APL

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -5,995E-16 ,079 ,000 1,000
REGR factor score  APL -,085 ,080 -,085 -1,074 ,284

a. Dependent Variable: REGR factor score  IMP
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Variables Entered/Removed?

Kvapas prekyhos vietoje Model Variables Entered Variables Removed Method
Be kvapo 1 REGR factor score  APL? Enter
Vidutinio stiprumo kvapas 1 REGR factor score  APL Enter
Didelio stiprumo kvapas 1 REGR factor score APLP Enter

a. Dependent Variable: REGR factor score  IMP
b. All requested variables entered.

Model Summary

Std. Error of the

Kvapas prekyhos vietoje Model R R Square Adjusted R Square Estimate
Be kvapo 1 ,1242 ,015 -,004 1,03123571
Vidutinio stiprumo kvapas 1 ,0442 ,002 -,018 1,10834315
Didelio stiprumo kvapas 1 1732 ,030 ,011 ,84029006
a. Predictors: (Constant), REGR factor score  APL
ANOVA?
Kvapas prekybos vietoje Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Be kvapo 1 Regression ,850 1 ,850 ,799 ,375°
Residual 54,236 51 1,063
Total 55,086 52
Vidutinio stiprumo kvapas 1 Regression ,123 1 ,123 ,100 ,753°
Residual 62,650 51 1,228
Total 62,772 52
Didelio stiprumo kvapas 1 Regression 1,106 1 1,106 1,566 2170
Residual 36,010 51 ,706
Total 37,116 52
a. Dependent Variable: REGR factor score IMP
b. Predictors: (Constant), REGR factor score APL
Coefficients?
Standardized
Kvapas prekybos Unstandardized Coefficients  Coefficients
vietoje Model B Std. Error Beta t Sig.
Be kvapo 1 (Constant) -,137 142 -,965 ,339
REGR factor score APL -,117 ,131 -,124 -,894 ,375
Vidutinio stiprumo 1 (Constant) -,071 ,153 -,467 ,643
kvapas REGR factor score  APL -,047 ,147 -,044 -,316 ,753
Didelio stiprumo 1 (Constant) ,223 ,118 1,891 ,064
kvapas REGR factor score  APL -,173 ,139 -,173 -1,251 217

a. Dependent Variable: REGR factor score IMP
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