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Santrauka

Temos aktualumas. Platus maisto prekiy pasirinkimas prekybos vietoje nebéra isskirtinumas, taciau
daznai pasirinkimo gausa apsunkina vartotojo apsipirkimo procesa. Vartotojai rinkdamiesi maisto
produktus pardavimo vietoje, daznai lygina ir vertina juos pagal pakuotés vizualing iSvaizdg ir
perteikiamg informacijg apie produkto verte, todél per trumpa laika, pakuotés iSvaizda turi kuo
veiksmingiau jtikinti vartotoja. Iprastai, maisto pakuotés padeda grei¢iau suvokti jsivaizduojamas
skonines savybes, §viezuma, maisto sveikuma, ekologiskumg ir kitus aspektus. Taciau pastebima, jog
vartotojams vis svarbiau tampa iSsirinkti kokybiSka preke ir nelikti apgautiems. Moksliniais tyrimais
jrodyta, jog pakuoté, kaip tam tikry elementy visuma, padeda greifiau vartotojams suvokti ar
produktas yra sveikas, skanus, ekologiskas, saugus ir ar atitinka jy asmeninius poreikius, o §ie
suvokimo aspektai, formuoja poziiirj ;| maisto prekés kokybe. Suformuotas pozitris, mokslininky
teigimu, turi stipry poveikj vartotojo ketinimui pirkti. Taciau iki $iol néra aiSku, kaip skirtingi
pakuotés vizualiniai elementai formuoja poziiirj j suvokiamg kokybe.

Dél $iy priezascCiy yra formuluojama moksliné problema: kokj poveikj maisto pakuociy elementai
daro vartotojy poziiiriui j kokybg ir ketinimui pirkti?

Magistro projekto objektas — maisto pakuociy, vartotojy pozitirio ir ketinimo pirkti sgsajos.

Magistro projekto tikslas — teoriskai pagrjsti ir empiriskai patikrinti maisto produkty pakuociy
poveikj vartotojy poZiiiriui ir ketinimui pirkti.

Magistro projekto uzdaviniai:

1. Pagristi maisto produkty pakuotés poveikio vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti tyrimy
svarbg ir problematika;

2. Atlikti maisto produkty pakuotés poveikio vartotojy pozitiriui bei ketinimui pirkti teoring
analizg;

3. Parengti maisto produkty pakuotés poveikio vartotojy poZidriui ir ketinimui pirkti
konceptualy modelj;

4. Parengti maisto produkty pakuotés poveikio vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti empirinio
tyrimo metodologija;

5. Atlikti maisto produkty pakuotés vizualiniy elementy poveikio vartotojy pozitriui j maisto
kokybe ir ketinimg pirkti empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus.

Tyrimo metodai. Mokslinés literatiros analizé atlikta naudojant moksliniy literatiiros Saltiniy
sisteminés ir lyginamosios analizés metodus. Empirinio tyrimo metu naudotas kiekybinis duomeny
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rinkimo metodas — anketiné apklausa. Gauti rezultatai apdoroti naudojant ,,SPSS* statistinés analizés
programa, pasitelkiant apraSomaja statisting analize, faktoring analizg, koreliacing ir regresine
analizg.

Pagrindiniai projekto ar tyrimo rezultatai. Atlikus mokslinés literattiros teoring analize, buvo
suformuotas konceptualus tyrimo modelis ir patikrintas atliekant empirinj tyrima. Konceptualy
modelj sudaré trys pagrindiniai konstruktai: pakuotés vizualiniai elementai — skaidrumas, nuotraukos
ant pakuotés, pakuotés medziaga, vartotojy pozilris ir ketinimas pirkti. Empiriniu tyrimu buvo
siekiama iSsiaiSkinti ar pakuotés vizualiniai elementai veikia vartotojy pozitrj j suvokiamg maisto
kokybe, nustatyti atskiry elementy poveikio stiprumg pozitriui j kokybe ir patikrinti ar suformuotas
pozitris j kokybe veikia ketinima pirkti. Tyrimui analizuoti, pasirinktos dvi Saldyty zuvies produkty
pakuotés, kuriy viena buvo skaidri, plastikiné, o antrojo uzdara, popieriné¢ pakuoté. Si maisto prekiy
kategorija pasirinkta, dél Saldyty produkty kategorijos tyrimy stokos ir mokslininky pateikiamy
tolimesniy tyrimy jzvalgy, siekiant palyginti ar skirtinga maisto prekiy kategorija ir jy pakuotés turi
skirtingg poveikj vartotojy pozitriui bei ketinimams. Empirinio tyrimo metu pasirinkta tirti vartotojy
nuomong apie Saldyty zuvies produkty pakuociy poveikj. Atlikus empirinj tyrimg buvo nustatyta, jog
pakuotés vizualiniai elementai — pakuotés skaidrumas, nuotraukos ir medziaga nedaro reikSmingo
poveikio vartotojy poziiiriui ] maisto kokybe. Analizuojant skaidrig pakuotg statistiSkai reikSmingas
rySys nustatytas tarp pakuoté¢ skaidrumo elemento ir poziiirio i kokybe, o uzdaros pakuotés atveju —
tarp ant pakuotés naudojamy nuotrauky ir poziiirio | kokybe, taciau nors rySys ir yra statistiSkai
reik§mingas, taciau jis yra per silpnas, tam, kad biity galima patvirtinti tyrime keltas hipotezes, todél
Saldyty zuvies produkty pakuociy atveju, vizualiniai elementai nedaro jtakos pozilriui j kokybe.
Taciau patikrinus poziirio | kokybe poveikj ketinimui pirkti, buvo nustatytas teigiamas, vidutinio
stiprumo rySys, abiejy pakuociy atveju. Todél galima teigti, jog vartotojy pozitris | kokybe turi
reikSmingg poveikj ketinimui pirkti.
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Summary

Relevance of the topic. A wide range of food products is not an exceptional case nowadays.
Sometimes loads of products cause difficulties to consumers in the process of choosing and
purchasing them. While choosing food products consumers often compare and evaluate them
according to the visual look and the given information about the value of the product. It means that
during a short period consumer must be persuaded effectively to buy a necessary good. Usually good
packages help people to perceive and imagine freshness, ecology, taste and other aspects. It has been
noticed that it is very important to choose a good product not being cheated. Scientists have proved
that a product package as the whole complex of elements helps consumers to understand if a product
Is healthy, ecological, safe, tasty and if it is according to their individual needs. These aspects of the
perception form a view about the quality of the good. Scientists affirm that a formed view has a big
impact on consumer decisions: to buy or not to buy the product. However, it hasn’t been clear so far
how different visual elements of the package form a view about imaginative quality.

Because of these reasons it has been formulated a scientific problem: how the elements of food
product package impact the consumer attitude towards quality and intention to buy.

The object of the master’s thesis - the connection among food product package, the consumer
attitude and purchase intention.

The aim of the master’s thesis — to maintain theoretically and justify empirically the impact of the
food product package on consumer attitude and purchase intention.

The objectives of the master’s project:

1. To motivate the problem and importance of the food product package connected with
consumer’s attitude and purchase intention.

2. To analyse theoretically the impact of food package on consumer attitude and purchase
intention.

3. To prepare a conceptual model of the impact of food product package on consumer attitude
and purchase intention.

4. To prepare the empirical methodology of the research of impact of food product package on
consumer attitude and purchase intention.

5. To do the empirical research of the impact of product package on consumer attitude towards
food quality and purchase intention, summarize the results.

The methods of the research. The analysis of scientific literature, which was done using the
systematic and comparative analytical methods of scientific literature sources.



The main results of the project and the research. Having finished the theoretical analysis, it was
formulated a conceptual model of the research. On this base it was completed the empirical research.

A conceptual model consisted of 3 main constructs: visual elements of the package: clear, the photos
on the package, the package material, the consumer attitude and the purchase intention.

Using the empirical method the aim was to explain if visual elements impact the perceptive quality
of food, to fix the impact of different elements of attitude towards the quality and to check up if this
attitude has the impact on purchasing.

There were chosen two packages of frozen fish to analyse the research. One of them was clear, made
of plastic. The second one was closed, made of paper. This food product category was chosen because
of the lack of research on frozen products and later predictions of scientists. It was a purpose to
compare if different categories of food products have a different attitude of consumers.

Having completed the empirical research it was noticed that the visual elements of the package: clear,
photos and material do not affect the attitude of consumers towards the quality of food products.

While analyzing the clear package a statistically important connection was between the element of
clear and the quality attitude. Analysing the closed package the connection was between photos on
the package and the quality attitude. Though, the connection is statistically important, it is too weak
to state the hypothesis raised in the research. It means that in the case of frozen fish packages small
elements do not impact the attitude towards the quality.

However, having checked up the impact of quality leading to purchase intention, it was established a
positive, average strength connection in both varients of the packages.

In summary, it can be stated that the consumer attitude towards quality has a very important impact
on purchase intention.
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Ivadas

Darbo aktualumas. Vartotojai rinkdamiesi maisto produktus pardavimo vietoje daznai lygina ir
vertina juos pagal pakuotés vizualing iSvaizdg ir perteikiamg informacijg apie produkto verte.
Mokslinéje literattroje vienareikSmiskai sutinkama, jog pakuotés iSvaizda veikia vartotojy elgsena,
todél pastebimos vis jvairesnés tyrimy kryptys analizuojant pakuotés poveikj vartotojy suvokimui, ir
pirkimo elgsenai. Ampuero ir Vilos (2006) teigimu, daugiau nei 73 proc. visy vartotojy sprendimy
jvyksta butent prekybos vietoje, kuomet pakuotés vizualinis patrauklumas turi jtikinti vartotojus.
Ivairiose studijose pabrézta, jog prekés pakuoté atlieka daug daugiau funkcijy, nei paprasta maisto
apsauga ar pagalbiné priemoné transportavimui. Pakuot¢ mokslininky teigimu sudaro atskiry
elementy koncepcija, kuriuos galima grupuoti | tris pagrindines grupes: vizualiniai, strukttriniai bei
informaciniai elementai. Moksliniais tyrimais jrodyta, jog pakuoté, kaip tam tikry elementy visuma,
padeda greiCiau vartotojams suvokti ar produktas yra sveikas, skanus, ekologiSkas, saugus ir ar
atitinka jy asmeninius poreikius, o Sie suvokimo aspektai, formuoja pozitirj | maisto prekés kokybe.
Vartotojams labai svarbu, jog pakuotés sukuriami lkesciai, dél tikryjy prekés savybiy, ypac skoniniy
ir kokybés, nebity klaidinantys (Lofgren, Witell ir Gustafsson, 2008). Pastebima, jog vartotojy
poziiirj ] maisto kokybe stipriausiai veikia pakuociy vizualiniai elementai. Taciau iki Siol néra aisku,
kaip skirtingi pakuotés vizualiniai elementai formuoja pozitirj j suvokiamg maisto kokybe.

Problema. Maisto pakuociy poveikio vartotojy pirkimo elgsenai tematika iki $iol néra placiai
iSnagrinéta mokslinéje literatliroje ir turi nemazai tyrimy niSy. Maisto pakuotés daznai yra
nagrin¢jamos konceptualiai, kaip rinkodaros priemoné skirta sudominti ir jtikinti pirkéjg. Taciau
pastebima, jog maisto pakuoté turi ir daug daugiau paskir€iy ir yra labai reikSmingas dalykas,
vartotojui renkantis tarp plac¢ios maisto produkty pasitilos. Pakuoté yra paskutiné gamintojo galimybé
itikinti vartotoja apie geriausios to produkto savybes ir perteikti visg informacijg apie prekés verte ir
nauda. Plati maisto prekiy pasitila salygoja tai, jog ne visos prekés, kurios i$ pirmo zvilgsnio atrodo
kokybiskos, tokios yra isties. D¢l Sios priezasties vartotojai tampa iSrankesni, nes jiems yra svarbu
iSsirinkti kokybiska preke ir nelikti apgautiems. Atlikti moksliniai tyrimai (Ares, Deliza, 2010;
Chamhuri, Batt, 2014; Holmes, Pawan, 2012; Jerzyk, 2015; Rompay, Deternik ir Fenko, 2016;
Silayoi, Speece, 2007; Simmonds, Spence, 2017; Simmonds, Woods ir Spence, 2019; Steenis,
Herpen, Lans, Lighthart ir Trijp, 2017; Vilnai-Yavetz, Koren, 2013; Vergura, Luceri, 2018; Wilkins,
Beckenuyte, Butt, 2016; Wang, 2013; Wyrwa, Barska, 2017) jrodo, jog maisto pakuoté daro
reik§mingg poveikj vartotojy elgsenai ir formuoja skirtingos krypties suvokimus apie maisto
kokybiskumg. Bendrai maisto pakuoté sudaro vizualiniai, struktiiriniai bei informaciniai elementai,
kurie padeda grei¢iau suvokti maisto verte, paskirtj, skonj, ekologiSkuma ar kitas jo savybes. Taciau
vienareikSmiskai sutinkama, jog vizualiniai elementai daro stipriausig poveikj renkantis prekes
prekybos vietoje, o vartotojams S$iai dienai svarbiausia iSsirinkti greitai, lengvai ir kokybiskai.
Moksliniuose tyrimuose pastebimas jvairios pakuo€iy elementy tyrimy sritys, ta¢iau matoma, jog Siai
dienai vartotojams svarbiausia tokie pakuotés elementai kaip skaidrumas, pakuotés medziagas bei
naudojamos nuotraukos, nes jie padeda greitai ir lengvai jvertinti jpakuota produkts. Visgi, tarp
mokslininky stokojama vieningos nuomonés apie tai, kas yra prekés kokybeés ir kaip tam tikri
pakuociy elementai veikia vartotojy pozitrj | minéta kokybeg. Nors ir sutinkama, jog vizualiniai
elementai pritraukia didesnj vartotojy démesj, taciau tik fragmentiskai tiriamas jy poveikis poziiiriui
ir ketinimui pirkti. Mokslininkai ne tik i$skiria skirtingas kokybés dedamagsias, taciau ir numato
skirtingas kokybés suvokimg lemiancias priezastis. Taip pat suvokiama kokybé ir poziiiris | kokybe
yra daznai lyginami tarpusavyje ir neatsiejami vienas nuo Kkito. Vieni mokslininkai kokybei tirti
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naudoja bendro pobiidzio skales kaip auksta arba zema kokybé, o kiti kokybe matuoja nagrinéjant
tokius aspektus kaip sveikumas, skonis, ekologiSkumas ar saugumas. Taip pat pastebimas tyrimy
trakumas, kuriuose biity nagriné¢jama ar vartotojo pozitris ] maisto kokybe turi jtakos ir sgsajy su
ketinimu pirkti. Dél $iy priezas¢iy yra formuluojama moksliné problema: kokj poveikj maisto
pakuociy elementai daro vartotojy pozitriui j kokybe ir ketinimui pirkti?

Darbo objektas — maisto produkty pakuociy ir vartotojy pozitirio bei ketinimo pirkti sgsajos.

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagristi maisto produkty pakuotés poveikj vartotojy pozitiriui
1 maisto kokybe ir ketinimui pirkti.

Darbo uzdaviniai:

1. Pagrjsti maisto produkty pakuotés poveikio vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti tyrimy
svarbg ir problematika;

2. Atlikti maisto produkty pakuotés poveikio vartotojy pozitriui bei ketinimui pirkti teoring
analizg;

3. Parengti maisto produkty pakuotés poveikio vartotojy pozidiriui ir ketinimui pirkti
konceptualy modelj;

4. Parengti maisto produkty pakuotés poveikio vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti empirinio
tyrimo metodologija;

5. Atlikti maisto produkty pakuotés vizualiniy elementy poveikio vartotojy poziiiriui ] maisto
kokybe ir ketinimg pirkti empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus.

Darbe naudoti tyrimo metodai. Mokslinés literatiros analizé, kuri atlikta naudojant moksliniy
literatiiros Saltiniy sisteminés ir lyginamosios analizés metodus. Empirinio tyrimo metu, naudotas
kiekybinis duomeny rinkimo metodas — anketiné apklausa. Gauti rezultatai apdoroti naudojant
»SPSS* statistinés analizés programa, pasitelkiant apraSomajg statisting analizg, faktoring analize,
koreliacing ir regresing analizg.
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1. Maisto produkty pakuociy poveikio vartotojy poziuriui ir ketinimui pirkti tyrimy svarba
ir problematika

Platus prekiy pasirinkimas nebéra iSskirtinumas rinkoje, vartotojai rinkdamiesi maisto produktus
pardavimo vietoje dazniausiai juos vertina pagal jy vizualing iSvaizdg ir teikiamg informacija, tg lemia
itin didelé panasiy prekiy pasiila, kuri apsunkina vartotojo paieska ir pasirinkimo procesa. Zmongés
prekes paprasciausiai renkasi akimis ir perka tuos produktus kuriuos jie mato, nes tai juos zavi ir
ikvepia (Clement, Kristensen ir Gronhaug, 2012). Efektyvi pakuoté garantuoja, jog preké bus
pastebéta vartotojo, ji sukels susidoméjimg, pirkimo intencija, taip pat sukeliant pozityvias emocijas
ir gerus jspudzius taip pat ji jvardijama efektyvi komunikacijos priemon¢ (Kotler, Keller, 2007).
Pasak Clement’o (2007), daugiau nei 70 procenty sprendimo jsigyti produktg yra priimami bitent
pirkimo vietoje, priesais prekiy lentynas. Vienas apsilankymas parduotuvéje dazniausiai trunka apie
dvideSimt minuciy, o sprendimo priémimas trunka vidutiniskai dvylika sekundziy, todél per trumpa
laikg pakuotés vizualinis patrauklumas turi biiti kuo efektyvesnis.

Pasak Rundh’o (2009), vertinant i§ vartotojo perspektyvos pakuoté tampa vis svarbesne jtakos
darytoja, dél tiesioginio rysio su pirkéju pardavimo vietoje ir galimu tiesioginiu kontaktu. Skirtingai
nei jprastos reklamos priemonés maisto produkty pakuoté gyvai atlieka visas reklamos funkcijas pries
jsigyjant produktg, jj nusipirkus ir naudojant namuose (Ampuero, Vila, 2006; Underwood, 2003).
Produktai kartu su savo gyvybiskai svarbiomis pakuotémis gyvena su vartotojais namuose ir
palaipsniui tampa intymia vartotojo gyvenimo dalimi, sukurianti tam tikra gyvenimo patirtj tarp
vartotojo ir prekés.

Mokslininkai (Ampuero, Vila, 2006) pakuote jvardina kaip tarpininka, tarp produkto ir vartotojo,
kuris atlieka pagrindinj vaidmenj, komunikuojant su vartotojais prekybos vietoje, pasitelkiant
skirtingus vizualinius (spalvos, tipografija, forma, iliustracijos) ir struktirinius elementus (forma,
dydis, pakuotés medziagos). Pakuoté pasickia beveik visy kategorijy pirkéjus, veikia svarbiausiu
momentu, kai yra priimamas sprendimas pirkti, prekybos vietoje, vartotojai yra aktyviai jtrauke j
pakuotés nagringjima, renkantis maisto produktus ir ieSkant informacijos apie juos. Atliktas tyrimas
parodé, jog pakuotéje naudojami grafiniai ir struktiiriniai elementai, formuoja suvokima apie tam
tikras maisto savybes, kuris lemia galutinj sprendimo pirkti priémima. Jei produktas yra nukreiptas j
didesnes pajamas gaunancius pirkéjus, maisto pakuotéje turéty dominuoti tamsios ir Saltesnés
spalvos, vizualinis dizainas turéty buti simetriskas, dominuoti pagrindinis elementas bei naudojama
produkto nuotrauka. PrieSingai nei j vidutines ar Zemesnes pajamas gaunancius pirkéjus. Tokiy prekiy
pakuotése dominuoja Sviesios spalvos, paprastumas ir aiSkumas. Nors pakuote sudaro du pagrindiniai
elementy blokai, empiriniame tyrime daugiausiai démesio skiriama grafiniams pakuotés elementai,
nes jie stipriausiai veikia vartotojo démesj, suvokimg ir pirkimo elgsena.

Rundh’o (2013) teigimu, pakuoté vartotojui sukuria isankstinius ltikes¢ius ir pazadus apie produkta,
taip pat pakuoté yra perkamas produktas, iki to momento, kol preké yra atidaroma, vartojama ir
disponuojama, dél Sios priezasties pakuotés iSvaizda turi atspindéti visas Svarbiausias produkto
savybes, norint pasiekti tikslinj klientg. Clement’as, Kristensen’as ir Gronhaug’as (2013) papildo, jog
1§ vartotojo perspektyvos, pakuoté reprezentuoja patj produkta, kuris yra pakuotés viduje. Bendros
jos savybés gali pabrézti produkto unikalumg ir originalumg, gali turéti jtakos sprendimams ir
nuostatoms dél prekés kokybés. Pakuoté ypac svarbi naujiems produktams rinkoje, gamintojy
nuomone tai yra paskutinis Sansas, siekiant jtikinti vartotojus jsigyti preke, prie§ pasirenkant gerai
zinomus prekinius zenklus. Pasak Rundh’o (2016), jeigu pakuoté atitinka vartotojo poreikius ir
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lukescius, ji jam sukelia pasitenkinimg, tuomet zmogus bus linkgs jg pirkti ir iSbandyti, o jei jgyta
patirtis bus teigiama, seks ir pakartotiniai pirkimai bei rekomendacijos. Naudojantis vizualiai
patrauklia, inovatyvia maisto pakuote yra kuriamas konkurencinis pranaSumas ir diferenciacija
rinkoje ir taip siekiama skatinti pardavimus, sudominti vartotoja, pritraukti jo démesj, veikiant
vartotojo pasirinkima ir ketinima pirkti.

Mosklininky teigimu, pakuoté yra itin glaudziai susijusi su vartotoju, nes (1) pakuoté yra pirmas
dalykas, kurj zmonés mato prie$ priimdami galutinj sprendima pirkti (Vergura, Luceri, 2018). Ypac
tai svarbu impulsyviy pirkimy metu. Teigiama, jog du trecdaliai visy vartotojo pirkimy yra
spontaniski, kurie jvykdyti remiantis produkto pakuotés iSvaizda (Hussain, Ali, Ibrahim, Noreen ir
Ahmad, 2015). (2) Vartotojai apsipirkinédami daznai patiria laiko spaudima, ir yra link¢ pirkti maziau
produkty, nei numatyta. Todél pakuoté, kuri pritraukia vartotojo démesj pardavimo vietoje
efektyviau, padeda jam grei¢iau priimti sprendimg. Anot Hussain’0 et al. (2015), patraukli pakuoté
yra biitina Siuolaikingje rinkoje, nes vartotojy skiriamas laikas apsipirkinéjimui vis trumpg¢ja, todel
pakuotés vizualinis patrauklumas leidzia grei¢iau iSsirinkti, (3) vartotojy ketinimas pirkti priklauso
nuo to, kiek jie tikisi, kad produktas gali patenkinti jy lukes¢ius dél jo naudojimo. Nepaisant to, kad
vartotojas prie$ ateidamas j prekybos vieta, net negalvojo apie to produkto jsigijima.

Anot Pikturnienés, Kurtinatienés (2010), vartotojai pakuote vertina ne pavieniais elementais, o kaip
visumg. Dauguma autoriy nagrinédami maisto pakuote iSskiria atskirus jos elementus, tokius kaip
spalva, dydis, forma, medziaga, etiketé, o kiti nagrinéja kaip koncepcing visumg. Hussain’as et al.
(2015) pritaria, jog pakuotes samprata yra kompleksiSka ir pasizymi neapibréZtumu. Pasak Rundh’o
(2013), pakuote gali buti nagrinéjama i$ skirtingy perspektyvy, nes ji visoje tiekimo grandinéje atlicka
daug funkcijy, apsaugo produkta, ji talpina, padeda lengviau transportuoti, skatina pardavimus,
prisideda prie tvaraus vartojimo, veikia vartotojo elgseng. Pastebima, jog nagrinéjant pakuote i$
rinkodaros perspektyvos, néra vieningos nuomonés apie tai, kas sudaro pakuote ir kokig verte ji
suteikia vartotojams, kaip formuoja vartotojy suvokima, pozitrj ir kaip veikia pirkimo elgsena.

Maisto pakuoté, kaip rinkodaros jrankis, yra tam tikry elementy visuma, jy derinimas tarpusavyje,
kuriais kuriamas vizualinis pakuotés patrauklumas, siekiant pritraukti vartotojo démesj, paskatinti jj
jsigyti produktg ir suteikti prekei iSskirtinumg tarp konkurenty (Becker, Rompay, Schifferstein ir
Galetzka, 2011). Tam pritaria ir Agariya (2012) teigiant, jog pakuoté yra ,,dézé“, kuriai yra
priskiriami jvairiis elementai, siekiant paveikti vartotojo susidoméjima ir ketinimg jsigyti produkta.
Dauguma mokslininky isskiria atskirus elementus (spalva, dydis, forma, medziaga), kiti nagrinéja
kaip tam tikry komponenty grupes — vizualiniai, grafiniai, informaciniai ar strukttriniai, Kuvykaite,
Dovaliené ir Navickiené (2009), Sener’as bei Kinaci’s ir Dogan’as (2015) elementus skirsto j
verbalinius ir neverbalinius komponentus, o Hussain’o et al. (2015) teigimu, pakuote sudaro
vizualiniai, informaciniai bei struktiiriniai elementai. Mokslininky teigimu, efektyvi maisto pakuoté
turi pritraukti vartotojo démesj, padidinti susidoméjimag preke, galimai sukelti alkio jausma, suzadinti
geras emocijas ir pelnyti konkurencinj pranaSuma rinkoje.

Nustacius tai, jog maisto prekés pakuoté turi itin stipry rysj su vartotojais tiek prekybos vietoje, tiek
vartojimo metu, pastebimos vis jvairesnés tyrimy kryptys analizuojant prekés pakuotés rys$j su
vartotojy pirkimo elgsena. Maisto pakuotés poveikio vartotojy pirkimo elgsenai tema darosi vis
aktualesné, pastebima jvairiy tiriamyjy krypciy: pakuoté kaip rinkodaros jrankis, pakuoté kaip
pozicionavimo strategija, pakuoté kaip diferenciacijos priemoné, pakuoté kaip prekinio Zenklo
identitetas, pakuoté kaip tam tikro suvokimo formuotoja. Naujausiuose tyrimuose pastebima, kad
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pakuot¢ atlicka daug daugiau vaidmeny nei paprastas produkto jpakavimas, 0 vartotojai yra tiesiogiai
veikiami skirtingy pakuotés vizualiniy ir funkciniy savybiy. Zemiau pateiktoje 1 lenteléje, pateikiami
mokslininky atlikti tyrimai analizuojant maisto produkty pakuotés poveikj vartotojy elgsenai. Svarbu
pabrézti, jog vieni autoriai pakuote nagrin¢jo kaip koncepcing visuma, kiti akcentavo tik tam tikrus
pakuotés elementus, kurie formuoja tam tikrg suvokimg ir veikia vartotojo elgseng. 1 lenteléje
pateikiamas tyrimo metodas, tirta produkty kategorija, apibendrinami gauti rezultatai, svarbiausios
jzvalgos ir nurodomi tyrimy ribotumai, kurie leidzia numatyti poreikj tolimesniems moksliniams

tyrimams.

1 lentelé. Pakuotés dizaino poveikio vartotojy pirkimo elgsenai, tyrimy analizés

Aum”?" Metodas Produk_t}; Pagrindinis tyrimo rezultatas Tolimesnés tyrimy
metai kategorija kryptys
Nustatytas, jog vartotojy reakcijos | maisto
pakuotes yra nevienodos ir priklauso nuo Atlikti  platesnés  imties
asmeniniy vartotojy savybiy, Taciau . P -
. . Lo | tyrima, siekiant
vieninga yra tai, jog pakuotés vizualiniai Fanalizuoti vartotoi
Silayoi Conjoit Greitai (grafika, ~ spalvos, —dydis, —medZiaga) reakcijas ] vizualinius bje%
S eZce,(2007) analjizé paruoSiamas | elementai vartotojams yra svarbiausi, jie infor IIJlaCiIlliuS AKUOLS
P maistas formuoja suvokimg apie produkto estetinj elementus: Nustat)r/)ti kokie
vaizda, perteikia kokybés ir skonio elementai’vartoto'ams ra
suvokimg. Vartotojai pageidauja svarbiausi: g y
vizualiniai pateikty naudojimosi instrukcijy ’
bei maisto saugumo uztikrinimo.
Pakuotés iSvaizda sukuria iSankstinius
ltikes¢ius dél jsigyjamo maisto i§vaizdos, S .
Lo_fgren, .| Dviejy Kava . skonio, kiekio ir bendros kokybés. NUStathl k.al.p apgaulmga
Witell ir Lazanija . . P pakuoté veikia pakartoting
etapy . ISpakavus produktg ir vartotojui susidiirus R

Gustafsson Apelsiny . . vartotojo pirkimo elgsena.

apklausa su apgaulinga pakuote yra kuriama

(2008) sultys - . T .
neigiama vartojimo patirtis ir neigiamas
poziiiris j tos prekés zenkla.

Nustatytg, Jo8 P akgote]e .n.audOJam(.)s Numatomas poreikis istirti
spalvos ir forma turi poveikj vartotojy akuotes  spalv oveiki

Ares, Deliza | Conjoit Pieniski lakesciams dél jsigyjamos prekés kokybés Bartoto' skgnioliuvrz)kimu%

! 101 . bei skonio, nustatytas teigiamas poveikis | . Ju Sk«

(2010) analizé desertai - - oL | kitose maisto  produkty
pirkimo elgsenai. Spalva daugiausiai veikia Kateqoriiose naudoiant
skonio suvokima, spalva ypa¢ reikSminga lategsnéjs im,ties ¢ rimui
saldziy deserty kategorijose. P Y )
Nustatyta, jog sveikai atrodanti pakuoté, | Rekomenduojama  giliau
kurioje naudojamos natiiralios spalvos, ant | i$nagrinéti atskiry
pakuotés ryskiai pabréziama gaminio | pakuotés elementy daroma
maistiné verté, naudojamos ekologiskos | poveikj skonio ir sveikumo

Rompay, Pieno pakuotés medziagos, lemia vartotojo | suvokimui;

Deternik  ir | Apklausa erimai suvokima, dél sveiko ir maistingo | Nustatyti ar vartotojy

Fenko (2016) & produkto, net nesigilinant j tikraja maisto | gyvenimo  budas  turi
sudéti. Zemo jsitraukimo vartotojai yra | poveiki vartotojui
linke pasikliauti pakuotés vizualine | suvokimui, vertinant
iSvaizda, o auksto jsitraukimo vartotojai | maisto produkty kokybe
idémiai nagrinéja pakuotes. pagal jy pakuote.

Palyginti vartotojy
Pakuotés dydis ir grynojo kiekio l;;)ir:)l';};\;m; tarflsoni?ksq’
neatitikimas vartotojams sukelia neigiamas roddk Kate ori‘m

Wilkins emocijas. Patyrus kognityvini disonansq | &0 VRN - L CERET

Beckenl;yte Apklausa Sokoladiniai | vartotojai jauCiasi apgauti, o tarp Kiekio sumai,inimas

Butt (2016) pyragaicial altema.tyvu b.u\./u51.p reke, > uv9klama kal.p vartotojams nesukelia
geresné. Neigiami patyrimai, formuoja neisiam emociiu:
nepalanky vartotojy poziiirj j prekinj zenkla glamy It
ir | tokio tipo pakuotes Nustatyti, ar vartotojai

’ gryngji  produkto kiekj
vertina pagal  produkto
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1 lentelés tesinys.

pakuotg, ar remiasi
informacija ant pakuotés.
Nustatyta, jog maisto pakuotés dizainas,
kuriame naudojamos ekologiskai | Palyginti skirtingos
atrodancios medziagos, minimalistiné, | medziagos pakuotes, tarp
. natiraliy atspalviy grafika, vartotojy | keliy  skirtingy  maisto
Steenis, . . . Lt . .y P S
Trinta suvokimu simbolizuoja apie ekologiska, | kategorijy, siekiant istirti ar
Herpen, Lans, I d K Kartai . & . Kuofé 9
Lighthart  ir Apklausa pomidory sveika, o kartais net ir aukStos vertés, | pakuotés medziaga
2 sriuba prabangia preke. Vartotojai pasitiki maisto | simbolizuoja ta  padia
Trijp (2017) ot y : - oy T
pakuotémis, ypa¢ vartojant naujus | reikSme skirtingiems
produktus. Tagiau neigiama popirkiminé | maisto produktams; taip
elgsena, susijusi su apgaulingu jpakavimu, | pat iSplésti tyrimo imtj.
gali suformuoti stipry neigiama pozitirj.
Rekomenduojama nustatyti
kokios rusies produktams
Maisto nuotraukos ant pakuotés ir skaidri | reikalingiausia funkcionali
maisto pakuoté/ turinti skaidry langelj yra | pakuoté.  Nustatyti, ar
labai svarbios vartotojams renkantis maisto | pasikeisty vartotojy
s prekes ir turi teigiamag poveikj vartotojy | ketinimas pirkti,  jei
. Desrelés oL . - Lo . .
Simmonds, . ketinimui pirkti. Nustatyta, jog vartotojams | pakuoté buty funkcionali.
Eye- Makaronai ) . ; . : e )
Spence . vis svarbesné tampa funkcionali (skaidrus | IStirti ar spalvy skirtumas
tracking | Duona . X . X . .
(2017) Mésa langelis arba permatoma pakuoté) pakuoté, | tarp pakuotés vizualinés
siekiant jvertinti maisto kiekj, i§vaizda ir | i§vaizdos ir tikrojo
kokybe. Pazymima didelé tyrimy niSa | produkto turi  poveikj
nustatant funkcionalios pakuotés poveikj | vartotojy suvokimui, taip
vartotojo pirkimo elgsenai. pat nustatyti, ar vartotojai
sutinka mokeéti daugiau uz
funkcionalig pakuote.
Rekomenduojama istirti ar
Citrininis Maisto nuotraukos pateikiamos produkty p roduqu M u.otr?lvuk.os ant
. . .© | pakuotés i§ jy iSdéstymas
Face- tortas pakuotés centre, vartotojams sukelia . .o S
Vergura, - . o . turi  kitokiy  reikSmiy
- reading; | Duona teigiamas, dziaugsmo emocijas. Sukurta . . .
Luveri (2018) = o . Lo . . vartotojams — démesio
EEG Sokoladiniai | palanki reakcija teigiamai veikia ketinima . . .
s S pritraukimas, kokybeés
sausainiai pirkti. S .
vertinimas  ar  skonio
suvokimas.
Nustatyta, jog pakuotés skaidrumas padeda Palyginti Skll’tl_ngo_ dizaino
4 ; . . | pakuotes, analizuojant tam
suvokti maisto produkto Sviezuma bei | .. A
RS . S .| tikras produkty kategorijas;
kokybe ir tai didina ketinima pirkti. Taip X 2
. . . . Nustatyti ar vartotojal
ipakuotas maistas vartotojy suvokimu [P -
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. atrodo labiau patikima, saugesnis, pelno . RN
Simmonds, Granola, . . DA .. vertinant maisto $viezumg
: “ teigiama vartotojy pozitrj ir didina . o
Woods ir Sokoladas, . P . . . bei  kokybg;  Sitloma
Apklausa . ketinimg pirkti. Taciau tai yra tik tuo atveju, P :
Spence makaronai, - . . =7 | nagrinéti  Saldyty maisto
. kai realus produkto vaizdas yra vizualiai . .
(2018) lazanija . R . | produkty arba vaiky tyreliy
patrauklus ir atrodo skaniai, Kitu atveju L A
. v kategorijas; Patikrinti ar
vartotojy pozitiris ir elgsena yra prieSinga y .
. d - yra rySys tam suvokiamos
ir tokiu atveju produkto nuotraukos, h L. .
A o . prekés kokybés ir maisto
pateikiant idealaus serviravimo pavyzdj yra . - .
S . Co prekés pakuotés vizualinés
veiksmingesnés nei skaidrumas. vaizdos

Remiantis jvairiais moksliniais tyrimais maisto produkty pakuociy srityje, pastebéta, jog vartotojai
rinkdamiesi prekes daZniausiai jas vertina ne pagal jy esming paskirtj, bet pagal produkto jpakavimo
skirtumus. Pagrindiné problema kuriant pakuociy vizualing i§vaizdg yra neapibréztumas ir vartotojy
skirtingumas. Vartotojai dazniausiai negali atsakyti, ko jie nori ir kas jiems konkreciai patinka, daznai
tai yra dél skirtingy vartotojy vidiniy savybiy, aplinkos daromo poveikio. Todé¢l labai naudinga |
pakuotés dizaino kairimg jtraukti ir pacius vartotojus, siekiant kuo didesnio efektyvumo. Silayoi ir
Speece’as (2007) atliko preferencijomis paremtg tyrimg (angl conjoit analysis), siekiant nustatyti
kokie pakuotés elementai jiems yra svarbiausi, greitai paruoSiamy maisto produkty atveju. Atlikus
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tyrima nustatyta, jog vartotojams svarbiausia pakuotés patogumas, saugumas, jos informatyvumas ir
vizualinis patrauklumas. Pabréziama, jog daugiausia vartotojams svarbiis vizualiniai elementai, kurie
suteikia produkto estetinj vaizda, perteikia kokybés ir skonio suvokimg. Taciau autoriai pabrézia ir
tarpkulttirinj aspekta, nes tokios specifines detalés kaip spalva ar gaminio tema, gali biiti skirtingai
suvokiamos skirtingose kultiirose ir turési skirtingg suvokiamg prasmg¢. Taip pat pabréziama
vaizduojamos prekés iSvaizdos ir realaus jos atitikimo svarba, nes tai lemia ne tik vartotojo pozitrio
ir patirties formavima, bet ir prekinio zenklo gyvavima rinkoje. Pasak Silyoi ir Speece’o (2007), jei
prekés pakuoté simbolizuoja zema kokybe, vartotojy pozitriu, jpakuotas produktas yra Zemos
kokybés taip pat, o tai lemia ketinimg nepirkti produkto. Jei pakuoté aukstos kokybés — produktas
vartotojy suvokimu taip pat turi biiti geras. Tyrime pabréZiami ribotumai, kurie teikia sglygas
tolimesniems tyrimams. Rekomenduojama atlikti platesnés imties tyrimg, tiriant kitos Salies
vartotojus. Nustatyti vartotojy reakcijas | skirtingy maisto produkty vizualinius bei informacinius
elementus.

Lofgren’o, Witell’o ir Gustafsson’o (2008), empiriniame tyrime nustatyta, jog maisto produkto
pakuoté, vartotojams kuria suvokimg ir iSankstinius likesc¢ius apie jsigyjama maista, jo kiekj, skonj,
atidarymo lengvuma, higieniSkuma ir bendra produkto vertg. Pakuoté buvo tiriama dvejais vartojimo
etapais - pirkimo momentu (angl. first moment of true) ir panaudojus/ispakavus produkta (angl.
second moment of true). Pirmuoju etapu grupei zmoniy buvo pateiki trys maisto produkty pavyzdziui,
kuriuos jie gal¢jo paliesti, uzuosti jvertinti ir pateikiamas klausimynus, nustatant pirming vartotojy
reakcijg. Véliau tie patys produktai jteikti iSbandymui namuose ir pakartotinai tiriamos vartotojy
reakcijos jvykus pazinimo elgsenai. Nustatyta, jog neigiama popirkiminé reakcija (realaus produkto
ir vizualo pakuotéje neatitikimas, skoniniy savybiy, priedy nurodyty pakuotéje nebuvimas, sunkus
pakuotés atidarymas arba nesaugus pakartotinis jos uzdarymas) kuria nepasitenkinima,
nepasitikéjima ir prisideda prie neigiamos patirties bei pozitrio kiirimo, lemia lojalumo nebuvimg ir
tos prekés pakartotinj nepirkimg. Tyrimas identifikuoja, jog pakuotés vizualinis patrauklumas negali
biiti apgaulingas, pakuoté yra tarsi ,,nebylusis* pardavéjas prekybos vietoje, kuris komunikuoja su
vartotoju, informuoja apie geriausias produkto savybes, simbolizuoja kokybe ir padeda jtikinti
nusipirkti produkta. Taciau empirinis tyrimas turi tam tikry trikumy: vartotojai patys prekiy
nesirinko, prekés jiems buvo parinktos i§ anksto, tyrimas vyko ne pardavimo vietoje, o simuliacinéje
aplinkoje, vartotojams buvo pateikti produktai ir tuomet tam tikri tyrimo klausimai, todél tai néra
visiSkai tiksliis rezultatai, kurie atspindi vartotojy elgseng parduotuveje. Taciau bet kokiu atveju,
tyrimo rezultatai parodo, jog vartotojai maisto pakuote¢ vertina dviem etapais, susidarydami nuomong
apie preke, pakuote ir prekinj Zenkla.

Ares ir Deliza (2010) atliko tyrimg, kuriame jie nagrinéjo bendrg pakuotés formos ir spalvos jtakg
vartotojy skonio lukes¢iams, dél jsigyjamy pieno deserty, tyrimas buvo atliekamas remiantis
vartotojy suvokiamomis asociacijomis ir ,,conjoint® analizés metodu. Empiriniame tyrime dalyvavo
Urugvajaus valstybés gyventojai, jiems buvo parodytos Sesios skirtingos pakuotés, maisant skirtingas
spalvas (juoda, balta ir geltona) ir skirtinga formas (suapvalinta ir labiau kampuota). Rezultatai
parodé, kad tiek suvokiamam (jsivaizduojamas) skoniui, tiek norui jsigyti produkta, spalva yra daug
reikSmingesné negu produkto pakuotés dydis. Geltona spalva isskirta kaip reikSmingesné tiek skonio
jsivaizdavimui, tiek norui pirkti, §i spalva dalyviams asocijuojasi Su saldziais, gardziais, vaniliniais ir
karamelizuoto tipo pieno desertais. PrieSingai, baltos spalvos pakuotes, vartotojai sieja su paprastais,
ragsciais, beskoniais ir vaisiniai pieno desertai. Tuo pat metu juoda pakuote kai kurie asocijavo su
aitriu, kartesniu, tamsios spalvos sokolado skoniu. Kiti tai siejo su ,,$lyksciu skoniu®, o kitas vartotojy
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segmentus juodos spalvos pakuote siejo Su aukstos rasies (angl. premium) produktais. Tyrimas buvo
atliekamas dalyviams matant tik pakuotés spalva (tai yra, jie nematé paties produkto). Nepaisant to,
Sie rezultatai aiSkiai rodo, kad skirtingos pakuotés spalvos sukelia skirtingg suvokima dél tikétiny
(Siuo atveju nematyto) turinio skonio, lemia vartotojo teigiamas arba neigiamas emocijas dél prekés
Ir vartotojo pirkimo elgsena. Jei produkto spalva, vartotojams asocijuojasi su maloniais skoniais arba
prabanga, vartotojas bus linkes jsigyti produkta. Taciau pabréziama, jog suvokima formuoja vartotojy
gyvenimo budas ir patirtis, kurig jgijo naudojant panasiy spalvy produktus. Tyrime pabréziama, jog
vartotojams vertinant pakuotes nebuvo pateikiamas kainy skirtumas, kuris gali turéti itin reikSmingg
poveik] vartotojy ketinimui pirkti produktg. Autoriai teikia jzvalgas tolimesnéms tyrimy sritims,
kuriose buty aktualu nustatyti kaip pakuotés spalvy suvokimas dél skoniniy maisto savybiy, veikia
spontaniska vartotojy elgseng renkantis tam tikros kategorijos maisto produktus, naudojant didesnés
imties tyrima. | tyrimga sitilomg jtraukti ir kita produkto pakuotés savybe, siekiant palyginti jy ry$j ir
stiprumg. Rekomenduojama jtraukti vartotojy jusles veikiant] pakuotés elementa, tokj kaip pakuotés
medziaga, siekiant palyginti regos ir juslés saveika.

Rompay, Deternik’as ir Fenko (2016), atliko empirinj tyrimg, kuriame nustaté, jog sveikai atrodanti
maisto pakuoté, vartotojams asocijuojasi su sveiku ir ekologiSku maistu. Vartotojams buvo
pateikiami du geriamo jogurto pakuotés pavyzdziai su skirtingomis pakuotémis, kuriy viena buvo
sveikai atrodanti, nattraliy, Zemisky spalvy jpakavime, o kita prieSingai, su ryskiais, ne natiiraliais
atspalviais bei kitais priedais. Nustatyta, jog sveikai atrodanti pakuote, kurioje naudojamos natiiralios
spalvos, ant pakuotés ryskiai pabréZiama gaminio maistiné verté bei sveiki sudedamieji produktai,
lemia vartotojo suvokima, dél sveiko ir maistingo produkto, net nesigilinant j tikraja maisto sudét;.
Siame tyrime atsispinti §iy dienos rinkos problema, kuri siejama tam tikry gyvenimo biido tendencijy
poveikiu vartotojy pirkimo jpro¢iams. Vis labiau aktyvéjantis yra ,,zaliasis* jud€jimas, kuris skatina
vartotojus gyventi atsakingiau, vartoti ekologiskas prekes, riiSiuoti pakuotes. Taciau ne visi vartotojai
yra nuoSirdziai jsitrauke j tokio gyvenimo biido propagavima, o daznai yra veikiami iSoriniy aplinkos
veiksniy (priklausymas tam tikroms grupés, Seima, jtakos darytojai). Todél rinkoje vis daZniau
pasitaiko sveikai, ekologiSkai atrodancios pakuotés, kuriose iSties néra ekologiSko ar sveiko
produktas. Autoriy teigimu, tokio tipo pakuotés yra nereikSmingos Zemo jsitraukimo Zmonéms, kuriy
gyvenimo biidas néra paremtas ekologiSkumu ar sveika gyvensena, o auksto jsitraukimo vartotojams,
tokio tipo pakuotes kelia neigiamg pozitirj j kitas sveikatingumg komunikuojancias prekes. Vartotojai
tampa iSrankesni ir daugiau laiko skiria vertindami alternatyvas prie§ priimant sprendimg pirkti.
Autoriai nurodo tolimesnes tyrimy kryptis, kuriose biity aktualu nustatyti ar vartotojy gyvenimo
budas turi poveikj vartotojy suvokimui vertinant maisto kokybe pagal pakuotés iSvaizda, taip pat
nustatyti kokie elementai, nepaisant prekinio Zenklo, labiausiai vartotojams leidzia suvokti, jog
produktas yra skanus, ekologiskas bei sveikas. Taip pat numatoma galimybé tirti ar prekés pardavimo
vieta veikia vartotojy suvokimg dél maisto sveikumo. Rekomenduojama atsizvelgti | aplinkos daroma
poveiki (laikas, produkty iSdéstymas) vertinant produkty pakuotes.

Wilkins, Beckenuyte ir Butt’as (2016) atliko tyrimg rinkoje aktualia tema, kuris siejamas su maisto
produkty pakuotémis. Nustatyta, jog vartotojai pakuotéje esantj maisto kiekj, vertina pagal pakuotés
dydj, daZnai net neskaitydami informacijos esanciose etiketése. Vartotojai pirkdami ir naudodami tas
pacias prekes pastebi, kad jy sunaudojimas per tam tikro laiko tarpg tampa trumpesnis, tai reiskia jy
uztenka trumpiau. Taip jvyksta per prekiy prekiy/produkty grynojo kieko mazéjimo, jy iki galo
neuzpildant ir paliekant jprasto dydzio pakuote. Atlikus vartotojy tyrima, nustatyta, kad grynojo
kiekio sumazinimas, paliekant seno dydzio pakuote (tik vizualiai neryskiai pakei¢iant kiekio uzrasa
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pakuotéje) vartotojams kuria itin nemalonig patirtj. Vartotojai jauciasi apgauti, jie patiria kognityvinj
disonansg. Neigiama patirtis formuoja nepalanky vartotojo pozitirj, dél Sios priezastys jie daugiau net
neketina jsigyti to paties produkto, o rinkdamiesi tos pacios rusies gaminius savo patirt] taiko ir jiems.
Kaip teigia Kotler’is ir Keller’is (2007), pazinimas yra formuojamas per vartotojo patirtj ir lemia
tolimesne vartotojo elgseng. Tyrime pabréziama, jog kognityvinis disonansas ypa¢ reikSmingas
brangesniy prekiy kategorijoje, nes tuo metu nusivylimas tampa daug stipresnis. Tyrimo ribotumai
pasizymi respondenty imtimi, taip pat tyrimas buvo atlickamas tik brity tautybés vartotojy tarpe,
nagrin¢jant Sokoladiniy deserty kategorija. Taip pat pateikiamos tolimesnés tyrimy kryptys, siekiant
numatyti, kokie yra tikri vartotojy atsiliepimai apie patirtag kognityvinj disonansg, kokia yra riba,
nepadaranti kritinés jtakos vartotojy nusivylimui. Siiiloma iSsiaiSkinti, koks kiekio sumazinimas
vartotojams nesukelia neigiamy emocijy, taip pat nustatyti kokioms produkty kategorijoms tai yra
buidinga, sitiloma palyginti kaip pakuotés dydis veikia vartotojy ketinimg pirkti ir popirkiming
elgsena.

Steenis’o, Herpen, Lans’o, Lighthart’o ir Trijp’0 (2017) teigimu, maisto pakuoté formuoja vartotojy
lukescius, prekés vertinimg ir jy patirtj, ta¢iau nepakankamai jvertintas tvarios (angl. sustainable)
pakuotés poveikis vartotojy elgsenai renkantis ir perkant maisto produktus. Empiriniame tyrime
nagrinétas tvarios pakuotés medziagos ir grafinio dizaino poveikis vartotojy suvokimui, jog tai yra
tvarus, ekologiSkas produktas ir jo poveikis ketinimui pirkti. Nustatyta, jog vartotojai pasikliauja
pakuotés medziaga, manydami jog maisto preké yra tvari/ekologiska, taciau studija nenurodo, kaip
skirtinga pakuotés medZziaga gali jtakoti atitinkamg vartotojy elgseng. Vartotojams
ekologiskuma/tvarumg simbolizuoja pakuotés pagaminimo medziaga (popierius, stiklas, bio-
plastikas ir Kitos tvarios medZziagos), taip pat jy grafinis dizainas, kuriame dominuoja minimalizmas
bei zalios, natiiralios zemiSkos spalvos. Tyrime nustatyta, jog vartotojams pakuoté simbolizuoja apie
ipakuotos prekés verte ir jos ekologiSkuma, vertinant maistag vien pagal pakuotés iSvaizda.
Pabréziama, jog pakuotés medziaga akcentuoja ne tik ar preké yra ekologiska ar ne, ta¢iau medziaga
gali reiksti ir prekés kokybe, prabangos vertg, produkto vartojimo ir naudojimo patoguma, o tai
vartotojams yra svarbu. Tyrime nustatyta, jog vartotojy suvokimas ir asociacijos dél tam tikry
vartotojams svarbiy aspekty, kurie priklauso nuo vidiniy veiksniy ir poreikiy, priklauso nuo prekés
vizualinés iSvaizdos, kurig simbolizuoja pakuotés medziaga/tekstiira ir grafinis dizainas. Pakuotés
patogumas ir tvarumas, formuoja vartotojy pozitr] dél maisto kokybés ir skonio. Taciau tyrime
pateikiami tam tikri ribotumai, kurie numato tolimesnes tyrimy kryptis: tyrime naudota tik viena
prekiy kategorija (pomidory sriubos skirtingy medziagy pakuotése), naudojamas tik vienas
nepopuliarus prekinis Zenklas ir tyrimo respondentai yra tik studentai. Rekomenduojama palyginti
skirtingy prekiy kategorijy pakuotés medziagos poveikj suvokimui dél maisto sveikumo, natiiralumo
bei kokybes.

Simmonds’as ir Spence’as (2017) empiriniame tyrime nustaté, jog maisto iliustracijos ant pakuotés
ir tikrojo produkto matymas esant skaidriai pakuotei (arba pakuotei su permatomu langeliu) yra labai
svarblis pakuotés elementai renkantis maisto prekes, kurie turi teigiama poveikj pirkimo elgsenai
Teigiama, jog maisto vizualai yra tarsi nebylus stimulas vartotojo galvoje. Anot Simmonds’o ir
Spence’o (2017), beveik 90 proc. visy vartotojy prie§ pirkdami maisto produkta, pirmiausia
iSstudijuoja priekine produkto pakuote. Matydami produkto pakuote vartotojai jsivaizduoja (arba
jiems yra kuriamas produkto jvaizdis) apie tai kaip produktas atrodo, koks jo skonis, kvapas arba
koks jausmas uzpliista palietus produkta. Todél kuriant pakuotes, siekiama kuo originalesniais budais
i8siskirti i§ visumos, pritraukti kuo daugiau démesio ir naujy, potencialiy vartotojy. Gerai parinkta
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nuotrauka gali sukelti alkio ir troskulio jausma, net jauciantis so¢iam, o tai gali stipriai sglygoti prekés
pirkima. Tyrimo metu nustatyta, jog skaidri ir funkcionali (galima pasSalinti pirming¢ pakuotg arba ja
naudoti iSkart) pakuoté daro itin stipry poveikj vartotojy elgsenai. Nustatyta, jog funkcionali pakuoté
pritraukia daugiau vartotojy démesio, skatina didesnj jy jsitraukima, didina pasitikéjimg prekiniu
zenklu, vartotojams kelia teigiamas emocijas, daznai asocijuojasi su sveikesne produkto sudétimi,
daznai tokia pakuoté prisideda ir prie tvaresnio vartojimo, taciau svarbiausia yra tai, jog kuriamas
pasitikéjimo ir saugumo rySys su vartotoju. Tyrime nustatyta, jog vartotojai rinkdamiesi maisto
prekes pirmenybe teikty skaidriai ir funkcionaliai pakuotei, lyginant su uzdaromis maisto pakuotémis.
Nors nuotraukos ir yra labai svarbus elementas, kuris gali sukelti alkio poreikj ar impulsyvy pirkima,
taciau skaidrumas rinkoje darosi vis aktualesnis, d¢l daznéjanciu apgaulingy pakuociy ir nekokybisky
maisto produkty. Mokslininky teigimu, pastebima tyrimy nisa analizuojant skaidriy ir funkcionaliy
maisto pakuoCiy poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Tolimesnés tyrimy kryptys rekomenduoja
nustatyti, ar skaidrumas yra reikalingas visy kategorijy maisto produktams, nustatyti ar skaidraus
langelio dydis turi poveikj vartotojy suvokimui apie jpakuotg maistg, iSsiaiSkinti ar vartotojai sutikty
mokeéti daugiau uz tokig pakuote, nustatyti ar skaidrumas neturi neigiamo poveikio, kai reali produkto
iSvaizda néra itin patraukli iki terminio apdorojimo.

Vergura ir Luceri (2018) moksliniy tyrimy analizé parodé, jog vartotojams renkantis maisto prekes
yra svarbu pateikiamos maisto nuotraukos ant pakuotés ir tai turi jtakos jy priimam sprendimui pirkti.
Tyrimas buvo atliekas Italijoje, naudojantis inovatyvia, veido nuskaitymo jranga (angl. face-reading
software), siekiant jvertinti vartotojy patiriamas emocijas j skirtingus maisto pakuotés dizainus,
kuriose pateikiamos jpakuoto maisto nuotraukos (citrininis tortas, Sokoladiniai sausainiai, duona).
Maisto nuotraukos, kurios yra pateikiamos pakuotés centre, kaip pagrindinis objektas, lyginant su
produkty nuotraukomis, kurios yra pateikiamos antrame fono plane, vartotojams sukelia daug
didesnes dziaugsmo emocijas. Antroje tyrimo dalyje nustatyta, jog produkto nuotraukos pateikiamos
ant pakuotes teigiamai veikia vartotojy ketinimga pirkti. Teigiamos emocijos, kuria palankig vartotojy
reakcija, kuri veikia tolimesng vartotojo elgsena. Mokslininky teigimu, maisto prekiy pakuote, atlieka
komunikacijos funkcija, ir naudojantis spalvomis, nuotraukomis ir grafiniais komponentais,
vartotojams komunikuoja apie jpakuoto produkto esme. Vartotojai rinkdamiesi prekes, daznai jas
lygina pagal ant pakuotés esancius paveikslélius, ypa¢ tarp neZzinomy ar dar nebandyty prekiniy
zenkly kategorijy. Empirinio tyrimo rezultatuose, pateikiamos tolimesnés tyrimy kryptys, kuriose
rekomenduojama istirti ar produkty nuotraukos ant pakuotés 1§ jy iSdéstymas turi kitokiy reikSmiy
vartotojams — démesio pritraukimas, kokybés vertinimas ar skonio suvokimas. Taip numatomos
tolimesnés tyrimy kryptys, kuriose biity nagrinéjama konkreti prekiy kategorija ir lyginamos
vartotojy reakcijos i skirtingy prekiniy zenkly pakuotése naudojamas nuotraukas.

Simmonds’as, Woods’as ir Spence’as (2018), empiriniame tyrime nagrinéjo kaip pakuotés
skaidrumas padeda geriau suvokti produkto skonj, kartu nustatant kaip skaidrumas prisideda prie
kokybés, bendro prekés patrauklumo sukiirimo, ir kaip visi Sie veiksniai lemia ketinimg pirkti.
Tyrimui atlikti pasitelkta vartotojy apklausa, analizuojant trijy skirtingo dizaino (pakuotés su skaidriu
langeliu, su maisto nuotrauka bei uzdara, vizualy neturinti pakuoté) granolos, Sokolado, makarony
bei lasiSos pakuotes, kurios buvo sukurtos specialiai Siam tyrimui. Empirinio tyrimo rezultatai
atskleidzia, jog skaidrumas labiausiai padeda suvokti maisto produkto Sviezumg bei kokybe ir tai
didina ketinimg pirkti. Skirtinguose maisto produktuose pastebima, jog skaidrumas simbolizuoja
pagrindine maisto verte. Tokiuose produktuose kaip lasiSa, skaidri pakuoté padeda suvokti zuvies
kokybe, o Sokolado kategorijoje - jsivaizduojamg saldy skonj ir bendrg maisto patrauklumg. Taciau
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tyrimo rezultatai taip pat parodé, jog nepaisant to, kad vartotojams skaidrios maisto produkty
pakuotés yra daug labiau priimtinesnés ir pageidaujamos, nei uzdaros pakuotés, taciau jy poveikis
pirkimo elgsenai gali buiti atitinkamai skirtingas, renkantis skirtingas maisto kategorijas. Kai kuriais
atvejais, pakuotés grafinis dizainas su patraukliomis nuotraukomis gali biiti daug efektyvesnis, negu
skaidri pakuoté, ypa¢ tokiems maisto produktams, kurie néra galutinio vartojimo ir jiems reikia
terminio apdorojimo. Pakuotéje naudojamos idealios i$vaizdos maisto nuotraukos pritraukia ir
»pagauna‘“ démesj, suzadina vartotojo seiliy kaupimasi (kuris skatina alkj) ir bendrg maisto troskima.
Pakuoté, ant kurios yra maisto nuotraukos, palyginus su tu$éia, vizualy neturin¢ia pakuote,
vartotojams yra priimtinesnés ir kuria suvokima, jog pats maistas yra geresnis. Tyrimo pabaigoje
pabréziama, kad daug tyrimy Sia tema $iai dienai, néra atlikta. Taip pat pateikiamos rekomendacijos
tolimesniems tyrimams, kuriuose sitiloma empiriSkai nustatyti, ar skaidrumas tikrai turi didesnj
poveikj, nei maisto nuotraukos ant pakuotés, lyginant skirtingas produkty kategorijas. Taip pat
siiloma nustatyti, ar vartotojai pasitiki maisto nuotraukomis ant pakuotés, vertindami prekeés
Sviezumg ir kokybe. Sitiloma nagrinéti tokias maisto kategorijas kaip Saldyti maisto produktai arba
paruosti vaiky maisto miSiniai, siekiant patikrinti ar tikrai visy maisto prekiy kategorijai skaidrumas
yra svarbiau, negu itin patraukli pakuoté su maisto nuotraukomis. Patariama nustatyti ar egzistuoja
rySys tarp suvokiamos prekés kokybés ir maisto prekés pakuotés.

Atlikta mokslinés literatiiros apzvalga rodo, jog maisto pakuoté yra labai svarbi rinkodaros
komunikacijos priemoné, daranti tiesioginj poveikj vartotojy elgsenai. Pakuoté daugelio mokslininky
yra jvardijamas kaip ,,nebylus* pardavéjas, kuris prekybos vietoje be Zodziy turi kalbéti apie
geriausias savo savybes ir jtikinti vartotojq jq jsigyti. Pastebima, jog pakuote vartotojai tapatina su
paciu produktu — jei pakuoté vartotojy SUVOKIMU yra gera, maistas yra geras ir atvirksciai. Empiriniai
tyrimai atskleidzia, jog vartotojams renkantis maisto produktus svarbiausias yra pakuotés vizualinis
patrauklumas, kuris padeda lengviau suvokti produkto sudétj, jo skonj, saugumgq, kiekj ar kitas maisto
savybes, todeél apibendrinus, galima teigti, jog pakuoté vartotojams perteikia suvokimg apie jpakuotg
maistq ir jo kokybiskumq. Taciau pastebima, jog maisto pakuotés poveikio tema vartotojy poziiriui
yra tirta labai fragmentiskal, teigiant, jog maisto pakuotés vizualiné isvaizda, vartotojy poziiris ir
pirkimo elgsena yra stipriai tarpusavyje susije, o tai teikia sqlygas isnaudoti Sig tyrimy nisq. Autoriai
nagrinédami pakuote, kaip rinkodaros priemonés poveikj vartotojy pirkimo elgsenai, dazniausiai
pakuote nagrinéja konceptualiai arba iSskiria tam tikrus elementus ir jy poveikj pirkimo elgsenai.
Nagrinéjant atskirus elementus daugiausia moksliniy tyrimy atlikta nagrinéjant spalvos, dydzio bei
formos svarbq bendrai vartotojy pirkimo elgsenai. Naujausiuose moksliniuose tyrimuose pastebima,
jog vartotojy poziirio formavimui ir pirkimui, poveikio turi ir pakuotéje naudojamos medziagos,
skaidrumo elementai ar aukstos kokybés nuotraukos. Sie pakuociy elementai perteikia vartotojams
informacijq apie jpakuoto maisto kokybiskumq ar kitus maistui svarbius suvokimo aspektus. Taciau
Siy elementy poveikis vartotojy poziuriui ir ketinimui pirkti néra placiai isnagrinéta, o Siai dienai
atlikti tyrimai turi nemazai ribotumy, kurie teikia sqlygas ir poreikj tolimesniems moksliniams
tyrimams, siekiant nustatyti kaip maisto pakuotés vizualiniai elementai, nagrinéjant pakuotés
medziagq, skaidrumg ir maisto nuotraukas, formuoja vartotojy poziiriy, dél suvokiamo maisto
kokybés ir kaip tai veikia ketinimgq pirkti.
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2. Maisto produkty pakuociy poveikio vartotojuy poZiuriui ir ketinimui pirkti teoriné analizé

Sioje darbo dalyje atlickama mokslinés literatiiros analizé, kuria remiantis nagrinéjama maisto
pakuociy poveikio vartotojy pozitiriui ] maisto kokybe ir ketinimui pirkti aspektai. Analizuojamos ir
lyginamos skirtingy autoriy iSskiriamos pakuotés koncepcijos ir pakuotés atliekamos funkcijos,
kurios veikia vartotojy poziiirj ir ketinimg pirkti. Véliau nagrin€jamas vartotojy poziiirio ir ketinimo
pirkti koncepcijos vartotojy elgsenos teorijoje, kurios yra susijusios SU maisto prekiy pakuotémis.
Skyrius apibendrinimas pateikiant ir pagrindziant konceptualy tyrimo model;.

2.1. Maisto produkty pakuotés konceptualioji esmé

Pakuoté yra apibréziama kaip gaminys, pagamintas i$ bet kokiy medziagy ir skirtas produktams
pakuoti, apsaugoti, tvarkyti, gabenti ir pateikti vartotojams ar produkty naudotojams. Remiantis
Ampuero ir Vila (2006), pakuoté apibadinama kaip konteineris arba talpa, kuris tiesiogiai lie¢iasi su
produktu, apsaugo nuo aplinkos poveikio, i§saugo gerasias jo savybes, padeda lengviau transportuoti
bei parduoti gaminj, pakuoté taip pat kuria gaminio identiteta ir komunikuoja su vartotojais
pardavimo vietoje. Tam pritaria ir Aganirya (2012) teigiant, jog pakuoté yra talpykla, apimanti fizing
visumos iSvaizda, i kurig talpinamas maisto produktas. Pasak Rundh’o (2013), maisto pakuoté
uztikrina saugias salygas maisto tiekimui, sandéliavimui, transportavimui ir bendram laikymui.
Gofman’as, Moskowitz’as ir Mets’as (2010) pakuotés sampratg apibiidina panasiai, nes jy teigimu,
pakuoté skirta uztikrinti saugy ir patikimg maisto laikyma, apsaugoti jj nuo gedimo ar tarSos, taip pat
gerai suprojektuota pakuote padeda lengviau transportuoti gaminius, prisideda prie estetinés bendros
produkto iSvaizdos prekybos lentynoje ir ji iSpakavus. Maisto produkty laikymo, talpinimo ir
apsaugos, nuo iSorinio aplinkos poveikio funkcija, yra esminé maisto pakuotés paskirtis (Wilkstrom,
Willaims, Verghese ir Clune, 2013).

Pakuoté ne visais atvejais yra tiesioginiai susijusi su produktu. Skirtinguose tiekimo grandinés
lygmenyse atlieka nevienodas funkcijas. Dél logistinio paskirstymo ir sandéliavimo patogumo,
produkty pakuotés yra skirstomos j kelis lygmenis. Pakuotés gali turéti tris lygmenis, taiau nebttinai
visos prekés turi trijy lygiy pakuotes (Ampuero, Vila, 2006; Rundh, 2016; Wilkstrom, Williams,
Verghese ir Clune, 2013). Tai priklauso nuo produkto riisies, pozicionavimo strategijos ir nuo to
kokiai rinkai preké yra skirta:

e Pirminé pakuot¢ yra neatsiejama ir tiesioginiai susijusiu su gaminiu (pieno pakuote), be
kurios gaminys nebiity galimas vartoti, sandéliuoti ir pardavinéti. Wilkstrom’o et al. (2013) teigimu,
pirminé pakuoté dazniausiai turi kontaktg su vartotoju pardavimo vietoje ir prekés naudojimo procese.
Tai biutina maisto talpykla, be kurios nebiity galima pardavinéti produkto, ji tiesiogiai apsaugo ir
talpina maista. D¢l Sios prieZasties pasak autoriy, yra skiriamas didZiulis démesys, efektyviam
pakuotés dizainui ir jo funkcionalumui.

e Antriné pakuoté jvardijama kaip dézuté, | kurig jdétas gaminys (pvz. siirio pakuoté),
kuri tiesiogiai kontaktuoja su pirmine pakuote. Daznai antro lygio pakuoté yra skirta apsaugoti
produkta ir perteikti visa reikalingg informacija, kuri netelpa ant pirminés pakuotés, kai yra
reikalingos instrukcijos (Ampuero, Vila, 2006). Antrinés pakuotés dizainas daznai yra svarbus
komunikacijos jrankis. Ji taip pat gali kurti pridéting gaminio vert¢ (pvz. jpakuotas brangus
alkoholinis gérimas);

e Tretine pakuoté, skirta distribucijai, siekiant apsaugoti produktus visoje prekiy
paskirstymo grandinéje. Dazniausiai joje talpinamas didesnis kiekis j antring pakuot¢ supakuoty
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produkty. Wilkstrom’0o et al. (2013) ir Rundh’o (2016) teigimu, ji tikslingai naudojama tik
logistiniam patogumui, tod¢l jos vizualiniai i§vaizdai néra skiriama démesio, vartotojai jos nemato ir
ji nedaro jokios jtakos pirkimo elgsenai.

Analizuojant moksling literatiirag pastebima, jog néra vieningos nuomonés, nagrinéjant maisto
pakuociy koncepcijg. Dauguma autoriy kalbédami apie pakuotg iSskiria atskirus jos elementus, tokius
kaip spalva, dydis, forma, medziaga, etiketé, o kiti nagrinéja kaip koncepcing visumg. Hussain’as,
Ali, Ibrahim’as, Noreen’as ir Ahmad’as (2015) pritaria, jog pakuotés samprata yra kompleksiska ir
pasizymi neapibréztumu. Autoriy teigimu, pakuoté daznai suprantama kaip vizualiniy, jutiminiy,
funkciniy ir informaciniy elementy visuma, kuriai budinga funkcionalumas ir estetika. Todél Zemiau
pateiktoje 2 lenteléje pateikiamos skirtingy autoriy iSskiriamos maisto pakuoc¢iy sampratos.

2 lentelé. Maisto pakuotés apibrézimas

Autorius Maisto pakuotés apibrézimas
Ampuero, Vila | Pakuote sudaro grafiniai (spalvos, tipografija, grafiniai elementai, paveikslai) ir struktariniai
(2006) komponentai (forma, pakuotés dydis ir talpa, medziagos is kuriy pakuoté yra pagaminta).
Avres, Deliza | Pakuote sudaro skirtingy elementy visuma, kuriais siekiama sudominti vartotojg pirkimo metu.
(2010) Patys svarbiausi pakuotés elementai jvardijami kaip forma ir spalva.
E;? ikf‘?(;’rst;ﬁmpa)i/; Pakuoté yra visy naudojamy elementy, skirty sukurti vizualing iSvaizdg visuma. Maisto
Galetzka (2011) pakuotése, svarbiausi laikomi Sie elementai: spalvos, formos bei pakuotés medziaga.

Fernwvist, Olsson

Pakuote sudaro vizualiniai ir informaciniai elementai ant skirtingos formos jpakavimo, kurie
skirti sudominti vartotoja pirkimo metu. ISskiriami spalvos, inovatyvaus jpakavimo, iliustracijy,

ir Spendrup (2015) prekinio Zenklo, srifto elementai.
Pakuoté yra skirtingy elementy kombinacija, kurie tarpusavyje sukuria visg produkto vizualing
Jerzyk (2014) iSvaizda ir perteikig savo esminj konteksta. Nagrinéti pakuotés elementai: pakuotés medziaga,

ekologiskumas, tekstas, spalvos, informaciné zinuté, etiketé, Zenklinimas.

Rundh (2013)

Pakuote sudaro estetiniai (forma, dydis, pakuotés medzZiaga, spalvos, tekstas, grafika) ir
funkciniai (atidarymo tipas) elementai.

Sener, Kinaci ir
Dogan (2015)

Pakuotés elementais gali biiti jvardijama visa informacija, kuri randama ant pakuotés, taip pat
jos vizualing ir struktiiriné sudétis. Pagrindiniai pakuotés elementai jvardijami: grafika, spalvos,
dydis, forma, Sriftas, fonas, iliustracijos, pakuotés medziaga bei spausdinta informacija.

Underwood, Klein
ir Burke (2001)

Pakuotés savoka yra daugialypé ir susideda i$ $iy elementy: tekstas, forma, grafinis dizainas,
prekinis Zenklas, dydis, spalvos, iliustracijos, pakuotés medziaga, konstrukcijos, tekstira ir kt.

Apibendrinus mokslininky pateikiamus maisto pakuo¢iy apibrézimus (Ampuero, Vila, 2006; Areas,
Deliza, 2010; Becker, Rompay, Schifferstein ir Galetzka, 2011; Fernwvist, Olsson ir Spendrup, 2015;
Jerzyk, 2014; Rundh, 2013; Sener, Kinaci ir Dogan, 2015; Underwood, Klein ir Burke, 2001) galima
teigti, jog pakuot¢ sudaro atskiri vizualiniai, informaciniai, estetiniai, grafiniai ir strukttriniai
elementai, kuriy derinimas tarpusavyje sukuria pakuotés vizualinj patraukluma. Jerzyk’o (2014)
teigimu, skirtingy elementy derinamas tarpusavyje yra siejamas su estetine ir vizualine produkto
pakuotés iSvaizda, funkcionalumu ir kokybe. O pagrindinis pakuotés tikslas yra pasirinkus
tinkamiausiy elementy kompozicija, perteikti informacija kuo originaliau ir vizualiai patraukliau.
Siekiant aiSkiau jvardinti pakuotés samprata, galima remtis Agariya (2012) apibrézimu, kuriame ji
jvardijama kaip ,,dézé“, kuriai yra priskiriami jvairGs elementai, siekiant paveikti vartotojo
susidoméjimg ir ketinimg jsigyti produktg. Nagrin¢jant maisto pakuociy poveikj vartotojy elgsenai,
Agariya (2012) i8skiria tris pakuotés funkcijas: (1) pakuote ,,kaip talpykla®, (2) kaip apsaugg maisto
produktui ir (3) kaip démesio pritraukimo, kurig realizuoja pakuotés vizualiniai sprendimai.
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Pasak Jerzyk’o (2016), pakuoté yra modernus rinkodaros jrankis, kuriuo siekiama skatinti
pardavimus. Tarp kity populiariy rémimo priemoniy (reklamos, stendai, iSdéstymai ir kt.), kurias
sutinkame pardavimo vietoje, pakuoté atlickg komunikacijos funkcija, kuri gali paveikti vartotojus
sprendimo pirkti priémimo procese. Kotler’io ir Keller’io (2012) teigimu, efektyvi pakuoté
garantuoja, jog preké bus pastebéta vartotojo, ji sukels susidoméjimg, pirkimo intencijg taip pat
sukeliant pozityvias emocijas ir gerus jspudzius. Pakuoté taip pat yra ir jausmy bei patyrimo Saltinis.
Clement’o (2007) teigimu, daugiau nei 70 procenty sprendimo jsigyti produktg yra priimami batent
pirkimo vietoje, priesais prekiy lentynas. Vienas apsilankymas parduotuvéje dazniausiai trunka apie
dvideSimt minuciy, o sprendimo priémimas trunka vidutiniskai dvylika sekundziy, kuriam didziulj
poveiki daro pakuotés vizualinis patrauklumas, komunikuojant vartotojui apie geriausias prekés
savybes.

Pakuotés yra labai svarbus veiksnys nagrinéjant vartotojy elgseng, nes gerai suprojektuota pakuoté
gali paveikti vartotojo susidoméjimo lygj ir pakeisti i§ anksto numatyta sprendimg (Silayoi, Speece,
2007). Taciau autoriai teigia, jog pakuoté turi ir daugiau funkciniy paskiréiy: logistiné funkcija, kuri
skirta produkto talpinimui, transportavimui ir rinkodaros (komunikacijos), kuri skirta perteikti
vartotojams komunikacing zinut¢ apie produkto esme bei verte. Kiti mokslininkai (Gofman,
Moskowitz ir Mets, 2010; Lamb, Hair ir McDaniel, 2011) pakuotés funkcijas papildo dar dvejomis
papildomomis funkcijomis: pakuoté gali padéti patogiau vartoti produktg bei pakuoté gali prisidéti
prie lengvesnio atlieky tvarkymo, perdirbimo. Kiti mokslininkai (Jerzyk, 2014; Nguyen, Parker,
Brennan ir Lockrey, 2020; Scott, Vigar-Ellis, 2014), atliktuose tyrimuose, pakuotés funkcijas papildo
tvarumo aspektu, nes vartotojai Siuo metu tampa vis labiau susirtiping aplinkosaugine situacija, kuriai
poveikj daro maisto produkty pakuotés.

Remiantis jvairia moksline literatiiroje pastebima, jog dazniausiai autoriai kalbédami apie maisto
pakuotés funkcijas teigia, jog pakuoté turi keturias pagrindines funkcijas (zr. 1 lentelé). Pakuotés
atliekamos funkcijos gali buti iSpildamos pasitelkiant atitinkamg pakuotés elementy kompozicija:
pakuoté apsaugo produktg nuo aplinkos poveikio, padeda lengviau produkta naudoti ir vartoti
(apsauga ir talpinimas), padeda jj lengviau transportuoti, sandéliuoti ir laikyti (logistika), atlieka itin
svarbig rinkodaros funkcijg (komunikacija) ir prisideda prie tvaraus vartojimo (tvarumas).

Produkto apsaugos ir talpinimo funkcija. Dazniausiai maisto pakuoté yra apibiidinama kaip
talpykla, apimanti fizing estetiting visumos i$vaizda, j kurig talpinamas maisto produktas, kurios
pagrindiné funkcija yra uZtikrina saugias ir higieniSkas salygas maisto tiekimui, sandéliavimui,
transportavimui ir bendram laikymui (Aganirya, 2012; Fernqvist, Olsson ir Spendrup, 2015; Rundh,
2016; Wilkstrom, Willaims, Verghese ir Clune, 2013). Pakuoté medZziaga turi apsaugoti nuo
pratekéjimo ar suduzimo, 0 forma, dydis ir struktira - apsaugoti fizing, esteting maisto bukle.
Pakuotés pakartotinio uzdarymo galimybé ir jos saugumas, Wilkstrom’o et al. (2013) teigimu, yra
labai reik§ming0s maisto pakuotés funkcijos. Geresnis pakartotinis uzdarymas taip pat gali padéti
iSvengti issiliejimo, kai vartotojai naudoja produktg namuose ar ,,kelyje” | namus. Taip pat tyrime
nustatyta, jog patogumas ir saugumas, vartotojams yra svarbus aspektas, renkantis ilgesnio vartojimo
maisto prekes. Pakuoté turi buti patogiai ir lengvai atidaroma, uzdaroma, patogi laikyti ir naudoti.

Pasak Robertson’o (2005), Siuo metu pakuotés, ne tik talpina ir apsaugo maisto produkta, pakavimas
tapo inovatyvia galimybe maistg ilgiau iSlaikyti Sviezig: skys¢iy pakuotés, pavyzdziui, inovatyvias
pieno pakuotes, kuriy neatidarius pienas net metus gali islikti Sviezias ir nesugesti; vakuuminés (angl.
sous-vide) pakuotés; greito vartojimo produkty pakuotés (angl. ready to use or take away). Pozitris
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] maisto pakavimg darosi vis inovatyvesnis, o pakuociy, kaip maisto talpinimo funkcija, pasak
Gofman’o et al. (2010), darosi vis modernesné, siekiant maistg iSsaugoti §viezig ir sveika kuo ilgesnj
laikg.) Renkantis maisto produktus, saugi ir patikima pakuoté yra bitina sglyga, veikianti vartotojo
pirkimo elgsena (Sener, Kinaci ir Dogan, 2015).

Komunikaciné funkcija. IS rinkodaros perspektyvos pakuoté/ipakavimas yra komunikacijos
priemong, kuri transliuoja vartotojams skirtg zinutg, atlieka pardavimo skatinimo, reklamos funkcijas,
patrauklia pakuote siekiama pakeisti vartotojo iSankstinj pasirinkima, taip naudojantis pakuote yra
perteikiama visa reikiama informacija, instrukcijos apie viduje esantj produktg (Garcia-Madariaga,
Lopez, Burgos ir Virto, 2019; Meroni, 2000; Rundh, 2016). Prekés pardavimo vieta yra ta vieta,
kurioje komunikacijos efektyvumas yra didziausias, o prekés komunikuoja per tam tikry pakuotés
elementy kombinacija. Pasak Wyrwa ir Barska (2017), komunikacija apima tam tikros informacijos
apie tam tikrg produkta ir jo gamintoja perdavima potencialiems produkto vartotojams, siekianti
paskatinti juos jsigyti preke. Komunikacijos funkcijos esmé - vartotojo informavimas, edukacija,
poreikio sukélimas ir pardavimy skatinimas. Informacija turi atitikti vartotojy poreikius, pritraukti jy
démes;j ir sukelti norg jsigyti produktg. Jerzyk’as (2014) papildo, jog pakuotéje naudojant tam tikty
elementy kompozicija, sukuriamas estetinis, vizualinis maisto prekés patrauklumas ir perduodama
visa reikiama informacija apie preke ir jos sudétj. Anot Tulytés (2013), naudojantis patraukliai
sukomponuota prekés pakuote yra komunikuojama su tiksline auditorija. Pakuotés elementy visuma
suteikia papildomg verté maisto prekés vizualiniai i§vaizda ir taip yra kuriama papildoma nauda
vartotojui. Anot Kotler’io (2010), prekés pakuoté komunikuodama su tiksliniais vartotojais kuria
konkurencinj pranaSuma rinkoje.

Rundh’o (2016) teigimu, pakuotés vizualinis patrauklumas néra vien tik stilius, nes jis atskleidzig
visg prekés esme ir verte. Pakuoté, komunikuodama su vartotojais pardavimo vietoje, daznai tampa
esminiu veiksniu lemianciu pirkéjo sprendima, pries pasirenkant gerai zinomg prekinj zenkla. Pasak
Ampuero ir Vila (2006), Silayoi ir Speece’as (2007), komunikacija yra atliekama naudojant tam tikry
elementy kompozicCija, autoriy teigimu, dazniausiai tai yra spalvos, grafika, dydis, forma, pakuotés
skaidrumas arba naudojama pakuotés medziaga. Sie elementai veikia vartotojo démesj, padeda
suvokti maisto produkto kokybe. Tokiu budu pakuotés elementai daro jtaka vartotojy sprendimy
priémimo procesui ir gali nulemti vartotojo pasirinkima, o pati pakuotés visuma gali tapti
konkurenciniu pranasumu.

Tvarumo funkcija. Pasak Nguyen’o, Parker’io, Brennan/o ir Locker’io (2020), vartotojai tampa vis
labiau susiriiping aplinka ir pakuotés daromu poveikiu jai. Autoriy teigimu, organizacijos vis dazniau
jaucia ne tik vartotojy, bet ir valstybés spaudimg dél maisto pakuociy tarSos poveikio. Imonés kuria
ekologiskas ir aplinkai draugiSkas pakuotes (angl. eco-firendly), siekiant pabrézti gaminio nattiraluma
ir tai, jog jmong¢je yra laikomasi darnaus vystymosi principy. Jerzyk’o (2014) teigimu, pakuotés
vaidmuo ugdant vartotojy sgmoninguma, dé¢l aplinkos gerinimo, yra did¢janti ir palaipsniui daro vis
didesne jtaka vartotojy elgsenai. ,,Zalioji* tendencija yra reik§minga pakuo¢iy kiirimo procese ir
rinkodaros komunikacijos sprendimuose.

Labiausiai uz ekologiskumo funkcijg yra atsakinga medZiaga 1§ kurios pakuoté yra pagaminta bei
galimybe ja tinkamai perdirbti ir disponuoti. Pasak Jerzyk’o (2014), Lee, Fu ir Chen’o (2019),
pakuoté laikoma tvaria ir prisidedancia prie aplinkos tausojimo, jei ji yra lengvai perdirbama,
medziagos pagamintos i§ nattraliy ir nekenksmingy medZziagy, o jpakavimui néra naudojamas
nereikalingas plastiko kiekis. Tvarumas siejamas ne tik su pakuotés pagaminimo medziaga, taciau ir
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su suvokiama maisto kokybe. Pasak Rompay, Deternik’o ir Fenko (2016), sveikai atrodanti,
ekologiSka pakuoté vartotojams asocijuojasi su sveiku maisto produktu, formuoja palanky suvokima
ir pozitirj apie produkto sveikatingumg ir tuo paciu teigiamai veikia sgmoningy vartotojy ketinima
pirkti. Tam pritaria Magnier, Schoormans’as ir Mugge (2016), teigdami, jog suvokiama maisto
produkto kokybé bus labiau teigiama, jei produktas bus jpakuotas i ekologiska/tvaria pakuote.
Ekologisky maisto produkty vartotojai turi didesnj supratimg apie aplinkosaugg ir labiau pasitiki
savimi, o tai turi jtakos jy sprendimy priémimui.

Logistiné funkcija. Logistiné pakuotés funkcija yra maziau reikSminga vartotojy pirkimo elgsenai,
negu apsauga, tvarumas ar komunikacija. Nagrinéjant logisting funkcija Silayoi ir Speece’as (2007),
Rundh’as (2013) teigia, jog pakuoté, gamintojy atzvilgiu yra naudojama apsaugoti produktg
transportavimo metu, prekei keliaujant nuo gamintojo iki vartotojo namy. Anot Wilkstrom’o,
Williams, Verghese ir Clune (2013), logistinei funkcijai atlikti daznai naudojamasi treéio lygio
pakuote, kurios skirtos gabenti didelj kiekj produkty i§ vienos paskirstymo vietos j kitg. Pasak
Rundh’o (2013), pakuoté vaidina svarby vaidmenj maisto tiekimo grandinése, nes ji saugo produktus
ir prisideda prie efektyvios logistikos. Logistinei funkcijai taip pat yra priskiriamas pakuotés
patogumas. Ampuero ir Vila (2006) teigimu, pakuoté su vartotoju keliauja per daug etapy: laikant
produkty rankose, transportuojant jj namo, laikant lentynose ar namuose. Pakuotés patogumas yra
svarbus aspektas maisto produktams, kurie yra naudojami pakartotinj karta.

Apibendrinus jvairius mokslinius tyrimus, galima teigti, jog pakuoté jvardijama kaip ,,dézé* arba
Ltalpykla ™ kuriai yra priskiriami jvairiis elementai, siekiant suteikti prekei isskirtinumg, paveikti
vartotojo susidoméjimq ir ketinimq jsigyti produktq. Mokslininky teigimu, maisto pakuoté yra
svarbiausias veiksnys, tiesiogiai kontaktuojantis su vartotoju ir galintis padidinti prekiy pardavimus.
Empiriniy tyrimy metu nustatyta, jog daugiau nei 70 procenty sprendimo jsigyti produktq yra
priimami biitent pirkimo vietoje, priesais prekiy lentynas, kuomet pakuotés vizualinis patrauklumas
veikia vartotojo démesj, komunikuoja su pirkéju sprendimo priémimo momentu. Pakuotés
patrauklumas sukelia tam tikras emocijas ir likescius, veikia vartotojo suvokimg apie produkto
kokybe ir gali paskatinti jsigyti produktq, net jei to neplanavo daryti. Mokslininky teigimu,
reikalingas sisteminis poziuris nagrinéjant pakuotés sampratq, nes ji susideda is visy pagrindiniy
pakuotés atliekamy funkcijy: apsauga-talpinimas, komunikacija, tvarumas bei logistika. Vartotojy
elgsenai didziausiq poveikj turi komunikacijos ir tvarumo funkcijos, kurios pasireiskia per tam tikry
maisto pakuotés elementy naudojimg.

2.2. Pakuotés elementy grupés

Silayoi ir Speece’as (2007) isskiria dvi pakuotés elementy grupes, kurias skirsto j vizualinius ir
informacinius elementus. Vizualiniai elementai yra atsakingi uz vartotojo patirties kiirimg ir tolimesnj
produkto vartojimg, 0 informaciniai yra priskiriami produkto pazinimui atskleidziant kognityving
vartotojo elgseng. Aday ir Yener’o (2014) teigimu vizualiniams elementams yra priskiriamos spalvos,
dydis, paveikslai bei iliustracijos, grafinis dizainas, logotipas, ir jie yra atsakingi uz vartotojo démesio
pritraukimo procesa, kuris veikia sprendimo priémimg jsigyti produkta. Rundh’as (2009) teigia, jog
pakuotés vizualinis patrauklumas yra svarbiausias veiksnys, tiesiogiai kontaktuojantis su vartotoju ir
galintis padidinti prekiy pardavimus.

Pasak Agariya (2012) ir Jerzyk’o (2016), pakuotéje naudojat skirtingus elementus ir jy funkcijas,
galima simbolizuoti vartotojui apie jsigyjamo gaminio kokybe, kaing, dyd; ir produkto paskirtj, taip
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pat padaryti produkta matomu ir perteikti specifines ir geriausias produkto naudas vartotojui. Zmonés
prekes paprasciausiai renkasi akimis ir perka tuos produktus kuriuos jie mato ir Zavisi, todé¢l vizualine
iSvaizda turi biti lengvai atkoduojama (Clement, Kristensen ir Gronhaug, 2012). Mokslininky
teigimu, pakuotés vizaulinis dizainas neturéty apsunkinti vartotojo kognityvinio suvokimo, o kaip tik
padéti greiCiau ir teisingiau issirinkti reikiamg produktg (Gofman, Moskowitz ir Mets, 2010).
Prekybos centruose yra labai daug tos pacios kategorijos produkty, skiriasi tik gamintojas bei
pakuotés iSvaizda, todél vartotojai nesugeba apdoroti tokio kiekio gaunamos informacijos, jie tampa
sumise, o galiausiai ir maziau patenkinti (Clement et al.,2012).

Kaip ir minéta anksCiau, mokslin¢je literatiiroje susiduriama su pakuotés sudedamy elementy
neapibréZtumu. Dauguma mokslininky i$skiria atskirus pakuotés elementus (spalva, dydis, forma,
medziaga), arba i$sikiria tam tikry elementy grupes — grafiniai, strukttriniai, vizualiniai, Taip pat
literatiiroje sutinkama, jog kai kurie mokslininkai, pavyzdziui Kuvykaité, Dovaliené ir Navickiené
(2009), Sener’as, Kinaci ir Dogan’as (2015) elementus skirsto j verbalinius ir neverbalinius
komponentus. Taciau dazniausiai mokslingje literatiiroje sutinkama, jog pakuote sudaro pagrindinés
elementy grupés, kurios pateikiamos Zemiau esancioje 3 lenteléje. Svarbu pabrézti, jog kai kurie
elementai (medziaga, dydis) autoriy yra skirstomi ne vienodai, nes gali atstovauti abiejy elementy
grupes, tiek kaip vizualiniai, tiek kaip struktiiriniai pakuotés elementai.

3 lentelé. Pakuotés elementy grupés (sudaryta autorés)

Ciotti (2018); Goguen (2012); Mead, Richerson (2018); Silayoi, Speece
Spalva )
(2007);
Grafinis dizainas Gofman, Moskowitz ir Mets (2010); Silayoi, Speece (2007)
Pakuotés medziaga ir | Aday, Yener (2014); Gofman et al. (2010); Jerzyk (2015); Hussain et al.
tekstiira (2015); Magnier, Schoormans ir Mugge (2016)
Vizualiniai Chamhuri, Batt (2014); Simmonds, Spence (2017); Simmonds, Woods
elementai Pakuotés skaidrumas | ir Spence (2018); Sabo et al. (2018); Rebollar, Lidon, Gil-Perez ir
Martin (2019); Vilnai-Yavtez, Koren (2013);
Forma ir dvdis Raynor, Wing (2012); Rompay, Deternik ir Fenko (2016); Hollywood,
y Wells, Armstrong ir Farley (2013); Wilkins, Beckenuyte ir Butt (2016);
[liustracijos ir Simmonds, Spence (2017); Silayoi, Speece (2007); Underwood, Klein
nuotraukos ir Burke (2002); Vergura ir Luceri (2018); Vilnai-Yavtez, Koren (2013);
Etiketé bei spausdinta | Aday, Yener (2014); Clement, Kristetensen ir Gronhaug (2012);
. . . | informacija Wyrwa, Barska (2017);
Informaciniai (—
elementai Zenklinimas Aday, Yener (2014); Silayoi, Speece (2007); Wyrwa, Barska (2017);
Instrukcijos Aday, Yener (2014); Ampureo, Vila (2006); Wyrwa, Barska (2017);
Atidarymo biidas Ampureo, Vila (2006); Hollywood et al. (2013)
Forma ir dvdis Wilkins, Beckenuyte ir Butt (2016); Raynor, Wing (2012); Rompay,
L. y Deternik ir Fenko (2016); Hollywood et al.(2013)
Struktiriniai
elementai Pakuotés medzZiaga ir | Aday, Yener (2014); Gofman et al. (2010); Jerzyk (2015); Peck (2010);
tekstiira Simmonds, Spence (2017); Magnier, Schoormans ir Mugge (2016)
Ekologiska pakuotés | Jerzyk (2016); Rompay, Fenko (2016); Lee, Fu ir Chen (2019);
konstrukcija Wilkstrom, Willaims, Verghese ir Clune (2013);

Vizualiniai. Pakuotés spalva yra priskiriama vizualiniams pakuotés elementams, kuriy pagrindiné
paskirtis sudominti vartotoja ir uzmegzti komunikacija tarp prekés ir vartotojo. Spalvos pakuotéje
atlieka diferenciacijos funkcija, tarp kity konkuruojanciy produkty, jos atsakingos uz démesio
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pritraukima, taip pat jos padeda lengviau jsiminti produktus ir bendrg prekinj zenkla, nes daznai
prekinis Zenklas turi savo firmine spalva (Hussain, Ali, Ibrahim, Noreen ir Ahmad, 2015). Spalvos
efektas pakuotés jvaizdyje yra moksliskai patvirtintas ir yra placiai nagrinéjamas. Beveik visos
spalvos yra suskirstytos pagal jy simbolines reikSmes (pvz. Zalia simbolizuoja natiiraluma, raudona
aistra, oranziné linksmuma ir pan.). Maisto pakuotéje naudojamos spalvos vartotojams asocijuojasi
su produkto kokybe, skoninémis savybémis ir maistine verte (Silayoi, Speece, 2007; Amin et al.,
2015). Vizualiai patrauklios isvaizdos produktai vartotojam padeda grei¢iau suvokti skonj ir sukelia
neplanuotg alkio poreikj, kuris skatina ketinimg pirkti. Rompay, Deternik’as ir Fenko (2016) nustat¢,
jog sveikai atrodanti pakuoté, kurioje naudojamos natairalios spalvos, ant pakuotés rySkiai pabréziama
gaminio maistiné verté bei sveiki sudedamieji produktai, lemia vartotojo suvokima, dél sveiko ir
maistingo produkto, net nesigilinant j tikraja maisto sudétj.

Goguen’o (2012) teigimu, spalvos lemia zmogaus suvokimag, paZzinimg ir elgsena, tai jvardijamas kaip
lengvai jsimenamas simbolis, kurios formuoja tam tikras asociacijas, veikia vartotojo emocijas,
kurios siektina, jog bty teigiamos. Ciotti (2018) teigimu, tinkamai parinktos spalvos gali lemti didelj
vartotojy susidoméjima bei pirkimus, o blogos spalvos atvirksciai — gali lemti sumazéjusiag paklausa,
prastas asociacijas ar klaidinti vartotojg. Papildant spalvy reik§me, Mead’as ir Richerson’as (2018)
atliktame tyrime nustatyta, jog ryskios ir dirbtinés spalvos vartotojams kelia nesveiko ir nemaistingo
produkto asociacijas, kai tuo tarpu pastelinés, nattraliy, Zemisky, Svelniy atspalviy tonai arba matine
produkto pakuoté, asocijuojasi su maistingumu, natiiralumu, ekologija, simbolizuoja apie produkto
naudg sveikatai ir gerg bendrg produkto sudéti.

Pasak Vergura ir Luceri (2018), tarp elementy, sudaranéiy pakuote, vizualiniai vaizdai yra esminis
elementas. Pakuotéje esantys paveiksléliai ir iliustracijos gali perduoti vartotojui jsivaizduojamus
gaminio i§vaizdos, skonio, jausmo, kvapo ar garso jausmus. Underwood’0 ir Klein’o (2001) teigimu,
paveiksléliai yra rySkesni stimulai nei zodziai, yra labiau pastebimi ir lengviau jsimenami, tod¢l gali
greiciau pritraukti vartotojy démesj ir nustatyti likescius dél turinio. Ankstesni tyrimai, orientuoti |
vaizdinius pakuociy vaizdus, rodo, kad paveikslas gali biiti informacijos uZuomina, kurig vartotojai
gali naudoti norédami palyginti ir atskirti produktus ir prekés zenklus. Underwood’as ir Klein’as
(2001) pademonstravo, kad pakuotés su maisto produkty nuotraukomis gali perduoti informacija apie
prekés Zenklg ir taip pakeisti jsitikinimus dél prekés zenklo pasirinkimo. Tam pritardami Vergura ir
Luceri (2018) teigia, jog produkto paveikslélio vaizdavimas ant pakuotés teigiamai veikia prekés
zenklo pasirinkimg. Produkty nuotrauky vaizdas gali biiti efektyvi priemoné vartotojy vaizduotei
suzadinti. gerai pateiktas gaminio jvaizdis (pvz. papuosto spalvingo pyrago nuotrauka ant pakuotes)
gali sukurti malonesniy estetiniy jspiidziy vartotojui ir sukelti jsimenamg bei teigiamg rySj su
produktu (Underwood, 2003; Vergura, Luceri, 2018) bei paskatinti vartotojo ketinimg pirkti.

Pasak Gofman’o, Moskowitz’o ir Mets’0 (2010), pakuotés grafinio dizaino elementai, daro poveikj
vartotojams, vertinant skirtingas alternatyvas ir priimant sprendimg pirkti. Nustatyta, jog vartotojui,
renkantis prekes, ypac tarp nezinomy ar naujy prekiy zenkly bei produkty, démesio pritraukimui ir
sprendimui pirkti, kriting jtakg turi pakuotés grafinis dizainas, ta¢iau jis turi buti orientuotas j tiksline
auditorijg. Taip pat stipriu ir efektyviu, jvardijamas grafinis dizainas, kuriame naudojama daugiau
vizualy bei paveiksléliy, nes tokia informacija, pasak Silayoi ir Speece’o (2007), yra daug greiciau
jsisavinama ir lengviau suprantama jvairaus amziaus Zmonéms. Taip pat naudojant paveikslelius
galima lengviau paveikti vartotojo pasgmone. O tai ypa¢ padeda Zemo jsitraukimo situacijose.
Hussain’o et al. (2015) teigimu, grafiniai pakuotés elementai, kurie yra pateikiami aiSkiai, ryskiai ir
lengvai suprantamai, gali lengviau ir greiciau uzfiksuoti vartotojo démesj, kai paieska yra vykdoma
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akiy sekimo momentu. Grafinis dizainas daznai asocijuojasi su inovacijomis ir modernumu, todé¢l yra
svarbus jauniems Zmongs.

Simmonds ir Spence’as (2017) empiriniame tyrime nustaté, jog iliustracijos ant pakuotés ir tikrojo
produkto matymas esant skaidriai pakuotei (arba pakuotei su permatomu langeliu) turi teigiama
poveikj pirkimo elgsenai. Teigiama, jog maisto nuotraukos yra tarsi nebylus stimulas vartotojo
galvoje, kuris sukelia apetito jausmg. Gebéjimas matyti kas i$ ties yra pakuotés viduje vartotojams
yra itin reikSmingas renkantis maisto prekes. Anot Simmonds ir Spence’o (2017), 90 proc. visy
vartotojy prie$ pirkdami maisto produkta, pirmiausia iSstudijuoja priekine produkto pakuote. Pirkéjai
pirmiausia renkasi tokj produkts, kurio pakuoté perteikia tikéting skonio jsivaizdavimg. Gerali
parinkta nuotrauka gali sukelti alkio ir troSkulio jausmg, net jauciantis so¢iam, o tai gali stipriai
salygoti prekés pirkima. Alkio jausmo sukélimas, ypa¢ svarbus daug angliavandeniy ir cukraus
turinCiy prekiy kategorijose. Taip pat nustatyta, jog funkcionali pakuoté (lengvai judanti papildoma
pakuoté arba skaidrus langelis jpakuoto produkto realiai i§vaizdai pamatyti), kuri leidzia pamatyti
tikrajj produkto vaizda daro teigiama poveikj pirkimo elgsenai: pritraukia daugiau vartotojy démesio,
didina pasitikéjimag prekiniu zenklu, vartotojams kelia teigiamas emocijas, daznai asocijuojasi su
sveikesne produkto sudétimi, daznai tokia pakuoté prisideda ir prie tvaresnio vartojimo. Pasak
Simmonds, Woods ir Spence (2018), skaidris pakuotés elementai stiprina ketinimg pirkti, produktai
yra laikomi daug patikimesni, lyginant su kitais uzdary pakuo¢iy produktais, nes tai suteikia galimybe
tiesiogiai matyti tai kas yra viduje.

Struktiiriniai. Medziaga 1§ kurios yra pagaminta pakuoté, renkantis maisto produktus, padeda
suvokti produkto kokybe, suzadina vartotojo jusles, prisideda prie didesnés vertés sukiirimo, padeda
geriau i$sirinkti produkta. Produkty pazinimas daznai vykta ne tik rega ar uosle, labai svarbig funkcija
atlieka ir lytéjimas. Pasak Peck’0 (2010), zmonés parduotuvéje lie¢ia produktus, sickdami jvertinti jy
kokybe, Sviezuma, sauguma, o kartais sieckdami hedonistinio pasitenkinimo. Jei produkto pakuoté bus
maloni liesti, Svelni ar kitokiais jdomiais sensoriais sudomins vartotojo lietimo juslg, vartotojas bus
linkes jg iSbandyti. Taip pat lieCiant produkto pakuote, vartotojas jsivaizduoja produkta, iSskirtinés
medziagos pakuoté, suzadina papildomas vartotojo jusles, padeda lengviau jsiminti preke. Hussain’o
et al. (2015) teigimu, pakuotés medziaga prisideda prie maisto produkto tinkamo apsaugojimo tiek
sandéliavime, tiek prekybos vietoje. Aday ir Yener’o (2014) teigimu, stikliné maisto produkty
pakuoté, vartotojams patrauklesné dél saugios maisto jpakavimo struktiiros, patikimiau yra tai, jog
galima matyti kaip jpakuotas maistas i§ tiesy atrodo, taip pat stikliné pakuoté simbolizuoja sveikuma
ir natiiraluma, kai tuo tarpu plastikinés pakuotés asocijuojasi su lengvo, greito ir patogaus naudojimo
ir vartojimo galimybémis.

Medziaga labai svarbus tvaraus vartojimo ir ekologijos aspektas, kuris priskiriamas ir vizualiniy, ir
struktiiriniy pakuotés elementy grupéms. Darnus vystymasis (angl. sustainable development) yra
stipriai siejamas su maisto pakuotémis. Pasak Jerzyk’o (2015), i§ ekologiskos medZziagos pagaminta
maisto pakuoté vartotojams siejasi su nuoSirdumu ir saugumu, dél prekés kokybés. O pasak Gofman’o
et al. (2010), vyresnés kartos pirkéjams pasitikéjimg kelia popierinés pakuotés, taip pat ranka rasytas
Sriftas asocijuojasi su tikrumu bei natiralumu, popieriné pakuoté daznai siejama ir su ekologiska
produkcija. Maisto pakuotés medziaga taip pat prisideda prie alkio sukélimo ir paklausos didinimo.
Simmons ir Spence’as (2017) teigia, jog stiklinéje pakuotéje supakuoti saldainiai, turi daug didesn¢
paklausg prekybos centre, negu tie, kurie yra jpakuoti j uzdarg pakuotg. Gal¢jimas matyti produkta,
ypa¢ saldy, kuris yra spalvotas, patrauklus vizualiai, kelia apetitg, vartotojams perteikia
jsivaizduojamas skonio savybes, o tuo pat metu ir geras emocijas, taip skatinant rinktis preke.
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Pakuotés forma ir dydis yra priskiriami ne tik vizualiniams, bet ir struktiriniams pakuotés
elementams. Dydis gali vizualiai patraukti vartotojy démesj arba simbolizuoti tam tikrg reikSme, taip
pat pakuotés dydis padeda vizualiai suvokti jsigyjamo produkto kiekj. Pasak Lofren’o et al. (2008),
renkantis greito vartojimo maisto produktus, vartotojai daznai susiduria su neteisinga bei apgaulingo
dydzio pakuote. Tokios pakuotés yra perpildytos rinkos padarinys, kuomet visomis jmanomomis
priemonémis sieckiama atkreipti vartotojo démesj, tarp kity sitlomy prekiy, pardavimo lentynose.
Prekybininkai siekdami greitai padidinti pelng, sumazina tikrajj gaminio kiekj, palickant seng pakuote
arba dirbtinai uzpildant jg oru. Wilkins, Beckenuyte ir Butt’as (2016) nagrinéjo $ig apgaulingo svorio
pakuociy problemg ir nustaté, jog neigiama popirkiminé reakcija gali stipriai sugadinti prekés zenklo
reputacija, kelti abejones ir nepasitikéjimg jmone bei jos gaminamais produktais. Tyrimo rezultatai
parodé, jog vartotojai, kurie susiduré su apgaulinga pakuote, savo neigiama patirtj ir suvokima taiko
ir kitoms tokio paties jpakavimo prekéms, nors ir néra jos bande, o taip kuriama iSankstin¢ neigiama
nuomoné apie produktus.

Informaciniai. Etiketé, Zenklinimas ir instrukcijos priskiriami informaciniams pakuotés elementams,
kurie ypa¢ svarblis maisto produkty kategorijoje. Informaciniai elementai atlieka komunikacijos
funkcija kai preké dazniausiai jau yra vartotojo rankose. Pasak Wyrwa ir Barska (2017), informacija,
kuri yra pateikiama ant pakuotés formuoja vartotojo pozilri ir daznai lemia ketinimg pirkti.
Informaciniai elementai autoriy teigimu, laikomi svarbesniais ir turintys didziulj efekta (lyginant su
vizualiniais), kai produktas jau yra pirkéjo rankose ir svarstomas sprendimo priémimas. Pasak Aday
ir Yener’o (2014), vartotojams daznai yra sunku suprasti visg informacijg, kuri yra pateikiama
etiketése. Pakuotés etiketéje turéty atsispindéti pagrindingé, lengvai suprantama informacija -
riebumas, kaloringumas, cukraus, vitaminy ir druskos kiekis, nes tai yra patys svarbiausi
informaciniai dalykai, renkantis maisto produktus, o aiSkus jy iSdéstymas padeda iSvengti
nesusipratimy vartotojams analizuojant sudétj. Informaciné etiketé turi buti pakankamo dydzio, nes
mazos, sunkiai jskaitomos, arba skaifiy trumpiniais jvardintos sudedamosios dalys vargina
vartotojus, uZzima daug laiko ir sukelia nemalonias emocijas apsipirkimo metu. Papildant
informaciniy elementy svarbg, pasak Ampureo ir Vila (2006), svarbiais jvardijami ir naudojimosi
instrukcijy elementai, kurie atstovauja patogumo funkcija, padeda tinkamai paruo$ti produkta,
atidaryti pakuote arba uzdaryti j3 pakartotiniam vartojimui.

Apibendrinus mokslinéje literatiroje isskiriamus pakuotés elementus, galima teigti, jog pakuote
sudaro vizualiniai, informaciniai bei struktiriniai elementai. Taciau kaip rinkodaros jrankis,
vartotojy elgsenai reikSmingiausi yra vizualiai pakuotés elementai. Jie yra atsakingi uz vartotojo
sudominimo procesq, kuris veikia sprendimo priémimq jsigyti produktg, taip pat simbolizuoja
vartotojui apie jsigyjamo gaminio kokybe, perteikia geriausias produkto savybes. Mokslininky
teigimu, informacija, kuri yra pateikiama ant pakuotés yra labai svarbus elementas, nes ji formuoja
Vartotojo poziirj, dél tam tikry produkto aspekty ir daznai lemia pirkimo elgseng, tuo metu, kai preké
dazniausiai jau yra vartotojo rankoje. Pakuotés isvaizda formuoja vartotojy suvokimq apie prekés
skonj, sudétj, iSvaizdg, kiekj ir kitus maisto aspektus, kurie formuoja vartotojy poZziirj apie jpakuoto
maisto kokybe. Dél Sios priezasties pakuotés vizualiniai elementai turi stipry poveikj, komunikuojant
su vartotojais pardavimo vietoje.

2.3. Vartotoju pozitrio ir ketinimo pirkti koncepcijos vartotoju elgsenos teorijoje

Vartotojo pirkimo elgsena yra viena i§ vartotoj elgsenos teorijos dedamyjy, kurioje aiSkinamasi
vartotojy pirkimo jprociai, priezastys lemiancios jy pasirinkimus, pakartotinius pirkimus. Pasak
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Clement’o, Kristensen’o ir Gronhaug’o (2012), dél didéjancios prekiy pasitilos vartotojams iSsirinkti
tampa vis sunkiau, jiems reikia vis daugiau laiko priimti sprendima, o kartais per didelis prekiy
pasirinkimy kiekis veda ir prie neracionaliy sprendimy. Todél svarbu issiaiskinti, kokie veiksniai
formuoja vartotojo poziiirj ir lemia vartotojo ketinima pirkti.

Pasak Shiffman’o ir Kanuk’o (2004), vartotojo poziiaris yra individualus vartotojo mastymas, jvairiy
dalyky vertinimas, patiriami jausmai ir atliekami veiksmai tam tikry prekiy ar prekiniy Zenkly
atzvilgiu. Morwitz’o, Steckel ir Gupta (2007) teigimu, vartotojo elgesio modeliai rodo, kad pozitiris
yra jsiterpiantis kintamasis tarp ketinimo ir faktinio sprendimo pirkti. Poziiiris gali biiti apibréziamas
kaip teigiami arba neigiami vartotojy jausmai, kuriuos sukelia reakcijg j tam tikrus produktus/prekes.
Anot Kyto, Virtanen’o ir Mustonen’o (2019), ketinimas pirkti yra reikSmingas veiksnys, kylantis i$
vartotojo ir konkretaus prekés Zenklo tarpusavio rysio, pozitrio j jj, vartotojo puoseléjimy vertybiy ir
patiriamy emocijy. Vartotojas, kuris turi teigiamg poziiir j tam tikrg preke, bus linkes ja jsigyti ir
atvirk$ciai — vartotojas, kurio pozitris yra neigiamas apie konkrecig preke — nebus linkgs jos isigyti.

Kotler’is ir Keller’is (2007) vartotojo pozitrj apibudina kaip jgyto pazinimo rezultata, kuris yra
formuojamas per vartotojo patirtj. Lofren, Witell ir Gustafsson’o (2008) teigimu, viena neigiama
patirtis susijusi su prekés ar prekinio zenklo pakuote, formuoja neigiamg vartotojo patirtj ir lemia
nepalanky poziiirj apie visg to prekés zenklo produkcija. Tokia patirtis sukelia nemalonias emocijas,
vartotojas jauciasi apgautas, todél antrg karta prekés pirkti neketins. Gerai parinktas pakuotés dizainas
gali sustiprinti prekés kokybés jspiidzio suvokimg. Supakavus maza preke i didele, iskilig pakuote,
sudaromas jspiidis, jog prekés yra daugiau ir jos verte didesné. TaCiau kartais tai veda ir prie
neigiamos patirties sukiirimo. Wilkins, Beckenuyte ir Butt’as (2016) nustaté, jog apgaulingo dydzio
pakuotés (dirbtinis uzpildymas oru, paliekant seno dydzio pakuot¢ arba grynojo produkto Kiekio
sumazinimas) kuria neigiamag vartotojy patirtj, formuoja negatyvy pozitirj i tokio tipo pakuotes, todél
tokia patirtj vartotojai gali taikyti ne tik to prekinio Zenklo linijai, bet ir panasig pakuote turintiems
maisto produktams.

Poziiirj i prekes bei prekinius zenklus, Hawkins’o, Best’o ir Coney (2004), Kotler’io ir Keller’io
(2007), Pikturnienés ir Kurtinaitienés (2010) teigimu, formuoja trys pagrindiniai veiksniy
komponentai: emocinio poveikio, elgsenos ir pazinimo komponentas. PaZinimo komponentas
susideda i§ vartotojo konkreciy Ziniy ir jsitikinimy, kurias suformuoja vartotojo patirtis. Vartotojai
prekes vertina remdamiesi patirtimi. Emocinj komponentg sudaro vartotojo patiriamos teigiamos bei
neigiamos emocijos ir jausmai j tam tikrus prekés ir jos pakuotés elementus. Elgsenos komponentas
susideda i§ jvairiy vartotojo veiksmy, kurie yra jvykdomi remiantis jsitikinimais ar veiksmais ir kurie
parodo vartotojy ketinimg pirkti. Pasak Sener’o, Kinaci ir Dogan’o (2015), vartotojas susiformuos
tvirtesnj pozitrj j tam tikra objekta, jei pasikliaus ne vien kity Zmoniy pasakojimais ar reklamine
zinute, bet pats objektg iSvys ir iSbandys. Visi trys pozitrio komponentai yra tarpusavyje susije, todél
pasikeitus vienam komponentui gali kisti ir visas bendras pozitris j preke. Hawkins’o et al. (2004)
teigimu, siekiant suprasti vartotojy poziiirj ir norint numatytg jy elgsena, reikia iStirti ir jvertinti visus
tris komponentus.

Isitikinimai mokslinégje literattiroje yra suvokiami kaip pozitiris ir daznai reiskia ta patj. Kotler’io ir
Keller’io (2007), Pikturnienés ir Kurtinaitienés (2010) teigimu, jy sgsajos yra tarpusavyje susijusios,
todél sunku nustatyti jy hierarchija. [sitikinimas gali biiti suvokiamas kaip labai tvirtas poziiiris, taciau
i$ kitos pusés, poziiiris lemia jsitikinimus. Pasak Amin’o, Imran’o, Abbas ir Raug’o (2015), pozitiris
daro poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Jei vartotojas yra linkes j sveikatinguma, jis bus linkes rinktis
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sveikus, ekologiskus produktus, nes tai atitinka jo pozitrj j sveikg gyvenseng. Komunikacijoje turi
biiti pabréZiamos vartotojo pozilrj atitinkancios prekeés savybes, kurios motyvuos jsigyti preke. Anot
Morwitz’o, Steckel’io ir Gupta (2007), teigiamas poziiiris lemia teigiamg pirkimo elgsena, gerus
atsiliepimus, pakartotinius pirkimus ir atvirks¢iai. Anot Amin’0 et al. (2015), vartotojy ketinimas
pirkti parodo jy nora jsigyti prekes, o popirkiminé reakcija Wilkins et al. (2016) teigiamu, formuoja
vartotojy pozitrj dél tam tikry prekés aspekty, kuris teikia sglyga pakartotiniems pirkimams.

Pasak Schiffman’o ir Kanuk’o (2004), isitikinimai/pozitris yra iSankstinis veiksnys, kuris lemia
vartotojo elgsenos veiksmus vertinant alternatyvas, prie§ priimant sprendimg pirkti. Pasak Kotler’io
ir Keller’io (2007), vartotojy pirkimo elgsena, daZnai remiasi jsitikinimais. Taciau jsitikinimai ne
visada yra teisingi, o kiti paremti tiesiog iSankstine nuomone. Turguje perkamos prekeés, gali
asocijuotis su neaiskia ir zema kokybe, o specializuoty parduotuviy produkcija su aukstos kokybés
prekémis. Isitikinimai labai svarbiis maisto prekiy kategorijoje, nes vartotojo, kuris yra jsitikings, jog
vegetariSki mitybos jprociai yra teisingiausi tiek sveikatos, tiek moraliniy vertybiy pozitriu,
nepaveiks jokios mésos reklamos ar grazios, ekologiskos, inovatyvios pakuotés.

Pozitrio susiformavimui, nepaisant iSvardinty komponenty, didziule reikSme turi Zmogaus juslés.
Zmogus pamato, isgirsta, uzuodzia, palie¢ia arba paragauja produkta, taip gaunant tam tikra stimula.
Pasak Littel’o ir Orth’o (2013), vartotojui suvokiant daznai sgveikauja kelios juslés. Pamacius
pakuotés vizualing i$vaizdg vartotojui susiformuoja tikétinas skonio suvokimas, palietus pakuote jis
jvertina kokybe, o uzuodus produkto kvapa, gali jvertinti tiek skonj, tieck kokybg. Vartotojams jusliy
itaka renkantis maisto produktus yra labai reik§minga. Didziausig jtakg renkantis maisto gaminius
turi regos ir lietimo juslé. Littel’o ir Orth’o (2013) teigimu, vartotojams labai svarbu $iy dviejy jusliy
sgveika ir atitikimas, jei palietus produkta, jo kokybe pasirodo prastesné negu vertinant jg pagal
pakuotés vizualing i§vaizda, tai lemia neigiama pirkimo elgseng ir formuoja neigiamg pozitrj j tokio
tipo pakuotes. Jusliy pagalba vienos prekés gali biiti vertinamos kaip sveikos, ekologiskos, prabangos
prekeés, gerai atliekancios savo funkcijas, atitinkancios gyvenimo biidg bei poreikius ir atvirksciai.

Tai, kaip objektai yra suvokiami, o ne tai, kokie jie yra objektyvioje realybéje, lemia vartotojo pozitirj
i objekta, su juo susijusias emocijas ir atitinkama elgesj (cit. i§ Kotler, Keller, 2007). Sis vidinis
veiksnys yra tarsi vartotojo ,,juodoji dézé*, kurioje yra priimami vidiniais vartotojo suvokimais grjsti
veiksmai. Suvokimas formuoja vartotojo pozitrj j tam tikrus dalykus ir daznu atveju yra svarbesni uz
tikrove. Kyto, Virtanen’o ir Mustonen’o(2019) teigimu, individy esanciy toje pacioje aplinkoje,
matant tuos pacius produktus, suvokimas ir elgsena gali skirtis. Taip pat nustatyta, jog vartotojo
suvokimas ir jo keliami lukesciai dél jsigyjamos prekés yra statistiSkai reikSmingi turi poveikj
vartotojo ketinimui pirkti. Pozitir] galima formuoti daugybé veiksniy, kurie nebitinai yra susije su
pacia preke, jos pakuote ar prekiniu Zenklu.

Mokslinéje literatiiroje yra iSskiriamos dvi pagrindinés veiksniy grupés, kurios daro poveikj vartotojo
pozitrio formavimuisi: iSoriniai bei vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai. Kotler’io ir Keller’io
(2007) teigimu, pozitirio formavimusi didziausig jtaka turi vartotojg supanti aplinkg ir jtakos grupés
(kaip iSorinis veiksnys) bei vartotojo gyvenimo biidas, asmenybé, patiriamos emocijos, suvokimas
bei jgyta patirtis. Pozilirj taip pat formuoja ir Ziniasklaidos priemonémis gaunama informacija,
tiesioginé rinkodara bei kity vartotojy patirtis. Pasak Hawkins’o et al. (2004), pozitris formuojasi
palaipsniui, jam jtakos turi vartotojo aukS$tinamos vertybés, suvokimas ir gauta informacija 18
aplinkos. Pozitirio formavimuisi, pasak Amin’0 et al. (2015), didelg jtaka daro ir iSoriniai elgsenos
veiksniai, tokie kaip socialinés grupés bei Seima. O kiti vidiniai veiksniai, tokie kaip asmenybe,
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vertybés, suvokimas padeda priimti individualius vartotojo sprendimus. Autoriy teigimu, vartotojo
pozitris formuojasi emocijy ir jsitikinimy sgveikoje. Pasak Schiffman’o ir Kanuk’o (2004), vartotojo
asmenybés tipas ir savybés turi labai stiprig reik§me individualiam pozitirio formavimuisi. Tali
psichologinés savybés, kurios, pasak Kotler’io ir Keller’io (2007), lemia ilgalaikes reakcijas j
aplinkoje esancius stimulus.

Vartotojy poziiiris yra tam tikra apdorota informacija, kuri saugoma vartotojo atmintyje. Pozitirio
formavimuisi stipry poveikij daro jgyta patirtis (Shiffman, Kanuk, 2004; Wilkins et al., 2016). Prie$
priimant sprendima pirkti vartotojas jvertina rizika, kuri gali buti susijusi su jpakuoto maisto produkto
kokybe ar skoniu. Sickiant sumazinti rizika, kai kurie prekybininkai rengia degustacijas, sickiant
suteikti gerg vartotojy patirtj, kuri pasak Kotler’io ir Keller’io (2007), gali suformuoti stipry ir tikétina
labiau teigiamg vartotojo pozitrj. Teigiamas pozitris, teikia sglygas galimam pirkimui. Jerzyk’o
(2015) teigimu, jei vartotojo poziiiris j sveikg maistg yra teigiamas, renkantis prekes, ekologiska
pakuot¢ jam bus priimtina ir simbolizuos poreikius atitinkancia preke. Taip pat poziiiriai yra skirstomi
pagal tvirtumg. Kaip pavyzdj gali imti tvaraus vartojimo jtaka, nors Zmonés ir jprate nertiSiuoti
skirtingy pakuociy, tac¢iau visuomenés formuojamas pozitris j ekologiska vartojima zmonéms atveria
kitokj suvokima ir pamazu kei¢ia jy poziiirj ir elgseng (Maniatis, 2015). Zmonés pradeda atsakingiau
rasiuoti pakuotes. O gamintojai, kuria j besikei¢iancius vartojimo jprocius pritaikytas pakuotes.

Vartotojo poziiirio formavimuisi ir pirkimo elgsenai, poveikj daro ir vartotojo socialinis vaidmuo
visuomenéje, grupés su kuriomis vartotojas daznai bendrauja. Anot Vergura ir Luceri (2018), jtakos
grupéms jauciamas emocinis prisiri§imas, noras su jomis tapatintis, gyventi panasy gyvenimo biidg.
I $iy veiksniy grupe yra jtraukiami ir vis didesng¢ jtaka darantys nuomoniy formuotojai, kurie gali
lemti vienokiy ar kitokiy prekiy ketinima pirkti. Vartotojams kaip reikSminga jvardijama patirtis kuri
sklinda ,,i$ lfipy j ltpas*. Pasak Aday ir Yener’o (2014), kity vartotojy socialinis jrodymas turi labai
stipry efekta, kuris turi jtakos ketinimui pirkti. Vartotojas, kuris zino kity vartotojy patirtj, nuomong
ir susidariusj pozitrj, yra labiau linkes iSbandyti produkta ir pats.

Seima yra svarbiausia jtakos grupé, nes su ja vartotojas glaudZiai susijes. Pikturnienés ir
Kurtinaitienés (2010) teigimu, Seima apibrézia, koks elgesys jos nariui yra biidingas, koks elgesys
Seimoje yra toleruojamas, taip pat Seimy ir vieni§y zmoniy pirkimo poreikiai yra skirtingi. Pasak Aday
ir Yener’o (2015), vienis$i zmonés pirmenybe teikia, mazoms maisto pakuotéms, labiau vertina greitai
ir lengvai paruoSiamus ir Saldytus gaminius, kuriuos nesudétingai galima paruosti arba tokius, kuriy
pakuotés yra funkcionalios ir pritaikytos valgyti iSkart, prieSingai negu Seimos pirkimo jprociai

Ada ir Yener’o (2014) teigimu, kultariniai skirtumai rodo, jog ne visi vartotojai  tas pacias prekes
reaguoja vienodai. Silyoi ir Speece’as (2004) teigia, kad parinktos spalvos, sudedamosios dalys, o
ypa¢ Zmogaus kiino vaizdavimas, gaminiy pakuotése gali turéti visiSkai skirtingg tarpkultiiring
prasme, kuri veikia pirkimo elgsena. Kulttros jtaka taip pat turi jtakos renkantis maisto prekes. Kai
kuriy Saliy gamintojy prekeés, vartotojams gali asocijuotis su aukSta kokybe ir atvirk§¢iai. PavyzdZziui,
lenkiskas pienas vartotojy pozitriu neatrodo ekologiskas, sveikas ir aukstos kokybés produktas,
prieSingai nei lietuviskas. Todé¢l kultiirinis aspektas veikia net tik vartotojo, kaip skirtingos kulttiros
atstovo elgsena, bet ir turi jtakos renkantis kitos Salies produkcija.

Suvokimas lemia, kaip vartotojas vertins preke ir kokius prioritetus pasirinks. Remiantis Pikturniene
ir Kurtinaitiene (2010), isskiriami rinkodaros srityje pasireiskiantys suvokimo aspektai: kokybés
suvokimas, prekiy zenkly, logotipy, ir rinkodaros komunikacijos kiirimas, pakuotés kiirimas, kainos
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suvokimas bei prekeés jsigijimo rizikos suvokimas. Kokybisky prekiy pakuoté Kotler’io ir Keller’io
(2007) teigimu, yra iSvaizdi, funkcionali ir gerai atlicka apsaugines funkcijas. Prabangos prekeés
pakuojamos | prabangias dézutes su firminiais zenklais, papildomai juos dedant j pirminius maiselius,
siekiant sukurti kuo aukstesnés kokybés ir prabangos jsptidj. Mead ir Richerson’as (2018) pabrézia,
jog sveikai atrodancios maisto pakuotés, vartotojui asocijuojasi su sveiku maisto produktu, o itin
rySkios, nenattraliy spalvy prisotintos pakuotés lemia priesingg vartotojo suvokima, jog tai yra daug
dirbtiniy priedy turintis nepilnavertis maistas. Tod¢l vizualiné pakuotés iSvaizda turi stipry poveikj
apie suvokiamg prekés kokybe.

Pasak Frengvist’o, Olsson’o ir Spendrup’o (2015), vartotojo vertybés taip pat formuoja pozitrj, kuris
daro poveikj pirkimo elgsenai. Vartotojui, kurio aukstinamos vertybés yra komfortas, prabangus
gyvenimas, renkantis prekes nebus svarbis ekologiskai supakuoti maisto produktai, paprastumas,
tvarus vartojimas, o siekian¢iam vidinés darnos ar visuotinés laimés Sie kriterijai biity jvardijami kaip
svarbts. Lee, Fu ir Chen’o (2019) teigimu, vartotojams, kurie yra labiau sagmoningi, ir suvokia
zmogaus daroma jtaka aplinkai, yra atsakingesni vartotojai, tod¢l jie mieliau renkasi ekologiskus bei
organiskus maisto produktus. Zalia spalva, pakuotés medziaga, uzrafai skatinantys ekologija
sustiprina vartotojo suvokima, jog preké yra ekologiska, o Net vartotojy elgsenoje, pastebima naujos
vartotojo elgsenos kryptys, kuri skirtingy autoriy jvardijama kaip ,zaliasis* vartojimas, tvarus
vartojimas ar ekologiska pirkimo elgsena. Pasak Lee et al. (2019), ekologiSko maisto vartotojai turi
aukstesnj supratimg apie aplinka ir labiau pasitiki savimi, o tai turi jtakos jy ketinimui pirkti.
Ekologisky produkty vartojimas asocijuojasi su gerove, teisinga produkcija, uZuojauta ir altruizmu,
kuris teikia emocinj pasitenkinimg ir teigiamai veikia hedonistinj pozitirj j ekologisky prekiy pirkima.

Ketinimas pirkti. Nagringjant vartotojo elgsenos modelius, susiduriama su ketinimo pirkti
neapibréztumu. Anot Pikturnienés ir Kurtinaitienés (2010), sprendimas yra momentas, kuomet
vartotojas ketina pirkti produktg. Sprendimo priémimas pirkti ir ketinimas pirkti, literattiroje daznai
turi tg pacia reikSme ir yra naudojami tam paciam veiksmui apibiidinti, nes atskirti kaip du atskirus
vartotojo elgsenos veiksmus yra sunku. Morwitz’o, Steckel ir Gupta (2007) teigimu, ketinimas pirkti
yra intencija, motyvas, kuris numato elgseng (veiksmg), juo gali remtis prognozuojant ateities
pirkimus. Tam pritaria ir Kyto, Virtanen’as ir Mustonen’as (2019) teigdami, jog ketinimas pirkti veda
prie faktinio prekés pirkimo.

Mokslingje literatiiroje yra paplitgs ir gerai Zinomas vartotojo sprendimo priémimo modelis, kurj
sudaro penki pagrindiniai etapai. Kotler’io ir Keller’io (2007), Pikturnienés ir Kurtinaitienés (2010)
teigimu, nebutinai visi etapai yra jveikiami pagal iSskiriama eiliSkumg. Ketinimas pirkti Siame
modelyje yra jsiterpiantis momentas tarp alternatyvy vertinimo ir priimto sprendimo pirkti.

Problemos Informacijos Alternatyvy Sprendinimas Elgsena po
pripazinimas paieska vertinimas pirkti pirkimo

1 pav. Vartotojy pirkimo elgsenos, penkiy etapy modelis (Pikturniené, Kurtinaitien¢, 2010; Kotler, Keller, 2007)

Anot Morwitz’o et al. (2007), ketinimas pirkti yra veiksmas, kurio metu vartotojas vertina
alternatyvas, iesko informacijos ir atrankos budu, pasirenka vieng konkrecia preke, kuri galimai
geriausiai patenkina vartotojo poreikj. Tai yra situacija, kurioje vartotojas yra skatinamas jsigyti tam
tikrg preke, sitilant jo poreikius atitinkancias sglygas. Aday ir Yener’as (2014) teigia, jog ketinimas
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pirkti yra susijes su vartotojo pazinimo elgsena, kuris parodo vartotojy troskima jsigyti produkta.
Patirtis, kurig suformuoja priimtas sprendimas, salygoja tolimesn¢ vartotojy elgseng ir formuoja
stipry poziiir]. Anot Hussain’0, Ali, Noreen’o ir Ahmad’o (2015), vartotojy ketinimas pirkti parodo,
jog vartotojas linkes remtis kity vartotojy patirtimi arba yra linkes patirtj, paremta pazinimu jgyti pats,
nebijant prisiimti rizikos, taip pat parodo jog vertinant alternatyvas, jo sprendimui turi jtakos iSoriniai
aplinkos bei vidiniai asmenybés veiksniai. Anot Kyto et al. (2019), ketinimas véliau virsta sprendimu
(veiksmu), kuris pasak Morwitz’o et al. (2007), gali buti priimamas greitai, impulsyvus, remiantis
emocijomis, daznai patiriant laiko spaudimg arba 1étai, aiSkiai iSstudijuojant prekés sudétines dalis,
jvertinant visas galimas alternatyvas pasirinkimo metu.

Ketinimas pirkti yra motyvuotas sprendimas, kuris atsiranda pripazinus poreikj. Motyvacija/poreikis
gali bati fiziologinis (alkis, troSkulys, nepatogumas) arba psichologinis (pripazinimo poreikis,
visuomenés spaudimas), motyvacijos lygj veikia patiriamos nuotaikos ir emocijos. Pasak Ares ir
Deliza (2010), dauguma impulsyviy sprendimy yra priimti vadovaujantis emocine biisena, tai ypac
budinga hedonistiniy prekiy kategorijai, kuriy jsigijimas vartotojas sukelia malonumo, dziaugsmo
jausmus, dazniausiai tai pasireiSkia maisto sektoriuje, renkantis saldzius maisto gaminius bei
desertus. Tai sukelia jsivaizduojamo skonio suvokima, suteikia laimés jausma. Todél teigiama, jog
emocijos veikia vartotojy ketinimg pirkti. Ketinimui pirkti tam tikras maisto prekes, didele reikSme
turi vartotojo gyvenimo budas ir individualis mitybos jprociai.

Clement’o, Kristensen’o ir Grinhaug’o (2013) teigimu, vartotojams lankantis maisto prekiy
parduotuvese, prekiy pakuociy vizualinis patrauklumas, veikia vartotojus sukeldamas alkio arba
troSkulio jausma. Taciau net neketings pirkti tam tikry produkty, veikiamas iSoriniy stimuly, jo
ketinimai keiciasi. Toliau vartotojai ieSko informacijos, siekiant patekinti susiformavusj poreik].
Dazniausiai informacija yra gaunama i§ komerciniy S$altiniy, taciau lemiamg poveikj turi jtakos
grupés. Pasak Riley (2012), vartotojams vis didesng¢ jtaka daro informacija perduodama ,,i$ liipy i
lopas“ bei nuomonés formuotojy vertinimai. Rinkdamas arba gaudamas informacija, vartotojas
suzino apie rinkos konkurentus, t.y. kitus prekinius Zenklus ir jiems buidingas savybes.

Kaip ir pozitirio formavimui taip ir impulsyviam ketinimui pirkti, poveikj daro Zmogaus juslés. Anot
Littel’o ir Orth’0 (2013), vartotojas pirkdamas maisto produktas, daznai sgmoningai ir nesgmoningai
naudojasi juslémis, siekiant geriau suprasti perkamg produktg, ypac jei jis tvirtai jpakuotas. Pakuoté
sukuria estetinj prekés patrauklumg ir patenkina daugiau nei vieng pirkéjo pojtj. Vartotojai pakuotes
lie¢ia, uodzia, siekiant geriau suprasti supakuoto maisto kokybe. Kavos kvapas uzuodZiamas per
skylutes esancias pakuotéje taip vertinant kavos kokybe, vaisiai lie¢iami, tikrinamas jy minks§tumga ar
kietuma, pakuotése esanti svorio informacija, vartotojams yra maziau reikSminga, negu realus
pakuotés pakélimas savo rankomis, taip siekiant pajusti, koks svoris yra i§ tiesy ir ko galima tikeétis
1§ produkto. Renkantis supakuotg maistg, autoriy teigimu didZiausig jtakg ketinimui pirkti turi regos
ir lietimo juslés, kurios sukelia tam tikrus fiziologinius stimulus, kurie sustipring poreikio sudaryma.

Sprendimas pirkti yra svarbiausias pirkimo elgsenos momentas, kuomet vartotojas yra jvertines visas
galimas alternatyvas ir pasirenkg viena, jo jsitikinimu ir pozitiriu geriausig variantg. Littel’o ir Orth’o
(2013) teigimu, sprendimui pirkti jtakos turi minétos juslés. Sprendimas pirkti gali bati greitas ir
intuityvus. Hussain’o et al. (2015) teigimu, renkantis maisto produktus, prekybos centruose jauni
vartotojai daznai jaucia patiriamg laiko spaudima, todél yra linke priimti greitus sprendimus, kuriuos
daznai veikia patraukli pakuoté ir geras kainos santykis. Priimant sprendimg pirkti naujus maisto
produktus, daznai yra jauc¢iama rizika. Pasak Littel’0 ir Orth’o (2013), rizika yra siejama su vartotojo
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patirties nebuvimu. Siekiant iSvengti rizikos ir sukurti ry$j su vartotoju, prekybinininkai daznai
naudojasi degustacijomis.

Isigijus gaminj vartotojas susiformuoja popirkiming nuomong, kuri formuoja tolimesn¢ jo elgsena.
Pasitenkinimas pirkiniu, pasak Kotler’io ir Keller’io (2007), priklauso nuo to, kaip pirkinys atitinka
vartotojo liikes¢ius. Lofren’o, Witell’o ir Gustafsson’o (2008) teigimu, jei preké atitinka vartotojo
lekiamus liikesc¢ius, yra sukuriamas stiprus psichologinis rySys. Vartotojy pasitenkinimas yra svarbi
salyga vartotojy ne tik lojalumui ir pakartotiniems pirkimams, bet ir pozitrio, ir vartotojo patirties
formavimui. Taciau net jei pozitris j preke yra teigiamas, tai negarantuoja prekés jsijimo, nes galbat
tuo metu vartotojui preké yra nereikalinga.

Prie§ priimant sprendimg pirkti, vartotojai daznai remiasi nuostatomis, kurios susiformuoja
ankstesniy potyriy ir pazinimy metu. Todél blogi patyrimai, gali vesti prie neigiamos pirkimo
elgsenos ir tam tikry nuostaty Analizuojant vartotojy patirtj, perkant pakuotus maisto produktus,
pasak Lofren’o et al. (2008), vartotojai vertina pakuot¢ pirmuoju (angl. first moment of true) ir
antruoju tiesos momentu, pirmasis momentas yra tuomet kai vartotojas preke vertina dar jos
nejbandgs.. Vartotojas tampa nusivyles, jei jsigyta ir iSpakuota preké (angl. second moment of true)
neatitinka jo likeséiy, kuriuos suteiké prekés pakuoté. Pavyzdziui, pakuotés grynojo kiekio
sumazinimas vartotojy apie tai neinformavus (Wilkins, Backenuyte ir Butt, 2013) arba pakuotés
realios iSvaizdos neatitikimas, lyginant iliustracijas bei informacijg su iSpakuotu produktu (Simonds,
Spence, 2017), daznai salygoja neigiamg vartotojy patirtj. Wilkins et al. (2013) teigimu, vartotojai
kurie nusivilia savo pirkiniu, patiria kognityvinj disonansa, kuris sukelia nemalonias emocijas ir
neigiamg prekés pazinimg. Todél vartotojas jgijes tokig patirtj, tos pacios prekés daugiau niekada
nesirinks. Taip pat patyres nusivylima, jis savo pasirinkima jvardijg kaip klaida, o visos kitos prekés,
kurios buvo svarstomos alternatyvy vertinimo metu, jo suvokimu yra geresnés.

Atlikus vartojo poziurio ir ketinimo pirkti zeorine analize, galima teigti, jog suformuotas vartotojo
poziuris yra labai svarbus vartotojy pirkimo elgsenos aspektas, nes turi poveikj ketinimui pirkti.
Poziuris gali biiti apibréZiamas kaip teigiami arba neigiami vartotojy jausmai, kuriuos sukelia
reakcija j tam tikrus prekeés elementus. Poziirj j prekes formuoja emocinio poveikio (teigiamos arba
neigiamos emocijos j tam tikrus dalykus), elgsenos (vartotojo veiksmai) ir pazinimo (patirties metu
jgytos zinios ir jsitikinimai) komponentai. Remiantis moksline literatiira, poZiuriui jtakq daro
iSoriniai bei vidiniai vartotojo veiksniai. Kaip iSorinis aplinkos veiksnys reiksmingiausias yra Seima
bei jtakos grupés, o vidiniai vartotojo asmenybé, gyvenimo biidas, patirtis, vertybés, suvokimas.
Vartotojas, kuris turi teigiamq poZiirj j tam tikrq preke, bus linkes jq jsigyti ir atvirksciai — vartotojas,
kurio poziuris yra neigiamas apie konkrecig preke — nebus linkes jos jsigyti. Ketinimas pirkti yra
intencija, motyvas, kuris numato elgsenq (veiksmgq), juo gali remtis prognozuojant ateities pirkimus.
Ketinimas veda prie faktinio prekés jsigijimo, taciau galutinai jo negarantuoja.

2.4, Teorinis maisto pakuoliy poveikio vartotoju poZitiriui i maisto produkty kokybe ir
ketinimui pirkti pagrindimas ir konceptualus tyrimo modelis

Isanalizavus maisto pakuociy konceptualigja esme, identifikavus vartotojams svarbiausias pakuotés
elementy grupes ir vartotojy poZiiirio bei ketinimo pirkti koncepta vartotojy elgsenos teorijoje, galima
teigti, jog labiausiai vartotojy pozilrj ir ketinima pirkti veikia pakuotéje naudojami vizualiai
elementai.
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Anot Meroni (2000), Vilnai-Yavetz ir Koren’o (2013), pakuotés ir jg sudarantys elementai kuria
santykius su vartotojais, perteikdamas jiems funkcing ir esteting informacija apie jpakuota maista,
vartotojai pakuotg¢ daznai tapatina su paciu produktu. Becker, Rompay, Deterink’as ir Fenko (2016),
Simmonds ir Spence’as (2017) pazymi, kad pakuoté, kaip skirtingy elementy visuma veikia Zzmoniy
psichologija ir perteikia tam tikra suvokimg apie perkamus maisto produktus. Taciau tam, kad
vartotojas preke dométysi intensyviau, pakuoté turi teigiamai veikti ir atitikti vartotojo pozitrj.
Mokslinéje literataroje, pasak Hawkins’0o, Best’o ir Coney (2004), Kotler’io ir Keller’io (2007),
Pikturnienés ir Kurtinaitienés (2010), teigiama, jog pozitrj formuoja vartotojo patiriamos emocijos,
elgsena bei pazinimas. Amin’o, Imran’o, Abbas ir Raug’o (2015) ir Wilkins et al. (2016)
moksliniuose tyrimuose pabrézia, jog suvokimas yra vienas i§ pagrindiniy ir grei¢iausiai vartotojo
pozitrj formuojanéiy veiksniy. Remiantis mokslinémis studijomis, vartotojai savo suvokimu jvertina
maisto prekés pakuote, jos savybes, ir tai numato tolimesne jy elgseng. Jei vartotojo poziiiris j preke
bus teigiamas — ketinimas pirkti tikétinas ir atvirksciai.

Remiantis moksliniy tyrimy studija, kuri pateikiama 4 lenteléje, galima teigti, jog jvairlis
mokslininkai empiriniuose tyrimuose pakuotés poveikj vartotojy pozidriui bei ketinimui pirkti
nagrinéjo i$ skirtingy perspektyvy. Vieni mokslininkai pakuote nagrinéjo konceptualiai, kiti iSskiria
tam tikrus ja sudaranc¢ius elementus. Dazniausiai moksliniy tyrimy kryptys orientuojasi j pakuote kaip
démesio pritraukimo priemon¢ prekybos vietoje, tiriama koks pakuotés dizainas vartotojams yra
patrauklesnis ir kaip pakuoté formuoja suvokimg apie jpakuoto maisto savybes.

4 lentelé. Maisto produkty pakuociy poveikio vartotojy pozitiriui j maisto produkty kokybe ir ketinimui pirkti sasajos

Autorius, Tiriami Konceptualaus tyrimo Paarindinis tvrimo rezultatas
metai produktai modelio sudétis g y
Pakuotés formos ir spalvos | Vartotojai pakuotes suvokia skirtingai, taciau
Avres, - - i L2
: poveikis bendram produkto | labiausiai ketinima pirkti prekés vizualinis, spalvy
Deliza Jogurtas LT . -
patrauklumo vertinimui ir | patrauklumas, o forma daugiau veikia bendra produkto
(2010) Lo b . .
ketinimui pirkti i8vaizdos vertinima.
Becker,
Rompay, Remiantis pakuotés spalvomis, pirkéjai gali jvertinti
Schifferste Pakuotés formos ir spalvos | perkamo maisto skonj, jo intensyvuma bei bendra
: : Jogurtas .- . - . . P
in ir poveikis skonio suvokimui kokybe, o jogurto forma vartotojams atspinti galimag
Galetzka prekés verte.
(2011)
Maisto pakuotéje naudojamos spalvos bei nuotraukos
Pakuotés dizaino poveikis | vartotojams padeda greiCiau ir lengviau issirinkti tarp
Holmes, . . . . . . .. .
Pawan Pomidory suvok_lamal o ko_k)_/belz konkurenty, nes vizualiné informacija suvokiamas
(2012) padazas funkcionalumui ir Kketinimui | sparciau. Pakuotés dizainas formuoja vartotojy pozitirj
pirkti dél prekeés kokybeés ir funkcionalumo, vertinant jg vien
pagal vizualing jos iSvaizda.
Patirtas kognityvinis disonansas iSpakavus produkta
Wikins, . . (dirbtinis dydzio sumazinimas, kokybés neatitikimas,
Pakuotés dydis ir jgytos . S . . ..
Backenuyt o A o .| pakuotés dirbtinis uZzpildymas, sukeliant dydzio
. Saldainiai | patirties poveikis vartotojy . L Lo -
e ir Butt oFifiriui ir ketinimui pirkti efekta) salygoja neigiama popirkiming reakcija,
(2016) P p formuoja neigiama vartotojy pozitrj ir tolimesng
elgseng.
Eg(::e;’ Nustatytas rySys tarp pakuotés vizualiniy elementy
Rompay, Maisto pakuotés poveikis | (Spalva, medziaga, nuotraukos) ir suvokiamo maisto
Detefin)IQ ir Jogurtas skonio ir sveikumo | skonio bei sveikumo. Elementai perteikia skonio,
Fenko suvokimui kvapo, tekstiiros ar net jausmo jsivaizdavimg, kuris
(2016) gali atsirasti vartojant produktg.
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4 lentelés tesinys.

Nustatyta, jog maisto vaizdai/ paveiksléliai ant
pakuotés ir skaidrus pakuotés dizainas padeda greiéiau
Simmonds Pica, arbata, | Maisto  nuotraukos  ant | iSsirinkti ir suvokti produkto sudétj, skonj, jvertinti
Spence " | sausi pakuotés ir skaidrumas veikia | kokybe. Lyginant skaidrig ir neskaidriag pakuote,
(2p017) pusry¢iai, vartotojo pirkimo elgsena | ketinimas pirkti yra labiau tikétinas, kai produkto
saldainiai (EEG tyrimas) pakuoté turi skaidriy elementy. Skaidrumas padeda
jvertinti Sviezuma, maistinguma, sveikatinguma ir tai
kuria teigiamg vartotojo poziiirj.
Skaidrumas turi reik§mingg poveikj vartotojy
A % . .| Uzdaros ir skaidrios pakuotés | ketinimui pirkti, tai formuoja teigiamg vartotojy
Vilnai- Saldyti  ir L . v . . . S .
.- . poveikis suvokiamam | pozidrj, nes vartotojai gali patys jvertinti maisto
Yavetz, atSildyti . . L . . . .. .
.o funkcionalumui, estetikai ir | esteting i$vaizdg bei kokybg. Taliau vertinant
Koren darzoviy . S o - P N N .
e kokybei bei jy poveikis | ketinimg pirkti Saldytas darzoves, uzdara pakuoté su
(2013) miSiniai GO c 2 . S :
ketinimui pirkti patrauklia iliustracija laikoma kaip veiksmingesné
rinkodaros priemoné.
. Granola, Pakuo_t cs skaldru_mo pove_lk_ls Maisto pakuotés, kurios turi skaidriy elementy
Simmonds, | ! .. | suvokiamam maisto skoniui, . . o L
.| Sokoladiniai | . . . ) vartotojams atrodo labiau patikimos, pelno teigiama
Woods ir $viezumui, kokybei, . e . . . o
saldainiai, . S vartotojy pozilirj ir labiau skatina pirkti. Skaidri
Spence . inovatyvumui bei bendram . i L .
makaronai, . - maisto pakuoté padeda greiiau jvertinti maisto
(2018) _ <.v_ | maisto patrauklumui ir .y S ;
rukyta lasisa S $viezuma, skonj bei suvokti esama kokybe.
ketinimui pirkti
Vartotojy poZiiiriu, itin rys$kios, nenatiiraliy spalvy
Mead, Traskudiai, Maisto pakuociy spalvy pakuotés vartotojams asocijuojasi su maziau sveiku
Richerson | uzkandziy rySkumo poveikis suvokimui | maistu, nei S$velniy spalvy pakuotés. Spalva, gali
(2018) batonélis dél maisto sveikumo. nulemti vartotojo pozitirj, dél suvokiamo maisto
sveikumo.
Socialiai atsakingi vartotojai pirkdami maisto
produktus, didelj démesj teikia pakuotei ir jos
Paco. Shiel Socialus vartotojo pozilris | medziagai. Zalioji pirkimo elgsena apima aplinkg
N ! Alves Maisto bei ,zaliosios* vertybés, | tausojanciy produkty pirkima, vengiant j nereikalingas
(2019) prekeés teigiamai veikia vartotojo | papildomas plastikines ar kitas neekologiskas
pirkimo elgseng medziagas supakuoty produkty, pirmenybe teikiant
perdirbamoms medziagoms. Tokios pakuotés, kuria
teigiama vartotojy pozitirj.
Pirma kartg rinkdamiesi preke, vartotojai preke vertina
Kyto, Prekés  senklo ir  maisto remdam}eg.pakl_lot?s 1_svalzda ir pavelk.slals joje, o
2 . . . . ... | pakartotiniai pirkimai yra vykdomi remiantis
Virtanen ir | Jogurtas ir | pakuotés paveiksleliy . N e e e
s o LT suformuotu suvokimu (pozifiriu) ir prisiri§imui prie
Mustonen | varské poveikis vartotojy likes¢iams . . . o .
(2019) ir ' poveikis ketinimui birkti tam tikro prekés zenklo. Pakuotés paveikslai formuoja
Jup p suvokimg apie maisto skonj, iSvaizdg bei bendra
kokybe.

Ant pakuociy naudojamos nuotraukos padeda geriau jsivaizduoti maisto skonj, kvapa ar net jausma
valgant produkta (Becker, Rompay, Schifferstein ir Galetzka, 2011; Holmes, Pawan, 2012; Becker,
Rompay, Rompay, Deterink ir Fenko, 2016). Tam pritaria ir Simmonds, Spence (2017), teigiant, jog
maisto produkty nuotraukos formuoja poziiirj apie maisto kokybisSkuma, suvokiamg skonj, sudétj ir
estetiSkumg. Nuotraukos ir jy spalvos, pasak Clement (2012), Wilkins, Backenuyte ir Butt (2016),
padeda greiCiau suprasti skonius (saldumas, astrumas, stirumas ir t.t.), jvertinti ekologiskuma,
natiiralumg bei maisto sveikumg. Medziaga Steenis, Herpen, Lans, Lighthart ir Trijp (2017) teigimu,
akcentuoja ne tik prekés ekologiskuma, taciau atspinti ir prekés kokybe, daznai prideda ir papildomos
vertés. Vilnai-Yavetz, Koren (2013), Simmonds, Spence (2017), Simmonds, Woods ir Spence (2018)
teigimu, pakuotés skaidrumas yra vis didesnj poveikj darantis pakuotés elementas, kuris leidzia
tiesiogiai, paciam vartotojui asmeniskai jvertinti visus minétus prekés aspektus — skonj, kiekj,
18vaizda, sveikumg ar ekologiSkumg. Tai yra didelis pranaSumas jpakavimo srityje, nes vartotojai vis
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labiau vertina nuoSirdumg bei tikrumg. Tokiu biidu sprendimas pirkti yra pritmamas vadovaujantis
savo asmeniniu suvokimu ir susidarytu poZiiriu.

Vilnai-Yavetz ir Koren’o (2013) bei Wang’o (2013) teigimu, pakuotés vizualiné iSvaizda leidZia
vartotojams jvertinti maisto kokybe iki kol produktas bus iSpakuotas. Taciau svarbu pabrézti, jog
suvokiama kokybe¢ ir reali produkto kokybé yra skirtingi dalykai. Wang’o (2013) teigimu, suvokiama
produkto kokybe formuoja vartotojo pozitiris. Jei vartotojas yra linkes i ekologiSkuma, jo pozitrj |
prekés kokybe formuos pakuotés spalvos, pakuotés medziaga, naudojamas plastiko kiekis ir pan. O
tuo tarpu reali kokybé yra faktiniai ir nekintantys dalykai — produkto sudétis, medziagy kokybé.
Sartauskiené (2006) nagrinédama suvokiamg kokybe, teigia, kad tai yra vartotojy individualus
sprendimas apie produkto visapusiSka tobulumg, suvokiama kokybé skiriasi nuo objektyvios, ji
pasizymi didesniu neapibréztumu ir pripazjstama, jog kai kuriais atvejais suvokiama kokybé yra
tapatinama su vartotojo poziuriu.

Dazniausiai, tirdami pozitrj j suvokiama kokybe, mokslininkai naudoja bendro vertinimo skales,
kuriose kokybe skirsto j aukstg, viduting bei Zema kokybe arba kokybés vertinimui turi pasirinkti
vieng i§ penkiy varianty nuo labai sutinku iki labai nesutinku ir pan., jvertinant, ar Sis produktas
suvokiamas kaip aukstos kokybés. Galima teigti, jog maisto kokybé yra daugialypé ir labai subjektyvi
samprata, atsizvelgiant j vartotojo poziiirj. Remiantis Grebitus (2008), j vartotojg orientuota maisto
kokybé yra psichologinis konceptas, apimantis juslines maisto savybes (skonis, tekstiira, spalva,
iSvaizda) ir suvokima (angl. perception) apie maisto savybes. Pavyzdziui, Rompay, Deternik’as ir
Fenko (2016) maisto kokybei jvertinti naudoja suvokiamg maisto sveikuma, ekologiskuma, skanuma
bei maisto sudétines dalis. Simmonds’as, Wood’as ir Spence’as (2018) kokybe apibiuidina kaip
suvokiamg estetikg, funkcionalumg bei sveikumg. Jerzyk’o (2015) teigimu, kokybiskas maistas yra
sveikas ir ekologiskas maistas, o sveikuma galima jvertinti pagal prekiy pakuociy medziagas bei kitus
vizualinius elementus, kurie informuoja apie sudétj ir kitus su sveikumu susijusius dalykus (Mead,
Richerson, 2018). Becker, Rompay, Schifferstein’o ir Galetzka (2011) teigimu, kokybiskas maistas
yra sveikas maistas, o sveikumg galima jvertinti remiantis prekés pakuotés vizualine iSvaizda.
Apibendrinant teorijoje pateikiamo pozitirio | maisto kokybe vertinimo aspektus, galima teigti, kad
maisto kokybe lemia vartotojo nuomoné apie suvokiamg maisto sveikuma, $viezuma, ekologiskuma,
estetiSkuma bei sauguma.

Atlikta moksliniy tyrimy studija (zr. 4 lent.) atskleidzia, kad dazniausiai tiriamos maisto prekés yra
bakal¢jos produktai — sausainiai, traSkuciai, makaronai, saldainiai, sausi pusry¢iai, uzkandziy
batonéliai, padazai bei pieno produktai — jogurtas, pienas, var§ké. O tyrimy, kuriuose biity
nagrinéjamos tokios prekeés kaip $aldyti maisto produktai ir jy pakuociy poveikis vartotojy pozitriui
ir ketinimui pirkti, yra fragmentiski. Remiantis mokslininkais (Chamhuri, Batt, 2014; Grebitus, 2008;
Kolzer at al., 2018; Vilnai-Yavetz, Koren, 2013; Simmonds, Spence, 2017; Simmonds, Woods ir
Spence, 2018, Wang, 2013), yra aktualu istirti Saldyty produkty kategorijas, siekiant jvertinti
pakuociy poveikj prekés kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti, taip pat palyginti gautus rezultatus
su jau atliktais tyrimais.

Modelis sudarytas remiantis mokslininky (Ares, Deliza, 2010; Becker et al., 2016; Holmes, Pawan,
2012; Kolzer at al., 2018; Kyto et al., 2019; Koren, 2013; Mead, Richerson, 2018; Nguyen, 2020;
Paco et al., 2019; Simmonds, Spenc, 2017; Steenis et al., 2017; Simmonds, Woods ir Spence, 2018;
Vilnai-Yavetz, Wang, 2013; Wilkins et al., 2016) empiriniy tyrimy rezultatais ir pateikiamomis
tolimesnémis empiriniy tyrimy kryptimis. Konceptualy tyrimo modelj sudaro trys pagrindiniai
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konstruktai: vizualiniai maisto prekés pakuotés elementai, vartotojy pozitris | maisto kokybe ir
ketinimas pirkti.

MAISTO PAKUOTES
VIZUALINIAI > VARTOTOJU POZIURIS |

ELEMENTAI / MAISTO KOKYBE

MEDZIAGA —

SKAIDRUMAS

\ 4

NUOTRAUKOS |+ KETINIMAS PIRKTI

2 pav. Konceptualus maisto pakuociy poveikio vartotojy pozitiriui j maisto kokybe ir ketinimui pirkti
modelis

Skaidrumas. Wang’o (2013), Simmonds’o ir Spence’o (2017), Simmonds’o, Woods’0 ir Spence’o
(2018) teigimu, yra perspektyvi priemoné, padedanti tam tikromis aplinkybémis padidinti teigiamag
gaminio vertinimg ir ketinimus jg jsigyti. Wang’as (2013) nustate, jos skaidri pakuoté gali turéti ir
neigiama poveikj, prekés kokybés vertinimui. Pavyzdziui, virtos ir susaldytos darzovés vartotojams
neatrodo estetiSkai patrauklios ir skanios, todél jy suvokimu ir pozidiriu maistas, kuris neatrodai
graziai, nebus kokybiskas. Moksliniai tyrimai rodo, jog suvokiama estetika ir kokybé stipriai veikia
ketinima pirkti. Teigiama, jog maisto pakuotés skaidrumas, formuoja pozitirj dél suvokiamos kokybés
ir prekeés estetikos, ir Sie aspektai veikia vartotojo ketinima pirkti. Todél kyla hipotetinis klausimas,
ar visais atvejais skaidrumas yra naudingas. Galbut kai kuriais atvejais uzdara ir vizualiai patraukli,
skoningomis nuotraukomis apipavidalinta maisto pakuoté¢ darys didesnj poveikj vartotojy pozitriui,
negu skaidri. Sie klausimai pateikti tyrimo diskusijy dalyje, kaip nuorodos tolimesniems moksliniams
tyrimams. Pasak Simmonds’o et al. (2018), Siai dienai skaidriy pakuociy augimas maisto srityje
padidéjo beveik 40 procenty ir manoma, jog Sis skaiCius ir toliau didés. Analizuojant jvairius
mokslinius atskleidzian¢ius maisto pakuociy poveikj vartotojy pozitriui ir vartotojo elgsenai,
nustatyta, kad skaidrios ir neskaidrios pakuotés poveikis vartotojy poZiiiriui | suvokiamg maisto
kokybe ir ketinimui pirkti tyrimai yra fragmentiski, kas suponuoja poreikj iSplésti empirinius tyrimus.

Nuotraukos. Anot Holmes’o ir Pawan’o (2012), Becker, Rompay, Deterink’o ir Fenko (2016),
Simmonds’o ir Spence’o (2017) beveik 90 proc. visy vartotojy prie$ pirkdami maisto produkta,
pirmiausia iSstudijuoja prieking produkto pakuot¢. Matydami produkto pakuote vartotojai
jsivaizduoja apie tai kaip produktas atrodo, koks jo skonis, kvapas arba koks jausmas uzpliista palietus
produkta. Gerai parinkta nuotrauka gali sukelti alkio ir troSkulio jausma, net jauciantis so¢iam, o tai
gali stipriai salygoti prekés pirkimg. Nuotraukos yra rySkesni stimulai nei Zodziai, yra labiau
pastebimi ir lengviau jsimenami, todél gali greiCiau pritraukti vartotojy démes;j ir nustatyti likesc¢ius
dél turinio. Vergura ir Luceri (2018) teigimu, pakuoté, ant kurios yra maisto nuotraukos, palyginus
su tuS¢ia, vizualy neturin€ia pakuote, vartotojams yra priimtinesnés ir kuria suvokima, jog pats
maistas yra geresnis. Anot Simmons’o ir Spence’o (2017), kai maisto nuotraukos ant pakuotés yra
efektyvus dirgiklis ir daro teigiama poveikj ne tik pozitriui dél kokybés, taciau ir labiau veikia
ketinimg pirkti. Kaip ir minéta anksciau, Saldyty produkty pakuotés yra tyrinétos itin fragmentiskai,
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0 juy paklausa pasauliniu mastu yra kylanti, todél aktualu nustatyti kaip nuotraukos veikia vartotojo
pozitrj dél suvokiamos maisto kokybés ir kaip tai veikia ketinimg pirkti Saldytus maisto produktus.

Pakuotés medziaga. Nagrin€jant naujausius mokslinius tyrimus maisto pakuociy srityje, pastebéta,
jog vartotojams renkantis maisto produktus svarbu ne tik vizualiai, spalviskai grazi pakuoté, taciau
vis dazniau atkreipiamas démesys | pakuotéje naudojamas medziagas bei jy kieki. Nguyen’as,
Parker’as, Brennan’as ir Lockrey (2020) teigimu, vartotojai §iuo metu tampa vis labiau susirtiping
aplinkosaugine situacija, kuriai poveikj daro maisto produkty pakuotés. Todél rinkdamiesi produktus
prekybos vietoje stengiamasi rinktis aplinkai maZesnj poveikj darancias pakuotes. Jerzyk’o (2015)
teigimu, tvari maisto pakuoté, vartotojams asocijuojasi ir su ekologiSku, maziau cheminiy priedy
turin¢iu maistu, o tai sglygoja ir didesnj vartotojy pasitenkinimg ir pasitik€jimg produktu. Steenis’0,
Herpen’o, Lans’o, Lighthart’o ir Trijp’o (2017) teigimu, vartotojams pakuoté simbolizuoja apie
Ipakuotos prekés vertg ir jos ekologiSkuma, vertinant maistg vien pagal pakuotés iSvaizdg ir medziaga
i§ kurios ji yra pagaminta. Steenis’o et al. (2017), Nguyen’o et al. (2020) teigimu, rekomenduojam
palyginti skirtingy maisto prekiy kategorijy pakuotés medziagos poveikj suvokimui dél maisto
sveikumo, natiiralumo bei kokybés.

Remiantis sudarytu modeliu (zr. 2 pav.), siekiama nustatyti kaip vizualiniai maisto pakuotés
elementai (skaidrumas, pakuotés medZiaga ir naudojamos nuotraukos ant pakuotés) veikia
vartotojy poziiir] ] maisto prekiy kokybe, palyginti kurie pakuotés elementai yra reikSmingiausi ir
labiausiai atsakingi uz kokybés suvokimo formavimg ir kaip tai veikia ketinima pirkti. Dazniausiai,
mokslinéje literatiiroje sutinkama, jog pozitirj j maisto kokybe formuoja suvokiamas sveikumas,
Sviezumas, ekologiskumas, estetiSkumas bei saugumas (Wang, 2013; Vilnai-Yavetz, Koren, 2014;
Becker, Rompay, Rompay, Deterink ir Fenko, 2016; Simmonds, Spence, 2017; Simmonds, Spence,
2018; Simmonds, Woods ir Spence, 2018; Rebollar, Lidon, Gil-Perez ir Martin, 2019; Simmonds,
Woods ir Spence, 2019). Igyta patirtis ir rinkodaros priemonés, tokios kaip pakuotéje naudojami
elementai, sustiprina vartotojo poziiirj, kuris palaipsniui tampa vartotojo priimamy sprendimy
priezastimi. Sudarytas konceptualus modelis tikrinamas atliekant empirinj tyrimg Lietuvoje,
naudojant internetinés apklausos metoda.

Konceptualiame modelyje atskleidziamas maisto pakuociy vizualiniy elementy — pakuotés medziagos,
skaidrumo bei maisto nuotrauky poveikis vartotojy poZiiriui dél suvokiamos maisto prekiy kokybés
ir ketinimui pirkti. Sivo modeliu taip pat siekiama patikrinti, ar teigiamas poziiiris j maisto kokybe
turi poveikj vartotojo ketinimui pirkti
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3. Empirinio maisto produkty pakuociy poveikio vartotoju poZitiriui i maisto kokybe ir
ketinimui pirkti empirinio tyrimo metodologija

3.1. Tyrimo problema, tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Ankstesniuose skyriuose pateikiama teoriné mokslinés literatiiros analizé atskleidé, jog vartotojai
remdamiesi pakuotés vizualiniais elementais suvokia maisto skanuma, Sviezuma, sveikumg ir kitus
maistui budingus aspektus, kurie formuoja pozitrj ; kokybe, 0 vartotojo poziiiris turi tiesioginj
poveik] ketinimui pirkti. Daugiausia moksliniai tyrimai orientuojasi ] grafiniy maisto pakuotés
elementy poveikj bendrai pirkimo elgsenai, analizuojant pakuot¢ kaip veiksmingg rinkodaros
priemong. Tacdiau naujausiuose tyrimuose pabréziama, kad besikeiCiantys vartotojy poreikiai ir
jprociai salygoja tai, jog vartotojams aktualu ne tik spalvinga ir patraukli maisto pakuoté, kuri padeda
greitai ir lengvai i$sirinkti preke, taciau vartotojams yra svarbiau jsigyti kokybiskg maisto preke ir
nelikti apgautiems (Wang, 2013; Vilnai-Yavetz, Koren, 2013; Chamhuri, Batt, 2014; Wilkins,
Beckenuyte ir Butt, 2016; Simmond, Speece, 2017; Simmonds, Woods ir Spence, 2018). Vertinant
skirtingus maisto produktus vartotojy poziiiris ir Suvokimas yra atitinkamai skirtingas, priklausomai
nuo produkty kategorijos. Dazniausiai kokybe vartotojams simbolizuoja suvokiamas skonis,
sveikumas, estetiSkumas, saugumas bei Sviezumas. Mokslininky teigimu, dazniausiai uz $iy aspekty
suvokimg yra atsakinga pakuotés medziaga, naudojamos nuotraukos bei pakuotés skaidrumas. Todél
Siuo tyrimu siekiama identifikuoti kaip maisto pakuotés skaidrumas, naudojamos maisto nuotraukos
bei pagaminimo medZziaga veikia vartotojy pozitirj j suvokiamg maisto kokybeg ir nustatyti ar vartotojy
pozitris turi teigiama poveikj ketinimui pirkti 3aldytus Zuvies produktus. Saldyty zuvies produkty
kategorija pasirinkta dél Saldyty produkty pakuociy tyrimy stokos, siekiant nustatyti vizualiai maziau
patraukliy maisto produkty pakuociy poveikj bei dél Saldyty maisto produkty rinkos augimo
Lietuvoje.

Tyrimo objektas — Saldyty zuvies produkty pakuoCiy vizualiniy elementy poveikis vartotojy
pozitriui j suvokiamg prekés kokybe ir ketinimui pirkti.

Tyrimo tikslas — empiriSkai pagrjsti Saldyty zuvies produkty pakuoc¢iy vizualiniy elementy poveikj
vartotojy poziiiriui ] suvokiamg maisto kokybe ir ketinimui pirkti, Saldyty zuvies produkty atveju.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Empiriskai patikrinti uZdaros ir skaidrios maisto pakuotés vizualiniy elementy poveik;j
vartotojy poziiiriui ] suvokiamg maisto kokybe, Saldyty zuvies produkty atveju.

2. Empiriskai patikrinti skaidrumo elemento poveiki poziiiriui | suvokiamg maisto kokybe,
skaidrio ir uzdaros, Saldyty zuvies produkty atveju.

3. EmpiriSkai patikrinti nuotrauky elemento poveikj pozitriui | suvokiama maisto kokybe,
skaidrio ir uzdaros, Saldyty Zuvies produkty atveju.

4. EmpiriSkai patikrinti medZiagos elemento poveikj pozitriui ] suvokiamg maisto kokybe,
skaidrio ir uzdaros, Saldyty zZuvies produkty atveju

5. Empiriskai patikrinti vartotojy pozitirio } suvokiamg maisto kokybe poveikj ketinimui pirkti,
uzdaros ir skaidrios, Saldyty zuvies produkty atveju;

Remiantis teorine analize parengtas konceptualus tyrimo modelis susideda i$ trijy pagrindiniy daliy:
(1) maisto pakuociy vizualiniy elementy, (2) vartotojy pozitrio j maisto kokybe ir (3) ketinimo pirkti.
Tyrimo schema ir iskelty hipoteziy sasajos, grafiskai vaizduojama Zemiau esanciame 3 paveiksle
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Pakuotés medziaga |

3 pav. Maisto pakuotés vizualiniy elementy poveikio vartotojy pozitiriui j maisto kokybe ir ketinimui pirkti, empirinio
tyrimo modelis

HI1: Maisto prekiy pakuociy vizualiniai elementai turi teigiamgq poveikj vartotojy poZiiriui j
suvokiamg maisto kokybe.

Holmes’as ir Pawan’as (2012) tyrime kélé hipoteze, jog vartotojy poziuris j pakuote ir Suvokiama
produkto kokybé, veikia vartotojy pirkimo elgseng, pomidory padazo pakuotés atveju. Wang’as
(2013) empiriniame tyrime kélé hipotezes, supakuoty siiriy uzkandziy atveju, jog teigiamas poziiris
| pakuotés vizualinj dizaing teigiamai veikia suvokiamq maisto kokybe. Wang’o (2013) empirinio
tyrime stipriausias rySys nustatytas tarp pakuotés vizualinio dizaino ir suvokiamos maisto kokybés.
Chamhuri ir Batt’as (2014), empiriniame tyrime nustat¢, jog §viezios mésos, vaisiy ir darzoviy atveju,
vartotojai suvokiama, jpakuoto maisto, kokybe verting pagal tikéting skonj, sveikuma, estetiSkuma,
saugumg bei $viezumg. Vilnai-Yavetz ir Koren’as (2013) tyrime aiskinosi kaip pakuotés skaidrumas
kuria suvokiama funkcionaluma, estetikg bei bendra kokybe ir kaip Sie suvokimai aspektai veikia
ketinimg pirkti, paruosty vartoti maisto produkty atveju. Tyrime keltos hipotezés: skaidri pakuoté
padeda suvokti funkcionalumg geriau nei uzdara, uzdara pakuoté bus suvokiama labiau estetiska
negu skaidri, uzdara pakuoté simbolizuos aukstesne prekés kokybe negu skaidri, uzdara pakuotée
labiau veiks ketinimgq pirkti nei skaidri ir taip pat teigiama, jog suvokiamas funkcionalumas, estetika
bei kokybe veikia ketinimg pirkti. Nors Vilnai-Yavetz ir Koren’o (2013) tyrimo rezultatai rodo, jog
pakuotés skaidrumas veikia vartotojy suvokima labiau nei tiesioginj ketinimg pirkti, taciau
pabréziama, kad Sie rezultatai gali buti visiSkai kitokie tiriant Saldytus maisto produktus.
Apibendrinus empiriniuose tyrimuose keltas hipotezes, nustatytus rysius, pateikiamus rezultatus ir jy
trikumus tarp pakuotés elementy ir suvokiamy kokybés aspekty, formuojama H1 hipotezé.

Papildomomis hipotezés Hla, H1b ir Hlc, siekiant iSsiaiSkinti trijy, tyrimuose nurodomy kaip
veiksmingiausiy, maisto pakuotés vizualiniy elementy — skaidrumas (H1a), nuotraukos (H1b) ir
medziagos (H1c) poveikj vartotojy poziiiriui j suvokiamg maisto kokybe.

Hla: Maisto pakuotés skaidrumas turi teigiamgq poveikj vartotojy poZiiriui j suvokiamg maisto
kokybe.

Simmonds’as ir Speece’as (2017), kélé hipotezg, siekiant nustatyti skaidrios pakuotés svarba
vartotojams ir patikrinti ar skaidri maisto produkty pakuoté yra efektyvesné negu uzdara pakuoté su
maisto nuotraukomis. Taip pat mokslininky teigimu, suvokiamas maisto sveikumas yra stipriai
veikiamas pakuotés skaidrumo, o naujiems prekiniams zenklams skaidrumas padeda vartotojams
suvokti produkto kokybe. Véliasniame empiriniame tyrime Simmonds’as Woods’as ir Spence’as
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(2018) kele sias hipotezes: skaidrumas daro poveikj suvokiamam skoniui, skaidrumas daro poveikj
suvokiamam $viezumui, skaidrumas daro poveikj suvokiamai bendrai prekés kokybei, skaidrumas
daro poveikj suvokiamam funkcionalumui, skaidrumas daro poveikj suvokiamam patrauklumui ir
skaidrumas daro poveikj ketinimui pirkti. Taip pat remiamasi Sabo, Bacica, Kele$s’0, Kovacevic ir
Brozovic (2017) empiriniu tyrimu, kuriame iskelta, taiau nepatvirtinta hipotezé, jog vartotojai
uzdarg pakuote vertina kaip patrauklesne, negu skaidriq, sveiky dribsniy atveju.. Sabo et al. (2017),
tyrimo diskusijose skaidrumas jvertinimas, kaip svarbus pakuotés elementas renkantis maisto
produktus ir jvertinant jo sveikumg. Remiantis Siais tyrimais yra keliama hipotezé H1a.

HIb: Maisto pakuotéje naudojamos nuotraukos turi teigiamq poveikj vartotojy poZiiiriui j
suvokiamg maisto kokybe.

Underwood’as, Klein’as ir Burke (2002) tyrime kelta hipoteze, teigiant, jog produkto nuotraukos ant
maisto pakuotés teigiamai veikia: (a) vartotojy démesj ir (b) prekiy pasirinkimg. Mokslininky
teigimu, auksStos kokybés nuotrauka, gali suzadinti vartotojo jusles ir suzadinti alkio poreikj. Vilnai-
Yavetz ir Koren’o (2014) hipoteze, kurioje teigiama, jog uzdara pakuoté (su maisto nuotraukomis)
bus suvokiama labiau estetiska ir patraukli negu skaidri. Taip pat Rompay, Deternik’o ir Fenko
(2016) empirinio tyrimo rezultatais, kurie atskleidzia, jog pakuotés vizualiné iSvaizda perteikia
suvokiamg maisto skonj, Remiantis Gil-Perez, Rebollar’o ir Lidon (2020) empiriniu tyrimu, teigiama,
jog produkto nuotraukos ant maisto pakuotés ir serviravimo pavyzdys suzadina sensorines vartotojo
asociacijas susijusias su galima produkto teksttira, patrauklumu ir skoniu. Rebollar, Lidon, Gil-Perez
ir Martin (2019) empiriniame tyrime, nagrinéjo kaip skirtingos jogurto pakuotés veikia vartotojy
suvokimg ir ketinima pirkti, kaip suvokimo aspektai buvo naudojami saldumas, sveikumas,
natiiralumas ir bendra kokybé. Remiantis Siaip tyrimais yra keliama hipotezé H1b.

Hlc: Maisto pakuotés medZiaga veikia vartotojy poZiiiriui j suvokiamg maisto kokybe.

Hussain et al. (2015) empiriniame tyrime teigiama, jog pakuotés medziaga veikia vartotojy emocijas,
suvokiama kokybe ir pirkimo elgsena, numatoma, jog vartotojams labiau patinka ekologiskos ir
tvarios maisto pakuotés. Taip pat Magnier, Schoormans’o ir Mugge (2016) empiriniame tyrime
keltomis hipotezés: suvokiama maisto produkto kokybé bus labiau teigiama, jei produktas bus
ipakuotas j ekologiskq/tvarig pakuote, produkto ekologiskumas turi rysj su pakuotés ekologiskumu ir
suvokiama maisto kokybe ir suvokiamas produkto natizralumas medijuos rysj tarp pakuotes ir
produkto tvarumo, ir tarp suvokiamos maisto produkto kokybes. Sener, Kinaci ir Dogan’o (2015)
teigimu, pakuotés medziaga tiesiogiai susijusi su suvokiama produkto kokybe.Todél remiantis Siais
empiriniais tyrimais yra keliama hipotezeé H1c.

H2: Vartotoju poziiris i suvokiama maisto kokybe turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti.

H2 hipotezé yra grindZziama mokslininky (Chamhuri, Batt, 2014; Fotopoulos, Krystallis ir Abatasios,
2011; Hussain, Ali, Ibrahim, Noreen ir Ahmad, 2015; Joshi, Rahman, 2019; Kyto, Virtanen ir
Mustonen, 2019; Sabir, Khurshid ir Shanawaz, 2014; Silayoi, Speece, 2014) empiriniais tyrimais.
Pasak Chambhuri ir Batt’o (2014), jei vartotojai teigiamai suvokia maisto kokybe, tuomet jy ketinimas
pirkti yra labiau tikétinas. Sabir et al. (2014) tyré ry$j tarp pakuotés dizaino ir suvokiamos maisto
kokybes. Mokslininkai pabréZia poreikj nustatyti kaip vartotojo tikéjimas ir poziiiris j suvokiama
maisto kokybe veikia vartotojo elgseng ir ketinimg pirkti. Silayoi ir Speece’as (2014) empiriniame
tyrime nustaté, jog pakuociy vizualiniai elementai veikia vartotojy ketinimg pirkti maisto produktus
labiau negu informaciniai pakuotés elementai. Silayoi ir Speece’as (2014) tyrimo rezultatams pasiekti
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buvo keliamos Sios hipotezés: vizualiniai elementai veikia produkto pasirinkimg ir informaciniai
maisto pakuotés elementai veikia produkto pasirinkimg. Joshi ir Rahman’o (2019) empiriniame
tyrime keliama hipotezé, jog vartotojy pozZiiris j tvary vartojimgq teigiamai veikia vartotojy ketinimg
pirkti. Adaptuojant Joshi ir Rahman’o (2019) tyrimo rezultatus, numatoma patikrinti ar vartotojy
pozitiris j maisto kokybe taip pat teigiamai veikia ketinimg pirkti. Kyto et al. (2019) empiriniame
tyrime nustatyta, jog maisto pakuotés dizainas kelia likes¢ius ir formuoja suvokimg apie maisto
patraukluma, ir Sie aspektai tiesiogiai veikia vartotojo ketinimg pirkti. Hussain’o et al. (2015)
keliamos tyrimo hipotezés sieké nustatyti maisto pakuotés clementy (spalva, dydis, dizainas,
spausdinta informacija) poveikj vartotojy suvokimui ir ketinimui pirkti: egzistuoja teigiamas rysys
tarp vartotojy pirkimo elgsenos ir vartotojy suvokimo, ketinimas pirkti teigiamai veikia vartotojy
pirkimo elgseng ir pakuotés elementai teigiamai veikia vartotojy pirkimo elgseng. Todél apibendrinus
iSnagrinétus empirinius tyrimus, mokslininky keltas hipotezes, pabréziant tyrimy rezultatus ir
ribotumus, keliama H2 hipoteze.

3.2. Tyrimo tipas, metodas ir imties procediiry pasirinkimas

Siame darbe, empiriniam tyrimui atlikti ir i¥keltam tikslui pasiekti yra naudojamas kiekybinis tyrimo
metodas, anketiné apklausa, kuri leidzia greitai ir patogiai surinkti didelj respondenty atsakymy kiekj.
Remiantis Pranuliu ir Dikéiumi (2012), naudojantis kiekybiniu tyrimu siekiama patvirtinti arba
paneigti keliamas hipotezes, patikrinti ry$ius tarp esamy tiriamy rei$kiniy ir procesy.

Kiekybinio tyrimo duomenys renkami naudojant internetinés anketinés apklausos metodg. Pasak
Pranulio ir Dik¢iaus (2012), naudojantis struktarizuotos apklausos metodu, galima nemazai suzinoti
apie vartotojo elgesio priezastinius rysius ir tai padeda geriau juos suprasti, nes tai yra rinkodaros
tyrimy pirminés informacijos rinkimas. Remianti moksline literattiros analize, anketiné apklausa yra
dazniausiai taikomas tyrimo metodas, nagrinéjant maisto prekiy pakuotés poveikj vartotojy pirkimo
elgsenai. Populiarumg tarp tyréjy lemia tyrimo organizavimo paprastumas, nes anketiné apklausa
leidZia labai greitai surinkti reikiamus duomenis ir juos patogiai apdoroti.

Remiantis anksciau pateiktu konceptualiu tyrimo modeliu, tyrimo tikslui pasiekti yra parengtas
instrumentas — struktirizuota anketa. Klausimynas sudarytas remiantis analizuotais empiriniais
tyrimais, ir juose pateikiamomis empiriskai patikrintomis matavimo skalémis, kurios yra adaptuotos
Siam empiriniam tyrimui (zitiréti 5 lentelg). Klausimynu siekiama surinkti informacijg apie tai, kaip
maisto pakuotés elementai — skaidrumas, nuotraukos ar medziaga, veikia vartotojy poziiirj j
suvokiamg maisto kokybe ir nustatyti poveikj ketinimui pirkti, $aldyty zuvies produkty atveju.

Saldyti zuvies produktai pasirinkti dél tyrimy dél tam tikry priezaséiy: (1) $aldyty produkty kategorija
moksliniuose tyrimuose yra tirta itin fragmentiskai, taciau paZymimas reikSmingas poreikis jg iStirti
(Simmonds, Woods & Spence, 2018; Vilnai-Yavetz, Koren, 2013; Wang, 2013). Dazniausiai
tyrimuose analizuojami bakaléjos arba pieno produktai. (2) Lietuvoje Saldyty zuvies produkty
suvartojimas nuo 2013 m. iki 2017 m. padidéjo 15 proc., o bendras Saldyty produkty augimas,
remiantis Lietuvos statistikos departamentu, nuo 2015m iki 2019m. padid¢jo beveik 30proc., o tai
rodo augantj Sios kategorijos produkty vartojima ir gaminimg Lietuvos rinkoje .

. (3) Lietuvoje gaminami ir perdirbami, beveik visoje Europoje gerai zinomi, Saldyti Zuvies produktai.
(4) Saldyty zuvies produkty vartotojai gali jsigyti bet kuriame prekybos centre ar parduotuvéje.
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Tyrimo klausimyng sudaro trys dalys ir viso 10 klausimy (1 priedas). Pirmoji dalis (1-3 klausimas)
skirta kontroliniams klausimams, antroji — tiriamoji (4-6 klausimas) ir trecioji dalis (7-10 klausimas)
skirta demografiniams respondenty duomenis identifikuoti. Klausimyng sudarancios skalés
pateikiamos Zemiau esancioje 5 lenteléje. Tiriamojoje klausimyno dalyje, siekiama nustatyti skirtingy
pakuociy vizualiniy elementy poveikj vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti. Respondentams

pateikiami dveji rinkoje egzistuojanéiy, Saldyty Zuvies produkty pakuociy pavyzdziai, kuriy (1) yra
skaidri pakuoté i§ plastiko medziagos ir (2) uzdara, popieriné pakuoté su maisto nuotraukomis.
Prekiniai Zenklai yra panaikinti, naudojanti GIMP programa, siekiant iSvengti vartotojy prisiriSimo
prie prekinio zenklo. Poziiirj j kokybe siekiama nustatyti analizuojant suvokiamg sveikuma, skanuma,
bei $viezuma. O siekiant nustatyti vartotojy ketinima pirkti, naudojama 5 baly Likert’o skalé. Visi
klausimyne esantys teiginiai parengti adaptuojant mokslininky empiriniuose tyrimuose naudotas

skales.

5 lentelé. Maisto pakuotés vizualiniy elementy poveikis vartotojy pozitiriui j maisto kokybe ir ketinimui pirkti tyrimo
skalés (sudaryta autorés)

Konstruktas Konstrukto apibrézimas Skalés teiginiai Autoriai
1 dalis — atrankiniai klausimai
Kontroliniai klausimai Ar Jus perkate Saldytus zuvies produktus? Klausimai sudaryti
Kontroliniai - .| Kodél neperkate Saldyty zuvies produkty? autorés; Skalés daznis
L skirti vartojimui ir jo ) . . . . . oo
klausimai dagnumui nustatvti Kaip daznai perkate Saldytus zuvies | remiantis Dikéiumi
Y produktus? (2011);
2 dalis — tiriamoji dalis
x:;(t)ct)of(%k bpoiclnlrlrrrﬁuo'; Produktas atrodo sveikas;
tam tikriy quvoki n{o Produktas atrodo auk$tos maistinés vertés;
aspektai Daniausiai Produktas atrodo natiiraliai; Adaptuota pagal
mSisto 1.<ok be atspindi: Produktas atrodo be pridétiniy konservanty; | Areas, Gambaro
suvokiamasy ¢ roguktd Produktas atrodo saugus ir patikimas vartoti; | (2007), Chamhuri,
sveikumas P Produktas bus malonaus skonio; Batt (2014), Rompay,
ckolo iéku’mas Produktas bus malonios tekstiiros; Deternik, Fenko
Vartotojuy skanu%nas ’ estetinis Produktas atrodo estetiskai patrauklus; (2016), Steenis et al.
poZiiiris i atrauklur,nas skanumas Produktas kuria pozityvius likescius; (2017), Simmonds,
maisto kokybe pal S . | Atrodo, jog pasildzius produkta jis bus | Spence (2017),
bei Sviezumas. Kokybei - ' !
| ertinti tai at nebeskanus; Simmonds, Woods ir
;audo'amas p p Atrodo, jog pasildzius produktg jis praras | Spence (2019), Vilnai-
koncel talus  kokvbes | 53V0 kokybe; Yavetz, Koren (2013),
Vertinipmas tei ianty'o Produktas atrodo $vieZias; Wang (2013)
Kokvbé r’a auiéta aerg Produktas atrodo seniai pagamintas ir
ne ybe y supakuotas;
' Maisto produktas atrodo aukstos kokybés;
Ketinimas pirkti yra Adaptuota pagal
Ketinimas vartotojo mten_cua, k UM | A% norégiau isigyti §j produkta; Vilnai-Yavetz, Koren
N parodo vartotojo ateities ; e
pirkti - O (2013) ir Dik¢ius
veiksmus, susijusius su (2011)
produkto jsigijimu.
Maisto Skaidri pakuoté arba Man svarbum'fltyt} 1pakuotqpr9duktqv1duje; Simmonds, Woods ir
. - - . Man svarbu tai kaip atrodo maisto produktas | Spence (2018),
pakuotés skaidrus langelis maisto e '
vizualiniai akuotéje, suteikiantis pakuotgje; Simmonds, Spence
- paxuoteje, . . | Skaidri pakuot¢ man padeda grei¢iau | (2017), Chamhuri, Batt
elementai | galimybe  vartotojui | ool . (2014) ir  Vilnai-
'FIeSIOQIaI m.aty.tl Skaidri pakuoté man padeda jvertinti maisto | Yavetz, Koren (2013),
ipakuota produkta viduje kokybe: Wang (2013)
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5 lentelés tesinys.

Man svarbu, jog produktas biity jpakuotas |
aplinkai draugiska pakuote;

Nuotraukos ant maisto Man svarbu, _ jog ant pakuotés buty | Adaptuota pagal
pakuotés Kurios patrauklus maisto serviravimo pavyzdys | Holmes, _ Pawan
vaiz duoja’ ipakuota (nuptraukos); (2012), Simmonds,
rodukta  viduie arba Maisto nuotraukos ant pakuotés padeda man Sr_)ence (2017), Mead,
p ooy 4 Jt Ll | greitiau issirinkti; Richerson  (2018),
E:r:iraiirirrlrllo p:vrazliii;allsi Ant pakuotés pateikiamos nuotraukos su | Vilnai-Yavetz, Koren
ant pakuotés pavy serviravimo  pavyzdZiais man padeda | (2014); Simmonds,
) jvertinti maisto kokybe; Woods, Spence (2018)

Adaptuota pagal

Magnier, Schoorman ir

charakteristikos

moksleivis/studentas; Dirbantis; Bedarbis

Jusy vidutinés pajamos
per ménes;j:

Iki 500 eur; 501-1000 eur; 1001-1500 eur;
eur; 2001 eur ir daugiau

Medzgga 15 kurlqs Man svarbu i§ kokios medziagos yra M.UQQ? (2916)’ Sener,
pagaminta pakuoté: . .. Kinaci ir  Dogan
. I pagaminta pakuote; . .
plastikas, popierius ar kt. X .. . . .| (2015), Hussain, Ali,
Pakuotés medziaga (popierius, plastikas ir lbrahim.  Noreen i
kt.) man padeda jvertinti maisto kokybe; Ahmad ’(2015)
3 dalis — demografiniai klausimai
Lytis Vyras; Moteris
.. Respondentai savarankiskai jrasé savo
R denty Amzius amziy
espon — ———— Adaptuota pagal
demografinés Jisy uZsiémimas Moksleivis; Studentas; Dirbantis Dikéiy (2011)

3.3. Empirinio tyrimo imties, duomeny analizés ir statistinio apdorojimo procediiros

Atrankos ir imties procediiros. Empiriniu tyrimui atlikti naudojamas netikimybinés atrankos
metodas — patogumo atranka. Sis atrankos biidas supaprastina duomeny rinkimo procesa ir pasizymi
dideliu patikimumu — didele imtimi. Pasak Pranulio ir Dik¢iaus (2012), tyrime apklausiami tie
respondentai, kuriuos patogu apklausti. Imties dydis susijes su populiacijos dydZziu Salyje ir imties
paklaida. Pasak Pranulio ir Dikéiaus (2012), norint nustatyti reikiamg imties dydj, reikia jvertinti
atrankos paklaidos dydj. Daugiausia empiriniy tyrimy yra atlieckama naudojant 95 proc. patikimumo
laipsnj. Generaling visumg sudaro Lietuvos Respublikos gyventojai. Remiantis Oficialios statistikos
portalo duomenis 2020 mety pradzioje LR gyveno 2 794 329 mln. gyventojy. Tode¢l atsizvelgiant }
esamg populiacija, taikomg paklaidos dydj, naudojantis tyrimo imties dydzio skai¢iuokle (angl.
Survey Sample calculator), numatoma, jog tyrimo imt;j turi sudaryti 384 respondentai.

Duomeny rinkimas bei analizé. Duomenys renkami publikuojant anketa internetingje apklausy
svetainéje www.manoapklausa.lt. Tyrimo laikotarpis: 2020 m. kovo — balandZio ménesiai. | anketos
klausimus respondentai atsakinéjo anonimiskai, naudojantis internetine prieiga. Anketa platinama
jvairiais internetiniais kanalais, socialiniuose tinkluose (Facebook) bei elektroniniu pastu. Sie kanalai
pasirinkti dél lengvos, patogios ir greitos galimybés pasiekti jvairaus amziaus respondentus. Tyrimo
metu surinktos 434 anketos, o tai rodo, jog rezultatai yra reik§mingi ir atitinka numatyta imties dydj.

Gauti duomenys analizuojami pasitelkiant duomeny statistinés analizés programa ,,SPSS*. Pradzioje
apdorojami gauti demografiniai respondenty duomenys, pasitelkiant aprasomajg statistika, siekiant
identifikuoti respondentus. Tyrimui parengty skaliy patikimumas, patikrinamas naudojantis
Kronbacho alfa (angl. Cronbach’s alpha) koeficientu. Kai Kronbacho alfa koeficientas yra didesnis
negu 0,7, galima teigti, jog matavimui parengta skalé yra patikima (Piligrimiené, 2012). Toliau tyrimo
rezultatams apdoroti naudojama faktoriné analizé, kurios pagalba galima sumazinti duomeny kiekj
ir sugrupuoti kintamuosius j pagrindines skales. Gauti duomenys toliau analizuojami pasitelkiant
koreliacine analize ir daugialype tiesing regresijg, Siekiant nustatyti abipusius rySius tarp kintamyjy.
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4. Empirinio Saldyty Zuvies produkty pakuociy poveikio vartotoju poZiiriui ir ketinimui
pirkti tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Norint atlikti empirinio tyrimo metu surinkty duomeny analiz¢, pirmiausia tikrinamas skaliy
patikimumas, naudojantis Kronbacho alfa (angl. Cronbach’s alpha) koeficients. Tyrime i§skiriamos
septynios pagrindinés skalés, kuriomis norima patikrinti sudaryta empirinio tyrimo modelj. Empirinio
tyrimo metu, penktajame ir SeStajame klausime, vartotojai turé¢jo jvertinti dviejy skirtingy Saldyty
zuvies produkty pakuociy pavyzdzius, kuriose yra jpakuotas tas pats produktas, siekiant nustatyti
pakuotés vizualiniy elementy poveikio skirtumg ir ji palyginti. Dél Sios priezasties yra iSskiriama
papildoma skalé ,,Poziiiris j kokybe 2. Skaliy reik§més ir jas sudaranciy teiginiy skaicius pateikiamas
Zemiau esancioje 6 lenteléje.

6 lentelé. Skaliy patikimumo koeficientali

Tesiy [ Kronboe o g, romacs
Pakuotés skaidrumas 4 0,832
Maisto nuotraukos 3 0,797
Pakuotés medziaga 3 0,778
Pozitris | kokybe 1 (skaidri produkto pakuoté) 14 0,844
Pozitris j kokybe 2 (uzdara produkto pakuoté) 14 0,837

Skalé laikoma patikima, kai jos Cronbach alpfa koeficientas yra didesnis uz 0,7. Remiantis 7 lenteléje
pateiktais duomenimis matoma, jog visos klausimyno skalés yra patikimos, 0 duomenys tinkami
naudoti tolimesnéje tyrimo duomeny analizéje. Toliau pateikiami demografiniai respondenty
duomenys. Netinkamy ar sugadinty ankety tyrime nebuvo.

7 lentelé. Bendra demografiné respondenty charakteristika

Respondenty charakteristikos N Proc. (%)
. Moteris 317 73 %
Lytis -
Vyrai 117 27 %
Maziau nei 18m. 2 0.5%
18-25 m. 236 54,4 %
26-35 m. 109 25,1 %
Amzius
36-45 m. 68 15,7 %
46-55 m. 15 35%
Daugiau negu 55 m. 4 0,9 %
Moksleivis 2 0,5%
Studentas 103 23,7 %
Dirbantis moksleivis/studentas 191 44 %
UZsiémimas - -
Dirbantis 133 30,6 %
Bedarbis 3 0,7 %
Kita 2 0,5%
. IKi 500 eur 113 26 %
Pajamos per ménesi
501-1000 eur 170 39,2 %

48



1001-1500 eur 103 23,7 %
1501-2000 eur 40 9,2%
2001 ir daugiau 8 1,8 %

Viso apklausoje dalyvauti sutiko 434 respondentai, jy demografinés charakteristikos pateikiamos 8
lenteléje. Pastebimas didelis ir statistiSkai reikSmingas (p<0,05 ) pasiskirstymas tarp ly¢iy, tyrime
dalyvavo 317 (73 proc). motery ir 117 (27 proc.) vyry. Tai rodo zymiai didesnj motery sutikima
dalyvauti apklausoje laipsnj. Respondenty amzius daugiausia pasiskirstes intervale nuo 18 iki 35
mety amziaus, tai sudaro net 79,5 proc. apklaustyjy. Tai rodo, jog apklausoje dalyvavo daugiausia
jauni zmonés, tam jtakos galéjo turéti apklausos platinimas internetu. Daugiausia apklaustyjy yra
dirbantys asmenys (30,6 proc.) ir dirbantys moksleiviai/studentai (44 proc.), kuriy vidutinés pajamos
per ménesj svyruoja iki 1000 eur (65,2 proc.).

Siekiant tyrimo duomeny tikslumo, pirmajame klausime respondenty buvo prasoma atsakyti ar jie
vartoja Saldyty zuvy produktus, tokiu biidy identifikuota, jog 25 proc. apklaustyjy neperka Saldyty
zuvies produkty (Zr. 8 lentele). Taip pat nustatytas statistiskai reikSmingas pasiskirstymas tarp ly¢iy
ir produkty pirkimo/nepirkimo.

8 lentelé. Saldyty zuvies produkty pirkimas (pasiskirstymas pagal lytj ir pirkima)

Moteris Vyras Viso:
Taip, perku 258 (81,4%) 69 (59,0%) 327 (75%)
Ne, neperku 59 (18,6%) 48 (41,0%) 107 (25)
p=0,000

Priezastys lemiancios $iy produkty nevartojima pateikiamos 9 lenteléje. Respondentai, kurie pasiriko,
jog neperka Zuvies produkty, dazniausiai to nedaro, nes paprasciausiai nevartoja zuvies produkty. 14
respondenty (is 107 Zuvies produkty nevartojanciy respondenty) teigimu, Saldyti zuvies produktai jy
pozitriu yra nekokybiski, taciau tai néra stipriai dominuojanti priezastis, kuri gali turéti jtakos Siy
produkty nevartojimui.

9 lentelé. Respondentai neperkantys Saldyty zuvies produkty, pagal lytj.

Moteris Vyras
Saldyti zuvies produktai mano poziiiriu yra nekokybiski 6 (10,2%) 8 (16,7%)
AS perku tik §vieZius zuvies produktus 17 (28,8%) 9 (18,8%)
AS nevartoju Zuvies produkty 35 (59,3%) 25 (52,1%)
Kita 1(1,7%) 6 (12,5%)

Tolimesné¢je duomeny analizéje remiamasi tik ty respondenty atsakymais, kurie vartoja Saldytus zuvy
produktus: 327 respondentai, i$ kuriy 258 yra moterys (79 proc.) ir 69 respondentai yra vyrai (21
proc.), 18 — 35 m. amziaus, dirbantys asmenys arba dirbantys studentai, kuriy vidutinés pajamos per
ménesj siekia iki 1000 eur. Nagrinéjant produkcijos vartojimo populiarumg, pagal kategorijas,
pastebéta, jog Saldyti zuvies produktai yra ganétinai retai vartojamas maisto produktas, dazniausiai
jie yra perkami reciau nei kartg per ménesj. Populiariausi produktai yra saldyta zuvis, Zuvies pirsteliai
bei krevetés ir kitos jiry gérybés.
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10 lentelé. Saldyty Zzuvies produkty vartojimo daznumas

Karta per ) Recdiau nei
savaite ir 2-3 ka.rtus. Kar.ta per karta per Niekada
‘. per ménesj ménesj Lo
dazniau meénesj
Saldyta zuvis 16 (4,9%) | 51 (15,6%) | 73(22,3%) | 145 (44,3%) 42 (12,8%)
Zuvies pirsteliai 9 (2,8%) 45 (13,8%) | 57 (17,4%) | 158 (48,3%) 58 (17,7%)
Kraby lazdelés 9 (2,3%) 37 (11,3%) | 80 (24,5%) | 144 (44,0%) 57 (17,4%)
Krevetés ir kitos jiry gérybés 11 (3,4%) 36 (11,0%) | 79 (24,2%) | 132 (40,4%) 69 (21,1%)
Kiti pusgaminiai su Zuvies produktais | 10 (3,1%) 23 (7,0%) 54 (16,5%) | 122 (37,3%) 118 (36,1%0)

Patikrinus sudaryty skaliy patikimumo koeficientus, nustatyta, jog skalés yra patikimos ir tinkamos
naudoti tolimesnéje duomeny analizéje. DidzZioji dalis respondenty, kurie perka saldytus zZuvy
produktus yra moterys (79 proc.). Pasiskirstymas pagal amziy rodo, daugiausia respondenty yra 18
— 35 m. amziaus, dirbantys asmenys arba dirbantys studentai, kuriy vidutinés pajamos per ménesj
siekia iki 1000 eur. O Saldytus Zuvies produktus (Saldyta Zuvis, Zuvies pirsteliai bei krevetés ir kitos
Jury gérybés) dazniausiai vartoja reciau nei kartq per ménesj.

4.2. Konceptualaus tyrimo modelio konstrukty struktiiros pagrindimas ir analizé

Atlikus teoring mokslinés literatliros analize, sudarytas konceptualus maisto produkty pakuociy
poveikio vartotojy poziliriui ] maisto kokybe ir ketinimui pirkti, tyrimo modelis susideda i$ trijy
pagrindiniy daliy: (1) maisto pakuoc¢iy vizualiniy elementy, kaip daugialypio konstrukto, (2) vartotojy
poziiirio ] maisto kokybe ir (3) ketinimo pirkti. Todel svarbu pagristi jy struktira ir jei numatomas
poreikis, atsisakyti nereikalingy skales sudaranc¢iy teiginiy.

4.2.1. Vizualiniy pakuotés elementy konstruktas

Maisto pakuotés vizualiniy elementy konstruktg sudaro trys dedamieji — pakuo¢iy skaidrumas (1, 2,
3, 4 teiginiais), nuotraukos (5, 6, 7 teiginiais) bei medziaga (8, 9, 10 teiginiai). Kickvieng skale sudaro
4 teiginiai, kuriems respondentai tur¢jo isreiksti savo sutikima 5 baly Likert’o skaléje, nuo visiskai
nesutinku iki visiSkai sutinku (Zr. 11 lentelé).

11 lentelé. Maisto pakuotés vizualiniy elementy skaliy vidurkiai ir standartinis nuokrypis

Vidurkis S;?J‘;‘f(ar;tr')?f

Man svarbu matyti jpakuota produkta viduje 3,82 1,023
Man svarbu tai kaip atrodo maisto produktas pakuotéje 4,13 ,986
Skaidri pakuoté man padeda greiciau iSsirinkti 3,86 0,919
Skaidri pakuoté man padeda jvertinti maisto kokybe 3,81 0,965
Man svarbu, jog ant pakuotés buity patrauklus maisto serviravimo pavyzdys (nuotraukos) 3,01 1,060
Maisto nuotraukos ant pakuotés padeda man greiciau issirinkti 3,27 1,022
Ant pakuotés pateikiamos nuotraukos su serviravimo pavyzdziais man padeda jvertinti 259 1056
maisto kokybe ' '

Man svarbu, jog produktas biity jpakuotas j aplinkai draugiska pakuote 3,48 1,071
Man svarbu i$ kokios medziagos yra pagaminta pakuoté 3,24 1,152
Pakuotés medziaga (popierius, plastikas ir kt.) man padeda jvertinti maisto kokybe 2,79 1,101
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Nagrinéjant maisto produkty pakuociy skaidrumo elementa, respondentai daugiausia sutinka, jog
jiems yra svarbu, tai, kaip maisto produktas atrodo pakuotéje (vidurkis 4,13) ir renkantis maisto
produktus, skaidrumas jiems padeda greiciau issirinkti (vidurkis 3,86). Analizuojant nuotrauky
elementa, respondentai daugiausia sutikimo iSreiSkia teigiant, jog maisto nuotraukos ant pakuotés
padeda greiciau issirinkti (vidurkis 3,27), taciau respondentai néra apsisprendg ar nuotraukos
padeda jvertinti maisto kokybe (vidurkis 2,59). Nagrin¢jant pakuotés medZiagos elementq,
respondentams yra pakankamai svarbu, jog maisto produktas biity jpakuotas j aplinkai draugiska
pakuote (vidurkis 3,48). Atsizvelgiant j iSskiriamus standartinius nuokrypius, pastebima, jog
nukrypimai skalése yra panasis, todél konstruktas yra tinkamas. Apibendrinus visy elementy
vidurkius, galima teigti, jog vartotojai rinkdamiesi ir vertindami skirtingas maisto produkty pakuotes,
daugiausia sutikinta su skaidrumo elemento svarba (skalés vidurkis 3,9), lyginant su medziagos ir
nuotrauky elementais.

Tolimesn¢je analizéje, tiriant vizualiniy elementy konstrukta naudojama faktoriné analize (zr. 2
priedas). Siekiama patikrinti skales sudaranciy teiginiy svorius. Taikomas pagrindiniy komponenciy
metodas, pasirenkant Varimax funkcijg — faktoriy sukima. I$skiriamas Bartleto sferiSkumo kriterijus
(Barlett’s test of sphericity), kuris parodo ar kintamieji tarpusavyje koreliuoja. Taip pat nustatomas
Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) imties adekvatumo matas, kuris pasak Piligrimienés (2016) turi buti
ne mazesnis negu 0,5, tam kad faktoriné¢ analiz¢ bty priimta ir kintamyjy turima dispersija galéty
biti paaiskinta iSskiriamais faktoriai.

Remiantis Total Variance Explained analize (zr. 2 priedas), matoma, jog 3 pirmyjy i$skiriamy
faktoriy vertés yra didesnés negu 1 ir paaiSkina daugiau nei 69 proc. dispersijos originaliuose
kintamuosiuose. Prie§ faktoriy susukima, 3 faktoriniy suminé dispersija yra lygi 58,58 proc, tai rodo,
jog beveik 10 proc. dispersijos yra prarandama. Atlikus faktoriy susukima, matoma, jog dispersijos
procentai yra pasiskirste tolygiau, todél rezultatus bus galima analizuoti patogiau. Zemiau esan¢ioje
lentel¢je pateikiama faktoriné analize, po faktoriy susukimo.

12 lentelé. Vizualiniy pakuotés elementy konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai
1 2 3
Skaidri pakuoté man padeda greiciau i$sirinkti ,863 -,077 | ,044
Skaidrumo | Man svarbu matyti jpakuota produktg viduje ,780 -,106 | -,042
skalé Skaidri pakuoté man padeda jvertinti maisto kokybe 723 ,030 | ,068
Man svarbu tai kaip atrodo maisto produktas pakuotéje ,612 -,019 | ,024
Man svarbu i§ kokios medziagos yra pagaminta pakuoté ,062 ,038 911
Medziagos | Man svarbu, jog produktas biity jpakuotas j aplinkai draugiska pakuote -,001 ,151 ,811
skalé Pakuotés medziaga (popierius, plastikas ir kt.) man padeda jvertinti maisto ,038 ,335 ,570
kokybe
Ant pakuotés pateikiamos nuotraukos su serviravimo pavyzdziais man -,048 , 154 ,129
padeda jvertinti maisto kokybe
ls\i(l:‘(;;raukq Maisto nuotraukos ant pakuotés padeda man greiciau isSsirinkti -,087 7146 ,031
Man svarbu, jog ant pakuotés biity patrauklus maisto serviravimo -,018 7129 ,216
pavyzdys (nuotraukos)
KMO | 0,718
Bartleto sferiSkumo testas | 0,000
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Remiantis 12 lenteléje pateikiamais rezultatais, matoma, jog KMO reiksmé yra 0,718. Tokia KMO
reiksmé tinka patenkinamai, todél gauti duomenys yra pakankamai rezultatyviis. Kintamieji
tarpusavyje koreliuoja, nes Bartleto sferiSkumo Kkriterijaus p-reik§mé yra mazesné uz 0,000. Persukta
faktoriy matrica rodo, jog faktoriai atstovauja reikiamas skales, kaip ir yra numatyta originaliame
tyrimo klausimyne.

Apibendrinant galima teigti, jog maisto pakuociy vizualiniy elementy konstruktq sudarancios skalés
yra patikimos, analizés metu isskirti faktoriai atitinka teorinése studijose sudarytq klausimyng ir
tinkamos naudoti tolimesnéje analizéje.

4.2.2. Vartotoju poziiirio j maisto kokybe ir ketinimo pirkti konstruktai

Toliau analizuojamas antrasis (vartotojy pozitrio) ir treCiasis (ketinimo pirkti) tyrimo konstruktai.
Tyrimo metu, respondentams buvo pateikiami du klausimy blokai (5 ir 6 anketos klausimas, 1
priedas), kuriuos sudaré po 14 skalés teiginiy skirty vartotojy pozitriui j suvokiamg kokybg¢ nustatyti
ir 1 teiginys skirtas jvertinti ketinimg pirkti. Atskiruose klausimuose pateikiamos dvi skirtingos
vizualinés iSvaizdos pakuotés, kuriose yra jpakuotas tas pats Saldytas maisto produktas (zZr. 4 pav.).

Pirmajame pavyzdyje pakuoté yra skaidri ir pagaminta i§ plastiko, kuri suteikia galimybe¢ gyvai
pamatyti jpakuota produkta viduje. Antrajame pavyzdyje pakuoté yra uZdara, pagaminta i$
popierius, taciau pateikiamos maisto nuotraukos ir serviravimo pavyzdziai. Respondentai turé¢jo
jvertinti pakuotés sukeliamg suvokimg apie jpakuoto maisto kokybe ir jy ketinimg pirkti, tokioje
pakuotéje jpakuotg produkta, iSreiSkiant savo sutikimg 5 baly Likert’o skaléje. Siekiama palyginti
skirtingas pakuotes ir nustatyti ar skirtingi vizualiniai elementai (skaidrumas, nuotraukos bei
medziaga) veikia vartotojy poziiirj j suvokiamg kokybe ir ketinimg pirkti, tokiu paciu stiprumu, kai
jose yra jpakuotas identiskas Saldytas produktas.

uleaded
S UI’ lml

?Lif‘m"f"Shrz mP5

Uzdara produkto pakuoté
Skaidri produkto pakuoté

4 pav. Saldyty zuvies produkty pakuociy pavyzdziai

Remiantis teorinémis studijomis, poziiirj j kokybe vartotojams dazniausiai simbolizuoja suvokiamas
sveikumas, skanumas bei $viezumas, remiantis pakuotés iSvaizdos elementais. D¢l Sios prieZasties,
pozitrio j suvokiamg maisto kokybe skalés teiginiuose atsispinti minéti kokybés suvokimo aspektai.
Todél atliekant faktoring analiz¢ siekiama nustatyti, kokie suvokimo aspektai dominuoja stipriausiai
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vertinant aldytus zuvies produktus. Zemiau pateikiamoje 13 lenteléje pateikiami skaliy vidurkiai ir
standartiniai nuokrypiai, vertinant skaidrig ir uzdara, Saldyty zuvies produkty pakuotg.

Vartotojy poziiirio j suvokiamg maisto kokybe konstrukta sudaro teiginiai, kuriais remiantis yra
analizuojamas suvokiamas maisto sveikumas (1, 2, 3, 4, 5, 6 teiginiai), skanumas (7, 8, 9, 10, 11
teiginiai) bei §viezumas (12, 13, 14 teiginiai).

13 lentelé. Pozitirio | maisto kokybg ir ketinimo pirkti skaliy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Skaidri(_) pakuotés Uidaro_s pakuotés
vertinimas vertinimas
Teiginiai
Vidurkis St | vidurkis | St
nuokrypis nuokrypis
Vartotojy poziiiris j suvokiama maisto kokybe
Produktas atrodo sveikas 3,25 ,850 3,03 ,766
Maisto produktas atrodo aukstos kokybés 3,17 733 3,21 127
Produktas atrodo aukstos maistinés vertés 3,04 73 2,98 , 756
Produktas atrodo naturaliai 3,04 ,878 2,77 , 795
Produktas atrodo be pridétiniy konservanty 2,58 ,686 2,58 ,664
Produktas atrodo saugus ir patikimas vartoti 3,58 ,693 3,44 147
Produktas bus malonaus skonio 3,40 ,666 3,29 ,719
Produktas bus malonios tekstiiros 3,44 ,658 3,27 ,692
Produktas atrodo estetiSkai patrauklus 3,68 ,661 3,51 , 749
Produktas kuria pozityvius likes¢ius 3,55 718 3,48 , 798
Atrodo, jog pasildzius produkta jis bus nebeskanus™ 3,23 ,815 3,22 128
Produktas atrodo $vieZias 3,08 75 2,94 723
Atrodo, jog pasildzius produktg jis praras savo kokybe* 3,25 ,806 3,22 142
Produktas atrodo seniai pagamintas ir supakuotas* 3,04 ,806 3,06 712
Ketinimas pirkti
AS noréciau jsigyti §j produkta 3,40 ,786 3,33 ,822

*Koduota atvirkstine tvarka

Lyginant pozitirio j suvokiama kokybe skalés ir ketinimo pirkti vidurkius, atsizvelgus j penkis skaliy
teiginius, kuriy vidurkio reik§mé yra auks$Ciausia, pastebima, jog abiejy pakuoc€iy atveju vartotojai
iSreiskia stipriausig (vidurkio reik§mé didesné nei 3 i§ 5 galimy baly) sutikimg tiek patiems skaliy
teiginiams: produktas atrodo estetiskai patrauklus, produktas kuria pozityvius likescius, produktas
atrodo saugus ir patikimas vartoti, produktas bus malonios tekstiiros ir produktas bus malonaus
skonio. Pastebimas tik labai nezymus vidurkiy skirtumas, minimaliai didesni vidurkiai pastebimi
vertinant skaidrig pakuotg. Taip pat pastebima, jog stipriausias sutikimas isreiSkiamas visiems
teiginiams, kurie teoriniu lygmeniu yra priskiriami suvokiam produkto skanumui nustatyti. Taciau
nors vartotojai ir vertina, jog produktas atrodo skanus, ta¢iau matoma, jog jie abejoja ir nelabai
sutinka (2,51), jog produktas atrodo be pridétiniy konservanty. Lyginant ketinimg pirkti, matoma, jog
abiejy pakuociy atveju, vidurkis svyruoja tarp 3,33 ir 3,4, o tai reiSkia gana stipry vartotojy ketinimag
pirkti.
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Pirmiausia pateikiami poziiirio j maisto kokybe faktorinés analizés rezultatai, vertinant
skaidrig Saldyty produkty pakuote. Faktorin¢ analiz¢ atliekama taikant pagrindiniy komponenciy
metoda. Analizéje iSskiriama Total Variance Explained lentelé (zr. 3 priedas), parodo kokia
dispersijos dalj paaiSkina i$skirti faktoriai. Matoma, jog pradiniame etape, 3 i$skiriamy faktoriy vertés
yra didesnés negu 1, 0 kartu jie paaiSkina daugiau nei 66 proc. dispersijos originaliuose
kintamuosiuose, ta¢iau didelé dalis variacijos Visgi lieka nepaaiskinta. Prie§ faktoriy susukimg, 3
faktoriy dispersija lygi 51,44 proc., o tai rodo, jog beveik 5 proc. dispersijos paaiSkinamos pradiniame
etape yra prarasta. Atlikus faktoriy susukimg pastebima, jog dispersijos procentai yra pasiskirste tarp
faktoriy tolygiau, todél persukta faktoring analize bus galima lengviau interpretuoti. Zemiau esancioje
14 lentel¢je pateikiami faktoring, vartotojy poziiirio | maisto kokybe ir ketinimo pirkti, analiz¢, po
faktoriy susukimo.

14 lentelé. Pozitirio j kokybg ir ketinimo pirkti faktoriné analizé (skaidrios pakuotés atveju)

Faktorius
Poziiiris j suvokiama maisto kokybe (skaidri pakuoté) 1 ) .

Produktas atrodo sveikas ,100 647 -,085
Maisto produktas atrodo aukstos kokybés ,370 ,503 -,115
Produktas atrodo aukstos maistinés vertés 224 , 746 -,050
Produktas atrodo nattiraliai ,097 124 -,077
Produktas atrodo be pridétiniy konservanty ,220 ,595 ,090
Produktas atrodo saugus ir patikimas vartoti 474 ,222 -,149
Produktas bus malonaus skonio 732 ,114 -,135
Produktas bus malonios tekstiiros 744 ,092 -,039
Produktas atrodo estetiSkai patrauklus ,613 ,193 -,208
Produktas kuria pozityvius likes¢ius ,708 ,250 -,199
Atrodo, jog pasildzius produkta jis bus nebeskanus* -,136 ,044 ,935
Atrodo, jog pasildzius produktg jis praras savo kokybe* -,145 ,001 ,858
Produktas atrodo $viezias ,336 ,481 -,042
Produktas atrodo seniai pagamintas ir supakuotas* -,232 -,163 ,488

KMO | 0,801

Bartlero sferiSkumo testas | 0,000

*Koduota atvirkstine tvarka

Remiantis 14 lentele, matoma, jog analizés duomenys yra pakankamai rezultatyvis, nes KMO yra
0,801. Remiantis Piligrimiene (2016), jei KMO reik§mé svyruoja tarp 0,8 ir 0,9, tokiu atveju faktoriné
analiz¢ tinka gerai. Bartleto sferiskumo testas lygus 0,000, o tai rodo, jog kintamieji tarpusavyje yra
susij¢. Po faktoriy susukimo Varimax funkcija, pastebima, jog teorinése studijose sudaryti teiginiai,
apibudinantys suvokiamg sveikumg, skanumg bei S$viezumg neiSlaiko originalios Kklausimyno
struktiiros.

Faktorinés analizés rezultatai atskleidé, jog reikalingos minimalus teiginiy perskirstymas. Prie
sveikumo faktoriaus prijungtas sviezumo teiginys ,,Produktas atrodo $viezias®, to priezastis gali buti
tai, jog respondenty suvokimu, maistas kuris yra Sviezias turi biiti sveikas ir kokybiskas. O prie
sviezumo faktoriaus prijungtas skanumo teiginys ,,Atrodo, jog pasSildzius produkta jis bus
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nebeskanus®. Svarbu paminéti, jog Sis teiginys buvo perkoduotas, todé¢l galima teigti, jog vartotojams
atrodo, jog pasildzius produkta jis iSliks skanus, o tai asocijuojasi su Sviezumu, todel Sis teiginys ir
yra priskiriamas sviezumo faktoriui.

Toliau atliekama pozitirio j maisto kokybe faktoriné analizé, uZdaros pakuotés atveju. ISsami
analizé pateikiama 4 priede. Analizuojant faktoriy iSskiriamg dispersijos dalj (Total Variance
Explained) matoma, jog pradiniame etape, 3 pirmy faktoriy vertés yra didesnés negu 1, ir paaiskina
daugiau nei 63 proc. dispersijos originaliuose kintamuosiuose. Prie$ faktoriy susukimg, 3 faktoriy
dispersijos suma yra beveik 55 proc., tai rodo, jog beveik 8 proc. dispersijos, paaiSkinamos
pradiniame etape yra prarasta. Toliau pateikiama persuktos faktorinés analizés rezultatai, sickiant
identifikuoti i$skirty faktoriy reikSmes bei jas sudarancius teiginius.

15 lentelé. Poziiirio j kokybg ir ketinimo pirkti faktoriné analizé (uzdaros pakuotés atveju)

Faktorius
Poziiiris i suvokiamg maisto kokybe (skaidri pakuoté) 0 ; .

Produktas atrodo sveikas 206 670 ,060
Maisto produktas atrodo aukstos kokybés 352 375 -,108
Produktas atrodo auks$tos maistinés vertés ,202 717 ,094
Produktas atrodo naturaliai 122 , 753 -,084
Produktas atrodo be pridétiniy konservanty ,069 134 ,073
Produktas atrodo saugus ir patikimas vartoti ,659 ,233 -111
Produktas bus malonaus skonio ,803 ,199 -,144
Produktas bus malonios tekstiiros ,843 ,165 -,125
Produktas atrodo estetiSkai patrauklus 745 113 -,142
Produktas kuria pozityvius likes¢ius 711 ,196 -,037
Atrodo, jog pasildzius produkta jis bus nebeskanus™ -,078 ,050 ,790
Atrodo, jog pasildzius produktg jis praras savo kokybe* -,100 ,109 ,980
Produktas atrodo Sviezias 227 ,493 -,027
Produktas atrodo seniai pagamintas ir supakuotas* -174 -,050 476

KMO | 0,813

Bartlero sferiSkumo testas | 0,000

Remiantis 15 lentele, matoma, jog analizés duomenys yra rezultatyvis, nes KMO yra 0,813, todél
faktoriné analizé tinka gerai. Bartleto sferiSkumo testas lygus 0,000, kintamieji tarpusavyje susije,
todél galima patvirtinti faktorinés analizés naudinguma.

Po faktoriy susukimo Varimax funkcija, taip pat pastebima, jog ne visi faktoriai atstovauja teorinése
studijose sudarytus pozitirio j suvokiamg kokybe dedamasias. Tacdiau kaip matoma skalés teiginiai,
pagal suformuotus faktorius yra pasiskirste lygiai taip paciai kaip atliekant faktoring analizg, skaidrios
pakuotés atveju. Dél Sios priezasties, galima teigti, jog reikalinga vieningai pakoreguoti teiginius, o
konstruktas yra stabilus ir tinkamas naudoti tolimesnése analizése, tiriant vartotojy poziiir] |
suvokiamg maisto kokybe.
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Apibendrinus galima teigti, jog poZiiirio j suvokiamg kokybe konstruktas yra stabilus, nes turi vienodg
faktoriy issiskyrimq tiek skaidrios, tiek uzdaros pakuotés atveju, 0 faktoriniai svoriai yra tinkami
tolimesnei analizei atlikti.

4.3. Konceptualaus maisto produkty pakuociy poveikio vartotojuy poziiiriui ir ketinimui
pirkti modelio konstrukty prieZastiniy rySiy pagrindimas

Remiantis konceptualiu empirinio tyrimo modeliu ir siekiant patikrinti suformuotas tyrimo hipotezes,
pirmiausiai yra atliekama koreliacijos analizé, siekiant patikrinti kintamyjy poveikj vienas kitam, 0
po to atliekama regresiné analizé. Pries atlickant koreliacing analize, Siekiant iSsiaiSkinti, kurie
statistiniai kriterijai tinkamiausi tikrinant hipotezes, pirmiausiai buvo patikrinta skaliy skirstiniy
normalumo sglyga, atliekant Kolmogorovo-Smirnovo tests.

16 lentelé. Skaliy skirstiniy duomeny normalumo patikrinimo Kolmogorov - Smirnov testu, rezultatai

Kolmogorov - Smirnov
Statistikos testas p-reik§mé
Skaidrumas 0,134 0,000
Nuotraukos 0,086 0,000
Medziaga 0,121 0,000
Pozitris j kokybe (skaidri pakuoté) 0,073 0,000
Ketinimas pirkti (skaidri pakuoté) 0,269 0,000
Pozitris j kokybe (uzdara pakuoté) 0,048 0,084
Ketinimas pirkti (uzdara pakuoté) 0,248 0,000

Remiantis Kolmogorovo — Smirnovo testo rezultatais ir i§skirtomis p-reikSmémis (zr. 16 lentelé),
pastebima, jog skaidrumo, nuotrauky, medziagos, pozitrio j kokybe (skaidri pakuoté), ketinimas
pirkti (skaidri pakuoté) ir ketinimo pirkti (uzdara pakuoté) skaliy skirstiniai neatitinka normaliy
skirstiniy reikalavimy (p<0,05), ir tik viena pozidrio j kokybe (uzdara pakuoté) skalé yra
pasiskirs¢iusi pagal normalyjy skirstinj, nes p-reiksmé lygi 0,084. Tyrimo instrumentas yra parengtas
naudojant 5 baly Likert’o skal¢, kuri atitinka ranginéms skaléms keliamas salygas, dél Siy prieZasCiy
toliau atliekant koreliacijos analiz¢ buvo naudojamas neparametrinis kriterijus — Spearman
koreliacijos koeficientas.

Siekiant patikrinti keliamas hipotezes ir jvertinti rysj tarp kintamyjy yra atlieckama koreliaciné analizeé.
Koreliacijos reik§més yra analizuojamos ir vertinamos remiantis Piligrimienés (2016)
rekomenduojamais vertinimo kriterijais, kurie pateikiami Zemiau esancioje 17 lenteléje.

17 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija (Piligrimiené, 2016)

Koreliacijos koeficiento reikSmé Interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rySys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys
0,90-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysys
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4.3.1 Priezastiniy rySiy analizé skaidrios Saldytos Zuvies produkty pakuotés atveju

Nustatyti koreliaciniai ry$iai tarp saldyty zuvies produkty pakuotés vizualiniy elementy (skaidrumas,
nuotraukos ir medziaga) ir poziiirio j suvokiamg kokybe analizés metu yra jvertinama ar kintamieji
tarpusavyje susij¢ (iSsami analizé pateikiama 5 priede). Svarbu paminéti, jog Sioje dalyje yra
atlickama analiz¢, remiantis skaidrios pakuotés atveju.

18 lentelé. Pakuotés elementy ir poziiirio j kokybe koreliacinés analizés rezultatai (skaidrios pakuotés atveju)

. L Poziuris j kokybe (skaidri pakuoté)
Kintamieji —
Spearman koeficientas p reik§mé
Skaidrumas 0,273** 0,000
Nuotraukos 0,029 0,606
Medziaga -0,710 0,203
**n<0,01

Remiantis 18 lentele, matoma, jog skaidrumo elementg ir poziiirj j suvokiama kokybe sieja statistiskai
reikSmingas p=0,000, taciau silpnas rysys, nes Spearman koeficientas yra 0,273 ir koreliacija yra
zema. Todé¢l galima teigti, jog skaidrumg apibidinantys teiginiai (Skaidri pakuoté man padeda
greiciau issirinkti; Man svarbu matyti jpakuotq produktq,; Skaidri pakuoté man padeda jvertinti
maisto kokybe, Man svarbu tai, kaip maistas atrodo pakuotéje) turi nezymia jtakg vartotojy pozitiriui
apie suvokiamg Saldyty maisto kokybg. Tarp pakuotés nuotrauky ir vartotojy pozitrio j kokybe,
skaidrios pakuotés atveju statistiSkai reikSmingas rySys neegzistuoja, nes p-reiksmé lygi 0,606.
Galima to prieZastis yra tai, jog pakuoté yra skaidri, tod¢l nuotraukos néra svarbios ir reikSmingos
vertinant suvokiamg kokybe, kai vartotojas pats gali matyti ir jvertinti produkta. MedZiagos skalés
atveju, statistiSkai reikSmingas rySys taip pat néra nustatytas, nes p-reiksmeé lygi 0,203. Toks
statistiSkai nereik§mingas rySys, galimai nustatytas dél pateikiamo ir vertinamo pakuotés pavyzdzio,
nes skaidri pakuoté yra pagaminto i§ plastiko, o tai vartotojams ne visais atvejais simbolizuoja
kokybiSkumag. StatistiSkai reikSmingi koreliacijos rysSiai teikia salygas taikyti regresijos analizg.

Hipoteziy H1 (H1a-H1c) tikrinimas skaidrios pakuotés atveju. Remiantis koreliacinés analizés
rezultatais matoma, jog du i$ trijy pakuotés elementy neturi statistiSkai reikSmingo rySio su poziiiriu
1 kokybe, dél Sios priezasties HI negali biiti patvirtinta. Taciau siekiant patikrinti papildomas
hipotezes atliekama tiesiné regresija tik su statistiskai reikSmingu kintamuoju skaidrumas (zr. 6
priedas). Nepriklausomas kintamasis $iuo atveju yra skaidrumas, o priklausomas pozitris j kokybeg.

19 lentelé. Pakuotés elementy ir poziiirio j kokybe regresinés analizés rezultatai, skaidrios pakuotés atveju

ANOVA
p-reik§mé

Nepriklausomi Kintamieji R? = Beta p-reik§mé

Skaidrumas 0,078 27,589 0,000 0,280 0,000

*Priklausomas kintamasis: poZiiris j kokybe (skaidri pakuoté)

Remiantis 19 lentelés duomenimi, matoma, jog sudaryto modelio determinacijos koeficientas lygus
0,078 (R Square), tai reiskia, kad nepriklausomi kintamieji paaiskina tik 7,8 proc. priklausomojo
kintamojo. Siekiant patikrinti, ar duomenyse néra multikolinearumo problemos, isskiriamas Durbin-
Watson vidurkis, kuris lygus 2,00. Tai parodo, kad duomenyse multikolinearumo problemos néra,
vidurkis priklauso intervalui nuo 1,5 iki 2,5 (zr. 6 priede). Kintamojo skaidrumas, ANOV A kritiné p-
reiksmé lygi 0,000 (p < 0,05) leidzia teigti, jog maisto pakuotés skaidrumo poveikis vartotojy
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pozitriui j maisto kokybe yra statistiSkai reikSmingas. Standartizuoto Beta koeficiento reikSmé
(B=0,280) rodo, jog pakuotés skaidrumo jtaka pozitiriui j suvokiamg kokybe yra silpna. Remiantis
Casewise Diagnostics lentele (zr. 6 priedas) matoma, jog reikalinga pasalinti 171 tiriamojo
atsakymus, siekiant patikslinti regresing analize. D¢l Sios priezasties yra kartojama pakuotés
vizualiniy elementy ir pozitrio | kokybe (skaidri pakuoté) regresijos analizés modelis tik su
statistiSkai reikSmingais nepriklausomais kintamaisiais ir panaikinus reikiamas iSskirtis (zr. 20
lentelé).

20 lentelé. Pakuotés elementy ir vartotojy pozitrio j kokybe, pakartotiné regresiné analizé (skaidri pakuoté)

_ N , ANOVA _
Nepriklausomi kintamieji R = D-reiksme Beta p-reik§mé
Skaidrumas 0,087 31,027 0,000 0,296 0,000

**p<0,01

Pakartojus regresing analiz¢ (zr. 7 priedas) pastebima, jog determinacijos koeficientas nors ir
nezymiai, tadiau padidéjo. Prie§ tai jis buvo lygus R?=0,078, 0 panaikinus iskirtis jis siekia
R?=0,087. Toliau pakartotinai tikrinamas Durbin-Watson vidurkis, kuris yra lygus 2,04, tai rodo, kad
duomenyse multikolinearumo problemos taip pat néra. Remiantis ANOVA reik§mémis, galima teigti,
kad modelis isliko statistiSkai reik§mingas sig=0,000, tai rodo jo stabiluma. Lyginant standartizuotus
Beta koeficientus, matoma, jog paSalinus isskirtis skaidrumo standartizuotas beta koeficientas
padidéjo nezymiai ir vis tiek isliko silpng poveikj darantis elementas ($=0,296). Taciau nors modelis
ir yra statistiskai reikSmingas, taciau $iy nepriklausomy ir priklausomy kintamyjy rySys yra labai
silpnas, nes skaidrumo skalé paaiskina tik daugiau nei 8 proc. poziiirio j suvokiamg kokybe
dispersijos, vertinant skaidrig, Saldyty zuvies produkty pakuote. Dél §iy priezasCiy, analizuojant
skaidrig Saldyty zuvies produkty pakuotg, galima teigti, jog hipotezés:

H1 - Maisto prekiy pakuociy vizualiniai elementai turi teigiamq poveikj vartotojy poZiiriui j
suvokiamg maisto kokybe — nepatvirtinta;

Hla - Maisto pakuotés skaidrumas turi teigiamq poveikj vartotojy poziuriui j suvokiamg maisto
kokybe — nepatvirtinta;

H1b - Maisto pakuotéje naudojamos nuotraukos turi teigiamq poveikj vartotojy poZiuriui j suvokiamg
maisto kokybe — nepatvirtinta;

H1lc - Maisto pakuotés medzZiaga veikia vartotojy poZiuriui j suvokiamq maisto kokybe—
nepatvirtinta.

Hipotezés H2 tikrinimas. Toliau atliekama koreliaciné analizé (Zr. 8 priedas) tarp vartotojy pozitirio
] suvokiamag kokybe ir ketinimo pirkti skaidrios, Saldyty zuvies produkty pakuotés atveju, siekiant
patikrinti H2 hipotezg.

21 lentelé. Pozitrio j kokybe ir ketinimo pirkti koreliacine analizé skaidrios pakuotés atveju

) o Ketinimas pirkti (skaidri pakuoté)
Kintamieji —
Spearman koeficientas p-reiksmé
Poziiiris j kokybe 0,582** 0,000

**p<0,01

Remiantis 21 lenteléje pateikiamais koreliacijos rezultatais, matoma, jog egzistuoja statistiSkai
reikSmingas, teigiamas rySys tarp pozitrio j kokybe ir ketinimo pirkti, nes p=0,000. Remiantis
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Spearman koeficiento reikSme, matoma, jog rySys yra vidutinis stiprumo (0,582) ir koreliacija
vidutiné. Tai reiSkia, jog pozilris | suvokiamg kokybe, skaidrios pakuotés atveju turi ganétinai
reikSmingg poveikj ketinimui pirkti. Toliau atlickama regresiné analizé (Zr. 22 lentelé).

22 lentelé. Pozitirio j kokybe ir ketinimo pirkti regresiné analizé, skaidrios pakuotés atveju

] o o ANOVA
Nepriklausomi kintamieji R? Beta p-reik§mé
F p-reikSmé
Poziiiris j kokybe 0,360 172,693 0,000 0,600 0,000

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti

Regresijos rezultatai rodo, jog modelio determinacijos koeficientas (R Square) yra lygus 0,360, o tai
reiskia, jog pozitrio j suvokiamg kokybe konstruktas, paaiskina vidutiniskai 36 proc. ketinimo pirkti
dispersijos. Svarbu paminéti, jog remiantis Durbin-Watson vidurkiu (2,30) matoma, jog duomenyse
multikolinearumo problemos néra, nes vidurkis priklauso intervalui tarp 1,5 ir 2,5 (zr. 9 priedas).
Poziiirio | kokybe (skaidrios pakuotés atveju) ir ketinimo pirkti tiesinés regresijos modelis yra
statistiSkai reikSmingas, pagal ANOVA reikSmes sig reik§mé turi biiti mazesné nei 0,05, $iuo atveju
sig=0,000. Gauta determinacijos koeficiento reik§mé yra pakankamai reik§minga, todél galima teigti,
jog pozitiris ] suvokiama maisto kokybe daro reikSmingg ir tiesioging jtaka vartotojy ketinimui pirkti,
todel remiantis skaidrios Saldyty Zuvies produkty pakuotés atveju, teigiama, jog hipoteze H2 -
Vartotojy poziiris j suvokiamg maisto kokybe turi teigiamq poveikj ketinimui pirkti — patvirtinta.

Apibendrinant gautus rezultatus, tikrinant empirinio tyrimo hipotezes, skaidriy Saldyty Zuvies
produkty pakuociy atveju, galima teigti, jog nors tarp kintamyjy skaidrumo, nuotrauky ir poZiirio j
suvokiamg maisto kokybe egzistuoja statistiskai reikSmingas teigiamas rysys, taciau determinacijos
koeficientai yra per mazi, tam, kad hipotezés H1 (Hla-H1c) bity patvirtintos. Todél Siuo atveju
negalima teigti, jog Saldyty zuvies produkty pakuociy vizualiniai elementai tiesiogiai veikia vartotojy
poziirj dél suvokiamos maisto kokybés. Taciau patikrinus H2 hipotez¢ nustatyta, jog vartotojy
poziiiris | maisto kokybe turi reik§mingq poveikj ketinimui pirkti. Hipotezé skaidriy Saldyty Zuvies
produkty pakuociy atveju yra patvirtinta ir galima teigti, jog tai kokj vartotojas poZiiurj susiformuoja
ganétinai stipriai lemia jo tolimesnius veiksnius — ketinimg pirkti.

4.3.2. Priezastiniy rysiu analizé uZdaros Saldyty Zuvies produkty pakuociy atveju

Tolimesnéje empirinio tyrimo analizéje, pateikiami koreliacijos tarp maisto pakuotés vizualiniy
elementy (skaidrumas, nuotraukos ir medziaga) ir poziiirio ] kokybe, analizés rezultatai, uZdaros
pakuotés atveju (iSsami analizé pateikiama 10 priede).

23 lentelé. Pakuotés vizualiniy elementy ir poziiirio ] kokybe koreliaciné analizé, uzdaros pakuotés atveju

) o Pozitris j kokybe (uZdara pakuoté)
Kintamieji —
Spearman koeficientas p-reiksmé
Skaidrumas -0,116** 0,036
Nuotraukos 0,218** 0,000
Medziaga 00,064 0,247

**p<0,05

Remiantis koreliacinés analizés rezultatais matoma, jog egzistuoja statiskai reikSmingas (p=0,000),
taciau silpnas rysys, tarp pakuotés elemento nuotraukos ir pozitrio j kokybe, 0 koreliacija, remiantis
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Piligrimiene (2016) yra Zema, nes Spearman koeficientus lygus 0,218. D¢l Sios priezasties, galima
teigti, jog nuotrauky elementg apibudinantys skalés teiginiai (Ant pakuotés pateikiamos nuotraukos
man padeda jvertinti maisto kokybe; Maisto nuotraukos ant pakuotés padeda man greiciau issirinkti;
Man svarbu, jog ant pakuotés biity maisto serviravimo pavyzdziai; Maisto nuotraukos ant pakuotés
man padeda greiciau issirinkti) turi nezymig jtaka vartotojy poziiiriui j suvokiamg maisto kokybe,
vertinant uzdarg Saldyty zuvies produkty pakuote. Kintamas skaidrumas ir pozitris j kokybe tai pat
turi statistiSkai reikSmingg, taciau neigiamg ir labai silpng rysj, nes Spearman koeficientas lygus -
0,116. Galima teigti, jog skaidrumg apibtdinantys teiginiai (Skaidri pakuoté man padeda greiciau
issirinkti; Man svarbu matyti jpakuotq produktq, Skaidri pakuoté man padeda jvertinti maisto
kokybe; Man svarbu tai, kaip maistas atrodo pakuotéje) turi labai nezymig jtakg pozifiriui j suvokiamag
kokybe. Uzdaros pakuotés atveju, tarp elemento medziaga ir poziirio j kokybe statistikai reikSmingas
ryS8ys néra nustatytas, nes p-reiksmé lygi 0,247. Galima to prieZastis yra tai, jog vartotojams Saldyty
produkty pakuociy medziaga beveik visais atvejais yra vienoda, todél ji nelabai gali simbolizuoti
kokybe ar i$skirtinuma, renkantis produktus saldiklyje.

Hipoteziy H1 (Hla — H1c) tikrinimas. Siekiant nustatyti Saldyty zuvies produkty pakuociy
vizualiniy elementy (skaidrumas, nuotraukos) ir pozitrio j kokybe rySius, pirmiausia atliekama
daugialypé tiesiné regresiné analizé (zr. 11 priedas), panaikinus isskirtis (171 ir 184 tiriamyjy
atsakymai).

24 lentelé. Pakuotes elementy ir poziiirio | kokybe regresinés analizés rezultatai, uzdaros pakuotés atveju

Nepriklausomi kintamieji R? ANOVA — Beta p-reik§mé
F p-reik§mé

Skaidrumas -0,088 0,109

Nuotraukos 0,048 8,064 0,000 0,192 0,000

Priklausomas kintamasis: poziuris j kokybe

Kaip matoma 24 lenteléje, sudaryto modelio determinacijos koeficientas (R Square) yra lygus 0,048,
tai reiSkia, kad pakuotés vizualiy elementy modelis yra statistiSkai tinkamas, taciau tai paaiskina
vidutiniskai 4,8 proc. pozilirio | suvokiamg kokybe. Siekiant patikrinti ar duomenyse néra
multikolinearumo problemos, naudojamas Durbin-Watson vidurkis, kurio rezultatai yra 2,17, jrodant,
kad duomenyse multikolinearumo problemos néra, vidurkis priklauso intervalui nuo 1,5 iki 2,5 (Zr.
11 priede). StatistiSkai reikSmingi nepriklausomi kintamieji, turintys jtakos priklausomam
kintamajam yra kintamasis nuotraukos (sig=0,000), o skaidrumas §iuo atveju yra statistiSkai
nereik§mingas, nes jo p-reiksmé lygi 0,109. Lyginant i$skiriamus standartizuotus Beta koeficientus,
galima teigti, jog stipresn¢ jtaka pozilriui |} kokybe daro statistiSkai reikSmingas kintamasis
nuotraukos ($=0,192), nei skaidrumas (=-0,088). Taciau elementas skaidrumas Siuo atveju islicka
statistiSkai nereikSmingas, nes p-reiksmé (sig) yra 0,109. Todél reikalingas pakartoti regresing
analizg, naudojat tik statistiskai reik§mingus kintamuosius (zr. 12 priedas).

25 lentelé. Pakuotés elementy ir vartotojy pozitirio j kokybe, pakartotiné regresiné analizé (uzdara pakuoté)

Nepriklausomi kintamieji R? ANOVA P Beta p-reikSmé
F p-reik§mé
Nuotraukos 0,040 13,479 0,000 0,200 0,000

Priklausomas kintamasis: poziiris j kokybe

Pakartotinai atlikus tiesinés regresinés analizés modelj tik su statistiskai reik§mingais Kintamaisiais
nuotraukos ir medziaga, paaiskéjo, kad determinacijos koeficientas (R square) sumazéjo labai
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nezymiai ir siekia 0,040. Todél galima teigti, jog kintamasis nuotraukos paaiskina tik vidutiniskai 4
proc. pozitirio j suvokiama kokybe dispersijos. Patikrinus multikolinearuma, Durbin-Watson vidurkis
yra lygus 2,194, tai rodo, kad duomenyse multikolinearumo problemos néra. Remiantis ANOVA
reikSmémis galima teigti, kad modelis isliko statistiSkai reik§mingas, nes sig=0,000, o tai taip pat
rodo jo stabilumg. Lyginant standartizuotus Beta koeficientus, matoma, jog panaikinus statistiSkai
nereik§minga kintamajj elemento nuotraukos koeficientas nezymiai padidéjo (f=0,200) ir iSliko
vidutinj jtaka darantis elementas poziiiriui ] kokybg.

Apibendrinus regresijos analizés metu gautus rezultatus, galima teigti, jog tarp Saldyty zuvies
produkty pakuociy vizualiniy elementy (nuotraukos) ir pozitrio j suvokiamg kokybe, uzdaros
pakuotés atveju, egzistuoja statistiSkai reikSmingas, taciau labai silpnas rySys. Galima teigti, jog
pakuotés elementas nuotraukos paaiSkina tik kiek daugiau nei 4 proc. poziiirio j kokybe dispersijos.
D¢l $iy priezasciy hipotezes:

H1 - Maisto prekiy pakuociy vizualiniai elementai turi teigiamq poveikj vartotojy poZiiriui j
suvokiamg maisto kokybe — nepatvirtinta;

Hla - Maisto pakuotés skaidrumas turi teigiamq poveikj vartotojy poziuriui j suvokiamq maisto
kokybe — nepatvirtinta;

H1b - Maisto pakuotéje naudojamos nuotraukos turi teigiamq poveikj vartotojy poziiriui j suvokiamg
maisto kokybe — nepatvirtinta;

Hlc - Maisto pakuotés medzZiaga veikia vartotojy poZiuriui j suvokiamg maisto kokybe—
nepatvirtinta.

Hipotezés H2 tikrinimas. Toliau atlickama koreliaciné analizé (Zzr. 13 priedas) tarp vartotojy
pozitirio ] kokybe ir ketinimo pirkti uzdaros Saldyty Zuvies produkty pakuotés atveju, siekiant
patikrinti ar pozitris j suvokiamg kokybe veikia vartotojy ketinimg pirkti.

26 lentelé. Poziiirio | kokybe ir ketinimo pirkti koreliaciné analizeé, uzdaros pakuotés atveju

Ketinimas pirkti

Kintamieji —
Spearman koeficientas p-reikSmé

Pozitris j kokybe 0,544** 0,000
**p<0,01

Remiantis 26 lentele, galima matyti, jog statistiSkai reikSmingas teigiamas (p-
reiksmé=0,000),vidutinio stiprumo rysys (0,544) egzistuoja tarp pozitrio j kokybe ir ketinimo pirkti,
uzdaros pakuotés atveju. Koreliacija yra vidutiné, o pozitirio j suvokiamg kokybe konstruktas turi
reikSmingos jtakos ketinimui pirkti. Toliau atliekama regresiné analizé (zr. 14 priedas).

27 lentelé. Poziiirio | kokybe ir ketinimo pirkti regresiné analizé, uzdaros pakuotés atveju

) o o ANOVA
Nepriklausomi kintamieji R? Beta p-reikSmé
F p-reik§mé
Pozitris j kokybe 0,328 19,329 0,000 0,573 0,000

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti

Remiantis 27 lentele matoma, jog sudarytos tiesinés regresijos modelis, remiantis ANOVA
reikSmémis yra statistiSkai reikSmingas, nes p-reik§mé yra mazesné nei 0,05, Siuo atveju 0,000.
Durbin-Watson vidurkis yra lygus 1,98, tai parodo, kad duomenyse multikolinearumo problemos
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néra, nes vidurkis priklauso intervalui nuo 1,5 iki 2,5 (Zr. 13 priede). I$skiriamas determinacijos
koeficientas lygus 0,328 (R Square), tai reiskia, kad nepriklausomas kintamasis (pozitiris j kokybe)
paaiSkina Kiek daugiau negu 32 proc. vartotojy ketinimo pirkti dispersijos. Tai rodo, jog vartotojy
susidarytas poziiiris | suvokiama kokybe¢ turi pakankamai reikSminga rysj su jy ketinimu pirkti.

Apibendrinant regresijos rezultatus, identifikuotas statistiSkai reik§mingas, vidutinio stiprumo rysys
tarp poziirio j suvokiamg maisto kokybe ir ketinimo pirkti, uzdaros pakuotés atveju. Todél galima
teigti, jog hipotezé H2 - Vartotojy poziiris j suvokiamg maisto kokybe turi teigiamg poveikj ketinimui
pirkti — patvirtinta.

4.3.3. Priezastiniy rySiu analizés palyginimas skaidrios ir uZdaros pakuotés atveju

Apibendrinant gautus rezultatus yra aktualu palyginti kaip skiriasi vartotojy nuomoné vertinant
skaidrig ir uzdara to paties produkto pakuote. Zemiau esandioje lenteléje pateikiamos tyrime keltos
hipotezes, pagrindinis jy rezultatas ir nuorodos j pagrindimus.

28 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Skaidri pakuoté UZdara pakuoté
Hipotezés
Rezultatas | Pagrindimas | Rezultatas | Pagrindimas
H1 - Maisto prekiy pakuociy vizualiniai elementai y
. A - S - . - Zr. 23-24
turi teigiama poveikj vartotojy pozidiriui | Nepatvirtinta | Zr. 18 lentele | Nepatvirtinta
_ ( lenteles
suvokiama maisto kokybg.
H1a - Maisto pakuotés skaidrumas turi teigiama y
o . o . i - y - Zr.23-24
poveiki vartotojy poZiiiriui | suvokiamg maisto Nepatvirtinta | Zr. 20 lentele | Nepatvirtinta
lenteles
kokybe.
H1b - Maisto pakuotéje naudojamos nuotraukos turi
teigiama poveikj vartotojy poZitiriui j suvokiama Nepatvirtinta | Zr. 18 lentele | Nepatvirtinta | Zr. 25 lentelg
maisto kokybe.
Hlﬁ__ Ma isto pakpotes m§dzlaga veikia vartotojy Nepatvirtinta | Zr. 18 lentele | Nepatvirtinta Zr. 23-24
pozitiriui j suvokiama maisto kokybe. lenteles
H2 - Vartotojy poZitiris | suvokiama maisto kokybg Patvirtinta | Zr.22 lentele | Patvirtinta Zr.27
turi teigiama poveikj ketinimui pirkti lentele

Remiantis 28 lenteléje pateikiamais tyrimo hipoteziy rezultatais matoma, jog H1, Hla, H1b ir Hlc
hipotezés yra nepatvirtintos, H2 patvirtintos abiejy pakuociy atveju. Apibendrinus nustatyta, jog
pakuotés vizualiniai elementai neveikia vartotojy pozitirio | suvokiamg maisto kokybe, kai yra
vertinami Saldyti Zuvies produkty pakuotés. Taciau tai, kokj vartotojas pozitirj yra susiformaves
veikia ketinimg pirkti, Siuo atveju kai vartotojy poZziliris j suvokiama kokybe yra teigiamas —
ketinimas pirkti yra tikétinas.

4.4. Moksliné diskusija

Svarbu paminéti, jog analizuotuose moksliniuose tyrimuose vieni mokslininkai pakuot¢ nagrinéja
konceptualiai kaip tam tikry elementy visuma, neisskiriant atskiry elementy, o kiti tik analizuojant
tam tikrus jos aspektus, tokius kaip skaidrumas, medziaga, nuotraukos ar kita. Mokslininkai skirtingai
formuoja ir kokybés apibrézima, dazniausiai kokybé analizuojama bendrai kaip auksta, vidutiné ar
Zema, arba nagrinéjami tam tikri kokybe formuojantys suvokimo aspektai kaip sveikumas, skanumas,
Sviezumas, patrauklumas, ekologiSkumas (Chamburi, Batt, 2014; Simmonds, Woods & Spence,
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2018; Wang, 2013). Tyrimo modelj sudaré pakuotés elementai — skaidrumas, nuotraukos bei
medziaga, o pozilri | kokybe sudaré suvokiamg skanuma, sveikumag bei Sviezuma apibtidinantys
teiginiai. Ketinimui pirkti nustatyti naudojama ranginio tipo skalé, kuria siekiama nustatyti ar
vartotojas noréty jsigyti §j produkta ar ne.

Apibendrinant empirinio maisto produkty pakuociy vizualiniy elementy poveikio pozilriui ]
suvokiamg maisto kokybe ir ketinimui pirkti tyrima, Saldyty zuvies produkty atveju bei iSanalizavus
gautus tyrimo rezultatus, galima teigti, jog visos sudarytos skalés yra patikimos, o jas sudarantys
teiginiai reikSmingi. Atlikus faktorinés analizes matoma, jog faktorius sudaro tokios pat skalés, kaip
ir sudarytos originaliame klausimyne. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog kaip ir numatyta teoriniu
lygmeniu, pakuotés vizualinius elementus sudaro trys skalé — skaidrumas, nuotraukos ir medziaga, o
pozitrj j kokybe matuojant atstovauja suvokiamas sveikumas, skanumas ir §viezumas. Tyrimas buvo
atliekas analizuojant dvi skirtingos iSvaizdos Saldyty Zuvies produkty pakuotes, kuriy viena yra
skaidri, o kita yra uzdara. Tyrimu buvo siekiama patikrinti ar pakuotés skaidrumas turi reikSminga
skirtumg renkantis Saldytus Zuvies produktus, taip pat siekiama nustatyti ar tai kaip atrodo Saldyty
produkty pakuoté formuoja pozitiri j kokybe ir nustatyti ar teigiamas pozitiris gali paskatinti ketinimag
pirkti.

Atlikus koreliacing ir regresing analiz¢ nustatyta, jog Saldyty Zuvies produkty atveju pakuotés
vizualiai elementai neturi reikSmingo poveikio poziiriui j kokybe. Analizuojant skaidrios pakuotés
pavyzdj ir tikrinant koreliacijg identifikuota, jog ant pakuotés esancios nuotraukos ir pakuotés
medziaga neturi statistiSkai reikSmingo rySio su poziiiriu | suvokiamg kokybe. Nustatyta, jog tik
pakuotes skaidrumas daro labai silpng ir nezymy poveikj j suvokiama maisto kokybe, tac¢iau ne tokio
stiprumo, jog bity galima teigti, jog renkantis Saldytus maisto produktus, Zuvies produkty
kategorijoje, pakuotés skaidrumas formuoja pozitri ; suvokiama kokybe. Tuo tarpu atliekant analize,
su tokiais pat skalés teiginiais, tiriant uzdarg, popiering Saldyty zuvies produkty pakuote, su
serviravimo pavyzdziais, nustatyta, jog skaidrumas Siuo atveju statistiSkai nereikSmingas (tai yra
normalus rezultatas, kurio buvo tikétasi, nes analizuojama pakuoté neturi skaidrumo elementy), o
nuotraukos kurios yra pateikiamos ant pakuotés ir pakavimo medziaga turi rysj su poZzitriu ] kokybe.
Atlikus regresing analize¢ nustatyta, jog visgi Saldyty produkty pakuotés medziaga nedaro jokios
statistiSkai reikSmingos jtakos pozitiriui ] suvokiamg maisto kokybe. Galima to priezastis yra tai, jog
dauguma Saldyty produkty fiziSkai negali biiti kitaip jpakuoti, todél vertinant Saldyty produkty
kokybe medziaga néra kokybés rodiklis. StatistiSkai reikSmingas, silpnas rySys nustatytas tarp
nuotrauky ir pozitrio j kokybe, tod¢l buty galima teigti, jog nuotraukos, kurios yra pateikiamos ant
Saldyty produkty pakuotés tarsi formuoja poziiirj 1 kokybe, taCiau rySys yra per silpnas, jog biity
galima teigti, kad renkantis Saldytus Zuvies produktus, ant maisto pakuotés pateikiamos nuotraukos
formuoja poziiir] ] suvokiamg maisto kokybe¢. Apibendrinus gautus rezultatus, matoma jog H1, H1la,
H1b ir Hlc hipotezés yra nepatvirtintos ir skaidrios, ir uzdaros pakuotés atveju (Zr. 5 pav.). Todel
galima teigti, jog renkantis tokio tipo Saldytus zuvies produktus, pakuotés vizualiniai elementai —
skaidrumas, nuotraukos bei medziaga nedaro jtakos pozitriui j suvokiamg kokybe.

Pozitirio j suvokiamg kokybg skalé buvo parengta remiantis Chamhuri’o ir Batt’o (2014),
Simmond’o, Woods’o ir Spence’o (2018), Vilnai-Yavetz, Koren’o (2013) ir Wang’o (2013)
empiriniy tyrimy metodologija. Lyginant skirtingas pakuotes, Simmond’o, Woods’o ir Spence’o
(2018) tyrime buvo nustatyta, jog skaidri pakuoté padeda vartotojams stipriau jvertinti maisto kokybe,
skanumg, Sviezumg, bendra patraukluma, taiau suvokimo stiprumas yra atitinkamai skirtingas pagal
tiriamg prekiy kategorijg. Tiriant dribsnius skaidri pakuoté padeda jvertinti patraukluma, Sokoladiniy
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saldainiy pakuoté — skanuma bei patraukluma, vertinant makarony pakuote — skanumg bei Sviezuma,
o vertinant skaidrig Sviezios zuvies pakuote — skaidrumas padeda jvertinti kokybe, ir visi Sie suvokimo
aspektai teigiamai veikia ketinima pirkti (Simmonds, Wood ir Spence, 2018). Tyrimo trikumuose ir
diskusijose, buvo pateikiamos tolimesnés tyrimy kryptys, kuriose sitiloma nagrinéti Kitokias maisto
produkty kategorijas, tokie kaip Saldyti ar atvésinti produktai, ir kaip jy pakuociy iSvaizda veikia
minétus suvokimo aspektus. Tyréjai taip pat rekomenduojama palyginti uzdarg ir skaidrig pakuote.
Taigi atlikus empirinj tyrimg su Saldytais zuvies gaminiais, gauti kontrastingi rezultatai. Kaip matoma
1§ tyrimy rezultaty, renkantis Saldytus Zuvies produktus, pakuotés tipas jtakos pozitriui j kokybe
nedaro. Vertinant tiek uzdara, tiek skaidrig to paties produkto pakuote vartotojy nuomoné¢ islieka labai
panasi, nes kokybés vertinimo rodikliai skiriasi labai nezymiai (zr. 13 lentel¢). Vienintelis kiek
reikSmingesnis skirtumas pastebétas vertinant suvokiama produkto natiiraluma, nes skaidrios
pakuotés atveju, rezultato vidurkis yra kiek aukstesnis, o tai reiskia, jog vartotojams lengviau jvertinti
produkto nattiralumg. Taciau apibendrinus visa pozitrio | kokybe skal¢ matoma, jog renkantis
Saldytus zuvies produktus, pakuotés tipas, ar tai yra uzdara ar atvira pakuoté, neturi reikSmingos
itakos poziiiriui  suvokiamg kokybe, prieSingai nei vertinant ne Saldytus produktus. Galimai Saldyty
produkty kokybe atspindi kiti aspektai, tokie kaip informacija ant etiketés, maistiné verté, gal net
prekés zenklas, produkto kaina ar ankstesné patirtis.

Remiantis Wang’o (2013) empirinio tyrimo rezultatais, buvo nustatytas, jog vizualinés pakuotés
iSvaizda tiesiogiai veikia vartotojy poziiirj ] suvokiama maisto kokybe¢. Analizei naudojama pakuotés
spalvos, tipografija, logotipas, dydis ir nuotraukos, tiriant uzkandziy pakuotes. Pakuotés vizualiniai
elementai ne tik teigiamai veikia pozitrj | kokybe bet ir formuoja suvokiamg prekés verte. Kuo
poziiiris yra labiau teigiamas, tuo labiau tikétinas prekés jsigijimas. Tac¢iau kaip ir nurodoma tyrimo
diskusijose, galimai tiriant skirtingg prekiy kategorija rezultatai gali bati kitokie. Ir kaip matoma,
Saldytiems zuvies produktams vizualiniai elementai poziiirio j kokybe¢ neformuoja, nors tarp kai kuriy
elementy statistiSkai reikSmingas rySys yra nustatytas, taciau jis yra per silpnas hipotezei patvirtinti.
Taciau kaip ir Wang’o (2013) tyrime nustatyta, taip ir Siame tyrime patvirtinta, jog tai kokj poZzitirj
vartotojas susiformuoja (veikiamas kity aplinkos veiksniy) tiesiogiai veikia jo ketinimg pirkti ir
Saldyty produkty atveju.

Reminatis Vilnai-Yatez, Koren’o (2013) tyrimo rezultatais, matomas panasus rezultatas.
Mokslininkai sieké nustatyti kaip vartotojai vertina Saldyty darzoviy pakuotes, suvokiant jy
estetiSkuma, kokybiSkuma bei funkcionalumg. Rezultatai nurodo, jog tokiems produktams kaip
Saldytos darzovés pakuotés skaidrumas yra maziau reikSmingas, o didesne jtakg vartotojy suvokimui
daro uzdara pakuote. Kaip ir §i0 empirinio tyrimo atveju, skaidrumas néra nustatytas kaip reikSmingas
pakuotés elementas, kuris galéty teigiamai paveikti poZzitirj ; kokybe. Mokslininky tyrime taip buvo
akcentuojama, jog iki $iol kol kas néra aiSku, kokie suvokimo aspektai labiausiai veikia ketinimag
pirkti, lyginant suvokiamag kokybe, funkcionalumg ir estetiSkuma, tod¢l sitloma atlikti tyrima
akcentuojant tik vieng pozitirio aspektg. Atlikus tyrimg tarp pozitrio j suvokiama kokybe ir ketinimo
pirkti yra nustatytas statistiSkai reikSmingas ir poveikj ketinimui pirkti darantis veiksnys. Taciau
svarbu pabréZzti, jog poziiiris | prekés kokybe turi buti teigiamas, tik tokiu atveju ketinimas pirkti yra
tikétinas.

Apibendrinant galima teigti, jog remiantis atliktais tyrimais nustatyta, kad maisto pakuotés vizualiné
iSvaizda yra atsakinga uz daug suvokimo aspekty, kurie susije su maisto skoninémis savybeés ir
kokybés vertinimu. Taciau kaip matoma i§ anksciau atlikty tyrimy ir §io empirinio tyrimo, kai
produktas yra Saldytas, tokie elementai kaip skaidrumas, nuotraukos ir pakuotés medziaga neturi
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reikS§mingo poveikio pozitriui j maisto kokybe. Taciau tai, kokj poziiiris vartotojas susiformuoja
vertinadamas prekes pakuote¢ ir veikiamas kity aplinkos veiksniy, daro poveikj jo ketinimui pirkti.
Kuo pozitiris labiau teigiamas, tuo ketinimas pirkti labiau tikétinas.

4.5. Tyrimo ribotumai ir tolesniy tyrimy Kryptys

Atlikto empirinio tyrimo rezultatai rodo, jog ne visos tyrime keltos hipotezés buvo patvirtintos.
Sudarytu konceptualiu empirinio tyrimo modeliu, buvo sickiama issiaiSkinti vizualiniy, Saldyty
zuvies produkty pakuociy elementy poveikj, vartotojy pozitriui j suvokiamg maisto kokybe ir
ketinimui pirkti. Empiriniame tyrime didziausias démesys skiriamas siekiant palyginti ar skirtinga
pakuotés vizualin¢ iSvaizda formuoja vartotojy pozitrj | maisto kokybe¢. Taciau remiantis Saldyty
zuvies produkty pakuoc¢iy atveju, elementy poveikis pozitiriui ] suvokiamg kokybe nebuvo nustatytas.
Todél numatoma, jog tyrimas turi tam tikry ribotumy.

Tyrimo metu, respondentai suvokiamos maisto kokybés skalés teiginius vertino nuo visiskai
nesutinku iki visiskai sutinku. Taciau pastebima, jog didzioji dalis skalés teiginiy vidurkiy svyruoja
tarp 2,5 ir 3. O tai reiskia, kad respondentai nebuvo apsisprende ir negaléjo objektyviai jvertinti
pateikiamy teiginiy. Dél Sios priezasties, tolimesniuose tyrimuose biity naudinga naudoti kitokj
tyrimo metoda. Respondentams renkantis maisto produktus yra svarbu juslés, kurios padeda jvertinti
kokybe, ypac lietimas ir uoslé. Todél vertinant skirtingo jpakavimo poveikj rekomenduoja naudoti
eksperimento metoda, siekiant realiomis saglygomis patikrinti vartotojy reakcijg j skirtingy jpakavimo
suteikiamg informacija apie ta patj produkta.

Tolimesniuose tyrimuose rekomenduojama tarpusavyje palyginti ne tik skirtingg jpakavimo tipg, t.y.
skaidrig ir uzdarg pakuote, bet ir j palyginamaja analize jtraukti ir Kitos maisto kategorijos Saldytus
produktus, arba jtraukti ir §viezius maisto produktus. Tokiu btidu buty galima patikrinti tarpusavio
suvokiamos kokybés skirtumus, vertinant Saldytus ir §viezius produktus, remiantis vien tik pakuotés
iSvaizda.

Ateities tyrimams sitiloma naudoti ne tik vizualinius, bet ir informacinius pakuotés elementus,
siekiant jvertinti poziiirj. Siais laikais vartotojai tampa vis labiau susir@ipine savo sveikata, daznai
jauciasi apgauti gamintojy ir pardavéjy, todel ir vis dazniau atkreipia démesj | maisto sudétj ir kitg
informacijg ant pakuotés. D¢l Sios priezasties tiriant suvokiama kokybe rekomenduojama jtraukti
papildomus pakuotés elementus.
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ISvados ir rekomendacijos

TeoriSkai pagrindus ir empiri§kai patikrinus maisto produkty pakuociy vizualiniy elementy
poveikio vartotoju poziiiriui j maisto kokybe ir ketinimui pirkti, daromos Sios iSvados:

1. Apibendrinus mokslininky atliktus empirinius tyrimus, nustatytas, jog maisto pakuociy
vizualiniai elementai, vartotojy pozitiris j kokybe ir ketinimas pirkti yra tarpusavyje stipriai
susij¢. Nepaisant to, empiriniy tyrimy stoka suponuoja poreikj tirti, kokie maisto produkty
pakuotés elementai veikia pozitrj | suvokiama kokybe. Nustatyta, jog atitinkama maisto prekiy
kategorija ir skirtingas pakuotés tipas turi nevienodo stiprumo poveikj vartotojy suvokimui apie
maisto kokybiskumg ir pirkimo elgsenai. Nors ir teigiama, jog maisto pakuociy iSvaizda stipriai
veikia vartotojy pirkimo elgsena, nes tai yra tarsi ,,nebylusis* pardavejas prekiy lentynose, taciau
néra nustatyta, ar atitinkami vizualiniai elementai gali daryti jtakos pozitriui j suvokiama
kokybe. Dazniausiai moksliniuose tyrimuose yra tiriamos kasdieniy prekiy pakuotés, tokios kaip
pienas, sausainiai, Sokoladas, makaronai, taciau pabréziama, jog yra aktualu istirti kity prekiy
kategorijos produkty, ypac tokiy kuriems reikalingas terminis apdorojimas, pakuotes. Pastaruoju
metu tyrimuose pabréziama tyrimy sritis Susijusi su skaidrios ir uzdaros maisto prekiy pakuotés
ir jy poveikio vartotojy suvokimui ir pozitriui j kokybe, siekiant vartotojus jtikinti dél maisto
kokybiskumo, Sviezumo, sveikumo ar kity maistiniy savybiy. Todél remiantis moksliniy tyrimy
svarbos ir problematiskumo analizés jzvalgomis, daroma iSvada, jog maisto pakuociy vizualiniy
elementy poveikio poziiiriui j kokybe ir ketinimui pirkti tema yra aktuali ir savalaiké.

2. ISanalizavus mokslingje literatiiroje pateikiamus maisto produkty pakuociy, jos sudedamyjy
daliy, atlickamy funkcijy, vartotojy poziirio ir ketinimo pirkti konceptus, nustatyta, jog pakuoté
daznai suprantama kaip vizualiniy, informaciniy ir strukttriniy elementy visuma, kuriai biidinga
funkcionalumas ir estetika. Tai yra ,,déze¢“ su jai priskiriamomis funkcinémis ir estetinémis
savybémis, kuriomis siekiama sudominti ir jtikinti vartotoja dél maisto produkty savybiy,
paveikti vartotojy pozitrj ir tokiu biidu paskatinti ketinimg pirkti. Mokslinés litarttiros analizé
atskleidé, kad vartotojo poziiiris teorinése studijose jvardijamas kaip teigiami arba neigiami
vartotojy jausmai, kuriuos sukelia reakcija j tam tikrus prekés elementus. Poziiirj j prekes
formuoja emocinio poveikio (teigiamos arba neigiamos emocijos j tam tikrus dalykus), elgsenos
(vartotojo veiksmai) ir pazinimo (patirties metu jgytos zinios ir jsitikinimai) komponentai.
Vartotojo elgesio modeliai rodo, kad poZiliris yra jsiterpiantis kintamasis tarp ketinimo ir faktinio
sprendimo pirkti. Ketinimas pirkti yra reik§mingas veiksnys, kylantis i§ vartotojo ir konkretaus
prekeés zenklo tarpusavio rysio, poziiirio | jj, vartotojo puoseléjimy vertybiy ir patiriamy emocijy.
Vartotojas, kuris turi teigiamg poZzitirj  tam tikrg preke, bus linkes jg jsigyti ir atvirkSciai —
vartotojas, kurio poZzitiris yra neigiamas apie konkrecig preke — nebus linkgs jos jsigyti.

3. Remiantis i$analizuotais moksliniai tyrimai ir pateiktais rezultatais, nustatyta, kad maisto
produkty pakuociy vizualiniai elementai yra stipriai susij¢ su vartotojy suvokimu ir jy pirkimo
elgsena. Galima teigti, jog pakuotés iSvaizda padeda vartotojams greiciau ir geriau suvokti maisto
savybes, tokias kaip sveikumas, skanumas, ekologiSkumas ar §viezumas, o visy Siy suvokimy
visuma formuoja asmenin;j vartotojy poziiirj dél suvokiamos maisto kokybés. Poziiiris turi stipry
ry$j su ketinimu pirkti. Todél jvertinus atlikty mokslinés ir empirinés tyrimy rezultatus,
suformuotas maisto produkty pakuociy vizualiniy elementy poveikio vartotojy poziiiriui  maisto
kokybe ir ketinimui pirkti konceptualus tyrimo modelis.
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4. Suformavus maisto produkty pakuociy vizualiniy elementy poveikio vartotojy poziiiriui | maisto
kokybe ir ketinimui pirkti konceptualus tyrimo modelj yra keliamos dvi pagrindinés hipotezés,
siekiant patikrinti pakuotés vizualiniy elementy poveikj poziiiriui | maisto kokybe ir suformuoto
pozitrio poveikj ketinimui pirkti, taip pat trys papildomos tyrimo hipotezés, siekiant jvertinti
atskiry pakuotés elementy poveikj pozitriui j suvokiamg kokybg. Empirinis tyrimas atliktas
Lietuvos rinkoje, naudojantis rinkoje egzistuojanc¢ius Saldyty Zuvies produkty pakuociy
pavyzdzius, kuriy viena yra uzdara, popieriné pakuoté, o kita skaidri, plastikiné. Siekiant iSvengti
vartotojy prisiriSimo prie prekinio zenklo, jmonés logotipas, buvo panaikintas. Buvo pasitelktas
internetinés paklausos metodas, o gauti duomenys apdoroti naudojantis statistine duomeny
analizés programa ,,SPSS*. Pasitelkta aprasomoji statistiné analize, faktoriné analiz¢, koreliaciné
analiz¢ bei daugialypé tiesiné regresiné analizé.

5. Atlikus empirinj tyrimg uzdaros ir skaidrios $aldyty zuvies produkty pakuo¢iy atveju ir patikrinus
sudarytg tyrimo modelj bei keliamas hipotezes, patvirtinta tik viena hipoteze tiek uzdaros, tiek
skaidrios pakuotés atveju. Analizuojant skaidrig pakuote, nustatyta, jog tik skaidrumo elementas
yra statistiskai reik§mingai susijes su pozitriu j kokybe, taciau rySys ir daromas poveikis yra itin
silpnas, jog negalima teigti, kad Saldyty produkty pakuociy skaidrumas daro jtakg pozitiriui |
kokybe. Analizuojant uzdara pakuote nustatytas statistiskai reikSmingas rysys tarp nuotrauky ant
pakuotés ir poziiirio | kokybe, taciau lygiai taip pat kaip ir skaidrios pakuotés atveju, nors rysys
yra statistiSkai reikSmingas, taciau per silpnas hipotezéms patvirtinti. Galima daryti iSvada, kad
Saldyty zuvies produkty pakuociy vizualiniai elementai — skaidrumas, naudojamos nuotraukos
bei pakuotés medziaga, neturi statistiSkai reikSmingo poveikio pozitiriui | suvokiamg kokybe.
Taciau patvirtinta tai, jog teigiamas poziiiris | suvokiama Saldyty zuvies produkty kokybe,
teigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, daroma i$vada,
jog reikalinga patobulinti konceptualy tyrimo modelj jtraukiant ir kitus vizualius bei
informacinius pakuotés elementus, siekiant nustatyti, kokie elementai yra atsakingi uz pozitirio |
maisto kokybe formavima.

Remiantis teorinémis studijomis ir atlikto tyrimo rezultatais, pateikiamos Sios rekomendacijos:

1. Jmonéms ir produkty pakuociy dizaineriams yra svarbu, jog vartotojas galéty greitai ir lengvai
atkoduoti siunciamg zinutg, o pakuotés vizualing iSvaizda biity aiski, jsimintina ir traukianti.
Maisto prekiy pakuotéms, skirtingai, nei ne maisto prekiy kategorijai, yra labai svarbu tai, kokia
maisting vert¢ simbolizuoja jos iSvaizda. Todél siekiant nustatyti, kokie pakuotés elementai
simbolizuoja suvokiamg kokybe ar kitus suvokimo aspektus, tokius kaip sveikumas, skanumas,
Sviezumas ar ekologiSkumas, rekomenduojama reguliariai atlikti rinkos tyrimus, kuriuose biity
lyginamos skirtingy produkty pakuotés ir vartotojy reakcijos j jas. Tokiu biidu rezultatai biity
iSsamesni ir leisty jvertinti skirtingy pakuoc¢iy elementy poveikj pozitriui j kokybe.

2. Atliktame empiriniame tyrime naudota anketinés apklausos metodas, siekiant issiaiskinti maisto
produkty poveikio pozitriui j kokybg ir ketinimui pirkti, Saldyty Zuvies produkty atveju, lyginant
uzdara bei skaidria maisto pakuote. Siame tyrime respondentai atsakinéjo j klausimus isreiskiant
savo sutikimg 5 baly skaléje, pagal jiems pateiktg klausimyng. Taciau pastebima, jog daugumos
atsakymo vidurkis yra arti arba daugiau 3 baly, tai reiSkia, jog respondentams buvo sunku
jvertinti kokybe. Galima to priezastis yra tai, jog renkantis maisto produktus, vartotojams yra
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svarbios juslés, ypac lietimas ir rega, todél norint geriau jvertinti produkty pakuociy skirtumus.
Imonéms ir produkty pakuociy kiiré¢jams, kurie noréty istirti tai, kaip vartotojai vertina skirtingy
pakuociy sukeliamas emocijas ir suvokima, rekomenduojamama tyrimg atlikti realiomis
salygomis naudojant eksperimento metoda. Tokiu biidu respondentai galéty tiesiogiai ir daug
tiksliau jvertinti prekiy kokybe, taip pat biity galima identifikuoti, kokie pakuoc¢iy elementai
realiomis sglygomis, tam tikrai prekiy kategorijai, daro reikSminga poveikj.
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Priedai

1 priedas. Tyrimo instrumentas

Tyrimo anketa

Gerb. respondente,

Esu KTU marketingo valdymo studijy programos II kurso magistrantiiros studenté Brigita Uselyté. Siuo metu rengiu
baigiamajj magistro projekta ir atlieku mokslinj tyrima, kuriuo siekiama issiaiskinti kaip Saldyty maisto produkty
pakuotés veikia vartotojy pozitirj j maisto kokybe ir ketinima pirkti.

Maloniai praSau, pildant anketa, pasirinkti Jisy nuomong atspindintj varianta. Kiekvienas Jusy atsakymas yra labai
svarbus ir reikSmingas. Jei kilty neaiSkumy, ar tyrimui pasibaigus norétume apibendrinty rezultaty, praome Kkreiptis el.

pastu brigita.uselyte@ktu.edu

Si anketa yra anonimin¢, Jisy atsakymai konfidencialiis, o rengiant magistro darba bus naudojami tik apibendrinti
duomenys. Anketos pildymas uztruks apie 5 min.

NuoSirdziai dékoju uZ Jiisy sutikimg dalyvauti tyrime !

1. Ar Jus perkate Saldytus Zuvies produktus (Zuvis, krevetés, Zuvies pirsteliai ir pan.)?

o
O

Taip, perku.
Ne, neperku.

2. Kodél neperkate $aldyty Zuvies produkty?

0

U
U
U

Saldyti zuvies produktai mano pozitriu yra nekokybigki

AS perku tik Sviezius zuvies produktus
AS nevartoju zuvies produkty
Kita (jrasykite..... )

3. Kaip daZnai perkate Saldytus Zuvies produktus? (Pazymékite VIENA atsakymo variantq kiekvienoje eilutéje)

Kartaper | 5 3partus | Karta per ll{(;iltau I;? Nieka
savalteIr | ,or ménesj | ménesj 14 pe da
daZniau ménesj
Saldyta zuvis 0 O O O O
Zuvies pirsteliai U U 0 O 0
Kraby lazdelés 0 O O O O
Krevetés ir kitos jiiry gérybés 0 U 0 o 0
Kiti pusgaminiai su zuvies produktais 0 u u U u

4. Tvertinkite Saldyty Zuvies produktu pakuotes pagal pateiktus kriterijus (Zemiau pateikiami maisto pakuociy
pavyzdZiai, kuriais remiantis prasome pazyméti VIENA atsakymo variantq kiekvienoje eilutéje)):

‘G_uv \?";77_"—-5"‘-‘7 ""W ?:{”P 5 - — =

1 PREMIU 5 = Q ,é

16 5 2 | 52| = £
£y z c X c < =
3 = = c s = .:
= 2 s 2 5 g

& z | 22| @ 2

: 2 :

Man svarbu matyti jpakuota produkta viduje O 0 0 0 0
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Man svarbu tai kaip atrodo maisto produktas pakuotéje

Skaidri pakuoté man padeda greiciau iSsirinkti

Skaidri pakuoté man padeda jvertinti maisto kokybe

Man svarbu, jog ant pakuotés biity patrauklus maisto serviravimo
pavyzdys (nuotraukos)

[l I -

[ R I -

[l I -

[l I -

Oy0o| 0=

Maisto nuotraukos ant pakuotés padeda man greiciau i$sirinkti

O

O

O

O

O

Ant pakuotés pateikiamos nuotraukos su serviravimo pavyzdziais
man padeda jvertinti maisto kokybe

Man svarbu, jog produktas bty jpakuotas j aplinkai draugiska
pakuote

Man svarbu i§ kokios medziagos yra pagaminta pakuoté

Pakuotés medziaga (popierius, plastikas ir kt.) man padeda jvertinti
maisto kokybe

5. Remiantis Jiisy asmeniniu poziiiriu, kaip Jiis vertintuméte tokioje pakuotéje jpakuota Saldyta maisto

produkta? (PaZymékite VIENA atsakymo variantq kiekvienoje eilutéje)

Skatdrl peodekrs pakiars

Visiskai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei nesutinku

Sutinku

Visiskai sutinku

Produktas atrodo sveikas

Produktas atrodo aukS$tos maistinés vertés

Produktas atrodo nattiraliai

Produktas atrodo be pridétiniy konservanty

Produktas atrodo saugus ir patikimas vartoti

Produktas bus malonaus skonio

Produktas bus malonios teksttiros

Produktas atrodo estetiSkai patrauklus

Produktas kuria pozityvius likeséius

Atrodo, jog pasildzius produkta jis bus nebeskanus

Atrodo, jog pasildzius produktg jis praras savo kokybe

Produktas atrodo Sviezias

Produktas atrodo seniai pagamintas ir supakuotas

Maisto produktas atrodo aukstos kokybés

AS noréciau jsigyti §j produkta

N e I I

I I A I I I

N I I I I

N I I I I

N e e A Y
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6. Remiantis Jiisy asmeniniu poZitiriu, kaip Jis vertintuméte tokioje pakuotéje ipakuota maisto produkty?
(PaZymékite VIENA atsakymo variantq kiekvienoje eilutéje)

35
=
- <
AT s = 5 E
L SUANIY i S
P PREMIUS s a =
ey S| 2 £ g | €
' :‘.“(?"bllljlr'rr:l?iﬂ_..‘ g g o = 2
5 b £ ) = 2 = = 5
& o > -
> @
‘@
Pz
Produktas atrodo sveikas 0 0 0 0 0
Produktas atrodo aukstos maistinés vertés 0 O 0 0 0
Produktas atrodo natiiraliai U N U U U
Produktas atrodo be pridétiniy konservanty 0 O 0 0 0
Produktas atrodo saugus ir patikimas vartoti 0 O O O 0
Produktas bus malonaus skonio 0 0 0 0 0
Produktas bus malonios tekstiiros 0 O O O 0
Produktas atrodo estetiSkai patrauklus 0 0 0 0 0
Produktas kuria pozityvius likes¢ius U 0 U U U
Atrodo, jog pasildzius produkta jis bus nebeskanus O 0 0 0 0
Atrodo, jog pasildzius produkta jis praras savo kokybe 0 O 0 0 u
Produktas atrodo $vieZias 0 O O O 0
Produktas atrodo seniai pagamintas ir supakuotas 0 O 0 0 u
Maisto produktas atrodo aukstos kokybés U 0 U U U
AS norééiau jsigyti §j produkta 0 O 0 0 u

7. Jusu lytis? (Pasirinkite VIENA Jums tinkantj atsakymg)
o \yras
e  Moteris

8. Jusu amzZius? ([rasykite)

9. Jusu uzsiémimas? (Pasirinkite VIENA Jums tinkantj atsakymgq)
o Moksleivis
e Studentas
e Dirbantis moksleivis/studentas
e Dirbantis
e Bedarbis
o Kita (jrasykite...)

10. Jusy vidutinés pajamos per ménesi? (Pasirinkite VIENA Jums tinkantj atsakymg)
o 1ki 500 eur
e 500-1000 eur
e 1001-1500 eur
e 1501-2000 eur
e 2001 eur ir daugiau

ACiit uZ Jiasy atsakymus.



2 priedas. Pakuotés vizualiniy elementy faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,718
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 1290,071
df 45
Sig. ,000

Total Variance Explained

Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings
% of
Fact Varian | Cumulativ % of Cumulative % of Cumulative
or Total ce e % Total Variance % Total | Variance %
1 2,849 | 28,491 28,491 2,443 24,426 24,426 | 2,266 22,656 22,656
2 2,667 | 26,670 55,162 2,275 22,753 47,179| 1,811 18,112 40,768
8 1,475| 14,748 69,909 1,141 11,409 58,588 | 1,782 17,820 58,588
4 ,782| 7,817 77,726
5 494 | 4,940 82,666
6 442 4,425 87,090
7 422 4,215 91,306
8 377 3,772 95,078
9 276| 2,763 97,841
10 ,216| 2,159| 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1 2 3
Man svarbu matyti jpakuota produkta viduje -,512 ,584 ,132
Man svarbu tai kaip atrodo maisto produktas pakuotéje -,330 ,505 ,109
Skaidri pakuoté man padeda greiciau iSsirinkti -,493 , 704 111
Skaidri pakuoté man padeda jvertinti maisto kokybe -,334 ,631 ,138
Man svarbu, jog ant pakuotés biity patrauklus maisto serviravimo pavyzdys (nuotraukos) ,612| ,285| ,351
Maisto nuotraukos ant pakuotés padeda man greiciau iSsirinkti ,567 ,136 474
Ant pakuotés pateikiamos nuotraukos su serviravimo pavyzdziais man padeda jvertinti ,601 221 421
maisto kokybe
Man svarbu, jog produktas biity jpakuotas j aplinkai draugiska pakuote 511 463 | -,453
Man svarbu i§ kokios medziagos yra pagaminta pakuoté 451 ,b38| -,586
Pakuotés medziaga (popierius, plastikas ir kt.) man padeda jvertinti maisto kokybe ,443 ,363| -,083

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 3 factors extracted. 23 iterations required.
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Rotated Factor Matrix?®

Factor
1 2 3

Man svarbu matyti jpakuotg produkta viduje 780 -,106| -,042
Man svarbu tai kaip atrodo maisto produktas pakuotéje ,612 | -,019 ,024
Skaidri pakuoté man padeda grei¢iau iSsirinkti ,863 | -,077 ,044
Skaidri pakuoté man padeda jvertinti maisto kokybe ,723| ,030 ,068
Man svarbu, jog ant pakuotés buity patrauklus maisto serviravimo pavyzdys -018| ,729 ,216
(nuotraukos)

Maisto nuotraukos ant pakuotés padeda man greidiau i$sirinkti -,087 | ,746 ,031
Ant pakuotés pateikiamos nuotraukos su serviravimo pavyzdziais man padeda jvertinti -,048| ,754 ,129
maisto kokybe

Man svarbu, jog produktas biity jpakuotas i aplinkai draugiska pakuote -001] ,151 811
Man svarbu i§ kokios medziagos yra pagaminta pakuoté ,062| ,038 911
Pakuotés medziaga (popierius, plastikas ir kt.) man padeda jvertinti maisto kokybe ,038| ,335 570

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.
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3 priedas. Vartotoju poZziiirio i maisto kokybe ir ketinimo pirkti faktoriné analizé, skaidrios
pakuotés atveju

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,801
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 1470,092

df 91

Sig. ,000

Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of % of % of
Fact Varianc | Cumulat Varianc | Cumulativ Varianc | Cumulative
or Total e ive % Total e e% Total e %
1 4,826 | 34,475| 34,475 4,332 30,943 30,943 2,768 | 19,773 19,773
2 2,162| 15,443| 49,918 1,829 | 13,066 44,009 2,421 | 17,294 37,067
8 1,465| 10,467| 60,384 1,042 7,440 51,449 2,013| 14,381 51,449
4 ,828 5911| 66,295
5 ,806 5,754 72,049
6 ,730 5,212| 77,261
7 ,640 4,570| 81,832
8 ,542 3,875| 85,706
9 ,493 3,524 | 89,231
10 ,453 3,239| 92,469
11 ,380 2,712 95,181
12 277 1,978| 97,159
13 ,245 1,750| 98,910
14 ,153 1,090 | 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1 2 3

Produktas atrodo sveikas ,481 ,299 -,339
Produktas atrodo auks$tos maistinés vertés ,616 ,379 -,295
Produktas atrodo nattiraliai 521 ,350 -,382
Produktas atrodo be pridétiniy konservanty AT2 ,406 -,149
Produktas atrodo saugus ir patikimas vartoti ,528 -,016 ,132
Produktas bus malonaus skonio ,646 -,079 ,378
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Produktas bus malonios teksttiros ,606 -,015 442
Produktas atrodo estetiskai patrauklus ,633 -,088 ,219
Produktas kuria pozityvius likes¢ius 732 -,052 ,255
Atrodo, jog pasildzius produkta jis bus nebeskanus -,418 ,795 ,298
Atrodo, jog pasildzius produkta jis praras savo kokybe -,421 ,708 ,283
Produktas atrodo Sviezias ,539 227 -,063
Produktas atrodo seniai pagamintas ir supakuotas -,444 ,315 ,151
Maisto produktas atrodo aukstos kokybés ,096 ,622 ,083
Extraction Method: Principal Axis Factoring.

a. 3 factors extracted. 17 iterations required.

Rotated Factor Matrix?
Factor
1 2 3

Produktas atrodo sveikas ,100 ,647 -,085
Produktas atrodo aukstos maistinés vertés ,224 , 746 -,050
Produktas atrodo nattiraliai ,097 124 -,077
Produktas atrodo be pridétiniy konservanty ,220 ,595 ,090
Produktas atrodo saugus ir patikimas vartoti 474 ,222 -,149
Produktas bus malonaus skonio 732 ,114 -,135
Produktas bus malonios tekstiiros (44 ,092 -,039
Produktas atrodo estetiskai patrauklus ,613 ,193 -,208
Produktas kuria pozityvius likes¢ius ,708 ,250 -,199
Atrodo, jog pasildzius produkta jis bus nebeskanus -,136 ,044 ,935
Atrodo, jog pasildzius produkta jis praras savo kokybe -,145 ,001 ,858
Produktas atrodo $viezias ,336 481 -,042
Produktas atrodo seniai pagamintas ir supakuotas -,232 -,163 ,488
Maisto produktas atrodo aukstos kokybés ,370 ,503 -,115

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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4 priedas. Vartotojy poziiirio j maisto kokybe ir ketinimo pirkti faktoriné analizé, uzdaros
pakuotés atveju

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,813
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 1820,509
df 91
Sig. ,000

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Fact % of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
or Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 4,816 34,403 34,403| 4,379 31,281 31,281 | 3,192 22,801 22,801
2 2,513 17,947 52,350 | 2,179 15,561 46,842 | 2,626 18,757 41,558
8 1,543 11,020 63,370 1,178 8,417 55,259 | 1,918 13,701 55,259
4 ,987 7,051 70,421
5 ,733 5,233 75,654
6 ,644 4,603 80,257
7 ,542 3,871 84,127
8 474 3,383 87,510
9 ,440 3,139 90,650
10 ,347 2,476 93,126
11 ,331 2,361 95,487
12 ,311 2,223 97,710
13 ,187 1,337 99,048
14 ,133 ,952 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1 2 3

Produktas atrodo sveikas2 ,544 ,387 -,223
Produktas atrodo auk$tos maistinés vertés2 ,562 441 -,232
Produktas atrodo nattiraliai2 ,556 ,342 -,403
Produktas atrodo be pridétiniy konservanty?2 AT2 ,466 -,330
Produktas atrodo saugus ir patikimas vartoti2 ,675 -,107 ,183
Produktas bus malonaus skonio?2 774 -,185 ,266
Produktas bus malonios tekstiiros2 ,782 -,200 ,320
Produktas atrodo estetiskai patrauklus2 ,678 =221 ,282
Produktas kuria pozityvius likes¢ius2 ,680 -,083 ,278
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Atrodo, jog pasildzius produkta jis bus nebeskanus2 -,191 ,664 ,394
Atrodo, jog pasildzius produkta jis praras savo kokybe2 -,212 ,851 ,460
Produktas atrodo Sviezias2 473 211 -,162
Produktas atrodo seniai pagamintas ir supakuotas2 -,262 ,384 ,210
Maisto produktas atrodo aukstos kokybés2 ,032 ,523 -,046
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 3 factors extracted. 25 iterations required.
Rotated Factor Matrix?
Factor
1 2 3
Produktas atrodo sveikas2 ,206 ,670 ,060
Produktas atrodo aukstos maistinés vertés2 ,202 17 ,094
Produktas atrodo naturaliai2 122 , 753 -,084
Produktas atrodo be pridétiniy konservanty?2 ,069 7134 ,073
Produktas atrodo saugus ir patikimas vartoti2 ,659 ,233 -111
Produktas bus malonaus skonio2 ,803 ,199 -,144
Produktas bus malonios tekstiiros2 ,843 ,165 -,125
Produktas atrodo estetiskai patrauklus2 745 , 113 -,142
Produktas kuria pozityvius lukes¢ius2 711 ,196 -,037
Atrodo, jog pasildzius produkta jis bus nebeskanus2 -,078 ,050 ,790
Atrodo, jog pasildzius produktg jis praras savo kokybe2 -,100 ,109 ,980
Produktas atrodo $viezias2 227 ,493 -,027
Produktas atrodo seniai pagamintas ir supakuotas2 -174 -,050 476
Maisto produktas atrodo aukstos kokybés2 ,352 375 -,108

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.
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5 priedas. Skaidrumo, nuotrauky, medziagos ir poziiirio j kokybe (skaidri pakuoté) koreliacinés
analizés rezultatai

Correlations

Pozitris |
Skaidrumas | Nuotraukos | Medziaga | kokybe 1
Spearman's rho Skaidrumas Correlation . -
L 1,000 -,129 ,061 273
Coefficient
Sig. (2-tailed) . ,019 274 ,000
N 327 327 327 327
Nuotraukos Correlation . -
L -,129 1,000 ,302 ,029
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,019 . ,000 ,606
N 327 327 327 327
Medziaga Correlation -
L ,061 ,302 1,000 -,071
Coefficient
Sig. (2-tailed) 274 ,000 . ,203
N 327 327 327 327
Pozitris | Correlation -
L 273 ,029 -,071 1,000
kokybe 1 Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,606 ,203
N 327 327 327 327

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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6 priedas. Skaidrumas ir poziiirio j kokybe (skaidrios pakuotés atveju) regresiné analizé

Model Summary®

Std. Error
Adjusted R of the Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson
1 ,280? ,078 ,075 44867 2,002
a. Predictors: (Constant), Skaidrumas
b. Dependent Variable: Poziurisl
ANOVAa
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 5,554 1 5554 27,589 ,000P
Residual 65,425 325 ,201
Total 70,979 326

a. Dependent Variable: Poziurisl
b. Predictors: (Constant), Skaidrumas

Coefficients?

Standardize
d
Unstandardized Coefficient
Coefficients S Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,583 ,131 19,765 ,000
Skaidrumas 173 ,033 ,280 5,253 ,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Poziurisl
Casewise Diagnostics?
Std. Predicted
Case Number Residual Poziurisl Value Residual
171 -4,143 1,50 3,3590| -1,85896

a. Dependent Variable: Poziurisl



7 priedas. Skaidrumo ir poziirio j kokybe (skaidrios pakuotés atveju) pakartotiné regresiné

analizé
Model Summary®
Std. Error
Adjusted R of the Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson
1 ,2962 ,087 ,085 ,43728 2,042
a. Predictors: (Constant), Skaidrumas
b. Dependent Variable: Poziurisl
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 5,933 1 5933| 31,027 ,000P
Residual 61,952 324 ,191
Total 67,885 325
a. Dependent Variable: Poziurisl
b. Predictors: (Constant), Skaidrumas
Coefficients?
Standardize
d
Unstandardized Coefficient
Coefficients S Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,565 ,127 20,132 ,000
Skaidrumas ,178 ,032 ,296 5,570 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Poziurisl
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8 priedas. Poziiirio j kokybe ir ketinimo pirkti (skaidrios pakuotés atveju) koreliaciné analizé

Correlations

Pozitrisj | Ketinimas
kokybel pirktil
Spearman's rho Pozitris | kokybel Correlation -
- 1,000 ,582
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000
N 327 310
Ketinimas pirktil ~ Correlation -
. ,582 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000
N 310 310

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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9 priedas. Poziiirio j kokybe ir ketinimo pirkti (skaidrios pakuotés atveju) regresiné analizé

Model Summary®

Std. Error
Adjusted R of the Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson
1 ,600? ,360 ,358 ,633 2,302
a. Predictors: (Constant), Pozitris j kokybel
b. Dependent Variable: Ketinimas pirktil
ANOVAa
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 69,208 1 69,208 172,693| ,000°
Residual 123,032 307 ,401
Total 192,239 308

a. Dependent Variable: Ketinimas pirktil
b. Predictors: (Constant), Pozitris j kokybel

Coefficients?

Standardize
d
Unstandardized Coefficient
Coefficients S Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -,065 ,266 -,242 ,809

Pozitiris |

kokybel 1,055 ,080 ,600( 13,141 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Ketinimas pirktil



10 priedas. Skaidrumo, nuotraukos, medzZiagos ir poZziiirio j kokybe (uZdara pakuoté)
koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

Pozitris |
Skaidrumas | Nuotraukos | Medziaga | kokybe2
Spearman's rho Skaidrumas Correlation . .
L 1,000 -,129 ,061 -,116
Coefficient
Sig. (2-tailed) . ,019 274 ,036
N 327 327 327 327
Nuotraukos Correlation . - -
. -,129 1,000 ,302 218
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,019 . ,000 ,000
N 327 327 327 327
Medziaga Correlation "
L ,061 ,302 1,000 ,064
Coefficient
Sig. (2-tailed) 274 ,000 . 247
N 327 327 327 327
Pozitiris | Correlation . "
. -,116 218 ,064 1,000
kokybe 2 Coefficient
Sig. (2-tailed) ,036 ,000 247
N 327 327 327 327

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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11 priedas. Skaidrumo, nuotrauky ir poZiiirio j kokybe (uzZdaros pakuotés atveju) regresiné

analizé
Model Summary®
Std. Error
Adjusted R of the Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson
1 ,2182 ,048 ,042 ,45072 2,170

a. Predictors: (Constant), Nuotraukos, Skaidrumas
b. Dependent Variable: Pozitris j kokybe¢2

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 3,277 2 1,638| 8,064 ,000P
Residual 65,414 322 ,203
Total 68,691 324

a. Dependent Variable: Pozitris j kokybe2
b. Predictors: (Constant), Nuotraukos, Skaidrumas

Coefficients®

Standardize
d
Unstandardized Coefficient
Coefficients S Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3,072 ,163 18,831 ,000

Skaidrumas -,053 ,033 -,088( -1,607 ,109 ,992 1,009

Nuotraukos ,100 ,029 ,192 3,517 ,000 ,992 1,009

a. Dependent Variable: Poziiris | kokybe2



12 priedas. Nuotrauky ir poZiiirio j kokybe (uzdaros pakuotés atveju) pakartotiné regresiné

analizé
Model Summary®
Std. Error
Adjusted R of the Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson
1 ,2002 ,040 ,037 ,45183 2,194
a. Predictors: (Constant), Nuotraukos
b. Dependent Variable: Pozitris j kokybe¢2
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 2,752 1 2,752 13,479 ,000P
Residual 65,939 323 ,204
Total 68,691 324
a. Dependent Variable: Pozitris j kokybe2
b. Predictors: (Constant), Nuotraukos
Coefficients?
Standardize
d
Unstandardized Coefficient
Coefficients S Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,851 ,088 32,430 ,000
Nuotrauku ,104 ,028 ,200 3,671 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Poziiris | kokybe2
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13 priedas. Poziiirio j kokybe ir ketinimo pirkti (uzdaros pakuotés atveju) koreliaciné analizé

Correlations

Pozitiris j | Ketinimasp
kokybe2 irkti2
Spearman's rho Pozitiris j kokybe2 Correlation -
. 1,000 544
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000
N 327 316
Ketinimaspirkti2 ~ Correlation -
.- 544 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000
N 316 316

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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14 priedas. Poziiirio j kokybe ir ketinimo pirkti (uzdaros pakuotés atveju) regresiné analizé

Model Summary®

Std. Error
Adjusted R of the Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson
1 5732 ,328 ,326 ,682 1,983
a. Predictors: (Constant), Poziiris j kokybe2
b. Dependent Variable: Ketinimaspirkti2
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 71,072 1 71,072 152,711| ,000°
Residual 145,671 313 ,465
Total 216,743 314
a. Dependent Variable: Ketinimaspirkti2
b. Predictors: (Constant), Pozitris | kokybe2
Coefficients?
Standardize
d
Unstandardized Coefficient
Coefficients S Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -,001 ,270 -,005 ,996
Pozitiris |
kokybe2 1,043 ,084 573 12,358 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Ketinimaspirkti2
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