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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Mados pasaulis yra viena i§ sudétingiausiy ir nuolat
besikeitiandiy pramoniy, daranti didele jtaka vartotojy elgsenai. Si pramoné yra taip pat labai
konkurencinga, todél mados prekiy zenkly atstovai turi nuolat ieSkoti naujy budy, kaip i8siskirti
rinkoje (Farhana, 2012). Pastaraisiais metais mados pramoné vis dazniau naudoja hedonisting
komunikacijg savo prekiy zenklams ir produktams viesinti. Hedonistinéje komunikacijoje daugiausia
démesio skiriama ne produkto funkcionalumui ar praktiSkumui, o siekiama sukelti malonuma
vartotojams, koncentruojantis j juslinius aspektus (Bettiga, Bianchi, Lamberti ir Noci, 2020). Si
strategija, kuomet apeliuojama i vartotojy emocijas bei troSkimus, itin iSpopuliaréjo mados
industrijoje. 7yrimo naujumas grindziamas tuo, kad hedonistinés komunikacijos poveikis vartotojy
elgsenai néra pladiai nagrinétas, ypaé mados industrijoje. Si tema yra aktuali ne tik mokslo
bendruomenei, bet ir mados pramonés dalyviams. Suprasti, kaip hedonistiné komunikacija veikia
vartotojy elgsena, yra vienas svarbiausiy aspekty mados prekiy zenkly atstovams siekiant padidinti
pardavimus bei uzimamg rinkos dali. Suprasdami hedonistinés komunikacijos poveiki, rinkodaros
specialistai gali priimti reikiamus sprendimus ir suformuoti vartotojy poreikj atitinkancias vertybes
bei filosofijg. Sutelkiant démes; | emocing produkty nauda, mados prekiy Zenkly atstovai gali
pasinaudoti vartotojy saviraiskos, socialinio statuso ir asmeninio identiteto troskimais. Pasinaudojant
emocijy galia, galima sukurti tvirta mados prekés zenklo identiteta ir suburti lojaliy klienty baze.
Taciau atkreipiamas démesys i kai kuriuos galimus pavojus, susijusius su hedonistinés komunikacijos
naudojimu rinkodaroje. Pavyzdziui, prekiy zenklai gali sukelti nerealius vartotojy lukescius, dél kuriy
yra nusiviliama produktu. Be to, kai kurie vartotojai hedonisting komunikacija gali vertinti kaip

manipuliacing ar pavirsSutiniS§ka, o tai gali lemti neigiama poziuiri 1 pati prekés zenkla.

Rinkodaros, psichologijos ar net neuro-moksly ekspertai tirdami hedonistinés komunikacijos
paveikta vartotojy elgsena, tiksliai neapibrézia, kokie rinkodaros sprendimai ar jrankiai sudaro
hedonisting komunikacijg — tiriamas tik konceptas ir jo poveikis. Pavyzdziui, Amatulli, Angelis ir
Donato (2020) nagrinédami hedonistiniy ir utilitariniy apeliacijy vaidmenj prabangos prekiy
komunikacijoje tyre, kaip skirtingy komunikacijos zinu¢iy naudojimas paveikia suvokiama prekés
prabangg bei pozitri 1 produktg ir vartotojy norg pirkti. Ballantine, Jack ir Parsons (2010) sieke
iSnagrinéti atmosferos vaidmenj kuriant hedonisting mazmeninés prekybos patirti, lyginant
hedonistiskas ir utilitarines mazmeninés prekybos aplinkas. Atlikty tyrimy hedonistinés
komunikacijos poveikio tematika rezultatai gana kontroversiski: viena vertus, tyrimy rezultatai
nepalieka abejoniy, jog hedonistiniai produktai, pasitlymai ar vaizdai sukelia didesnes emocijas

vartotojams (Liao, To, Wong, Palvia ir Kakhki, 2016; O‘Brien, 2010), taciau kiti tyrimai rodo, kad



emocinés vartotojy reakcijos vertinant hedonistinj bei utilitarini turinj nesiskiria (Bettiga, Bianchi,
Lamberti ir Noci, 2020, Vila-Lopez ir Kuster-Boluda, 2018). Moksliniuose straipsniuose hedonistiné
komunikacija apibréziama kaip , kelianti pozityvias emocijas® ar ,,suteikianti trumpalaikj ar ilgalaiki
malonumg‘ (Babin, Darden ir Griffin, 1994; Gan ir Wang, 2017), ta¢iau néra nurodyta aiskiy kriterijy,
paaiskinan&iy tokios komunikacijos modelj. Siuo tyrimu siekiama detaliai nustatyti, kokie yra
hedonistinés komunikacijos galimi naudotini jrankiai ir kaip jie veikia vartotojus, nagrinéjama
hedonistinés komunikacijos savoka (nuo juslinés rinkodaros naudojimo iki socialiniy tinkly
vaidmens). Tyrimo objektas apima ne tik pacius mados prekés zenklus, bet ir juos siejancius
komunikacijos kanalus bei zinias, kuriomis mados prekiy zenkly atstovai siekia paveikti vartotojy
pozitri, suvokimg ir pirkimo sprendimus. Tai apima reklamines kampanijas, socialiniy tinkly jrasus,
ivykius ir kitus komunikacijos kanalus. Tyrimo objektas taip pat apima vertinima, kaip hedonistiné
komunikacija veikia vartotojus ir ar ji sukelia pageidaujama poveikj prekés zenklui. Tyrime iSsamiai
paaiSkinama, kaip mados prekiy zenkly atstovai naudoja hedonisting komunikacija, siekdami

uzmegzti ilgalaikius santykius su savo klientais per pavirSuting Zmogaus psichologijos prizme.

Siekiant nukreipti tyrimg ir suteikti iSsamy jzvalgy apie mados prekiy Zenkly hedonistinés

komunikacijos poveikj vartotojams keliami Sie probleminiai klausimai:

e Kaip mados prekiy zenkly atstovai komunikuodami siekia veikti vartotojy emocijas, ir
kaip tai atsispindi vartotojy suvokime ir elgesyje?

e Kaip hedonistiné komunikacija veikia vartotojy lojalumo formavimasi ir ar tai skatina
ilgalaikj rys$j su prekiy zenklu?

e Kokie yra hedonistinés komunikacijos jrankiai ir kaip jie veikia vartotojy elgsena?

Tyrimo tikslas — iSskirti hedonistinés komunikacijos irankius bei iSanalizuoti §iy jrankiy

veiksminguma atsizvelgiant | poveik] vartotojams bei skirtingy irankiy saveika.

Tyrimo metu analizuojamas hedonistinés komunikacijos poveikis vartotojy elgsenai pasitelkiant
kiekybinj tyrimo tipa. Kiekybiniai duomenys surinkti standartizuotos anoniminés apklausos budu,
naudojant internetinio anketavimo metoda. Apklausa leidzia jsigilinti | skirtingus galimai jtaka
darancius veiksnius, o kuo detaliau susisteminti duomenys, tuo jie yra tikslesni (Sundareswaran ir kt.,
2022). Apklausa atlikta 2023 m. kovo — balandzio meén. Surinkty duomeny analize, kuriai pasitelkta
aprasomoji statistika, atlikta dviem etapais: vienmaté ir daugiamaté vaizdiné parametry analizé ir
respondenty pasirinkimy priezastingumo tyrimas bei rezultaty palyginimas su moksline literatiira,
hipoteziy testavimas pasitelkiant strukttiriniy lyg€iy modeliavimg SEM (angl. Structural Equation

Modelling) ir gauty rezultaty interpretavimas.



Keliant hipotezes daroma prielaida, jog wvienas 1§ rySkiy hedonistinés komunikacijos
bruozy/padariniy yra glaudus, ilgalaikis rySys su vartotoju (lojalumas), per kurio prizme yra

perteikiamas hedonistinis pozilris.

H1.1: Pirkejo elgsena (pirkimo daznis, pirkimo motyvas, reklamos poveikis) tiesiogiai siejasi su

vartotojo ir mados prekinio zenklo glaudziu, ilgalaikiu rySiu.

H1.2: Pirkéjo pozitiris (gyvenimo budo iSraiSka per stiliy, ikvépimo jausmas, kylantis i§ estetikos
apraisky, stiliaus, kaip faktoriaus surasti bendramincius, suvokimas) tiesiogiai siejasi su vartotojo ir

mados prekinio zenklo glaudziu, ilgalaikiu rysiu.

Tyrimo uzdaviniai

1. Identifikuoti skirtingus mados prekiniy zenkly naudojamus hedonistinés komunikacijos
irankius.
2. Ivertinti $iy jrankiy veiksminguma iSanalizavus jy poveikj vartotojams.

3. Pagristi hedonistinés komunikacijos nauda mados prekiy zenklams.



1. HEDONISTINE KOMUNIKACIJA VARTOTOJ™ PATIRCIN
KONTEKSTE

1.1. Hedonizmo samprata

Hedonizmo spvoka (gr. - hedone) buvo placiai nagrinejama per visp istorij® ir vis dar tebera
aktuali siandien. Si etika, aiskinanti dalj zmogaus elgesio principp susiformavo IV-III a. pr. musp
erp. ir teige, jog gyvenimo tikslas yra malonumas, kitaip tariant, visapusiskas zmogaus poreikip
tenkinimas, susij”s su pozityviomis emocijomis irjausmais, dar suvokiamas kaip laime (Kanisauskas,
2009). Hedonizmo pradininku laikomas Aristipas Kirenietis, kurio mokymp t*se Epikuras. Abu jie
laikomi egoistinio hedonizmo atstovais, kurie zmogaus elgesj aiskino malonump siekiu ir
nemalonump vengimu. Veliau jau musp eroje zmogaus malonumo siekimas bei poelgiai jau buvo
aiskinami kaip vedami nebe egoistines, o altruistines motyvacijos (zr. 1 lentel™). Hedonizmp taip pat
nagrinejo ir Freudas, sakantis, jog absoliutus malonumas yra kone nepasiekiamas, o labiau - tik
epizodinis dalykas. Galima gincytis, jog reikia siekti malonump saikingai, taciau yra teigiancip, jog
reikia maksimaliai padidinti malonump. Del to kyla diskusijp apie hedonizmo moralump ir etines
pasekmes.

1 lentele. Hedonizmo spvoka istoriniame kontekste

Mokslininkas f Teiginys/spvokos apibreztis
Hedonizmo pradzia (1V- Il a pr musq erq)

Aristipas  Kirenietis -  egoistinis
hedonizmas

Epikuras (341-270 pr.
egoistinis hedonizmas
Hedonizmo aiskinimas musu eroje

musp erp) -

T. Hobbesas (1588-1679) - socialiai
kryptingas hedonizmas
Hume’as (1711-1776) - socialiai

kryptingas hedonizmas

Hedonizmo suvokimas XX-XXI a.
Kanisauskas (2005)

Klein ir Melnyk (2016)

Tarka, Harnish ir Babaev (2023)

Teigiamas, konkretus malonumas yra vienintelis zmogaus gyvenimo tikslas
ir auksciausias geris.

Hedonizmas - etika, aiskinanti zmogaus elgesj malonump siekiu ir
nemalonump vengimu.

Zmogaus vizualines naudos ir malonumo poreikis turi sulaukti kitp zmonip
pritarimo ir simpatijos.

Pagarbp ir palankump zmogus uzsitarnauja tik tada, kai jo elgesys ir
laikysena grindziami mandagumu ir palankumu kitiems zmonems ir
visuomenei.

XX a. ,,hedonizmo principo esmeje gludi mintis, kad savaimine gerybe yra
zmogaus poreikip bei interesp tenkinimas, susij*s su malonumais,
dziaugsmu, pagaliau hedonistiskai suprantama laime. Kas yra ta laime -
kiekvienas zmogus nusprendzia pats*“ (208 p.).

Hedonizmas atspindi egoistiskump ir neracionalump, kuriuo siekiama gauti
malonump ir megautis gyvenimu be rimtp bandymp apskaiciuoti tokip
veiksmp pasekmes.

Hedonizmas yra doktrina, kurioje malonumas suvokiamas kaip auksciausias
irvienintelis geris.

Saltinis: sudaryta autorip pagal Kanisauskp (2005), Klein ir Melnyk (2016), Tarka ir kt. (2023)

Nepaisant filosofinip diskusijp, neabejotina, kad hedonistiniai zmonip polinkiai vaidino svarbp

vaidmenj formuojant siuolaikin™ vartojimo kulturp - si doktrina yra vienas is labiausiai aiskinancip

sip dienp vartotojiskos visuomenes elgesio modelip (Pruskus, 2011). Hedonizmas vaidina pagrindinj
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vaidmen;] ,,formuojant hedonistinio apsipirkimo patirti, o tai savo ruoztu daro poveiki pirkimo
elgesiui (Tarka ir kt. 2023), o hedonistinius zmogaus polinkius perprate verslo atstovai naudojasi tuo
sitlydami neribotas prekes ar paslaugas (klientas gali baiti kuo nori, gauti ka nori). Pirkimo procesai
vyksta patogiai ir greitai (kelia teigiamas emocijas), o taip pat ir visuomenei jskiepijamas suvokimas,
kad gavus viska, ko trokStama, tampama laimingu (Pruskus, 2011). Taip pat teige ir Mizinska (2005)
— tik absoliutus ir pilnavertis vartojimas gali uztikrinti zmogaus sekme. Tai gali buti tiesiogiai susije
su individo pripazinimu visuomenéje. Kaferausko (2010) teigimu, individas, gebantis kuo daugiau
vartoti ar jsigyti paslaugy ar prekiy, bus labiau vertinamas vartotojiSkos visuomenés, dél to jaus
pozityvias emocijas. Tai ypac lengvai pastebima mados kontekste, nes mada gali biiti traktuojama
kaip jrankis, gebantis padéti individui prisitaikyti. Daznai apsipirkimo motyvacija yra asmeniné
(socialing), o socialinés vertés veiksnys parodomas poreikiu bendrauti su bendry interesy ir poreikiy
turiniais zmonémis, bei susitapatinti su tam tikromis socialinémis grupémis (Arnold ir Reynolds,
2003). Tai patvirtina Baudrillard (2001) teigdamas, jog tam tikras individas priklauso tam tikrai
grupei, kuri vartoja tam tikrg produkta, ir tas asmuo ir vartoja tg produkta, nes priklauso tai grupei.
Taigi hedonizmas kaip ir zmogaus malonumy siekis i8lieka aktualus iki §iy dieny. Hedonizmo
savoka apima malonumo kaip gyvenimo tikslo svarba. Vyrauja nuostata, kad tik absoliutus vartojimas
gali suteikti sékme ir jvertinimg visuomenéje. Tai siejasi su individo integracija vartotojiSkoje
visuomengje, kurioje daug vartojantys asmenys yra pozityviau vertinami ir taip jaucia teigiamas
emocijas. Mada ir jos vartojimas yra asmeninés bei socialinés tapatybeés isreiskimo buidas. Noras
apsipirkti neretai kyla 1§ noro susitapatinti su tam tikromis socialinémis grupémis. Taigi individo
vartojimas ir priklausymas tam tikrai grupei glaudziai susije. Siame mokslo darbe hedonizmas
asocijuojamas su pozityviomis emocijomis, kuomet hedonistiné verté paremta vidiniais jausmais ir
inspiracijomis, siekiant paveikti vartotojo nuotaika, emocijas ir sukelti teigiamas asociacijas

apsiperkant.

1.2. Parduotuviy naudojami hedonistiniai jrankiai klienty patiréiai kurti

Zodis hedonizmas siejamas su malonumu (Cambridge dictionary, 2023), todel teigtina, jog
hedonistiné komunikacija, tai rinkodaros strategija, kurioje daugiausiai démesio skiriama su produktu
ir prekés zenklu susijusiems pojii¢iams ir emocinei kliento patir¢iai. Hedonistines rinkodaros
priemonés placiai naudojamos mazmeninés prekybos pramonéje, siekiant patenkinti klienty norus
suteikiant teigiamas emocijas per pirkimo patirti. O ir daugumos Siy dieny vartotojy iniciacija pirkti
kyla ne tik dél materialiy poreikiy tenkinimo (utilitarinis elgesio modelis), bet ir dél hedonistinio
aspekto, o mazmeninés prekybos sektorius stengiasi §i procesa padaryti kuo sklandesniu

(Kazakevicitité ir Banyté, 2012). Kadangi utilitarinis pirkimo aspektas yra labiau susijes su paslaugos



ar/ir prekes reikiamybe, hedonistinis motyvas asocijuojamas su pozityviy emocijy iSpildymu (Kang
ir Park-Poaps, 2010) — tai gali buti sukeltos teigiamos emocijos pirkimo pradzioje bei skatinimas
pirkti, pats pirkimo procesas ir pasitenkinimo emocijos jau isigijus produkta ir/ar paslaugg. Tokia
idéja teigia ir Ballantine, Jack ir Parsons (2010) bei Arnold ir Reynolds (2003). Tai irodo, jog
hedonistiné komunikacija yra holistiné prekés zenklo visuma, aprépianti visus procesus i§ vartotojo
pusés, apimancius pasitenkinima prekés zenklu. Anot Halligan ir Shah (2014), holistinio poziiirio
poreikis kilo todél, kad ank$¢iau naudojamos rinkodaros taktikos nebedavé norimy rezultaty. Autoriy
teigimu, Zzmonés nenoréjo, kad juos trukdyty rinkodaros specialistai ar jkyriis pardavéjai. Jie noréjo,
kad jiems buty padéta iSspresti kylancias problemas.

Kazakevicitites ir Banytés (2012) atliktame tyrime i3analizavus hedonizmo motyvus,
pasireiSkiancius vartotojiskoje visuomenéje, nustatytos keturios tyrimy sritys:

1) hedonistiniai ir utilitariniai motyvai,

2) hedonisty ir utilitaristy tipologija;

3) emocijy, pojuciy ir fantazijy jtaka pirkimo procesui;

4) skirtingy kategorijy gaminiy hedonistiniy ir utilitaristiniy bruozy israiska.

Labai svarbu akcentuoti tre€iaji punkta — sukelty pojiiciy itaka pirkimo procesui. Pirkimo
procesas prasideda nuo poreikio identifikacijos, kuris ir gali buti sukeltas mazmenininky naudojant
tikslinj marketinga. Tai patvirtina Horvath ir Adiguzel (2017) teigdami, jog pirkimas tapo itin svarbia,
lengvai prieinama ir visuomenés pripazinta laisvalaikio ir gyvenimo biido veikla, kai vartotojai vis
dazniau apsiperka hedonistiniais tikslais.

Kritinis faktorius, norint didinti produkty ar paslaugy pardavimus yra vertés sukiirimas, kuri
sustiprinty klienty lojalumg. Pagal Babin ir kt. (1994) vertés savoka gali biiti suskirstyta i keturis
apibrézimus: kiekybiné, kokybiné, subjektyvi ir objektyviyjy veiksniy, kurie lemia pirkimo patirtis —
taigi verte kelia ne tik produkto isigijimas, bet ir visa apsipirkimo patirtis.

Svarbu i8skirti fiziniy parduotuviy komunikacijos jrankiy (tai specifinés priemonés, skirtos
konkreioms komunikacijos uzduotims atlikti) reikSme. Arnold ir Reynolds (2003) teigimu,
visapusiskai geram prekés ar/ir paslaugos isigijimo procesui itaka daro ir parduotuvés estetinis
vaizdas, o moksliniais tyrimais tai jrodé ir Stoel, Wickliffe ir Lee (2004) bei Jackson, Stoen ir
Brantlay (2011). Estetinis parduotuvés vaizdas tai vartotojo pirmasis {spudis, nuo kurio priklauso kiti
apsisprendimai — motyvas apsipirkti toje parduotuvéje, praleistas laikas ir kt. Virvilaité ir Dailydiené
(2012) teigia, jog malonios atmosferinés apsipirkimo vietos detalés vartotojams kelia teigiamas
emocijas. O teigiamos emocijos, nors ir netiesiogiai, bet gali koreliuoti su lojalumu. Ballantine ir kt.
(2010) atskyre dvi pagrindines kategorijas, lemiancias kliento hedonisting patirt] parduotuvéje:

1) estetinis faktoriai — detalés, pritraukiancios démesj. Tai gali biiti garsai, erdvés dizaino

ypatybés, spalvos, kvapas.



2) ,palengvinamieji“ faktoriai - butini veiksniai, siekiant padidinti Kklientp jsitraukimp.
Pavyzdziui, perpildymas (angl. crowding), apsvietimas, prekip ekspozicija, ir darbuotojai.
Perpildymas - tai rinkodarinis apibrezimas psichologinei busenai, kai individo erdves poreikis
virsija pasiulp (Stokols, 1972). Tai bene vienas svarbiausip faktorip rengiant parduotuves
isplanavimp, Kkuris tiesiogiai susij®s su klientp teigiama patirtimi. Emocijp kaip hedonistines bei
utilitarines vertes poveikj pasitenkinimui nagrinejo Eroglu, Machleit ir Barr (2005) (zr. 1 pav.).
Tyrimo metu nustatyta, jog bendras zmonip susiburimo poveikis pasitenkinimui yra teigiamas, o tai

suponuoja apie tai, jog kartais pageidautina tureti daugiau zmonip parduotuveje.

Saltinis: sudaryta autorip pagal Eroglu ir kt. (2005)

1. pav. Perpildymo {taka kliento patirciai

Per didelis individp skaicius parduotuveje gali sukelti klientams jtampp, nesusipratimp, kurie
tiesiogiai sumazintp parduotuveje praleidziamp laikp, kad jvyktp pirkimas (Ryu, Han ir Jang, 2010;
Byun ir Mann, 2011). Taciau Kazakeviciute ir Banyte (2012) teigia, jog greitosios mados kontekste
perpildymas ne visada kelia negatyvias emocijas. Ispardavimp metu, kai klientas yra psichologiskai
pasiruos”s ir tikisi didelio klientp srauto, konkurencingumo jausmas gali suzadinti teigiamas emocijas
ir taip padidinama hedonistinip apsipirkimp vert8 - nusipirkus produktp esant aukstai konkurencijai,

pasitenkinimas produktu - didesnis.

Vienas svarbiausip faktorip hedonistinei patirciai fizinese parduotuvese yra klientp aptarnavimas.
Andreassen ir Lindestad (1998) teigia, jog draugiskas ir demesingas klientp aptarnavimas teigiamai
susij™s su hedonistine apsipirkimo verte ir klientp pasitenkinimu. Kitame tyrime nustatyta, kad klientp
aptarnavimo kokybe turejo reiksmingp poveikj hedonistinei apsipirkimo vertei ir klientp lojalumui ir
elektronines prekybos aplinkoje (Vun, Harun, Lily ir Lasuin, 2013). Malonus ir geras klientp
aptarnavimas vienareiksmiskai didina pasitenkinimp prekes zenklu - Caruana ir Ewing (2010) jrode,
kad teigiama klientp aptarnavimo patirtis lemia didesn™ suvokiamp apsipirkimo vert§ ir didesnj

pasitikejimp bei lojalump prekiniu zenklu. Patenkinus klientp poreikius suteikiant visapusiskp
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pagalba ir sukuriant tvirta rysi, parduotuvés darbuotojai tiesiogiai reprezentuoja prekés zenklo
filosofijg taip suteikdami galimybe vartotojams susitapatinti su prekés zenklu dar stipriau. Taciau
neigiamas klienty aptarnavimo personalo bendravimas gali sukelti neigiamas emocijas ir sumazinti
klienty pasitenkinimg (Calvert, Pathak Ching, Trufil ir Fulcher, 2019. Taigi galima daryti prielaida,
jog visapusiSkas, paslaugus ir malonus klienty aptarnavimas turi reikSmingos jtakos klienty
hedonistinei patir€iai. Profesionalaus aptarnavimo efektas yra ir klienty lojalumas bei , WOM® —

rinkodaros reiskinys ,,i$ lGipy 1 l0pas®, kurio imonés negali kontroliuoti (Hayes, 2022).

Kitas estetinis vartotojy pozityvia patirtj lemiantis faktorius yra muzika. Remiantis Zeeshan ir
Obaid (2013) tyrimu teigtina, jog mazmenininkai muzika naudoja dél jos sukeliamy asociacijy ir
jausmy, kurie teigiamai veikia klienty pasitenkinimg bei galimai padidina pirkéjy skaiciy. Muzika
naudojama ne pramogai, ar foniniam triukSmui — Vida, Obadia ir Kunz. (2007) tyrimu nustatyta, jog
muzika labiausiai klientams imponuoja laiko, praleisto parduotuvéje, kontekste. Tai reiskia, jog
muzikos naudojimas sukuria atmosfera, skatinan¢ia klientus parduotuvéje pasilikti ilgiau, o tai gali
lemti didesnius pardavimus, taciau tiesioginés itakos pardavimams nedaro.

Foniné muzika parduotuvése gali kelti prieStaringas emocijas. Tai priklauso nuo kliento
motyvacijos. Kaltchewa ir Weitz (2006) atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog muzika kelia teigiamas
emocijas, kai vartotojy motyvacija pirkti yra hedonisting, o ne utilitariné (apsiperka kada nori, o ne
kada reikia). TaCiau muzikos efekta parduotuvese veikia ir kiti veiksniai. Homburg ir Giering (2001)
empiriniais tyrimais pagrinde, jog lytis gali turéti jtakos atsakui ] muzika. Vyrai ir moterys skirtingai
apdoroja klausos stimulus, o moterys labiau teigiamai reaguoja i tylesne muzika (Kellaris ir Rice,
1993). Netinkamai parinkta ar per garsi muzika gali turéti neigiama poveiki klienty patirciai, sukelti
diskomfortg ar paskatinti klientus vengti parduotuves.

Apibendrinant galima teigti, kad muzikos naudojimas mazmeninés prekybos aplinkoje gali turéti
zenkly poveikij klienty patirciai, nes sukuriama teigiama atmosfera, skatinamas ilgesnis lankymasis
parduotuvéje ir pirkimas, todél mazmenininkai turi atidziai apsvarstyti muzikos kaip strateginés

priemonés naudojima, siekiant optimizuoti pirkéjy apsipirkimo patirt.

Parduotuvés aromatas yra itin svarbus kuriant teigiama mazmeninés prekybos patirtj vartotojams.
Pasak Rimkutés, Moraes ir Ferreiros (2016), aromatas yra vienas i$ keliy holistiniy veiksniy, galin¢iy
turéti itakos vartotojo apsisprendimui pirkti. Maloniis kvapai gali sudaryti teigiama ispudi apie
parduotuve, todél apsipirkimo patirtis tampa malonesné ir padidéja tikimybé pirkti. Be to, Davies,
Kooijman ir Ward (2003) teige, kad mazmenininkai gali naudoti visuotinai malony aromata, kad
sustiprinty savo prekés zenklo identiteta ir padaryty ji labiau isiminting vartotojams. Nuoseklus ir
isimintinas kvapas taip pat gali paskatinti daugiau dél teigiamos apsipirkimo patirties griztanciy
klienty, o tai galiausiai gali buti naudinga mazmenininkui dél klienty lojalumo ir aukstesniy
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pardavimy. Kvapai gali paveikti zmogaus nuotaika ir elgesi. Pavyzdziui, levandy aromatas zmones
veikia raminamai, o pipirméc¢iy aromatas gali padidinti budrumg ir energijg. Taciau parduotuvés
aromatas kaip atskiras, vienareikSmis jrankis gali ir neveikti — tai yra bendros atmosferos dalis.
Mattila ir Wirtz (2001) jrod¢, jog vartotojai geriau vertina apsipirkimo patirtj, kai aplinkos aromatas
ir foniné muzika yra panaSaus suzadinimo lygio. Pavyzdziui, zemo suzadinimo lygio parduotuvés
kvapas (levandy) ir léto tempo muzika lémé geresnius vertinimus nei naudojant § kvapa su auksto
suzadinimo lygio muzika. Taigi rezultatai patvirtina, kad kai aplinkoje esantys dirgikliai veikia kartu

ir sukuria vientisg, holistine atmosfera, aplinkoje esantis Zzmogus reaguoja pozityviau.

Anot Park ir Farr (2007), parduotuvés atmosfera gali buti apibréziama kaip aplinkos, dizaino ir
socialiniy uzuominy visuma, kuri gali suzadinti, dziuginti arba erzinti vartotojo emocine biiseng ir
taip daryti itaka jo apsipirkimo patir€iai bei gali sukelti jvairias elgesio reakcijas (t. y. artéjimg ir
vengima, laika parduotuvéje, pirkima). Siuo aspektu, svarbus yra ir parduotuves ap§vietimas, kuriuo
galima sukurti patrauklig ir skatinancig aplinkg. TaCiau svarbu naudoti konkreCig apSvietimo
temperatiira. Remiantis Park ir Farr (2007) tyrimais, Saltas, baltas apSvietimas, priesSingai net Siltas,
parduotuvése yra labiau suzadinantis, taCiau Siltas apSvietimas — labiau malonus. Kaip Quartier,
Vanrie ir Van Cleempoel (2014) teigia, nejmanoma tiksliai jvardinti tinkamo apS§vietimo parametry,
taCiau atlikus tyrimus, susijusius su parduotuvés atmosfera, i§gryninta, jog aplinka su §iltu apSvietimu
besilankantiems klientams sukélé reikSmingai daugiau maloniy pojuciy. Taip pat galima teigti, jog
parduotuvés apSvietimas néra tiesioginis pardavimy skatinimo jrankis, o labiau mediatorius,
sukuriantis malonig, hedonisting apsipirkimo patirt].

Sukurta teigiamas emocijas kelianti patirtis yra svarbi tiek parduotuvéje, tiek internete, nes
vartotojai tampa vis iS§rankesni, rinkdamiesi prekiy zenklus. Pozityvig patirt] parduotuvéje sukuria ir
muzika, ir vaizdai, ir kvapai — visa holistiné visuma, skirta pagerinti vartotojy apsipirkimo patirtj bei
padidinti sugrizimo | parduotuve tikimybe. Tai taip pat stiprina prekés zenklo identitetg bei

pasitikéjima juo, o dél to klientas gali tapti lojaliu.

Apibendrinant galima teigti, jog hedonistiné prekés zenkly komunikacija skirta patenkinti
vartotojus, turin€ius hedonistiniy motyvy pirkti. Ja siekiama i$pildyti nora pajausti malonias emocijas
ne tik isigijus produktg ir/ar paslauga, bet ir pacio pirkimo procesui. Prekiy zenkly atstovams svarbu
suteikti holistine, sklandzig patirt] vartotojui. Butent todél parduotuvése naudojami tam tikri jrankiai,
kurie tiesiogiai koreliuoja norint sukurti idomia, i§skirting patirt] klientui: tokie kaip muzika, aplinkos
kvapas, apSvietimas, perpildymo jausmo parduotuvéje suktrimas, produkty iSdéstymas bei
parduotuvés interjero dizainas norint patraukti vartotojy démes; ir ji i8laikyti, bei, Zinoma, malonus
klienty aptarnavimas, uztikrinantis klienty lojalumg, pasitikéjima prekés zenklu bei pasitenkinima
pirkimo procesu.
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1.3.Rinkodaros samprata ir hedonistiné komunikacija skaitmeninéje erdvéje

Siandieniniame sparéiai besivystan&iame skaitmeniniame pasaulyje internetas tapo neatsiejamu
zmoniy kasdienio gyvenimo aspektu. Jis i§ esmés pakeité bendravimo, informacijos vartojimo ir
verslo vykdymo budus. Internetiné prekyba suteikia vartotojams galimybe 24 valandas per para, 7
dienas per savait¢ apsipirkti internetu patogiai ir maloniai, o0 momentinis rySys skatina jusling
motyvacijg arba tiesiogini malonuma (Ali, Li, Hussain ir Bakhtawar, 2020). Placiai paplites socialinés
ziniasklaidos platformy naudojimas dar labiau sustiprina interneto vaidmen; formuojant individy
gyvenimg. Remiantis Statista (2023) duomenimis, socialinés ziniasklaidos naudotojy skaicius visame
pasaulyje siekia 4,95 milijardus. Tai rodo didziuli socialinés ziniasklaidos, kaip galingos prekiy
zenkly naudojamos priemonés potenciala, leidziant] uzmegzti rys§j su savo tiksline auditorija. Jrodyta,
kad socialinés rinkodaros samprata, apimanti klienty jsitraukima naudojantis socialiniy tinkly
paslaugomis (SNS), turi reikSmingos naudos ijmonéms. Choi, Flowler, Goh ir Yuan (2016)
pabréziama, kaip socialiné rinkodara gali sukurti reiskinj ,,i$ lGpy 1 l0pas®, padidinti klienty lojaluma
ir paskatinti pardavimus. Gautam ir Sharma (2017) teigimu, socialiné rinkodara yra vienas
ekonomiskiausiy ir veiksmingiausiy biidy bendrauti su klientais, nes leidzia greitai ir sklandziai
dalytis informacija bei skatina geresnius ilgalaikius santykius su vartotojais. Atsizvelgiant i tai,
socialinés ziniasklaidos rinkodara tapo svarbia Siuolaikinés rinkodaros strategijos dedamaja dalimi,
leidziancia imonéms patraukliai ir interaktyviai bendrauti su savo klientais ir i§likti pranasesnéms uz
konkurentus.

Amatulli ir kt. (2020) teige, kad hedonistiniai praneSimai rinkodaroje, kuriuose pabréziami su
produktu susije emociniai malonumai, gali sustiprinti vartotojy prabangos, vertés suvokimag ir
pagerinti jy poziuri 1 prekés zenkla — hedonistinése zinutése démesys sutelkiamas | malonios,
pasimégavimo patirties vartotojams sukiirimg, dél to produktas ar pats prekés Zenklas gali tapti
patrauklesnis ir geidziamesnis. Tac¢iau tai ne visada reiskia tiesioginj vartotojo ketinimg pirkti —
Shwastika ir Keni (2021) atliktame tyrime nustatyta, kad hedonistinés zinutés ir jy sukurta patirtis
gali sustiprinti vartotojy prabangos ir vertés suvokimg, bet nebiitinai nuveda prie prekés ir/ar
paslaugos isigijimo. Galima teigti, jog nors hedonistinés patirtys ne visada tiesiogiai lemia pirkimo
elgsena, jos gali sustiprinti vartotojy poziiiri | prekés zenkla ir sukurti teigiama pozitri i jo produktus,
o tai galiausiai gali turéti jtakos ilgalaikio lojalumui ir prekés zenklo ir sékmei.

Siekiant sukurti hedonisting klienty patirti socialinése medijose mados prekiy zenkly atstovai
naudoja tam tikrus budus ir strategijas:

1. Kujur sir Singh (2020) teigia, jog vaizdiné medziaga (estetinis faktorius) daro teigiama

poveiki vartotojy isitraukimui ir padeda uzmegzti rysi tarp vartotojy ir prekés zenklo;
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2. Tong ir Hawley (2009) nustate, klientp lojalumui ir jsitraukimui ypac daug jtakos turi
stiprus komunikuojamas prekes zenklo identitetas.

Rinkodaros srityje vaizdine medziaga yra bene svarbiausias prekinip zenklp naudojamp
komunikacijos budp. Tal ir Wansink (2016), nagrinejantys gebejimp jtikinti per rinkodaros priemones
nustate, kad vaizdine medziaga, palyginti su kitomis rinkodaros priemonemis, turi didesnj poveikj
vartotojp susidomejimui prekes zenklu ir jo jsimintinumui. Tiketina, kad taip yra todel, jog vaizdine
medziaga gali perteikti irutilitaric (racionalip, funkcionalip), ir hedonistic naudp (emocic) (Shimp
ir Andrews, 2013). Todel prekes zenklams svarbu gebeti perduoti tokip vaizdic medziaga, kuri
sukeltp pozityvias emocijas (malonump, susijaudinimp, inspiracijp, pralinksminimp) atsizvelgiant j
tai, jog hedonistine komunikacija turi pranasump norint suteikti vartotojui visapusiskp pozityvip
patirtj.

Estetiski ir teigiamas emocijas sukeliantys vaizdiniai ypac veiksmingai patraukia vartotojp
demesj. Estetiski vaizdai, imponuojantys teigiamas emocijas vartotojui gali tureti jtakos produkto ar
paslaugos naudos sukurimui vartotojo atzvilgiu (Schenkman ir Jonsson, 2000). Tractinsky (1997)
tyrimas parode, kad vizualiai patrauklus turinys sukelia stiprias teigiamas emocijas, kurios gali
paveikti ir vartotojp poziurj bei jo elgesj prekes zenklo atzvilgiu. Ali ir kt. (2020) tirdami pirkimo
manijos paveiktp vartotojp motyvacijp teigia, jog tam tikri asmenys apsipirkineja, kad pagerintp savo
blogp nuotaikp ir jausmus. Anot autorip, siuos pirkejus apsipirkti skatina hedonistines priezastys, o
internetiniai kanalai gali dirbtinai suzadinti smalsump ir poreikj pirkti dar daugiau. Vizualines
estetikos poveikj efektyvumui ir pasitenkinimui detaliai nagrinejo Coursaris (2007), pasiulydamas
tradicin” utilitarinio naudojimo sritj isplesti jtraukiant hedonistinius estetikos srities matmenis (zr. 2
pav.). Prekes zenklai, kurie sugeba sukurti stiprp emocinj rysj su savo vartotojais per vizualiai

patrauklp turinj, turi didesnj tikimyb” sulaukti aktyvesnio jsitraukimo ir klientp lojalumo.

Saltinis: sudaryta autorip pagal Coursaris (2007)

2 pav. Estetikos ir naudingumo santykis
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Be estetikos, geb¢jimas papasakoti istorijg sukuriant emocine verte yra kitas svarbus veiksnys,
padedantis sudominti vartotojus — kai prekiy zenklai sugeba veiksmingai perteikti pasakojima
naudodami vaizding medziaga. Tai gali padéti vartotojams sukurti labiau jtraukiancig ir jsiminting
patirt], o tai taip pat stiprina vartotojy emocinj ry$j su prekés zZenklu bei palaiko klienty susidoméjima
(Romo, Medina ir Romero, 2017).

Taip pat svarbu akcentuoti itkvepiantj turinj. Tai vienas veiksmingiausiy biidy kuriant hedonisting
vartotojy patirt]. Nors tkvépimu jau seniai domisi jvairios akademinés sritys, tokios kaip teologija,
menai ar lyderysté, ta¢iau empirinivose tyrimuose §i savoka pradéta nagrinéti ne taip jau seniai
(Thrash, Moldovan, Oleynic ir Maruskin, 2014). Ikvepiantis turinys geriausiai perteikiamas vizualiai,
nes leidzia vartotojams pamatyti ir pajusti perduodamg zinute. Izogo ir Mpinganjira (2020) tyrimy
rezultatai atskleidé, kad vartotojai hedonistini ikvepianc¢io pobiidzio turinj vertina kaip veiksmingesni
nei utilitarinj turinj. Tokio pobuidZio turinys gali atskleisti vartotojams naujas idéjas ir galimybes,
kurios jiems gali pasirodyti idomios, o tai gali sukurti prekei ir/ar paslaugai pries tai neegzistavusi
poreiki. Verta paminéti, kad ikvepiantis turinys yra motyvuojancio pobudzio. Jis gali padidinti
vartotojy isitraukimg, todél jie gali jaustis labiau susije ir artimesni su prekés zenklu ir jo misija bei
vertybémis. Taigi prekiy zenklai, gebantys kurti vizualiai jkvepiant] turinj, greiiausiai sulauks

didesnio klienty isitraukimo ir lojalumo.

Socialiniy medijy rinkodara tapo sudétinga kompleksi§ka aplinka, kurioje egzistuoja
informacijos perteklius, todél kiekvienam prekés zenklui labai svarbu kurti inovatyvias strategijas
tam, kad pritraukty vartotojy démesi. ISskirtinio prekés Zenklo identiteto kirimas tapo vienu
svarbiausiy veiksniy, padedanciy islikti aktualiam ir i8siskirti 1§ konkurenty. Pasak Kristensen ir
Christensen (2017), norédami jveikti informacijos pertekliaus 1880k, prekiy zenklai turi taikyti
novatoriSkus metodus, kad uzmegzty rysi su vartotojais ir sukurty stipry prekés zenklo identitetg.
Anot Bilgin (2018), prekés zenklo identiteto stiprumas yra tiesiogiai proporcingas prekés zenklo
komunikacijai vartotojy atzvilgiu. Todel jmonés daznai atlieka i§samius tyrimus socialingje
ziniasklaidoje, kad sukurty unikaly ir jsiminting prekés zenklo identiteta, kuris rezonuoty su jy tiksline
auditorija. Todél galima teigti, kad kiekvienas prekés zenklo komunikacijos socialingje ziniasklaidoje
aspektas dalyvauja formuojant bendra prekés zenklo tapatuma. Visi §ie elementai — nuo prane§imy
turinio ir tono iki vizualiniy elementy — kartu sukuria prekés zenklo identitets, kuri vartotojai gali
atpazinti ir su kuriuo jie gali susisieti. Kurdamos tvirtg prekés zenklo identiteta, imonés gali uzimti
unikalig pozicija rinkoje ir i8siskirti 1S konkurenty, taip padidindamos sékmés tikimybe ilgalaikéje

perspektyvoje.
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Siuolaikiniame socialines ziniasklaidos amziuje jmonems labai svarbu apsvarstyti, kokias
komunikacijos priemones jos naudoja bendraudamos su vartotojais. Svarbu atskirti informatyv]j
(utilitarinj, rational”) ir pramoginj (hedonistinj, emocijas keliantj) turinj. Nors informatyvus turinys
gali buti naudingas vartotojams, tyrimai parode, kad vartotojai daznai kreipia demesj j socialin®
medijas del hedonistini® priezasci®, pavyzdziui, del pramogos ar pozityvaus turinio (Agichtein,
Castillo, Donato, Gionis ir Mishne., 2008). Todel jmones daznai nusprendzia kurti pramoginj turinj,
kuris patraukia tikslines auditorijos demesj ir skatina teigiamas reakcijas. Vartotoj® asmeniniai
jausmai ir sukelta emocine patirtis efektyviau formuoja vartotoj® nuomon” apie prekes zenkl”.
Siekdami islikti konkurencingi, mados preki” zenklai naudoja emocinj prekes zenkl” kaip priemon”
pritraukti klientus, atsizvelgdami j auganci” tendencij®, jog jie siekia emocinio rysio su prekes zenklu
(Kim ir Sullivan, 2019). Kad tai pasiekt®, Smith ir Wheeler (2002) pasiule "Branded customer
experience‘ s*vok”®, kuri apima prekes zenklo unikalios patirties sukurim™ per komunikacj su
vartotojais. Toki” patirtj galima pasiekti pasitelkiant kelet” bendravimo ypatybi”®, kurias klasifikuoja
Kim ir Ko (2012) - sios savybes apima pramog”, prekes zenklo ir vartotoj® s*veik”, tendencijas ir
prisitaikym” pagal vartotojo poreikius. Bilgin (2018) nustate, kad prisitaikymas vartotoj™ poreikiams
ir pramoginis turinys yra svarbiausios ir efektyviausios ypatybes kuriant stipr® prekes zenklo
identitet® socialineje ziniasklaidoje. Pritaikydamos turinj konkretiems tikslines auditorijos
poreikiams ir pageidavimams (zr. 3 pav.), jmones gali padidinti tikimyb”, jog j» turinys bus priimtas
pozityviai ir juo bus dalijamasi. Taigi , kurdami pozityv” turinj, kuris patraukia vartotojo demesj ir
skatina teigiamas reakcijas, preki™ zenklai gali sukurti teigiam” prekes zenklo jvaizdj, padidinti

ilgalaikes sekmes tikimyb”.

3 pav. Socialiniqg mediju rinkodaros veiksmq ltaka

Kai prekes zenklas savo identitet” perteikia kaip pramoginj turinj socialinese medijose, jis gali

ne tik pagerinti savo jvaizdj ir zinomum?”, bet ir sustiprinti vartotojo lojalum”. Sis lojalumas gali
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pasireiksti , elektroniniu zodziu i§ ltpy 1 lopas®™ (angl. e-WOM), t. y. vartotojy dalijimusi teigiama
patirtimi ir rekomendacijomis apie prekés zenklg socialinés ziniasklaidos platformose (Seo ir Park,
2018). Todél socialinés ziniasklaidos rinkodaroje daznai pirmenybé teikiama vartotojy
pasitenkinimui, sukuriant malony prekés zenklo ir jo tikslinés auditorijos sgveikos procesa.
Naudodamos linksma, teigiamas emocijas keliantj turini, kad itraukty vartotojus ir sukurty pozityvia
prekés zenklo patirt;, imonés gali skatinti savo klienty lojalumg. Tai svarbu, nes naujy klienty
pritraukimo sgnaudos paprastai yra didesnés nei esamy klienty iSlaikymo sanaudos, todél prekés
zenklams ekonomiskai naudingiau iSlaikyti esama klienty baze (Bilgin, 2018). Kadangi klienty
lojalumas tiesiogiai susijes su vartotojy isipareigojimu pakartotinai pirkti i§ patikimo prekes zenklo,
imonéms svarbu sukurti stipry prekés zZenklo identiteta, kuris rezonuoty su tiksline auditorija ir
skatinty teigiamus jausmus prekés zenklui.

Mados pramonés prekiy zenklams svarbu neatsilikti nuo naujausiy tendencijy, siekiant patenkinti
savo tiksline auditorija. Mikalef, Giannakos ir Pateli (2012) nustaté, jog prekiy zenkly komunikacija
apie naujausias mados tendencijas gali turéti teigiamos jtakos vartotojy saveikai su prekiy zenklu.
Parodydami savo gebéjima neatsilikti nuo naujausiy tendencijy ir siilydami unikaly dizaing
perteikiant biitent savo prekés zenklo komunikacijos stiliumi, prekiy zenklai savo klienty akyse gali
isitvirtinti kaip tendencijy kuréjai. Be to, geb¢jimas atrasti naujas mados tendencijas yra tiesiogiai
susijes su tuo, kad vartotojas Sias tendencijas be vargo atranda socialingje ziniasklaidoje. Estetiné ir
naudinga informacija, perduodama lengvai prieinamose socialinés ziniasklaidos platformose, gali
sukurti stipresnj prekés zenklo vertés jausma vartotojams. Teikdami vartotojams vertingg ir vizualiai
patraukly turinj, prekiy zenklai gali uzmegzti stipresnj rysi su savo tiksline auditorija, kuri stiprina

vartotojy lojaluma.

Apibendrinant, svarbu suvokti socialiniy medijy, kaip irankio pleciant imonés veikla, reikSme.
Tai yra kone lengviausias biidas pasiekti norima tiksling auditorija, su kuria tokiu biidu komunikuoti
yra ypac patogu. Hedonistinius jrankius naudojanti socialiniy medijy komunikacija yra patraukli
vartotojams, siekiantiems malonios patirties, kuri ne visada veda prie tiesioginiy pardavimy, taciau
dél estetiniy faktoriy sustiprina ry$j tarp vartotojo ir prekés zenklo. Kylant prekés zenklo vertei bei
stipréjant jo identitetui, didéja tikimybé, jog vartotojas norés grizti. EstetiSka hedonistiné
komunikacija, kuri gali buti ir inspiruojancio istorijos pasakojimo pobudzio, ir informatyvaus
pobudzio, kai estetiskai perteikiamos, pavyzdziui, naujausios mados tendencijos, kelia susidoméjima
prekés zenklu. Apskritai, pramoginio pobtidzio turinys socialinése medijose ir yra traktuojama kaip
hedonistiné komunikacija — todél vartotojai savo noru islieka lojaliis, gali tapatintis su prekés zenklo

identitetu ir idéjomis.
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1.4. Elektroninés prekybos naudojami irankiai, kuriantys pozityvig klientuy patirti

Elektroniné prekyba drabuziais yra vienas labiausiai pelng neSanciy bei populiariausiy budy
apsipirkti. Dauguma mados prekiy zenkly turi savo elektroninés prekybos puslapius ar bent jau
naudoja tam skirtas platformas. Elektroniné prekyba suteiké mados mazmenininkams galimybe
pasiekti klientus visame pasaulyje, neatsizvelgiant | jy blivimo vieta, todél tai yra vienas 1§ svarbiausiy
faktoriy lemianciy vartotojy elgseng mados prekiy Zenkly aspektu. Patrauklaus dizaino bei logiSkos
struktiiros elektroniné svetainé skatina vartotojy srauta (Cachero-Martinez ir Vazquez-Casielles, 2021).
Klienty patirtis tapo pagrindine rinkodaros tyrimy tema dél to, kad jmones vis labiau supranta, kad jy
s¢kme daugiausia priklauso nuo teigiamos klienty apsipirkimo patirties (Becker ir Jaakkola, 2020).

Suvokiant elektroninés prekybos svarba, mados prekiniai zenklai siekia sukurti kuo patogesne ir
teigiamas emocijas sukurianciag patirt] vartotojams. Siekdami patenkinti § poreiki, mazmenininkai
naudoja emocing sklaida kaip biida sudominti savo klientus, apelivodami i jy poreikius, siekius,
svajones ir ego (Acharya, 2019). Todél, Eroglu, Machleit, ir Davis (2001) teigimu, svarbu sukurti
internetinés parduotuvés atmosferg. Autoriai sukiiré du konceptualius apibiidinimus elektroninés
prekybos platformos apsipirkimo patirties detaléms i§skirti — zemos svarbos apsipirkimo proceso
atmosferos detaleés ( angl. low task-relevant) ir aukstos svarbos apsipirkimo proceso atmosferos
detales ( angl. high task-relevant). Zemos svarbos apsipirkimo proceso atmosferos detalés, kurios
tiesiogiai nesuteikia vartotojui svarbios informacijos apie produkts, pavercia pirkimo procesa
malonesniu (estetiSkai) ar palengvina apsisprendima pirkti bei suzadina vartotojo emocing busena.
Tai gali buti estetiSkai perteiktos nuotraukos, skatinancios isigyti produkts, ar estetiskai
sukomponuotas internetinio puslapio dizainas.

Vartotojy patirtis vaidina pagrindini vaidmenj plétojant santykius su vartotojais ir kuriant tvary
konkurencinj pranasuma, todél tai yra esminis jmonés sékmés elementas tiek fizinéje, tick skaitmeninéje
aplinkose (Gao, Li, Fan ir Jia, 2021). Bolton ir kt. (2018) teigimu, internetas suteikia vartotojams
patogesne prieiga prie daugybés prekiy, o tai daro poveikj itin svarbioms vartotojy elgsenos ir
sprendimy priémimo fazéms (kaip, kur ir kada vartotojai ieSko bei lygina produktus). Autoriy
teigimu, prekiy zenklai taiko novatoriskas skaitmenines technologijas: mobiligsias, vietos nustatymo,
virtualiosios realybés, skaitmeniniy dvyniy (angl. digital twins), bloky grandinés (angl. blockchains),
dirbtinio intelekto, neSiojamuyjy technologijy ir kt. per daikty interneta (angl. infernet of things — loT).
Visa tai turi itakos vartotojo apsipirkimo patir€iai, kurios svarba nepaneigiama norint ilaikyti stipry
prekés zenklo identiteta bei klienty lojalumg. Tinklalapio atmosferos savybés turi jtakos ne tik
vartotojy atsiliepimams apie tinklalapi, bet ir skatina vartotojus dar kartg apsilankyti prekinio Zenklo
internetinéje parduotuvéje (Loiacono, Watson ir Goodhue, 2007),) bei dazniausiai skatina pirkti. Taip
pat stiprina teigiamg pozilir] | prekeés zenkla, klienty pasitenkinimo rodiklius ir lojaluma prekes

zenklui (Bellman ir Rossiter, 2004).
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Virtuali klienty saveika daro itaka emocinéms ir pazintinéms busenoms, kurios galiausiai
paveikia jy apsipirkimo elgesi (Cachero-Martinez ir Vazquez-Casielles, 2021). Vrechopoulos,
O‘Keefe, Doudikis ir Siomkos (2004) atskleide, kad elektroninés prekybos tinklalapio dizainas turi
daug itakos vartotojy apsipirkimo trukmei — biitent todél imonés naudoja begalinj slinkima (angl.
infinite scrolling). Jie, anot Anshu, Gaur ir Singh (2022), klientai praleis daugiau laiko narS§ydami

Siose platformose, bus joms lojaliis, padidés jy isitraukimo | impulsyvaus sprendimo pirkti tikimybé.

Apibendrinant, galima teigti, jog kaip ir hedonistin¢je komunikacijoje, internetinés prekybos
platformos, norédamos pasiekti maksimaly vartotojy pasitenkinimg prekés zenklu, butina naudoti
hedonistinius faktorius — holistinés estetikos ir atmosferos visuma, kuri iSpildo funkcine uzduoti
paversdama tai hedonistine patirtimi. Kai tokia funkciné uzduotis paver¢iama malonumu, yra beveik
uztikrinamas vartotojo griztamumas apsipirkti bei lojalumas prekeés Zenklui. Zemos svarbos
atmosferines detalés, tokios kaip internetinés parduotuves esteti§kos nuotraukos, kurios gali inspiruoti
ar net funkcionaly produkty perteikiant per mening prizme (nuotraukos ir trumpametraziai filmai),

suzadina klienty susidoméjima.
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2. TYRIMO METODIKA

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti hedonistinés komunikacijos jrankiy veiksminguma atsizvelgiant |

ju poveiki vartotojams bei skirtingy irankiy saveika.

Tyrimo objektas — hedonistinés komunikacijos jrankiy poveikis Lietuvos gyventojams kaip

mados produkty vartotojams ir mados prekés zZenkly atstovams.
Tyrimo uzdaviniai:

1. Ivertinti mados prekiniy zenkly naudojamy hedonistinés komunikacijos irankiy
veiksminguma bei jy poveik] vartotojams.

2. Pagristi hedonistinés komunikacijos nauda mados prekés Zenklams.

Tyrimo tipas ir duomeny rinkimo metodai. Pirmin¢ tyrimo dalis buvo atliekama naudojant
kiekybinj tyrimo tipa — kai tyrimo rezultatai yra pateikiami skaiciais (Tidikis, 2003). Kuo tikslesnéms
iSvadoms reikalingas platus vartotojy rinkos segmenty diapazonas, taip atskleidziant problemos
ypatumus gilinantis per demografinius ir psichografinius pozymius. Tyrimo tipo pasirinkimg nulémé
tai, jog analizuojama auditorija tur¢jo santykinai daug laisvés laipsniy — laisvai parenkamy
nepriklausomy parametry, vienareikSmiskai nusakanciy sistemos ir jos daliy padét; atskaitos
sistemoje, skaiCius taikomas mechanikoje (Visuotiné Lietuviy Enciklopedija, 2023) (psichgrafiniai,
demografiniai duomenys), todél kokybinis tyrimas nebiity pilnai padenges iskelty uzdaviniy.
Kiekybinis tyrimas pasirinktas ir dél galimybés placiau apklausti daugiau tyrimo dalyviy, leidziant

gauti didesng populiacijos nuomonés jvairove ir apimt].

Kiekybiniams duomenims surinkti taikytas anketinés apklausos metodas, leidziantis jsigilinti |
skirtingus galimai jtaka darancius veiksnius bei kuo detaliau susisteminti duomenis, taip gaunant
tikslesnius rezultatus (Sundareswaran ir kt., 2022). Gaizauskaités ir Mikénaites (2014) teigimu,
apklausos biidu gali buiti surenkami duomenys apie faktus bei subjektyviis duomenys (duomenys apie
Zmoniy nuostatas, poreikius, nuomones, vertybes, pozilrius, motyvacija, vertinimus ir pan.), o tai
leidzia patikrinti tyrimo hipotezes: H1.1: pirkéjo elgsena (faktiniai duomenys) tiesiogiai siejasi su
vartotojo ir mados prekinio zenklo glaudziu, ilgalaikiu rysiu; H1.2: pirkéjo poziiris (subjektyviis

duomenys) tiesiogiai siejasi su vartotojo ir mados prekinio zenklo glaudziu, ilgalaikiu rysiu.

Apklausa buvo kuriama skaitmeningje erdveje, siekiant sumazinti kliticiy kiekj respondentams,

taip padidinant didesne apklaustyjy kiekio tikimybe.

Tyrimo imtis ir atrankos budai. Tyrimo imtis nustatyta naudojant Paniott formule (Kardelis,

2016):
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1

n=—i, (2)

T
kur N — generalinés visumos dydis, A — paklaidos riba.

Generalinés visumos dydis — Lietuvos gyventojy skai¢ius 2021 m., remiantis Lietuvos
Respublikos 2021 mety visuotinio gyventojy ir biisty suraSymo rezultatais, kadangi Siy mety
duomenys buvo patikslinti. Paklaidos riba — 5 proc., atsizvelgiant | baigtinius laiko resursus ir ribotus
komunikacijos kanalus apklausai platinti.

Respondentams atrinkti buvo naudojama santykiné atranka, pagal demografinj lyties parametra
bei santykiné atranka pagal gyvenamosios vietos parametrg, atsizvelgiant i bendro gyventojy
skaiCiaus pasiskirstyma.

Tyrimo kokybés kontrolé atlikta dviem etapais. Pirmame etape atliktas mechaninis apklausy
atmetimas — jei visi atsakymai buvo zymeéti pagal reikSmiy eiliSkumg (kiekviename klausime
pazymeétas pirmasis pasirinkimas). Antrasis kontrolés etapas atliktas rankiniu biidu, isitikinant, kad
respondentai klausimuose su galimais keliais atsakymo variantais ilaike loging seka (pavyzdziui, jei
paklaustas apie jvykio X sukeltas emocijas, asmuo pazyméjo, jog nesukelia emocijy ir sukelia
dziaugsma).

Tyrimo instrumentai. Apklausos anketa sudaryta atsizvelgiant | analizuoty moksliniy darby
iSvadas, siekiant i§sigryninti matavimo rodiklius, kurie leisty jvertinti tiriamus parametrus. Tyrimo
apklausos anketa sudaro trys dalys: ivadiné, demografiné ir pagrindiné. Pastaroji, atsizvelgiant i

tyrimo hipotezes bei identifikuotus hedonistinés komunikacijos irankius, apima Siuos parametrus:

- Informacijg apie pirkéjo elgsena;

- Fiziniy parduotuviy hedonistinés komunikacijos irankius, daranCius jtaka vartotojams:
perpildymas, muzika, aromatas, apsvietimas, klienty aptarnavimas;

- Skaitmeniniy erdviy hedonistinés komunikacijos irankius, darancius jtaka vartotojams: prekiy
zenkly identitetas, socialiniy medijy vaizdiné medziaga bei internetiniy parduotuviy

atmosferos dizainas.

Duomenuy analizés metodai. Surinkty duomeny analize, kuriai pasitelkta apraSomoji statistika,

atlikta dviem etapais:

- Vienmaté (angl. univariate) ir daugiamaté (angl. bivariate) vaizdiné parametry analizé,
respondenty pasirinkimy priezastingumo tyrimas ir rezultaty palyginimas su moksline
literatiira;

- Hipoteziy testavimas pasitelkiant struktiriniy lyg¢iy modeliavima SEM (angl. Structural

Equation Modelling) ir gauty rezultaty interpretavimas.
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Vienmatei kokybiniy kintamyjy analizei atvaizduoti naudotos stulpelinés ir skritulinés diagramos.
Daugiamatei analizei pasirinkti stulpeliniai grafikai papildyti grafiko istorija.

SEM analizés ir jos rezultaty atvaizdavimas pateiktas kelio diagrama (angl. path diagram). SEM
duomeny analizei atlikti buvo naudojami §ie jrankiai: Microsoft Excel, seaborn — statistiniy duomeny
vizualizavimo python biblioteka, pandas — duomeny manipuliavimo python biblioteka, semopy —
SEM analizés python biblioteka, graphviz — gratiky kiirimo programinis paketas.

SEM yra vienas lengviausiai interpretuojamy ir intuityviy statistiniy modeliy, kuris daznai
naudojamas socialiniy moksly sferoje. Modelis buvo naudojamas hipotezeés testavimui. SEM analizés
pasiruoSimui buvo panaudota koreliacijos matrica (zr. 21 pav.), siekiant ivertinti, ar pasirinkti

parametrai turi statisting reikSme. Koreliacija:

__cov(X)Y)
T oXoY (l)

kur cov = (X,Y) — X ir Y kovariacija, 0X, oY — vidutinis kvadratinis nuokrypis.

Latentiniai ir iSmatuoti kintamieji uzkoduoti normalizuotomis skaitinémis vertémis, atsizvelgiant
1 atsakymo palankuma hipotezés pasitvirtinimui (pavyzdziui, atsakymui ,, Taip” i klausimg ,,ar mada
yra saviraiSkos biidas?” suteikiama didziausia verté, atsakymui ,,Ne” — maziausia, atsakymui
,,Neturiu nuomones” — vidutiné verté). Svarbu pabreézti, kad tokie atsakymai kaip ,,taip/ne” §iuo atveju
vertinami kaip kokybiniai reitinguojami (angl. categorical ranked variables) kintamieji, kadangi

daromai prielaidai juose galima jzvelgti aiskia sekg.

Atlikus modelio pritaikyma (angl. fitting), ivertinta Saknis 1§ aproksimacijos vidutinés
kvadratinés paklaidos RMSEA (angl. Root Mean Square Error of Approximation), siekiant isitikinti,
kad modelis pritaikytas tinkamai (RMSEA < 0,05 — gerai, 0,05 < RMSEA < 0,08 — patenkinamai).
Tuomet jvertintas p-rezultatas (angl. p-score), kur vertés < 0,05 parodo, jog modelis turi statisting

reikSme.

Modelio pritaikymui naudojamos dvi technikos: veiksniy analizé (angl. factor analysis) — tapatts
kintamieji apjungiami vienu koeficientu — ir regresijos analizé — analizuoja vieno priklausomo
kintamojo ir keliy nepriklausomy parametry santyki. Gauti koeficientai nurodo, koki svori rezultatui

turi kiekvieno kintamojo pokytis.

Hipotezés testavimas. Keliant hipoteze daroma prielaida, jog vienas i§ ryskiy hedonistinés
komunikacijos bruozy/padariniy yra glaudus, ilgalaikis rySys su vartotoju (lojalumas), per kurio
prizme yra perteikiamas hedonistinis pozidiris.

H1.1: Pirkejo elgsena (pirkimo daznis, pirkimo motyvas, reklamos poveikis) tiesiogiai siejasi su

vartotojo ir mados prekinio zenklo glaudziu, ilgalaikiu rySiu.
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H1.2: Pirkéjo pozitiris (gyvenimo budo iSraiSka per stiliy, ikvépimo jausmas, kylantis i§ estetikos
apraisky, stiliaus kaip faktoriaus surasti bendramincius, suvokimas) tiesiogiai siejasi su vartotojo ir
mados prekinio zenklo glaudziu, ilgalaikiu rysiu.

ISmatuoti kintamieji (angl. measured variables):

- Seku mégstamus mados prekiy zenklus socialinése medijose;

- El. parduotuvése noriu matyti man priimting gyvenimo biida propaguojancias zinutes;

- Mada man yra saviraiSkos biidas;

- Mada yra biidas atpazinti bendramincius;

- Mane ikvepia meniskos nuotraukos, transliuojancios man priimtinas zinutes;

- Perku mados prekes, kadangi noriu;

- Reklamos socialinéje erdvéje mane skatina pirkti mados prekes;

- Daznai perku mados prekes.

Latentiniai kintamieji:
- Vartotojo elgsena;

- Vartotojo poziiiris.

Tyrimo etika. Atsizvelgiant | etikos normas, kiekvienas respondentas turéjo laisva pasirinkimag
dalyvauti ar nedalyvauti atliktame tyrime (savanoriSkas dalyvavimas). Taip pat buvo suteikta i§sami
informacija apie tyrimo tiksla (Kardelis, 2016). Vadovaujantis Europos Sgjungos Bendruoju
duomeny apsaugos reglamentu (2018), apklausa vykdyta anonimiskai patvirtinant, jog surinkti

duomenys naudotini tik mokslinio darbo tikslais.

Tyrimo apribojimai. Tyrimo srityje susiduriama su skirtingais kintamaisiais, apimanciais
socialinius, ekonominius, kultiirinius ir psichologinius aspektus, o tyrimui atlikti skirti resursai yra

riboti. Dél §iy priezasCiy svarbu i$skirti pagrindinius tyrimo apribojimus:

1. Apklausos analizés rezultatai iSlieka Saliski kai kuriy parametry atzvilgiy (i8skyrus atrankos
kriterijus), kadangi kai kuriy auditorijy pasiekimas buvo ribotas arba nebuvo galimas.

2. Apklausos respondenty atsakymai apriboti jy objektyviu vertiniy interpretavimu. Lietuviy
kalba tam tikri zodziai turi kitas asociacijas (pavyzdziui, angl. excitement, lietuviy kalba
reiSkia susijaudinima, kurj dazniausiai zmonés sieja su nerimu, taCiau angly kalba tai yra
teigiamas jausmas, dazniausiai asocijuojamas su laukimu ir teigiamomis emocijomis).
Rekomenduojama tyrima pakartotinai atlikti tiksliai apibiidinant kiekvienos vertés reikSmes.

3. Klausimyno sudarymas, naudojantis realiais, asmenims pazjstamais pavyzdziais (konkreciy

imoniy reklaminés kampanijos ir pan.), apribojamas priklausomai nuo apklaustyjy prieigos
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prie naudojamy pavyzdziy, dél ko tyrimo srities (hedonistinés komunikacijos)
reprezentavimas néra absoliutus.

Mados prekiy zenklai yra plati sgvoka, todél siekiant i§laikyti tyrima reprezentatyviu, §i
savoka apklausoje buvo susiaurinta iki greitosios mados tinkliniy parduotuviy aibés. Toks
savokos susiaurinimas atliktas, nes asmeny, kurie padengty kitus mados prekiy zenkly tipus
(butikai, prabangos prekiy zenklai ir t. t.) kiekis yra santykinai mazas ir tai sudaryty

papildomus ribojimus norint pasiekti tinkama respondenty kiekj bei tyrimo kokybe.
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3. TYRIMO REZULTAT”™ ANALIZE

Hedonistines komunikacijos poveikio vartotojams apklausos duomenp analizei pasitelkta
aprasomoji statistika, kuri sioje dalyje isskirta dviem etapais - vienmate ir daugiamate vaizdine
parametrp analize ir respondent™ pasirinkimp priezastingumo tyrimas bei rezultatp palyginimas su
moksline literatura, hipotezip testavimas pasitelkiant strukturinip lygcip modeliavim”® SEM ir gautp

rezultatp interpretavimas.

Pirmiausia apzvelgiami parduotuvip naudojami hedonistines komunikacijos jrankiai ir jp

poveikis vartotojams bei Kitp duomenp s”veika.

GYVENAMOJI VIETA LYTIS

mDidmiestis aMiestas mUzmiestis mMoteris mVyras

Saltinis: sudaryta autorip pagal tyrimo duomenis

4 pav. Respondent pasiskirstymas pagal Iytj ir gyvenam” viet (proc.)

Kaip mineta tyrimo metodikos skiltyje, lyties ir gyvenamosios vietos demografiniai duomenys
proporcingai pasiskirsto pagal Lietuvos Respublikos gyventojp proporcijas remiantis Oficialiosios
statistikos portalu. 55 proc. respondent”™ nurode, jog gyvena didmiestyje, 31 proc. - mieste, 14 proc.

- uzmiestyje. 54 proc. apklaustj yra moterys ir 46 proc. - vyrai.
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5 pav. Perpildymo jausmo s”veika su amziaus grupes duomenimis

Beveik visoms amziaus grupems netinkamas parduotuves apsvietimas, nepatogus preki®
isdestymas, perpildymo jausm” keliantis aplinkos ankstumas kelia negatyvias emocijas, kas
tiesiogiai, kaip ir mineta Ryu ir kt. (2010) bei Byun ir Mann (2011) atliktuose tyrimuose, gali lemti
trumps klienty laiko praleidim” parduotuvese ir galiausiai pardavim” praradim”. 19-25 m. amziaus
grupeje matomas ir ypatingas smalsumo jausmo isreiskimas, kuo remiantis galima teigti, jog
smalsumo emocija kyla del individo, atliekancio tyrim” remiantis savo butomis patirtimis, s"saj” su

ispardavimais (Kazakeviciute ir Banyte 2012).

Saltinis: sudaryta autorip pagal tyrimo duomenis

6 pav. Lyties ir garsiniq dirgikliu s”™veika
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Nors daugumoje mokslinip tyrimu aiskinama, jog muzika naudojama kaip priemone islaikyti
klientp motyvacijp esant parduotuveje, taciau tyrimo rezultatai atskleide, jog fonine muzika
vertinama labiau kaip neigiamas dirgiklis ar dirgiklis be jokios jtakos. Taciau, anot Kaltchewa ir

Weitz (2006), galima daryti prielaidp, kad sip respondent™ motyvacija pirkti buvo labiau utilitaristine.

7 pav. Vartotojp pirkimo motyvacijos ir garsinip dirgikliu spveika

Patvirtinant Kaltchewa ir Weitz (2006) hipotez”™ ir remiantis 7 pav. pateiktais duomenimis,
isryskeja, jog vartotojai, kurip dazniausia apsipirkimo motyvacija yra utilitaristine, sieja garsinius
dirgiklius su neigiamomis emocijomis. Taciau zmonip, vedinp hedonistines motyvacijos pirkti,
muzikos spsaja yra teigiama. Svarbiausias emocija nagrinejamp veiksnip kontekste ,,motyvacija“
galimai turi daugiausia jtakos kliento laiko praleidimui parduotuveje - galima teigti, jog sukeltas
entuziazmo jausmas kelia energijp. Taigi remiantis siais duomenimis teigtina, jog prekiniai zenklai,
norintys sukurti hedonistic patirtj vartotojams, gali naudoti muzikp kaip pozityvip patirtj sukuriantj

jrankj.
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Saltinis: sudaryta autorip pagal tyrimo duomenis

8 pav. Lyties ir aplinkos aromato s”veika

Norint kelti prekes zenklo identiteto vert§, kuri tiesiogiai susijusi su vartotojp hedonistine
patirtimi, parduotuvip aplinkos aromatai, be abejones, veikia teigiamai, kadangi prabanga, anot
Murray (2016), sukelia pasitikejimp, saugump, pasitenkinimo ir pasitikejimo savimi jausmus.
Didzioji dalis apklaustpjp, tiek vyrp tiek moterp norode, jog parduotuves aromatas jiems sukelia

prabangos pojutj, jjp jejus.

m Perku, lies reikia  mPerku, nes noriu  mIr taip, ir taip

30
25

20

10

Nuostaba Prabangos pojutis  Susijaudinimas Ramybe Neigiamos emocijos Jokip emocijr]

Sukeliamos emocijos

Saltinis: sudaryta autorip pagal tyrimo duomenis

9 pav. Vartotojq pirkimo motyvacijos ir aplinkos aromato s”veika
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Vartotojp pirkimo motyvacijos ir aplinkos aromato spveikos analizes rezultatai patvirtina, jog
nesvarbu, kokia yra vartotojo pirkimo motyvacija, aplinkos kvapas daugump vartotojp veikia
pozityviai.

Taciau norint pasiekti geriausip rezultatp, kuriant hedonistic vartotojp patirtj, kaip teige Mattila
ir Wirtz (2001), efektyviausia butp naudoti ir fonines muzikos, ir aplinkos aromato jrankius, zinant
jog aplinkos aromato poveikis vartotojams negincijamai yra teigiamas, sip dviejp jrankip spveika
galimai pozityviai veiktp ir utilitaristic motyvacijp turincius vartotojus.

Apibendrinant parduotuvip naudojamus hedonistines komunikacijos jrankius, svarbu suvokti, jog
jie efektyviausiai veikia, jei yra naudojami kaip holistine visuma. Parduotuvip atmosfera, kuri fiziskai
jauciama vartotojp, veikia jp emocijas ir elgesio modelius, todel svarbu palaikyti estetiskp, erdvp,
tinkamo apsvietimo parduotuves dizainp papildant atmosferp muzikos fonu bei aplinkos kvapu. Tai
pades sukurti hedonistic vartotojp patirtj. Sip naudojamp jrankip visuma tiesiogiai veikia vartotojp

grjztamump, pasitikejimp prekiniu zenklu bei stiprina prekes zenklo identitetp.

Taciau didzioji pardavimp dalis atliekama skaitmenineje erdveje. Del sios priezasties esminis

demesys skiriamas prekinip zenklp skaitmeninei erdvei.

10 pav. Lyties spveika su mados prekip zenklp socialinip medijp sekamumu

Socialines medijos yra vienas kompleksiskiausip kanalp, per kuriuos prekiniai zenklai gali
skleisti savo komunikacijp pasiekiant vartotojus ypac lengvai. Del sios priezasties svarbu gilintis j

vartotojp poreikius. Moterys akivaizdiai yra labiau linkusios sekti mados prekip zenklus (zr. 10 pav.)
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del jp inspiruojancio pobudzio, estetines vaizdines medziagos. Taciau socialines medijp kanalas gali
buti naudingas informacija, tokia kaip mados tendencijos. Jeigu jos perteiktos vizualiai ir maloniai,

taip pat gali buti svarbi vartotojp prekip zenklp sekimo priezastis.

11 pav. Vartotojp pirkimo motyvacijos spveika su mados prekinip zenklp socialinip
medijp sekimu

Socialinip medijp sekimo duomenis tikslinga apzvelgti vartotojp motyvacijos pirkti aspektu.
Vartotojams, kurie is esmes labiau link8 apsipirkti tik ,tada, kada reikia“, mados prekip zenklp
komunikacijos svarba gali buti minimali (ir tai patvirtina gauti rezultatai - didzioji dauguma
respondentp nurode, jog ,pirkimo, nes reikia“ atveju jie jokip emocijp nepatiria). Atkreiptinas
demesys, jog, Kitais atvejais (kai pirkejai ,,perka, nes nori“ arba ,,ir taip, ir taip“) jp spveika su mada

yra hedonistine patirtis (taip nurode 40 proc. respondentp).

Saltinis: sudaryta autorip pagal Anne of Carversville (2023)

12 pav. ZARA moterp reklamines kampanijos ,,Woman SS23 Studio Collection4
vizualizacijos
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Sukeltos emocijos

Saltinis: sudaryta autorip pagal tyrimo duomenis

13 pav. ZARA moterg reklamines kampanijos sukeltu jausimj ir vartotoju apsipirkimo
daznio s”veika

Sio tyrimo respondentams apklausos metu pateikta ZARA ,,Woman SS23 Studio Collection4}
reklamine kampanija (zr. 12 pav.), per simbolin® prizm§8 vaizduojanti ,,merginas, besimegaujancias
gamta“ (galima interpretuoti kaip svelnp moters paveikslp) labiausiai sukele pozityvius jausmus,
susijusius su siltuoju metp laiku. Tai busp galima apibudinti kaip inspiruojancio pobudzio vaizdin®
medziagp, kuri tiesiogiai neturi jokios jtakos pardavimams. Taciau remiantis Schenkman ir Jonsson
(2000), tokia hedonistine vaizdine medziaga butina prekes zenklo jsimintinumui didinti bei vertes
kurimui. Taip pat atsizvelgiant j vartotojp apsipirkimo daznj, vertinant ,kas menesj* duomenis,
teigtina, jog vartotojo apsipirkimo daznis sietinas su hedonistine vartotojo elgsena. Jei vartotojo
patirtis butp negatyvi, apsipirkimas daznai nevyktp. Siems vartotojams net inspiruojancio pobudzio

turinys gali sukurti produkto naudos jspudj (sukuriamas poreikis).

Saltinis: sudaryta autorip pagal M Management (2023)
14 pav. ZARA vyrp reklamines kampanijos ,,Man SS23 Studio Collection4vizualizacijos
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m Kas savaile m Kas porg savaieiti m Kas menesj
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0

Noras pasidometi Siltijausmai jkvepimas Sudominusios  Sukeltos neigiamos Jokit] emocijp
kolekcija vasaros sezonui rnados tendencijt emocijos

Sukeltos emocijos

Saltinis: sudaryta autorip pagal tyrimo duomenis

15 pav. ZARA vyrq reklamines kampanijos sukeltu jausimj ir vartotoju apsipirkimo
daznio s”veika

Priesingai nei ZARA moterp linijos reklamines kampanijos sukeltasjausmas (jkvepimas), ZARA
»-Man SS23 Studio Collection* reklamine kampanija, kuri vaizdavo ,stipraus charakterio vaikinp
einantj nuozmiai“ (galima interpretuoti kaip stoiskp vyro paveikslp), labiausiai issauke norp
pasidometi mados tendencijomis bei pacia kolekcija kas menesj ir kiekvienp sezonp apsiperkancip
vartotojp perspektyvoje. Vertinant daznai apsiperkancip (,kas pora savaicip* ir ,kas menesj*)
respondent® atsakymus pastebima, jog ZARA vyrp reklamine kampanija hedonistinip motyvp
neinspiravo. Rezultatai patvitina, jog pateikiamas turinys ir vaizdine medziaga turi spsajp su vartotojp

pirkimo dazniu hedonistiniu aspektu.

Saltinis: sudaryta autorip pagal tyrimo duomenis

16 pav. Pasitenkinimo estetiskomis nuotraukomis, peteiktomis internetineje
parduotuveje ZARA, spveika su vartotoju pirkimo dazniu



Respondentp nuomones apie ZARA internetines parduotuves formatp rezultatai atskleide, jog
lojaliems klientams (apsiperkantiems kiekvienp sezonp ir dazniau) komunikuojamas vaizdinis turinys
patinka (taip nurode daugiau nei 50 proc. lojalip respondentp). Gauti rezultatai leidzia jzvelgti
teigiamp hedonistines komunikacijos ir vartotojp pirkimo daznio spsajp.

Apklausos metu respondentams pateiktos prekes zenklo COS socialinip tinklp nuotraukos (zr. 17
pav.).

Saltinis: sudaryta autorip pagal Instagram / Cos (2023)

17 pav. COS prekes zenklo socialinii tinklp nuotraukos, naudotos apklausoje

Respondentams pateikus vasaros sezono (tiek moterp, tiek vyrp kolekcijos) foto nuotraukas

siekta nustatyti jp poveikio spveikp su vartotojo motyvu pirkti.

Saltinis: sudaryta autorip pagal tyrimo duomenis

18 pav. COS prekes zenklo socialinip tinklp nuotraukp poveikio spveika su vartotojo
motyvu pirkti A



Vartotojai, kurie turi hedonistinj polinkj apsipirkti, patvirtino, jog inspiruojancio pobudzio
turinys juos veikia teigiamai (taip nurode apie 40 proc. apklausos dalyvip). Atkreiptinas demesys j
tai, jog vartotojus, kurip pirkimo motyvas yra ,,perku, nes reikia“, inspiruojantis turinys veikia
maziausiai. Tokiu atveju hedonistine komunikacija gali buti tik kaip pagalbine, o ne pagrindine
vartotojp pritraukimo priemone.

Hedonistinis turinys gali komunikuoti apie gyvenimo budp (siuo atveju COS kolekcija perteikia
vasaros sezono, atostogp metp, kuris siejamas su atsipalaidavimo, laukimo/nostalgijos, susijaudinimo
jausmais), su kuriuo vartotojai gali rezonuoti ir net prilyginti tai savo identitetui - tai patvirtina 19
pav. duomenys. Vartotojai, manantys, kad mada yra saviraiskos budas ir tai yra jrankis, padedantis
atpazinti bendramincius artimiau jsitraukia j prekinip zenklp socialinip medijp veiklp, perteiktp per

hedonistinj prizmj, o taip stiprinamas prekes zenklo indentitetas.

Saltinis: sudaryta autorip pagal tyrimo duomenis
19 pav. Teiginio ,,mada yra saviraiskos budas* spsaja su socialiniu tinklu komunikacijos

prilyginimo ,,gyvenimo budui*

Bet kokiu atveju, malonus, estetiskai perteiktas turinys, kurj vartotojai noriai seka, negali sukelti
neigiamp emocijp. Todel tokio hedonistisko pobudzio turinys suteikia pozityvip patirtj klientui, kuri
nebutinai tiesiogiai reiskia eitj link pirkimo, bet stiprina identity ir prekes zenklo jsimintinump.

Vienas is svarbiausip mados prekip zenklp socialinip tinklp hedonistines komunikacijos jrankip
- estetika, o norint sukurti hedonistinj patirtj klientui svarbu tokj jrankj inkorporuoti ir j elektronines
prekybos tinklapius. Eroglu ir kt. (2001) teigimu, mazos svarbos apsipirkimo proceso atmosferos
detales (estetika, internetinio puslapio dizaino detales) tiesiogiai nesuteikia vartotojui svarbios

informacijos apie produktp, taciau padaro pirkimo procesp malonesniu, palengvina apsisprendimp
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pirkti bei suzadina vartotojo emocin” busenp. Remiantis 20 pav. pateiktais tyrimo duomenimis galima
teigti, jog tokios detales vartotojus veikia teigiamai. Nors tai vartotojo apsipirkimo dazniui tiesiogines
jtakos nedaro, sukurta maloni, hedonistine patirtis gali padidinti galimyb” vartotojus grjzti apsipirkti

bei prailginti internetineje parduotuveje praleistp laikp (Vrechopoulos ir kt., 2004).

Saltinis: sudaryta autorip pagal tyrimo duomenis

20 pav. Pirkimo intencijos spveika su teiginiu ,,madas yra saviraiskos budas*

Tiriant hedonistines komunikacijos poveikj vartotojams, svarbu jvertinti, ar tokios komunikacijos
naudojimas jmonems generuoja pelnp. Remiantis apklausos duomenimis (zr. 20 pav.), puse
respondentp nurode, jog hedonistinio pobudzio socialinip tiklp ar internetinip parduotuvip turinys turi
jtakos jp pirkimo motyvacijai. Nors 50 proc. apklaustpjp motyvacija neatperka jmones kastp, skirtp
tokiai komunikacijai skleisti, svarbu pamineti, jog siuolaikiniame pasaulyje pirkimo-pardavimo
transakcija nebera tokia paprasta - investuojama j visapusiskos, malonios vartotojo partirties kurimp
del motyvacijos grjzti, todel svarbu tureti stiprp prekes zenklo identitetp, su kuriuo vartotojai galetp

tapatintis.

Pagrindziant duomenp, Kkurie tiesiogiai veda link motyvacijos pirkti, svarbp, iskeltos dvi
hipotezes ir pasiteklta SEM analize siom hipotezems patvirtinti:
H1.1:vartotojo elgsena (pirkimo daznis, pirkimo motyvas, reklamos poveikis) tiesiogiai

siejasi su vartotojo ir mados prekinio zenklo glaudziu, ilgalaikiu rysiu.
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H1.2: Vartotojo poziuris (gyvenimo budo israiska per stilip, jkvepimo jausmas, kylantis
is estetikos apraiskp, stiliaus, kaip faktoriaus surasti bendramincius, suvokimas) tiesiogiai
siejasi su vartotojo ir mados prekinio zenklo glaudziu, ilgalaikiu rysiu.
Keliant hipotezes daroma prielaida, jog vienas is ryskip hedonistines komunikacijos bruozp ar
padarinip yra glaudus, ilgalaikis rysys su vartotoju (lojalumas), kurio kurimui naudojami

hedonistiniai jrankiai hedonistinei patirciai sukurti.
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Saltinis: sudaryta autorip pagal tyrimo duomenis

21 pav. Koreliacijos matrica

Siekiant jvertinti, ar SEM analizei parinkti parametrai turi statistic reiksm”, sudaryta koreliacijos
matrica (zr. 21 pav.). Pagal matricos duomenis rysys tarp kintampjp egzistuoja, nors nera labai stiprus.
Vertinant kintampjp reiksmingumo lygmenj (p reiksm”), tolimesnei analizei atrinkti tik tie kintamieji,
kurip p reiksme < 0,05. Sip kintampjp koreliacijos koeficientas laikomas statistiskai reiksmingu, net
jei yra nedidelis (Pakalniskiene, 2012).

Hipotezems testuoti naudoti ismatuoti kintamieji:

- Seku megstamus mados prekip zenklus socialinese medijose (p = 0,01);

- El. parduotuvese noriu matyti man priimtinp gyvenimo budp propaguojancias zinutes (p =
0,01);

- Mada man yra saviraiskos budas (p = 0,03);
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- Mada yra budas atpazinti bendramincius (p = 0,02);

- Mane jkvepia meniskos nuotraukos, transliuojancios man priimtinas zinutes (p = 0,01);
- Perku mados prekes, kadangi noriu (p = 0,03);

- Reklamos socialineje erdveje mane skatina pirkti mados prekes (p = 0,02);

- Daznai perku mados prekes (p = 0,01).

SEM statistinio modelio diagrama pateikiama 22 pav.

Saltinis: sudaryta autorip pagal tyrimo duomenis

22 pav. SEM statistinis modelis

Remiantis 21 pav. duomenimis, teigtina:

H1.1 hipoteze nepasitvirtino (statistiskai nereiksminga) - vartotojo elgsenos verte pagal RMSEA
yra mazesne uz 0,05, taigi - per menka (p = 0,13; GFI = 0,411), o tai gali buti del per mazo
respondent™ kiekio. Sie duomenys patvirtina ir 20 pav. duomenis, kurie reiskia jog hedonistine
komunikacija nebutinai yra jrankis, naudojamas pardavimams skatinti;

H1.2 hipoteze pasitvirtino (statistiskai reiksminga) - vartotojo poziurio (gyvenimo budo israiska
per stilip, jkvepimo jausmas, Kkylantis is estetikos apraiskp, stiliaus, kaip faktoriaus surasti
bendramincius, suvokimas) verte atitinka RMSEA - yra didesne uz 0,05 (p = 0,02; GFI = 0,960).
Remiantis siais rezultatais darytina prielaida, jog hedonistine komunikacija, kuri atitinka vartotojp
hedonistinius polinkius, reiksmingai koreliuoja su vartotojp poziuriu. Vartotojai, turintys suvokimp,
kad mada yra budas atpazinti bendramincius ir mada yra saviraiskos budas, tiketina, jog rinksis mados

prekip zenklus, komunikuojancius per hedonistine prizme.
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MOKSLINE DISKUCIJA

Apzvelgiant dabartines pasaulines aktualijas, suvokiama, jog Siuolaikinis vartotojas, veikiamas
socialiniy, kultiiriniy, ekonominiy greitai besikeiCian¢iy faktoriy vis labiau atsigrezia |
vartotojiSkuma. ISauges gyvenimo lygis, leidzia visuomenei i$pildyti tam tikrus materialinius
poreikius, kurie galimai gali kilti dél tam tikry psichologiniy aspekty. Todél Siuolaikiniams
rinkodaros specialistams svarbu suvokti besikeiiancio pasaulio aktualijas, norint sukurti kuo didesne
paklausa. Tam tikri rinkodaros sprendimai gali sukurti paklausa vartotojui, kuris jos neturéjo. Atlikto
tyrimo rezultatai aktualiis mados prekiy Zenkly rinkodaros specialistams, norintiems issigryninti
prekes Zenklo komunikacijos stiliy tikslinei auditorijai pasiekti ar jg padidinti.

Kadangi hedonistiné komunikacija yra holistiné visuma, kurios jtaka prasideda nuo prekes zenklo
identiteto iki fiziniy parduotuviy dizaino bei socialiniy tinkly komunikacijos, svarbu suprasti tikslinés
auditorijos ir prekés zenklo komunikacijos koreliacijg — kaip tiksliné auditorija tapatina save su mados
produktu ir kaip jvairiis komunikacijos irankiai gali efektyviausiai veikti, jog pasiekty vartotojus.
Svarbu akcentuoti, jog moksliniy tyrimy hedonistinés komunikacijos mados tematika mados sferoje
atlikta nedaug: Amatulli ir kt. 2020 nagrinéjo hedonistiniy ir utilitariniy apeliacijy vaidmenj
prabangos prekiy komunikacijoje, Eroglu ir kt. (2005) tyré parduotuves perpildymo poveiki vartotojy
pasitenkinimui apsiperkant, Kang ir Park-Poaps (2010) analizavo hedonistinius ir utilitarinius
apsipirkimo motyvus, Kazakeviciuté ir Banyté (2012) tyré vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés
ir elgesio santyki, Kim ir Sullivan, 2019 analizavo emocinio rysio ir mados prekiy zenkly santyki,
Mikalef ir kt. (2012) nagrinéjo prekiy zenkly komunikacija poveiki vartotojy saveikai su mados
prekiy zenklu. Sio tyrimo iSskirtinumas ir naujumas yra, jog tyrimo metu identifikuoti mados
prekiniy zenkly naudojami hedonistinés komunikacijos irankiai (muzika, aplinkos kvapas,
apsvietimas, perpildymo jausmo parduotuvéje sukiirimas, produkty isdestymas bei parduotuves
interjero dizainas, malonus klienty aptarnavimas) ir vertinamas jy veiksmingumas.

Tyrimo metu iSkelta hipotezé, jog pirkéjo elgsena (pirkimo daznis, pirkimo motyvas, reklamos
poveikis) tiesiogiai siejasi su vartotojo ir mados prekinio Zenklo glaudziu, ilgalaikiu rySiu,
nepasitvirtino, o tai patvirtina naujausiy tyrimy (Bettiga ir kt., 2020; Vila-Lopez ir Kuster-Boluda,
2018) hedonistinés komunikacijos poveikio tematika rezultatus — hedonistinis turinys nekoreliuoja su
pirkéjo elgsena. Atkreiptinas démesys, jog anksciau atlikty tyrimy rezultatai prieSingi. Tai skatina
manyti, jog kintamyjy rySys gali kisti laikui bégant, taigi atliekant tyrimus Sioje srityje ateityje
tikslinga ieskoti tam tikro cikliSkumo.

Hedonistiné komunikacija labiausiai koreliuoja su jau hedonistinius polinkius turindiais
vartotojais, todel, siekiant paskatinti klienty lojaluma, procesas nuo prekiy atpazinimo pradzios iki

pirkimo bei vélesnio pasitenkinimo produktu turi biiti kuo malonesnis. Atliekant tyrima pastebéta,
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jog estetinis faktorius vartotojams yra vienas i§ esminiy kriterijy. Todél rekomenduotina kurti

iSskirting, atpazistamq identitetq per mening raiskq, taip perteikiant ir naudingqjq informacijg

utilitariniams tikslams, tuo paciu pasiekiant ir hedonistiniy motyvy turincius vartotojus.

Kadangi atlikto tyrimo taikymo sritis turi daugybe nepriklausomy kintamyjy (socialiniai,

ekonominiai, kultiiriniai, psichologiniai aspektai), o jo igyvendinimui skirtas ribotas resursy kiekis,

tyrimo apribojimai apima:

1) imfties apribojimus — kai kuriy auditorijy pasiekimas buvo ribotas arba nebuvo galimas.
Didzioji apklaustyjy dalis pateko 1 19-25 m. amziaus grupe. Tikslinga pakartoti tyrima
pasiekiant daugiau vyresniy, didesne perkamaja galig turin€iy amziaus grupiy;

2) konteksto apribojimus — dél skirtingy tam tikry zodziy lietuviy ir angly kalbomis
asociacijy rekomenduojama tyrimg pakartotinai atlikti tiksliai apibtidinant kiekvienos
vertés reikSmes;

3) turinio ribojimus:

- klausimynas sudarytas, tikétina, asmenims pazistamais pavyzdziais (ZARA motery ir
vyry reklaminés kampanijos bei COS socialiniy tinkly nuotraukos), taiau tai
negarantuoja  absoliutaus  tyrimo  srities  (hedonistinés  komunikacijos)
reprezentatyvumo;

- siekiant iSlaikyti tyrimg reprezentatyviu, mados savoka apklausoje buvo susiaurinta

iki greitosios mados tinkliniy parduotuviy aibés.

Atsizvelgiant | gautus tyrimo rezultatus ir nustatytus apribojimus numatomos §ios afeities tyrimy

kryptys:

detalesné netiesioginio hedonistinés komunikacijos poveikio pardavimams analizé. Tyrimo
rezultatai atskleidé, jog hedonistiné komunikacija stiprindama prekés zenklo identiteta ne
tiesiogiai veda link pirkimo. Tirtini aspektai: vartotojo pirmasis ispudis, nuo kurio priklauso
kiti jo apsisprendimai, draugiSkas ir démesingas klienty aptarnavimas, parduotuves
darbuotojy i8vaizda, tiesioginis prekés Zenklo reprezentavimas, jo identiteto pristatymas
vartotojams (per bendravima, elgesi, kvapo, i§vaizdos perspektyvas) — kokia muzika ir koks
parduotuviy kvapas skatinty pirkti.

Atliekant tolimesnius tyrimus rekomenduotinas sgnaudy esamiems klientams iSlaikyti ir
naujiems pritraukti analizavimas — nes vis tik pagrindinis verslo tikslas yra pelnas. Naudinga
atlikti atskiro atvejo analizg;

isplesti tiriamy mados prekiy Zenkly aibe. Rekomenduotina tirti 1étosios mados parduotuviy
aibe (analizuojant atskirus segmentus, pavyzdziui tvarios mados, vintazinés mados

parduotuves ir kt.). Taip iSpleCiant tyrima svarbu tirti didesnj respondenty kieki;
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tinkamiausio parduotuvés apsvietimo ir prekiy isdéstymo analizé. Tyrimo metu nustatyta, kad
netinkamas parduotuvés apSvietimas, painus iSdéstymas, perpildymo jausmas vartotojams
kelia negatyvias emocijas — pravartu istirti, kas vartotojams galéty sukelti teigiamas emocijas
ir lemty malonesng jy apsipirkimo patirtj;

hedonistinés komunikacijos poveikis skirtingy lyciy vartotojams. Tyrime naudoty realiy
pavyzdziy (ZARA reklaminés motery ir vyry kampanijos vizualizacijy) analizés rezultatai
kontraversiski. Tac¢iau tai nejrodo, jog hedonistinés komunikacijos poveikis priklauso nuo
vartotojo lyties. Siai sasajai patvirtinti arba paneigti reikia tikslesnio tyrimo;

hedonistinés komunikacijos poveikio didinimo galimybés utilitarinés motyvacijos vediniems
vartotojams. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog mados prekiy zenkly komunikacija Siems
vartotojams gali buiti minimali. Tikslinga analizuoti, kokiais reklamos biidais galima skatinti
pardavimus, kai klientas perka tik ,.tada, kai reikia“, identifikuoti, kokias emocijas vartotojai

patiria pirkdami tik reikalingas prekes bei kaip galima suzadinti jy emocijas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Hedonizmo savoka apima malonumo kaip gyvenimo tikslo svarba. Vyrauja nuostata, kad tik
absoliutus vartojimas gali suteikti sékme ir jvertinimg visuomenéje. Tai siejasi su individo integracija
vartotojiskoje visuomenéje, kurioje daug vartojantys asmenys yra pozityviau vertinami ir taip jaucia
teigiamas emocijas. Mada ir jos vartojimas yra asmeninés bei socialinés tapatybeés iSreiSkimo budas.
Noras apsipirkti neretai kyla i§ noro susitapatinti su tam tikromis socialinémis grupémis. Taigi
individo vartojimas ir priklausymas tam tikrai grupei glaudziai susije.

Hedonizmo savoka yra aktuali verslo srityje, todél prekiy zenkly atstovams svarbu suteikti
holisting, sklandzig patirt; vartotojui. Parduotuvése naudojami jvairlis emociniai ir estetiniai
elementai, kuriantys jdomia, iSskirting patirtj klientui: tokie kaip muzika, kvapai, apsvietimas ir
interjero dizainas bei malonus klienty aptarnavimas, uztikrinantis klienty lojaluma, pasitikéjima
prekes zenklu bei pasitenkinimg pirkimo procesu.

Mados industrijoje itin aktuali socialiniy medijy, kaip jrankio pleciant imonés veikla, reikSme.
Hedonistinius irankius naudojanti socialiniy medijy komunikacija yra veiksminga priemoné pasiekti
tiksling auditorija ir sustiprinti prekés zenklo identiteta. Taip didinama galimybe, jog vartotojas tes
bendradarbiavima ir taps lojaliu prekes zenklui.

2. Hedonistinés komunikacijos jirankiy veiksmingumas, nustatytas tyrimo metu:

- netinkamas parduotuves apsvietimas, nepatogus prekiy iSdéstymas, patalpos ankStumas
kelia negatyvias apsiperkanciyjy emocijas, o tai gali lemti pardavimy praradima;

- respondentai, kuriy motyvacija pirkti labiau utilitariné, fonine muzikq parduotuvéje vertina
labiau kaip neigiamg dirgikli arba dirgiklj be jokios itakos, taiau hedonistinés motyvacijos
vediny pirkéjy muzikos sasaja yra teigiama;

- didziajai daliai respondenty parduotuvés aromatas sukelia prabangos pojiiti;

- mazos svarbos apsipirkimo proceso detalés (estetika, internetinio puslapio dizaino detalés)
vartotojus veikia teigiamai — pirkimo procesa padaro malonesniu bei suzadina vartotojo
emocine biiseng, o tai gali paskatinti vartotojus grizti bei prailginti parduotuvéje praleista
laika;

- moterys yra labiau linkusios sekti mados zenklus dél jy inspiruojancio pobiidzio, estetinés

vaizdinés medziagos.

3. Tyrimo rezultatai, pagrindziantys hedonistinés komunikacijos nauda prekiy zenklams:
- pusé respondenty nurodé, jog hedonistinio poblidzio socialiniy tikly ar internetiniy

parduotuviy turinys turi itakos jy pirkimo motyvacijai — investavimas ] visapusiskos,
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malonios vartotojo partirties kiirimg dél motyvacijos grizti stiprina prekés zenklo identiteta,
su kuriuo vartotojai galéty tapatintis;

mados prekiy zenkly komunikacijos poveikis vartotojams priklauso nuo jy pirkimo
motyvacijos: utilitarinés motyvacijos vediniems vartotojams komunikacijos svarba gali
buti minimali, o hedonistinés — Zenkli;

vartotojo apsipirkimo daznis sietinas su hedonistine vartotojo elgsena — inspiruojancio
pobuidzio turinys gali sukurti produkto naudos ispudi (sukuriamas poreikis);,

vartotojo pozilris (gyvenimo budo iSraiska per stiliy, jkvépimo jausmas, kylantis i§
estetikos apraisky, stiliaus, kaip faktoriaus surasti bendramincius, suvokimas) tiesiogiai
siejasi su vartotojo ir mados prekinio zenklo glaudziu, ilgalaikiu ry§iu — hedonistiniai
irankiai padeda kurti ir stiprinti vartotojy lojaluma;

hedonistiné komunikacija padeda stiprinti prekés zenklo identiteta ir jsimintinuma — ne

tiesiogiai veda link pirkimo.
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