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SANTRAUKA

Tatjana MikSiené
Vartotojy pozitris j moterisky striukiy asortimentg ir kokybe.

Magistro darbas.

Magistro darbe yra iSanalizuoti ivairiy Lietuvos ir uZsienio autoriy vartotojy elgsenai itaka
darantys veiksniai bei vartotojy sprendimo priémimo proceso etapai. Darbe nustatyti moterisky striukiy
asortimento ir kokybés kriterijy ir demografiniy veiksniy tarpusavio sarySiai. Patvirtinama autorés
suformuluota mokslinio tyrimo hipoteze, kad pagrindiniai rodikliai, lemiantys vartotojo apsisprendima
pirkti moteriSkas striukes yra gaminio kokybé.

Gautomis iSvadomis ir pasitlymais galés pasinaudoti moteriSkais drabuZiais prekiaujanciy
prekybos imoniy vadovai, siekiantis geriau pazinti vartotojy poreikius ir norintys padidinti pardavimo

galimybes.

SUMMARY
Tatjana MikSiené

The attitude of consumers to women’s jackets assortment and quality. Master’s work.

The present master thesis analyzes various factors, making impact on Lithuanian and foreign
consumers’ behaviour and the process stages of consumers’ taking a solution. The work defines the
interrelations between women’s jackets assortment and quality criteria and demographic factors. The
framed research hypothesis, made by the author, is confirmed that the main indicators, which determine
the decision of a consumer to purchase woman'’s jackets, is product’s quality.

The received conclusions and offers will be useful to heads of companies trading with women’s

clothes, who aim at better finding out consumers’ demands and to enhancing selling possibilities.
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1 lente
2 lente
3 lente
4 lente
S lente
6 lente
7 lente

1 pav.
2 pav.
3 pav.
4 pav.
S pav.
6 pav.
7 pav.
8 pav.
9 pav.
10 pav

11 pav.
12 pav.
13 pav.
14 pav.
15 pav.
16 pav.
17 pav.
18 pav.
19 pav.
20 pav.

y poziiris | moterisky striukiy asortimentq ir kokybe
LENTELIU SARASAS

l1é. Vartotojy elgesio kriterijai.

lé. Veiksniai jtakojantys pirkima.

lé. Apklausoje dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal statusa.

l1é. Apklausoje dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta
l1é. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas, procentais.

l1é. Respondenty (motery) nuomoné apie moterisky striukiy asortimenta.

l1é. Respondenty (motery) nuomoné apie moteriskuy striukiy pirkimo principus.

ILIUSTRACIJU SARASAS

Vartotojo sprendimo priémimo proceso etapai.

Problemos pripazinimas.

Vartotojy elgsena jtakojantys veiksniai.

Respondenty pasiskirstymas pagal lyti, procentais.

Apklaustyju pasiskirstymas pagal amZiaus grupes, procentais.
Tiriamyjy pasiskirstymas pagal iSsimokslinima, procentais.
Respondenty pasiskirstymas pagal Seimyning padéti, procentais.
Aprangos stiliaus reikSmé (vyrams/moterims), procentais.

Labiausiai patinkantys aprangos stiliai (vyrai/moterys), procentais.

. Labiausiai lankomos aprangos prekybos vietos Siauliuose.

Striukiy iSvaizdos ir respondenty lyties priklausomybé.

Striukiy iSvaizdos ir respondenty gyvenamosios vietos priklausomybeé.
Striukiy kilmés Salies ir respondenty lyties priklausomybé.

Striukiy kilmés Salies ir respondenty i$silavinimo priklausomybé.
Striukiy kilmeés Salies ir respondenty socialinés padéties priklausomybé.
Striukiy kokybeés ir respondenty lyties priklausomybe.

Striukiy kokybés ir respondenty amziaus priklausomybé.

Striukiy kokybés ir respondenty socialinés padéties priklausomybeé.
Striukiy kokybés ir respondenty Seimyninés padéties priklausomybe.

Striukiy kokybeés ir respondenty pajamy priklausomybe.
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21 pav.
22 pav.
23 pav.
24 pav.
25 pav.
26 pav.
27 pav.
28 pav.
29 pav.
30 pav.
31 pav.
32 pav.
33 pav.
34 pav.

Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty lyties priklausomybé.

Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty iSsilavinimo priklausomybeé.
Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty socialinés padéties priklausomybe.
Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty gyvenamosios vietos priklausomybé.
Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty Seimyninés padéties priklausomybé.
Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty pajamy priklausomybeé.

Kaip daznai respondentai pastebi reklama.

Svarbiausi kriterijai pasirenkant parduotuve (pagal lyti).

Labai svarbiis parduotuviy pasirinkimo kriterijai pagal gaunamas pajamas.

Visai nesvarbiis parduotuviy pasirinkimo kriterijai pagal gaunamas pajamas.

Labai svarbis ir nesvarbis parduotuviy pasirinkimo kriterijai pagal gyvenamaja vieta.
Striukes dévyte.

Kaip daznai perka nauja striuke.

I$laidos moteriSkoms striukéms.
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[VADAS

Sparciai kuriant ir naudojant naujas technologijas, rinka uZpildoma ivairiais produktais, o to
pasekoje didé¢ja konkurencija. Intensyvi konkurencija vercia imones ieskoti biidy, kaip iSsilaikyti
rinkoje. Tuomet pirmenybé teikiama ne produkty kiekiui, o ju kokybei.

Stambios ir smulkios imonés netobuléja ir nestipréja taip sparciai kaip Europos ir viso pasaulio
kompanijos, su kuriomis Lietuvos imoninkai neiSvengiamai konkuruoja ir konkuruos ( P. Vanagas,
2004). I Lietuvos rinkas skverbiasi vis daugiau stipriy savo patirtimi ir dideliu kapitalu kompanijuy,
kurios privercia dirbancias kompanijas ieSkoti naujy perspektyvu, gerinti kokybg, darbo organizavima,
sitilyti didesni asortimenta.

Sioje situacijoje labai svarbu naudojant marketinga uZimti vieta vartotoju samonéje apie sitilomus
geriausius produktus, palankiausiomis salygomis klientams ir su maziausiomis darbo sanaudomis.
Daugelis imoniu vadovy sutinka, kad Siuolaikinés organizacijos prekés kokybé yra viena svarbiausiy
jos vertybiy. NemaZzas uzsienio ir Lietuvos mokslo publikacijose straipsniy Sia tema skai€ius rodo
didel; mokslo atstovy démesj Siai temai.

Kokybé — produkto ar paslaugos gebéjimas patenkinti ar virSyti vartotojo liikesCius. Kokybé
reiskia gauti tai, uz ka moki. Vartotojas vertina tam tikrus produkto ar paslaugos bruoZzus ir sieja tuos
bruoZus su kokybe, kuria, ju nuomone, turéty turéti produktas ar paslauga. Zidirint i§ vartotojo poZiiirio,
kokybé néra vienetinis produkto ar paslaugos aspektas, bet apima visa eil¢ to produkto bruozy. Todél
labai svarbu nagrinéti produkto kokybe. O gamintojas turéty stengtis savo produkta pateikti vartotojui
toki, kad nebiity jokiy nusiskundimy dél nekokybisku produkty.

Dabar kompanijos tikrai suvoke kokybeés svarba, kad kokybé néra tik priedas, bet yra svarbi
sudétiné produkto ar paslaugos dalis. Kokybés, asortimento analizé ir koks vartotojy poZitris i tai yra
labai aktuali tema, nes rinkos salygos nuolat keiciasi, ekonomika nuolat kinta sukeldama ivairiy
neigiamy pokyc¢iy. Kasdien iskyla vis nauju uzdaviniy, problemy, apie vartotojo samonés uzkariavima
siilomo produkto atZvilgiu. Stambios ir smulkios imonés netobuléja ir nestipréja taip sparciai kaip
Europos ir viso pasaulio kompanijos, su kuriomis Lietuvos imoninkai nei§vengiamai konkuruoja ir
konkuruos ( P. Vanagas, 2004). [ Lietuvos rinkas skverbiasi vis daugiau stipriy savo patirtimi ir dideliu
kapitalu kompaniju, kurios privercia dirbanc¢ias kompanijas ieSkoti nauju perspektyvy, gerinti kokybeg,
darbo organizavima, siiilyti didesnj asortimenta.

Sioje situacijoje labai svarbu naudojant marketinga uZimti vieta vartotoju samonéje apie sitilomus

geriausius produktus, palankiausiomis salygomis klientams ir su maziausiomis darbo sanaudomis.
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Daugelis imoniu vadovy sutinka, kad Siuolaikinés organizacijos prekés kokybé yra viena svarbiausiy
jos vertybiy. NemaZzas uzsienio ir Lietuvos mokslo publikacijose straipsniy Sia tema skaiCius rodo
didel; mokslo atstovy démesj Siai temai.

Neretai sunku nuspéti koki sprendima priims vienas ar kitas vartotojas, norédamas isigyti
reikalinga prekg. Vadybos, marketingo, sociologijos mokslininkai, psichologijos ir kt. moksly
tyrinétojai (F. Kotler, 2003; M. Solomon, 2003; G. Armstrong, 2000; A.Bakanauskas, 2006; N.
Berkowitz, 1992; J. Stankevicien¢, 2004; R. Kerin, 1992; 1. Dumxken, 2002; 1. dx066ep, 2000; W.
Hartley, 1992; D. Garvin, 1998; Rudelius, 1992) nagrinéjo vartotoju sprendimo priémimui, veiksnius
lemiancCius vartotojo elgsena. Visu minimy autoriy veiksniy klasifikacijos kiek skiriasi. Pvz., A.
Pajuodis, suskirsté pirkéju priimamus sprendima 1 tris sritis. Kas perka? (pirkéjy striuktiiros analize).
Kur perka? (pirkimo vietos pasirinkimo elgsenos analiz¢). Kaip perka? (pirkéjo elgsena parduotuvéje).
O pasak JI. Ixxo66ep (2000) norint suZinoti vartotoju elgsena reikia atsakyti i klausimus: Kas daro
didZiausia jtaka sprendimui pirkti prekes? Kokie yra pasirinkimo kriterijai? Kada perka? Siandien
vartotojai susiduria su daugybe paslaugu bei prekiy, gauna labai daug informacijos apie jas, todél
kiekviena firma ivairiausiais biidais stengiasi atkreipti vartotoju démesj i savo prekes ar paslaugas
norédamos jas kuo pelningiau parduoti. Kadangi vartotojo poZiliri sunku prognozuoti, todél imonés turi
tam tikrais periodais atlikti vartotoju nuomongés tyrimus, leidZiancius suprasti vartotoju poelgius bei
numatyti ju ateities elgsena.

Tyrimo problemg galima apibrézti tokiais klausimais:

1. Ar prekiy kokybé turi itakos perkant vartojimo prekes?
2. Kokie prekes rodikliai jtakoja vartotojus perkant moteriskas striukes?
3. Kaip padaryti Lietuviskas prekes konkurencingomis, didéjant prekiy kiekiui i§ Vakary Saliy.

Tyrimo hipotezé - Pagrindiniai rodikliai, lemiantys vartotojo apsisprendima pirkti moteriskas
striukes yra gaminio kokybé.

Tyrimo objektas - moteriSky striukiy vartotojai ir ju poZiiris.

Tyrimo tikslas - iSanalizuoti vartotoju poziiiri i moterisky striukiy kokybeg ir asortimenta.

UZsibréztam tikslui pasiekti, keliami Sie uzdaviniai:

1. ISskirti ir pateikti pagrindinius veiksnius lemiancius vartotojo elgsena.

2. Nustatyti parduotuviy ir prekiy pasirinkimo kriterijus.

3. Nustatyti moterisky striukiy kokybés ir asortimento rodikliy ir demografiniy veiksniy
tarpusavio sarysius.

Tyrimo metu buvo panaudoti Sie metodai:

Tatjanos MikSienés magistro baigiamasis darbas 8
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1. Moksliniy literatiriniy Saltiniy sisteminimas ir palyginamoji analizé.

2. Vartotoju standartizuota apklausa rastu.

3. Statistiniai metodai (faktoriné analiz¢, dazniy analize, koreliacine analize). Gauti duomenys
iSanalizuoti statistines duomeny analizés sistema SPSS.

Vartotoju elgsena yra jauna disciplina Lietuvoje ir labai maZzai autoriy tyrinéjo Sia tema, todél
darbe remtasi uzsienio autoriy literatiira. Galima iSskirti Sivos autorius: F. Kotler, M. Solomon, G.
Armstrong, . Oumken, M. Jxo66ep. Siekiant identifikuoti vartotojy elgsena bei analizuojant
moteriSky riiby asortimenta darbe remtasi moksliniais straipsniais, konferenciniy praneSimy medZiaga,
naudotasi Lietuvos statistikos departamento prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés duomenimis.

Teorin¢je magistro baigiamojo darbo dalyje nagrinéjamas vartotojo elgesys. Nustatyti sprendimo
pirkti priémimo etapai bei pagrindiniai veiksniai, lemiantys drabuZiy pirkéju elgsena. ISnagrinéta
kokybés samprata, analizuojamas asortimentas, iSskiriamas ir iSnagrin¢jami reikalavimai moterisky
striukiy asortimentui.

Praktin¢je darbo dalyje pristatomi vartotoju elgsenos tyrimo metodai, analizuojami apklausos
rezultatai. Tyrimo praktinis reikSmingumas ir taikymo perspektyvos pasireiSkia tuo, kad gauti
duomenys yra reikSmingi imonéms, igyvendinan¢ioms savo marketingo bei verslo strategijas,
siekianCioms geriau pazinti moteriSky riiby vartotoja, jo poreikius ir elgsena bei padidinti pardavimo
galimybes.

Magistro darbo apibendrinamojo tyrimo empiriné bazé: pagrindinis empirinés informacijos
Saltinis tyrime buvo Siauliy miesto ir Siauliy rajono gyventojy nuomonés moterisky striukiy kokybés ir
asortimento klausimais. Pagrindinis tyrimo metodas- anoniminé standartizuota apklausa rastu. IS viso
apklausoje dalyvavo 349 respondentai. IS ju: miesto gyventojai sudaré -79%, rajono gyventojai - 21%.

Vykdant apklausa buvo laikomasi tyréjuy savanoriSkumo bei anonimiskumo principuy.

Tatjanos MikSienés magistro baigiamasis darbas 9
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1. VARTOTOJU ELGSENA - VIENAS SVARBIAUSIU TYRIMU OBJEKTU

Vartotoju elgsenos tyrimo srityje aktyviai dirba ekonomistai, sociologai, psichologai, teisininkai
ir kiti specialistai. Istorinés vartotojy elgsenos kaip mokslo Saknys glidi marketinge. Gana ilgai
marketologus domino ne vartojimo, o pirkimo procesas, nes buvo ripinamasi galutiniais rezultatais —
pardavimais, o ne veiksniais, kurie daro jtaka siekiant to rezultato. Vartotojo elgsenos studijos yra
vienos i§ marketingo krypc€iy, igalinanciy padéti paZinti vartotoja, pirkéja, klienta ir kartu imonei
kryptingiau veikti, ypaC siekiant vartotoja paveikti arba méginti jo elgsena keisti. [vairiapusis

domé¢jimasis elgsena neleidZia Sios savokos traktuoti vienareikSmiskai.

1.1. Vartotojy elgsenos interpretacija

Dabartiniame Lietuviy kalbos Zodyne aiSkinama, jog elgsena yra ,,gyvenimo ir veikimo budas,
elgimasis”. Vartotoju elgsena — tai zmogaus veikla, isigyjant, vartojant produkta, paslauga, apimanti
sprendimy priémimo procesus, kurie atlieckami iki pirkimy ir po ju.

Vartotojo elgsena - mokslo sritis, atsiradusi ekonomikos ir psichologijos sandiiroje. Vartotoju
elgsena — tai Zmoniy, siekian¢iy patenkinti savo norus ir poreikius, veiksmai perkant ir naudojant
prekes bei paslaugas (Mowen, 1987).Vartotoju elgsena, pasitelkus modelius ar metodus, galima
studijuoti ivairiais aspektais, pvz. vartotojo poveiki, motyvacija, sprendimy priémima, elgesi po
pirkimo ir pan. JAV mokslininko M. Solomono (Solomon, Stuart, 1997) teigimu, vartotojo elgsena —
tai procesai, kai individai ar ju grupés renkasi, perka, naudoja ar disponuoja produktais, paslaugomis,
id¢jomis ar patirtimis tam, kad patenkinty savo poreikius. Pavyzdziui, R. Virvilaite (2000) teigia, jog
vartotojo elgsena — tai individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu bei vartojimu ir apimantys jo
poelgius nuo problemos, kuria gali iSspresti prekés isigijimas, atsiradimo iki reakcijos 1 jau isigyta ir
vartojama preke.

Moksliniuose vartotojo elgsenos tyrimuose dominuoja loginio mastymo metodai, kuriais siekiama:
suprasti ir numatyti vartotojo elgsena; iSsiaiskinti prieZasties ir pasekmés rysius, kurie per itikiné¢jimus,
informavima, mokyma valdo vartotoja (Urbanskiené, 2000). Anksc¢iau pardavejai galéjo gerai paZinti
vartotojus, bendraudami su jais kasdienés prekybos metu. Bet ijmonéms ir rinkoms iSsiplétus, daugelis
marketingo sprendimus priimanciy darbuotoju prarado tiesiogini rysi su savo klientais ir dabar privalo

atlikinéti vartotojuy tyrimus. Jie iSleidZia pinigy daugiau, negu kada nors yra isleidg, kad iSstudijuoty
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vartotojus, stengdamiesi suzinoti kuo daugiau apie ju elgsena. Svarbu atkreipti démesi i kliento elgesi
daugelio kriterijuy atzvilgiu:
1 lentele

Vartotojy elgesio kriterijai

Ka jie perka? Objektai

Kas perka? Organizavimas
Kaip jie perka? Procesas

Kada jie perka? Atvejai

Kur jie perka? Realizavimo vietos
Kodél jie perka? Tikslai

Svarbu Zinoti atsakyma { visus Siuos klausimus. Taciau labiausiai sekasi tai imonei, kuri
teisingiausiai atsako i paskutini klausima.

IS tiesy vartotoju elgsenos savoka apjungia ir informacijos paieSka, vieny asmeny poveiki kitiems,
prekés pasirinkima, vartojima, jos grazinima, skundus ir daug kity veikly. Apibendrinant galima teigti,

jog vartotoju elgsena apima protinius sprendimus bei fizinius veiksmus, kylancius i$ $iy sprendimy.

1.2. Vartotojo sprendimo priémimo procesas

Vartotojo elgsenos svarbiausia aSis — vartotojas, kuris kaip asmenybé¢ yra sudétingas subjektas, o
jo elgesi nelengva prognozuoti. Dabartinio vartotojo pinigy leidimas yra nepastovus ir gana kaprizingas
reiSkinys. Kartais atrodo, kad jau vartotojas turéty pirkti, taCiau jis persigalvoja. Vartotojo elgesio
sudétingumas kelia susiripinima marketologams bei pardavéjams, vercia ieSkoti teorinio pagrindo,
atlikti tyrimus, paaiSkinancius elgesio ypatumus ir specifika.

Vartotoju elgsena galime suprasti siauresne ir platesne prasme. Siauresne prasme vartotojy
elgsena suprantame kaip asmens elgesi isigyjant ir vartojant produktus ir paslaugas. Platesne prasme
vartotojy elgsena suprantame kaip atskira savarankiSka taikomaji moksla, nagrinéjanti vartotojo
ypatumus ir priklausomybe nuo jvairiy veiksniy.

Vartotojas — Seimininkas (Armstrong, 2000). Vartotojas gali atmesti visus bandymus paveikti ji,
todél visa firmy veikla turi biiti adaptuota i vartotojo motyvacija ir elgesi. [monéms norin¢ioms turéti
pranasuma prie§S konkurentus reikia suprasti vartotojus, nuodugniai atskleisti ju savybes. Taciau
apzvelgti visas vartojimo savybes yra sudétinga, nes kiekvienas Zmogus yra individualybé, turi
skirtinga iSsilavinima, pajamas, o nuo to ir priklauso kiekvieno vartotojo elgesys. Vartotojo portreta

sudaro daugybé detaliy, taCiau pagrindinis, viska apimantis tikslas — iSnagrinéti ,,pirkéjo veida*

Tatjanos MikSienés magistro baigiamasis darbas 11




Vartotojy poZiiiris { moterisky striukiy asortimentq ir kokybe

(Solomon, 2003). D¢l Sios priezasties bendrovés ir mokslininkai intensyviai tyrin€ja ryS$i tarp
marketingo ir vartotojy reakcijos.

Vartotojo sprendimas- tam tikry veiksniy procesas, kai vartotojas pasirenka preke, galin€ia padéti
iSspresti problema arba patenkinti iSkilusi poreiki (Urbanskiené, 2000). Kad atsakyti i klausima kaip
vartotojai perka moteriSkas striukes, reikia aptarti sprendimo priémimo procesa. Literatiiroje randame
gana daug vartotoju sprendimy modelio interpretaciju. Taciau daugelis mokslininky Siuos etapus
iSskyré panaSiai. Apibendrinant mokslininkus E. N. Berkowitz, R. A. Kerin, S. W. Hartley ir W.
Rudelius ( Berkowitz, Kerin, Hartley, Rudelius, 1992) F. Kotlerio, J. Engel iSskyriau penkis

pagrindinius pirkéju sprendimo pirkti elgsenos etapus, kurie pavaizduotas 1 pav.

Problemos Informacijos Alternatyvy Reakcija po
pazinimas ir paieska svarstymas Pirkimas pirkimy
pripaZinimas

' > > >

1 pav. Vartotojo sprendimo priémimo proceso etapai

Saltinis: sudaryta autorés remiantis JIxo066ep JI. (2000). p.71. Pagal Engel J. (1990).

IS paveikslo matome, kad pirkéjas pereina kelis etapus prie§ priimdamas sprendima del prekés
(drabuzio) pirkimo, kad pirkimo pasekmés tgsiasi dar ir po pirkimo. Pvz., moteris nori nusipirkti
striuke. Tai pirkinys, kuris perkamas tik tam tikru sezonu, ji gali apzitiréti visas drabuziy parduotuves,
susirinks informacija, po to apsvarsc¢ius alternatyvas priims sprendima pirkti konkrety modelj. Todél
noréciau detaliau paanalizuoti kiekvieng pirkimo proceso etapa.

Problemos paZinimas ir pripaZinimas. Atsiradus esamos ir pageidaujamos biisenos neatitikimui,
vartotojas ima suvokti problema. DaZniausiai btikleé ima netenkinti, kai pasikeiia prekiy ir paslaugy
I1sigijimo ar vartojimo salygos, kai atsiranda naujas asortimentas. Problema gali sukelti ir iSoriniai
dirgikliai (Moppuc, 1994). Pvz., mes pamatome reklama apie naujas mados tendencijas, ar einant pro
drabuziy parduotuve Zavimeés foto modeliu apsirengusiu naujos kolekcijos drabuziais. Visa tai sukelia

nora, smalsuma, itampa. Problemos pripaZinimas pavaizduotas 2 pav.
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ISoriniai veiksniai
e Kultiira

e Socialiné padétis

e Seima

e Situacija

Atmintis Problemos
pripaZinimass

A 4

Individualas
skirtumai
e Vartotojo
galimybeés
e Motyvacija
e Zinios
e Asmenybé
¢ Gyvenimo biidas

2 pav. Problemos pripaZinimas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis JI. Bioxyain, I1. Munmapy ir I, ®. Dumxen (2002). [oseaenue norpedureneit, p.90.

Vartotojai turi ne tik problemas, bet ir norus. Tiekéjai turéty suderinti prekiy kainas, kad ir pirkéjai
ir gamintojai buity patenkinti. Gamintojai turéty Zinoti vartotojy norus.

Informacijos paieska. Jei kilgs poreikis pakankamai intensyvus, tai prasideda sekantis etapas-
informacijos paieska. PaieSka gali biiti viding ir iSoriné. Vidiné informacijos paieska tai egzistuojancios
Zinios, gebéjimas suzadinti Ziniy atsargas. Dazniausiai didesnés rizikos prekéms vien vidinés
informacijos paieSkos nepakanka, ir biitina iSorin¢ informacijos paieSka, kuria vartotojas gauna iS
reklamos, draugy, bendradarbiy, kaimynu.

Alternatyvy svarstymas. Sitame etape tikrinamas antrojo rezultatas. Vartotojai stengiasi atsakyti i
klausimus: kokius variantus a$ turiu? Koks i§ ju pats geriausias? Pasirinkta preké apsvarstoma,
mintyse ji derinama prie situacijos, kurioje ji bus vartojama. Jei iSrySké¢ja nepageidaujamos pasekmes,
pasirinktas sprendimas atmetamas, griZtama prie antrajame etape atmesty varianty pakartotinés analizés
arba papildomos informacijos rinkimo.

Pirkimas. [vertinus visas galimybes pirkéjas iSsirenka viena prekg. Ateina momentas, kai
vartotojui tenka apsispresti, kurio prekés Zenklo gaminj détis | veZimeli ( Markeicien¢, Raulinaitiené,
2000). Pasak Urbanskienes (2000), veikiant aplinkos veiksniams pirkimas gali ir nejvykti, jei, per
laikotarpi nuo sprendimo priémimo iki jo igyvendinimo pasikei¢ia ekonominé situacija, sumazéja
pajamy lygis ir pan. PavyzdZiui, vartotojui i§ anksto nusprendus pirkti Zinomos firmos striuke, atéjus i

parduotuveg neatsirado reikiamo dydZzio. Taigi savaime aiSku, jog pirkimas neivyks. Mokslininky
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nuomone, vartotojy pirkimas daznai buina dvieju rasiy:

pirminis,

pakartotinis.

Jei vartotojas nusiperka produkta pirma karta (paprastai nedideli kieki), toks pirkimas
vadinamas pirminiu. Tai biity galima traktuoti kaip iSsiaiSkinamaji veiksma pirkimo metu, kuriuo
vartotojas bando jvertinti produkta, ji panaudodamas tiesiogiai. Sakysim, vartotojas nusipirks tik viena
naujos danty pastos tibelg vietoj dvieju iprasty savo Seimos reikméms; jei iSbandytas produktas
pasirodys geresnis uZ vartojamus $iuo momentu, vartotojui atsiras poreikis pirkti dar karta, arba, kitaip
sakant, pirkti pakartotinai.

Labai daZznai pakartotinis pirkimas siejamas su lojalumu tam tikrai produkty grupei ar riiSiai,
kuri daugelis firmy stengiasi sukurti kaip vietos rinkoje garanta. Ne taip, kaip pirminio vartojimo metu,
pirkimas pakartotinai daugeliui firmy reiSkia, kad vartotojui patinka juy sifilomas produktas, ir tai
simbolizuoja nuolatini, didesniy masty pirkima. Suprantama, tai nelabai tinka ilgesnio vartojimo
produktams, kai po pirminio pirkimo, vartotojas neturi tokios galimybés padaryti pakartotinj pirkima
po keliy dieny ar savaiCiy. Remiantis iSsakytomis mintimis, vartotojas, aiSku, pasirinks ir pirks ta
produkta, kuris, ivertinus alternatyvas, jam bus priimtiniausias .

Vartotojai linkg keisti, ar vengti sprendimo dél galimos rizikos. O daugelis pirkimuy yra susij¢ su
kokia nors rizika, ypac kai vartotojas néra tikras dél naudos. Suvokiamos rizikos dydis susijes su pinigu
kiekiu, nepatikimomis prekés savybémis ir su vartotojo savimone (Anemmuna, 2000). Vartotojai imasi
tam tikry veiksmuy, kad sumaZinty rizika: vengia spresti, ieSko patikimesnés informacijos, teikia
pirmenyb¢ nacionalinéms prekéms. Perkant prekes vartotoja veikia socialiniai, kultiiriniai,

psichologiniai ir asmeniniai veiksniai (Zr. 2 lent.)

UZsiémimy pobiidis
Ekonominé padétis
Asmenybés tipas

2 lentele
Veiksniai jtakojantys pirkima
Veiksniai jtakojantys pirkima
ASMENINIAI VEIKSNIAI PSICHOLOGINIAI KULTURINIAI SOCIALINIAI
VEIKSNIAI VEIKSNIAI VEIKSNIAI
o Luytis e  Motyvacija e Kultiira e Jtakos grupés
e  Seimyniné padétis e Patyrimas e Socialiné padétis o Seima
e Seimos gyvenimo ciklas e  Suvokimas e  Subkultira e Statusas ir rolé
e  Seimos ekonominé padétis e Pozitris
e  Gyvenimo stilius e Poreikis
[ ]
[ ]
[ ]

Saltinis: sudaryta autorés remiantis http://www.aup.ru/books/m99/3_6.htm
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Reakcija po pirkimy. Paskutinis etapas susij¢s su veiksmais laikotarpiu po prekés isigijimo.
Nupirkta preke vartotojas lygina su savo lukesCiais ir tampa ja patenkintas arba nepatenkintas. Jis
susiformuoja teigiama arba neigiama nuomong apie gamintoja, preke, ar prekini Zenkla. Vienas i
Siuolaikinio marketingo uzdaviniy - lojalus pirkéjas, o tai pasiekiama - patenkinus vartotojo norus.

Rinkos tyrimo specialisto darbas nesibaigia prekés isigijimu. Siuo laikotarpiu jvertinama
pasiekta situacija ir palyginama su pageidauta. Jei nauja situacija nepatenkina, reakcija i preke, firma
bei marketingo veiksmus biina neigiama. Pasak S. Urbonaviciaus, ,,visada siekiama pirkimo procesa
natiraliai baigti pirkéjo pasitenkinimu, nes nuo to priklauso firmos sékme ateityje*(Urbonavicius,
1997). Tai yra, isigijes preke ir ja nepatenkintas vartotojas gali susiformuoti ir iSlaikyti apie preke ir ja
gaminusia imon¢ neigiama nuomong. PrieSingu atveju - igyja ta imone ir prekémis pasitikéjima.
Negatyvi reakcija gali kilti ir praéjus kuriam laikui po pirkimo. Vartotojas gali gauti neigiama
informacija apie pasirinkta prek¢, pavyzdziui, kad jos nebegamina, arba kad jis ta prekg galéjo
nusipirkt pigiau. Tokia reakcija vadinama jsisgmonintu disonansu.

Pavyzdziui, jei vartotojo seniai pamégtos Lietuvos gamintojy moteriSkos striukés, jam
nusipirkus pasirodé ne tokios geros kokybeés, kaip visuomet, savaime suprantama, jog S$iy gaminiy jis
daugiau nebepirks ir, informaves apie pastebétus pakitimus, rekomenduos Sios gaminius nepirkti ir
kitiems. Taigi greitos informacijos déka, galimi tos firmos moterisky striukiy pardavimy sumazéjimai.

Kuo preké brangesné, tuo ji priekabiau vertinama, ir tuo didesné gali pasireikSti neigiama
reakcija. Marketingo tikslas - suteikti tokia informacija apie siiloma prekeg, kad pageidautina reakcija
bty planuojama kuo realistiSkiau. Be to, tiek problemos sprendimas, tiek reakcija po pirkimo labai
priklauso nuo vartotojo iproCiy ir vertinimy. Juos taip pat galima keisti firmai palankia kryptimi.
ReikSmingi ir tokie veiksmai, kurie stiprina pirkéjo pasitenkinima po jos pirkimo ir jo pasirinkimo
teisinguma. Pavyzdziui, moteriSkas striukes gaminancios kompanijos gali pateikti vartotojui
informacijos apie prekés patikimuma, organizuoti reklama, rodancia gera nesenai tokia preke isigijusiuy

pirkéjy vertinima.

1.3. Veiksniai, lemiantys drabuZiy pirkéjy elgsena, ypatumai

Vartotojo elgesiui turi itakos daug veiksniy, kurie yra gana sudétingi, ir n¢ viena atskirai paimta
teorija ar koncepcija negali ju paaiskinti. Dél tokio ivairiapusiSkumo naudinga bity turéti bendra

modeli, kuris susiety ivairias vartotojy elgsenos koncepcijas. Tokio modelio sukiirimo tikslas — padéti
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suprasti elgesio komponenciy santykius, veiksnius, turinCius jtakos elgesiui, suprasti elgsena kaip
proceso visuma.

Pirmuosius vartotojy elgsenos modelius, tapusius klasikiniais, i$nagrin¢jo tokie mokslininkai kaip
Nicosia (1966), Haward ir Sheth (1973), Engel (1990) (J. Stankevic¢iene, 2004). Labiausiai pripaZintu i$
ju yra Engel modelis, kuris labiausiai koncentruojasi ties vartotoju.

Egzistuoja jvairiis veiksniai, turintys jtakos vartotojo elgsenai. Literatiiros Saltiniuose {vairis
autoriai, tokie kaip Mowen, P. Kotler, G. Amstrong, W. J. Stanton, /[. ®. Dnmxen, juos grupuoja ir
klasifikuoja skirtingai. Moven iSskiria ekonominius, socialinius ir asmeninius veiksnius, o Solomon
(1994) ir Tx066ep (2000), i8skiria tik dvi grupes, tai socialiniai, psichologiniai veiksniai ir situacija
kurioje vyksta pirkimai. Tuo tarpu Pranulis (2000) iSskiria iSorinius ir vidinius veiksnius. [[. ®.
Onmken iSskiria tokias veiksniy, daranciy itakq vartotojy elgsenai, grupes: ISoriniai veiksniai; Vidiniai
veiksniai; Psichologiniai.

Tokius veiksnius, jtakojancius vartotojy elgsena, sitilo nagrinéti 1. brakyain, I1. Munuapg ir . ©.
Oumken (2002) (zr. 3 pav.). Manoma, kad perkant drabuzius, vartotojus daugiau ar maziau itakoja visi

Sie veiksniai.

/Iéoriniai veiksniai: \

Kultira;
Socialiné padétis;
Seima;

[takos grupés.

Situacija. j

/ Vidiniai veiksniai: \ /Psichologiniai Veiksniai:\

Meeen

e Demografiniai ir

asmenybés tipas; * Suvokimas; o

e Vartotojo istekliai; * Nuomones pakeitimas;
J .. ’ VARTOTOJAS e Papildomi stimulai;

* Motyvacija; e Pozilris

e Patirtis; '

V Nuostatos bei nuomonés. j K j

3 pav. Vartotoju elgsena jtakojantys veiksniai

Saltinis: sudaryta autorés remiantis [I. baxyamn, I1. Munanapn ir J{. @. Dumken (2002). [ToBenenue morpeduTenei,

p.104-107.
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ISoriniai vartotojo elgsenos veiksniai kyla i§ visuomenés, kurioje individas gyvena ir priima
sprendimus, ir ypac¢ i$ to, kokiai grupei jis priklauso. Prie iSoriniy veiksniy priskiriama: kulttra,
socialingé padétis, Seima, itakos grupés, situacija.

e Kultiira. Kultiiros jtaka priimant pirkimo sprendimus labai didelé. Kultira— tai visuma
iSmokty vertybiy ir elgesio normy, kuriomis dalijasi visuomen¢ ir kurios padeda formuoti tam tikra
visuomenés nariy elgesi (Kotler, 1998). Ji veikia kiekvieno vartotojo pasirinkima, o taip pat
visuomenés vartojimo struktiira. P. Kotler teigia ( Kotler ir kt, 2003), jog biitent kulttira daro didZiausia
itaka individo poreikiams bei elgsenai. Anot jo, kultiira yra visuma pagrindiniy vertybiy, suvokimo,
troSkimy, poreikio ir elgesio nory, kuriuos visuomenés narys perima i§ Seimos ir kity socialiniy
institucijy. Kulttros reikalavimai néra labai griezti ir pirkéjui palieka daug laisvés rinktis. Dauguma
pirkéju stengiasi elgtis taip, kad neiSeity uz kultiros nubrézty riby. Tai suprantantis pardavéjas gali
atitinkamai pritaikyti ir savo pasitlymus. Kadangi Siuolaikinés kultiiros normos daugelyje Saliy gana
panasios ir nelabai grieztos, taCiau, L. Bagdonienés ir R. Hopenienés nuomone (Bagdoniene,
Hopeniene, 2004), laikui bégant besikeiCianCios, tai pardaveéjo uZduotis nelabai sunki. PradZioje
pakanka tiktai iSsiaiSkinti, ka tos Salies Zmongs laiko visiSkai nepriimtinais ir netinkamais dalykais. Tai
kur kas lengviau, negu suzinoti, kas ten jprasta ir leistina. Kultiira formuojasi ir kinta palyginti létai
(Urbanskiene, 2000). Kiekviena Salis turi savus paprocius, taisykles, draudimus. Pvz., lietuviy apranga
skiriasi nuo kity tauty aprangos iSskirtinémis detalémis, spalvomis, jvairiais dekoratyviniais rastais.
Todél imonéms, perZengusioms savo Salies sienas, svarbu Zinoti, kaip vartotojai reaguos | tas ar kitas
prekes, kaip jomis naudojasi ar vartoja. Kultiiriniai skirtumai turi itakos pagrindiniam verslui, todél

marketologams svarbu pazinti kultiira.

. Socialiné padétis. Beveik kiekvienoje visuomené¢je egzistuoja tam tikra socialiniy klasiy
strukttra. Socialinés klasés yra santykinai pastovios visuomenés Zmoniy grupés, kuriy nariai iSpaZista
panasias vertybes, turi panasius pomeégius ir elgesio normas (Tijiinaitien¢, 2004). Imonei svarbu Zinoti,
kokias prekes perka kiekvienos visuomenés klasés Zmonés.

o Seima. Seimos nariai ( tévai, sutuoktinis (-¢), vaikai) gali daryti didelg jtaka pirkéjo elgsenai.
Daugelio autoriy aptaria Seimos jtaka pasirenkant prekes (Pranulis, 2000; JI. biskyamr, 2002; Solomon,
1994). Tévai suformuoja individo politines, religines, bei ekonomines paZziiiras, asmenines ambicijas,
savo vertés suvokima bei meile sau. Vaikai ir sutuoktinis (-¢)— tiesiogiai veikia kasdieng vartotojo
elgsena. Kaip yra pasakegs M. Solomon (2003), nors dauguma vyry vadovauja Seimoje, arba kaip sako
amerikieciai ,,neSioja kelnes®, tas pacias kelnes jiems perka moterys. Pasirinkimui turi jtakos ir Seimos

sudétis. Skirtingi poreikiai yra jaunuy Seimuy, Seimy su vaikais, viengungiy, pagyvenusiy pory. A.
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Skrudupaité ir kt (2006) teigia, jog rinkodaros specialisty uzduotis yra stebéti dabartinius Seimos
struktiiros bei dydzio pokycius, kadangi jie turés itakos prekiy paklausai ateityje.

. [takos grupés. Tai grupés kurios veikia asmens elgesi. Tai ir draugai, bendradarbiai, kaimynai,
religinés organizacijos, profesinés sajungos. Grupe galima vadinti maZiausiai kelis individus, kuriems
biidingos bendros normos, vertybés ar isitikinimai, bei turin¢ius suprantamai arba tiksliai nustatytus
tarpusavio rysius, salygojancius ju tarpusavio priklausoma elgsena. Pastebéta, kad grupés itaka yra
stipriausia, renkantis { akis krintantj drabuzi (Kotler, 2002). DaZnai Zmonés nori nusipirkti preke, kuri
patikty ne tik jiems, bet ir ju artimiesiems bei draugams. Net didZiausi individualistai ir atsiskyréliai
patys to nepastebédami meégdZioja jiems patinkanCius asmenys, kurie, pasak S. Urbonaviciaus
(Urbonavi€ius, 1997), gali biti ne tik draugai ar artimieji, bet ir garstis sportininkai ar politikai, aktoriai
ar muzikos zvaigzdés. Savo pavyzdziu tokie Zmones daro didziulg jtaka kiekvienam ji mégstanciam.

Marketingo specialistai tai pasteb&jo jau seniai ir s€kmingai naudoja populiarius Zmones reklamoje.

Vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai taip pat daro jtaka prekés pasirinkimui. Galima iSskirti tokias

kategorijas: demografiniai ir asmenybés tipas, vartotojo iStekliai, motyvacija, patirtis, nuostatos bei
nuomones.
. Demografiniai ir asmenybés tipas. Pasaulyje néra vienody Zmoniy. Jie daro didel¢ itaka
vartotojy pirkimo procesui. Pajamos, amzius, profesija ir kitu demografiniy faktoriy deriniai gali bet
kada veikti sprendimy priémimo procesa (Solomon ir kt., 2006). Individy skirtumy supratimas svarbus
Zmogaus elgesio psichologiniam nagrinéjimui. Individy skirtumai vercia individus biti tokius, kokie jie
yra, gyventi taip, kaip gyvena, vartoti produktus ir paslaugas taip, kaip jie tai daro. Asmenybé - tai
visuma individualiy savybiy, kurios daro asmenj nepakartojama (unikaly, savita) ir valdo asmens
reakcija 1 aplinka bei santyki su ja.

Asmenybé atskleidZia iS dalies nuosekly patirties ir elgesio rysj, ir tai daro Zmogu unikaly,
nepakartojama. Reakcijy nuoseklumas priklauso nuo asmenybés bruozy. Vartotojo asmenybe, bet ne
pats elgesys, yra visyb¢, sistema.

Logiskai samprotaujant, akivaizdu, jog Zmonés nori pirkti gaminius, atitinkancius ju asmenybés
bruoZus (pavyzdZiui, norétysi tikeéti, kad meégstantys bendrauti, jausmingi Zmongs pirks spalvingesnius
drabuzius). Individo profesija taip pat turi jtakos jo perkamiems drabuziams, ju stiliams. Tarnautojai
dazniau renkasi klasikinio stiliaus drabuzius, o tuo tarpu darbininkai renkasi laisvo stiliaus rubus.

o Vartotojo iStekliai. Kiekvienas Zmogus priima sprendima turédamas tris pagrindinius iSteklius,

tai laikas, pinigai ir informacijos kiekis.
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. Motyvacija. Apie Zmoniy motyvacija psichologai yra sukiir¢ daug teorijy. I. Bucilinienés
Zodziais (1996) motyvas yra paskata, akstinas, impulsas ar ketinimas, verCiantis Zmogy vienaip ar
kitaip elgtis. Tarptautiniy zodZiy Zodyne (2000) motyvas apibréziamas kaip veiklos stimulas, susijes su
individo poreikiuy tenkinimu.

. Patirtis. Tai sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, lemianti vartotojo elgsena.
Pasak JI. bmaxyamn (2002) vartotojas kaupia jvairia patirti: kur ir kada prekes pirkti, kaip jas vartoti.

. Nuostatos bei nuomonés. Zmonés geriau priima informacija, kuri logiskai sutinka su ju
isitikinimais, ir vengia informacijos, kuri yra prieSinga juy poZitriams (pvz., reklama striukiy su
naturaliu kailiu skirtingai veiks ivairius Zmones). Palanki nuostata gali padidinti susidomgjima, taciau
jei signalas neatitinka jsitikinimy, tai nuostata gali biiti barjeras informacijai priimti.

Psichologiniai veiksniai. Analizuodami vartotojyu pirkimo sprendimo procesus, marketingo
vadybininkai turéty iSmanyti ir psichologinius faktorius — suvokima, motyvacija, vertybes, nuostatas,
asmenybg, nes tai padeda paaiSkinti, kod¢l vartotojai elgiasi biitent taip, ir 1 tai orientuoti prekés
rémima, paskirstima bei pozicionavima.

¢ Suvokimas. Suvokima galima suprasti kaip buida, padedanti vartotojui atrinkti, interpretuoti ir
sukurti savo pasaulio vaizda. Suvokimas - tai psichinis, per pojiiius gautos, informacijos tvarkymas ir
iprasminimas. Kad vykty informacijos apdorojimas, visy pirma signalai turi biiti pajusti. Ar tam tikro
intensyvumo signalas sukels pojttj, priklauso nuo jutimo organy jautrumo. Individualusis suvokimas,
tai informacijos suvokimas pagal asmens patyrima (Boguslauskas, 2003). Pvz., pirkéjui patinka
lietuviski drabuziai ir jis ruoSdamas pirkti nauja striuke, daugiau galvos apie geras lietuvisky gaminiy
savybes ir maZziau apie trikumus.

e Nuomonés pakeitimas. Nuomon¢ susidaro i§ poreikio, suvokimo ir patirties, ¢ia isijungia ir
emocijos, turi jtakos paties vartotojo bruozai, aplinka ir daugelis kity dalyky. Geresng nuomong
susidarome tuomet, kai sitlomas daiktas tiksliau atitinka poreiki. Nuomoné¢ - Kkartais greitai
susidarantis, bet labai sunkiai kei¢iamas dalykas. Nuo jos priklauso, ka pirkéjas bus linkgs pastebéti,
1siminti, kaip apie suzinota dalyka papasakos kitiems. Todé¢l kartais sakoma, kad tikrasis marketingo
menas — ,,parduoti® gera nuomong apie savo prekes ir save. Gerai iSmanant Zmogaus psichologija,
galima itikinti ir pakeisti nusistovéjusia jo nuomong. Nuomong apie preke gali pakeisti reklama, prekés
kaina, {pakavimas, prekés pavadinimas.

e Poziiris. Poziiris - tai ilgalaikis emocijy, paZinimo ir elgesio procesy rezultatas, glaudZiai
susijgs su vartotojo aplinkos pazinimu ir prisitaikimo prie jos. PoZilriai yra psichologinio proceso

iSraiska, jie néra pastebimi tiesiogiai, taCiau apie juos galima spresti iS to, ka Zmonés kalba ir ka daro.
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Jie kaupiami asmens samongje ilga laika ir bet kuriuo momentu gali biiti aktyvuoti pazinimo proceso
metu. Bendras vartotojo elgesys- pirkimo pastovumas, jvertinimas, isitikinimas, rekomendavimas
kitiems- yra susij¢ su poZziiiriais. PoZilris yra iSmokstamas, nes jis susijgs su pirkimo elgsena ir kyla i8§
tiesioginés patirtis, susijusios su produktu. Poziiiris (nuomoné¢) susideda i§ psichologiniy asmenybés
elementy: poreikio, suvokimo, patirties (Urbanskien¢, 2000). Svarbu tai, kad nuomon¢ yra jgyjama, o
ne jgimta.

Vartotojuy elgsenos kontekste, poZiliris- tai igyta, iSankstiné teigiama arba neigiama bendra
nuostata apie objekta ar objekty grupg (Bakanauskas, 2006). Marketingo poZiiriu, nuomonés objektu
gali buti produktas, pardavéjas, paslauga, id¢ja ir t.t. Pozitriai | konkrety produkta domina pardavéjus,
nes jie formuoja prekés ar prekinio Zenklo jvaizdzio vertinima, kuris turi itakos pirkimams. Poziiriai
apibiidina Zmogaus jausmus konkretaus objekto atZzvilgiu ir parodo, kokie jie yra: teigiami, neigiami,
meégstami, nemeégstami. PoZzitrius sunku keisti, todél marketologams svarbu derinti prek¢ prie
susiformavusiy teigiamy ivaizdziy.

L. C. Mowen poziiirj apibrézia keliais biidais (Mowen, 1987):

. poziiiris — tai isitikinimas apie tai, ka asmuo mégsta ir ko nemégsta;
o poZiiiris turi vertinamaji pobudi;
. poZiiriai- tai grupiy, asmeny pomeégiy ir nemégiamy dalyky pagrindas.

Prekiy gamintojai turi sugebéti formuoti teigiama vartotojy poZziiiri | ju gaminama produkcija.

Sekanciame skyriuje pabandysiu panagrinéti kurie veiksniai formuoja poZzitiri.

1.4. Vartotojo poziiirio formavimas

Poziiirio fomavimas- tai poslinkis nuo poZilirio netur¢jimo iki kokio nors poZilrio turéjimo
(Bakanauskas, 2006). Daugelis aplinkos objekty ir situaciju daro tiesiogini poveiki vartotojo
pozitriams. Poziiirj formuoja jvairiis veiksniai: produktai, pardavéjai, kaina, situacijos, pateikimo
kanalas, rémimas, kiti veiksniai. Daugelis Siu veiksniy yra marketingo elementy, tod¢l marketingo
sprendimai yra labai svarbis siekiant suformuoti teigiama vartotojo poZilri i prekg. Vartotojui
poZilriui tiesioging itaka turi aplinkos objektai ir situacijos. Vartotojo poZiiirio formavimo modelis

pagal I. Hawkin (I'aaTep B, 1999) pateiktas 2 priede.
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Siekiant pakeisti vartotojy poziiirius i preke, ji turi visiskai atitikti vartotojo poreikius, o kai kada
ir suzadinti naujus jo poreikius (BartoseviCien¢ ir kt., 2005). Mokymosi teorija atskleidZia, kaip
poZziiriai gali biiti formuojami:

Klasikinis sqlygojimas. Siuo atveju Zmogus isigyja naujy produkty dél malonaus prekés riisies
pavadinimo, kuris susij¢s su pasikartojanciu pasitenkinimu, vartojant tos pacios imonés pagamintus
produktus. Pvz., dél geros kokybés pirkéjas nuolat renkasi ,,Utenos trikotazo* gaminius.

Instrumentinis skaitymas. Prekés isigijimas paskatinimas ivairiomis nuolaidomis, prizais,
priedais, malonia pardav¢jo elgsena ir pan.

PaZintinis mokymasis. Kuo daugiau informacijos gauna vartotojas, tuo didesné tikimybe¢, kad
jis susiformuos teigiama ar neigiama pozitri 1 produkta.

Poziiiris yra iSmokstamas, nes jis yra susijgs su pirkimo elgsena ir kyla i§ tiesioginés patirties,
susijusios su produktu. ISmokimas priklauso nuo informacijos, gautos i$ kity individy, reklamos per
visuomenines informavimo priemones ir jvairiy tiesioginio marketingo poveikio formy.

Svarbiausi pozitri formuojantys veiksniai yra Sie:

Asmeninés charakteristikos — daro itaka pasirenkant naujus produktus.

Tiesioginé patirtis — formuoja poZiiir i prekes ar paslaugas, isbandant ar jvertinant jas. Siuo atveju
naujos prekés pirkima stimuliuoja nuolaidy kuponai ir net nemokami pavyzdziai. Jei vartotojas yra
patenkintas iSbandyta preke, galima tikétis, kad susiformuos teigiamas poziiiris 1 preke.

Masinés informavimo priemonés — svarbia vieta formuojant poZitiri vaidina rémimas, kuri sudaro:
reklama, pardavimy skatinimas, populiarinimas. Reklamos pagrindiné funkcija — informuoti ir
paskatinti pirkti. Svarbia vieta formuojant poziiirj turi kaina ir pateikimo kanalas. Nustatyta, kad
geriausias kontaktas su vartotoju pasiekiamas, naudojant asmeninj pardavima.

Norint suprasti poziiirio funkcijas, reikia suvokti ju nauda vartotojui. D. Katz‘as pateiké Sias

pozitirio valdymo funkcijas (Qumxken, ., 2002):

1. Ziniy organizavimo funkcija. Vartotojai, priimdami Zinias ignoruoja maZiau svarbia informacija.
Pvz., jei pirkéjui nepatiko matyta parduotuvés reklama, tai reiSkia, kad jis neuZeis | ta
parduotuve.

2. ,AS“ apsaugos funkcija. Vartotojai perka produktus dél ivairiy situacijy ir poreikiy. Pvz.,
sportinink¢ riipinasi savo sveikata, todé¢l ji turi teigiama poziiiri i striukes i$ naturalaus audinio.

3. Vertybes isreiskianti funkcija suteikia galimybg vartotojui iSreiksti save ir savo vertybiy sistema,

kuri pasireiskia jo elgesyje.
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4. Praktiné pritaikymo funkcija leidzia vartotojui priderinti savo norus ar nenorus prie savo
aplinkos. Pvz., vienam Zmogui striuké su naturaliu kailiu tai mados ir grozZio derinys, kitam
asocijuojasi su Zvéreliy naikinimu.

Kintancioje aplinkoje yra sunku suprasti ir numatyti vartotojo elgsena; iSaiSkinti prieZasties ir
pasekmés rysius, kurie jtikinéjimu, informavimu, mokymu valdo vartotojus. Siuo metu daugelis verslo
dalyviy Lietuvoje supranta, kad vienas i§ sékmés garanty yra kompleksiSkas vartotoju poreikiy
tenkinimas, kuris neapsiriboja vien gaminio ar paslaugos pateikimu, bet apima ilga procesa nuo

vartotojy norimos biisenos nesutapimo su esama, iki pirkéjo elgsenos po pirkimo.

1.5. Kokybés jtaka vartotojui

Lietuvoje vis did¢ja naujy prekiy pasitla, did¢ja ir pirkéju galimybés rinktis. Vienas i$ svarbesniy
veiksniy pasirenkant gaminius yra produkto kokybé. Manoma, kad daZniausiai Zmonés apie kokybg
sprendZia i§ kainos. Kokybé¢ biina susieta su kaina tokiais ZodZiais kaip “pigus” ar “brangus”. Kartais
turima galvoje produkto verte arba medziaga, i§ kurios pagamintas produktas. Taip pat Zodis “kokybé”
reiskia ir darbo kokybg, arba parodo tam tikras nejprastas produkto savybes, tokias kaip “naturalus
audinys” ar “subtilaus aromato”. Yra teigiama, kad pagrindiné kokybés salyga — mokéjimas isiklausyti

1 kliento norus ir pageidavimus.

Terminas “kokybé” yra naudojamas daugumoje prasmiy. Pagal pozitri | kokybe ja galima

klasifikuoti (Garvin, 1999):

o produkto kokyb¢;

o kokybé vartotojui;

° transcendentinis poZiliris;
o kokybé gamyboje;

o vertés poZziiiris.

Produkto kokybé yra tikslus objektyviai i¥matuojamas dydis. Siuo atveju kokybe atspindi
produkto savybiy ir poZymiy kiekis.
Kokybé vartotojui- tai vartotojo reikalavimy produktui atitikimo lygis (Vanagas, 2004). Siuo

aspektu prekés kokybé sunkiai nustatoma dél skirtingy vartotojy poreikiy ir skirtingo ju skonio.

Tatjanos MikSienés magistro baigiamasis darbas 22



Vartotojy poZiiiris { moterisky striukiy asortimentq ir kokybe

Transcendentiniu poZitriu kokybé néra nei materija, nei mintis, bet objektyvi realybé. Net jeigu
kokybé neturi apibréZimo visi Zino kas tai yra. Pavyzdziui, daznai teigiama, kad iZymaus dizainerio
gaminys yra kokybiSkesnis nei fabrikinés gamybos produktas.

Kokybé gamyboje tai pagal tam tikrus iSanksto numatytus standartus pagamintas gaminys. Bet

koks nukripimas nuo standarty yra defektas.

Vertés pozitriu kokybé apibréziama kasty ir kainos sagvokomis.

Kokybé- turimyjy charakteristiky visumos atitikties reikalavimams laipsnis. (ISO 9000:2000).

Kokybé — produkto ar paslaugos gebéjimas patenkinti ar virSyti vartotojo likescius. Kokybe
reiskia gauti tai, uz ka moki.

Kokybé- reikalavimy atitikimas, tobulimo laipsnis, ar estetinis lygis.

Siy kokybés reik§miy prasmé yra ta, kad vartotojas vertina tam tikrus produkto ar paslaugos
bruoZus ir sieja tuos bruoZus su kokybe, kuria, ju nuomone, turéty turéti produktas ar paslauga. Zitrint
i§ vartotojo poziiirio, kokybé néra vienetinis produkto ar paslaugos aspektas, bet apima visa eilg to
produkto bruozy. Nors kiekvieno produkto bruozai skiriasi, taCiau, bendrai kalbant, kokybés aspektai

susideda iS keliy veiksniy:

Charakteristika — pagrindiniai produkto ar paslaugos bruozai;

Ypatingi bruoZzai — papildomos produkto charakteristikos;

Atitikimas — kiek produktas ar paslauga atitinka vartotojo likescius;

Patikimumas — produkto charakteristiky darna;

IlgaamziSkumas, patvarumas — produkto ar paslaugas naudingas gyvavimo laikas;
Suvokta kokybé — netiesioginis kokybés jvertinimas (pvz.: reputacija);

Popirkiminis aptarnavimas — aptarnavimas esant nusiskundimams ar vartotojo pasitenkinimo
patikrinimas.

Lietuvos vartotojai yra maZziausiai informuoti apie produkty kokybg, sauga, patikimuma, kokybés
ir kainos santykio pagristuma, papildomas pirkimo bei aptarnavimo salygas (RuZevicius, Adomaitis,
2006). Tode¢l labai svarbu nagrinéti produkto kokybe. O gamintojas turéty stengtis savo produkta
pateikti vartotojui toki, kad nebiity jokiu nusiskundimuy dél nekokybisku produkty. Vykstant pasaulinei
ekonominei integracijai bei stipréjant konkurencijai, kokybé tampa vienu i§ svarbiausiy organizaciju
iSlikimo ir veiklos sekmes veiksniu. ES kokybés programoje kokybé¢ laikoma pagrindiniu Europos
organizacijy veiklos strategijos instrumentu (Rimkevic¢iene, 2005). Neretai jmonés, uzmegzdamos
verslo rySius su Europos Sajungos ir kity Saliy kompanijomis, susiduria su reikalavimu turéti idiegta ir

sertifikuota ISO 9000 kokybés vadybos sistema. ISO standartai — Tarptautinés standartizacijos
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organizacijos (International Organization for Standartization) iSleisti standartai, kuriuose iSdéstyti
kokybés vadybos sistemoms keliami reikalavimai, veiklos gerinimo bei kokybés vadybos

rekomendacijos.

Kasdien vartojama kokybés savoka ne visi Zmongés supranta ir traktuoja vienodai, todel gali kilti
tvairiy nesusipratimy. Produkto kokybés kontrolés bei valdymo kaip sistemos organizacinis metodinis
pagrindas- standartizacija. Siuo metu Lietuvoje veikia ISO standarty kokybés sistemos: ISO 9000, iso
9001, ISO 9002, ISO 9004. ISO 10011 ir kiti. Tekstilés ir aprangos pramonés imonése veikia
sertifikuotos aplinkos vadybos sistemos LST EN ISO 14001:1999 ir LST EN ISO 9001:2001. ISO
standartai daugiausia démesio skiria klienty poreikiams. Kokybés sistema turi derinti du tarpusavyje

susijusius aspektus:

1. Vartotojo interesus;

2. Gamintojo interesus.

Vartotojas isigydamas nepakankamai kokybiSka produkta, rizikuoja savo saugumu, fiziniu ir
moraliniu nepasitenkinimu, sveikatingumu, papildomomis iSlaidomis. Gamintojas iSleisdamas
nepakankamai kokybiSka produkta rizikuoja netekti geros reputacijos, gauti pretenzijy, netekti rinkos,
turéti papildomy iSlaidy. Gamintojai turéty konkuruoti ne prekés kaina, bet jos kokybe. Imoné gali
pagaminti preke, kurios kaina tokia pat ar net didesné uz konkurenty, taciau jei minéta preké geresné,
vartotojai dazniausiai rinksis kaip tik ja. Tuomet imon¢ parduos daugiau prekiy ir sukaups daugiau
pelno, kurj vel galés panaudoti naujoms prekéms kurti ir dabartinéms tobulinti. Labai svarbi yra verslo
organizacijy ir valstybés institucijy bei visuomenés organizacijy partneryst¢ siekiant kokybeés.

(Rimkeviciene, 2005). ES kokybés programoje numatytos Sios pagrindinés veiklos kryptys:

Kokybés skatinimas ir priemoniy kokybés gerinimui jgyvendinimas.
Kokybés vadybos metody tobulinimas ir propagavimas.
Kokybés infastruktiiros vystymas.

Mokymas ir kvalifikacijos kélimas.

A

Valdymo struktiiros koordinavimas.

Kokybés ir geresnio aptarnavimo siekimas turéty biti nuolatinis, nenutriikstamas procesas.
Konkurentai taip pat stengsis tobulinti kokybg, o vartotojai kaskart tikésis vis daugiau. Taigi, bent
trumpam nustojus gerinti produkta, gali biiti prarastos aukStos pozicijos konkurencingje rinkoje ir
prarasti vartotojai. Lietuvos kokybés vadybos lyderiais tekstilés ir aprangos pramongje jau pripazintos

AB ,,Utenos trikotazas®, AB “Audimas‘, AB ,,Skalmantas*.
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2. PREKIU ASORTIMENTAS

Keiciasi sezonas. Kei€iasi ir mada, vartotoju paklausa nuolat kinta, todél prekiy asortimento
formavimas imong¢je yra nenutriikstamas, dinamiSkas procesas. Imonés, siekdamos maksimaliai

patenkinti reiklaus vartotojo poreikius turi nuolat atnaujinti, papildyti asortimenta.

Preké — materialiy ir nematerialiy savybiy rinkinys, apimantis {pakavima, spalva, kaina, kokybg,

firmos Zenkla, taip pat teikiamas paslaugas bei pardavéjo reputacija (Tijlnaitiene, 2004).

Asortimentas- tai prekiy rinkinys, kuri tam tikru metu rinkai pateikia prekybos imoné (Pajuodis,
2002). Taip pat yra iSskiriama prekybinio asortimento savoka, kuri leidZia aiSkiau suvokti asortimento
reikSme. Prekybinis asortimentas — tai atskiry prekiu, ju pavidaly, prekiu rinkiniy, sugrupuoty pagal
tam tikrus poZymius, visuma, leidZianti iSrySkinti asortimento tipiSkumo, bendrumo bei iSskirtinumo
bruozus (Vaitkevicitute, 2000). Kitaip tariant, prekybos imonéje pateikiamy ir realizuojamy prekiy
visuma vadinama prekiy asortimentu. Prekybinis asortimentas — tai tam tikras prekiy rinkinys, kuris
rodo prekybos imonés prekiy pasiiila. Asortimentas rodo tam tikro gaminiu ar prekiy kiekio sudétj,
iSkeliant ir iSrySkinant tai, kas joje yra tipiSko, buidingo ar esminio (Venckus, 1993). Platesne prasme
prekybos imonés asortimentas apima ir jos teikiamy paslaugy asortimenta, taciau Siame darbe

analizuosiu tik prekiy asortimenta.

2.1. Prekiy klasifikavimas

Kiekviena imoné stengiasi tobulinti savo prekiy asortimenta. Koks jis turi biiti — tai priklauso
nuo imonés tiksly, pasirinktos vartotoju grupés bei aplinkos salygu. Marketingo literatiroje
pateikta nemazai prekiy klasifikavimo situlymuy. Jie skiriasi klasifikavimo poZymiais ir praktine
nauda. Kadangi visoms imonéms asortimento lygmenuy negalima nustatyti remiantis vienodais
kriterijais, praktikoje paprastai naudojama dvimaté sistema, nustatanti asortimento ploti ir gyli.
Apie asortimento platuma sprendZiama i$ skirtingos paskirties prekiy skaiciaus. Ji galima nustatyti
remiantis prekiy grupiy skaiciumi.

Asortimento platumu vadiname skirtingos paskirties prekiy, kurios gali patenkinti jvairius to
paties pirkéjo poreikius, rinkinj. Ta¢iau prekiu asortimento platumo savoka yra salyginis terminas,

priklausantis nuo jo sudétingumo ir detalumo.
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Asortimento plocio ir gylio matavimas remiasi vartotoju pirkimo elgsena. Asortimento ploc¢iu
suprantama jvairios paskirties prekiy pasitila, sudaranti galimybes vieno apsilankymo prekybos
(pirkimo) vietoje metu patenkinti ivairius poreikius. Asortimento gylis pirkéjui sudaro
alternatyvias tam tikros paskirties prekiy pasirinkimo galimybes.

Asortimento plocio ir gylio matmenys ne tik iSreiSkia skirtingas pirkimo galimybes, bet ir,
priklausomai nuo konkre¢ios paklausos situacijos, sukuria skirtinga asortimento patrauklumo
efekta. Pavyzdziui, vienu atveju pirkéjas nori kuo greiciau nusipirkti visa komplekta jam gerai
Zinomy kasdieninés paklausos prekiy (pirmenybg teikia placiam asortimentui), kitu atveju jis ieSko
viena koki nors poreikj tenkinancios prekés (madingo drabuzio, dovanos), kurig noréty rinktis i$
kuo didesnio alternatyvy skaiciaus (pirmenybg teikia giliam asortimentui).

Taciau daZznai kyla problema apibréZianti abiejy minéty asortimento matmeny ribas ir
sprendziant, kokias prekes (kokio asortimento lygmens prekes) laikyti tenkinanciomis ta pati
poreiki, t.y. priskirti asortimento gyliui.

Pirkéjui svarbu, kiek alternatyviu prekiu, kurios gali tenkinti jo paklausa. Kuo konkretesnis yra
vartotojo ketinimas pirkti, t.y. kuo labiau yra susiformavusi jo paklausa, tuo maziau jam reikia
pasirinkimo alternatyvy. PavyzdZiui, vartotojas, norintis pirkti dovana, noréty kur kas daugiau
alternatyvy negu tas, kuris yra nusprendes dovanoti kvepalus.

Asortimento formavimo politika gali remtis skirtingais poZymiais:

pagal medZiagy ar gaminiy kilme (odos, kailiy parduotuvés);

pagal pirkéju grupes (vaikiSky prekiy);

pagal kainy lygi (brangiy prekiy);

pagal panaudojimo paskirti (namy apyvokos prekes).

Prekybos imon¢je parduodama daugybé jvairiausiy prekiy. Atsizvelgiant | keliamus tikslus, jos
tvairiai skirstomos, klasifikuojamos. Prekybos imoniy marketinge preku klasifikavimo tikslas —
sudaryti galimybe efektyviau valdyti asortimenta, priimti racionalius asortimento politikos
sprendimus.

Susipazinkime su kai kuriuos rinkai biidingus prekiu grupavimo pagal juy pirkima ir naudojima

biidus. Visas prekes pagal ju paskirti tikslinga skirstyti i dvi grupes (Pajuodis, 2002; StdZius, 2002):
e vartojimo prekes;

e gamybingés paskirties prekes.
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Vartojamieji produktai skirti asmeniniams ir namy 1tkio poreikiams tenkinti. Marketingo
specialistai paprastai riipestingai klasifikuoja Sias prekes:
kasdienés paklausos prekes;
pasirenkamos prekes;
ypatingos prekeés;
pasyvios paklausos prekes;
nepageidautinos paklausos prekés.

Kasdienés paklausos prekéms galima priskirti daZnai perkamas prekes. Vartotojas siekia isigyti
kuo patogiau, sugaiSdamas kuo maziau laiko. Pasirenkamos paklausos prekés skaitomos nedaZnai
perkamos ir atidziai pasirenkamos prekés. Ypatingos paklausos prekés — tai specialius vartotojo
poreikius tenkinancios ir pasiZymintis unikaliomis savybémis prekés. Tai, pvz, automobilis, biistas,
madingas drabuZis ir pan. Pasyvios paklausos prekes — tokios, apie kurias vartotojas dar maZai Zino ir
kuriy dar nepageidauja pirkti. Jais gali buti ir vaistai, ir gyvybés draudimas, ir naujos dar nezinomos
prekés. Nepageidaujamos paklausos prekés — tai prekeés, kuriy vartotojas nenori, ta¢iau kartais negali be
Ju apsieiti. Pavyzdziui, danties gydymas, apendicito operacija ir pan.

Gamybinés paskirties prekés skirtos kity daiktiniy prekiy ar paslaugy gamybai. Jas galima
suskirstyti | tokias grupes: Zaliavos; medZiagos; komponentai; aptarnavimo medZiagos.
Literatiiroje surandame jvairy prekiu klasifikavima, taciau dar smulkiau galima sugrupuoti jvairius

drabuzius. Drabuziy klasifikavima pagal ivairius poZymius pateiksiu sekanc¢iame skyriuje.

2.1.1. Drabuziy asortimento klasifikavimas

Kiekvienas Zmogus yra nepakartojama asmenyb¢, tod¢l drabuZi reikia pasirinkti kiekvienam
Zmogui konkreciai. Atsizvelgiant ne tik { mados kryptj, bet ir | figiiros triikumus, ypatumus, amziy,
plauky, odos spalva ir netgi charakterj. Mes privalome i save Zitiréti kritiSkai ir imti i§ mados tiktai kas
tinka, o ne aklai sekti mada. DrabuZis turi maksimaliai paslépti figliros trikumus ir iSrySkinti
privalumus. PrieSingu atveju, atrodysime komiskai, nepatraukliai.

Drabuziai — tai siuviniai, apsaugantys Zmogaus kiina nuo iSorés poveikiy ir turintys esteting
paskirtj (Aidietiené, 2004). Tai ryskiausia materialinio apvalkalo iSraiSka, po kuria glidi Zmogaus esmé
(Guzeviciite, 2001). IS drabuziy mes galime spresti apie Zzmogaus kultiira, socialing padéti, pomégius

ir t.t.. Jie priskiriami prie masinés paklausos prekiy. Siuo metu pirkti gatavus drabuZius yra patogiau
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nei juos siiitis. Pastaruoju metu atsiranda vis daugiau specializuoty, prabangiy drabuZziy parduotuviy ir
pirkéjams siiilomas platus pasirinkimas tiek siiity, tieck megzty drabuziy asortimentas. Siekiant

susisteminti didZiule ivairove, drabuziai klasifikuojami pagal tam tikrus poZymius.
Pagal paskirti drabuZiai yra skirstomi i Sias grupes:

e buitinius (kasdieninius) — tai kostiumai, kelnés, suknelés, paltai, megztiniai ir t.t.;
e sportinius — kostiumai slidin¢jimui, Sortai, maudymosi kostiuméliai;
e gamybiniai;

e tautiniai ir sceniniai drabuZiai.
Kiekvienos grupés drabuziai gali biiti skirstomi | pogrupius:

e virSutiniai drabuziai (paltai, puspalCiai, striukés, kostiumai, suknelés, palaidinés,
kelnés, sijonai ir kt.);
e Dbaltiniai (apatiniai marskiniai ir marskin¢liai, apatinés kelnés ir kelnaités, naktiniai
marSkiniai, piZamos ir kt.);
e Kkorsetiniai gaminiai (korsetai, gracijos, liemen¢lés).
Kaip siuviniai ir aprangos elementai dar gali buti skiriami:
e galvos apdangalai (kepurées, skarelés, Salikai);
e pirstinés (pirStuotos ir kumstinés).
Pagal lyti ir amZiy drabuZiai skirstomi i vyriSkus, moteriSkus ir vaikiskus, o Sie savo ruoZtu {:
naujagimiams, ikimokykliniam amzZiui, mokyklinio amzZiaus, paaugliams.
Pagal sezoniSkuma jie skirstomi | zZieminius, vasarinius, demesezoninius ir nesezoninius

(tinkantys bet kuriam mety laikui).

Drabuziy gamybai $iuo metu naudojamos labai jvairios medZiagos: audiniai, trikotaZas,
neaustinés medziagos, oda, kailis, medziagos padengtos plévele, klijais, specialaus apdorojimo
medziagos ir t. t. (Masteikaité, 2003). Audiniy asortimentas yra skaiiuojamas tikstanciais, nes
kiekvienas audinys skiriasi savo sudétimi, faktiira, iSvaizda ir pan.

Pagal dévejima konkreCioje aplinkoje drabuZziai gali buti kasdieniai, vakariniai, iSeiginiai,
proginiai ir kt.

Pagal atraminj kiino pavir$iy ir konstrukcini drabuZio sklaidyma drabuZiai biina petiniai ir

juosmeniniai.
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Sportiniai drabuZiai skirstomi pagal sporto riisis (¢iuozimo, slidinéjimo, gimnastikos, jojimo ir

kt.).
Gamybiniai drabuZiai skirstomi { :
e specialiuosius (statybininky, gaisrininky ir kt.);
e uniforminius arba Zinybinius (laktiny, jureiviy, kariskiy, policininky ir t. t.).
Sceniniai — tai teatro, kino ir ivairiy pramoginiy Zanry (cirko, karnavaliniai, estrados ir t. t.)
drabuZiai.

Tautiniai - tai jvairiy tauty, regionuy, folkloriniai drabuZiai.

Noréciau paminéti, kad klasifikuojami yra ne tik gatavi drabuziai, audiniai, medZiagos, bet ir
ivairios pagalbinés drabuZziy detalés: idéklai, Siltinamosios medziagos, furnitiira ir pan. Yra daugybé
pozymiy pagal kuriuos galima klasifikuoti drabuZius. Ne veltui dauguma marketology teigia, kad

drabuziy asortimentas yra pats sudétingiausias, turintis daugybe riisiy, portsiy.

2.1.2. Reikalavimai moteriSky striukiy asortimentui

MoteriSky striukiy asortimento gaminiai skirti kasdieniam neSiojimui, todél jiems turi biiti
taikomi dideli estetiniai, kokybiniai bei higieniniai reikalavimai. Svarbiausi i§ ju: patogumas,
atsparumas déveéjimui, stiprumas, atsparumas Sviesos poveikiui, atsparumas purvui, higroskopiSkumas,
atsparumas daZznam skalbimui, atsparumas valymui, neglamZumas, nepralaidumas iSorinei drégmei
irt. t.

Striukés pagrindiné funkcija — apsaugoti kiing nuo nepalankiy aplinkos poveikiy: lietaus, vé¢jo,
Salcio ir sudaryti normaly mikroklimata.

Striukés kartu su kitais riibais suteikia Zmogui reikiama $iluming izoliacija. Sios drabuZio rasys
apsaugo zmogy nuo persalimo, palaiko jo darbinguma. Svarbiausi higieniniai reikalavimai striukéms
yra Sie:

e DrabuZio Siluminés savybés ir oro pralaidumas turi atitikti Zmogaus veiklos
pobadziui ir klimatinéms salygoms. Sios savybés turi bati reguliuojamos.
e Drabuziai turi biti lengvi, mink3ti. Silumines drabuZio savybes turi apspresti

drabuZio storis, taip pat medziagos pluostin¢ sudétis.
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e Vilkédamas drabuZius, Zmogus neturi perSilti. Nedidelis Zmogaus atSalimas
stimuliuoja fizing veikla, griidina organizma.

e DrabuZio konstrukcija turi leisti Zmogui atlikti ivairius judesius, juos turi biiti
lengva uzsivilkti ar nusivilkti.

Striukés apsaugo Zmogaus organizma nuo perSalimo, todé¢l projektuojant ir gaminant jas, reikia
teisingai parinkti medziagas pagal juy stori, oro pralaiduma, Silumini laiduma, higroskopiskuma, taip pat
teisingai reikia parinkti gaminio konstrukcija ir medZiagos sluoksniy iSdéstyma.

VirSaus medZiaga turi pasiZymeéti tam tikromis apsauginémis savybémis, vandens pralaidumu,
atitinkanciu ekstremalioms salygoms, ir oro pralaidumu.

Siluminiam {déklui naudosiu sindipona. Jis turi atitikti sekangius reikalavimus:

1) eksploatacijos salygas atitinkantis sluoksnio storis;
2) maZza tirio mase;
3) storio stabilumas eksploatacijos metu .

Pamusalas turi biiti lengvas, stiprus, atsparus dévejimui, turéti lyguy pavirSiy, atitikti mados
reikalavimus pagal spalva ir medziagos faktira. Drabuzio Siluminés savybés turi atitikti Zmogaus
veiklos rusSiai, klimatinéms salygoms, kuriose jis dévimas. Konstrukcinius drabuzio reikalavimus
apsprendZia jo paskirtis. DrabuZio, skirto apsaugai nuo Sal¢io, konstrukcija turi biiti maksimaliai uzdara
tam, kad neleisty Saltam orui prasiskverbti 1 podrabuzing erdve. Tam gali biiti naudojami rankogaliai,
uzdara apykaklé, gobtuvas, dirZas.

Ypatinga démesi reikia skirti modeliy estetiniams reikalavimams. DrabuZiai turi tenkinti vartotojo
estetinius reikalavimus ir biiti madingi. Svarbig vieta uzima modelio siluetas, kirpimas, spalvinis
sprendimas. Striukése turéty biiti suderintas apdailos detaliy iSdéstymas, forma, proporcija ir skaicius.
Kiekvienas kolekcijos modelis turi sudaryti viena darnia visuma, atsakyti i keliamus harmonizavimo
principus.

Siuo metu mada labai jvairi. Netgi spalvy paleté - nuo pasteliniy iki agresyviy atspalviy. Nuo
diskretiSkos elegancijos iki gana vulgarios mados. PraktiSkai kiekvienas gali prisitaikyti pagal

charakteri. Placiau Zr. 3 priede.
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2.2. Asortimento politika lemiantys veiksniai

Asortimento politika- tai visi sprendimai ir veiksmai, kuriais siekiama sudaryti prekybos imonés
asortimenta, formuoti jos pasitila. (Pajuodis, 2002).

Prekybos imonés asortimento politikos sprendimus veikia daugybé ivairiy veiksniy. Tokiais
veiksniais reikéty laikyti bet kokias salygas, kurios bet kokiu budu veikia asortimento politika.
Apibendrintai juos galima skirstyti i tokius veiksnius: iSorés, vidaus, rinkos, asortimento.

ISoreés veiksniai. Asortimento politika veikia daugybé iSorés veiksniy, kuriy svarba gali biiti labai
skirtinga tam tikram prekybos objekty tipui ar prekés Sakai. Tam tikrai prekybos imonei jie yra tarsi
bendrosios salygos, kurioms ji i§ esmés negali daryti jtakos. PavyzdZiui, prekybos imonés prekiy
apyvarta labai priklauso nuo bendros iikio raidos, ypa¢ nuo konjunktiiriniy svyravimy, politinés ir
teisinés aplinkos (verslo politikos). Labai didelg¢ jtaka turi technikos bei technologiju plétrta. D¢l jos
rinkoje atsirado daugybé naujuy prekiy ir prekiy grupiy. Visuomenei vis jautriau reaguojant i aplinkos
problemas didéja ekologijos itaka.

Vidaus veiksniai. Asortimento politikai labai didele jtaka turi vidaus veiksniai, kuriems ir pati
imon¢ gali daryti poveiki. Asortimento politikos sprendimy laisvé labai priklauso nuo prekybos imonés
iStkekliy (apsirfipinimo kapitalu, daiktinémis gamybos priemonémis, personalu). Esmini poveiki
asortimento politikai turi prekybos objekto tipas, kuris i§ esmés nulemia veiklos pobidi, taip pat
prekybos imonés valdymo bei organizaciné struktiira, ypac atsakomyb¢ uz prekiy pirkima ir pardavima.

Rinkos veiksniai. Asortimento politikai labai didel¢ ijtaka daro rinkos biikl¢, konkurenciné
situacija. Oligopolinése rinkose po savy asortimento politikos akciju visada reikia atsizvelgti 1 galimus
konkurenty atsakomuosius veiksmus. Antra vertus, asortimento politikoje visada reikia vadovautis
pirkéju pageidavimais. Su vartotojais ir juy paklausa susij¢ veiksniai turi lemti asortimento politika. Be
veiksniy, daranciy poveiki pardavimui, svarbiis yra ir pirkimo rinka veikiantys veiksniai. IS ju paminéti
pirkimo rinkos marketingo veiksmai. Pavyzdziui, esmini poveiki asortimento politikai turi gamintojy
sprendimai savo prekes parduoti tik tam tikroms prekybos imonéms (vadinamasis atrankinis bei
iSskirtinis paskirstymas).

Asortimento rySio (sasajy) veiksniai. Terminas ,,asortimento rySys* literatiiroje gana skirtingai
interpretuojamas, taciau paprastai juo apibiidinami jvairtis spinduliavimo efektai, kylantys dél saveikos
tarp dviejy ar daugiau asortimento daliy ar poreikiy. D¢l prekiy substicijos, 1§ asortimento i§émus viena
ar kelias prekes arba itraukus naujy prekiy, pasireiskia tam tikras poveikis (teigiamas arba neigiamas)

kitoms asortimento dalims ar atskiroms prekéms, ju pardavimui. Prekybos praktikos poZzitriu, labai
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svarbu Zinoti, kokio pobtidzio yra tie rySiai. Tai gali parodyti tik speciali analiz¢, kurios uzdavinys —
atskleisti galimus atskiry prekiy ir prekiy grupiy radiacijos efektus. Tai labai svarbu jgyvendinant

konkrec¢ias marketingo priemones.

2.3. Asortimento politikos strateginés orientacijos

Atsizvelgiant | prekybos imonés rySiu su rinka pobiidi galima iSskirti tokias kryptys (Hansen U.,
1990, Theis H., 1999):

e orientavimasis 1 pirkéjuy poreikius;
e orientavimasis | konkurentus;
e orientavimasis i tiekéjy elgsena.

Pastaraisiais deSimtmeciais pagrindinis rinkos dalyvis yra vartotojas. | vartotoju poreikius
orientuotas asortimentas {vairios kilmés prekes sujungia i tam tikrus poreikius ar pramogas
tenkinanc¢ius kompleksus. Jam biidinga pasitila derinti su tikslinés rinkos poreikiais ir tam tikru budu
sudarytu asortimentu valdyti bei skatinti paklausa. Asortimento sudarymas, orientuojantis i poreikius,
pasireiSkia prekiy jungimu pagal (Hansen U., 1990) :

e vartotojy pirkimo elgsena;

e poreiky rasis;

e poreikiy kompleksus ir prekiy naudojimo progas;
e tikslines grupes.

Kai asortimentas formuojamas pagal pirkéjo elgsena, tai Siuo atveju itraukiamos prekés, kuriy jis
pageidauja isigyti vieno apsilankimo metu. DaZnas vartuotojas linkes taupyti apsipirkimui reikalinga
laika, mazinti pakartotinius pirkimus, kelionés iSlaidas. Atsizvelgiant | pirkéju ipro¢ius daznai
pasireiskia plataus asortimento struktiiry formavimas.

Orientavimasis 1 poreikiy sritis pasireiSkia tada, kai asortimentas sudaromas orientuojantis i
prekes, galin¢ias patenkinti tam tikrus jmonei svarbiy vartotojy poreikius. Siuo atveju asortimentas
orientuojamas i tam tikry prekiy, turin¢iy panasia naudojimo sriti, poreiki (pvz., moteriski drabuziai,
moteriSkos striukes, drabuziai). Tod¢l yra jvairiy parduotuviy, kuriy asortimento ribos labai skirtingos.

Asortimento formavimas pagal poreikiy kompleksus padeda suzadinti vartotoju paklausa.

Aplankius moterisky striukiy parduotuve ir iSvydus sumaniai pristatomus ivairius aksesuarus gali kilti
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noras dar ka nors isigyti papildomai. [ tikslines grupes orientuotas asortimentas pasiZymi tuo, kad yra

siauras ir, atsizvelgiant i tikslinés grupés ypatumus, gali biiti gilus arba negilus.

2.4. Asortimento valdymo strategijos

Asortimento negalima sudaryti ilgam laikui. Dél ivairiy prekiy gyvavimo cikly, vartotoju
paklausos poslinkiy, mados raidos ir konkurencinés aplinkos poky¢iuy asortimenta reikia aktualinti,
keisti. Mados prekéms budingos keturios gyvavimo ciklo stadijos. ISskirtinumo stadijoje vartotojai —
mados lyderiai ieSko ko nors naujo, bando iSsiskirti i§ kity pirkéjy. Preké gaminama nedideliais
kiekiais. Taip gimsta mada. Lenktyniavimo stadijoje atsiranda vis daugiau pirkéjy, besidominciy nauja
preke. Pardavimo apimtis did¢ja. Kitoje- masinés mados stadijoje yra didZiausia pardavimo apimtis.
Labai daug vartotojy perka $ia preke. Smukimo stadijoje jos nuperkama labai maZzai, nes mada
“pragjo”, ir vartotojai pradeda domeétis kitomis mados kryptimis. Taigi mada pereina labai léta augimo
etapa, kuri laika biina populiari, o véliau jos populiarumas ima maZzéti. FetiSas — tai toks mados
pasireiSkimo buidas, kai preké labai greitai atkreipia vartotojy démesi, priimama su dideliu
susidoméjimu. (Tijinaitien¢, 2004). Greitai pasiekiama populiarumo vir§tiné ir tai pat greitai
pereinama 1 smukimo stadija. Todé¢l asortimento formavimas yra nuolatinis imonés valdybininky
uzdavinys.

Aktualinant asortimenta siekiama subalansuoti prekiy grupiu ir prekiy pavadinimy amZiaus
struktiira bei iSvengti asortimento nusidévéjimo. Taciau vien tik prisitaikymas prie besikeicianCiy
rinkos salyguy 1§ esmés yra pasyvi asortimento politikos forma. Tuo tarpu asortimento keitimas leidzia
geriau tenkinti poreikius ir igyti pranaSumo prie§ konkurentus. Skiriamos trys veiksmy alternatyvos —
strategijos (Barth K.,1999):

1. Asortimento apribojimas (kontrakcija);

2. Asortimento plétimas (ekspansija);

3. Asortimento pertvarkymas (konsolidavimas).

Asortimento apribojimas (kontrakcija). Tai gali buti tiek asortimento gylio, tiek ir plocio
apribojimas. Asortimento sumaZzinimas yra tuo atveju, jeigu asortimente atsisakoma vieno ar keliy
prekiy pavadinimu. Vienos ar keliy prekiy grupiuy atsisakymas vadinamas asortimento specializavimu

(plocio kontrakcija).
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Asortimento plétimas (ekspansija). Ji apima tiek asortimento plocio, tiek ir gylio padidinima bet
kuriame asortimento piramidés lygmenyje. Ir ¢ia yra dvi veiksmuy alternatyvos. Prekiy grupiu
lygmenyje prekiy pavadinimy didinimas vadinamas diferenciacija, o prekiy grupiy didinimas —
diversifikacija.

Asortimento pertvarkymas (konsolidavimas). Si strategija pasireiskia viso asortimento struktiiros
pertvarkimu nekeiciant, kaip kontrakcijos ar ekspancijos atveju, asortimento bendros apimties.

Konsolidavimas, pagal aplinkybes, gali apimti asortimento ploti ar /ir gyli.
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3. TYRIMAI IR JU REZULTATAI

3.1. Vartotojy nuomonés tyrimo metodikos parinkimo pagrindimas

Sio baigiamojo darbo tikslas yra nuomonés tyrimas apie moterisky striukiy kokybe ir asortimenta.
Marketingo specialistai vartotojo elgesio tyrima apibréZia, kaip bandyma nuosekliai iSsiaiSkinti
vartotojy poreikius ir ju patenkinimo procesa. DaZniausiai atliekami vartotojy identifikavimo, ju
nuomoniy ir reakcijos tyrimai. Vartotojas grupuoja savo poreikius pagal svarbuma, juy patenkinimo
eiliSkuma, tod¢l biitina tirti vartotoja ir jo elgesi pasirenkant prekes ir priimant pirkimo sprendimus.

Tiriant rinka, pirmiausiai reikia Zinoti vartotojy keliamus reikalavimus prekei. Pagrindiniai
vartotojo reikalavimai prekei: gaminiy naujumas ir aukStas techninis lygis; prekes kokybe; nupirktos
prekés techninio aptarnavimo lygis, paslaugos, kurias teikia pardavéjas; prekiu kainos. Svarbu Zinoti ir
specialius vartotojy reikalavimus asortimentui, gaminiy kokybei, ipakavimui, prekés Zenklui, iSorei.
Vartotojy poreikius siekia tenkinti visos konkuruojancios imongs.

Tyrimo metu bandoma iSsiaiSkinti kokie veiksniai formuoja vartotojy poZiiiri moterisky striukiy
rinkoje. Vienas i§ uzdaviniy, Siam tikslui pasiekti, yra atlikus vartotoju apklausa, iSanalizuoti ir
interpretuoti apklausos rezultatus. Siam uZdaviniui jgyvendinti atliktas analitinis tyrimas, kurio metu
iSsiaiSkinti sociologinio tyrimo struktiiriniy elementy priezastiniai rySiai. Atliekant tyrimg taikyti
kompleksinés sociologinés informacijos rinkimo metodai: sistemin¢ ir palyginamoji mokslinés
literatiiros Saltiniy analiz¢, kiekybinis duomeny rinkimo bei apdorojimo metodas. Kiekybiniy tyrimu
duomenys bus surinkti naudojant standartizuota apklausa rastu.

Apklausa — placiai paplitgs tyrimo metodas socialiniuose moksluose. G. Merkio nuomone (1996)
metodo nebléstanti populiaruma lemia ,,santykinis apklausos atlikimo paprastumas, pigumas, galimybé
greitai ir lengvai surinkti daug duomeny®. Viena vertus, tai gali rodyti metodo patikimuma, o antra — jo
populiaruma d¢l tariamo paprastumo, manant, jog néra nieko lengvesnio kaip atlikti apklausa (Kardelis,
2002). Apklausa, be abejo, yra svarbiausias pirminiy duomeny rinkimo metodas. Naudojant $i metoda
reikia spresti strateginio ir taktinio pobudZio klausimus.

Apklausos esme:

1. Gero klausimyno sukonstravimas
2. Formalaus interviu sukonstravimas ir atlikimas (g.b. akivaizdus, pasto, telefono interviu)

3. Apdorojimo metodikos parinkimo.
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Skiriamos Sios apklausos riiSys: anketiné apklausa, interviu, anketiné¢ apklausa pastu, apklausa per
masines komunikacijos priemones, telefoniné apklausa ir kt. Miisy Salyje dominuoja anketiné apklausa.
Ji turi biiti aiski, patikima, nedviprasmiska ir tuo paciu laiku skatinti respodento nora bendradarbiauti,
kuo teisingiau atsakinéti. Pasak G.Merkio (1996) klausimy tekstas vadinamas apklausos lapu, anketa, o
jei jis didelés apimties, tai klausimynu. Klausimai gali buti jvardinti indikatoriais, o tai, ka tiriame,
galime pavadinti indikatu.

Klausimy formulavimo skiriamos dvi formos: tiesioginiai (kai tikimasi, jog respodentas i juos
gali saziningai ir tiksliai atsakyti) ir netiesioginiai (atsakymus apie dominanti dalyka siekiama gauti
aplinkiniu keliu). Pagal atsakymy fiksavima klausimai skiriami i: atviro, uZdaro ir pusiau uzdaro tipo
(Luobikieng, 2000).

Apklausai naudojau anketas. Anketa - tai formalizuotas klausimy rinkinys informacijai iS$
respondenty gauti. Jos sudaromos remiantis tyrimy tiksly, uZdaviniais, tiriamaisiais klausimais, ir yra
pagrindinis rinkos tyrimuy instrumentas. Formuluojant klausimus, reikia laikytis keliy paprasty
taisykliy:

1. Anketos klausimai turi biiti suprantami;

2. Klausimai turi biti sudaryti taip, kad provokuoty teisinga ir tiksly atsakyma;

3. Atsakymu forma, kuria sitilo anketa, turi biiti patogi uzraSyti (Vaitkiené¢ R., Clottey B.,
1998).

G. Merkio teigimu (1996) anketa, kurioje yra vien uZzdaro tipo klausimai, lengviau apdoroti,
taCiau ji ribota pateikty atsakymy turiniu bei apimtimi, tuo tarpu atsakymy i atvirus klausimus
apdorojimas daug sudétingesnis, ta¢iau neribojama respodenty minties laisve.

Pusiau uzdaro tipo klausimuose po suformuluotais atsakymais, kuriuos respondentas turi
pazymeti, paliekama vietos kitiems galimiems atsakymy variantams, pastaboms, papildymams.

Tyrimui buvo pasirinktas anketinis metodas. Siam tikslui buvo paruosta anketa, kurig sudaré dvi
dalys - demografiné ir pagrindiné. Baigiamojo darbo anketoje pasirinkti uzdaro tipo ir pusiau uzdaro
tipo klausimai. Renkant duomenis buvo dedamos pastangos, siekiancios iSlaikyti tyréjy anonimiskuma.
Klausimyno pavyzdys pateiktas 1 priede.

Vartotojai $i tyrima priémé dvejopai:

e Kaip naujovg ir {ddomy procesa, galintj atnesti naudos;

e Kaip bereikalinga laiko gaiSinima ir tyrima, kuris neatnes jokios teigiamos naudos.
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Demografini klausimy bloka sudaro respondenty informacija apie save: lytis, amZius,
iSsilavinimas, Seimynin¢ padétis, gyvenamoji vieta, vidutinés pajamos per ménesi vienam Seimos
nariui.

Pagrindingje dalyje komponuojami tiesiogiai su tyrimo problema susij¢ klausimai. Anketoje
galima iSskirti tokias dalis:

e MoterisSky striukiy asortimentas;
e Apie moteriSky striukiy kokybg ir kaing;
e Veiksniai, skatinantys pirkti.

Norédami geriau patenkinti vartotojy poreikius, reikéty kuo geriau suprasti vartotoja, nuodugniau
atskleisti jo savybes. Taciau kiekvienas Zmogus yra skirtingo amziaus, turi iSsilavinima, pajamas, skoni
ir pan., o nuo to priklausys ir tai, ka jis vartos ir pirks. Savo darbe nagrin¢jau vartotojo savybes,

remiantis keturiais esminiais faktoriais: kulttiriniu, socialiniu, asmeninio pobuidZio, psichologiniu.

3.2. Konkrec¢iy statistiniy metody pritaikymas empiriniame tyrime

Statistinio metodo pobiidi nulemia ne statistinés visumos vienety pilnumas, iSsamumas, o
pasirinktas statistinio steb&jimo metodas, kuris gali apibendrinti stebimos visumos vienety esmines,
pagrindines ypatybes. Statistinio metodo pagrindiné ypatybé yra tai, kad socialiniuose moksluose
statistinis steb¢jimas apima visuma, o statistinis tyrimas turi tiksla parodyti tos visumos pobudi, t.y.
pacias pagrindines arba esmines ypatybes ( MartiSius, 2002).

Tyrimo duomenis statistiSkai apdorojau programine jranga SPSS-PS (Statistical Package for
Social Sciences).

Duomenims apdoroti naudojau tokius statistinius metodus: faktoriné analizé, daZzniy analizé,
statistiniy hipoteziy tikrinimas chi kvadrato kriterijumi.

Faktoring analiz¢ naudojau sutankinant tyrimo pirminius kintamuosius. Faktorin¢ analizé ne tik
parodo statistinio rySio tarp keliy poZymiy stipruma, bet ir leidZia iSryskinti latentinius poZymius, ju
tarpusavio priklausomybés désningumus, pateikia nagrin¢jamo psichologinio reiSkinio struktiira. Norint
atlikti faktoring analizg, svarbu jvertinti ar kintamieji tinka faktorinei analizei. Tai ivertina Kaizerio-
Majerio- Olkino (KMO) matas. KMO parodo, ar duomenys tinka faktorinei analizei. Nuo kintamyju
pereidami prie faktoriy kondensuojame informacija, padarome ja labiau aprépiama (Cekanavidius,

Murakauskas, 2002).
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Stebimy veiksniy skaiCiaus redukavimas iki vidiniy veiksniy (metapozymiu)- svarbiausia
faktorinés analizés operacija, kurios metu i$ gausios, tarpusavyje stipriai koreliuotos veiksniy grupés
iSskiriame keleta ortogonaliy komponenty, kurie turi biti traktuojami kaip aukStesnés eilés kintamieji
negu pirminiai grupavimo rodikliai (MartiSius, Vaicitunas, 2001).

Kiekviena prielaida apie stebimojo atsitiktinio dydZio pasiskirstymo désni vadiname statistine
hipoteze (Liutikas, SeStokas, Zujus. 1998). Hipotezei tikrinti pasitelkiamas chi kvadrato kriterijus.
Pasirenkama 0,05 reik§Smingumo lygmens reik§mé. Chi kvadrato kriterijus atsakys i1 klausima ar
vartotojo elgsenos veiksniy komplekso elementy ir demografiniy veiksniy poZymiai priklausomi.

Tiesiniam statistiniam rySiui tarp poZymiy nustatyti panaudota koreliacin¢ analizé. Koreliacijos
koeficientas- tai tiesinés priklausomybés tarp kintamyju kiekybinio jvertinimo kriterijus arba rysio
stiprumo matas (Pukénas, 2005). Jis padeda ivertinti dviejy atsitiktiniy dydZiy tiesing priklausomybé.
Jei dydziai koreliuoja, tai jie yra priklausomi, jei nekoreliuoja, tai jie gali biiti ir priklausomi ir
nepriklausomi. Kuo koreliacijos koeficiento r reikSmé arciau 1 arba -1, tuo koreliacija tarp kintamuyju

yra stipresné, kuo arciau 0, tuo koreliacija silpnesné.

3.3. Apklausos tyrimo imtis

Siame skyriuje pladiau panagrinésime bendro pobiudZio respondenty charakteristikas.
ISanalizuosiu tirtyjuy iSsimokslinima, profesine veikla, pasiskirstima pagal amziuy grupes, Seimyning
padétj ir pan.

Mokslings literatiiros, skirtos jvairiems tiirio parinkimo aspektams, analizé rodo, kad socialiniy
tyrimy praktikoje Si problema yra sprendziama kiekvieno tyréjo nuoziira (Kardelis, 2002). Atliekant
anketing apklausa respondentams buvo iSdalinta 370 ankety. Sugrizo 353 anketos, i§ ju 4 buvo
uzpildytos neteisingai ar negalutinai, todél netinkamos duomenu bazei. Dalis ankety buvo
negrazinamos. | tyrima integruotos 349 anketos, tai rodo, kad ankety tinkamumas ir griZtamumas
tyrimo duomeny aprobavimui pakankamai aukstas (94,3% ).

Mokslininkai teigia, kad moterys yra pagrindinés “agentés” perkant drabuzius. Tai matome ir 1S
atliktos apklausos (Zr.4 pav.), kurioje i viso dalyvavo 349 respondenty. Atlikus tyrima idomu palyginti

kiek vyry ir motery dalyvavo tyrime. 4 paveiksle matyti, kiek- procentais, apklausta vyry ir motery.
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27%

O vyras @ moteris

4 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti, procentais

IS paveikslo matyti, kad atlikus vartotoju nuomonges tyrima apie moteriSkas striukes, didesng
apklaustyjy dalj 73 proc. sudaro moterys, o vyry apklausta 27 proc .

Pirkéjo apsisprendimui pirkti moteriSkas striukes jtakos turi jo asmeninés savybés, tokios kaip
amzius ir gyvenimo ciklo etapas, iSsilavinimas, ekonomin¢ padétis, gyvenimo biidas, asmenybé.

Nagrinéjant apklaustuosius pagal amziy, iSskirtos penkios amZiaus grupés (18-25 mety, 26-35

mety, 36-45 mety, 46-55 mety, vir§ 55 mety). Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiy pateiktas 5

76,6
22,3
20,3 21,5
20
9.2

10 +

5 J

0 a T

vir§ 55 46-55 36-45 26-35 18-25

paveiksle.

Procentai
—
(9}

5 pav. Apklaustyju pasiskirstymas pagal amZiaus grupes, procentais

Analizuojant apklaustyjy pasiskirstima pagal amZiy pastebéta, kad daugiausia tiriamyjy patenka {
36-45 mety amZiaus grupe. Sios grupés respondenty yra 93, o tai sudaro 26,6 proc. visy apklaustyju.
Antroje vietoje respondentai, kuriu amzius yra nuo 18 iki 28 mety. Tokiy respondenty yra 78 ir tai
sudaro 22,3 procento. PanaSios pozicijas uzima 26-35 mety ir 46-55 mety respondentai. Pirmieji

sudarydami 75 (21,5 proc.) patenka i treCia vieta, antrieji- sudarydami 71 (20,3 proc.) patenka i
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ketvirtaja vieta. Maziausia apklaustyju dal; sudaro Zmonés, kuriu amzius vir§ 55 mety. Tokiy

respondenty yra 32 ir tai sudaro 9,2 procento. Tyrime daugiausiai dalyvauja jauni, turintys savo

nuomong pirkeéjai.

Respondenty pasiskirstymas pagal i§simokslinima pateiktas 6 paveiksle.
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6 pav. Tiriamyjy pasiskirstymas pagal iSsimokslinima, procentais

Atlikus respondenty pasiskirstyma pagal iSsilavinima, galima teigti, jog daugiausia respondenty,

apklausta su aukStuoju iSsilavinimu 118 (33,8 proc.). Antroje vietoje respondentai su viduriniu

iSsilavinimu 65 (18,6 proc.). Maziausiai respondenty apklausta turin¢iy nebaigta vidurinj iSsilavinima
16 (4,6 proc.).
Tikslinga biity iSnagrinéti tirtyjy pasiskirstyma pagal statusa, kuris pateiktos 3 lenteléje.

3 lentele
Apklausoje dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal statusa
Anketoje Respondenty pasiskirstymas pagal statusa
pateiktas | Tarnautojas | Darbininkas | Studentas | Verslininkas | Vadovas Namy Pensininkas | Bedarbis | Kita
klausimas Seimininké
Apklausos 27,8 27,2 19,2 8 54 5,2 2,9 2,6 1,7
rezultatai,
%
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Zmonés daznai pasirenka drabuzius, parodancius ju visuomeninj statusa. Sisteminant ankety

duomenis paaiSkéjo, jog daugiau buvo apklausta tarnautojy ir darbininky. Pirmieji sudar¢ 97 (27,8

proc.), o antrieji 95 (27,2 proc) visy apklaustyjy. Analizuojant ankety rezultatus paaiskéjo, jog trecioji

pagal dydi yra studenty grupé, kuri sudaro 67 Zmones (19,2 proc). Kitos SeSios grupés pasiskirsté

panaSiais grupiy intervalais. Verslininkai sudaro 28 (8 proc.), vadovai 5,4 proc., namy Seimininkés 19

(5,2 proc), pensininkai 2,9 proc., bedarbiai 2,6 proc. ir 6 Zmones (1,7 proc) sudaro moksleiviai kuriems

jau yra 18 mety.

Nagrinéjant respondenty pasiskirstyma pagal gyvenamaja vieta, iSryskeja tendencija, jog daugiau

buvo apklausta Zmoniy, kurie gyvena mieste - net 277 (79,4 proc.), tuo tarpu kaimo gyventojai sudaro

tik 17 (4,9 proc) (zr. 4 lentele).

4 lentelé

Apklausoje dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vietg

Anketoje pateiktas

klausimas

Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta

Mieste

Rajono centre

Miestelyje

Kaime

Apklausos rezultatai, %

79,4

7,2

8,6

4,9

7 paveiksle pateiktas tiriamyju pasiskirstymas pagal Seimyning padéti. Kaip matome didZiaja dali

sudaro vedg ir iStekeje Zmones 208 (59,6 proc.). Nevedusieji ir neiStekéje sudaro 85 (24,4 proc.), 43

(12,3 proc.) sudaro iSsiskyre ir maZziausia apklaustyju yra nasliy - 13 (3,7 proc.).

igsiskyres (-usi) naslys (-€)
3,7%

12,3%

nevedes
(neistekéjusi)
24,4%

vedes (iStekéjusi)
59,6%
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Siauliy miesto gatavy drabuZziy rinka sudaro apie 12% visos Lietuvos rinkos. Atlikti visos
Lietuvos moteriskuy striukiy rinkos tyrimas yra brangiai kainuojantis procesas ir labai sunkus, todél
buvo nuspresta tirti Siauliy miesto moterisky striukiy rinka, nes joje vykstantys procesai yra adekvatiis
visos Lietuvos rinkoje vykstantiems procesams, ir jis atspindi visos Siy produkty rinkos kitimo

tendencijas. Sis tyrimas atliktas 2006 06 05- 2007 01 01 dienomis.

5 lentele
Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas, procentais
Anketoje pateiktas Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas
klausimas Iki 500Lt | 501-1000 Lt | 1001-1500Lt 1501-2000Lt | 2001-2500 Lt | Vir§ 2501 Lt
Apklausos rezultatai, % 22,3 33,2 30,9 9,7 2,6 1,1

Nagrinéjant respondenty pasiskirstyma pagal pajamas galime pastebéti, kad vyrai linke raSyti
didesnius atlyginimus, nei moterys. Realiy atlyginimy buvo tikétis sunku, taciau bendra situacija
matosi pakankamai. IS susisteminty duomeny galime teigti, kad didZioji dauguma yra respondentai,

kuriy pajamos nuo 501 iki 1000 Lt, o respondentai, kuriy pajamos nevirSija 1500 Lt sudaro net 86%.

3.4. Vartotojy nuomoneés tyrimo duomeny analizé

I klausima ,,Ar Jiisy darbo pobiidis reikalauja iSskirtinio aprangos stiliaus* (Zr. 8 pav.) atsakymai
motery ir vyry pasiskirsté daugmaz vienodai: vyrams isskirtinio aprangos stiliaus reikia maziau (22,3
proc.), o moterims — daugiau (31 proc.). DidZiajai respondenty daliai darbo pobiidis nereikalauja
iSskirtinio aprangos stiliaus. Tai sudaré 77,7 proc. vyry ir 69 proc. motery arba 71 proc. visy

apklaustyju.

Moterys 31,0

Vyrai 22,3

0 20 40 60 80 100

8 pav. Aprangos stiliaus reikSme (vyrams/moterims), procentais
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Savo formuy stilistika moteriskos striukés yra labai jvairios. Yra iSskiriami keli ju stiliai:
klasikinis, sportinis, ekstravagantiskas, avangardinis, keliy stiliy derinys, retro, romantinis ir kt.

Klasikiniam stiliui biudingos ramios, grieztos ir elegantiSkos formos. Klasikinés spalvos: juoda,

balta, pilka, tamsiai mélyna, raudona ir jvairss ju deriniai. Ji tinka dévéti ivairaus amZiaus, ivairaus

kiino sudéjimo Zmonéms.

Avangardinis stilius Sokiruoja aplinkinius tiek drabuZio forma, detalémis, tiek spalviniu ar
kompoziciniu sprendimu, nors laikui bégant nauji mados sprendimai ,,atsijoja" viska, kas Sokiruoja

avangardin¢je madoje.

Sportiniam stiliui charakteringa laisva forma, leidZianti Zmogui laisvai judéti, taCiau atrodyti
pasitempusiam, grakS¢iam. Nepriklausomai nuo mados jiem biidinga daugybé ivairiy elementy, bei
detaliy: perpeciy, uzdétiniy ir ileistiniy kiseniy, velkiy, ivairiy apykakliy, dirZy, klos¢iy.

Romantinio stiliaus aprangoje — savita ivairoveé. Jame daug kirpimy, ivairiy, lengvy formy bei
detaliy panaudojimas. Sudétinga ir puosSni apdaila: kailis, gipiiiras, mezginiai, raukiniai ir pan.

Folklorinio stiliaui drabuZiuose emociné iSraiSka pasiekiama konstrukcijos, apdailos, audiniy,
faktiros, spalvy raSty ir pan. pagalba. DrabuZiai pasiZymi dekoratyvumu, tautos kultiiros dvasios
perkélimu i visus naujus laikotarpius.

Retro stiliaus siluetai pabréziantys kiino linijas, opoziciju jungtis — seno ir naujo, paprasto ir
sudétingo, rySkaus ir Svelnaus.

Ekstravagantisko stiliaus drabuZiams budinga prieSprieSa istoriSkai susiklos¢iusiems
klasikiniam, romantiniam, folkloriniam, sportiniam stiliams. Sis stilius Sokiruoja tiek darbuziy forma,
detalémis, spalviniu sprendimu ar kompozicinius sprendimu.

ISsiaiSkinus ar respondenty darbo pobudis reikalauja iSskirtinés aprangos, aktualu suZinoti kokio
stiliaus moteriSkos striukés jiems labiausiai patinka. Susisteminus anketose pateiktus atsakymus
paaiskejo, jog didZioji dauguma respondenty ( ir vyry, ir motery) renkasi klasiking apranga — vyrai 43,6
proc., moterys — 31,8 proc. Kaip matome i§ 9 paveikslo moterys ir vyrai ivairius stilius renkasi
skirtingai. Sportinj stiliy pasirinko 27,7 proc. vyry ir 23,1 proc. motery. Ekstravagantiska (6,3 proc.) ir
avangardinj (2 proc.) stiliy dazniau renkasi moterys. Jos labiau noréty iSsiskirti i§ minios ir atrodyti

iSskirtinai. Vyrai Siuos stilius pasirenka nenoriai.
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avangardinio
ekstravagantiSka

nesvarbu
18,8
18,1

sportini¢ 23.1 277

ivairiy stiliy derinys

Aprangos stiliai

[ 31,8
klasikiné 436

: 0 10 20 30 40 50
O Vyrai B Moterys ‘ Procentai

9 pav. Labiausiai patinkantys aprangos stiliai (vyrai/moterys), procentais

Sparéiai didéjant kasdieniniy prekiy vartojimui, stipréja konkurencija tarp pardavéjy. Siauliuose
kaip ir visoje Lietuvoje atsiranda vis daugiau dideliy prekybos centry, firminiy parduotuviy. IS viso
Lietuvoje yra uZregistruota 543 maZmeninés prekybos imonés, o Siauliuose drabuZiais prekiauja apie
40 mazmeniniy prekybos imoniy. MoteriSkomis striukémis prekiaujama ir firminése parduotuvése, ir
dideliuose prekybos centruose, ir mugése, ir turguje. Konkurencija pastoviai didéja, visos drabuZiy
parduotuves stengiasi pateikti { rinka nauja prekiy asortimenta, gerinti gaminiy kokybg, pakelti savo
1vaizdi vartotojuy akyse, surasti savo niSa rinkoje, rasti sau ir vartotojui patogius paskirstimo kanalus.

Striukes galima pasisitti ir pagal uzsakyma, nors tai néra populiaru ( zr. 10 pav.).
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10 pav. Labiausiai lankomos aprangos prekybos vietos Siauliuose
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Paveiksle matyti, kad labiausiai lankomos Siauliuose yra mugés. [domu tai, kad vyrams labiau
patinka lankytis prekybos centruose. Ten didesnis prekiy pasirinkimas, patogesnis privaZiavimas, taip
jie sutaupo laiko. Tuo tarpu moterys jau nuo seno linkusios daugiau vaiksSCioti po parduotuves,

nagrinéti kainas, matuotis, labiau rinktis. Net 40 proc. motery patinka vaikscioti i turgy.

PoZymiy nepriklausomumy tikrinimas

Faktorin¢ analizé- matematinis metodas, kuriuo remiantis didelis skaiCius santykiy apraSomas
maZesniu skai¢iumi kintamyjy, vadinamy faktoriais. Faktorinés analizés déka asortimento ir kokybés
grupiu kintamieji apsijungé 1 4 grupes (prekés iSvaizda, striukés kilmés Salis, striukés kokybé, kainos-
kokybés santykis), kurias laikysiu empirinio tyrimo pagrindu. Vienas i$ rodikliu, kuris parodo ar
duomenys tinka faktorinei analizei yra Kaizerio — Majero — Olkino (KMO) matas. Cekanaviéius ir kt.
(2001) nurodo, kad KMO turi buti didesnis uz 0,5 (KMO>0,5). Tyrimo metu gauti duomenys atitinka
reikalavimus (Zr. 6 prieda).

Norint i$siaiskinti demografiniy veiksniy ir asortimento ir kokybés grupiy kintamieji yra
priklausomi. Tam buvo naudojama daZniy analiz¢, o nepriklausomumo hipotezé buvo tikrinama chi
kvadrato kriterijumi. Pasirinktas p<0,05 reikSmingumo lygmuo ( Zr. 7 prieda).

Mada asocijuojasi su pinigais, iSskirtine socialine padétimi ar vaidmeniu visuomen¢je. Liaudyje
kalbama, kad geru skoniu apdovanotas Zmogus geba madingai atrodyti ir vilkédamas paprastus
drabuZius. Esa brangiis vardiniai daiktai gelb¢ja tuos, kurie turi pinigy, bet neturi skonio ar stiliaus.
Vienas i§ i$skirty faktoriy yra moterisky striukiy i§vaizda. I §i faktori susijungia 4 teiginiai apie striukiy
iSvaizda (Zr. 6 prieda).

Paanalizavus 7 prieda, matyti, kad tarp striukiy iSvaizdos ir amzZiaus, iSsilavinimo, socialinés
padéties, Seiminynés padéties ir pajamy santykio statistiSkai reikSmingas priklausomumas nustatytas
nebuvo (p>0,05).

ISvada: striukiy iSvaizda ir respondenty amzius, iSsilavinimas, socialinés padétis, Seimyniné
padétis ir pajamos yra nesusije. Tuo tarpu striukiy iSvaizda ir respondentu lytis, gyvenamoji
vieta yra susije (Zr. 7 prieda).

Statistiné hipotezé Ho — teigia, kad striukiy i§vaizda ir respondenty lytis nesusij¢, HI - striukiy
iSvaizda ir respondenty lytis susij¢. Kadangi p reikSmeé (p=0,00) (Zr. 7 prieda) mazZesné¢ uz 0,05
hipoteze¢ apie poZymiu nepriklausomuma atmetame. PoZymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moterisky
striukiy iSvaizda ir respondenty lytis susije.

11 paveiksle nurodomos vyry ir motery nuomoneés moterisky striukiy i§vaizdos klausimu.
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moteris 27,5% 23,1%
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11 pav. Striukiy i8vaizdos ir respondenty lyties priklausomybé

IS 11 paveikslo matome, kad 23,1 proc. motery svarbi yra moteriSku striukiy iSvaizda. Jos mano,
kad kuo brangesné striuké tuo ji graZesné. Ju nuomone garsi firma tai patikimos prekés garantas. Tuo
tarpu tik 17,2 proc. vyry i §i klausima atsaké teigiamai. Galime daryti prielaida, kad moterys labiau
pasitiki prekiniu Zenklu, jos galéty dévéti ir nepatogy riiba, kad tiktai jis biity madingas.

Dar viena priklausomybé iSrySkéjo tarp moteriSky striukiy iSvaizdos ir gyvenamosios vietos.
Statistiné hipotezé Ho — teigia, kad striukiy iSvaizda ir respondenty gyvenamoji vieta nesusij¢, HI -
striukiy iSvaizda ir respondenty gyvenamoji vieta susij¢. Kadangi p reikSme (p=0,02) (Zr. 7 prieda)
maZzesne uz 0,05 hipotezg¢ apie poZymiy nepriklausomuma atmetame. PoZymiai statistiSkai priklausomi.
Taigi moterisky striukiy iSvaizda ir respondenty gyvenamoji vieta susije.

Striukiy iSvaizdos ir respondenty gyvenamosios vietos priklausomybé pateikta 12 paveiksle.
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12 pav. Striukiy i8vaizdos ir respondenty gyvenamosios vietos priklausomybe
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Analizés duomenys rodo, kad 32,9 proc. rajono gyventojy ir tik 18,5 proc. mieste gyvenanciy
respondenty mano, kad brangios, garsios firmos striukés grazios. Ju nuomone madingos prekés
nebiitinai patogios.

Dar viena apjungta grupg¢ sudaro 4 teiginiai ( Zr. 6 prieda). | §i faktoriy susijungia teiginiai apie
moteriSkuy striukiy kilmés Sali. Buvo idomu patyrinéti ar respondentai renkasi miisu Salyje pagamintas
prekes ar dairosi 1 uZsienietiSkas prekes, nes ten ijdomesni prekés Zenklai, originalesni daiktai. Vis délto
mados industrijos eksperty nuomoné, kad daikto vardas lemia jo kokybeg, néra nenugincijama.
Pasitaiko, kad Kinijoje, Tailande ar Taivane pagaminti garsaus prekés Zenklo plagiatai yra kur kas
geresnés kokybés uz originala — taip siekiama pateisinti vogta varda.

Paanalizavus 7 prieda, matyti, kad tarp striukiy kilmés Salies ir amziaus, gyvenamosios vietos,
Seiminynés padéties ir pajamy santykio statistiSkai reikSmingas priklausomumas nustatytas nebuvo
(p>0,05).

ISvada: striukiy kilmés Salis ir respondenty amzius, gyvenamoji vieta, Seimyniné padétis ir
pajamos yra nesusij¢. Tuo tarpu striukiy kilmés Salis ir respondenty lytis, iSsilavinimas, socialiné
padétis yra susije¢ (Zr. 7 prieda).

Vienas 1§ poZymiy kurie yra priklausomi, tai lyties ir moteriSky striukiy kilmés Salis. Statistiné
hipotezé Ho — teigia, kad moterisky striukiy kilmés $alis ir respondenty lytis nesusij¢, H/ - striukiy
kilmés Salis ir respondenty lytis susij¢. Kadangi p reikSme (p=0,015) (zr. 7 prieda) mazesné uz 0,05
hipotezg apie poZymiy nepriklausomuma atmetame. PoZymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moteriSky
striukiy kilmés Salis ir respondenty lytis susije.

13 paveiksle nurodomos vyry ir motery nuomonés moterisky striukiy kilmés salies klausimu.

moteris | 13,5% 41,6%
T T

vyras |9.9% 59,3%
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13 pav. Striukiy kilmés Salies ir respondenty lyties priklausomybé
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Analizuojant 13 pav. matyti, kad vyrai labiau vertina Lietuvoje pasiiitas moteriskas striukes.Tai
sudaro 59,3 proc. Moterims atrodo, kad uZsienyje sititos striukés yra kokybiSkesnés.

Kita pora pozymiy kurie yra priklausomi, tai respondenty iSsilavinimas ir moteriSky striukiy
kilmés Salis. Statistiné hipotezé Ho - teigia, kad moteriSky striukiy kilmés S$alis ir respondenty
iSsilavinimas nesusij¢, H/ - striukiy kilmés Salis ir respondenty iSsilavinimas susij¢. Kadangi p reikSmé
(p=0,043) (zr. 7 prieda) maZesn¢ uz 0,05 hipotezg apie poZymiy nepriklausomuma atmetame.
Pozymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moteriSky striukiy kilmés Salis ir respondenty iSsilavinimas
susije.

Striukiy kilmés Salies ir respondenty iSsilavinimo priklausomybé pateikta 14 paveiksle.

magistrantiira 18,2% 27,3%

profesinis 12,3%_ 60,3%

vidurinis ir Zemesnis [10,3% 38,5%
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14 pav. Striukiy kilmeés Salies ir respondenty iSsilavinimo priklausomybé

Analizuojant 14 paveiksla pastebima, kad Lietuvoje pasititas moteriSkas striukes labiausiai vertina
respondentai turintys profesinj iSsilavinima. Tai sudaro 60,3 proc. UZsienio gamintoju moteriSkas
striukes labiau vertina magistro laipsni turintys respondentai. Tik 27,3 proc. i§ ju labiau perka
lietuviska preke.

Dar viena priklausomybe¢ iSrySkéjo tarp moterisky striukiy kilmés Salies ir respondenty socialinés
padéties. Statistiné hipotez¢ Ho — teigia, kad moteriSky striukiy kilmés Salis ir respondenty socialiné
padétis nesusijg, HI - striukiy kilmés Salis ir respondenty socialiné padétis susij¢. Kadangi p reikSmé

(p=0,000) (Zr. 7 prieda) maZesn¢ uz 0,05 hipotezg apie poZymiy nepriklausomuma atmetame.
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Pozymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moteriSkuy striukiy kilmés Salis ir respondenty socialiné padétis
susije.
15 paveiksle nurodomos ivairios socialinés padéties respondenty nuomonés moterisky striukiy

kilmés Salies klausimu.
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15 pav. Striukiy kilmés Salies ir respondenty socialinés padéties priklausomybé

Analizuojant 15 paveikslo duomenis matosi faktas, kad vadovai ir verslininkai labiausiai vertina
uzsienyje pasititas moteriskas striukes. Tik 19,6 proc.mano, kad lietuvSka preké yra geresné. Tuo tarpu
57,3 proc. darbininky atrodo, kad Lietuvoje pasiiitos striukés yra geresnés.

Pagal tris Sio paveikslo grafikus, galima daryti prielaida, kad kuo aukStesnes pareigas uZima
respondentas, tuo jis labiau vertina uZsienio gamintojy moteriskas striukes.

Paanalizavus 6 prieda matome, kad dar viena grupe sudaro 6 teiginiai. Juos visus a$ pavadinau
moteriSkuy striukiy kokybé. Kalbédami apie kokybe reikia paminéti kelis pagrindinius aspektus:
audinius, dekoracijas, darbo ir laiko sanaudas, aksesuarus ir pan. Be to, svarbios ir tokios detalés kaip
pamusalas, uZtrauktukai, sagos — tai, kas gaminiui suteikia subtilumo ir iSskirtinumo. Biitent tokie
niuansai vardini gaminj ir iSskiria i§ masinés produkcijos.

Paanalizavus 7 prieda, matyti, kad tarp striukiy kokybés ir iSsilavinimo, gyvenamosios vietos
santykio statistiSkai reikSmingas priklausomumas nustatytas nebuvo (p>0,05).

ISvada: striukiy kokybé ir respondenty iSsilavinimas, gyvenamoji vieta yra nesusije¢, o
striukiy kokybé ir respondentu lytis, amZius, socialiné padétis, Seimyniné padétis ir pajamos yra

susije (Zr. 7 prieda).
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Statistiné hipotezé Ho — teigia, kad striukiuy kokybé ir respondenty lytis nesusije, HI - striukiy
kokybé ir respondenty lytis susij¢. Kadangi p reikSmé (p=0,001) (Zr. 7 prieda) maZesn¢ uz 0,05
hipotezg apie poZymiy nepriklausomuma atmetame. PoZymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moteriSky
striukiy kokybé ir respondenty lytis susijg.

16 paveiksle pateikiame vyry ir motery nuomonés moterisky striukiy kokybés klausimu.

Imteris 28’2% _ 23’1%
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16 pav. Striukiy kokybés ir respondenty lyties priklausomybe

IS 16 paveikslo matyti, kad vyrai ir moterys panaSiai vertina striukiy kokybg. Vyru, kuriems
moteriSkuy striukiy kokybé nesvarbi yra 24,5 proc. Tai 3,7 proc. maziau nei motery. Taigi vyrai
reiklesni kokybei nei moterys.

Dar viena priklausomybé iSrySkéjo tarp moteriSky striukiy kokybés ir respondenty amziaus.
Statistiné hipotezé Ho — teigia, kad striukiy kokybé ir respondenty amzius nesusij¢, HI - striukiy
kokybé¢ ir respondenty amzius susij¢. Kadangi p reikSmé (p=0,025) (zr. 7 prieda) mazesné¢ uz 0,05
hipotezg apie poZymiy nepriklausomuma atmetame. PoZymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moteriSky
striukiy kokybé¢ ir respondenty amZius susijg.

Todél pateikiame striukiy kokybés ir respondenty amZiaus priklausomybés procenting sudéti (Zr.

17 pav.).
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17 pav. Striukiy kokybés ir respondenty amziaus priklausomybé

IS 17 paveikslo matyti, kad jaunesniems Zmonéms (39,7 proc.) maZiau svarbi striukiy kokybe,
tuo tarpu vyresniems nei 25 metai respondentams striukiy kokybe¢ labai svarbi.

Dar viena priklausomybé¢ iSrySkéjo tarp moteriSky striukiy kokybés ir respondenty socialinés
padéties. Statistiné hipotezé Ho — teigia, kad striukiy kokybé ir respondenty socialiné padétis nesusije,
HI - striukiy kokybé ir respondenty socialiné padétis susije. Kadangi p reikSmé (p=0,001) (zr. 7
prieda) mazesné uz 0,05 hipotezg apie poZymiy nepriklausomuma atmetame. PoZymiai statistiSkai
priklausomi. Taigi moteriSky striukiy kokybé ir respondenty socialiné padétis susijg.

Striukiy kokybés ir respondenty socialinés padéties priklausomybé pateikta 18 paveiksle.

| | |
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18 pav. Striukiy kokybés ir respondenty socialinés padéties priklausomybé
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Analizés duomenys rodo, kad vadovams ir verslininkams labai svarbi yra striukiuy kokybé¢, nes tik
10,9 proc. tai yra nesvarbu. Tuo tarpu tarnautojams,darbininkams ir kt. striukiy kokybé maziau ripi,
nes pvz. darbininkui jau netgi 32,6 proc. yra nesvarbi kokybé. Vadinasi galima padaryti i§vada, kad kuo
aukStesnes pareigas visuomen¢je uZima Zmogus, tuo jam labiau riipi kokybeé.

Respondenty Seimyniné padétis ir striukiy kokybé susije¢ (zr. 7 prieda). Statistiné hipotezé HO —
teigia, kad respondenty Seimyniné padétis ir striukiu kokybé nesusij¢, HI — respondenty Seimyniné
padetis ir striukiy kokybé susij¢. Kadangi p reikSme (p=0,013) (Zr. 7 prieda) maZesn¢é uz 0,05, hipotez¢
apie pozymiy nepriklausomuma atmetame. PoZymiai statistiSkai priklausomi. Respondenty Seimyniné
padétis ir striukés kokybé susije.

19 paveiksle nurodomos skirtingy Seimyninés padéties respondenty nuomonés moterisky striukiy

kokybés klausimu.
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19 pav. Striukiy kokybeés ir respondenty Seimyninés padéties priklausomybée

Analizuojant duomenis nustaciau, kad moterisky striukiy kokybé svarbiausia yra iSsiskyrusiems
Zmonéms. Tik 18,6 procentams i$ ju yra nesvarbi kokybé. Sunku nuspéti, kokios prieZastys lemia toki
pasirinkima. Gali biiti, kad iSsiskyr¢ Zmonés kitaip pradeda vertinti juos supanti pasauli ar atskirus
daiktus. Turbiit jiems labiau ir norisi kokybisko rtubo ar daikto.

Maziausiai moteriSky riby kokybe domisi nasliai. Net 53,8 proc. i§ ju nesvarbi yra moteriSky
striukiy kokybeé.

Statistiné hipotezé Ho — teigia, kad striukiy kokybé ir respondenty pajamos nesusijg, H/ - striukiy
kokybé¢ ir respondenty pajamos susij¢. Kadangi p reikSmé (p=0,004) (zr. 7 prieda) mazesné uz 0,05
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hipoteze¢ apie poZymiu nepriklausomuma atmetame. PoZymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moterisky
striukiy kokybé ir respondenty pajamos susije.
20 paveiksle nurodomos ivairias pajamas gaunanc¢iy respondenty nuomonés moteriSky striukiy

kokybés klausimu.
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20 pav. Striukiy kokybés ir respondenty pajamu priklausomybé

ISanalizavus 20 paveiksla matyti, kad respondentai gaunantys didZiausias pajamas, labiausiai
kreipia démesi 1 moterisky striukiy kokybg. Tik 14,9 proc. tai yra nesvarbu. Visa tai yra naturalu, nes
gaunantys dideles pajamas zmonés gali sau leisti siiitis kokybiSkas ar netgi vienetines moteriSkas
striukes pas garsiausius Lietuvos ar uZsienio riiby modeliuotojus. Naturalu taip pat yra, kad maZiausias
pajamas gaunantys Zmong¢s, maziausiai ir domisi striukiy kokybe. Tai sudaro 37,2 proc. respondenty.
Jiems turbiit svarbiau yra, kad surasta moteriSka striuké tiek parduotuvéje, tiek turguje ar mugéje
atitikty jo pragyvenimo lygj. Zifirint i §i paveiksla, matosi tendencija, kad kuo daugiau respondentas
gauna pajamy, tuo jam labiau riipi moterisky striukiy kokybe.

Kiekviena gaminj galima apibiidinti tam tikru kokybés rodikliy rinkiniu. Kuo kokybés
rodikliy yra daugiau, tuo sunkiau jvertinti gaminio kokybg. Vertinant gaminio kokybe, svarbu
pagristai parinkti toki kokybés rodikliy rinkinj, kuriame neatmesti reikSmingi kokybés rodikliai, taiau
néra nereikSmingy. Siuviniy kokybé nusakoma dideliu rodikliy kiekiu, tod¢l ja vertinti objektyviai
daZnai yra labai sudétinga. Vienas i§ svarbiausiy siuviniy konkurencingumo rodikliy yra jo kokybé
ir kaina. Preliminarus gaminiy konkurencingumo vertinimas gali biiti atliekamas, pateikus santyki

tarp jo kokybés ir pardavimo kainos.
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I paskutinj faktorinés analizés bloka susijungia 7 teiginiai (Zr. 6 prieda). Visus Siuos teiginius
jungia klausimai apie kaing ir kokybe. Ar gali biiti pigesnés striukes i$ turgaus kokybiskos? Ar kokybé
priklauso nuo kainos? Kaip matome i§ 7 priedo daugiausiai statistiSkai priklausomy poZymiy yra tarp
kainos ir kokybés santykio ir respondenty demografinio bloko.

Paanalizavus 7 prieda, matytume, kad respondentams labai svarbus yra kainos ir kokybés derinys.
Tarp striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty amziaus santykio statistiSkai reikSmingas
priklausomumas nustatytas nebuvo (p>0,05).

ISvada: striukiy kainos ir kokybés santykis ir respondenty amzius yra nesusije. Tuo tarpu
striukiy kainos ir kokybés santykis ir respondenty lytis, iSsilavinimas, socialiné padétis,
gyvenamoji vieta, Seimininé padétis ir pajamos yra susije (Zr. 7 prieda).

Statistiné hipotezé Ho — teigia, kad striukiy kainos priklausomybé nuo kokybés ir respondenty
lytis nesusijg, HI - striukiy kainos priklausomybé nuo kokybés ir respondenty lytis susij¢. Kadangi p
reikSmé (p=0,00) (zr. 7 prieda) mazesn¢ uz 0,05 hipotezg apie pozymiy nepriklausomuma atmetame.
Pozymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moteriSky striukiy kainos priklausomybé nuo kokybés ir
respondenty lytis susijg.

21 paveiksle pateiktos vyry ir motery nuomonés moteriSky striukiy kainos ir kokybés santykio

klausimu.

moteris

vyras

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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21 pav. Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty lyties priklausomybé

Analizuodami 21 paveiksla ir teiginius kurie susijunge i Si faktoriy, matome, kad net 40,4 proc.
vyry nemano, kad turguje parduodamos pigios striukés gali biiti geros kokybés. Galime manyti, kad jie

nelabai supranta kas pavaizduota ant prekés etiketés.
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Kita pora pozymiy kurie yra priklausomi, tai respondenty iSsilavinimas ir moterisky striukiy
kainos ir kokybés santykis. Statistiné hipotezé Ho — teigia, kad moteriskuy striukiy kainos ir kokybés
santykis ir respondenty iSsilavinimas nesusijg, H/ - striukiy kainos ir kokybés santykis ir respondenty
iSsilavinimas susij¢. Kadangi p reikSme (p=0,018) (Zr. 7 prieda) mazesné¢ uz 0,05 hipotez¢ apie
pozymiuy nepriklausomuma atmetame. PoZymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moteriSky striukiy
kainos ir kokybés santykis ir respondenty iSsilavinimas susijg.

Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty iSsilavinimo priklausomybé pateikta 22

magistrantiira 27,3% 13,6%

vidurinis ir Zemesnis 17,3% E

paveiksle.

0% O% O% 0% O% 0% 0% O% 0% 0% 1 00%
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22 pav. Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty iSsilavinimo priklausomybé

Kaip matome i§ 22 paveikslo profesinj ir vidurinj iSsilavinima turintys respondentai atsargiau
renkasi prekes. Ju nuomone madingos striukés yra brangios ir jie galéty pasirinkti drabuZius is turgaus
ar net i§ padévéty ruby parduotuviy. Jie labiau pasitiki prekiu etiketémis.

Dar viena priklausomybé iSrySkéjo tarp moteriSky striukiy kainos ir kokybés santykio ir
respondenty socialinés padéties. Statistiné hipotezé¢ Ho — teigia, kad striukiy kainos ir kokybés santykis
ir respondenty socialiné padétis nesusije, HI - striukiy kainos ir kokybés santykis ir respondenty
socialiné padétis susije. Kadangi p reikSmé (p=0,000) (zr. 7 prieda) mazesné¢ uz 0,05 hipoteze apie
poZymiy nepriklausomuma atmetame. PoZymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moteriSky striukiy
kainos ir kokybés santykis ir respondenty socialiné padétis susijg.

23 paveiksle nurodomos jvairios socialinés padéties respondenty nuomonés moteriSky striukiy

kainos ir kokybés santykio klausimu.
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kita | 11,9% 12,8%

darbininkas 22,1% 12,6%
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23 pav. Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty socialinés padéties priklausomybe

IS 23 paveikslo matome, kad aukStesnes pareigas uZimantys respondentai yra reiklesni striukiy
kokybei. Jie nepasitiki prekémis i§ turgaus, nenori padévéty pigiy ruby, jie nemano, kad iS etiketés
galima suZinoti apie striukés prieZitirg ir savybes.

Dar viena priklausomybé iSryskéjo tarp moterisky striukiy kainos ir kokybés santykio ir
gyvenamosios vietos. Statistiné hipotezé Ho — teigia, kad striukiy kainos ir kokybés santykis ir
respondenty gyvenamoji vieta nesusij¢, HI - striukiy kainos ir kokybés santykis ir respondenty
gyvenamoji vieta susij¢. Kadangi p reikSme (p=0,00) (Zr. 7 prieda) maZesn¢ uz 0,05 hipotezg apie
pozymiuy nepriklausomuma atmetame. PoZymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moteriSky striukiy
kainos ir kokybés santykis ir respondenty gyvenamoji vieta susije.

24 paveiksle nurodomos miesto ir rajono gyventoju nuomonés moteriSky striukiy kainos ir

kokybés santykio klausimu.

rajone [9,7% 22,2%

mieste 28,9% 9,7%
T T T T
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24 pav. Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty gyvenamosios vietos priklausomybe
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Tyrimo duomenys rodo, kad miesto gyventojai yra reiklesni gaminiy kokybei. Net 28,9 proc.
mano, kad pigios striukés yra blogos kokybés, o kokybiskuy ruby yra nedaug. Tuo tarpu rajono
gyventojy mananciy taip pat yra tik 9,7 proc.

Statistiné hipotezé Ho — teigia, kad striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty Seimyniné
padétis nesusij¢, HI - striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty Seimyniné padétis susijg.
Kadangi p reikSmé (p=0,001) (Zr. 7 prieda) mazesné uz 0,05 hipoteze apie poZymiy nepriklausomuma
atmetame. PoZymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moteriSky striukiy kainos ir kokybés santykio ir
respondenty Seimynin¢ padétis susijg.

25 paveiksle nurodomos jvairios Seimyninés padéties respondenty nuomonés moterisky striukiy

kainos ir kokybés santykio klausimu.

i§siskyres 23,3% 16,3%

nevedes 16,5% 9,4%

vedes 28,8% 10,6%
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25 pav. Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty Seimyninés padéties priklausomybé

Apibendrinus duomenis galime teigti kad, priklausomai nuo Seimyninés padéties respondenty
nuomon¢ i$siskyré nezymiai. Pastebima tendencija, kad naSliai turi savo tvirta nuomong vienu ar kitu
klausimu ir net 46,2 proc. pasirinko atsakyma ,.tikrai taip*.

Statistiné hipotez¢ Ho — teigia, kad striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty pajamos
nesusijg, HI - striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty pajamos susij¢. Kadangi p reikSmé
(p=0,006) (zr. 7 prieda) mazesn¢ uz 0,05 hipotezg apie poZymiy nepriklausomuma atmetame.
Pozymiai statistiSkai priklausomi. Taigi moteriSky striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty
pajamos susij¢. Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty pajamy priklausomyb¢ pateikta 26

paveiksle.

Tatjanos MikSienés magistro baigiamasis darbas 57



Vartotojy poZiiiris { moterisky striukiy asortimentq ir kokybe

vir§ 1500 Lt 38,3% 19.1%

1001-1500 Lt 30,6%

S
(%)
N

501-1000 Lt 23,3%

= —
—_
N8}
R

ikiS00 Lt [11,5% 2,8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

‘Elne W taip O tikrai taip ‘

26 pav. Striukiy kainos ir kokybés santykio ir respondenty pajamy priklausomybé

Kaip matome 26 paveiksle, kuo didesnes pajamas gauna respondentai, tuo ju reikalavimai

aukstesni. Jie mano kad néra daug kokybiskuy striukiy, jie nepasitiki prieziiiros Zenklais.

Reklamos priemonés

Reklama — tai trumpa, emocionaliai nuspalvinta informacija, nukreipta i potencialius pirkéjus,
kad paskatinty juos atlikti jvairius veiksmus, susijusius su prekiy ir paslaugy isigijimu.

Reklama turi biiti objektyvi, konkreti, skirta tikslioms klienty grupéms. Pasak Cereska (2004)
reklama turi bti tiksling, paprasta, lakoniska, daznai kartojama, kad sukelty atsakomaja reakcija.

Reklama atlieka kelias funkcijas. Visy pirma ji padeda uzkariauti rinka. Antroji reklamos funkcija
atsiranda i$ jos sugeb¢jimo jrodyti visuomenei, kad vienos imonés produktai yra geresni nei kitos ir
biitent ta imong reikéty pasirinkti. Taciau prie§ reklamuojant reikia nustatyti vartotojo pageidavimus,
iprocius, elgesi, paziiiras.

Pagrindiniai reklamos tikslai yra informuoti vartotoja apie prekes ar paslaugas bei jtikinti
vartotoja isigyti prekes ar paslaugas. Informaciné reklamos funkcija yra tikrai svarbi, nes be jos biity
sunku susigaudyti daugybe¢je prekiy ir paslaugy, esanciy rinkoje.

Reklamai keliami tam tikri reikalavimai:
e Teisingumas. Reklama turéty buti dalykiné, atitikti objektyvia tikrove, jos turinys ir forma turi
atitikti bei informuoti apie realias situacijas.
o Konkretumas. Reklamos tekstas turéty biiti paprastas, priimtinas ir itikinamas, argumentai

apgalvoti ir duomenys konkretis.
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e Adresuotumas. Jis parodo, kiek reklamos priemonés skiriamos tikslinéms klienty grupéms
(pagal amZiy, pajamas ir pan.).
e Planingumas. Reklama yra marketingo priemoniy plano sudedamoji dalis kiekvienoje imon¢je.
Keliami reikalavimai yra biitini, kuriant gera prekés reputacija. Reklama yra daugiafunkciné
veikla ir daug tiksly gali biti siekiama jos pagalba (Pajuodis A., 2002).

Naujas prekés Zenklas ne i§ karto tampa garsus. Jei perspektyvaus dizainerio ar neseniai isikiirusiy
mados namy vardas dar néra placiai Zinomas, ju gaminiy kainos dali lemia reklamos ar kitos su ju
pristatymu rinkai susijusios iSlaidos. Kaip teigia Kindurys V.( 2002), tokia situacija ver¢ia imones imtis
kraStutiniy priemoniy, balansuoti ant jstatymo ar etikos normu nubréZtos ribos, o neretai ir ta riba
samoningai ar nesamoningai perzengti.

Visas naudojamas reklamos priemones galima sugrupuoti taip: spaudos priemonés (laikra$¢iai ir
Zurnalai, leidZiami dideliu tirazu), internetin¢ prieiga, reklaminiai suvenyrai, vaizduojamos reklamos
priemonés (gatvés ir pakeliy reklama, afiSos, reklamos stendai, Sviesos reklama), transporto reklama
(paskelbti vagone, stotelése, autobusuose), misrios vaizduojamosios reklamos priemonés (skelbimai,
radijo tekstas ant taksi, reklaminiai skelbimai, afiSos ant specialaus krovininio transporto ir pan.), radijo
ir televizijos reklamos priemonés (studijinés laidos, dalyvaujant diktoriams arba artistams), specialios
reklamos priemonés (viktorinos, apzitiros — konkursai, reviu, koncertai ir pan.). Toks reklamos
priemoniy klasifikavimas remiasi reklaminés medziagos pobtdziu ir perdavimo bei kreipimuosi {
potencialius klientus metodais.

Reklama ne tik informuoja, bet ir itakoja Zmogaus apsisprendima pirkti. Prekiy ivaizdis formuojamas

reklamos priemoniy pagalba turi biiti nukreiptas i tiksling vartotojy grupg.
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27 pav. Kaip daznai respondentai pastebi reklama
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Kaip matome i§ 27 paveikslo respondentai daZniausiai pastebi reklama televizijoje. DaZnai ir
labai daznai atsaké net 81,4 proc. visy apklaustyjy. MaZiausiai respondentai gauna firmines dovanéles.
Paanalizavus atsakymus i $i klausima pagal respondenty gyvenamaja vieta pastebéjau, kad rajono
gyventojai re€iau nei miesto gyventojai naudojasi interneto pagalba, bet dazniau pastebi reklama
spaudoje. Labiau paanalizavus kitus grafikus, galime pastebéti, kad pasirenkant parduotuve maziausiai

itakuoja reklamos kiekis. O gal respondentai tik noréty kad taip buty?

Parduotuvés pasirinkimo kriterijai

Pirkimas — malonus laisvalaikio praleidimo buidas arba erzinantis ir nuobodus uZsiémimas.
Vieniems patinka apsipirkti Zinomoje parduotuveje, ¢ia viskas gerai Zinoma ir sava, kiti ieSko
naujoviy. Siame skyriuje platiau panagrinéjau parduotuviy pasirinkimo kriterijus pagal respondenty
pajamas, lyt] ir gyvenamaja vieta. Paveiksluose pavaizduoti po penkis kriterijus kurie yra labai svarbiis
ir po penkis kriterijus, kurie visai nesvarbuis perkant moteriSkas striukes. Placiau apie tai matome 31-

34 paveiksluose ir Zr. 8 prieda.

Daug reklamos

LietuviSkos prekes
Parduotuvé ariausiai namy
Garsi firma

Erdvi parduotuve

Draugy ir pazistamy rekomendacijos

Geras privaZiavimas

Turite nuolaidy kortele

Kelios parduotuvés vienoje vietoje
M adingos prekeés

Dideli i§pardavimai

Platus prekiy pasirinkimas

M azos kainos

M alonus aptarnavimas #%3—‘ 57,4
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28 pav. Svarbiausi kriterijai pasirenkant parduotuve (pagal lyti)
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Buvo idomu i$siaiSkinti, kas labiausiai jtakoja klienty apsisprendima isigyti moteriSka striuke
vienoje ar kitoje parduotuvéje. Atlikus respondenty atsakymu analizg, paaiSkéjo, jog dazniausiai
respondentai pasirenka drabuziy parduotuve d¢l to, kad parduotuvése yra malonus aptarnavimas (44,3
proc. motery ir 57,4 proc. vyry), mazos kainos (42 proc. motery ir 56,4 proc. vyry) ir platus prekiy
pasirinkimas (65,1 proc. motery ir 37,2 proc. vyry). Tuo tarpu reklamos itaka labai maZa, ja pasirinko
tik 4 proc. motery. MaZzai svarbu yra garsi firma, Lietuviskos prekés ir parduotuvés ar¢iau namuy.

Apskritai drabuZziai daZnai iSduoda socialinj statusa, vartotojo mados supratima. Vienos etiketés
asocijuojasi su pigumu, masiSkumu, prasta kokybe, kitos — su unikalumu, prabanga, prestizu. Yra
Zmoniy, kurie aklai pasitiki daikto kokybe, kai pasitiki paciu prekes Zenklu. Neretai pasitaiko, kad net
brangiausiy striukiy, Svarky sagos islaksto jau kita diena, o pana$iy, su mados namy vardo ispaudais,
jokioje parduotuvéje nerasi. TacCiau faktas — vardas nebiitinai liudija Simtaprocenting kokybe. Ir vis
délto net tie, kurie nusivilia vienu kitu nevykusiu gaminiu, kazkod¢l vis tiek perka vardinius daiktus.
Galy gale nieko néra amzina. Matyt, vardiniy daikty vert¢ lemia ne tik kokybe, bet ir kiti dalykai. 29
paveiksle pavaizduota kaip skirtingas pajamas gaunantis respondentai pasirenka parduotuves. Kurie

dalykai jiems yra labai svarbis. 30 paveiksle pavaizduoti visai nesvarbiis kriterijai.

Iki 500 Lt

501-1000Lt

1001-1500Lt

Vir§ 1500Lt

Dideli 81,6 MazZos 84,3 3 MaZos 69,8 Platus prekiy | 75,0
iSpardavimai % kainos % kainos ) pasirinkimas %

Malonus 76,9 Dideli 67,2 4 Geras 56,4 Madingos 64,3
aptarnavimas % iSpardavimai % privaziavimas Y% prekés %
Madingos 68,8 Madingos 62,9 5 Madingos 55,1 Erdvi 57,1
prekés % prekes % prekes % parduotuve Y%

29 pav. Labai svarbiis parduotuviy pasirinkimo kriterijai pagal gaunamas pajamas

Analizuojant duomenis nustatyta, jog mazesnes pajamas gaunantiems respondentams svarbiausia

yra platus prekiy pasirinkimas (92,5 proc.). Tuo tarpu didesnes pajamas gaunantiems respondentams
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svarbus malonus aptarnavimas (97,4 proc.). Turtingesni klientai yra reiklesni, jei nori patogumo, jiems
svarbu yra geras privaziavimas (82,6 proc.), erdvi parduotuveé (57,1 proc.). Masinio tirazo drabuziais
prekiaujanciy parduotuviy vitrinose sezono pabaigoje iSvystame 75—S80 proc. nuolaidas. Prabangiuose
salonuose tokiy nuolaidy apskritai nebiina, ten pirmiausia mokame uZz Zinoma varda. Matome, kad

dideli iSpardavimai vilioja maZesnes pajamas gaunancius respondentus (81,6 proc.). Galime pastebéti,

kad priklausomai nuo uzdirbamuy pajamuy, respondenty prioritetai keiciasi.

Iki 500Lt 501-1000Lt 1001-1500Lt Vir§ 1500Lt
95,7 93,1 98,4 96,6
% % % %
90,6 80,8 78,7 88,9
% % % %
Garsi 84,2 Erdvi 80,6 Lietuviskos | 71,4 2?:%#? 82,4
firma Y% parduotuvé Y% prekés Y% pazl v %
rekomendacijos
Parduotuvé 72,2 Geras 75,0 Garsi 64,3 Dideli 80,8
ar€iausiai namy, | % privazevimas % firma Y% iSpardavimai %
Erdvi 65,6 Parduotuvé 75,0 z?:?a%r 58,5 Parduotuvé 77,3
parduotuvé % ar€iausiai namy, | % pazl 4 % arCiausiai namy, | %
rekomendacijos

30 pav. Visai nesvarbiis parduotuviy pasirinkimo kriterijai pagal gaunamas pajamas

v

Kaip matome i§ 30 paveikslo reklamos kiekis nejtakoja parduotuviy pasirinkimui.
Nepriklausomai nuo pajamu kiekio respondentai reklama pasirinko kaip visiSkai nesvarby kriteriju.
Mazesnes pajamas gaunantiems respondentams antroje vietoje yra geras privaziavimas (90,6 proc.).
Galime daryti prielaida, kad jei ne visi turi automobili arba sutikty pastatyti masing toliau nuo
parduotuvés, svarbu kad biity mazos kainos. Turtingesni respondentai mano kad nesvaru ar preké
lietuviska (88,9 proc.). Vis délto daugumos lietuviy nevilioja etiketé ,,Made in Lithuania®. PanaSiai
kaip ir ,,Made in China“. Daugelis stileivy pastaryju gaminiy vengia de¢l nepatikimos kokybeés.
Nemégstame mes lietuviskos produkcijos, nors ir kalbame, kad nemazai miisy imoniy siuva garsiems
pasaulio prekés Zenklams. Jei Lietuvoje nori biiti originalus, sitidinkis pas vietos dizainerius, kas ir

kainuoja nemazai.

Idomu iSsiaiSkinti, kaip miesto ir rajono gyventojai pasirenka parduotuves. Parduotuviy

pasirinkimo kriterijai pavaizduoti 31 paveiksle.
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Miestas Rajonas Miestas Rajonas
93,1 93,3 97,5 90,0
% % %o %o
83,3 89,7 78,5 80,0
% % % %
Mazos 81,5 3 Malonus 74,3 LietuviSkos 75,8 3 Garsi 78,0
kainos % aptarnavimas | % prekes % firma %
! Kelios Garsi 72,7 Parduotuvé | 64,5
HEETEEE 7? 0174 parduotuveés 79 9 : o K4 %o aini o,
prekés % DDV e A firma Yo ar€iausiai namy | %
vienoje vietoje
. " Drauguy,
Dideli 595 5 Lietuviskos | 64,0  Geras 59,3 /5 pazistamy 53’8
i$pardavimai % prekeés % privaziavimas | % rekomendacijos | "°

31 pav. Labai svarbiis ir nesvarbiis parduotuviy pasirinkimo kriterijai pagal gyvenamaja vieta
( zalia spalva- svarbiis, raudona- nesvarbiis).

Galime pastebéti, kad rajono ir miesto gyventoju nuomongs iSsiskyré nedaug. Pirmos trys vietos
pasiskirsté tarp malonaus aptarnavimo, mazy kainy ir plataus prekiy pasirinkimo, ketvirtoje vietoje
miesto gyventojams svarbu, kad biity madingos prekes (75 proc.), penktoje vietoje dideli iSpardavimai
(59,5 proc.). Tuo tarpu rajono gyventojus dideli iSpardavimai nevilioja, nes jie nevisada apie juos Zino
ir atvaziuoti | miesta kainuoja pinigus. Rajono gyventojai mieliau pasirenka kelias parduotuves vienoje
vietoje (70,9 proc.).

Paanalizavus duomenis, matome, kad ir rajono (90 proc.) ir miesto gyventojai (97,5 proc.)
nepasirenka parduotuvés dél reklamos. Taciau, mano nuomone, reklama pritraukia démesi, jos déka
perkama daugiau gaminiy, nors ir erzina respondentus. IS paveikslo matome, kad nesvarbu yra ar
parduotuvé ar€iau namy ( miesto gyv.-78,5 proc; rajono — 64,5 proc.), pasirenkant moteriSkas striukes.
Galima pastebeéti, kad rajono gyventojams nesvarbu erdvi parduotuvé (80 proc.), garsi firma (78 proc.).

Tad darome iSvada, kad miesto ir rajono gyventojy nuomone¢ skiriasi.

Tatjanos MiksSienés magistro baigiamasis darbas 63



Vartotojy poZiiiris { moterisky striukiy asortimentq ir kokybe

Motery nuomonés tyrimas

Sitame skyriuje panagrinésime motery respondenéiy nuomong apie moterisky striukiy kaing ir

kokybg. IS viso buvo apklaustos 255 moterys.

100 88.2
90 81,2
80
70 A
‘= 60 n <’1”1
2 50
=
[a W 40 29.4
30 A
20 A
10 A
0 .
pavasari vasara rudeni ziema

32 pav. Striukes dévyte

Kaip matome i§ 32 paveikslo moterys dévi striukes iStisus metus. Daugiausiai rudenj (88,2 proc.)
visy apklausty motery, o maziausiai vasara (29,4 proc.). Galime sakyti, kad moteriSku striukiy
asortimentas yra platus ir tinka {vairaus sezono metu. Tai gali biti ir plonos vasarinés striukés ir odinés,

ir striukés su kailiu ar paSiltinimu, i$ ivairiy audiniy ir skirtingy modeliy.

40 360
35
30
R _ — 17,3
8 20 A
£ 15 -
10
5
0
Atnaujinu Kelis kart per Kita Per
garderoba metus iSpardavimus
kiekvieno akcijas
sezono metu

33 pav. Kaip daznai perka nauja striuke
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Moterys striukes daZniausiai perka kelis kart per metus (36 proc.). Ir tai suprantama, nes orai
Lietuvoje pastoviai keiciasi ir nepakanka vieno virSutinio riibo, kuris galéty apsaugoti nuo blogy oro
salygu. ISpardavimo akcijy laukia tik 17,3 proc respondenciy motery. Akcijos dazniausiai taikomos
pasibaigiant sezonui ir nusipirkus drabuZi ji galési dévéti tik sekanti sezona. Tai ne visiems patinka, nes
gali pasikeisti mada, o gali paprasc¢iausiai pritrukti pirkiniui pinigy. Respondentams, kurie pasirinko

varianta ,, kita®, pirkimai priklauso nuo nuotaikos, perka retai, karta per metus, esant poreikiui.

100%
5.1
80% | 14,7 22,7
70% -
R 30,2 -
5 26,3
%‘ 50%
@ 64,1 26,9
Z 40%
17,6
30%
20% - 293 17,6 38,4
10% 6 13,0 5,9
0% 2 20 JS.1
iki500 501-1000 1001-1500 1501-2000 visi
respondentai
@ iki 0Lt @51-150 O 151-250 0 251-500 @ virs 501 | Pajamos, Lt

34 pav. ISlaidos moteriSkoms striukéms

Pagal anketos duomenis, 38,3 proc. respondenty (motery) uz moteriska striuke¢ galéty sumokeéti
nuo 51 iki 150 litu. 3,1 proc. visy respondenty galéty moketi iki 50 Lt, o 9,4 proc. sutinka mokeéti virs
500 Lt. ISanalizavus respondenty iSlaidas moteriSkoms striukéms ( 34 paveikslas), priklausomai nuo
pajamy, galime teigti, kad maZesnes pajamas gaunanciy respondenty iSlaidos moteriSkoms striukéms
mazesnés, uz didesnes pajamas gaunancius respondentus. Respondentai kuriy pajamos nevirsija 500 Lt
negali sau leisti prabangiuy striukiy kuriy kaina vir§ 500 Lt.

Siekiant jvertinti respondenty gaunamy pajamy ir iSlaidy moteriSkoms striukéms rysj, naudotas
neparametrinis rodiklis- Pirsono koreliacijos koeficientas. ISnagrin€jus saveika tarp respondenty
gaunamy pajamy ir iSlaidu moteriSkoms striukéms, galima teigti, kad rySys tarp Siuy reikSmiy yra
esminis. KPirson = 0,541, tai rodo vidutinio stiprumo rysj. Teigiamas koreliacijos koeficientas reiskia,

kad vienam kintamajam didé¢jant kitas irgi linkgs didéti. Todel galima sakyti, kad pinigy kiekis iSleistas
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striukiy pirkimui susij¢s su vidutinémis pajamomis per ménesi. (¥**Koreliacijos reikSmingumo lygis

0,01).

6 lentelé

Respondenty (motery) nuomoné apie moterisky striukiy asortimentg

Apie mada Tikrai TAIP Ko gero taip Ko gero ne Tikrai NE

Respon % Respon % Respon % Respon %
denty denty denty denty
skaiCius skaicius skaiCius skaicius
Striukés modelis turi atitikti mano 205 43 6 2.4 1 0,6
figlira

Perkant striukg renkuosi madingas 84 87 57 27
spalvas
Man pavyksta parduotuvése rasti 28 26
striuke i§ norimos medZiagos
Jei a$ noréciau nusipirkti 23 56
ekstravagantiska striuke, man tai
lengvai pavykty

Man pavyksta rasti parduotuvése 23 43
striuk¢ pagal mano norima modelj
Vertinu ir perku tai, kas madinga 59 25

Perku tai, kas man tinka, bet mazai 59 25
paisau mados
Man sunku iSsirinkti striukg, nes aS 19 70
neseku mados tendencijy
Nusipirkus striuke norétysi ja dévéti 71 53
daug mety

ISnagringjus 6 lentele galime pastebéti, kad respondentés (moterys) domisi mada (73,8 proc.),
dauguma i$ juy perkant renkasi madingas spalvas (67 proc.), jos vertina ir perka tai, kas madinga (63,9
proc.). Net 97,3 proc. apklaustyju mano, jog striukés modelis turi atitikti figlira, taiau daugumai
respondenciy sunku iSrinkti striukes norimo modelio (52,2 proc.). Kaip matome i§ lentelés
parduotuvése nedidelis pasirinkimas iSskirtiniy striukiy ir nelengva nusipirkti ekstravagantiska striuke
(68,3 proc.). Kaip matome i§ pateikty duomeny ne visoms respondentéms pavyksta rasti reikiamo
modelio striuke. Net 52,2 proc apklaustyju i Si klausima atsaké ,,ko gero ne* ir ,tikrai ne“. PanaSiai
pasiskirsté atsakymai i klausima apie striukiy medziaga. Tik 11 proc. respondenciy nusiperka striukes
i§ pageidaujamos medziagos. | paskutini teigini atsakymai pasiskirst¢ vienodai. Yra respondenciuy,
kurios noréty déveti striukes daug mety (51,3 proc.), bet yra ir tokiy kurios noréty keistis riibus daZnai
(48,7 proc.).

Sekancioje lenteléje pavaizduoti atsakymai i klausimus apie pirkimo principus.
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7 lentele
Respondenty (motery) nuomoné apie moterisky striukiy pirkimo principus

— TikraiTAIP Tikrai NE

Respon % Respon % Respon % Respon %
denty denty denty denty
skaiCius skaiCius skaiCius skaiCius
Kai kada perku striukes i$ 42 16,5 34 13,3 59 23,1 120 47,1
prekeiviy
Renkuosi striukes kurias 11 4,3 60 23,5 95 37,3 89 34,9
rekomenduoja draugai ir
paZistami

Perkant visada nagrinéju etiketg 31,8 23,5 18

Visada renkuosiu parduotuve 38 2477
kurioje geras aptarnavimas
Jei toje parduotuvéje aptarnauja 38 23,1
prastai- einu | kita
Perku ten, kur didelés nuolaidos 33,3

Renkuosi parduotuve, kur gaunu 42
dovanas
Pirkdamas ilgai ir daug svarstau 19,2

Tyrimo duomenys rodo, kad moterims nepatinka pirkti moteriskas striukes i§ prekeiviy (70,2
proc.). Net 47,1 proc. apklaustyjy pasirinko atsakyma ,,tikrai ne*. IS 7 lentelés matome, kad 72,2 proc.
respondenciy ne pasirenka striukiy kurias rekomenduoja draugai ir paZistami, jos nepaiso drauguy
rekomendacijy, taciau pirkdamos jos ilgai ir daug svarsto (67,1 proc.). Tik 13,7 proc. apklaustyju
sugeba greitai apsispresti dél pirkinio. Pirkimas joms neuZzima daug laiko. 58,5 proc. respondenciy
perkant nagrinéja etiketes. Tik sunku pasakyti ar informacija ant etiketés pakankamai pilna? Ar i§ jos
Imanoma suzinoti visa pageidaujama informacija? Dauguma i$ ju (63,5 proc.) pasirenka parduotuve
kur geras aptarnavimas. Galime pastebéti, kad pardavimo vadybininkai, kuriems svarbiis pardavimo
kiekiai, turéty daugiau démesio skirti pardavejy apmokymui, nes geras aptarnavimas gali pritraukti
didesni pirkéju skaiciy. Respondentai link¢ iSeiti i§ parduotuviy kur blogas aptarnavimas ir eiti
apsipirkti kitoje vietoje. Vienas i§ pardavimo skatinimo biidu yra akcijos. Net 56,9 proc. renkasi
striukes, kur didelés nuolaidos. Galime pastebéti, kad akcijos, nuolaidos, kainos sumazinamos

sezoniniy iSpardavimy metu- visos $ios marketingo priemonés pritraukia klientus.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atlikus teoring vartotoju sprendimo priémimo proceso analizg¢ pastebéta, kad daugelis
mokslininky i8skiria penkis pagrindinius pirkéjuy sprendimo pirkti etapus, kuriuos galima nagrinéti kaip
vientisa procesa.

Apibendrinus jvairiy autoriy vartotojo elgsenai jtaka darancius veiksnius, pastebimas skirtingas ju
grupavimas ir klasifikavimas. Taciau galime iSskirti tokias grupes: ekonominiai, socialiniai, asmeniniai,
psichologiniai ir situaciniai veiksniai. Skirtingose situacijose skirtingi veiksniai daro nevienoda itaka
vartotojams, tai priklauso nuo kiekvieno Zmogaus poreikiu.

Vartotoju poziiirio formavimas yra sudétingas ir ilgas procesas. Pozitri formuoja ivairts
veiksniai: produktai, pardavéjai, kaina, situacijos, pateikimo kanalas, rémimas, kiti veiksniai. Todél
marketingo sprendimai yra labai svarbis siekiant suformuoti teigiama vartotojo poZzitri i preke.

Pagal pateikta drabuziy klasifikavima, moteriSkas striukes galima priskirti prie virSutiniy
moteriSky drabuziy, kurie pagal sezoniSkuma skirstomi | Zieminius, vasarinius, demesezoninius ir
nesezoninius. MoteriSky striukiy asortimento gaminiai skirti kasdieniam neSiojimui, todél jiems
taitkomi dideli estetiniai, kokybiniai bei higieniniai reikalavimai.

Kalbant apie moteriSky striukiu kokybe, reikia iSskirti kelis pagrindinius aspektus: audinius,
dekoracijas, darbo ir laiko sanaudas, aksesuarus ir pan.— tai, kas gaminiui suteikia subtilumo ir

i$skirtinumo.

ISnagringjus situacija Lietuvos moteriSkuy striukiy rinkoje bei empirinio vartotoju nuomonés
tyrimo rezultatus, padarytos Sios iSvados ir pateikti pasitilymai:

Lietuvos aprangos ir tekstilés pramoné — tai pirmas pagal darbuotoju skaiCiy ir antras pagal
pagamintos ir parduotos produkcijos apdirbamosios pramoneés sektorius. 2006 m. tekstilés ir aprangos
gaminiai sudaré 11,7 proc. viso Lietuvos eksporto. Taciau didzZiosios dalies Lietuvos imoniy
pardavimai iSlieka priklausomi nuo Vakary imoniy uzsakymuy, ir nuo $iy imoniy strateginiy sprendimu.

DidZiajai respondenty daliai darbo pobudis nereikalauja iSskirtinio aprangos stiliaus.
Susisteminus anketose pateiktus atsakymus paaiskejo, jog didZioji dauguma respondenty net 43,6 proc.
vyry, ir 31,8 proc. motery renkasi klasiking apranga. Ekstravagantiska (6,3 proc.) ir avangardini (2
proc.) stiliy dazniau renkasi moterys. Jos labiau noréty iSsiskirti i§ minios ir atrodyti iSskirtinai. Vyrai

Siuos stilius pasirenka nenoriai.

Tatjanos MikSienés magistro baigiamasis darbas 68



Vartotojy poZiiiris { moterisky striukiy asortimentq ir kokybe

Dauguma respondenty sutikty sumokéti uz moteriska striuk¢ nuo 51 iki 150 Lt. ISanalizavus
kaina, kuria sutinka sumokéti respondentai priklausomai nuo pajamy, iSryskéjo tendencija, kad
mazesnes pajamas gaunanciy respondenty iSlaidos moteriSkoms striukéms mazesnés, uz didesnes
pajamas gaunancius respondentus. Pirsono koreliacijos koeficientas patvirtino hipotezg, jog rySys tarp
respondenty gaunamy pajamy ir iSlaidy moteriSkoms striukéms yra esminis.

Pozymiuy nepriklausomumas patikrintas chi kvadrato kriterijumi, iSskirti statistiSkai reikSmingi
sarysiai (p<0,05). Nustatyta, kad moteriSky striukiy iSvaizda ir respondenty lytis, gyvenamoji vieta yra
susijg; striukiy kilmés Salis ir respondenty lytis, iSsilavinimas, socialiné padétis yra susijg; striukiy
kokybé ir respondenty lytis, amzius, socialiné¢ padétis, Seimynin¢ padétis ir pajamos yra susijg;
moteriSky striukiy kainos ir kokybés santykis ir respondenty lytis, iSsilavinimas, socialiné padétis,
gyvenamoji vieta, Seimininé padétis ir pajamos yra susije.

Analizeés duomenys parode, kad moterys (23,1 proc.) labiau nei vyrai (17,2 proc.) vertina garsios
firmos, patikimas, graZias, madingas ir nebitinai patogias striukes. Rajono gyventoju (32,9 proc.)
nuomong¢ skiriasi nuo miesto (18,5 proc.) gyventoju. Jie mano, kad kuo brangesné striuké, tuo grazesné,
kad garsios firmos prekés patikimesnés.

Nustatyta, kad vyrai (59,3 proc.) labiau nei moterys ( 41,6 proc.) vertina Lietuvoje pasititas
moteriSkas striukes, o kuo aukStesnes pareigas uZima respondentas, tuo jis labiau vertina uzsienio
gamintojy moteriskas striukes. 57,3 proc. darbininky ir tik 19,6 proc. vadovy ir verslininky mano kad
Lietuvoje pasiiitos striukes yra i§ kokybiSkos medZiagos, patvarios, geros kokybes.

Sugrupuoti duomenys parodo, kad 71,8 proc. motery ir 75,5 proc. vyry respondenty mano, kad
sezoninés nuolaidos yra tik akiy dimimas, jie mazai pasitiki reklama, jiems labai svarbi yra kokybé¢ ir
pluosto sudétis. Taigi vyrai reiklesni kokybei nei moterys. Respondentams iki 25 mety (39,7 proc.) ir
nasliams (53,8 proc.) nelabai svarbi yra kokybe¢, tuo tarpu vyresniems Zmonéms ir iSsiskyrusiems (81,4
proc.) tai vienas i§ svarbesniy faktoriy. Pastebéta, kad kuo aukStesnes pareigas visuomené¢je uZima
Zmogus, kuo didesnius atlyginimus uzdirba, tuo jam labiau riipi kokybeé.

Kaina labai priklauso nuo kokybés. Taip mano didziausia respondenty dalis. Net 43,5 proc.
verslininky ir vadovy mano, kad nei padévétos, nei striukés i turgaus, nei pigios striukés negali biiti
kokybiskos. 28,9 proc. miesto gyventojy ir 9,7 proc. rajono gyventojy yra tokios pat nuomones.

ISnagrinéjus tyrimo duomenis paaiskéjo, kad parduotuviy pasirinkimo kriterijai priklauso nuo
respondenty gaunamy pajamu ir nuo gyvenamosios vietos. Pagrindiniai kriterijai pagal kurias

respondentai pasirenka prekes ir parduotuves yra malonus aptarnavimas, mazos kainos, ir platus prekiy
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pasirinkimas. Tuo tarpu reklamos jtaka labai maZa. Turtingesni klientai yra reiklesni, jie nori
patogumo, reiklesni yra ir miesto gyventojai.
Tyrimo duomenys parod¢, kad dominuojantis yra kainos ir kokybés santykio faktorius.

Respondentai jautriausiai reaguoja i kainos ir kokybés pasikeitimus.

Rekomendacijos

Vartotojy poziiiris 1 moteriSky striukiy asortimenta ir kokybe laikui bégant keiciasi, todél miesto
prekybos imonéms suinteresuotoms klienty lojalumu, sitly¢iau laikui bégant pakartoti tyrima ir
detaliau iSnagrinéti pagrindinius kriterijus pagal kuriuos respondentai renkasi gaminius.

Moterims pasiiilyti ivairesni asortimenta, kuris leisty iSsiskirti i§ minios. Parduotuvése turéty biti
daugiau jvairiy aksesuary - pirStiniy, Salikéliy, skareliy, sagiy, dirZeliy, ivairiy smulkmeny, kurias taip
meégsta moterys.

SiiilyCiau parduotuvése turéti siuveja-konsultanta, kuris galéty atlikti jvairius nesudétingus
pataisymus.

Biitina atkreipti démesi i nestandartinés figiiros pirkéja (labai Zema, labai auksta ir pan.).
Moterims su nestandartine figiira galéty atsirasti galimybé uZsisakyti reikiamo dydzio ir modelio
moteriSka striuke.

Lojaliems klientams taikyti didesnes nuolaidas ir sudaryti galimybg pirmiems suZinoti apie naujy

kolekcijy pristatyma.
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PRIEDAI

1 Priedas. Anketa

1 Priedas
GERBIAMASIS PIRKEJAU, GERBIAMOJI PIRKEJA!

Siauliy universiteto Socialiniy moksly fakulteto vadybos katedros magistrant¢ atlieka tyrima

Jusy iSreikSta nuomon¢ pades tiksliau suprasti Jusy, kaip vartotojy, poreikius, ir priimti
sprendimus, galinCius geriau juos tenkinti. Tikiuosi Jusy atsakymy saziningumo ir nuoSirdumo.

Koks vartotojuy poziiiris j moteriSky
striukiy asortimentg ir kokybe

Anketa yra anonimineé. Nei vardo, nei pavardés Zymeti nereikia ( niekas negalés nustatyti jlisy
tapatybés)

Apklausoje dalyvauja apie 300 Zmoniy is visos Lietuvos.

IS ANKSTO DEKOJAME !' MALONIAI PRASOME UZPILDYTI ANKETA IKI GALO
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Apie save

Jums tinkancius atsakymus perbraukite taip

1. Jus esate 2. Kiek Jums mety
® Moteris ® Vyras ® 18-25m. ® 26-35m. ® 36-45m. ® 46-55m. ® Virs§ 55m.

® Nebaigtas vidurinis
® Vidurinis
® Profesin¢ technikos m-kla 5
3. Jiisy iSsimokslinimas ® Spec. vidurinis 4. Siuo metu Jiis
(technikumas) esate
® Nebaigtas aukstasis
® Aukstasis (kolegija,
universitetas)
® Aukstosios studijos — 2
pakopa ( magistantiira ir pan.)

Vadovas (-€)
Verslininkas (-€)
Tarnautojas (-a)
Darbininkas (-¢)
Studentas (-€)
Pensininkas (-&)
Bedarbis (-¢)
Namy Seimininké
Kita (jrasykite)

5. Kur gyvenate? ® mieste 6. Seimyniné ® vedes (iStekéjusi)
@ rajono centre padétis ® nevedes (nestekejusi)
® miestelyje ® naslys (-¢)
® kaime ® iSsiskyres (-usi)

7. Kokios vidutinés Jiisy pajamos per ménesj vienam nariui? (Sudékite visy Seimos nariy,
kurie kartu su Jumis veda bendra ikj, atlyginimus, pensijas, stipendijas, pasalpas ir padalinkite i$
skaiciaus).

®iki 5001t. | ®501-10001lt. | ® 1001-1500L. ® 1501-2000Lt. ® 2001-25001t. @ vir§ 25011t.

Jiusy poreikiai. Kas Jums svarbu?

8. Ar Jusy darbo pobidis reikalauja iSskirtinio aprangos stiliaus?

9. Kokio stiliaus moteriska striuké Jums labiausiai | 10. Kokiose drabuziy parduotuvése Siauliuose
patinka? labiausiai mégstate lankytis? (Galite Zymeéti kelis
atsakymus)

Klasikiné ® Firminés parduotuvés
Avangardinio ® Turgus
Sportiné, laisvalaikio ® Muge
Ekstravagantiska ® Padévéty drabuziy parduotuves
L)
)
)

Ivairiy stiliy derinys Prekybos centrai

Individuali siuvimo jmoné

Nesvarbu, priklauso nuo aplinkos, nuotaikos
Kita ( irasykite)

Kita ( jraSykite)

Tatjanos MikSienés magistro baigiamasis darbas 76



Vartotojy poZiiiris { moterisky striukiy asortimentq ir kokybe

Zyméjimo pavyzdys
Perskaite KIEKVIENOS eilutés teigini atsirinkite bei paZymeékite ta atsakymo varianta, kuris JUMS

labiausiai tinka.

Tikrai TAIP Ko gero taip Ko gerone | Tikrai NE

AS daZnai perku riibus . taip ne NE

11. Moterisky striukiy asortimentas Tikrai NE

Perkant nauja striukg norétysi, kad su tokia striuke biity ne tiek NE
daug motery
Striukés modelis turi biiti individualus kiekvienam Zmogui NE

Aprangos salonuose parduodamos striukés gali atitikti visy NE
vartotojy reikalavimus
Dabartiniu metu visos striukés vienodos: skiriasi tik vienas kitas NE
elementas

12. Apie striukiy kaing ir kokybe

Pigios striukés nereiskia blogos kokybés
Kuo brangesné striuké, tuo grazesné

Svarbiausia, kad striuké biity pigi
Kokybiska striuke pamatysi i$ toli

Visos sezoninés nuolaidos yra tik akiy diimimas

Kuo daugiau reklamuoja, tuo prastesné striuke

Perkant striukg svarbiausia kokybé, o ne kaina ar firma

Kokybiska striuk¢ reikia siiitis pagal uZsakyma pas siuvéja

Dabartiniu metu yra daug pasitita kokybisky striukiy

Jei striukés modelis yra ekstravagantiskas, tai striukés susiuvimo
kokybé bus aukstesné

13. Apie striukés iSvaizda Tikrai NE

Kuo madingesné striuké tuo ji brangesné NE

Patogu, bet nebiitinai madinga NE
Ir ,,garilininés striukés* gali biiti kokybiSkos NE

Nattiralaus pluosto striukés kokybiSkesnés NE

VisiSkai nesvarbi pluo§to sudétis NE
I8 prekiy etiketés galima suZinoti apie striukés prieZitirg ir NE
savybes
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Pastaba. Kiekvienoje eilutéje Zymekite po vieng atsakyma.

14. Lietuviska ar uZsienietiSka preke Tikrai NE

AS labiau vertinu uZsenio Saliy gamintojy striukes NE
Aprangos salonuose parduodamos Lietuvoje pasititos striukés NE
geros kokybés ir patvarios
Lietuvoje pasiiitos striukés pasiZymi kokybiSka medziaga NE

Geriau padévéti uzsienio striukes, nei vietoje siiiti NE

Perkant lietuviska striuke remiu Lietuvos pramong NE

Garsi firma- patikima prekeé NE

Zyméjimo pavyzdys: kiekvienoje eilutéje apibraukite po vieng Jums tinkant atsakyma

15. Kaip daznai Jiis pastebite reklama? Niekada Retai

Bukletai, skrajutés, kalendoriai ir kt...

Lauko reklama (stendai, uZrasai ir kt..)
Reklama ant transporto priemoniy

Reklama televizijoje

Reklama spaudoje

Firminés dovanélés (puodukai, tusinukai ir kt...)
Interneto puslapiuose

d|d|d|d|d|d|d

16. Kurie dalykai yra svarbiis renkantis viena ar kita parduotuve?

DALYKAS

PR

Jums visai nesvarbu Jums labai svarbu
(apibraukite 3) (apibraukite 3)
Mazos kainos
Malonus aptarnavimas
Turite nuolaidy kortelg
Parduotuvé arCiausiai namy
Platus prekiy pasirinkimas
Daug reklamos
Erdvi parduotuve
Draugy ir paZistamy rekomendacijos
Garsi firma
Lietuviskos prekés
Geras privaziavimas

Dideli iSpardavimai
Kelios parduotuvés vienoje vietoje
Madingos prekés

O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O

Ogog ooooooooooo
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Tik moterims

Jums tinkancius atsakymus perbraukite taip

17. Striukes dévyte. (Galite Zyméti kelis atsakymus)

18. Kaip dazZnai perkate naujas striukes? (Tik 19. Kiek iSleistuméte pinigq perkant
moterims)

striukg? (Tik moterims)

Kiekvieng ménesj iki 501t
Kelis kart per metus 51-1501t
Per iSpardavimus akcijas... 151-2501t

Atnaujinu garderobg kiekvieno sezono metu 251-5001t
Kita ( irasykite) vir§ 5011t

Pastaba. Kiekvienoje eilutéje Zymekite po vieng atsakyma.

20. Apie mada (Tik moterims) Tikrai NE

Striukés modelis turi atitikti mano figlirg NE

Perkant striuke renkuosi madingas spalvas NE
Man pavyksta parduotuveése rasti striuke 1§ norimos medZiagos NE

Jei a$ noréciau nusipirkti ekstravagantiska striuke, man tai NE
lengvai pavykty
Man pavyksta rasti parduotuvése striuke pagal mano norimag NE
modelj
Vertinu ir perku tai, kas madinga NE

Perku tai, kas man tinka, bet maZai paisau mados NE
Man sunku iSsirinkti striuke, nes a§ neseku mados tendenciju NE

Nusipirkus striuke norétysi ja déveéti daug mety NE

21. Apie pirkimo principus (Tik moterims) Tikrai NE

Kai kada perku striukes i§ prekeiviy NE
Renkuosi striukes kurias rekomenduoja draugai ir paZistami NE

Perkant visada nagrinéju etiketg NE

Visada renkuosiu parduotuve kurioje geras aptarnavimas NE

Jei toje parduotuvéje aptarnauja prastai- einu | kita NE
Perku ten, kur didelés nuolaidos NE
Renkuosi parduotuve, kur gaunu dovanas NE
Pirkdamas ilgai ir daug svarstau NE

DEKOJAME UZ PASKIRTA MUMS LAIKA. LINKIME SEKMES!!
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2 Priedas. Vartotojo poZziturio formavimo modelis pagal I. Hawkin

2 Priedas

Poziiirio Komponenty Poziiiris

komponentai pasireiskimas

Pozitrj
formuojantys

objektai
A 7'} 7'}
v A 4 v
_". Emocijos, nukreiptos i
> Emocinis > objekta >
Produktai, Bendra
situacijos, orientacija
pardavéjai, objekto
rémimas ir kiti Nuomoné apie objekta ir atzvilgiu
veiksniai, > PaZinimo > io saI\)/ybesJ (teigiamas,
formuojantys »  neigiamas
pozitri pozitris)
Elgesio prieZastingumas,
» . . »
Elgsenos ” susietas su objektu d

1 pav. Vartotojo poziirio formavimo modelis pagal I. Hawkin
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3 Priedas. Mados kryptis 2007 metams
3 Priedas

Mados kryptis projektuojamiems metams

Si sezona madoje vyrauja Sesios tendencijos, be kuriy negalési biiti madinga!!!

Pirmiausia — BURBULALI. Tai gi $i rudenj ruby siluetas turi bati iSpustas. Suknelése vyrauja
negrieztos klostés, sijonai nepriglude¢ prie kiino, taciau liemuo aiSkiai iSreikStas. Stilius tampa ne tik
kad aiSkiai moteriSkas, bet net Siek tiek "bobiskas". Tai gi nevenk Zvilgteréti { savo mamos spinta ir
pasiskolinti keleta idéju.

Antroji tendencija — KAILIAI Taciau Siemet kailiai turi buti kuo rySkesni ir iZiilesni. Nors
vyrauja ir daug juodos spalvos, bet ji turi biiti Svytinti, o pats siluetas aisSkiy ir griezty formy. Taip pat
naudok kailj kaip aksesuara prie visy drabuziy — tiek sukneliy, tiek kasdieniniy dzinsuy, jis suteiks tavo
iSvaizdai iSskirtinumo ir elegancijos.

Trecia — BLIZGESYS. Dévek viska, kas yra aukso, sidabro, alavo, bronzos spalvas — ir biik pati
madingiausia. Mégaukis Svytiniomis akimirkomis. Taciau nepamirSk, kad blizgéti gali tik vienas
drabuzis tavo aprangoje bei venk pigaus blizgesio, drabuziy papuoSty blizguciais — rinkis tik
iSgrynintas spalvas.

Ketvirta — PADIDINTI MATMENYS. Rinkis keliais dydzZiais didesnius paltus, Svarkus,
megztinius ir derink juos su aptemptais dZinsais ar Sortais. S rudenj dideli dydZiai vyrauja tik
virSutiniuose drabuZiuose, tai gi venk apsmukusiy , per dideliy kelniy ar sijony. Be to vél gi nesirenk
dvieju padidinty matmeny drabuziy, nes atrodysi tarsi apsivilkusi svetimus.

Penkta tendencija — SLUOKSNIAVIMAS. Renkis kelis labai skirtingos faktiiros ar spalvos
drabuZius viena ant kito. Taip gali pabréZti savo figiiros privalumus bei paslépti triikumus: jei esi plona
ir nori iSrySkinti kriiting — renkis Sviesy topa ant tamsaus golfo; jei nori paslépti Siek tiek didesnes
apimtis — renkis tamsy sarafana ant Sviesiy marSkiniy. Ir nevenk eksperimentuoti — pakeisk drabuziy
rengimosi eiliSkuma.

Ir pagaliau SeSta — NAPOLEONO STILIUS. Nenustebk, praSmatnus senamadiSkumas ir rySkios
Zalvarinés sagos grizta i mada. Rinkis Svarkelius su trejomis sagy eilémis bei ispiidingais atlapais. Bei
jei nori suprasti, kas yra Napoleono stilius, pabandyk prisiminti istorija, atsiversk F.Dostojevskio knyga

"Karas ir taika" ir pasisemk i$ ten idejy. (Zr. http://www.ieva.lt/grozis?method=get&item=336&pg=1.)

ISskirciau keturias stiliaus linijas:

1) romanting, kuriai biidingos iSblukusios spalvos, rozycCiy, nériniy, pléSyty detaliy puoSyba;
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2) energetiné: ryskios, dinamiskos, provokuojamos drabuziy linijos ir koloritas, pavyzdZiui,
juodas ir baltas kontrastas, turkio, citrinos, Zalio obuolio bei Siy spalvy kontrastai;

3) dekoratyvi linija: gamtos, azijietiSki, afrikietiSki motyvai — géliy, egzotiniy lapy Seséliy
imitacijos;

4) mistiskoji linija, artimiausia lietuviSkam mentalitetui: tamsios spalvos, indigo, tamsiai mélyna,
ruda, juoda. Ypa¢ madingas rudos ir me¢lynos derinys.

Tinka vasarg pirkti masyvis saulés akiniai. Madingi aksesuarai: dirZai, karoliai.

Spalvos — pudriné roZiné, rusva, apskritai prislopinty duksliy spalvy gama, taip pat Zemés tonai:
samanuy, pilkSva, zalsva, juoda.

(Zr.http://www.grozis.net/jiems/stilius2/aksesuarai/2006_m_rudens_mados_tendencijos_jai.html.)

Spintoje privalu turéti nors vieng astuntaji deSimtmet] primenantj apdara - dizaineriai vél dairosi {
anuos laikus, nes tai buvo prabangos ir moteriSkumo metai...
* Sidabro, aukso ar vario spalvos drabuziai bei aksesuarai — $i sezona yra biitini. ,,Metalo sezonas*
spindi prabanga. Drabuziai Zvilga plonomis metalo juostelémis...

« Sio rudens drabuziy spalvos — klasikinés juoda ir balta, rudeniniai rudos atspalviai.

* Beretés ir didelés kepurés — viskas, kas puoSia galva ir saugo ja nuo lietaus ir sniego...
* Mados diktatoriai pas¢lo dél griezty ,napoleoniniy® Svarky, tad ir ju iSvengti nevalia...
* Prie rySkaus garderobo- iSraiskingas makiazas. Svarbiausias rudens akcentas- ryskios ir didelés akys...

Raudona — viena madingiausiy Sio sezono spalvy. Ji stimuliuoja gera nuotaika, energija,
pazadina ne tik Tavo, bet ir kity Zmoniy jausmus, todél pasirinkusi raudonos spalvos drabuZius tikrai
neliksi nepastebéta. Dévék raudona, kai jautiesi stipri, pasiryZusi uzkariauti pasaulj ir jis pats puls Tau
po kojomis.

Taip pat 1 mada grizta puspalciai, kokius dévéjo merginos 60-aisiais metais. Raudona striuké bus
naudinga tiek Siltomis rudens dienomis, tiek ankstyva pavasari.

Aksesuarai. Galbiit raudoni drabuZiai Tau atrodo per drasus sprendimas. Tuomet rinkis raudonas

pirsStines, dirZa, batus ar papuosalus. Taip liksi iStikima savo stiliui ir vistiek btisi madinga.
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4 Priedas

4 Priedas. Bendra aprangos ir tekstilés pramonés situacija Lietuvoje

Bendra aprangos ir tekstilés pramonés situacija Lietuvoje.

Tekstilés ir aprangos sektorius sudaro svarbig Lietuvos iikio dali. 2004 - aisiais metais Lietuvos
aprangos ir tekstilés pramoné tapo sudétine ES tekstilés ir aprangos sektoriaus dalimi. Vis délto jos
produkcijos apim¢iy augimas pastaraisiais metais yra gerokai sulétéjes ir gana smarkiai atsilieka nuo
bendryju apdirbamosios pramonés augimo apimciu. Lietuvos aprangos ir tekstilés pramon¢ — tai pirmas
pagal darbuotoju skaiciy ir antras pagal pagamintos ir parduotos produkcijos apdirbamosios pramongés
sektorius, kurio prekybos balansas yra teigiamas.

1. Tekstilés ir aprangos pramonei priklauso vir§ 80 proc. Sio sektoriaus smulkiy ir
vidutiniy jmoniy ir tik 15 - 20 proc. stambiy imoniuy.

2. Tai viena i§ pramonés Saky sukurianti didele bendraja pridéting verte, kuri
sudaro 15,2 % Salies pramonés bendrosios pridétines vertés (BPV).

3. Tekstilés ir aprangos pramoné gamina darbui imlia produkcija, kuri sudaro 16
proc. apdirbamosios pramonés produkcijos vertés ir uZztikrina dideli gyventojy uZimtuma:

sektoriaus dirbantieji sudaro 26 proc. visy pramon¢je dirbanc¢iy Zmoniy ;

4. Tekstilés ir aprangos pramonés imonése dirba 41 tukst. motery ( 80 proc. Sakos
dirbanc¢iyjy).

5. Sis sektorius - vienas i§ pagrindiniy $alies eksportuotojy ir sudaro apie 15 proc.
viso Salies eksporto su teigiamu prekybos balansu ;

6. Tekstilés ir aprangos sektoriaus {moniy gamybiniy pajégumy vidutinis

apkrovimas 67,6 %, o atskirose ymonese virsija 90 % (vidutinis ES 80,7%).

O Tekstilé ir
trikotazas

H Siuvimas ir
kailiai
O0da

1 pav. Imoniy skaicius tekstilés ir aprangos pramonés sektoriuose
Saltinis : Lietuvos Statistikos Departamentas
Pagrindiniai i8Siikiai Lietuvos tekstilés ir aprangos sektoriui kyla dél iSaugusios Azijos, ypac

Kinijos, gamintoju konkurencijos. Lietuvos tekstilés ir aprangos gamintojai, nesp€je savarankiskai
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iSplétoti savo technologiniy ir marketingo procesy, pamazu praranda Vakary imoniy uzsakymus, kurie
persikelia vis toliau 1 Rytus — 1 NVS ir Tolimyju Ryty Salis (Kinija, Indija, BangladeSa). Su Sia
globaline tendencija susiduria tiek senyjy, tiek naujyju ES valstybiu nariy tekstilés ir aprangos imongs.
Lietuvos tekstilés ir aprangos pramon¢ iSlieka stipriai orientuota { eksporto rinkas. 2006 metais
net apie 80 proc. tekstilés ir aprangos produkcijos buvo parduodama uZsienio rinkose. Tiesa, §i dalis
pastaraisiais metais kiek sumaZ¢jo — tai ypaC pastebima drabuZiy siuvimo srityje, kuri 2003 m.
eksportavo net 91,7 proc. visos produkcijos, o §iuo metu §i dalis nors ir iSlieka didele, bet sumazéjo iki
79,5 proc. Tikétina, kad toks nacionalinés rinkos dalies iSaugimas drabuZiy siuvimo pramongje sietinas
ir su intensyvesnémis imoniy investicijomis | marketinging veikla, prekés Zenkla bei sieki savo
produkty jvaizdi pirmiausia itvirtinti nacionalin¢je rinkoje. Nepaisant Siy pastangy, reikia konstatuoti,
kad didziosios dalies Lietuvos imoniy pardavimai ir toliau iSlieka priklausomi nuo Vakary imoniy
uzsakymy, ir jos, pirmiausia, aptarnauja pirmaujanciyju kompanijy vertés kiirimo grandiniy apatines
grandis bei yra priklausomos nuo Siy imoniy strateginiy sprendimy. Todél Lietuvos tekstilés ir
aprangos imonéms reikia jmanomai greiiau tapti savarankiSkais ,,Zaidéjais”, formuojanciais bei
valdanciais tarptautiniu mastu savo vertés kiirimo grandines. Tai, savo ruoZtu, reiSkia kai kuriy
gamybiniy funkcijy atsisakyma ir koncentravimasi | aukSc¢iausia pridéting verte generuojancias sritis.
Savo prekés zenklus stiprina tokios imonés kaip ,,Audimas”, ,,Utenos trikotazas”, ,Lelija”,
,R0Z¢&”, be to, planuoja dalj veiklos perkelti { kaimynines NVS Salis (pirmiausia — 1 Ukraina). Eilé kity
tekstilés ir aprangos pramonés imoniy (,,gatrija”, »Alytaus tekstile”, ,,Omniteksas”, ,,Dobilas”,

,Verpstas”) pardavimy apimtis didina daugiausia tenkindamos stambiyjy Vakary imoniy uZsakymus.

1 lentelé
Eksporto ir importo 2006m prekiné struktara
Importo prekiné struktira
Procentais
Min. Lt
dalis palyginti su 2005
m., padidéjimas,
sumazéjimas (-)
IS viso 53073,2 100 23,0
Tekstilés medziagos ir tekstilés dirbiniai: 2667,4 5,0 10,3

Eksporto prekiné struktiira

I3 viso 38810,9 100 18,4
Tekstilés medziagos ir tekstilés dirbiniai: 3229,0 8,3 6,1
DrabuZiai ir jy priedai, isskyrus megztus ir | 1243,2 3,2 0,5
nertus

Saltinis: http://www.stat.gov.1t/lt/news/view/?1d=1850&PHPSESSID=9ece6db4987f74e938f0b1bf9e¢787745
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2006 m. eksportui buvo skirta 79,5% tekstilés ir 79,7 % aprangos gaminiy, tai sudaré¢ 11,7% viso
Lietuvos eksporto. Pagrindiniai prekybos partneriai yra Jungtiné Karalysté, Vokietija, Danija, Svedija,
Italija, Pranciizija (Juozaitiené, 2005). Vertinant tekstilés ir aprangos sektoriaus konkurencinguma
svarbu atsizvelgti i Lietuvos importo dali. 2000 — 2006 m. laikotarpiu importo apimtys kito neZymiai.
Daugiausia importuota i§ Vokietijos, Jungtinés Karalystés, Danijos. (Glinskiené¢ ir kt., 2006) Lietuvos
tekstilés pramonés sektorius ne vieneri metai uzima eksporto lyderio pozicijas — apie 20 proc. viso
Salies eksporto.

Klasteriy koncepcija pastarajame deSimtmetije tapo vienu 1§ pagrindiniy nacionalinio
konkurencingumo strategijos akcenty pasaulyje ir Europoje (Lindroos, P., Kriauc¢ionien¢, M. 2005).
Europos Sajungos tekstilés ir aprangos ptramonés ateities perspektyvos yra inovacijos, darbuotoju
mokymas, procesy tobulinimas, regionin¢ bei bendra politika, pramonés imoniu bendradarbiavimas
(klasteriai) (Mitkuviené, D.,2005). Bene pagrindinis infastruktiirinis klasterio privalumas yra
paspartéjusi Ziniy ir novacijuy sklaida, t. y. galimybé imonéms pirmoms suZinoti apie bet kokius
patobulinimus ju veiklos stityje (Pitelis, C., Pseiridis, A. 2005). ES S$alys savo konkurencinguma
tekstilés ir aprangos srityje visy pirma grindzia produkcijos kokybiniais parametrais, biitent — auksto
lygio techniniais, dizaino ir mados produkcijos aspektais. Daugelis ES gaminamos Sio sektoriaus
produkcijos priklauso Zymiems prekiy Zenklams, turintiems atitinkama {vaizdj rinkoje, o produkty
pateikimas vartotojui yra greitas, lankstus ir patikimas. Be jau minétyju veiksniuy, ES tekstilés ir
aprangos imoniy konkurencingumas ateityje priklausys nuo:

= geb¢jimo sukurti kokybiSkai naujas medziagas ir specializuotus produktus,
remiantis lanksciais gamybos procesais, grindZiamais aukStosiomis technologijomis;

=  gebéjimo pasidlyti kitiems sektoriams unikaliy tekstilés gaminiu bei ju
pritaikymo galimybiuy;

= geb¢jimo iSplétoti naujas technologijas, igalinsianCias pateikti rinkai
specializuota, personalizuota produkcija;

=  naujy verslo tinkly, logistikos ir paskirstymo sistemu/modeliy sukiirimo;

=  tolesnio egzistuojanciy prekiu Zenkly stiprinimo bei naujy prekiy zZenkly kiirimo
ir ju atitinkamos teisiné€s apsaugos tarptautiniu mastu;

= nuolatiniy investicijy { kvalifikacijos ir geb¢jimy kélima bei atnaujinima, ypac

pabréziant IKT ir e-verslo geb¢jimus.
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5 Priedas. Pagrindiniy savoky analizé
S Priedas

PAGRINDINIU SAVOKU ANALIZE

Sios savokos magistro darbe pateikiamos remiantis Saltiniais: Buracas, A., Svecevicius, B. (1994).
Biznio, banky, birzos terminy Zodynas — Zinynas. Vilnius: Zodynas. Lietuviskoji tatybiné enciklopedija.

(1976 - 1984). Vilnius: Mokslas. Bakanauskas, A. (2006). Vartotojy elgsena. Vilnius. VDU leidykla.

A

Analizé — tyrimas, kruopstus aplinkybiy bei prieZas¢iy nustatymas;

Asortimentas — Liaudies tikio Sakos, pram. imonés gaminiy ( produkcijos) ar prekybos imonés
turimy prekiy sudeétis pagal tipus, rusis ir jy proporcijos;

Atsitiktinis dydis — dydis, priklausantis nuo atsitiktinumo ir igyjantis realias reikSmes, kuriy
tikimybinis pasiskirstymas zZinomas i$ anksto;

Audiniai — staklémis austi tekstilés gaminiai. Pagal pluoSto sudéti biina grynieji, heterogeniniai ir

miSrieji;

H

Hipotezé — neirodytas ir patikrinimo reikalaujantis atskiry procesy ar ivykiy bei ju galimos sekos

aiSkinimas;

-1

Informacija — Zinios, perduodamos vieny asmeny kitiems ZodZiu arba masinés komunikacijos
priemonémis ( per spauda, radija, televizija, kina);

Isitikinimas — tikéjimas, Ziniy, paZitiry, nuomongés tikrumu. Susijgs su Zmogaus intelektu ir
jausmais. [sitikinimais paremtas Zmogaus visuom. elgesys. Skiriami moraliniai, religiniai, politiniai,
moksliniai;

Itakos grupés — tai tokios grupés, kurios tiesiogiai arba nettiesiogiai turi jtakos asmens elgesiui

bei vertybiy formavimuisi.
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K

Koeficientas — dydziy santykio ar pokycio rodiklis;

Kokybé — objektyvus daikto ( reiSkinio) apibréZtumas, dél kurio daiktai yra tos ar kitos raisies ir
galima tikrovés riisiné jvairove;

Kostiumas — vyry ar motery drabuzis, susidedantis i§ Svarko, kelniy ir ( ne visada) liemenés ar
Zaketo ir sijono, pasiiity daZniausiai i§ to paties audinio;

Kultiira — socialin¢ sistema, kurios funkcionavimas uZztikrina materialiniy ir dvasiniy vertybiy

kirima, panaudojima ir perteikima, apibiidina visuomenés iSsivystymo lygi;

M

Metodologija - tai mokslinio pazinimo procesa, principus, metodus bei mokslinio tiriamojo darbo
procediiras nagrinéjanti teorija;

Miuagé — prekymetis, periodiSkai ( paprastai keleta karty per metus) tam tikroje vietoveje
rengiamas prekiavimas, daZniausiai trunkantis daugiau kaip 1 d. Pagal prekiavimo objektus gali biiti
universali ir specializuota, pagal dalyviu sudéti — pasauliné, tarptautiné, nacionaliné, regioniné ir

vieting;

Poreikis — tai tokia individo jau¢iama vidiné jtampa, kuria Zmogus paprastai iSreiskia mintimi
,,man reikia‘“;

Poziiiris — tai igyta, iSankstiné teigiama arba neigiama bendra nuostata apie objekta ar objekty

grupg;

R

Reklama — kryptinga informacija apie prekiy vartojamasias savybes ir paslaugy rusis, norint

padidinti jy paklausa ir realizacija;
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Suvestiné — statistinio steb&jimo metu gauty duomeny apdorojimo rezultatas. [galina patikrinti,
susisteminti, grupuoti ir apibendrinti visy apskaitomy vienety duomenis ir gauti suvestinius rodiklius;

Suvokimas — percepcija, visuma psichiniy procesy, kuriy déka, daiktams ar reiSkiniams veikiant
jutimo organus, susidaro suvokinys ( perceptas) — adekvatus ir kartu subjektyvus dirgikliy vaizdas.
Remiasi pojii¢iais, bet yra ne ju suma, o kokybiSkai skirtinga atspind¢jimo pakopa, kurig apibiidina

saveika su kitais psichiniais procesais, individo savybémis ir patirtimi;

Ux

Seima — organizmy sistematikos taksonomin¢ kategorija, apimanti giminingas gentis;

\Y%

Vartojimas — visuom. reprodukcijos baigiamoji fazé. Skiriami gamybinis vartojimas ( vyksta
gamybos procese; jo metu produktas ir kuriamas), negamybinis vartojimas, t. y. asmeninis vartojimas,
susijes su bendry visuomenés poreikiy tenkinimu.

Vartotojy elgsena — mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir jy naudojasmus procesus
renkantis, isigyjant/perkant, vartojant ir paSalinant gamini, paslauga, id¢ja, kad galéty patenkinti savo

poreikius ir norus.
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6 Priedas. Faktoriné analizé

FAKTORINE ANALIZE

Kuo brangesné striuké, tuo grazesné
Garsi firma- patikima preké

Jei striukés modelis yra ekstravagantiskas, tai striukés
susiuvimo kokybé bus aukstesné

Madinga, bet nebiitinai patogu
Lietuvoje pasiiitos striukés pasiZzymi kokybiska medziaga

Aprangos salonuose parduodamos Lietuvoje pasiiitos
striukés geros kokybés ir patvarios

AS labiau vertinu miisy Salies gamintojy striukes
Svarbiausia, kad striuké biity pigi

Visos sezoninés nuolaidos yra tik akiy dimimas
Natiiralaus pluosto striukés kokybiskesnés

Kokybiska striuke pamatysi is toli

Kuo daugiau reklamuoja, tuo prastesné striukeé

Perkant striuke svarbiausia kokybé, o ne kaina ar firma
Pluosto sudétis yra svarbi

Kuo madingesné striuké tuo ji brangesné

IS prekiy etiketés galima suZinoti apie striukés priezitira
ir savybes

Pigios striukeés nereiSkia blogos kokybés

Dabartiniu metu yra daug pasiita kokybisky striukiy
Geriau padévéti uzsienio striukes, nei vietoje siiiti

Ir ,,gariiininés striukés' gali biiti kokybiSkos

Kokybiska striuke ne biitinai reikia siiitis pagal
uzZsakyma pas siuvéja

iSvaizda. F1

0,708
0,647

0,613

0,430

Faktorinis svoris

Striukeés
kilmés Salis.

0,712
0,692

0,574
0,413

Striukés
kokybé. F3

0,620
0,567
0,545
0,529
0,442
0,353

6 Priedas

1 lentelé
Kainos-
kokybés

santykis. F4

0,608

0,503

0,465

0,457

0,442

0,407

0,362

F1, F2, F3, F4- faktorinis svoris. N =349. Prekés iSvaizda. KMO=0,697; Striukés kilmés Salis.
KMO=0,61; Striukés kokybé. KMO=0,563; Kainos-kokybés santykis. KMO=0,647.
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7 Priedas. Dazniy analizé

DAZNIU ANALIZE

7 Priedas

1 lentelé

PoZymiy nepriklausomumo hipotezés tikrinimo (chi kvadrato kriterijus) rezultatai

Lytis AmZius I$silavinimas SO.C'. Gyve.namOJ ! Selmyn.lne Pajamos
padétis vieta padétis
I§vaizda 0,000 0,794 0,808 0,233 0,002 0,483 0,176
Kilmés Salis 0,015 0,120 0,043 0,000 0,275 0,742 0,168
Kokybé 0,001 0,025 0,838 0,001 0,095 0,013 0,004
Kaina-kokybé 0,000 0,165 0,018 0,000 0,000 0,001 0,006
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8 Priedas. Parduotuviy pasirinkimo kriterijai

8 Priedas
PARDUOTUVIU PASIRINKIMO KRITERIJAI
18-25m. 26-35m. 36-45m. 46 ir vyresni
91,7 95,7 89,3 96,1
% % % %
87,2 92,7 88,9 89,8
% % % %
Mazos 83,7 Mazos 79,5 Mazos 66,7 Mazos 76,5
kainos Y% kainos Y% kainos Y% kainos Y%
Malonus 83,3 Madingos 68,8 Geras 59,5 Geras 57,5
aptarnavimas Y% prekés Y% privaziavimas Y% privaZiavimas Y%
- 732 pagﬁ(')"t?’:vés 53,3 Turi nuolaidy | 59,5 Turi nuolaidy | 54,1
i$pardavimai % vienoje vietoje % kortele % kortele %

1 pav. parduotuviy pasirinkimo kriterijai priklausomai nuo amziaus ( labai svarbu)

91,8

97,9

94,4

= EEEEE s

98,4

79,5
%
LietuviSkos 73,9 LietuviSkos 73,9 4 Madingos 57,5 Erdvi 71,1
prekés % prekés % prekés % parduotuve %
Erdvi 64,7 Erdvi 64,7 | /¢ pargjg?jvés 55,6 Parduotuvé | 63,6
A 0, A o, o, 1 a1 o,
parduotuvé Yo parduotuvé Yo vienoje vietoje Yo arCiausiai namy, | %

2 pav. parduotuviy pasirinkimo kriterijai priklausomai nuo amziaus (nesvarbu)
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Vidurinis ir zemesnis Profesinis Aukstasis Magistratira
91,2 100
% %
89,5 91,7
% %
Mazos 78,6 Mazos 85,7 Mazos 72,2 Platus prekiy | 85,7
kainos % kainos % kainos % pasirinkimas %
Madingos | 71,8 Didell 63,0 Madingos | 68,3 pargjg?jvés 80,0
A & 1 H o, A o, o,
prekés Y% iSpardavimai Yo prekés Yo vienoje vietoje Yo
Kelios | o5 7 Turi nuolaidy | 59,3 Dideli 54,9 Geras 58,3
parduotuvés % kortele % iSpardavimai % privaziavimas %
vienoje vietoje

3 pav. parduotuviy pasirinkimo kriterijai priklausomai nuo issilavinimo ( labai svarbu)

Vidurinis ir Zemesnis - Profesinis - Aukstasis - Magistratdra I

91,5 100 95,3 100
% % % %
76,9 91,9 80,0 100
% % % %
75,0 65,4 79,0 92,3
% % % %
Parduotuvé 71,8 Madingos 65,1 4 Garsi 66,7 Dideli 75,0
ar€iausiai namy, | % prekés Y% firma Y% iSpardavimai Y%
Erdvi 61,8 pargﬁgfjvés 64,9 /¢ Erdvi 63,6 Garsi 58,3
A o, o, A o, H o,
parduotuvé Yo vienoje vietoje Yo parduotuvé Yo firma Yo

4 pav. parduotuviy pasirinkimo kriterijai priklausomai nuo iSsilavinimo ( nesvarbu)
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Vadovas, verslininkas

Tarnautojas

Darbininkas

Kita

96,7 89,0
% %
91,8 86,3
% %
Madingos 81,3 Mazos 78,7 Mazos 82,1 Malonus 84,3
prekés Y% kainos Y% kainos Y% aptarnavimas Y%
Geras 76,2 Madingos 70,6 Turi nuolaidy 56,1 Dideli 741
privaZiavimas Y% prekés % kortele Y% iSpardavimai Y%
Garsi 57,1 Dideli 57,8 Dideli 53,2 Madingos 72,5
firma % iSpardavimai % iSpardavimai % prekés %

S pav. parduotuviy pasirinkimo kriterijai priklausomai nuo socialinés padéties ( labai svarbu)

Vadovas, verslininkas - Tarnautojas - Darbininkas - Kita I
95,8 97,1 96,2 94,0
% % % %
87,5 83,0 80,6 78,4
% % % %
80,0 70,8 77,8
% % %
Mazos 773 Lietuvigkos | 73,7 Drauguir = ¢, 5 Parduotuvé | 75,5
; o 4 . o 4 pazjstamy o 4 o N
kainos Yo prekés Yo - Yo arCiausiai namy, | %
rekomendacijos
Lietuviskos 75,0 5 Erdvi 58,1 5 Parduotuveé 62,8 5 Erdvi 72,1
prekés Y% parduotuvé Y% ar¢iausiai namy | % parduotuvé Y%

6 pav. parduotuviy pasirinkimo kriterijai priklausomai nuo socialinés padéties ( nesvarbu)
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Vartotojy poZiiiris { moterisky striukiy asortimentq ir kokybe

Vedes/istekéjusi

Nevedes/netekéjusi

Naglys (-é)

ISsiskyres (-usi)

vienoje vietoje

100 100
% %
100 94,1
% %
Mazos 68,3 Malonus 86,8 Mazos 81,8 Mazos 83,3
kainos Y% aptarnavimas Y% kainos Y% kainos Y%
Madingos 59,1 Madingos 80,6 Malonus 71,4 Turi nuolaidy | 68,8
prekés % prekés % aptarnavimas Y% kortele %
Kelios | 5g o Dideli 73,2 R 66,7 Dideli 50,0
parduotuves |~/ i$pardavimai | % % i$pardavimai | %

* - vienodai jvertinti keli veiksniai: turi nuolaidy kortele; parduotuvé aréiausiai namy; draugy, ir pazijstamy rekomendacijos; geras privaziavimas.

7 pav. parduotuviy pasirinkimo kriterijai priklausomai nuo Seimyninés padéties (labai svarbu)

Vedes/iStekéjusi - Nevedes/netekéjusi - Naslys (-é) - ISsiskyres (-usi) I

95,0 96,3 90,0
% % %
87,5
%
75,0 66,7
% %
Garsi 71,4 LietuviSkos 72,0 Madingos 66,7 Erdvi 62,5
firma % prekés % prekés % parduotuve %
Z?:?a‘:r:r 64,4 Erdvi 69,4 Erdvi 60,0 Geras 60,0
pazl 4 % parduotuvé % parduotuvé % privazevimas %
rekomendacijos

8 pav. parduotuviy pasirinkimo kriterijai priklausomai nuo Seimyninés padéties ( nesvarbu)
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Vartotojy poZiiiris { moterisky striukiy asortimentq ir kokybe

Vyras Moteris Vyras Moteris
93,1 93,1
% %
83,3 83,3
% %
Mazos 81,5 3 Mazos 74,3 81,5
kainos % kainos % %
Geras 750 7, Madingos 70,9 Garsi 75,0 Geras 70,9
privaziavimas % prekés % firma % privaziavimas %
. . Kelios Kelios Lietuviskos 64,0
Turinuolaidy. | 59,5 g parduotuvés 6;’0 parduotuvés 53’5 prekes %
kortele 7o vienoje vietoje ° || vienoje vietoje °

9 pav. parduotuviy pasirinkimo kriterijai priklausomai nuo lyties

Raudonos spalvos grafikai atitinka respondenty nuomong, kuri yra nesvarbiis kriterijai, o Zalios-
labai svarbiis kriterijai pasirenkant parduotuves.
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