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SANTRAUKA

Siame darbe nagring¢jama vartotojy elgsena, {vertinama jos svarba aprangos salony veikloje. Darbo
tikslas - parengti vartotoju elgsenos tyrimo teorines prielaidas ir istirti Siauliy aprangos salonu klienty
elgsena, identifikuojant pagrindinius ja itakojancius veiksnius.

Darbe apZvelgta teoriné literattira, kuri padéjo atsakyti i pagrindinius temos klausimus: teorinéje
dalyje apibréZta vartotojy elgsenos savoka, apZvelgta vartotojy elgsenos tyrimuy svarba, iSnagrinéti
vartotoju elgsena jtakojantys iSoriniai ir vidiniai veiksniai, iSskirti pagrindiniai vartotojy tipai ir ju
elgsenos bruozai, iSanalizuotas aprangos gaminiy kokybés ir asortimento poveikis vartotojui.

Praktingje dalyje suformuotas vartotoju elgsenos tyrimo instrumentarijus, apraSyta metodika,
iSanalizuoti tyrimo metu gauti duomenys. Remiantis tyrimo rezultatais, nustatyti aprangos salonuy
veiksmai, kaip jie galéty geriau prisiderinti prie klienty poreikiy, atsiZvelgti i ju lukescius, parinkti
tinkamus rinkodaros tikslus ir priemones bei paveikti savo vartotoju elgseng ir pasiekti ilgalaikg s€ékmg
versle.

ApZvelgus visa surinkta informacija, literatiiros Saltinius bei atlikus tyrimo metu gauty duomeny
analize, darbo pabaigoje pateiktos apibendrintos vertinimo i§vados ir rekomendacijos. Sis darbas,
supaZindinantis su vartotojy elgsenos tyrimy svarba ir ju praktiniu taikymu, gali biiti naudingas
rinkodaros srities, rySiy su visuomene specialistams ir visiems kitiems, besidomintiems vartotojy

elgsenos klausimais.

Darbe pateikiami: 5 lentelés, 29 iliustracijos, 5 priedai.



PrataSiené I. The clients' behaviour research in the clothers' salons of Siauliai: Master research
work./ research adviser - doc. dr. L. Zalys; Siauliai University, The Faculty of Social Science,

Management Department. - Siauliai, 2007 - 80 p.

SUMMARY

In this work the consumers' behaviour is being analyzed, and its importance in the clothers' salons
practice is being evaluated. The goal of the work - to prepare the theoretical assumptions of the
consumers' behaviour research and to analyze the consumers' behaviour in the clothers' salons of
Siauliai, by identifying the main factors, which have some effect on it.

The theoretical literature, used in the work helped to answer the main guestions of the theme: in the
theoretical part the concept of the consumers' behaviour is being described, the importance of the
consumers' behaviour research is being reviewed, the intrinsic and extrinsic factors, which are effecting
the consumers' behaviour are being analyzed, the main types of consumers and their features of
behaviour are being excluded, the alternative consumers' behaviour research technique, the quality
of clothers' and assortments' pressure to consumer are being analyzed.

In the practical part the consumers' behaviour research instrumentation is being formulated, the
techniques described, the data, received in the process of this research is being analyzed. According to
the study results, the clothers' salons actions are being defined, the way it could better meet the consumer
expectations, to pay attention to their requirements, to chose the proper marketing aims and measures, as
well as to influence the consumers' behaviour and to attain the enduring success in business.

After the overlooking the collected information, literature resources and the data analysis of the
research, the recommendations and generalized evaluation inferences are being represented at the
end of the work. These master research work, which are introducing the substantiality of the consumers'
behaviour research and their practical application in the company's proceedings, may be useful in the
marketing sphere, in connections with the community for specialists and everyone else, who is interested

in the subject of consumers' behaviour.

These include: 5 tebles, 29 pictures, 5 attachments.
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IVADAS

Ilga laika iki tol, kol atsirado Siuolaikinis marketingas kaip mokslo $aka, imoniy verslininkai taiké
daugybe budy, siekiant nustatyti, ko i§ tiesy nori juy vartotojai. Tuo metu dauguma aprangos gaminiy
imoniy buvo maZzos, vietinés reikSmés. Jos tiksliai Zinodavo ir jausdavo, ko reikia Salia ju esantiems
vartotojams. Zinodavo jy poreikius, norus, problemas ir kas jiems gali padéti. Todél jau tada buvo aigku,
kad sumazinti nesékmés rinkoje rizika padés geras vartotojuy elgsenos Zinojimas.

Siandieningje situacijoje vartotojai tampa vis reiklesni. Skirtingai nei seniau, kai vartotojai
paprasCiausiai netur¢jo i§ ko rinktis, dabar vartotojai turi savo motyvacija ir elgiasi taip, kaip patys, o ne
prekybininkai nori. Po 1990m. pasikeité poziiris { tai, kas turi jtakos s¢kmei rinkoje. Pastebéta, kad
pasikeité vartotojy motyvacija, vartotojai nepatikliai pradéjo Ziiiréti { gaminius, kuriy kaina neatitinka
kokybés, iSorinio vaizdo ar ispudzio. Tod¢l ir vartotoju elgsenos tyriné¢jimas susikoncentravo i Stki
"arCiau vartotojo" (R. Urbanskiené¢, B. Clottey, J. Jakstys, 2000).

Vartotojy elgsenos studijos yra vienos i§ rinkodaros krypciy, igalinanciy padéti geriau paZinti
vartotoja. Vartotoju elgsenos svarbiausia aSis — vartotojas, kuris kaip asmenybé yra sudétingas
subjektas, o jo elgesi nelengva prognozuoti. Vartotoju elgesio sudétingumas kelia susiripinima
rinkodaros specialistams, ver€ia ieSkoti teorinio pagrindo, atlikti tyrimus, paaiSkinancius elgesio
ypatumus ir specifika.

Dabar jau daugelis supranta, kad imonés s¢kmé priklauso nuo to, kaip patenkinami vartotoju
poreikiai, nes reikia uzmegzti ir palaikyti ilgalaikius rySius su klientais. Todél kiekviename versle
tikslus geriausiai galima pasiekti tada, kai gerai Zinomi vartotojy norai, reikmés, ir kiek imanoma geriau
Sie norai ir reikmes yra tenkinami. Reikia laiku spéti reaguoti, bei pateikti juos atitinkanti gaminj.

Vienas i$ svarbiausiy veiksniy — gaminiy ir paslaugy kokybe. Kitas, ne maZiau svarbus, veiksnys —
vartotojuy analizé. Reikia sugebéti patenkinti kuo platesnio vartotojy rato poreikius. Taip pat Cia jtakos turi
mady kaita bei poreikis naujovéms. Kas nespéja prie jy taikytis — yra iSstumiamas i$ rinkos. Taip pat labai
svarbu turéti nuolatini rySi su vartotojais bei gauti informacija i$ jy ir apie juos.

Norint suprasti savo klienty liikkesCius ir poreikius yra naudojami vartotoju elgsenos tyrimai. Ju
pagalba galima jvertinti vieno ar kito gaminio pirkimo ypatumus, palyginti tai su kitais gaminiais ir pan.
Siuolaikiniuose vartotojy elgsenos tyrimuose dominuoja tokiy autoriy kaip Jr. Mellot, F. Kotler, G.
Armstrong, J.C. Mowen, L.G. Schiffinan, L.L. Kanuk ir M.R. Solomon darbai. Lietuvoje tokio
pobiidzio tyrimai vis labiau populiaréja. Zymiausios kompanijos, atliekan&ios tokio pobidZio tyrimus
Lietuvoje, yra Baltijos tyrimai ir SIC rinkos tyrimai.

Didziulé tiek Lietuvos, tiek uzsienio aprangos gaminiy gamintojy pasiiila vercia jmones atkreipti
démesi { aprangos gaminiy pasirinkimo ypatumus. Kiekvienais metais yra atlikin¢jami prekiniy Zenkly
vertés, patikimumo ir panasis tyrimai, kuriy pagalba imonés gali ivertinti padétj rinkoje.

Temos aktualumg pagrindZia tai, jog aprangos gaminiy vartojimas - tai nuolat besikeiciantis dalykas.

Jis priklauso nuo vartotojus supancios aplinkos, nuo juos jtakojan¢iy vidiniy ir iSoriniy veiksniy, nuo
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gyvenimo ciklo ir pan. Todél norint patenkinti vartotojy norus, reikia nuolat tirti besikei¢iancius vartotoju
poreikius, susijusius su konkre¢iy gaminiy pirkimu.

Temos naujumas: Laikmetis, kai parduotuviy klientai negalédavo patenkinti savo poreikiy dél per
mazos gaminiy pasiilos, jau praéjo, todél kiekvienai imonei itin svarbu Zinoti, kokiomis savybémis
pasiZymi jos gaminiy vartotojas, kokiomis priemonémis galima ji paskatintj pirkti. Imoné, praradusi savo
gaminiy vartotojus, bankrotuoja. Bitent klienty poreikiy tenkinimas turi tapti imonés strategijos kiirimo
pagrindu, tiksly nustatymo orientyru ir visuy sprendimy iSeities taSku. Tinkamas klienty poreikiy ir
reikalavimy patenkinimas salygoja uzZimamos rinkos dalies praplétima, didesni konkurencinj pranaSuma,
garantuoja verslui sékmg ir pelna. Todél vartotojuy elgsenos tyrimai rinkos ekonomikos Salyse igauna vis
didesng reikSme.

Darbo problema: Vartotojai nepakankamai iStirti aprangos salony srityje, todél klienty elgsenos
tyrimo prielaidy ir problematikos analiz¢ remiasi nuostata, kad vartotoju elgsenos tyrin¢jimams
svarbiausia suvokti, kaip ir kodél individai veikia tam tikromis, su vartojimu susijusiomis salygomis ir
kokie vidiniai bei iSoriniai veiksniai apibréZia tokia ju elgsena. Ar tokia gaminiy pasitila patenkina klienty
lukescius? Ko tikisi klientas, atéjes i aprangos salona? Kas patenkina jo poreikius?

Darbo tikslas: Remiantis teoriniy sprendimy studija iStirti Siauliy aprangos salony klienty elgsena,
identifikuojant ja lemiancius veiksnius.

Darbe suformuluoti uZdaviniai:

- atlikti vartotojy elgsenos sampratos ir tyrimy interpretacijos studijas ir jas apibendrinti;

- iSnagrinéti pagrindinius vartotojy elgsenos modelius;

- iSanalizuoti vartotojy elgsena jtakojancius veiksnius;

- nustatyti gaminiy kokybés ir asortimento poveiki aprangos salono klientui;

- istirti klienty elgsena aprangos salonuose.

Darbo objektas: Klienty elgsena.

Darbo subjektas: Siauliy aprangos salonai.

Metodologija. J. M. Baker (1990) teigimu, vartotoju elgsena kaip studijavimo objektas yra tik
lyg ‘"vaikas", palyginus su ilgaamZémis fundamentaliomis disciplinomis. Marketingo
koncepcijos koncentravimasis i vartotoja priverté giliau dométis jo elgsena. Todél $i sritis tampa vis
idomesn¢ marketingo disciplinoje.

Vartotoju elgsenos tyrimai — tai tarpdisciplininé, savarankiska elgsenos mokslo Saka atstovaujanti,
studijy sritis. Sis mokslas pradéjo vystytis prie§ Antraji pasaulinj kara. Pirmoji knyga ,,Vartotojo elgsena“
pasirodé 1968m. Amerikoje. Greitai Sis mokslas, kaip atskira disciplina, tapo labai perspektyvus.

Metodika. Tyrime naudojamas netiesioginés apklausos metodas (esamiems ir potencialiems
klientams buvo iSdalinamos anketos, leidZiant savarankiskai jas uzpildyti). Apklausoje dalyvavo jvairaus
amZiaus ir socialiniy grupiy respondentai.

Tiriamajame darbe panaudoti sekantys metodai :



Mokslinés literattros analizé;
Duomeny sisteminimas ir apibendrinimas;

Anketiné apklausa;

YV V V VY

Lyginamoji analize.

Atliekant $i darba supratau, kad tinkamai iSanalizavus vartotojuy elgsena itakojancius veiksnius, ir
Zinant vartotoju elgsenos ypatumus, aprangos gaminiy salonai lengviau gali paveikti savo klienty
elgseng ir pasiekti ilgalaikg sékme versle. ISanalizavus literatira galima gauti i§samy Lietuvos vartotojy
poreikiy vaizda, kuriuo remiantis galima taikyti vienokias ar kitokias veiklos strategijas, padedancias patenkinti

Siuos poreikius.

Sis darbas gali biiti naudingas rinkodaros srities, ry§iy su visuomene specialistams ir visiems
kitiems, besidomintiems vartotoju elgsenos klausimais.

Magistro darba sudaro: santrauka, reziumé angly kalba, turinys, lenteliy ir paveiksly sarasas,
ivadas, keturi skyriai, iSvados ir rekomendacijos, naudotos literatiiros saraSas (68 bibliografiniai

Saltiniai), priedai (5). Darbe pateiktos 5 lentelés, 29 iliustracijos.
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1. TEORINIAI VARTOTOJU ELGSENOS KLAUSIMAI

1.1. Vartotojy elgsenos sampratos ir tyrimy analizé

Vartotoju elgsena yra gana jauna moksliné disciplina. Istorinés vartotoju 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.
DidZiausiy ir pelningiausiy firmy vadovai supranta, kad kiekviena marketingo programa turi biiti taikoma
numacius vartotoju elgsena. Tik gerai iSanalizavus visu veiksniu itaka vartotojuy elgsenai galima pasiekti
gery rezultaty.

Augant ekonomikai, pleciasi aprangos gaminiy prekyba, atsiranda vis didesni prekybos salonai,
pardavéjai atitolsta nuo vartotoju. Anks¢iau pardavéjai galéjo gerai pazinti vartotojus, bendraudami su
jais kasdienés prekybos metu. Pasak marketingo specialisty /. bmkyam, 1. Mununapa ir [. ®@. Damken
(2002) marketingo koncepcijos esmé susideda i§ proceso kiirimo ir plany realizavimo, kainodaros, nauju
idéju (minciy) kirimo ir jgyvendinimo, prekiy ir paslaugy mainy tarp organizacijos ir vartotojo
(Tijunaitiene, 2004). Vartotojy elgsena galima apibiidinti kaip vartotojy veiksmy tyriné¢jima.

Antonides ir Raaij (1998) siiilo suvokti vartotojy elgsenos samprata per jos tyrimo objekta.
Aiskinama, jog vartotojy elgsena apima ne tik fizini veiksma — pirkima, bet ir mentalinius veiksmus,
kurie negali biiti tiesiogiai matomi ir iStiriami. Asmuo turi individualius poreikius, supratima, kuris vercia
ji isigyti preke biitent toje, o ne kitoje kompanijoje. Vartotojuy elgsenoje, pasak Siy autoriy, svarbiausia
netgi ne patys veiksmai, bet ju motyvai ir priezZastys.

Kotler (1991) teigimu, esminé¢ marketingo specialisty uZduotis formuojant imonés marketingo
strategija ir renkantis marketingo priemones — tai suvokti imonés tikslinés rinkos vartotojy elgsena.

Sékmingam jmoniy gyvavimui daug naudos gali duoti vartotojo elgsenos tyrimai rinkoje. Tiriant
rinka, vartotojai nagrinéjami didelémis grupémis. Pirmiausia tiriama visa rinka, o paskui pereinama prie
atskiry rinkos segmenty tyrimo, juy savybiy iSsiaiSkinimo. Taciau galimas ir kitoks tyrimo biidas.
Pirmiausia tiriama atskiry individy elgsena, o véliau tyrimo rezultatai apibendrinami. Tuo remiasi
vartotojo elgsenos tyrimas.

IS esmés tiek rinkos tyrimas, tiek vartotojo elgsenos tyrimas ieSko atsakymuy i panaSius
klausimus. Taciau V. Pranulio, A. Pajuodzio ir kt. (1999) teigimu, tiriant rinka daugiau duomeny
sukaupiama apie vartotojo iSorines savybes ir remiantis jomis sprendZiama apie jo elgsena, o vartotojo
elgsenos tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti individo tipiSkus elgsenos niuansus, sprendimo priémimo
nuosekluma ir veiksnius, vienomis ar kitomis aplinkybémis turinCius jtakos.

Apzvelgus literatlira Sia tema matome, kad tai atlieka psichologijos, sociologijos, marketingo, teisés
ir kity sri¢iy specialistai. [vairiapusis doméjimasis elgsena neleidZia Sios savokos traktuoti
vienareikSmiskai. Vartotojy elgsena tiria ir prekybinés imonés, ijvairiy sriciu mokslininkai bei

universitetai, ivairios reklamos agentiiros. Tai gana sudétingas darbas, nes vartotojy elgsena gana
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sudétingas procesas. Jie iSleidzia daug pinigy, kad iSstudijuoty vartotojus, stengdamiesi suZinoti kuo
daugiau apie jy elgsena (R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jakstys, 2000).

Kadangi vartotojuy elgsenos tyrima galima laikyti marketingo tyrimo tipu, formuojant vartotoju
elgsenos tyrimo optimaly proceso modelj, tikslinga pasiremti autoriy nuomonémis apie marketingo
tyrimo etapus.

G. Churchill (1992) pateikia tokia marketingo tyrimo veiksmy seka: problemos formulavimas, tyrimo
plano parengimas, tyrimo duomeny rinkimo metodo parinkimas, duomeny rinkimo instrumentarijaus
kiirimas, tyrimo pavyzdys ir informacijos rinkimas, duomeny analizavimas ir interpretavimas, tyrimo
ataskaitos rengimas.

Panasia seka nustaté ir N. K. Malhotra (1996): problemos formulavimas, problemos sprendimo buduy
parengimas, tyrimo eigos struktiiros formavimas, tyrimo atlikimas, informacijos kaupimas, informacijos
apdorojimas ir analizeé, ataskaitos parengimas ir pristatymas.

Sios koncepcijos skiriasi tik kai kuriais aspektais, bet i§ esmés struktiira numatoma panasi.

Kiekviena diena Zmogus daro daug sprendimy jvairiose gyvenimo srityse. Vienas i$ tos daugybeés yra
apsisprendimas pirkti. [moné, kuri tikrai supranta, kaip vartotojai reaguoja i ivairias riiby savybes,
reklamag ir kainas, turi didelj pranasuma prie§ savo konkurentus.

R. Urbanskiené¢ ir kt. (2000) teigia, kad vartotojo elgsena - tai Zmogaus veikla, isigyjant, vartojant
produkta, paslauga, apimanti sprendimy priémimo procesus, kurie atliekami iki pirkimy ir po ju.
Dabartiniame Lietuviy kalbos Zodyne aiSkinama, jog elgsena yra ,gyvenimo ir veikimo bidas,
elgimasis”. Elgimasis suprantamas kaip elgesys, t.y. vienoks ar kitoks veikimas, santykiavimas.

Pagal J. Mowen (1990) Vartotojy elgsena — tai Zmoniy, siekian¢iy patenkinti savo norus ir poreikius,
veiksmai perkant ir naudojant prekes bei paslaugas.

A. Sakalo, P.Vanago, B. Martinkaus, ir kt. (2000) konstatavimu, vartotojy elgesys — tai individo
veiksmai, susije su prekés isigijimu bei naudojimu ir apimantys poelgius nuo problemos, kuri gali kilti
preke isigyjant, atsiradimo iki reakcijos { jau isigyta ir vartojama preke.

Taigi, apibendrinant galima sakyti, kad vartotoju elgsena apima protinius sprendimus bei fizinius
veiksmus, kylanCius i§ iy sprendimy. Svarbiausia vartotoju elgsenos aSis - vartotojai, kurie kaip
asmenybés yra sudétingi subjektai, o ju elgesi nelengva prognozuoti. Rinkodaros specialistams vartotoju
elgesio sudétingumas kelia susiriipinima, vercia ieSkoti teorinio pagrindo, atlikti tyrimus, paaiSkinancius
elgesio ypatumus ir specifika.

Vartotojy elgsena, pasitelkus modelius ar metodus, galima studijuoti jvairiais aspektais, pvz.
vartotojo poveiki, motyvacija, apsisprendimo procesa, elgesi po pirkimo ir pan. Kiekvienos kultiiros
atstovai skirtingai elgiasi atskiruose situacijose, o tai ir skatina istirti jvairiy prekiy, tokiy kaip aprangos
gaminiy, vartotojy elgsena.

Pasak R. Urbanskienés ir kt. (2000) moksliniuose vartotojo elgsenos tyrimuose dominuoja loginio
mastymo metodai, kuriais siekiama: suprasti ir numatyti vartotojo elgsena; iSsiaiSkinti prieZasties ir
pasekmes rySius, kurie per itikin¢jimus, informavima, mokyma valdo vartotoja.
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Vartotoju elgsenos mokslas gvildena sprendimus, kurie jungia elementus ir procesus, atsirandancius
perkant bei vartojant prekes ir paslaugas. Sis mokslas taip pat nagrinéja jvairius veiksnius, turin¢ius
itakos vartotojy elgesiui.

Vartotojy elgsena susideda i pirkimy, naudojimo ir atidavimo. Sitie veiksmai yra pavaizduoti 1.1.1
pav. Taip pat daugelis veiksniy jtakoja vartotojo apsisprendima vienoje ar kitoje situacijoje. Kitame
skyriuje yra pateikiama charakteristika veiksniy, kurie itakoja vartotoja priimant sprendimg pirkti

aprangos gaminius, tai ir socialiniai, ir kultiiriniai ir asmeniniai veiksniai.

Veiksniai iS vartotojy pusés: Organizaciniai faktoriai (veiksniai):
kultiira, asmenybé, pajamos, Reklama, prekybinis Zenklas, kaina,
gyvenimo etapas, motyvacija, paslaugos, patogumas, supakavimas,
nuomone, jausmai, patirtis, produkto ypatumai, draugy ir
iSsilavinimas, etnin¢ priklausomybé, paZystamy nuomoné, kokybe,
Seima, vertybés, nuomoneés, patirtis. parduotuvés iSplanavimas ir

\ /

Atidavimas
Pirkimas e Kaip Jus
e Kaip Jus . likviduojate
sprendziate kad Naudojimas produkto likucius
norite jsigyti * Kur Jis naudojate e Kiek daug Jas
preke produkta iSmetate po
e Kitos pirkimo e Kur Jus laikote naudojimosi
alternatyvos preke namuose e Ar Jiis parduodate
o Kur Jus perkate * Kas naudojasi
o Kaip Jus mokate preke
v e Kiek daug Jis

< VARTOTOJU ELGSENA >

1.1.1 pav. Vartotojy elgsena
Saltinis: brakyann, J., Mununapna, I1., Oumken, JI. @. (2002). [loBenenne norpeduteneir. CaHKT-

[TerepOypr: Ilurep.

Taigi, vartotoju elgsena galima apibrézti kaip mokslo sritj, atsiradusia ekonomikos ir psichologijos
sandiiroje, Siuo metu tapusia keleto mokslo dalyky objektu. Vartotoju elgsenos mokslas susijes su kitais
mokslais, tokiais kaip ekonomika, sociologija, demografija, socialiné¢ psichologija, rinkodara. Taciau

vartotoju elgsena, kaip atskira disciplina, labiausiai formavosi rinkodaros tyrimy kryptimi.

1.2. Vartotojy elgsenos modeliai

Vartotoju elgsenos modeliai buvo kuriami, pasitelkus jvairiu moksly koncepcijas ir teorijas.
Skiriami trys pagrindiniai vartotojy elgsenos modeliai:
1. Pirkéju "juodosios dézés" modelis.
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2. Vartotojy elgsenos modelis pagal H. W. Berkman'a.
3. Teorinis Howard'o - Sheth'o vartotoju elgsenos modelis.
Pirkéjy "juodosios dézés'' modelis.

Vartotojy elgsenos modelis pirmiausia gali biiti suprastas kaip "juodosios déZés" modelis (Zr. 1.2.1

paveikslas).
[vairios pil"kéjlq Paskatos, Pirkéjy "juodoji Pirkéjy
. - - axxan pasirinkim
Rlnk(]){daros Kitos Pirke; Pirkéju
naclata naclatne |I- u Sprendi |I- Produkto
Produktas | Ekonominés charak mo Pl?tll?tolo
Kaina Technologi Plﬂflmo
Veta nés laiko

1.2.1 pav. Pirkéjy "juodosios dézés" modelis
Saltinis: McCarthy, J.E., Perreault, W.D. (1990). Basic Marketing: a managerial approach. Boston:
Homewood, 170 p.

1.2.1 paveiksle matyti, kad kairéje jo pus¢je iSskirtini dviejy tipy akstinai, kurie patenka { vartotoju
samong ir sukelia tam tikras emocijas: tai yra rinkodaros veiksmai ir kiti veiksmai. Visi akstinai
(paskaty, stimuly, ar kity veiksniy forma) "apdoroti" pirkéju "juodoje dézéje"- samonéje, sukelia
stebéjimui pasiduodancias pirkimo reakcijas, matomas deSingje 1.2.1 paveikslo puséje: produkto,
platintojo, pirkimo kiekio ir laiko pasirinkimas.

Rinkos tyréjy uzduotis - suprasti, kas vyksta pirkéju "juodoje dézéje", ypa€ paveikus akstinams ir
pasireiSkus reakcijai i juos. Pati "juodoji déz¢" susideda i$ pirkéju charakteristikos, turin¢ios didZiausia
itaka pirkéjuy elgsenai, ir vartotoju sprendimo pirkti priémimo proceso, nuo kurio priklauso rezultatas
(atsakas).

Vartotojy elgsenos modelis pagal H. W. Berkman'a.

Veiksniai, turintys ijtakos vartotoju pirkimo procesui, gali biiti sugrupuoti i socialinius (kultiira,
Seima, socialinés klasés, jtakos grupés), rinkodaros ir situacinius veiksnius (fiziné ir socialiné aplinkos,
laikas, salygos ir panaSiai).

Vartotoju elgesiui turi jtakos daugelis veiksniy, kuriy né viena atskirai paimta teorija ar koncepcija
negali paaisSkinti. D¢l tokio ivairiapusiSkumo naudingas bendras modelis, kuris susieja jvairias
vartotoju elgsenos koncepcijas. Tokio modelio tikslas - padéti suprasti vartotojy elgesi itakojancius
veiksnius bei patj elgesi kaip proceso visuma. Biitent toks vartotojy elgsenos modelis, remiantis H.-W.

Berkman'u, pavaizduotas 1.2.2 paveiksle.

14



'

Vartaiima ( nirl-imn) citnaciia

Problemos sprendimo procesas
- Probletgos pazinimas

Variotojai i - Informgcijos paieska

jyelzgsena

- Altema‘yvq [vertinimas ir
pasirinkiglas

Dirl-immna cnrandimac

Patyrimas ir gyvensenos

1.2.2 pav. Vartotojy elgsenos modelis pagal H. W. Berkman'a
Saltinis: Urbanskien¢, R., Clottey, B., Jakstys J. (2000). Vartotoju elgsena. Kaunas: KTU, p. 15

Sis vartotojy elgsenos modelis pagristas dvejomis idéjomis:

1. Poziiiris { vartotojus turi bti holistinis.

2. Vartotojy pirkimai ir veiksmai gali biiti analizuojami trimis poZitriais.

Pirmoji idéja teigia, kad vartotojai yra veikiami jvairiy jégy visumos, o ne atskiry izoliuoty
veiksniy. Vartotoju elgsenos modelis pagal H. W. Berkman'a daug perémé is psichologo Kurt'o
Lewin'o darbo apie lauko teorijq. Kai kurios jo mintys, tokios kaip "analiz¢ turi biiti pradedama nuo
situacijos kaip visumos", yra labai svarbios vartotojy elgsenos tyrimams. Siame vartotojy elgsenos
modelyje yra pastebimi du pagrindiniai elementai:

Vartotoju gyvenimo erdvé. Tai aplinkos veiksniu (kultiira, ekonomika, jvairios grupés,

subkultiira, situacijos ir panasiai), turinciy itakos vartotojams, visuma, kurioje vyksta prekiy isigijimo
arba pirkimo procesas.

Patys vartotojai. Vartotoju norimy produkty ar paslaugy pasirinkimui turi jtakos asmeninés

charakteristikos (motyvacija, asmenybé kaip individas, psichografiné savybés, iSmokimas, informacijos

suvokimas ir apdorojimas, poZidris, pirkimo procesas ir kitos). Siy asmeniniy savybiy paZinimas

atskleidzia, kurios aplinkos dalys sudaro gyvenimo erdve, ir kurios turi jtakos vartotojy veiksmams.
Antroji idéja teigia, kad yra skiriamos trys tipin€s nuostatos i pirkima:

1. Sprendimy priémimo nuostata. Vadovaujantis Siuo pozilriu, pirkimas ivyksta po to,

kai vartotojai suvokia problemos egzistavimg ir racionaliai ja i§sprendZia. Vartotojai prekiy ar
paslaugy isigijimo metu pereina tokius etapus:

e problemos pazinimas;

* informacijos paieska;

¢ alternatyvy jvertinimas ir pasirinkimas;
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e pirkimo vietos pasirinkimas ir pirkimas;

e jvertinimas po pirkimo.

Vartotojai { pirkima ir problemos sprendima ziliri labai racionaliai, remdamiesi patirtimi,
psichologijos bei ekonomikos paZinimu. Taciau ne visi vartotojai anks¢iau minétus etapus pereina
vienodu intensyvumu. Priklausomai nuo to Virvilaite (1997) sitlo skirti trys pagrindinius sprendimy
tipus:

1) ispléstas sprendimas, kai prekés ar paslaugos susijusios su vartotojy ego, reikalauja nemazy
pinigy ir socialinés rizikos.

2) ribotas (rutininis) sprendimas, kai perkama i$ jprocio arba kai perkamos prekés ar paslaugos,
nereikalaujancios didelés finansinés ar socialinés rizikos.

3) Iprastas sprendimas, kai isigyjamos iprastinés prekés ar paslaugos, nereikalaujancios daug
laiko ir energijos sanaudu.

Dazniausiai vartotojai nuosekliai pereina visus sprendimo priémimo etapus. Taciau, kai
suinteresuotumas mazas, vartotojy sprendimy procesas igauna rutinini veiksma - jie ieSko minimalios
informacijos ir paprastai praleidzia alternatyvy jvertinimo etapa. Taigi, sprendimy priémimo poZitris i
pirma vieta iSkelia informacijos ieSkojima ir apdorojima.

2. IsptidZiy (empiriSkos perspektyvos) nuostata teigia, kad vartotojy pirkimas kai kuriais

atvejais néra racionalus procesas. Kartais produktai perkami, norint turéti malonuma, bandant fantazuoti,
vadovaujantis jausmais ar ispiidZiais, emocijomis. [spuidZiy poziiiriu prekes galima klasifikuoti i : jsigytas
impulsyviai ir siekiant jvairoves.

Apibendrinant galima teigti, kad ispudziy pozitiris { pirma vieta iSkelia jausmuy formavimosi
tyrimy biitinuma.

3. Elgesio nuostata atsiranda tada, kai vartotoju veiksmus lemia stipri aplinkos veiksniy,

tokiy kaip kultiirinés normos, fiziné aplinka, ekonominiai ir kiti veiksniai, itaka. Sie veiksniai sukuria
situacija, kurioje vartotojai verCiami atlikti koki nors veiksma, net nesusiformavus apie tai nei
jausmams, nei isitikinimams. [taka elgsenai paaiSkinama ir primityviu vartotojy elgesiu.

Primityvus vartotojuy elgesys - toks, kai perkama dél asmens idéjiniy nuostaty, senoliy tradicijy ir
panasiai, tai yra vadinamyjy "archainiy procesy".

Siy trijy pozitriy i¥skyrimas vartotojy elgsenoje yra salyginis ir naudotinas, siekiant nuodugniau
iSnagrinéti ir suprasti vartotojy elgsenos procesa. Suprantama, kad jvairiy paslaugy ar prekiuy tipu
pirkimo procesas skirtingas, nes veikia skirtingos aplinkos ir individualiis veiksniai.

Teorinis Howard'o — Sheth'o vartotoju elgsenos modelis.

Sis modelis parodo ry§i tarp skirtingy vartotoju elgsenos ir ekonominiy faktoriy (Zr. 1.2.3

paveikslas).
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Slopinantys veiksniai
Prekeés ar paslaugos kaina
Prekinis Zenklas
Finansiné vartotoju padétis

Elgsenos faktoriai
Asmenybé
Kultiira
Socialiné klasé

Turima Suvokimo Pirkimo Preké
informacija reakcija . proceso .| (paslauga)
- faktoriai -
Prekes, Suvokimas Démesys
paslaugos, Jautrumas Pirkimo Supratimas
informacijai motyvai Pozitiris
] Informacijos Pasitenkinima Pirkimo
Faktai == ketinimas
Tvnizdpe Pirkimo
P [

v

Pirkimas
arba
Néra pirkimo
arba

1.2.3 pav. Howard'o — Sheth'o vartotojy elgsenos modelis

Saltinis: Marketing (1993). First year study guides. Great Britain: Ashford Colour Press, p. 90

Remiantis 1.2.3 paveikslu, galima teigti, kad $is modelis turi keleta privalumy:
1) modelis patvirtintas praktiniais pirkimo pavyzdZiais;
2) parodo natiiraly sprendimo pirkti pri€mimo procesa;
3) pabrézia rinkodaros specialisty poreiki analizuoti vartotoju pasitenkinimo laipsni,
susijusj su prekiy ar paslaugu isigijimu.

Howard'o - Sheth'o vartotoju elgsenos modelio tikslas - padéti rinkodaros specialistams geriau
pazinti pirkimo procesa. Pats pirkimo procesas apibréziamas kaip vartotoju veiksmai, apimantys
laikotarpi nuo poreikio atsiradimo iki prekés ar paslaugos isigijimo. Taciau pirkimo procesas taip pat

priklauso ir nuo vartotoju tipy bei pagrindiniy ju elgsenos bruozy.

2. APRANGOS GAMINIU KLIENTU ELGSENA ITAKOJANCIU VEIKSNIU ANALIZE

Vartotoju elgsena - mokslin¢ discipling, siekianti i$siaiSkinti ir suvokti vartotojo elgsenos principus,
kurie gali biti nagrin¢jami labai pladiai. Sioje disciplinoje didZiausias démesys skiriamas tipiskos
vartotojo elgsenos, sprendimo priémimo nuoseklumo bei poveikij turinciy veiksniy iSsiaiSkinimui. Tokiu
budu atliekami vartotoju elgsenos tyrimai padeda suprasti vienokius ar kitokius vartotojy poelgius bei

numatyti juy elgsena ateityje. DaZniausiai Siuose tyrimuose iSkeliami tokie klausimai: kas perka?, kaip
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perka?, kada perka?, kur perka? Ir kodél perka? Todél norint rasti atsakymus { Siuos klausimus,
pirmiausia reikeéty iSsiaiskinti veiksnius, darancius itaka vartotojo elgsenai.

Aprangos salony klienty elgsena priklauso nuo daugelio veiksniy — tiesiogiai susijusiy su ju
asmenybe ar formuojamy aplinkos. Svarbu suvokti, kokie veiksniai itakoja pirkimo procesa. M.R.
Solomon (1994) vartotojo elgsenos modelyje veiksniai iSskiriami { sociokultiirinius, psichologinius ir
situacinius. L.G. Schiffman (1994) laiko ekonominij veiksni — pajamas - asmeniniu veiksniu, kai tuo tarpu
M.R. Solomon ji i$skiria.

Pagal V. Pranulj ir kt. (1998) F. Buttle iSskiria tris klienty elgsena lemianc¢ias veiksniuy grupes:
asmeninés charakteristikos, socialiniai ir kultiiriniai veiksniai.

K. Lewin (1987) kliento elgsena apibiidina kaip jo asmeniniy charakteristiky (p), socialiniy veiksniy
kiekvienoje konkrecioje situacijoje (s) ir aplinkos salygu (a) funkcija (1 formulé).

KE =f (p;s;a;)

ey

Reikty pazyméti, kad Sie trys kintamieji yra glaudziai tarpusavyje susij¢. PavyzdZziui, iprotis (p
kintamasis) gali biiti Seimos itakos (s kintamasis) rezultatas, o vertybés (p kintamasis) priklauso nuo
kultiiros (a kintamasis), kurioje klientas gyvena. Taigi, K. Lewin pateiktoje formuléje atsispindi visos

klienty elgsena salygojanciy veiksniy grupes.

2.1. ISoriniai veiksniai, jtakojantys aprangos gaminiy vartotojy elgsena

2.1.1. Kultiiriniy veiksniy reikSmé vartotojy elgsenai

Aprangos gaminiy vartotojuy elgsena vienokioje ar kitokioje situacijoje lemia tiek vidiniai, tiek
iSoriniai veiksniai. Todél norédami geriau patenkinti Siy vartotojuy poreikius, aprangos gaminiy pardavéjai
bando juos suprasti bei iSsiaiSkinti buidingas savybes, stengiasi kuo maksimaliau patenkinti vartotojy
poreikius bei sukurti tokias salygas, kad isigij¢ gamini, jie i ta salong sugrizty dar karta. Taciau ¢ia iSkyla
problema: kaip apzvelgti visas vartojimo savybes, jei kiekvienas Zmogus yra skirtingo amziaus, turi
skirtingas pajamas, iSsilavinima, skonj ir panasiai, o nuo to priklausys ir tai, ka jis vartos ar pirks. Ir vis
delto reikia atrasti tam tikrus kriterijus ir atlikti ju klasifikacija, pagal kuria biity nesunku jvertinti tiek
aprangos, tiek kity bet kurios paskirties gaminiy vartotoju savybes, kurios daZniausiai nagriné¢jamos
remiantis keturiais esminiais veiksniais: kultiiriniu, socialiniu, asmeninio pobiidZio, psichologiniu.

Siuos veiksnius nagrinéjo: Ph. Kotler ir G.Armstrong, W.O. Bearden, Th.N. Ingman, D. Beckman.
Taciau visy $iy autoriy veiksniy klasifikacijos Siek tiek skiriasi, kadangi atskirus elementus jie priskiria
skirtingiems veiksniams. Apibendrinus visus vartotoja itakojanCius veiksnius, juos bty galima
pavaizduoti taip (Zr. 2.1.1.1 pav.).

Paprastai kultliriné, asmeniné bei socialin¢ jtaka yra priskiriama iSoriniams vartotojo elgsenos

veiksniams, o psichologiné - vidiniams. Kiekviena juy paanalizuosime iSsamiau.
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Kaip jau buvo minéta pries tai, viena i§ vartotojy elgsena itakojanciy veiksniy grupiuy yra iSoriniai
veiksniai, kurie gali turéti teigiamos ir neigiamos jtakos. Vartotoju sprendimus tam tikrais budais veikia

tokie iSoriniai veiksniai kaip kultiira, socialinés klasés, Seima, ekonomin¢ situacija, grupés ir kt.

ISoriniai veiksniai
Kultiiriné jtaka

Vidiniai veiksniai

Patyriny Qreikiai

- Vartotojas
Nuomoné | | Suvokimas
Seimos jtaka | | Socialiné jtaka

2.1.1.1 pav. Vidiniai ir iSoriniai vartotojy elgsenos veiksniai
Saltinis: D. Beckman ir D.L. Kurtz. Vartotojy tipai ir elgsenos bruozai [Zifiréta 2007-01-11]. Prieiga

per interneta: < http://www.distance.ktu.lt/dmv/kursas/1237.html>.

Remiantis D. Beckman ir D.L. Kurtz pateikta veiksniy, atskleidZianciy vartotoju savybes, sistema (Zr.
2.1.1.1 pav.), iSorinius veiksnius galima suskirstyti | kultlrinius, socialinius bei asmeninius faktorius,
daugiau ar maziau jtakojancius aprangos gaminiy vartotojuy elgsena.

R. Urbanskienés ir kt. (2000) teigimu, kultiira yra visuomenes gyvenimo biidas, jos normos ir
vertybés, perduodamos i§ kartos { karta ir besiformuoja veikiant dabar vykstantiems reiSkiniams.

Kultiiros poveikis vartotojy elgsenai yra pakankamai rySkus ir jis neabejotinai pasireiSkia praktiskai
visose gyvenimo srityse, tarp ju ir aprangos gaminiy pirkime. Pasak V. Pranulio ir kt. (1999), klientai yra
priklausomi nuo tos kultiirinés aplinkos, kurioje jie gyvena. [ tai turéty atsizvelgti ir prekybininkai pries
pateikdami rinkai savo gaminius.

Nors kulttira formuojasi ir kinta palyginti létai, taCiau yra biitina nuolat stengtis numatyti net ir
nezymius kulttiros poslinkius, kad biity galima pasiiilyti naujy paklausiy gaminiy. Todél imonei svarbu
zinoti, kokie yra klienty jprociai, galvosena. Pavyzdziui, apsirengimo stilius, poilsiavimo biidas, valgymo
iprociai nusako tai, ka klientas perka. Siuo atveju kalbant apie aprangos gaminiy klienty poreikius bei ju
keitimasi, savotiSka kulttiros iSraiSka biity galima jvardinti vis didéjantj vartotojy doméjimasi mada.

Mada Siandien trikdo daugialype jvairove ir ivaizdZiy gausa. Ji sukomponuota i§ daugybés atskiry
dalely¢iuy, tarsi sulipdyta kadaise suskaldyta puodyné. Mados prognoziy horizontai pleciasi. Taciau kad ir
kaip zitirésime, aiSku, jog esminis mados tikslas — i8siskirti i§ kity. Ji kyla i§ misy poreikio jausti ir reiksti
savo individualuma, unikaluma. Taciau mada yra ir socialinis ritualas, kuris iSreiSkia tam tikros Zmoniy
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grupés tam tikru metu puoseléjamas idéjas, priimting, toleruoting elgesi. Nors mada yra laikina, nuolat
kintanti, kiekvienu metu vyraujanti mada ir jos sekimas suvokiamas kaip labai svarbus. Sekimas mada
Zmogui suteikia patrauklumo, socialinés priklausomybés, svarbos jausma. Susiduriame su paradoksu:
nors mada siekiama iSskirtinumo, madinga yra tai, kas visuotinai pripaZistama, kuo masiskai sekama.
Taciau kai ta mada ima sekti per daug Zmoniy, kuriama nauja mada. Taip balansuojama tarp poreikio
prisitaikyti, jausti socialini bendruma, sauguma ir poreikio pabréZti savo individualuma, iSsiskirti i$ kity.
Taigi pasaulyje atsirandancios naujos mados galimybés tarsi savaime i$Saukia vis naujus klienty
poreikius, ilgainiui peraugancius i ju iprocius ir tokiu biidu tampancius neatsiejama kultiros dalimi.

Kultiira yra bendriausias ir darantis didZiausia itaka visuomenés struktiiros elementas, kuris, kaip jau
buvo minéta, svarbus Zmonéms priimant pirkimy sprendimus. Kultira veikia tiek atskiro vartotojo
pasirinkima, tiek visuomenés vartojimo struktiira.

Pirmiausia, vartotojas, pirkdamas aprangos gaminius, galvoja apie jo funkcijas, kokybg ir kaina.
Pardavéjams svarbu atkreipti démesi { visus tris aspektus, nulemtus vartotojo kultiiriniy nuostaty (R.
Urbanskiene, B. Clottey, J. JakStys, 2000). Kiekvienoje kultiiroje yra smulkesniy subkultiiry
(mikrokulttiry), kurias sudaro Zmoniy grupés, turin¢ios savo susikurtas vertybiy sistemas.

Taigi, subkultiira galima apibudinti kaip atskira kultiiring grupeg, kuri egzistuoja kaip apibréztas
segmentas didesn¢je, kompleksineje visuomeneje. R. Urbanskinés ir kt. (2000) teigimu, G.A. Churchill ir
J.P. Peter subkulttira apibiidina kaip , kultiiros segmenta, kuriam biidingos savitos vertybés ir elgsenos
modeliai, iSskiriantys ji i§ bendros kulttiros".

Beveik kiekviena visuomené turi tani tikra socialing struktiira, kurioje galima iSskirti socialines
klases. Socialing klas¢ sudaro tie visuomenés nariai, kuriuos vienija panaSios vertybés, elgesys ar
interesai. Taigi, Siai klasei btity galima priskirti ir pirkimo jpro¢iy panasumus.

Socialinés klasés atspindi vienijanti rysj tarp asmeny, priklausanciy tai grupei, ir kartu tarsi susiaurina
kultiiros apibréZtas vartotojo elgesio ribas. Kiekvienas Zmogus visuomenéje uzima tam tikra padéti, kuri
priklauso nuo jo veiklos pobiidZio bei pajamuy, ir todél jis stengiasi elgtis taip, kaip kiti jo padéties,
iSsilavinimo, profesijos atstovai.

R. Urbanskieng, B. Clottey ir J. Jakstys (2000) apibudina socialinés klasés kaip atitinkamai vienodas,
pastovias ir ilgalaikes hierarchiSkai sutvarkytas visuomenés grupes, kuriy nariai pripaZista tas pacias
vertybes, turi panaSius interesus ir vienodai elgiasi.

Taigi, remiantis socialiniy klasiy apibudinimu, galima daryti iSvada, jog ekonominé padétis
visuomeng¢je yra pagrindinis socialinio elgesio analizés kriterijus.

Socialingés klaseés turi keleta charakteringy bruozy:

1. Kiekvienos socialinés klasés asmenys tarpusavyje elgiasi panasiai, taciau skirtingai negu skirtingy
socialiniy klasiy asmenys.

2. Asmenys suvokiami kaip uZimantys Zemesng ar aukStesng pozicija pagal ju socialing klasg.

3. Asmens socialin¢ klas¢ apibréZiama tam tikrais kintamaisiais - profesija, pajamos, turtas,
iSsilavinimas.
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4. Individai per visa savo gyvenima gali judéti i§ vienos socialinés klasés i kita - aukStyn arba
Zemyn.

Visuomen¢ paprastai skirstoma taip: virSutine klas¢, viduriné klas¢, Zemutin¢ klasé. (Zr. 2.1.1.2 pav.)

T
Virsutiné

——
T —
Viduriné klasé
—

[ ————

Zemutine
———

2.1.1.2 pav. Socialiniy klasiy pasiskirstymas
Saltinis: Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys J. (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: KTU.

Socialinés klasés skirtingiems produktams bei prekiy Zenklams teikia pirmenybe daZniausiai tokiose
srityse kaip apranga, baldai, laisvalaikio praleidimas ir automobiliai. Siuo atveju, visuomenés vir§inés
labiau vertinty prabangius, Zinomos firmos, madingus aprangos gaminius, negu Zemesniy klasiy atstovai.

Toliau aprasomi veiksniai, turintys poveiki vartotojo elgsenai ir esantys "aréiau" paties vartotojo,

priskiriami socialiniams faktoriams.

2.1.2. Socialiniy veiksniy analizé aprangos gaminiy vartotojy pirkimo sprendimo procese

Socialiniai faktoriai taip pat turi biiti nagrinéjami kalbant apie vartotojy elgsena, nes asmens elgesiui
pirmiausia didel¢ itaka daro daug mazy grupiy: referentinés grupés, Seima bei visuomenin¢ padeétis ir
vaidmenys (rolés).

R. Urbanskienés ir kt. (2000) teigimu, grupés, kurios turi tiesioging ijtaka ir kurioms asmuo
priklauso, vadinamos narystés, arba pirminémis grupémis, nes asmuo nuolat palaiko neformaly rysj su jos
nariais. Tai Seima, draugai, kaimynai, bendradarbiai, remiantis kuriais daZniausiai ir priimami daugelis
pirkimo sprendimuy.

Itakos (referentinés) grupés vartotojo elgsenai daro tiesioging arba netiesioging itaka bei padeda
formuotis tam tikroms vertybéms, t.y. taisyklés, pagal kurias vartotojas atitinkamai elgiasi vienokioje ar
kitokioje situacijoje.

Jewell, Bruce R. (2002) teigia, kad pagal itakos grupes individas tarsi pasitikrina savo sprendimus,
vertybes ir elgsena.

Tam, kad vartotojas pasirinkty kuria nors viena itakos grupe, biitina atsiZvelgti i tai, ar jam yra

priimtinos grupés normos, koks jam bus suteiktas statusas Sioje grupéje ir ar §i grupé yra autoritetinga.
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Taciau visuomengje vartotojas yra daznai veikiamas net ty grupiy, kurioms jis nepriklauso. Jy itaka
pasireiSkia trimis budais:

- jos supaZindina ir paveikia nauju elgesiu ir gyvenimo biidu;

- jos daro jtaka asmens vertybiy sistemai, elgesiui, nes asmuo nori pritapti;

- norintiems pritapti daromas savotiSkas ,spaudimas", kuris gali turéti jtakos gaminio
arba jos Zenklo pasirinkimui (R. Urbanskiene, B. Clottey, J. Jakstys, 2000).

Kadangi grupés itaka gali paveikti vartotojuy elgsena arba negali, svarbu suprasti salygas, kurios
susijusios su ivairiais referentiniy grupiy tipais ir jtakos lygiais.

Nustatyta, kad referentinés grupés daro jtaka didelei vartotojuy elgsenos daliai. Pirmiausia, Sios grupés
yra vertybiy neséjos. Kartais dél to kyla noras susitapatinti su grupe, nors stimuly tapti jos nariu gali ir
nebiiti. Manoma, kad tuo paaiskinamas greitas gaminiy Zenkly plitimas pasaulyje.

Referentinés grupés jtaka priklauso nuo dviejuy salygu:

e ar gaminys yra biitinybé ar prabanga (ar aprangos gaminys yra biitinas ar jis isigyjamas
atsizvelgiant i kitus motyvus, pvz., mados reikalas, jvaizdZio kiirimas ir pan.);

e kaip gaminys bus naudojamas ar vieSai visuomenéje, ar kitiems nematant. Jei gaminys naudojamas
viesai, itakos grupés nuomoné yra labai svarbi, taip pat - tada, kai vartotojas néra tikras dél tam tikro
gaminio pirkimo, o Sis gaminys individui svarbus. Be to, referentinés grupés jtaka labiausiai pasireiskia
nebiitiniems gaminiams (Sivo atveju — madingus ribus), 0 maziausiai veikia butinus produktus (maisto
produktus). Paprastai, kuo didesnj isipareigojima asmuo jaucia grupei, tuo labiau stengiasi prisiderinti
prie grupés normy.

Greitesn] prisitaikyma prie tam tikros itakos grupés gali salygoti pati grupé (t.y., jos vieningumas,
dydis, grupés patyrimas arba grupés nuomoné apie gaminj) arba pats vartotojas. Paprastai, kuo vartotojas
maziau informuotas, tuo grupés poveikis didesnis. Tarkime, vartotojas nelabai supranta apie mados
tendencijas, tada, Zinoma, jis atsiZvelgs { nuomong ty, kurie daugiau iSmano Sioje srityje).

Nors Seima yra maziausia itakos grupé, taCiau, palyginus su referentine grupe, Seimos jtaka yra
Zymiai didesné. Ir tai yra savaime suprantamas dalykas, kadangi, vartotojo atZvilgiu, biitent Seima yra pati
svarbiausia dalis visuomenéje, todé¢l ir kiekvieno Seimos nario - vyro, Zmonos, tévy ar vaiky - vaidmuo,
pasirenkant gaminius ar paslaugas, yra pats didZiausias.

R. Glinskienés ir A. Skrudupaités (2005) nuomone, Seima suformuoja vertybiy sistema, kultiira,
Seimoje mes iSmokstame sukurti mokymosi, pazinimo aplinka, suformuoti savo vaidmenj
visuomeniniame gyvenime. Taigi jau Seimoje susiformuoja tam tikra Seimos nariy, kaip vartotoju,
elgsena.

Vartotojo elgsenos tyrimui padeda ir Seimos gyvenimo ciklo analizavimas, nes skirtingose ciklo
stadijose perkamos skirtingos prekés. DaZniausiai skiriamos $ios Seimos gyvenimo ciklo stadijos: jaunos
Seimos be vaiky, Seimos su maZais vaikais, Seimos su paaugliais, Seimos su vyresniais ir sukiirusiais
Seimas vaikais, Seimos be vaiky, pensininkai (V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virvilaite,

1999). Taigi keiciantis Seimos gyvenimo ciklui, kei€iasi ir perkamy prekiy pobudis.
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Seima suformuoja vertybiy sistema, kultlira, Seimoje suzinoma socialin¢ klasé, kuriai priklausoma,
iSmokstama suformuoti savo vaidmeni visuomeniniame gyvenime. Taigi, galima teigti, kad jau Seimoje
susiformuoja tam tikras elgesys, jtakojantis pirkimus.

Seima, kaip socialinis visuomenés vienetas, yra svarbi ir kaip jtakos (referenting) grupé, ir kaip fikio
vienetas, o pastaruoju metu ji vis dazniau jvardijama ir kaip atskiras vartojimo vienetas. Taip yra todél,
kad:

° daugelis produkty perkami visai Seimai,

. pirkimo sprendimai priklauso nuo kity Seimos nariy itakos.

Seimos jtaka pati svarbiausia ir ilgalaiké vartotojuy elgsenoje, todél batina kuo geriau paZinti
Siuolaiking Seima, jos struktiiros kitima, jos prisitaikyma prie aplinkos.

Seima lemia jos nariy esama ir blisima vartojimo elgsena. Todél bet kurio Seimos nario vaidmuo itin
svarbus pasirenkant gaminius ar paslaugas. Pvz., priklausomai nuo prekés kategorijos, galima numatyti,
kas ka pirks. Stai Zmona tradici§kai bus maisto produkty, virtuvés reikmeny, riiby pirkéja. Tatiau tai néra
taisyklé, nes tokias prekes gali pirkti ir vyras. Jei pirkinys brangus, tai jo pirkéju tampa vyras ir Zmona
kartu. Taigi, vartotoju elgsenos tyrime svarbu iSsiaiSkinti, kieno - vyro ar Zmonos (o gal vaiko) -
nuomoné yra svarbesné, perkant vieno ar kito tipo preke.

Aprangos gaminiy pasirinkima nulemia jvairiis Seimos veiksniai, tokie kaip Seimos galvos amZzius,
Seimyniné padétis, vaikai ar uZimtumo statusas (R. Urbanskien¢, B. Clottey, J. JakStys, 2000).

Bene labiausiai i$ Siy paminéty veiksniy, pirkimo sprendimus itakoja vaikai, kadangi -Siuo atveju,
vaikams aprangos gaminiy daZniausiai reikia daugiau, jie greitai auga, ju poreikiai tampa vis didesne
bitinybe.

Seimos struktiira vartotojy elgsena veikia jvairiai. Seimos poreikiai ir i§laidos labai priklauso nuo
demografiniy veiksniy, pajamy, Zmoniy skai¢iaus Seimoje (vaiky, suaugusiy), ju amziaus, nuo to ar daug
suaugusiyjy dirba, kokiomis pajamomis disponuoja vidutiniskai vienas Seimos narys ir pan.

Seimos ir jos nariy poreikiai laikui bégant kinta. KeiGiantis Zmogaus amZiui, vyksta Zymiis pakitimai
perkant ir vartojant prekes: keiciasi skonis ribams, baldams, keiciasi pramogu pobidis, maisto produkty
vartojimas.

J.C. Mowen (1990), tyres Seimos nariy galimybeg daryti jtaka sprendimams, nustaté, kad Seimos nariy
itaka stipriai veikia finansinés Seimos nariy pajamos, sprendimo svarba Seimos nariui bei ly¢iy vaidmuo
Seimoje.

Pastebéta, kad asmens, kurio finansiné padétis Seimoje pager¢ja, padidéja ir itaka sprendimams. T.y.,
jei uz aprangos gaminj sumoka vyras, tai jis iSsirinks tokj varianta, kuris geriausiai tenkinty jo poreikius.
Sprendimo svarba Seimos nariui taip padidina asmens itaka tam sprendimui. [taka sprendimui yra didesné
to Seimos nario, kuris labiausiai jtrauktas { pirkima ir tikisi, kad tai paveiks jo interesus. Kitas veiksnys
pagal itakos dydj yra ly¢iy vaidmuo Seimoje, kuris priklauso nuo to, ar Seima laikosi tradiciniy normy
(kaip vyras ir moteris turi elgtis Seimoje). Stiprumas, sprendimy priémimas, tvirtumas, agresija budingi

vyry vaidmeniui, motery vaidmuo tradiciSkai yra pozityvus, Svelnus ir ekspresyvus. Beje, ly€iy vaidmens
23



tyrimai rodo, kad kuo modernesné ir maziau tradiciSka Seima, tuo rySkesné tendencija priimti bendrus
sprendimus. Pasak T'omy6xosa E.H. sprendimo priémimo sudétingumas priklauso nuo pirkinio dydzio.

Vienas svarbesniy vartotojy elgsenos momenty yra tas, kad tam tikros prekés pirkéjas ir vartotojas
nesutampa. Pvz., aprangos gaminj perka motina (Siuo atveju - pirkéjas) taciau ji dévi stinus (vartotojas).
Taigi, pasak Urbanskienés ir kt. (2000) Seima, kaip ir bet kuri nedidelé individy grupelé pasiskirsto ir
atlieka savo viduje jvairius vaidmenis, kurie gali biiti skirstomi i:

. vidinius ir iSorinius,

. pirkimo proceso.

ISoriniai vaidmenys suprantami kaip Seimos nariy komunikavimas ir bendravimas uZz jos ribu, vidiniai
vaidmenys daugiau susij¢ su pareigomis Seimoje.

Analizuojant daugeli sprendimy apie pirkimo procesa, duoty jvairioje literatiiroje ir lyginant juos
tarpusavyje, galima teigti, kad didelio skirtumo tarp ju néra. Sis procesas apima penkis etapus ir
pavaizduotas 2.1.2.1 pav. Literatiiroje randame gana daug vartotojy sprendimy modelio interpretacijy. F.
Kotleris ir J. Engel pateikia panasius vartotoju sprendimy pri€mimo procesus.

P. Kotleris ir kt. (2003) panasiai vaizduoja sprendimo pirkti pri€émimo procesg. Pasak E.H. T'ony6koB
sprendimo priémimo sudétingumas priklauso nuo pirkinio dydZio. Pvz., moteris norinti isigyti brangesni
riba, kuri galés déveéti tik tam tikra sezong, visy pirma ieSko informacijos, apzitiri aprangos salonus,
ivertina alternatyvas, ir tik po to priima sprendima pirkti konkrety riiba.

Pirkimo vaidmenys. Perkant ir vartojant produktus Seimoje, jos nariai atlieka daug jvairiy vaidmeny.
Seimos pirkimo sprendimuose i$skiriami informacijos rinkéjo, itakos darytojo, sprendimy priéméjo,

pirkéjo bei vartotojo vaidmenys (Zr. 2.1.2.1 pav.)

Informacijos
rinkéjas \
Sprendimo Pirkeéjas VARTOTOJAS
priéméjas >
Itakos —
darytojas

2.1.2.1 pav. Seimos pirkimo sprendimy pri¢émimo vaidmenys
Saltinis: JIxo66ep, JI. (2000). IIpuHIuIsl 1 NpakTHKa MapkeTHHra. Mocksa. p.71. pagal Engel J.,
1990

Beje, siy vaidmeny gali imtis bet kuris i§ Seimos nariy. Remiantis R. Urbanskiene (2000), kiekviena
i§ Siy vaidmeny biity galima apibiidinti taip:
Informacijos rinkéjas - tai asmuo, turintis patirties ir interesy specialiam pirkiniui bei inicijuojantis

informacijos rinkima, kad padéty Seimai apsispresti.
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[takos darytojas - asmuo, kuris turi jtakos alternatyvy iSskyrimui, kriterijy iskélimui ir galutiniam
sprendimui. Jo nuomon¢ svarbi nustatant kriterijus, kuriais Seima remsis pirkimuose, ir kuriose prekybos
vietose tie produktai labiausiai atitinka nustatytus kriterijus.

Sprendimo priéméjas - asmuo priimantis galutini sprendima, Zinoma, galimi ir bendri sprendimai.
Daznai sprendimo priéméjas yra asmuo, turintis finansini autoriteta ir jéga sprendziant, kaip Seimos
pinigai bus iSleisti ir kokie produktai ar firmy Zenklai bus pasirinkti.

Pirkéjai - Seimos nariai, kurie i§ tikryju perka prekes (daZniausiai suaugusieji ir paaugliai). Pirkéjas
elgiasi kaip pirkimo agentas, kuris lanko parduotuves, skambina tiekéjams, atveza produktus i namus ir
t.t.

Vartotojai - asmuo ar asmenys, naudojantys ta produkta. Daugelio produkty vartotojai yra masiniai,
t.y. visa Seima.

Taigi, kaip Sie vaidmenys atliekami aprangos gaminiy pirkimo procese? Kaip jau buvo minéta
anksciau, tarkime, kad vaikai (moksleiviai) dévi aprangos gaminius, taCiau jie pirkéjais gali nebuti.
Vienas ar abu tévai gali buiti sprendimo priéméjai ir pirkéjai, taciau vaikai gali biiti svarbis jtakos
darytojai ir tiesioginiai aprangos gaminiy vartotojai. Siuo atveju informacijos rinkéjai gali bati tiek tévai,
tiek ir vaikai (ypac, vyresnio amzZiaus, nes jie turi daugiau ir naujesniy Ziniy apie mados pasaulj ir pan.).

Beje, kiekvienas Seimos narys daugeliu atvejuy gali atlikti skirtingy vaidmeny kombinacijas. Todél
tyrimo metu ir bus siekiama nustatyti, kokius vaidmenis aprangos gaminiy pirkimo procese dazniausiai
sau prisiskiria klientai.

Apibtudinant asmens socialinj statusga ir atlieckamus vaidmenis, galima teigti, kad vartotojas yra
daugelio socialiniy grupiy narys, todél jis gali uzimti net kelias padétis tose grupése ir vienu metu gali
atlikti daug vaidmeny. UZimama padéti galima pademonstruoti jvairiais buidais, netgi perkant. Tod¢l tokie
vartotojai daZnai pasirenka tokia preke, kuri galéty aplinkiniams suteikti informacijos apie jo uzZimama
padéti visuomenéje. Pavyzdziui, vartotojas yra didelés ir garsios firmos prezidentas, todél jis, pirkdamas
nauja aprangos gamini, iSsirinks tik geros kokybés ir brangy riiba, taip pademonstruodamas savo tiek
socialinj statusa, tiek finansing padéti.

Dazniausiai socialinis statusas grindZiamas pagarba ir prestizu, kurij kiti visuomenés nariai priskiria
kuriai nors socialinei klasei. Statusas atspindintis ekonominius faktorius, su socialine klase gali ir
nesutapti. Tod¢l greitas praturtéjimas ir brangiy daikty isigijimas tikrai neuztikrins auksto statuso, jei tas
Zmogus neperims prestizui biitiny elgesio normy.

ISanalizavus socialinius bei kultiirinius veiksnius galima pereiti prie paskutinés faktoriy grupés,

iSoriskai jtakojancios vartotojy elgsena.

2.1.3. Asmeninio pobiidzio faktoriai, lemiantys aprangos gaminiy vartotojy elgsena

Kaip jau buvo minéta, pirkéjo sprendimams daro itaka ne tik socialiné bei kultiiriné aplinka, bet ir jo

asmeninés savybés. Tai iSrySkéja, nagrinéjant tolesnes veiksniy grupes, kurias iSsamiai apibtudino R.
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Urbanskiené, B. Clottey ir J. Jakstys (2000). Todél biity galima iSskirti Siuos, vartotojo elgsena
itakojancius, asmeninius faktorius:

- amZius ir Seimos gyvenimo ciklo etapai;

- uzsiémimy pobiidis (profesija);

- ekonominé padétis (pajamos);

- gyvenimo stilius;

- asmenybeés tipas (asmenybé ir nuomon¢ apie save, taip pat daranti nemaZza itaka pirkimo
procese).

Amzius ir gyvenimo ciklo stadija. Keiciantis Zmogaus amziui, gerokai keiCiasi jo pirkimai bei
ivairiy prekiy ir paslaugy vartojimas: keiciasi skonis drabuziams, aprangos stilius, spalvy pasirinkimas.
Pirkimui turi jtakos ir Seimos gyvenimo ciklo stadijos, kurias natiiraliai pereina Zmogus: nevedgs
(ikivedybinis ciklas), vedes, bet dar neturintis vaiky, vedes ir turintis vaiky, vedes ir turintis suaugusiy
vaiky ir pan.

Kaip Sis faktorius gali itakoti aprangos gaminiy vartotoja? Galima spéti, kad nevedusiai ar bent jau
neturinCiai vaiky klientei madingi aprangos gaminiai yra itin svarbis visy pirma dél to, kad tai yra viena
i§ saviraiSkos formy. Be to, dauguma $iy stadijy vartotojy yra jauni ir daznai vis dar studijuojantys, todél
aprangos gaminiy ivairové jiems bitina. Remiantis Siais spéjimais, galima numanyti, jog Sie vartotojai
gali skirti daugiau €Sy aprangos gaminiy isigijimui arba jy taisymui.

Uzsiémimy pobiidis (profesija) turi tiesioging itaka naudojamy prekiy bei paslaugy pasirinkimui.
Darbininkas gali pirkti darbing apranga, avalyne; firmos vadovas gali vilkéti brangius kostiumus, keliauti
leéktuvu ir pan. Todél siekiama pagal uzsiémimy (profesijos) pobudj isskirti tokias grupes, kurioms biity
biidingas didelis suinteresuotumas tam tikromis prekémis ar paslaugomis, pavyzdZiui, naujomis aprangos
kolekcijomis daZniausiai domisi moterys, nei vyrai.

Ekonominé padétis (pajamos) turi itakos Zmogaus perkamajai galiai, todél biitina nuolat stebéti
pajamy, santaupy ir susidomejimo lygio poslinkius jautriy kainai prekiy atzvilgiu.

Situlant prekes, kuriy realizavimas priklauso nuo vartotoju pajamy lygio, reikéty nepaliaujamai stebéti
asmeniniy pajamy naudojima bei santaupy procenta. Todél pablogéjus ekonominei padéciai (konkreciai -
sumazgjus pajamos), aprangos gaminiais prekiaujantys salonai, siekdami iSlaikyti vartotojus, turéty i tai
atitinkamai reaguoti ir keisti prekiy kaina, asortimenta ir pan.

Gyvenimo stilius (buidas) - tai tarsi asmenybés gyvenimo fonas. Tai buidas, kuriuo Zmogus leidZia
laika ir iSteklius, ka jis laiko svarbiais dalykais gyvenime ir savo aplinkoje, ka jis mano apie save ir
pasauli aplink ji. Gyvenimo biidas — asmens kasdieninis gyvenimas, kuriame atsispindi jo veikla ir
pazituros (Ph. Kotler ir kt. 2003). Kitaip tariant gyvenimo biidas susideda i§ veiklos, interesy ir nuomoniy
(E.N. Berkowitz, R. Kerin, S.W. Hartley, 1992). Gyvenimo stiliaus jvertinimo technika, kuri Zinoma
kaip psichografija, nurodo keturis pagrindinius kriterijus: veikla, interesai, nuomonés, demografiniai

bruozai.
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Gyvenimo stiliaus suvokimas ir isisavinimas padeda geriau suprasti vartotojy savybiy visuma ir juy
itaka pirkimo procese.

Vartotojuy elgsena priklauso nuo daugelio veiksniy - tiesiogiai susijusiy su jo asmenybe ar
formuojamy aplinkos. Su Siais veiksniais tiesiogiai susijusi vartotojo asmenybé.

Asmenybé — tai sistema, jungianti Zmogaus psichikos procesus, elgesio bruozus, motyvus, paZinima
ir veikia i unikalia, darnia visuma, kuri i$skiria ji i$ kity Zmoniy tarpo, daro vieninteliu ir nepakartojamu
(A. Ausmantieng, J. Jakstys, E. Pauziené ir kt., 2000).

Kiekvienas Zzmogus yra individualus, todél vartotoju elgsena pirkimo momentu taip pat skiriasi,
priklausomai nuo jy asmeniniy savybiy.

Asmenybés tipas atspindi tik tam vartotojui biidingas charakteristikas, kurios parodo reakcija i ji
supancia aplinka bei atitinkama elgesi.

Asmenybé gali buti apibiidinama Siomis savybémis: pasitikéjimas savimi, dominavimas,
draugiskumas, savarankiSkumas, pritapimas, itakingumas, valdingumas, komunikabilumas, atsargumas,
savigyna ir kt.

Asmenybés tipo ir tam tipui biidingy savybiy Zinojimas yra labai naudingas, analizuojant vartotojuy
elgesi, kai dominuoja tam tikras rySys tarp asmenybés tipy ir aprangos gaminio pasirinkimo.

ISnagrinéjus klienta veikiancius iSorinius veiksnius, kurie dar vadinami tarpasmeniniais, pripazistama
ju svarba bei jtakingumas pirkimo procesui. Taciau i§ dalies tai téra tik Salutiniai veiksniai, kadangi bet

kokie norai isigyti viena ar kita preke yra kile i$ suvokty poreikiy, kuriuos siekia jgyvendinti klientas.

2.2. Aprangos gaminiy vartotojy vidiniy veiksniy jtakos analizé

2.2.1. Poreikiai bei jy hierarchiné struktiira aprangos gaminiy vartotojy elgesio kontekste

Vartotojo elgesi, ketinant isigyti pageidaujama aprangos gamini, atspindi veiksniai, kurie yra vienaip
ar kitaip susij¢ su jo asmenybe. Vartotojas paprastai renkasi, o véliau ir isigyja norima aprangos gamini
daznai net nesusimastydamas, jog jam didziul¢ itaka daro psichologiniai veiksniai, kuriy pagalba
vartotojas pasirenka biitent ta riiba arba dél kokiy nors prieZaséiy jo atsisako. Siems psichologiniams
veiksniams priskiriami keturi pagrindiniai vidiniai veiksniai: poreikis, suvokimas, patyrimas, nuomong (
P. Kotler, G. Armstrong ir kt., 2003, p. 220).

Galima tvirtai teigti, kad kiekvienas Zmogus turi jvairiy poreikiy, nes beveik visos atsiradusios
vartojimo problemos yra su jais susijusios. Pasak R. Virvilaités (1994), poreiki biity galima apibudinti
taip:

V. Pranulio, A. Pajuodzio ir kt. (1999) teigimu, poreikis - tai esamosios ir pageidaujamosios
situacijos neatitikimas ir noras $j neatitikima pasalinti.

Kaip jau minéta, vartotojas kasdien susiduria su galybe nepatenkinty poreikiy. Vieni poreikiai per

tam tikra laikq yra jgyvendinami, kiti - uZslopinami naujai atsiradusiy poreikiy. Tarkime, Zmogus
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nusipirko Zieming striuke su kapiSonu, (poreikio jgyvendinimas), tod¢l jam nebiitina pirkti kepurés, nes
jis gali dévéti striuke ir vietoj kepurés uZsidéti kapiSona (poreikio uZslopinimas).

Poreikio atsiradimas gali uZimti nemazai laiko. Poreikio priezastimi gali biiti vidiniai dirgikliai, tokie
kaip troskulys, alkis, Saltis. Pasak marketingo specialisto Unsuna B.M. (2006) riibai apsaugo Zmogaus
kiina nuo iSoriniu poveikiy. Zmogus Zino, kad artéjant Ziemai reikia pasirtipinti $iltesniais riibais. ISoriniai
dirgikliai taip pat gali sukelti poreiki. Pvz. reklama per televizija apie naujas madingas kolekcijas, arba
apie atsidariusius naujus riby salonus sukelia smalsuma ir nora apsilankyti ir isigyti nauja gamini.
Priimant sprendima apie pirkimo vietos pasirinkima vartotojas neretai remiasi jos ivaizdziu. Pvz. garsiy
modeliuotoju naujos kolekcijos pritraukia dideli biirj Zmoniy.

Kadangi poreikis atspindi kazko naudingo ar norimo nebuvima ir dél kokiy nors prieZasCiy yra
nepatenkintas, ilgainiui jis tampa motyvu veikti toliau. Todél galima sakyti, jog aprangos gaminiy
isigijimo motyvas yra poreikis. Poreikio patenkinimas gali sumazinti ar nuslopinti veikla, arba jtakoti
naujg elgsenos motyvacija. Bet kuriuo atveju Zmogus siekia patenkinti poreikius ir atitinkamai planuoja
savo veiksmus ir vengia ty veiksmuy, kurie jam trukdyty patenkinti savo poreikius — tai vadinama rezultato
désniu (A. Seilius, 1996, p. 121).

Gamintojai ir prekybininkai turi suvokti, kokius poreikius asmuo tenkina pirkdamas konkrecia preke
ir orientuoti prekés paskirstyma, pozicionavima rinkoje bei rémima.

G.A. Cole (1996) sitilo toki motyvacijos apibréZima: motyvacija - tai procesas, kuriuo metu Zmongés
renkasi i$ keliy elgesio alternatyvy, siekdami asmeniniy interesy ir poreikiy patenkinimo. Motyvas - tai
vidiné paskata atlikti koki nors veiksma ar siekti tikslo. Paskata - tai vidiné biisena, skatinanti elgesi,
kuris, kaip tikétina, gali sumazinti susidariusia itampa. Tikslas -tai objektas iSoriniame pasaulyje, kurio
Isigijimas sumazins susidariusia itampa (A. Zvirblis, 2000).

Pastebéta, jog ne visi poreikiai turi galimybe tapti veiklos motyvais, kadangi patenkinti juos visus
vartotojas niekada nesugebés arba paprasCiausiai neturés tam fiziniy ar finansiniy galimybiy, kurios
daZniausiai ir nulemia tokiy poreikiuy uZslopinimga. Tam, kad poreikis tapty motyvu, ir biity atlieckami
kokie nors tolesni veiksmai, jis turi pasiekti pakankama stiprumo lygi, kuris atitinkamai paskatinty
vartotojg imtis kokiy nors priemoniy, padésianciy i§spresti problema, iSkilusia dél atsiradusio poreikio.

Be to, Zmonés daZniausiai nesuvokia arba nesigilina { tikruosius psichologinius veiksnius kurie
atitinkamai formuoja juy elgsena ir nulemia vienos ar kitos prekés isigijima. Susidariusias poreikiy grupes,
galima iSskirti pagal ju svarbuma, o kartu ir pagal poreikiy eiliSkuma.

Pasak J. Banytés (2001) marketingo srityje paprastai naudojama A. Maslow poreikiy piramidés
teorija. Tod¢l, remiantis A. Maslow, galima jvardinti, kad Zmogiskieji poreikiai yra hierarchinés
struktliros: nuo paciy bitiniausiy iki visai nereikalingy. Kai kurie poreikiai yra biologiniai, kylantys i$
tam tikros busenos (kai Zmogus yra alkanas arba nori miego), kiti - psichologiniai, atsirandantys, kai
Zmogus nori biti pripazintu, gerbiamu ar dvasiskai artimu tiems Zmonéms, i kuriuos jis nori lygiuotis.

V. Pranulis, A. Pajuodis ir kt. (1999) remiantis A. Maslow pagal svarba poreikius suskirsto |
atitinkamas grupes:

28



1. Fiziologiniai poreikiai - tai svarbiausi pirminiai poreikiai, kuriy patenkinimo lygis lemia pacia
Zmogaus iSgyvenimo galimybe. Paprastai nepatenkinus Sios grupés poreikiy, i kita poreikiy grupés lygi
pereiti negalima. Zinoma, gali pasitaikyti ir i§im&iy, kai aplenkiant pirminius poreikius i§ karto tenkinami
aukstesnio lygio poreikiai.

2. Saugumo poreikiai - susij¢ su kiekvieno Zmogaus noru jaustis saugiai, nepatekti i
nenumatytas kokias nors nepalankias situacijas, kenkianCias ju asmens ar turtinei gerovei.
Siekdami uZsitikrinti sauguma, (nesvarbu, ar tai biity susij¢ su Zmonémis, ar su jsigytais daiktais)
vartotojai linke taupyti 1éSas, skirdami jas jvairiy rusiy draudimui.

3. Socialiniai poreikiai - apima siekima biiti pripaZintam, mylimam Seimoje, bendrauti su
pageidaujamais Zmonémis, derintis prie asmeni dominanciy socialiniy grupiuy atstovy drabuZiais,
vartojimo manieromis, isigytais daiktais. Sie poreikiai ypa¢ pasireiskia paauglystéje, kai norima pritapti
prie bendraamziy.

4. Pagarbos poreikiai - Zmogaus siekis pirmauti darbe, Seimoje, draugy tarpe. Tenkinant Siuos
poreikius daZniausiai siekiama aplinkiniy pripaZinimo ir pagarbos. Tokius poreikius galima patenkinti
netgi perkant aprangos gaminius, ypacC, jei tai yra gerai Zinomos firmos gaminys, be to
vartotojas Zino, jog tokio riubo i$ aplinkiniy neturi niekas. Pagarbos poreikius daznai siekia patenkinti
greitai  praturtéj¢  asmenys, manantys, jog  brangiy  daikty  isigijimas uztikrins
lyderiavima draugy ar bendradarbiy tarpe bei suteiks norima pripaZinima ar pagarba.

5. Saviraiskos poreikiai - uZima virSutinj poreikiy piramidés lygmenj, kuriame Zmogus
siekia atskleisti savo galimybes ir talentus, uZsiimti didZiausia malonuma teikiancCia veikla. Tai
siejasi ir su atitinkamy prekiy pirkimu bei vartojimu, kuriy pagalba vartotojas siekia iSreiksti
save. Paprastai §io lygmens poreikius tenkina salyginai nedidelé dalis Zmoniy.

Kaip jau buvo paminéta, visi poreikiai sudaro hierarching struktira, kuria galima
pavaizduoti kaip piramide (2.2.1.1 pav.)

Pagal Maslow teorija, nora isigyti aprangos gaminj biity galima interpretuoti taip: galima spéti, jog
klientas yra patenkings savo fiziologinius ir saugumo poreikius, nes jie neskatina jokio doméjimosi
rubais: kur ji isigyti, kokios komplektacijos isigyti, kiek jis galéty kainuoti, ar suteikiamos garantijos ir
pan. Noras jsigyti aprangos gaminj galé€jo kilti i§ socialinio poreikio (kadangi dauguma Zmoniy turi toki
riba, biitent tai ir skatina vartotoja, dar neturinti tokio riibo, isigyti ji tam, kad galéty pritapti prie Sios
grupes, rasti bendrg kalbg ir pan.), pagarbos poreikio (tarkime, uZémes naujas aukstesnes pareigas, asmuo
isigyja itin brangy madinga rtba, taip parodydamas pasikeitusia jo socialing padéti bei siekdamas
aplinkiniy démesio ir pagarbos) arba saviraiSkos poreikio (pvz., itakingos firmos direktoré, turédama
daug graziy ir madingy riiby, norés isigyti nauja vien tam, kad atrodyty stilingesné ir graZesné).

ISsiaiskinus vartotojo poreikius biitina atsizvelgti ir | vartotojo suvokiama aplinka bei joje esancius

objektus.
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Savi-
raiskos
poreikiai

Pagarbos
poreikiai
/ Socialiniai poreikiai \

Saugumo poreikiai \

Fiziologiniai poreikiai \

2.2.1.1 pav. A. Maslow poreikiy piramidé
Saltinis: Gaizutis, A. (2002) Marketingo pagrindai, VU leidykla.

2.2.2. Suvokimo jtaka vartotojo aplinkai

Vartotojo elgesys labai daznai priklauso ne tik nuo isaiSkinty vartotojo poreikiy ir jo motyvacijos, bet
ir nuo to, kaip jis suvokia aplinkos objektus ir jvykius. Kadangi vartotoja supanti aplinka nuolat siuncia
daug ir ijvairiy signaly, nesvarbu, ar jis juos priimty, ar atmesty, svarbu suprasti, kokiais kriterijais
vadovaudamasis vartotojas atsirenka jam reikalinga informacija ir kaip ja suvokia. Tuo galima
akivaizdziai isitikinti palyginus du vartotojus, turincius toki pati motyva - isigyti aprangos gamini. UZ¢&j¢ i
aprangos salong ir gav¢ vienodus aprangos pasiilymus, jie gali veikti visiSkai skirtingai, nes gauta
informacija ar ji supanti aplinka bei bendras ispiidis bus "perfiltruoti" ir tokiu biidu visa §i situacija bus
suvokta ir jvertinta nevienodai.

Todél vadovaujantis S. Urbonaviciumi (1991), suvokimg galima apibudinti kaip aplinkos objekty ir
ivykiu interpretavimo biida. R. Virvilaité ir kt. (2000) suvokimo apibiidinime iSskiria dar ir objekty bei
ivykiy fiksavima. Pagal R. Urbanskien¢ ir kt. (2000) kiek placiau suvokimg nusako K. Messenger,
teigdamas, jog suvokimas - tai aplinkinio pasaulio veiksniy atpaZinimo, pasirinkimo, organizavimo bei
interpretavimo procesas.

Aplinkinio pasaulio veiksniy informacija Zmogus priima, remdamasis visais savo jutimo organais:
regéjimu, klausa, lytéjimu, uosle ir skoniu. Pirkimo procese §ie jutimo organai taip pat turi didelg
reik§me, kadangi kuo geriau iSlavinti Sie pojii€iai, tuo didesnés potencinés galimybés suvokti bei jvertinti
aplinka. Tode¢l galima teigti, kad bitent suvokimo déka vartotojai susikuria atitinkama juos supancios
aplinkos vaizda, nes suvokimo proceso déka galima kontroliuoti gautos informacijos kieki bei kokybg

arba atskiry vartotoju informacijos supratima.
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Vartotojai, toki pati poreiki — isigyti aprangos gamini, gali suvokti nevienodai dél veiksniy,
sudaranCiy suvokimo procesa (Zr. 2.2.2.1 pav.): atrankinio doméjimosi, individualiojo suvokimo ir

atrankinio informacijos i§saugojimo.

[ SUVOKIMAS ]

Atrankinis Individualus Atrankinis informacijos
doméjimasis suvokimas iSsaugojimas

2.2.2.1 pav. Veiksniai, sudarantys suvokimo procesa
Saltinis: Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas:
Poligrafija ir informatika., p. 223

Atrankinis doméjimasis - pasireiskia tada, kai vartotojai nori perzitréti didziaja dali jiems
pateikiamos informacijos, tacCiau gali jsidéméti tik santykinai nedideli jos kieki. Kadangi tokio
informacijos kiekio Zmogui apskritai neimanoma suvoki ir prisiminti, daZniausiai dalis jos biina i$ karto
atmetama kaip nereikSminga. Tokiu budu vartotojas pastebi tik dali informacijos, esancios ji supancioje
aplinkoje, ir paprasCiausiai neapsunkina saves tuo, kas nebutina. Todél, iS¢jes iS aprangos salono,
vartotojas puikiai atsimins jam sifilomos aprangos modelius, bet vargiai ar pasakys, kokie buvo riby
priezitiros Zenklai.

Individualus suvokimas - informacija suvokia remiantis asmeniniu patyrimu. Paprastai Zmonés
gauta informacija linke¢ suvokti taip, kad ji patvirtinty jau nusistovéjusius isitikinimus. Gaves ne visiSkai
tokia informacija, kurios tikéjosi, vartotojas, remdamasis savo isitikinimais, ja arba visiskai praleidzia,
arba ,,pakoreguoja* taip, kad informacija gautysi jam priimtina: vartotojas Zino, kad Ziema tinka déveti ir
demisezoninius riibus, todél mano, kad problema galima iSspresti nusipirkus biitent tokj ruba. Tokiu biidu
ir pasireiSkia Zmogaus noras matyti ir girdéti tai, ka nori jis.

Pirkéjo sprendimai dél aprangos gaminiy jvertinimo yra sudétingiausia viso proceso dalis. Todél
reikia i¥siaiskinti, kaip vartotojas pasinaudoja informacija, formuodamas savo nuomong apie preke. Cia
jokiu biidu néra vienos bendros visiems vartotojams tinkamos schemos. Taciau galima iSskirti keleta

pagrindiniy vartotojo vertinimo aplinkybiy (2.2.2.2 pav.).
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Paieska Isitikinimai Ivertinamasis

l kriterijus
Alternatyvy Nuostatos
jvertinimas
v y
Pirkimas Ketinimai
% 2223

2.2.2.4 pav. Prekés pasirinkimo alternatyvy jvertinimo schema
Saltinis: Harper, W., Boyd, Jr., Orville, C., Walker, Jr. (1990). Marketing management. A strategy

approach. Boston: Irwin Inc., p. 104

Pirkéjo pasirinkimui turi jtakos ir pati imon¢, pardavéjuy kvalifikacija, prekiy pakuoté, reklamos
poveikis, sezoniniai svyravimai.

N. Sukeriené¢ (2002) teigia, kad pagal kliento suteikiama reik§minguma ir skirtumus tarp alternatyvy
Assael (1984) iSskiria 4 klienty elgsenos formas: kompleksinis sprendimas, jvairovés siekimas, skirtumo
(neatitikimo) maZinimas ir inercija.

1. Kompleksinis sprendimas. Si elgsenos forma labiau susijusi su didelio reikmingumo prekémis ir
paslaugomis, tod¢l klientai ieSko informacijos, analizuoja jos Saltiniy patikimuma, iSskiria kriterijus,
pagal kuriuos vertinamos alternatyvos, kruopsciai apsvarsto kiekvieng varianta.

2. [vairovés siekimas. Klientai, kuriems budinga $i elgsenos forma, mégsta rizikuoti. Jie, aiSku,
atsizvelgia i skirtumus tarp alternatyvy, bet dél mazo reikSmingumo pasiryzg¢ pabandyti jvairius variantus.
Si elgsenos forma sutinkama esant Zemai kainai ir maZai rizikai.

3. Skirtumo (neatitikimo) maZinimas. Si elgsenos forma atsiranda esant dideliam reik§mingumui ir
maziems skirtumams tarp alternatyvy. Pavyzdziui, neturédamas patirties ir konkretaus kriterijaus pagal
kurj galéty pasirinkti varianta, klientas atrenka alternatyvas pagal reklaminius bukletus, taciau atvykes i
vieta ir bendraudamas su didesng patirtj turinCiais klientais, jis gali suabejoti savo pasirinkimo
teisingumu. Tod¢l pastarasis ieSko papildomos teigiamos informacijos, kuri padéty paneigti prieSinga kity
nuomong ir taip sumazinty egzistuojantj neatitikima.

4. Inercija. Si elgsenos forma budinga klientams, kurie isigyja maZo reikimingumo prekes ar
paslaugas, o skirtumai tarp galimy varianty yra nedideli. Tokiu atveju klientas daZniausiai pasirenka
atsitiktinai, neteikdamas aiSkios pirmenybés vienam i§ varianty.

Kai kalbama apie sékminga versla, daZniausiai minimas geras klienty aptarnavimas, kuris leidZia
padidinti nuolatiniy klienty skai€iy, pritraukti naujy tiesiog dél to, kad jie tai suZino i$ kieno nors liipy,
sumazinti iSlaidas reklamai ir verslui iSlaikyti, pagaliau uZtikrinti stipresn¢ kompanijos pozicija rinkoje.

D.J. Dalrymple ir L.J. Parsons (1990) akcentuoja, kad geras klienty aptarnavimas didina kompanijos
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pelng, taiau ne maziau svarbus ir dar vienas aspektas: kompanijy, kurios aukStai vertina klienty
aptarnavima, darbuotojai labiau patenkinti savo darbu ir motyvuoti ji atlikti.

R. Rekasiite — Balsiené (2002) siiillo auksiné verslo taisyklé: pasiriipink savo klientais, o rinka
pasiriipins tavimi. UZsienio verslininky s€ékmés formulé atrodo paprastai: s€kmé = profesionalumas +
padorumas.

Pasak Berkowitz N. ir kt. (1992), Harperis W. Boydas, Jr. Orville’as C. Walkeris Jr. teigé, kad du
pagrindiniai veiksniai — atrenkamumas ir planavimas — vadovauja vartotoju suvokimo procesui. Tai
leidZia i8siaiskinti, kodel skirtingi vartotojai apie preke gauna skirtinga informacija.

Atrankinis informacijos i§saugojimas - Zmonés uzmirsta didelg dalj to, ka iSgirsta, o démesi
patraukia arba tai, kas siejasi su jo poreikiais, arba tai, kas yra netikéta ir iSsiskiria i§ aplinkos. Tarkime,
klientas pasirenka puoSnesng dirbtinés odos striukg, o ne nattralios odos vien todé¢l, kad §is rubas naujos
kolekcijos ir nepaiso pardavejo informacijos apie galimus defektus, kurie, laikui bégant, gali atsirasti.

Taigi, apibendrinant prie$ tai jau apibudinta suvokimo proceso sandara, galima pastebéti, kad
kiekvienai suvokimo proceso sudétinei daliai itakos turi dviejy tipy veiksniai, ¢ia iSskiriami ne tik
suvokianCiojo asmens bruozai bei jo jutiminiai organai, bet ir fizinio objekto, §iuo atveju — aprangos
gaminio savybés (J. Vijeikis, 2003, p. 37).

Informacija apie prekes renkama ir suvokiama nevienodai, nes tam itakos turi ir pacios vartojamos
prekés: ar jos yra sudétingo vartojimo, ar kasdienio. Kadangi aprangos gaminiai priskiriami sudétingo
vartojimo prekéms, vartotojai, rinkdami informacijg apie $i gamini, tai daro ypa¢ nuosekliai. Pirmiausia
jie gauna informacijq apie sitloma preke, kuri paskatina vartotojus atkreipti i tai démesi, véliau,
iSnagrin¢jus pateikta informacijg, atsiranda bendras supratimas apie ta, juos dominancia, preke¢ ir
galiausiai informacija iSlieka atmintyje, kad galéty pasitarnauti ateities pirkimams. Todél vartotojai,
surinke¢ visa juos dominancig informacija, véliau pasinaudoja ja norédami jvertinti analogiSkus aprangos
gaminius ir taip apsisprgsdami, kuri iS jy isigyti.

Svarbu paminéti ir saves suvokimo pasiskirstyma tarp pirkimo proceso metu vartotojo atliekamy
vaidmeny, kadangi persikiinijant vis i kita vaidmeni keiciasi ir saves paties suvokimas: naudotojas (pvz.,
paauglys) gali save suvokti kaip gerai nusimananti apie preke bei iSbandZiusi visas tos prekés galimybes,
arba kaip prisiekusi jos vartotoja. Mokétojas (pvz., tévai) gali save suvokti kaip taupy, nesileidZiantj i
finansines aferas, reikalaujanti nuolaidy arba, prieSingai, kaip abejinga kainai, jei jis nori isigyti konkrety,
daikta. Pirkéjas gali suvokti save kaip patogaus pirkimo ieSkotoja, kai viska galima gauti vienoje vietoje
arba kai nereikia laukti norimos prekes.

Vartotojas, nuolat kaupdamas ir sistemindamas jam reikiama informacija apie prekes, igauna

patirties.

2.2.3. Informacijos apdorojimo procesas

Gilesnés studijos ir tyrin¢jimai siekiant iSsiaiSkinti, kaip klientas gauna informacija ir kaip ja
vadovaujasi, leidzia sukurti informacijos apdorojimo modelius. Pasak H. Assael (1984) jie sutinkami
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Britt darbuose, J.C. Mowen (1987) teigimu McGuire darbuose ir H. Lovelock Christopher (1996) teigia,
kad Engel ir Blackwell darbuose.

2.2.3.1 paveiksle pateiktas McGuire informacijos apdorojimo modelis. Autorius teigia, kad
kiekviena pakopa gali biiti pasiekiama su tam tikra tikimybe. Si tikimybé priklauso nuo kliento elgsenos

tikimybiy ankstesnése pakopose.

Informacijos ISvady ir argumenty Informacijos islaikymas
pateikimas jsisavinimas

Démesys naujai Nuomonés Kliento elgsena remiantis
informacijai suformavimas nauja informacija

2.2.3.1 pav. McGuire informacijos apdorojimo modelis

Saltinis: Mowen, J.C. (1987). Consumer Behavior. Macmillan Publishing Company, New York.

Lovelock Christopher H. (1996) teigia, kad Engel ir Blackwell naudoja ta pati informacijos
apdorojimo modelj kaip ir McGuire, taCiau jie pabréZia, kad Sis procesas yra kiek kitoks isigyjant maZo
reikSmingumo prekes ar paslaugas. Autoriy nuomone, §i skirtuma salygoja tai, kad démesys yra
nevalingas ir egzistuoja aiSkus detalios paZintinés informacijos trilkumas. Esant tokiai situacijai klientas
negali jos iSlaikyti ir panaudoti priimant ateities sprendimus.

Gave informacija klientai ja vertina, lygina galimas alternatyvas tarpusavyje ir renkasi tinkamiausia
varianta. Cia klientai turi dvi pasirinkimo galimybes, kurios apibiidina jy reikalavimus poreikiy
patenkinimui: kompensavimas ir nekompensavimas (J.C. Mowen, 1990, p. 180).

1. Kompensavimas pasireiSkia tuo, kad vienos prekés ar paslaugos savybés Zemas jvertinimas
kompensuojamas kitos savybés auks$tu jvertinimu.

2. Nekompensavimas pasireiSkia tuo, kad vienos savybés Zemas jvertinimas negali biiti
kompensuojamas kitos savybés aukstu jvertinimu. Siuo atveju skiriamos trys pasirinkimo formos:

- bendrasis modelis, pavyzdziui, pasirinkdamas aprangos salona ar jo gaminius, klientas nustato
minimaly galima kiekvieno kriterijaus jvertinima;

- skiriamasis modelis, pavyzdZiui, pasirinkdamas aprangos salong ar jo gaminius, klientas nustato
galima minimaly jvertinimg vienam Kkriterijui, kuri jis laiko svarbiausiu;

- leksikografinis modelis, kai klientas i§désto aprangos salono savybes pagal svarbumg ir lygina ju

1vertinimus.

2.2.4. Patyrimo, formuojancio aprangos gaminiy vartotojy elgseng, analizé

Vartotojo elgesys nuolat keiciasi, nes tam jtakos turi ne tik anksc¢iau jgytas, bet ir naujai sukauptas
patyrimas, apimantis visus Siuos pokycius, ilgai iSliekancius vartotojo atmintyje bei salygojancius jo
elgsena.
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J. Vijeikis (2003) pazymi, kad patyrimas, tai sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma,
salygojanti vartotojo elgesi. Arba, kitaip tariant, tai kintantis asmens elgesys, kuri itakoja patyrimas.

Beveik visas vartotojiSkas elgesys - tai nuolatinio mokymosi rezultatas, nes patyrimo kaupimas yra
iStisinis ir nenutrikstantis procesas, prasidedantis nuo pat gimimo. Po kiekvieno naujai isigyto pirkinio
gaunama vis kita informacija, papildanti ankstesng¢. Tarkime, isigijes nattralios odos striukg¢ asmuo kaip
mat jvertina jos privalumus ir iSsaugo §ia informacija ateityje. Taip laikui bégant jsisavinamas vis
didesnis parytimas, kuris, iSlikdamas vartotojo atmintyje, pakeicia nuomong ir tolesni elgesi.

Kaip pavaizduota 2.2.4.1 paveikslélyje, patyrimas yra nepertraukiamai formuojamas ivairiy paskaty,

dirgikliy, aplinkos veiksniy bei atsakomosios reakcijos i juos.

v v

Dirgikliai Aplinkos veiksniai

Paskatos

A
A

\ 4

PATYRIMAS | Atsakomosios reakcijos

2.2.4.1 pav. Patyrima formuojantys elementai

y

Saltinis: Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas:
Poligrafija ir informatika, p. 224

Paskata yra ganétinai stiprus vidinis dirgiklis, darantis poveiki jutiminiams vartotojo organams ir
priver¢iantis veikti. Kai paskata yra susijusi su konkreciu dirgikliu ($iuo atveju tai aprangos gaminiai), ji
tampa motyvu - tolesnio veikimo pagrindu. Vartotojo atsakomoji reakcija { mintji isigyti aprangos gaminj
yra salygota ji supanciy aplinkos veiksniy. Aplinkos veiksniai paprastai biina Zymiai silpnesni dirgikliai
negu paskata. Tokiais dirgikliais gali biiti specialios kainos pasitlymas, prekiy iSdéstymas parduotuveés
vitrinoje ar artimo Zmogaus pritarimas.

Pirkimo proceso metu vartotojas paprastai gauna ir kaupia dvejopa patirtj apie prekes: kaip jas pirkti
ir kaip jas vartoti. Dauguma prekiy galima isigyti labai paprastai, tod¢l pirkimo patirtis Siuo atveju
daugiau susijusi su Ziniomis apie preke: kur Si preké parduodama, kiek kainuoja, kokios taikomos
nuolaidos, kokios yra suteikiamos papildomos paslaugos. Zinoma, daugiau patirties galima jsigyti preke
vartojant paciam. Pasak R. Virvilaités ir kt. (1999), tikétina, kad dauguma vartotojuy bus labiau linke¢
Isigyti ir vartoti jau Zinomas bei iprastas prekes, kadangi jas paprasCiau nusipirkti ir nereikia jdeéti
pastangy i§ naujo mokantis jas vartoti. Tai ypatingai biuidinga nesudétingoms prekéms, tokioms, kaip
maistas ar kitos kasdieninés paklausos prekés, kai vartotojui nereikia daug patirties jas renkantis. Tuomet
vartotojai prekes isigyja labiau i§ inercijos, kadangi visa informacija, susijusi su tomis prekémis jau buvo
Isisavinta ankstesnio patyrimo metu. Vartotojai, perkantys prekes, kurios nereikalauja ypatingos patirties
jas naudojant, dazniausiai yra pasyvis informacijos rinkéjai. Kadangi aprangos gaminiai priskiriamas prie
nekasdienés paklausos prekiy, (taip pat juos bity galima priskirti sudétingy prekiy grupei), dél to
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vartotojui reikia gerai Zinoti riibo savybes, jo funkcines galimybes ir galiausiai pritaikyti ji sau. Siuo
atveju vartotojas igyja daug naujos informacijos, pereinancios i patirti, kuri neabejotinai isliks ir ateityje.
Be to, paties vartotojo sukaupta patirtis visada yra daug patikimesné nei draugy ar pardavéjuy.

Taigi, kita karta, kai vartotojui vél prireiks isigyti nauja striuke, jam jau nebereikés mokytis i naujo
visy esminiy dalyky, kuriuos reikéty Zinoti apie Siuos asortimento riibus. Norédami papildyti karta jau
igyta patirtj jie gali dométis jvairiomis atsirandanciomis naujovémis (ypatinga medzZiaga, stilius ar
spalva). Remiantis pateikta informacija, galima teigti, jog norédami pakartotinai isigyti striuke, vartotojai
kaskart renkasi vis naujesnius ir madingesnius modelius, kuriy déka jauciasi i$skirtiniau. Tai rodo, kad
viengkart isigij¢ aprangos gaminij, vartotojai ir toliau domisi naujovémis, masto apie galimybeg isigyti
graZzesni modelj, tai yra - kaupia ir kaskart atnaujina patyrima, kuris igyjamas naudojantis biitent Siuo
aprangos gaminiy.

Suvokimas glaudziai susijgs su vartotojo nuomone, kurig taip pat formuoja poreikiai bei patirtis.

2.2.5. Aprangos gaminiy vartotojy nuomoneés susiformavimo proceso analizé

Nuolat uZsiimdami kokia nors veikla ir jgydami patirties, vartotojai formuoja savo nuostatas bei
nuomones, kurios, savo ruoztu, daro jtaka pirkéjo elgsenai.

Nuomoné - vartotojo patirties, jausmuy, vertinimuy, susijusiy su tam tikru objektu, saveikos rezultatas.
Pasak P. Kotler ir kt. (2003) nuostata yra asmens pozilris | ka nors, kas gali biiti pagrista tikromis
Ziniomis, nuomone ar jsitikinimu bei gali turéti arba neturéti emocinio atspalvio.

Nuomoné apie aprangos gaminj, kuriuo domisi vartotojas, gali susidaryti dél iSreiksty teigiamy arba
neigiamy vartotojo vertinimy, jausmuy, poZiiirio { riiba ar i pacia mintj ji isigyti. Remdamiesi susidariusia
nuomone vartotojai turi orientuotis ir nuspresti, ka reikéty rinktis, o ko ne. Pirkimo procese nuomoné gali
priklausyti ir nuo firmos gamintojos, ir nuo pacio aprangos salono.

Nuostatos vartotojui suteikia galimybe iSlikti pastoviam, be to, leidZia iprastinése ir jau patirtose
situacijose lengviau priimti galutinius sprendimus ir kontroliuoti savo veikla.

Tiek nuomong, tiek nuostata pakeisti yra labai sunku, kadangi vartotojo pozitiri paveikia nuolatiniai
kontaktai su kitais Zmonémis, ypa€ su Seimos nariais ar artimais draugais. Vartotojas, bendraudamas su
aplinkiniais, iSsiugdo tam tikra vertybiy sistema, kuri atitinka jo uZimama socialing padéti, ir nelengvai
pasiduoda kitimui.

Paprastai nuomon¢ yra kaupiama asmens samonéje visa gyvenimg ir bet kuriuo momentu gali biiti
"suzadinta" pirkimo proceso metu, kadangi bendras vartotojo elgesys (pirkimo pastovumas,
rekomendavimas kitiems, jvertinimas, isitikinimas, ketinimas pirkti) ir yra susijes su jau susidariusia
vartotojo nuomone, kurig formuoja tokie veiksniai, kaip asmeninés charakteristikos, patirtis, artimy

Zmoniy patarimai, masinés informavimo priemonés (Zr. 2.2.5.1 pav.).
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Patirtis » NUOMONE Artimyjy
patarimai
Informavimo \
priemonés Asmeninés
charakteristikos

2.2.5.1 pav. Nuomong¢s formavimosi veiksniai

Kaip jau buvo minéta, net ir kalbédamas apie ta pati riiba vartotojas gali biiti susidargs pozityvia arba
negatyvig nuomone. Remiantis L. Perner, galima i$skirti dar ir neutralia nuomong. Neutraliai nuomonei
daZniausiai priskiriami akivaizdis dalykai (pvz., naujas rubas). Kai kada nuomoné gali iSsiskirti
priklausomai nuo to metu esancios situacijos (turint oding striuke, vartotojas ja dévi ilgiau nei dirbtinés
odos striuke, kuri yra gerokai pigesné, todél vartotojas galvoja kad ji gali jam pabosti, o kitos jis negalés
pirkti, kadangi brangiai uz ja moke¢jo). Bet kokiu atveju, galutine nuomon¢ apie riiba bus suformuojama
tik vartotojui paciam iSbandZius ir jvertinus ji.

ReikSmingos vartotojuy nuomonés ir apie patj aprangos salona, gamini, jo kaina, jpakavima, pateikima

ir rémima.
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3. APRANGOS GAMINIU IR PASLAUGU KOKYBES IR ASORTIMENTO POVEIKIS
VARTOTOJUI

3.1 Vartotojy tipologija

Norint tinkamai iSanalizuoti pasirinkta tema ir pritaikyti teorines Zinias praktikoje, reikalinga
literatiira apimanti daugeli vadybos sri¢iy. Norint nustatyti aprangos gaminiy vartotoju elgesi, visu
pirma, reikéty susipazinti su mus supanciais vartotojais ir iSanalizuoti ju poreikius, o po to ieskoti bidy
kaip juos geriau patenkinti. Todél biitina iSanalizuoti Lietuvos vartotojus, ju klasifikacija.

Bene geriausiai Lietuvos vartotojai suklasifikuoti moksliniame J. Stankevi¢ienés, J. RusSkaus ir S.
Balcitino (2002) straipsnyje. Remiantis tyrimo autoriy sukonstruotu vartotoju nuostaty empiriniu
modeliu straipsnyje atskleidZziami vartotojuy tipai ju socialiniy nuostaty ir socialiniy-demografiniy
kintamyju rySiy aspektu. Lietuvoje analogiSky tyrimy atlikta labai maZzai, todé¢l buvo prasminga
uzsienio mokslininky ir tyrinétoju hipotezes jvertinti Lietuvos gyventojuy populiacijoje. Klasterinés
analizés metodu sudaryta septiniy vartotoju tipu pagal ju socialines nuostatas modelis. Buvo
identifikuoti Sie vartotoju tipai: kontroversiSkas, ekonomiSkai orientuotas ir modernus,
novatoriskasis, racionalus, orientuotas i prekés patikimuma -,,saugus"”, atsargus ir kritiSkas -
»sunkus", perdétai taupus ir konservatyvus. Be to, buvo atskleista kiekvieno vartotojo tipo socialiné-
demografiné charakteristika.

Vartotoju tipologizavimas arba tipy identifikavimas turi ir moksling, ir prakting reikSmeg.
Teorinés pozicijos vartotoju tipologizavimo problema nagrinéja kultiiriniy specifiSkumu ir
universalumu, elgsenos ir saveiky prognozavimo, vartotojiSky iprociuy rezistentiSkumo bei
fleksibilumo ir dar kitais aspektais. Praktinj reik§minguma vartotoju tipologizavimas pagal nuostatas
ir elgsena jgauna tada, kai rinkodaros vadybininkai priima konkrecius rinkos formavimo, inovacijy ir
pokyciuy sprendimus.

Siy autoriy tyrimy rezultaty analizé atskleidé tokias vartotoju tipy charakteristikas, atsizvelgiant {
sociokultiirinius ir demografinius veiksnius:

1. Kontroversisky nuostaty vartotojai daZniausiai gyvena miesteliuose. Tai neturtingi, turintys
profesini techninj ir specialyji vidurini iSsilavinima, maZai keliave po uZsienio Salis ir neturintys
Siuolaikinio vartojimo patirties. Jie linke save priskirti gana aukStam visuomenés sluoksniui.

2. Ekonomiskai ir moderniai orientuotos nuostatos labiausiai blidingos studentams, Siek tiek
maZiau - 31-39 m. amZiaus Zmonéms, daZniausia gyvenantiems rajony centruose. Sios grupés
vartotojy pajamos geros ir labai geros, nes dauguma ju dar yra viengungiai ir neturi vaiky. D¢l Sios
prieZasties jie mégsta keliauti po uzsienio Salis ir praleistas laikas svetur sudaro daugiau nei vienerius
metus. Tai jauni ir i§silaving Zmoneés.

3. Novatoriai - tai potencialiai elitinio sluoksnio atstovai, uzdirbantys labai gerai, turintys
puiky i$silavinima, iki 30 m. amZiaus vartotojai. Sio tipo pirkéju daugiausia yra Vilniuje ir

apskrities centruose. Vartojimo patirtis uzsienyje yra pakankamai didelé.
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4. Racionalumas - tai savybé, kuria labiausiai pasizymi pirkéja moteris. Jos daugiausiai
gyvena rajony centruose, pajamos zZemesnés uz vidutines, pakankamai jauno amziaus (iki 40 m.).
I$silavinimo pozicijoje dominuoja nebaigtas aukStasis. Pirkti racionaliai ir apsvarstant jas privercia
gyvenimas, nes dauguma turi Seima ir du priklausomus vaikus. AukStam socialiniam sluoksniui jos
saves nepriskiria.

5. Orientacija i prekés patikimuma budinga turintiems profesini technini iSsilavinima.
Daugiausia tai Vilniaus gyventojai, kurie pasirinkdami nori jaustis saugiis. Jie atsargiai renkasi
prekes, nes jy pajamos Zemesnés nei vidutinio lygio ir jie daZniausiai save priskiria prie apatinio
sluoksnio virSaus. [ prekés patikimuma maziausiai orientuoti jaunimas iki 22 m. ir vyriausiojo (per 66
m.) amziaus Zmoneés.

6. Atsargiis ir kritiSki vartotojai daZniausia yra iSsiskyre ir naSliai. Tai kaimeliy ir apskrities
centry gyventojai. Pardavéjy jie yra nemégstami dél priekabaus biido, kitaip dar vadinami
,sunkiais". Priskiria save apatinio sluoksnio viduriui.

7. Perdétas taupumas ir konservatyvumas yra biudingiausias naSliams. Tai daZnai Zemo
i§simokslinimo su maZiausiomis pajamomis per 66 m. amZiaus Zmonés. Sio tipo pirkéjai gyvena
daugiausiai kaimuose ir miesteliuose, be to jie dazniausiai yra pensininkai. Priskiria save apatinei

klasei.

3.2 Klienty lojalumo svarba aprangos salonuose

Daugelyje $aliy, taip pat ir Lietuvoje smulkis ir vidutiniai aprangos salonai - dinami$kiausia, nuolat
besikeicianti imoniy grupé, apibiidinama kaip vidurinioji tkio sandaros grandis, turinti svarbia jtaka
ekonominiam augimui ir socialiniy santykiy stabilumui. Kad smulkus ir vidutis verslas yra Salies ekonomikos
augimo pagrindas, irodo tai, kad per pastaraji deSimtmetj Sio sektoriaus sukurta dalis bendrajame vidaus
produkte padidéjo daugiau negu keturis kartus, o uZimtyjy minétame sektoriuje skaicius padidéjo daugiau
negu dvigubai.

Norédamos Siandien iSsilaikyti rinkoje bendroveés turi orientuotis i vartotoja — tiksliniams vartotojams pateikti
iSskirting vertg. Jos turi iSmanyti ne tik kaip gaminti jvairius gaminius, bet ir kaip plétoti rySius su vartotojais (M.
Kriaucitiniené ir kt., 2005). Norint iSspresti Sia problema reikéty ypatinga démesi skirti klienty lojalumo
skatinimui.

Remiantis G. Matevicitte (2005) — nuolatiniai klientai — tai Zmonés, kurie reguliariai perka jiisy prekes ar
naudojasi jusy paslaugomis. Jie pasiryZe pirkti viska, ka jiis pasiilysite. Tai ,, aukso kasykla®, tie patys 20 proc.,
kurie duoda 80 proc. bendroves apyvartos.

Pasak J. Newman ir R. Werbel (1973) lojaliis vartotojai yra tie, kurie: a) pakartotinai isigyja prekés Zenkla; b)
pries isigydami, svarsto galimybe jsigyti butent ta prekés Zenkla; c) nejsitraukia i su Siuo prekés Zenklu susijusia

informacijos paieska (V. Auruskevi¢iené, L. Sal&iuviené, 2004, p. 124).
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D. Zostautiené ir A. Marcinkeviéiené (2005) teigia, kas lojalumas prekés Zenklui — tai psichologinis faktorius,
susijes su prekés Zenklo pripaZinimu tarp vartotoju. Nors pirkéjy pasitenkinimo ir negalima laikyti jy prisiriSimo
garantija, taciau jis neabejotinai yra pagrindiné pakartotino pirkimo elgsenos prielaida (A. Pajuodis, 2005).

Pasak A. PajuodZzio (2002), prekybos imonés marketingo pastangos turi biiti skirtos patenkinti kuo
didesne dalj aptarnaujamo rajono pirkéju.

Ne karta daugelis tyrimy patvirtino ta fakta, kad rasti nauja klienta yra bent 5 kartus brangiau nei
pasistengti iSlaikyti esamg. Ypa€ tai aktualu Lietuvoje, kur vietinés rinkos klienty perkamoji galia yra
labai maZa, o didesn¢ dalis verslininky kaip vieng pagrindiniy verslo plétojimo problemy nurodo
produkcijos pardavimo vidaus rinkoje sunkumus, t.y. minéta menka vartotoju perkamaja galia, todél bet
kokios imonés priverstos kovoti dél kiekvieno kliento, siekti ju lojalumo.

Klienty lojalumo programomis naudojasi vis daugiau imoniy visame pasaulyje, jomis patenkinti ir
patys klientai. [moniy klienty iSlaikymo strategija nebéra paremta vien esamuy produkty ir paslaugy
gerinimu, ji vis daZzniau remiasi iStikimybés skatinimo programomis. Tokiy programy kiirimo ir
igyvendinimo tendencijos pastebimos ir Baltijos Salyse. Klienty lojalumas yra proporcingas pelno dydZziui,
todél jis yra gyvybiskai svarbus imoniy veikloje.

Did¢jantis klienty lojalumas - vienas i$ svarbiausiy pelno gavimo ilgu laikotarpiu garantijy. Pastaruoju
metu vis daugiau aprangos salony keiCia savo pozitri i§ ,,pardavejo” i ,,pirkéjo”, pasirinkdami ne placias
nediferencijuotas marketingo strategijas, bet konkreCias ,akis { aki". Tai reiskia, kad norint kontroliuoti
klasikini rinkos dalyviy sutinkama i$Stki kaip padaryti savo prekes ar paslaugas vertingesnes vartotojui,
reikia sudaryti pagrindiniy kliento verciy rinkini.

Verté paprastai nusakoma kaip tam tikra lygybé tarp pasitenkinimo arba kokybés ir kainos. Pinigai ir
produktas yra aiSkiai suvokiami, paremti logika, lengvai paaiSkinami. Taciau, jei vartotojai perka
aprangos gaminius tik dél ju patrauklios kainos ir jiems nesvarbi kokybé, tai Siam gaminiui, tiksliau ju
pardavimui gresia rizika, nes tik nedaugelis imoniy tokiomis priemonémis gali sau uztikrinti ilgalaikiy
tiksly pasiekima. Tai tgsis tik tol, kol konkurentas pasitilys geresnés kokybés aprangos gamini uz ta pacia
kaing ar net uZ mazesng ir klienty kaip mat nebeliks.

Kokybé yra siejama su geromis fizinémis gaminio savybémis, atitikimu madai, geru
firmos Zenklu, vartojimo ar naudojimo, aptarnavimo prie§ ir po pardavimo Kkokybiniais
parametrais. Dauguma sékmingai veikian¢iy smulkiy aprangos salony savo sékmés pagrindu laiko ju
gaminamos produkcijos kokybe.

Optimalus kokybés ir kainos derinys yra aktualus tiek aprangos salonams, teik klientams. Taigi
Siuolaikiniai aprangos salonai turi laikytis principo jog ,,Geros kainodaros esmé tame, kad reikia suvokti,
kam norima parduoti ta aprangos gaminj, ir ka klientai galvoja apie ji - kiek jis galéty biiti vertas - ir tada
modeliuoti ta gaminij ir paslaugy paketa. Tai greiCiau vadinama pagal suvokiamas kainas nustatomais
kasStais nei pagal kaStus nustatomomis kainomis.

Salony klientai tampa vis labiau nusimanantys ir daugiau reikalaujantys. Reikalaujama vis daZniau

pateisinti nustatytas kainas, naudojant esminius argumentus nei vien pasikliauti savo ivaizdziu.
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Papildomos paslaugos tampa vis svarbesniu konkurencijos jrankiu. Egzistuoja
pakankamai daug budy padidinti paslaugos ar gaminio vert¢, naudojantis ne tik taip svarbiais
verslininky laikomais biidais - gerinti aprangos gaminio kokybg, bet pasinaudojant rySiy,

lojalumo ktrimu.

3.3 Klienty suvokimo ypatumai apie aprangos gaminiy kokybe

Kliento pasitenkinimas yra rezultatas, priklausantis nuo gaminio kokybés ar ypatybiy. Aprangos
gaminiy vartotojai nustato kokybe, t.y. daro sprendima (C. Barczyk Casimir, 1999), todél yra labai svarbu
iSsiaiSkinti kaip jie suvokia gaminio kokybg. Dazniausiai vartotojai junta riba, kada gaminiai jau virSija ju
reikmes ir likesCius. Pvz.: klientas pirkdamas prabangius kailinius, tikisi kaZko daugiau, nei apsauga nuo
Sal¢io ir v¢jo. Klientas, isigydamas brangius kailinius aprangos salone, pageidauja tokios naudos,
kuria gali pademonstruoti aplinkai, parodyti savo Zavesi kailiniy pagalba, taciau jei jam to
nepavyksta, tai likesCiai néra patenkinti; gaminio kokybé suvokiama kaip prasta. F. Buttle (1993)
nuomone, gaminys gali buiti vertinamas per kliento pasitenkinima ar nepasitenkinimg patirta nauda.
Pasinaudojg¢s tuo gaminiy, klientas palygina jo kokybe su lauktaja ir nusprendzia, ar ateityje apsilankys
Siame salone dar kartg.

Pasak A. Bakanausko (1999), pilnavertiska kokybés apibréZima pateikia Bergman ir Klefsjo (1994):
gaminio kokybé — tai jo sugebé¢jimas patenkinti vartotojo norus ir viltis. Jis atspindi poziiiri | vartotoja,
kaip i teiséja, sprendziant] apie gaminio kokybg. Jei vartotojas abejoja gaminio kokybe, t.y. kokybé
Jemesné nei vartotojas nori, tai jis jo nepirks. Zidirint i§ vartotojo pozicijy, terminas ,,kokybé* nereigkia
,»geriausia® absoliu¢ia prasme. Ji suprantama kaip ,,geriausia tam tikriems vartotojo reikalavimams®, t.y.
reikalavimams, kuriuos ivykdZius, vartotojui suteikiamas pasitenkinimas.

A. Bakanauskas (1999) pratgsia minti, jog ,,Dazniausiai Zmonés apie kokybg sprendzia i$ kainos‘*-
tokia iSvada pirmasis pateiké T. Scitovsky dar 1944 metais. Jis taip pat argumentavo, kad ,,sprendimas
apie kokybe kainos pagrindu yra racionalus elgesys, nes tai tiesiogiai parodo isitikinima, jog tokia kaina
buvo nustatyta saveikaujant paklausai ir pasiilai. Todél, $i saveika natiiraliai privedé prie tokios kainos
ir tokiu atveju yra tvirtas tiesioginis rySys tarp kainos ir produkto kokybeés®.

J. Stankevicien¢ ir J. RuSkus (2002) pastebi, kad vartotojai suvokia tiek iSorines, tiek vidines
gaminio savybes. Kaina yra su iSoriniy ir vidiniy savybiy visuma susijusi savoka, tuo tarpu kokybés
suvokimas sietinas su fizinémis ar su paslaugomis susijusiomis gaminio ypatybémis.

A. Parasuraman (1998) iSskyré du laukiamuosius kokybés lygius. Tai pakankama ir trokStama
kokybé. Pirmas lygis atskleidZia, kokia kokybé vartotojui atrodo priimtina, antras - kg vartotojas tikisi
gauti. Atstumas tarp pakankamo ir trokStamo kokybés lygio yra vadinamas tolerancijos sritimi (3.3.1

pav.).
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Pakankama kokybé Trokstama kokybé

Tolerancijos sritis

. Mazi Dideli

< >

3.3.1 pav. Kliento lukesciai gaminio kokybés atZvilgiu

Saltinis: Parasuraman, A., Zeithaml, V., Berry, L. (1998). "SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for

Measuring Consumer Perceptions of Quality", Journal of Retailing, 64, 1 Spring, p. 12-41.

Si sritis gali biiti ir labai maza, ir labai didelé¢. Abu laukiamos kokybés lygiai taip pat gali biiti
skirtingi atskiriems vartotojams, ar tam paciam vartotojui skirtingose situacijose. Labai sunku nustatyti
pasitenkinimo lygi aprangos salone, kai klientas apsipirkinéja ne vienas. Pvz: Klientas yra motina, kuri
perka riba savo dukrai, motina patenkinta iSrinktu rabu ir maloniai nusiteikusiu personalu, taciau jos
dukros pasitenkinimas sumazéja, kai motina priverstinai sitilo preke.

Klientai yra svarbiausi dalyviai gaminiy kokybés vertinime. Zinoma, savo gaminiy kokybe
gali vertinti ir jmonés vadovai, ir darbuotojai, ta¢iau tai bus gana subjektyvus, o gal net ir klaidingas
vertinimas, galintis neatitikti vartotojo nuomonés. Vartotojas gali tikétis vieno, o gaminiy
teikéjas savaip supranta "geros" kokybés savoka. Be to, kliento lukesCius dél kokybés suformuoja
buvusi kliento patirtis, Zodinés rekomendacijos, imonés rémimo priemonés. Tokiu budu atsiranda
skirtumas tarp laukiamos ir suteiktos gaminio kokybés (matematiSkai galima pavaizduoti taip:
Vartotojo suvokiama gaminio kokybé = P - L, kur P yra patirta gaminiy kokybe¢, o L - laukiama). Taigi
bendroji suvokta kokybé susiformuoja kaip kliento laukiamos ir patirtos kokybiy santykis.
Suvokiama gaminio kokybé auksStai vertinama tuomet, kai patirta kokybé patenkina klienty

lukescius. Bendra vartotojo samprata apie gaminiy kokybés jvertinima galima pavaizduoti taip:

Suvokiama
kokybé

\4

Laukiama kokybé Imonés jvaizdis Patirta kokybé

3.3.2 pav. Kokybés suvokimo dimensijos

Laukiamajq gaminio kokybe veikia aprangos salono marketingo priemongs, kurios padeda nustatyti
ko Zmogus gali tikétis.
Patirtq gaminio kokybe veikia daugyb¢ vidiniy sprendimy ir veiksniy, susijusiy su tuo kaip

aprangos salonas siekia patenkinti klienta. Klienty patyrimui itakos turi ir salono {vaizdis.
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Kai klientas vertina salono gaminius, didelés reikSmés turi jvaizdis - iSankstinis ir susidarytas
klientui bendraujant su salonu. Vyrauja nuostatos, kad jvairiy salony gaminiai konkuruoja ne
mistinéje rinkoje, o tiesiog pirkéjo galvoje, jo nuomonése. Labai svarbu tinkamai "parduoti” salono
ivaizdi bei didinti jo dali tam tikro kliento perkamoje gaminiy visumoje. PavyzdZziui, aprangos salono
ivaizdi gali pagerinti Zinojimas, kad jame yra visapusiSkas aptarnavimas (yra daug konsultanty,
pardavéjy, pataisymo paslaugos, siuvimas pagal uZsakyma). [vaizdZio pagerinimui kliento akyse
galima naudoti ,.tiesos momento" (moment of truth) biida. Tiesos momento savoka literatiiroje pirmasis
pavartojo R. Normann (1994). Tiesos momentas, tai kliento ir firmos personalo ar fiziniy iStekliy saveika
paslaugos teikimo metu.

Normatyviniy lukes¢iy poveikis gaminio kokybei buvo patvirtintas ne tik Parasuraman, bet ir
Spreng bei MacKoy (1996), kurie modifikavo pasitenkinimo kokybés modeli, iSvystyta Oliver (1993).
Ju tyrime paaiskéjo, kad kokybé yra idealy funkcija (normatyvinis likestis) ir iSskyré paslaugy
teikima, kuris susijgs su kokybés dimensijomis. Taciau daugiau tyréjy palaiké pozicija, kad bendrai
kokybé yra nustatoma vien tik suvokimu, o ne skirtumu tarp (normatyvinio) likes¢io ir suteikimo. Be
to, Babakus ir Boller (1992), Cronin ir Taylor (1992), Brown ir kt. (1993), Boulding ir kt. (1993)
iSaiskino, kad bendrai kokybés suvokimas priklauso nuo kokybés dimensijuy (z.y. vartotojo isSankstinio
nusistatymo, normatyviniy litkesciy taip pat ir faktiniy paslaugy) suvokimo.

Vartotojo tenkinimas yra svarbiausia aprangos salony uZduotis, todé¢l jie turi iSsiaiskinti ar klientas
yra patenkintas {sigyty gaminiu, ar ne. Zinant, kliento pasitenkinimo lygi yra daug papras¢iau imonei
priimti sprendimus, susijusius su naujuy gaminiy jvedimu, esamy paslaugy kokybés gerinimu. Paslaugy
kokybei nustatyti biitina teikéjo ir kliento suvokiamos kokybés saveika.

Metodologini principa kaip nagrinéti gaminiy ir paslaugy kokybe yra nurodgs amerikieciy
ekonomistas G.A. Gardvin (1987). Jo teigimu, vadybininkas turéty suskaldyti kokybe i atskiras
dalis, parankias valdymui. Si principa tyrinédami kokybe pirmieji pritaiké C. Gronroos (1984) ir
Lehtinen (1985).

C. Gronroos (1990) modelyje kliento patirta kokybé turi du pagrindinius aspektus:

1) techniné ( arba iSoriné) kokybé; .

2) funkciné (arba proceso) kokybé;

Techniné kokybé yra tai, ka klientas gauna pirkimo metu. PavyzdZiui, aprangos salonas klientui
suteikia ribo pataisymo paslauga. Klientas tikisi graZiai atrodyti, kai riibas bus pataisytas pagal ji.
Taciau techninés kokybés parametrai savaime negarantuoja klientui, kad konkreti jam suteikta paslauga
bus geros kokybeés, net jei ji atitikty iSankstinius teikéjo isipareigojimus. Net ir labai gerame aprangos
salone galima nekvalifikuotai suteikti paslauga. Vadinasi, kliento pasitenkinimui jtakos turi ir tokie
faktoriai kaip personalo kompetencija, elgesys, paslaugumas ir kt. Paslaugos teikimo procesas
tvardijamas kaip funkciné kokybé. Vartotojo ir paslaugy organizacijos kontaktinio personalo rySiai yra

paslaugy funkcinés kokybés valdymo pagrindas.
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Kliento nuomong apie gaminio kokybe formuoja teikéjo elgesys, noras padéti klientui. Klientas yra
veikiamas ne tik to, kg jis gaung bet ir to, kaip jis gauna norima gaminj. Taigi gaminiy kokybé yra

integruota savoka, kuriai lemiama vaidmeni turi gaminio gavéjo kokybés jvertinimas.
3.4. Komunikacijos su klientais svarba

Glaudus rySys tarp aprangos gaminiy pardavéjy ir vartotoju yra vienas pagrindiniy
organizacijos strateginiy tiksly. Gabbott, Hagg (1998) teigimu, reikia suprasti, kad vartotojas yra ne
tik tas, kuris naudojasi isigytais gaminiais, bet ir tas, kuris inicijuoja arba apibtdina atsiradusius
poreikius ar norus, apibendrina informacija ar itakoja vartojimo sprendima ir sudaro sandori su
organizacija (L. Bagdonien¢, G. SliZiene, 2002).

Ziarint i§ pardavéjo poziciju, bendravimas su vartotojais leidZia jmonei gauti reikalinga
informacijq apie pati vartotoja, suprasti jo likesCius, norus, bei susilaukti atsako.

Esminiai veiksniai, stiprinantys klienty ir imonés rySius, yra nuolatinis siekimas aukStesniy rezultaty,
ieSkojimas galimybiy pasiiilyti klientams kaZzka daugiau, negu jie pageidauja. DaZnai glaudZiy rySiy tarp
gaminiy pardavéjo ir vartotojo sukurta verté gali buti didesné net uZ ta vertg, kurig suteikia pagrindinis
gaminys.

Bendraujant su klientais yra galimybé¢ iSsiaiSkinti kas jiems patinka ar nepatinka. Skubus darbuotojy
reagavimas 1 klienty pareikStus priekaistus stiprina bendradarbiavimo jausma, kurio klientai dazniausiai
tikisi, taCiau retai patiria. Bendradarbiavimas padidina klientams savo vertés pojiti ir suSvelnina
nusivylimus arba juos visai paSalina, kai iSkyla tam tikri nesklandumai.

Pagerinti aptarnavimo kokybe, bei sumazinti klienty nepasitenkinima dél ivykusiy nesklandumy
galima jvairiais budais. Pavyzdziui nuolatinis aprangos salono klientas bus pamalonintas, jei jam bus
suteikta nuolaida ar maza dovanélé, kuri suteiks klientui malonia staigmena.

Aprangos salonuose, kur apsilanko nemazZas skaicius klienty, intensyvus bendravimas su
kiekvienu yra beveik neimanomas. Taciau yra ir klienty, kurie nelink¢ daug bendrauti. Jy bendravimas
apsiriboja tik reikalingiausiais formalumais, pvz: reikalingas riibo dydis ar spalva. Klaidinga manyti,
jei klientas apsipirkes aprangos salone iSeina nepareiSkgs pretenzijy, kad jis yra visiSkai patenkintas.
Daznas klientas neparodo savo nepasitenkinimo, tac¢iau niekuomet daugiau nesugrizta | ta salona.
Praradimy rizika galima sumazinti leidziant i§sakyti klientams savo nuomong kita bendravimo forma
(paruosiant atsiliepimy, apklausos anketas ir paliekant juos uZpildyti persirengimo kambaryje), pagal
kuria galima biity suZinoti aptarnavimo trukumus, gaminiy kokybeg, bei priimti atitinkamus sprendimus.

Ivertinant kliento jtaka ijmoniy valdymo procese, bei sprendimy priémime svarbu yra "isiklausyti" {
vartotoja ir sudaryti tinkama paslaugy teikimo ir kokybés informacijos sistema. Kai isiklausymas i
vartotojus tampa iproc¢iu kompanijoje, kai vadybininkai laiko neisivaizduojamu dalyku padaryti
investavimo i aptarnavima sprendimy be tam tikros informacijos, kai i§ esmés visi darbuotojai supranta
aptarnavimo gerinimo prioritetus - tada yra aiSku, kad organizacija sistemiskai naudoja informacija, kad
pagerinty aptarnavima.
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Nepriklausomai nuo to, kad klientai isigyja vienodus gaminius, pasitenkinimo lygis gali biiti visiSkai
skirtingas. Tai apsprendZia vartotojo liikesCiai, turima patirtis, asmeniniai poreikiai, skirtingos nuomonés
ir kita. Norint, kad klientai likty patenkinti jmone, reikia jdéti nemazai pastangy uztikrinant kokybiska
aptarnavimg ir produkcija. Nuolatinis ir malonus bendravimas su klientais gali padéti iSvengti
nesusipratimy tarp abiejy Saliy. [siklausymas i kliento norus, pageidavimus leidZia suprasti ko klientai
nori, ir tikisi i§ aprangos salono. [siklausymo kokybé turi jtakos gaminiy kokybei. Gerai supratus
klientus, zinant individualius norus, imoné gali pasistengti, kad ju likesciai biity patenkinti. Yra didelé
tikimybe, kad glaudus ir démesingas bendravimas su klientais gali padaryti juos labiau lojalius. L.
Bagdonienés ir G. Slizienés (2002) teigimu, visi Sie autoriai: Porter (1985), Mc Donald (1989),
Reichheld, Sasser (1991), Heskett (1987) turi vieninga nuomong apie klienty lojaluma.

Taigi, kad vartotoju aptarnavimas biity geras ir klientai patenkinti, reikia administracijos,
pardavéjy ir "prieSakinés linijos" darbuotojy isipareigojimo sukurti ir iSlaikyti tvirta verslo filosofija.
Visi jie yra bet koki versla jtakojantys faktoriai. [sisavinti Siuos aspektus reiSkia tapti labiau
konkurencingais rinkoje Siandien. Bet kokios jmonés strateginiai veiksmai (pvz. paslaugu kokybés
standarty nustatymas, personalo kokybiSko aptarnavimo mokymas, tyrimy atlikimas) turi biiti nukreipti i

vieng i$ pagrindiniy tiksly - kliento pasitenkinima.
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4. SIAULIY APRANGOS SALONU KLIENTU ELGSENOS TYRIMAS IR REZULTATAI

4.1. Tyrimo metodika ir organizavimas

Tyrimo tikslas:
I8siaiSkinti kaip ir kodél aprangos salony klientai perka aprangos gaminius, pagal kokius kriterijus

pasirenka aprangos salonus ir kokiu btidu klientai igyja Ziniy apie aprangos salong ir jo produkcija.

Keliami tokie $io tyrimo uZdaviniai:
1. Sudaryti Siauliy aprangos salony klienty tipologija ir apibudinti ju elgsenos budingus
bruoZus;
2. ISsiaiSkinti klienty aprangos gaminiy pirkimo ir lankymosi prieZastis aprangos salonuose;
3. Nustatyti aprangos salony pasirinkimo svarbiausius kriterijus ir demografiniy savybiy
itaka pirkimo intensyvumui;
4. Issiaiskinti kokie informacijos kanalai apie aprangos salonus ir ju produkcija labiausiai

pasiekia klientus.

Tyrimo priemonés:

Siems uzdaviniams pasiekti yra batina:

a) Sudaryti anketq ir nustatyti tyrimo imties dydj;

b) Atlikti sociologine apklausq;

c) Apdoroti duomenis SPSS — 12 programine jranga, naudojant aprasomaqjq (neparametring
testq) ir tikimybine (faktorine, klasterine) statistikas;

d) Pateikti tyrimo rezultaty analize bei interpretacijq.

Tyrimo hipotezés:

Daromos Sios iSankstinés prielaidos, kurias bus méginama patvirtinti arba paneigti tyrimo metu:

a) Klienty patyrimas Siauliy aprangos salonuose formuoja jy nuomone apie patj salong ir jo
gaminius;

b) Aprangos salony klienty poreikiai priklauso nuo juos jtakojancios, supancios aplinkos

(demografiniy savybiy).

Aprangos salony klienty elgsenai tirti buvo panaudotas kiekybinis tyrimo metodas, tai reiskia kad
buvo atlikta standartizuota apklausa. Tai pirminiy duomeny rinkimo metodas, kuris remiasi tiriamosios
grupés asmeny atsakymuy { pateiktus klausimus registravimu (V. Kindurys, 2002, p. 144).

Apklausa buvo pasirinkta dél to, kad, atliekant apZvalgini rinkos tyrima, galima tiesiogiai stebéti

proceso eiga, ja kontroliuoti, apklausti daug respondenty ir betarpiskai iSgirsti ju nuomong bei turéti
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greita griZtamaji rySi. Apklausa charakterizuoja nedaug savybiy, bet apima daug Zmoniy ir daug
organizacijuy. Taigi atliekant apklausa, kurios objektas yra visa visuomené, buvo pasirenkami Siauliy
aprangos salony klientai. Darant atranka, buvo pasirinkta tam tikra imtis — t.y. skai€ius Zmoniy, kuriuos
ketinama apklausti (K. Kardelis, 1997, p. 70).

Apklausa buvo atlikta anketavimo metodu. Anketavimo forma rastu. Anketa - tai klausimynas, kuris
naudojamas vartotoju elgsenos ar bet kokio kito tyrimo duomeny surinkimo tikslais (V. Pranulis ir kt.,
1998, p. 89). Pagrindinis $io metodo triikumas tas, jog asmuo gali neteisingai ivertinti savo reakcijas i tam
tikra problema; kartais asmuo néra tikras kaip elgtysi vienu ar kitu atveju, todél atsakymuy rezultatai
netikslus. Be to, Zzmogus gali stengtis pasirodyti geresnis nei yra i$ tikryjuy.

Anketa sudaro 50 uZdary ir atviry tipo klausimy (anketos pavyzdys pateiktas 1 priede). Klausimai
buvo ,,paimti i§ realybés (literatiiriniy Saltiniy, vartotoju vieSuju bei neformaliy pasisakymuy) ir atspindi
ivairius vartotoju elgsenos (pirkimo motyvai, emocijos, racionaliis argumentai, poreikiai, gaminiy
pirkimo vietos, gaminiy kilmé, vertinimai ir panasiai) aspektus. Siuos klausimus vertino Siauliy aprangos
salony klientai.

Respondenty atrankos klausimas tiesiogiai siejasi su reprezentatyvumo problema, kuria V.A. Jadov
(1987) apibiidina kaip atrinkty ir iStirty elementy gebéjima atspindéti visos visumos charakteristikas.
Tode¢l prie§ atrankos procediiros veiksmus reikia nuspresti, kokia paklaida tyréjams yra priimtina ir kokie
atrankos metodai leidZia tikeétis tokios paklaidos. Standartiné arba normali atrankos paklaida A yra 0,05.
Naudojame V_I. Paniotto siiiloma formule skirta respondenty skaiciaus nustatymui (2 formulé).

n=1/(A*+1/N) (2)

Si formulé taikoma skai¢iuojant su tikimybe 0,954, kur A — paklaida, N- turimos visumos dydis, n-
reikalingas apklausti respondenty skaicius.

Nusprendg, jog tokia paklaida mus tenkina, turime pasirinkti respondenty atrankos metoda.
Respondenty atranka reprezentatyvi ir uZtikrinanti lygias galimybes kiekvienam aprangos salony klientui
patekti { apklausa.

Siekdami kiekybinio tyrimo rezultaty reprezentatyvumo, imties dydi apskaiiavome pagal V.IL
Paniotto rekomenduojama formuleg (3 formulé).

n=1/(0,052+1/N) 3)

Pagal V.I. Paniotto formulg nustatytos imties dydis rodo, kad apklausus 399 respondentus, bus
galima daryti iSvadas esant 5 proc. paklaidai su 0,954 tikimybe.

Siame darbe daryta prielaida, jog tyrimui pakanka 400 respondentu.

Buvo iSdalinta 400 ankety. IS ju sugrizo 365 anketos, patikrinus 35 anketos buvo atmestos kaip
sugadintos. Rezultatai rodo, jog sugrazinta 91,3 proc. ankety. Atsizvelgiant i sugadinty ankety skaiciy,

apibendrinimus formuluosime 330 respondenty atsakymuy pagrindu.
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4.2. Tyrimo rezultaty analizé ir interpretacija

4.2.1. Demografiniai respondenty duomenys

Aprangos salony klienty poreikiai labai svarbiis, nes parduodama preké Siuo atveju riibai. Klientai -
pavieniai asmenys ar Seimos perkantys drabuZius asmeniniam naudojimui.

Mokslininkai teigia, kad moterys yra pagrindinés “agentés” perkant drabuZius. Tai matome ir i$
atliktos apklausos rezultaty: i§ viso dalyvavo 330 respondenty, motery dalyvavusiy apklausoje buvo
66,7%, o vyruy 33,3%.

Darbe, susitikimuose su svarbiais asmenimis, derybose, pasitarimuose ar priémimuose kiekvienas
veiklus Zmogus, kuriam svarbi aplinkiniy nuomoné, dévi tik tai progai tinkamus drabuZius. Vartotojo
nora isigyti aprangos gaminius lemia poreikio atsiradimas. Kuo labiau poreikis auga, tuo labiau
intensyvéja noras pasiekti uZsibrézta tiksla.

Kliento apsisprendimui pirkti aprangos gaminius jtakos turi jo asmeninés savybés, tokios kaip amzius
ir gyvenimo ciklo etapas, iSsilavinimas, ekonominé padétis, gyvenimo biidas, asmenybé.

Analizuojant klientus pagal amzZiy pastebéta, kad apklausos metu labiausiai i$siskyré trys respondenty
amziaus grupés: nuo 26 iki 35 m.- 33,3 % ( 110), nuo 18 iki 25 m. — 25,8% (85), nuo 36 iki 45 m. —
21,5% (71). I8 pateikty procentiniy iSraiSky galime teigti, jog daZniausiai aprangos salonuose riibus perka
Zmongs, kuriy amzius svyruoja nuo 18 iki 45 mety. Tai reiskia, kad dazniausiai nagrinéjamy aprangos
salony klientais tampa ir jauni, ir Siek tiek vyresni Zmonegs.

Atlikus procentini respondenty pasiskirstyma pagal iSsilavinima, galima teigti, jog daugiausia
respondenty, apklausta su aukStuoju iSsilavinimu 17% motery ir 8,8% vyru; 21,8% respondenty, t.y.
14,8% motery ir 7% vyry iSsilavinimas — spec. vidurinis. Vidurinj i$silavinima turi 11,8% motery ir 5,5%
vyru. 14,8% sudaré profesinés technikos m-klos iSsilavinima turintys respondentai. Aukstosios studijos —
2 pakopa (magistratiira) sudaré 8,8% respondenty. Ir maZziausiai respondenty apklausta turinCiy nebaigta
vidurinj iSsilavinima 1,8%.

Manoma, kad vartotojus labiausiai gali veikti socialiniai ir asmeniniai veiksniai. Zmonés daZnai
pasirenka drabuZius, parodancius ju visuomeninj statusa. Sisteminant ankety duomenis paaiskéjo, jog
aprangos salonuose reciausiai apsilanko namy Seimininkés- 2,1% (7), bedarbiai ir verslininkai po 2,4%
(8), dazniau pensininkai — 3,9% (13). Daugiausia aprangos salonuose lankosi darbininkai — 29,4% (97),
tarnautojai — 27,3% (90), bei imoniy vadovai — 16,4% (54 ), taip pat neatsilieka ir studentai - 16,1% (53).

Daugiausiai apsilankantys salonuose yra privaciy bei valstybiniy imoniy tarnautojai bei darbininkai.
Jie sudaro net 56,7% (187) visu apklaustyjy. Analizuojant ankety rezultatus paaiskéjo, jog antroji pagal
dydi yra studenty ir vadovy grupé — 32,5% (107), nors nuo didZiausios yra nutolusi 24 procentais.
Trecioje vietoje likusiyjy grupé, kuri sudaro 10,8% (36) visuy apklaustyju.

Daugumos dalyvavusiu respondenty tautybé — lietuviai, jie sudaré¢ 91,2% (301) visy apklaustyjy.
Rusy - 6,1% (20), lenky — 2,1% (7) ir zydy — 0,6% (2).
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4.2.2. Faktoriné analizé

Surinkti duomenys apie poreikius, turima klienty interesa, apsisprendima ir poziiirj buvo apdoroti
faktorinés analizés metodu.

Faktorinés analizés esme - atsizvelgiant { faktorinius svorius, stebimus kintamuosius suskirstyti {
grupes. Kiekvienos grupés kintamuosius sieja koks nors tiesiogiai nestebimas faktorius. Koks tas
faktorius, sprendziame patys nagrinédami grupes sudaranéius kintamuosius (V. Cekanavidius, G.
Murauskas, 2002, p. 270).

Taigi faktoriné analizé¢ padeda didelio svorio kintamuosius paaiSkinti tam tikry bendruju faktoriy
itaka. Nuo kintamyjuy pereidami prie faktoriy kondensuojame informacija, padarome ja labiau
aprépiama. Faktorinés analizés tikslas — minimaliai prarandant informacijos pakeisti stebimg reiskini
charakterizuojanciy pozZymiy aibe keliy faktoriy rinkiniu.

Siekdami sutraukti tyrimo kintamuosius ir iSskirti faktorius, kurie leisty interpretuoti tyrimo
rezultatus, naudojamés faktoriné analize.

Pateiktoje 4.2.2.1 lenteléje gautas astuoniy faktoriy modelis, atspindintis apibendrinta klienty nory
bei pageidavimy struktiirg. Lenteléje vaizduojami faktoriniai svoriai, kurie absoliutiniu didumu yra
didesni uz 0,2. Spalvotai pazymeéti laukeliai, kur atitinkamo faktoriaus faktorinis svoris yra didZiausias ir
kurie geriausiai iSreiskia faktoriaus turini. Faktoriniai svoriai (L) — parodo statistinio rySio glauduma tarp
kintamojo ir faktoriaus.

Tyrimo duomenys atitinka faktorinés analizés modeliui keliamus reikalavimus: Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy koeficientas yra lygus 0,66, Bartlett's Test of Sphericity Chi kvadrato
reikSmé lygi 1625, p<0,001. Faktorinés analizés modelis paaiskina 49 proc. bendros dispersijos.
Kiekvienas faktorius paaiskina nuo 5 iki 7 procenty bendros sklaidos.

Faktorinés analizés rezultatai (N=330)
4.2.2.1 lentelé

Teiginys Faktorius

1 2 3 4 5 6 7 8
IAprangos salone mane domina tik gerg varda 0,74
turinciy firmy gaminiai.
Man patinka, kai renkantis riiba patarimus duoda | 0,54 0,35
salono darbuotojai.
/AS einu | aprangos salong tik norédamas (a) -0,53 0,35 0,28
suzinoti kainas, kad galéCiau planuoti pirkini.
Aprangos salone perku, nes ten visada 0,48 | 0,32
prekiaujama kokybiskais rubais.
Renkuosi riibus aprangos salone, nes ten yra 0,48 | 0,38
didelis riiby asortimentas.
Pries pirkdamas (a) koki nors riiba, as apeinu -0,36 10,31 | 0,32 | 0,22
daug aprangos salony, kad galéciau iSsirinkti
pigiausia varianta.

Perkant riiba i$ apr. salono, as$ viliuosi kad 0,62
nepamatysiu pazistamo tais paciais riibais.
Pirkdamas (a) preke i§ aprangos salono a$ galvoju 0,55 0,25
apie rubo universaluma.
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leskod. (a) rubus apr. sal. as suder. poreikj su 0,53 0,40 -0,24
malonumu.
Perku riibg aprangos salone keleriems metams. 0,45 0,21 0,24
Pasirinktas aprangos salonas atspindi Zmogaus -0,39 0,3310,35 (0,26
savybes.
Perku riibg tik tada, kai patinkanc¢iam riibui 0,74
taikomos nuolaidos, akcijos.
DrabuZiai aprangos salonuose yra labai brangiis. 0,21 0,67
Norédamas (a) geresnés riilbo kokybés as galiu 0,28 10,22 (-0,47
sumokéti brangiau.
Perku riibus aprangos salone, nes mano darbo 0,26 -0,43| 0,38 0,29
obudis reikalauja iSskirtinio aprangos stiliaus.
Pamatgs (Ciusi) pas draugg (pazZistama) idomuy 0,74
riba, bitinai pradedu ieskoti aprangos salone
panasuy.
\Aprangos salong a$ aplankau tik norédamas (a) 0,63
suZinoti mados tendencijas.
IAprangos salong aplankau, jei noriu pamatyti -0,27 0,57 | 0,36
naujos kolekcijos modelius.
/Atsidarius naujam aprangos salonui as btinai 0,67
noriu susipaZzinti su ju sitloma produkcuja.
IAprangos salone parduodami riibai atitinka visus 0,58 -0,2410,24
mano, kaip vartotojo reikalavimus.
IAprangos salono apsilankymo priezastys gali buti | 0,20 0,52 0,26
lkonkretaus salono produkcija.
Jeigu Zmogus perka aprangos salone, tai galima 0,66
spresti apie jo finansing padét].
PraSmatniis aprangos salonai skirti tik -0,241 0,28 0,58
aukStuomenei.
IAprangos salonuose visada galima isigyti nauja, 0,30 0,52 -0,20
ypatinga, nepaprasta riba.
IAprangos sal. prek. tik madingais aprangos 0,48 |-0,23]-0,26
lgaminiais.
Aprangos salonus daZniau aplankau ieSkodamas 0,55
(a) riiby Seimos nariams.
[ aprangos salong as einu tik pastebejes (usi), kad 0,51
turimi riibai man netinka.
Pirkti riibus { aprangos salong a$ einu ne vienas 0,38 0,49
(a), kadangi mégstu patarimus.
Pirkdamas (a) sau riiba a$ nenoriu girdéti jokiy 0,32 0,38 [ 0,26
komentary.
Pirkti | aprangos salong a$ einu tik esant 0,77
ekstrimaliai situacijai (suplySus ar stipriai
susitepus rubui).
Aprangos salone visada randu mano dydi atitink. 0,28 (-0,34 0,42
ribus.
Extraction Method: Principal Component Analysis metodas. Varimax faktoriniy asiy pasukimo

metodas.
Faktorinés analizés biidu galima iSskirti 7 prasmingai interpretuotinus faktorius. 4.2.2.1 lentel¢je
pateikiami teiginiy faktoriniai svoriai. Faktoriai buvo interpretuojami pagal tai, kokiy teiginiy faktoriniai

svoriai (absoliutiniu didumu) tame faktoriuje yra dideli. Neigiama reik§mé prie faktorinio svorio rodo,
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kad teiginys suformuluotas prieSingai, t. y., jis iSreiSkia ta pati, ka ir kiti tam faktoriui priskiriami

teiginiai, taCiau jo prasmeé yra “apversta”.

4.2.2.2 lentel¢je pateikiama faktoriy interpretacija. Ji sudaroma atsizvelgus i teiginiy, kurie labiausiai

koreliuoja su faktoriumi, turinj ir atskleidZia faktoriaus (pirkéjo savybés) prasme.

Faktoriy interpretacija

4.2.2.2 lentelé
Bendros
Koda| Faktorius Faktoriaus apibiidinimas, interpretacija sklaidos
S procentas
%
[ kokybe Pirkéjas aprangos salone perka, nes mano, kad ten visada
A\ | orientuotas  prekiaujama kokybiskais, gera varda turinéiy firmy robais. Jam| 7,1
pirkéjas  |patinka didelis riiby asortimentas, jis gerai vertina aptarnaujandiy
darbuotojy teikiamas paslaugas. Kaina jam néra labiai svarbu.
PragmatiSkas |Perkant riiba i$ aprangos salono, pirkéjas mano kad nepamatys
V2 pirkéjas paZistamo tais paliais rubais. Pirkdamas galvoja apie rabo 7,0
universaluma, perka keleriems metams ir suderina poreiki su
malonumu.
Prie§ pirkdamas rtba, pirkéjas apeina daug aprangos salony, kad|
V3 | Taupus pirkéjas |galéty iSsirinkti  pigiausia varianta. Perka tik tada, Kkai
patinkan¢iam riibui taikomos nuolaidos, akcijos, nes mano kad 6,8
drabuziai aprangos salonuose yra labai brangis. Noredamas
geresnés kokybés jis nepasirenges sumokéti brangiau.
I madq Aprangos salong pirkéjas aplanko tik noredamas suZinoti mados
V4 | orientuotas, |tendencijas, kai nori pamatyti naujos kolekcijos modelius| 6,6
gingeidus pirkéjaspamates pas drauga (paZistama) ijdomy riba ie$ko aprangos
salone panaSy.
Lojalus /Atsidarius naujam aprangos salonui pirkéjas butinai nori
\E (aprangos  |susipaZinti su jo sitloma produkcuja. Aprangos salone 5,6
sal.om.t{ns) parduodami rubai atitinka visus jo, kaip vartotojo reikalavimus,
pirkéjas Aprangos salono apsilankymo priezastys jam gali biti
lkonkretaus salono produkcija.
Aprangos salong, Pirkéjas mano, kad praSmatniis aprangos salonai skirti tik
V6 kaip iSskirtinumg,|aukstuomenei. Jeigu Zmogus perka aprangos salone, tai galima
teigiantis pirkéjasispresti apie jo finansing padéti. Aprangos salonuose visada 5.4
galima isigyti nauja, ypatinga, nepaprasta ruba. Aprangos
salonuose prekiaujama tik madingais aprangos gaminiais.
Emocionalus, |Aprangos salonus dazniau aplanko ieSkodamas riby Seimos
praktiSkas  nariams arba kai turimi riibai jam netinka. Eina pirkti ribus | 5,2
v7 pirkéjas  laprangos salona, kadangi mégsta patarimus.
(eina tada, kai
reikia)

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Remiantis faktorinés analizés rezultatais buvo sudaryti 7 nauji kintamieji, kurie apibendrintai matuoja

pirkéjo savybes. Kadangi Sie nauji kintamieji bus naudojami tik skirtumams tarp ivairiy pirkéju grupiu

numatyti, tai tikslinga juos reiksti z-skal¢je. Z- skalé, tai tokia skalé, kurios vidurkis yra lygus 0, o

standartinis nuokrypis lygus 1. Kuo respondento jvertinimas z skal¢je didesnis (teigiamas), tuo stipriau

Zmogus atitinkama savybe pasiZymi, tuo labiau jis skiriasi nuo imties vidurkio. Kuo respondento

ivertinimas z skaléje mazesnis (neigiamas), tuo stipriau Zmogus atitinkama savybe pasizymi, tuo labiau
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jis skiriasi nuo imties vidurkio. Jei vertinimas artimas 0, Zmogus pateikta nuomoné artima grupés
vidurkiui. Faktoriy vertés z- skaléje praktiskai gali igyti reikSmes nuo -3 iki 3. Jei grupiu vidurkiy
skirtumas yra maZesnis, nei 0,2, ji galima interpretoti kaip maza, nuo 0,2 iki 0,6 — kaip vidtinj. Daugaiu
kaip 0,6 — kaip dideli, rySky.

Nauji kintamieji buvo sukurti naudojant SPSS programoje sitiloma regresijos metoda. Jo esmé yra ta,
kad teiginiams yra suteikiami svoriai, priklausomai nuo faktorinio svorio (koreliacijos su faktoriumi)
reikSmeés. Faktoriaus reik§mé skaiCiuojama kaip priklausomo kintamojo reik§Smé regresinéje analizéje.
Jei teiginio faktorinis svoris yra labiai mazas, tai ir faktoriaus reikSmei §is teiginys turi labia maZza jtaka. 2
priede pateikiami kiekvieno teiginio svoriai, naudojami skaiCiuojant faktoriaus reikSme.

Remiantis faktorine ir regresine analizémis, aprangos salony klietai buvo suskirstyti i atskiras grupes,
kurios pasizymi tik joms buidingais bruozais. Kiekvienai aprangos salony klienty grupei buvo sugalvotas
pavadinimas, atitinkantis jos poreikius, norus bei isitikinimus. Gavome septynes vartotoju grupes, kurios
apibendrintai atspindi konkrecias pirkéju savybes. Toliau analizuosime kokiomis savybémis pasizymi
atskiros pirkéju grupées, priklausomai nuo ju demografiniy charakteristiky. Tai galime atlikti panaudojus

statistiniy hipoteziy tikrinimo metodus.

4.2.3. T- testas (One — Way ANOVA)

Demografiniy charakteristiky analizei panaudosime neparametrini imciy palyginimo testa -
vienfaktoriné dispersiné analizé (ANOVA). Vieno faktoriaus dispersiné analiz¢, kuriai Zyméti vartojama
santrumpa ANOVA (angl.- Analysis Of Variance) grindZiama dvieju dispersijos iverCiy palyginimu (V.
Cekanavi¢ius, G. Murauskas, 2002).

Vieno faktoriaus dispersiné analizé — tai Stjudento t- kriteriaus apibendrinimas keletui nepriklausomy
im¢iy. Vieno faktoriaus dispersiné analizé (One — Way ANOVA) taikoma tada, kai populiacijos viena nuo
kitos skiriamos tik pagal viena pozymij. Kategorinis kintamasis (populiacijos poZymis), pagal kuri
populiacijos skiriamos viena nuo kitos, vadinamas nepriklausomu kintamuoju arba faktoriumi.
Priklausomo kintamojo savoka vartojama jvardinti matuojamam parametrui, kuris priklauso nuo
veikiancio faktoriaus (nepriklausomo kintamojo). Dispersinés analizés tikslas — nuspresti, ar priklausomo
kintamojo, iSmatuoto skirtingose populiacijose, vidurkiai statistiSkai reik§mingai skiriasi. Metodas leidZia
atsakyti 1 klausima, ar i§ keliy nepriklausomy imc¢iy bent dviejuy vidurkiai statistiskai reikSmingai skiriasi.
Skirtumas laikomas statsitiSkai reikSmingu, jei p reikSmé yra maZesné¢ uz 0,05 (pazymeéta geltonai)
Faktoriy reikSmés yra pateikiamos intervalinése skalése, todel grupiuy reikSméms apibudinti yra
naudojami vidurkiai, o statistiniy hipoteziy tikrinimui taikomi neparametriniai kriterijai (t-testas, ANOVA)
( 3 priedas).

Toliau diadramoje 4.2.3.1 pateikiami grupiy vertinimo vidurkiai pagal lyti, kuriy skirtumai yra

statistiSkai reik§mingi.
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4.2.3.1 pav. Grupiy vertinimo vidurkiai pagal lyti

Analizuojant 4.2.3.1 paveiksla matome, kad moterys labiau orientuotos i mada negu vyrai. Jos
daZniau aplanko aprangos salona norédamos suZinoti mados tendencijas, daZniau negu vyrai nori
pamatyti naujos kolekcijos modelius, pamaciusios pas paZistama ijdomuy riibg ieSko aprangos salone
panasu. Jos dazniau teigia, kad aprangos salonuose galima isigyti nauja, ypatinga, nepaprasta riibg.

Nagrinéjant grupiy vertinimo vidurkius pagal amziy galime iSskirti keturias pirkéjuy grupes, kuriy

skirtumai yra statistiSkai reikSmingi. Jas paanalizuosime Zitirédami i 4.2.3.2 paveiksla.
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orientuotas, (aprangos praktiskas
Zingeidus salonams) pirkéjas
pirkéjas pirkéjas

4.2.3.2 pav. Grupiy vertinimo vidurkiai pagal amziy

Matome, kad pirkéjai kuriy amzZius yra 18- 25 metai yra i mada orientuoti pirkéjai, bet tuo paciu

siekiantys taupumo. Pirkéju grupé, kuriy amzius svyruoja nuo 26 iki 35 mety dazniausiai nori susipazinti
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su aprangos solonuose sitiloma produkcuja. Aprangos salone parduodami riibai atitinka visus juy, kaip
vartotoju reikalavimus. Jie daZniau aplanko aprangos salona tik norédami suZinoti mados tendencijas.
Sekanti grupé pirkéjy, kuriy amZius yra 36-45 metai néra taupiis pirkéjai. Jie perka riibus ten, kur jiems
patinka ir neieSko pigiausio varianto. Jiems nesvarbu ar taikomos nuolaidos ir akcijos, norédami
geresnés riitbo kokybés jie gali sumokéti brangiau. Kita pirkéju grupé (46-55 mety) aprangos salonus
dazniau aplanko ieSkodama riiby $eimos nariams. Sie pirkéjai eina pirkti riibus { aprangos salona, kadangi
megsta patarimus. Ir paskutiné, vyresnio amziaus Zmoniy grupe (vir§ 55 mety) siekia didelio taupumo,
daZniausiai Sie Zmonés renkasi pigiausia varianta. Perka tik tada, kai patinkan¢iam riibui taikomos
nuolaidos, akcijos, nes mano kad drabuZiai aprangos salonuose yra labai brangs.

I§ pateikty duomeny 3 priede, 5 lentelés iSskiriamos dvi statistiskai reik§mingy skirtumu grupés. Sity

grupiy vertinimo vidurkius pagal tautybe pateiksime 4.2.3.3 paveiksle.

== lictuvis (¢) == ne lictuvis (¢)

0,1
0,05 il 0,05

_0,1 4

0,2

Vidurkis (z- skalé)

-0,47 il -0,47

Pragmati§kas pirkéjas Lojalus (aprangos salonams) pirkéjas

4.2.3.3 pav. Grupiy vertinimo vidurkiai pagal tautybe

Ziarédami | 4.2.3.3 paveiksla matome ry$ky fakta, kuris teigia, kad lietuviy tautybés pirkéjai
isigydami nauja aprangos gamini galvoja apie riibo universaluma, perka keleriems metams ir mano kad
nepamatys pazistamo tais paciais riibais. Atsidarius naujam aprangos salonui lietuviai batinai nori
susipazinti su jo siiloma produkcuja, ko ne lietuviy tautybés pirkéjai nepageidauty daryti.

Toliau paanalizuosime 4.2.3.4 paveiksla, kuriame pavaizduoti grupiy vertinimo vidurkiai pagal patirti

uzsienyje. StatistiSkai reikSmingi skirtumai pastebéti dviejuy grupiy atzvilgiu (3 priedas, 7 lentele).
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I mada orientuotas, Zingeidus Lojalus (aprangos salonams) pirk éjas
pirk éjas

4.2.3.4 pav. Grupiy vertinimo vidurkiai pagal patirtj uzsienyje

IS 4.2.3.4 paveikslo matosi rySkus pirkéju nuomonés pokytis po to kai jie apsilanké uzsienio Salyse.
Tie pirkéjai, kurie nesilanké uZsienyje teigia, kad aprangos salona aplanko tik norédami suZinoti mados
tendencijas, kai nori pamatyti naujos kolekcijos modelius. Taip pat pamatg pas pazistamus idomy riiba
iesko aprangos salone panasy. Atsidarius naujam aprangos salonui $itie pirkéjai butinai nori susipaZinti su
siiloma produkcuja. Taciau kity klienty, kurie lankési uZsienio Salyse aprangos salonai nestebina, jie yra
visi$kai prieSingos nuomonegs.

Norédami iSsiaiskinti kaip pirkéju grupés skiriasi pagal iSsilavinima, paZzitirésime i 4.2.3.5 paveiksla.

=@ Spec. vidurinis (technikumas, profesiné mokykla) ==@=gauk3tasis (kolegija,universitetas)
Aukstosios studijos - 2 pakopa (magistr.) =@ Vidurinis
Nebaigtas aukStasis

0,6

0,4

0,2

0 /
A

9<

vidurkis (z- skalé)
o
\

-0,6
Pragmatiskas Taupus I mada Lojalus Aprangos Emocionalus,
pirk éjas pirk éjas orientuotas, (aprangos salona, kaip praktisk as
Zingeidus salonams) iSskirtinuma, pirk éjas
pirk éjas pirk éjas teigiantis
pirk éjas

4.2.3.5 pav. Grupiy vertinimo vidurkiai pagal iSsilavinima
Pasizifiréje i 4.2.3.5 paveiksla galime i$nagrinéti kiekviena pirkéju grupe. Siy grupiy skirtumai yra
statistiSkai reikSmingi (3 priedas, 9 lentelé). Pirkéjai, turintys spec. vidurini iSsilavinima yra gana taupis,

siekiantys mados, bet tai ne lojaliis aprangos salonams pirkéjai. Sekanti grupé pirkéjy, siekianti aukStyju
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studijy, tai { mada orientuoti, Zingeidiis pirkéjai. Aprangos salonus jie priskiria prie iSskirtiniy
parduotuviy. Klientai, kurie yra su nebaigtu aukstuoju yra ne lojaltis, daugiau praktiski Zmonés. Aukstasis
iSsilavinimas pirkéjus gerai nuteikia | aprangos salonus, kadangi jie pasidaro jiems lojalas, o pirkéjai su
viduriniu iSsilavinimu pasiZymi jpatyngu taupumu.

Taip pat buty idomu iSsiaiskinti kaip gi skiriasi pirkéju grupés pagal uzimamas pareigas. Skirtumus

galime matyti 4.2.3.6 paveiksle.

=@ yadovas (¢) =@==tarnautojas (a) pensininkas (¢) ==@==darbininkas (¢) studentas (&)
1
0,5
Pl sttt —
4 "
E \
£0,5
=
]
>
1
-1,5
I kokybe Taupus I mada Lojalus Aprangos Emocionalus,
orientuotas pirkéjas orientuotas, (aprangos salong, kaip  praktiskas
pirkéjas Zingeidus salonams) iSskirtinuma, pirk éjas
pirk éjas pirk éjas teigiantis
pirk éjas

4.2.3.6 pav. Grupiy vertinimo vidurkiai pagal pareigas

Analizuodami 4.2.3.6 paveiksla matome, kad vadovai ir tarnautojai aprangos salone perka, nes
mano, kad ten visada prekiaujama kokybiskais, gera varda turin€iy firmy riibais. Jiems patinka didelis
riby asortimentas, jie gerai vertina aptarnaujanciy darbuotojuy teikiamas paslaugas. Kaina jiems néra
labiai svarbu. PanaSiy pazitry yra studentai ir darbininkai, tai taupiis, i mada orientuoti Zmonés, tik
studentai yra lojaliis aprangos salonams pirkéjai, o darbininkai ne. Stipriai skiriasi pensininky nuomoné {
aprangos salonus. Tai labai taupiis pirkéjai, jie teigia, kad aprangos salonai skirti ne jiems, kad ten yra
labai brangu.

Tai pat nagrinésime pirkéjy grupiy skirtumus pagal pajamas. Skirtumai pavaizduoti 4.2.3.7 paveiksle.
Pirkéjy grupé uzdirbanti iki 999 It. labai taupi, ir jiems nesvarbi kokybé, tuo tarpu pirkéjai uzdirbantys
nuo 2001 It. iki 3000 It. lojaliis aprangos salonams pirkéjai ir jie labai orientuoti i kokybe. Zmonés
uzdirbantys 1000-1500 It. siekiantys mados, bet nelojaliis aprangos salonams. Sekanti pirkéjuy grupé
uzdirbanti 1501-20001t. Siek tiek domisi mada, yra gan lojali, bet ir praktiSkumo siekianti grupé. Ir
paskutiné¢ grupé uZzdirbanti daugiau nei 3000 It yra labai i kokybg orientuota, bet nepamirStanti ir

praktiSkumo grupé. Ja nedomina taupumas ir ji daZniausiai nebtina lojali konkre¢iams aprangos salonams.
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I kokybe Taupus pirkéjas I mady Lojalus (aprangos  Emocionalus,
orientuotas orientuotas, salonams) praktiskas
pirkéjas Zingeidus pirkéjas pirkéjas
pirkéjas

4.2.3.7 pav. Grupiy vertinimo vidurkiai pagal pajamas

Taip pat panagrinésime pirkéjy grupu skirtumus pagal tai, kiek pinigy jie galéty iSleisti aprangos

salonuose ( 4.2.3.8 paveikslas).

=@ ki 149 1t. nuo 150 It. iki 250 It. nuo 251 1t. iki 305 1t.

=@=nuo 351 It. iki 450 It. == ir§ 450 It.
1,2
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0,8
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0,2
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-0,2
-0,4 -
-0,6
-0,8 -
-1

vidurkis (z -skalé)

I kokybe Pragmatisk as I mada Emocionalus,
orientuotas pirk éjas orientuotas, praktiskas
pirk éjas Zingeidus pirkéjas pirk éjas

4.2.3.8 pav. Grupiy vertinimo vidurkiai pagal tai, kiek pinigy galéty iSleisti aprangos salone

Kaip matome i§ 4.2.3.8 paveikslo iki 149 It. uz patinkancius riibus galéty iSleisti maziau i kokybg
orientuoti pirkéjai. Nuo 251 It. iki 450 1t. iSleistu kaip tik kokybiskesni, bet prakti§ki Zmonés. 150 - 250
It. gali sau leisti iSleisti pragmatiski Zmonés, ovir§ 450 It. pasirenge iSleisti Zmonés labai kokybiSkiems,
gera vardg turintiems gaminiams. Kaina jiems néra labiai svarbi. Bet tuo paciu Sie pirkéjai vertina ir

praktiSkuma.
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4.2.4. Koreliaciné analizé

Koreliaciné analizé parodo rysi tarp dviejuy kintamuyjy, kaip vieno kitimas ijtakoja kito kitima. Taigi
koreliacinés analizés tikslas — parodyti, koks yra rySys tarp atskiry klienty grupiy ir aprangos salonuy,
kuriuose jie lankosi. Sis skyrius skirtas koreliacijos ryio tarp dviejy kintamyjy analizei. Tiesinés dviejuy
kintamyjy priklausomybés mato- koreliacijos koeficiento r skaiiavimo metodika priklauso nuo
skalés. Pasiskirs¢iusiems intervaliniams kintamiesiems

pagal normalyji désni

skaic¢iuojamas Pirsono (Pearson) koreliacijos koeficientas. Koreliacijos koeficientas nematuoja netiesinés

kintamyju yra

priklausomybeés. Pirsono koreliacijos koeficientas skai¢iuojamas pagal formule:

Zn:(li_l/_)(yi_y) 4
(n—l)-sx~sy @

r =

Cia X;, Y, - abieju kintamuyjy imties reik§més, X, Y - $iy kintamyjy imties vidurkiai, S,,S, -
kintamuyjuy standartiniai nuokrypiai, n- imties varianty (kintamyjy reikSmiy pory) skaicius.

Pirkéjy savybiy raiSka pagal tai, kokiuose salonuose lankosi koreliaciné matrica pateikta 4.2.4.1
lenteléje.

Pirkéjy savybiy raiska pagal tai, kokiuose salonuose lankosi (koreliaciné matrica)

4.2.4.1 lentelé
I kokybe Pragma- Taupus I mada Lojalus Aprangos | Emocionalus,
A orientuotas tiskas pirkéjas | orientuotas, | (aprangos | salona, kaip praktiSkas
prangos pirkéjas pirkéjas Zingeidus salonams) | iSskirtinuma, pirkéjas
salonas pirkéjas pirkéjas teigiantis | (eina tada, kai
pirkéjas reikia)
V1 V2 V3 V4 VS Vo6 V7
“Apranga” 0,05 0,08 -0,04 -0,07 0,08 -,013 0,06
“Vero moda” -0,11%* 0,07 -0,05 0,04 0,15* 0,02 0,12*
“E5 —mode” -0,02 -0,02 -0,05 -0,01 0,15% -0,001 0,11
“Junker clasik”| -0,03 0,03 -0,03 -0,13* 0,12% -0,003 0,06
“Vizitas” 0,02 -0,02 -0,15%* -0,05 0,09 -0,07 -0,01
“Utenos -0,06 0,09 0,06 -0,06 0,02 0,15* 0,04
trikotazas”

* koreliacijos koeficientai yra statisti$kai reikSmingi, p<0,05

IS 4.2.4.1 lentelés matome, kad rySiai, jei jie ir egzistioja, tai labai silpni. Galima iSskirti silpnas
tendencijas, kad i kokybg orientuoti pirkéjai (V1) Siek tiek maziau lankosi “Vero moda” aprangos salone,
kadangi iSties Sis aprangos salonas skirtas labiau jaunimui, o aprangos gaminiai Siame salone néra itin
kokybiski. Taupesni pirkéjai (V3) neina i “Vizitg”, kadangi ten apranga yra labai brangi ir madinga. [
madg orientuoti pirkéjai (V4) maZaiu lankosi “Junker clasik” aprangos salonuose, tai galima paaiskinti
gausiu sportiSku asortimentu ir kasdieniniy riiby gausa. Lojaltis aprangos salonams (V5) Siek tiek daugiau
lankosi “Vero moda”, “ES- mode”, Junker clasik” aprangos salonuose. Galime numanyti kod¢l lojaliis
pirkéjai pasirenka biitent Siuos aprangos salonus. Kaip jau buvo minéta “Vero moda” aprangos salonas
daugiau orientuotas i jaunima, todél pagrindiniais Sio aprangos salono klientais ir tampa jaunimas, kuris ir
yra lojalus §iam aprangos salonui. Ta patj galime teigti ir apie “E5-mode” salona. Sis salonas prekiauja
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solydZiais aprangos gaminiais, daugiau klasikinio ir romantinio stiliaus, todél galime teigti kad ir Siam
aprangos salonui netruksta lojaliy klienty. “Junker clasik™ salonui lojalus klientai gali biiti sportiskos ir
laisvalaikio aprangos megéjai. ISskirtinuma aprangos salonams teigiantys klientai (V6) teikia pirmenybg
“Utenos trikotazo” salonui, gali biiti kad ju pasirinkima ytakoja, tai kad Sis aprangos salonas prekiauja
iSskirtinai lietuviSkais gaminiais. Taciau iSskirtinuma teigiantys ne bitinai iSskirtinumo siekiantys. Jie
teigia tik, kad mados salonai - i$skirtinés parduotuvés iSskirtiniams asmenims. Emocionalis, praktiski
pirkéjai (V7) daugiau lankosi “Vero moda” aprangos salone, kadangi ten jie eina tik tada kai jiems to
reikia.

Toliau paanalizuosime kurie kriterijai pirkéjams yra svarbiis ir visiSkai nesvarbiis pasirenkant viena
ar kita aprangos salong. RySys tarp pasirinkimo preferencijy ir pirkéjo savybiy pateiktas 4.2.4.2 lenteléje.

RySys tarp pirkéjo savybiy ir pasirinkimo preferencijy (koreliaciné matrica)

4.2.4.2 lentelé
I kokybe | Pragma- | Taupus I mada Lojalus Aprangos Emocionalus,
orientuotas | tiSkas | pirkéjas | orientuotas, | (aprangos | salona, kaip praktiskas
pirkéjas | pirkéjas Zingeidus | salonams) | iSskirtinuma, pirkéjas
pirkéjas pirkéjas teigiantis (eina tada, kai
pirkéjas reikia)
V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7
MaZos kainos -0,1 0,01 | 0,22* 0,02 -0,07 -0,05 -0,13%*
Malonus aptarnavimas 0,02 -0,04 |-0,19*| -0,01 0,08 -0,1 0,09
Turite nuolaidy kortele | -0,15* 0,06 | 0,06 -0,01 -0,09 -0,05 -0,001
Aprangos salonas 0,01 -0,2* | 0,09 -0,06 -0,14* -0,05 0,09
ar¢iausiai namy
Platus prekiy 0,21% 0,12* |-0,11*| -0,04 0,07 0,01 -0,03
asortimentas
Daug reklamos -0,04 0,02 | -0,07 0,04 0,05 0,12% 0,02
Erdvus aprangos salonas| -0,02 -0,04 |-0,12*| -0,14* | 0,001 -0,06 0,01
Drauguy ir pazistamy 0,01 0,14* | -0,05 -0,09 0,03 0,11 0,05
rekomndacijos
Garsi firma 0,24% -0,05 | -0,09 0,18* 0,09 0,07 -0,08
Lietuviski aprangos -0,09 -0,03 | 0,12%* 0,09 0,07 -0,01 0,07
gaminiai
UZsienietiski aprangos -0,03 -0,05 | -0,02 0,13% 0,02 -0,16* -0,11
gaminiai
Geras privaZiavimas 0,04 ,003 | -0,09 | -0,12%* 0,03 0,01 0,06
Dideli iSpardavimai -0,08 0,05 | 0,26% -0,06 -0,09 0,06 -0,05
Kelios parduotuves -0,05 -0,09 | 0,01 0,02 -0,11% -0,01 -0,002
vienoje vietoje
Madingos prekés 0,05 0,13* | -0,03 0,15% 0,12* -0,03 0,04

* koreliacijios koeficientai yra statistiskai reikSmingi, p<0,05
4.2.4.2 lentelés interpretacija:

- I kokybe orientuotam pirkéjui (V1) daZniausia svarbu platus asortimentas ir garsi firma, nes jis
mano kad garsiy firmy gaminiai yra kokybiski, o platus asortimentas jam suteikia pasirinkimo laisve.
Siam pirkéjui nesvarbu ar jis turi §io aprangos salono nuolaidy kortelg, kadangi jis gali ja isigyti kitame

aprangos salone.
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- Pragmatiskam pirkéjui (V2) svarbios draugy ir pazistamy rekomndacijos, jam patinka aprangos
salonai, kur yra didelis ir madingas prekiy asortimentas. Taciau §i pirkéjas neteikia pirmenybés aprangos
salonui kuris yra ar€iausiai namy.

- Taupus pirkéjas (V3) labai domisi dideliais iSpardavimais, kadangi tada jis gali isigyti aprangos
gaminiy maZomis kainomis. Sis pirkéjas labiau teikia pirmenybe aprangos salonams prekiaujantiems
lietuviskais gaminiais, jam nesvarbu: malonus aptarnavimas, ar aprangos salonas yra erdvus ir ar ten yra
didelis prekiy asortimentas.

- | mada orientuotam pirkéjui (V4) dazniausiai svarbi garsi firma ir madingi aprangos gaminiai. Jis
labiau teikia pirmenybe uzsienietiSka produkcija prekiaujantiems aprangos salonams. Jam nesvarbu ar
aprangos salonas yra erdvus, ir ar geras yra privaziavimas prie jo.

- Lojalus pirkéjas (V5) meégsta madingais gaminiais prekiaujancius aprangos salonus. Jam nesvarbu
ar jo mégiamas aprangos salonas ar¢iausiai jo namy. Jis neteikia pirmenybg aprangos salonams, kur yra
daug kity parduotuviy.

- Aprangos salona, kaip i$skirtinuma, teigianciam pirkéjui (V6) svarbu kad Siame aprangos salone
buty daug reklamos ir jam visiSkai nesvarbu kad aprangos salonas prekiauja uZsienietiSkais aprangos
gaminiais.

- Emocionalus, praktiskas pirkéjas (V7) apsilanko aprangos salone tada kai jam to reikia ir jam

nesvarbu ar mazos kainos ar didelés jis vistiek pirks tai ko jam reikia.

4.2.5. Klasteriné analizé. K- vidurkiy metodas

Remiantis apklausos rezultatais, buvo atlikta klasteriné analiz¢ pagal K- vidurkiy metoda. Taikydami
klastering analizg, nustatome objektu panasuma ir suskirstome juos i klasterius. Klateris — tai panasiuy
objekty grupé. Klasterinés analizés tikslas — suskirstyti objektus taip, kad skirtumai klasteriy viduje biity
kuo mazesni, o tarp klasteriy — kuo didesni (V. Cekanavic¢ius, G. Murauskas, 2002).

Klasterinéje analizéje skaiciuojama atstumy matrica tarp atskiry klasteriy. Dideliems — daugiau nei
300 objekty masyvams klasterizuoti daznai naudojami nechierarchiniai klasterizavimo metodai, kuriy
vienas — k- vidurkiy metodas.

PanaSumo matas — euklido atstumo kvadratas, grupavimo procediira — Ward. Klasterinés analizés
bidu galima iSskirti pirkéjuy tipus pagal ju savybiy raiSka. Nagrinéjamo tyrimo atveju prasmingiausia

iSskirti 5 tipus. Juos pavaizdavome grafiskai 4.2.5.1 pav.
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4.2.5

.1 pav. Pirkéjy tipologija pagal savybiy raiSka

4.2.5.1 paveikslo interpretacija:

A - smalsiis, verZliis “agentai” - Nesvarbu kokybé ir pragmatizmas — vertina patj aprangos salong
kaip aprangos pirkimo vieta, jam lojalus;

B - aukstinantys madq egoistai (snobiska paZiira) - Nesvarbu kokybé ir taupumas, nelojalus
aprangos salonams — svarbu mada;

C - didelio reiklumo (taupiis) modernistai - 1 kokybe ir { mada orientuotas pirkéjas, ir tuo paciu
siekiantis taupumo;

D - praktiski materialistai - Svarbu kokyb¢, kaina, mada nesvarbu;

E - vangiis skeptikai - Pragmatiskas, taupus pirkéjas, mada néra svarbu, teigia, kad aprangos salonai
— i$skirtiniams Zmonéms.

Sudarius klasterius, ju demografiniy savybiy rySiams nustatyti atliksime chi — kvadrato testg.

4.2.6. Chi — kvadtrato (x2) testas

Chi-kvadrato testas uZima iSskirting vieta statistiniuose skaiCiavimuose. Vienas i§ populiariausiy

neparametriniy kriteriju — Chi- kvadrato testas naudojamas hipotezéms apie kintamojo skirstini
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populiacijoje tikrinti (t.y., ar empyrinio ir teorinio skirstiniy skirtumas yra reikSmingas), dviejy kintamyju
nepriklausomumui ar vieno kintamojo homogeniSkumui tikrinti.
Chi-kvadrato kriterijus buvo skaiciuotas pagal Pirsono (Pearson) formulg.

Pirsono formulé Chi-kvadrato kriterijaus reik§mei apskaiciuoti yra Si:
- (0. -E)
2 _ i i
=2 ®
i-1 i

gia O, - nustatyti dazniai, E; - tikétini daZniai, k- kintamujy kategoriju, grupiy skaigius (daZniy
lentelés lasteliy skaicius).

Pirkéjy tipy ir demografiniy savybiy rySiams nustatyti buvo naudojamos porinés dazniy lentelés
(Crosstabulation) (4 priedas). Skirtumy tarp grupiy statistinis reikSmingumas buvo vertinamas taikant chi
kvadrato kriteriju. Skirtumai statistiSkai reikSmingi, kai p<0,05.

Analizuojant pirkéjy tipus pagal lytj buvo pastebétas statistiSkai reik§Smingas skirtumas tarp vyry ir
motery (4 priedas, 1 lentelé). Moteris dazniau negu vyrai vertina patj aprangos salona kaip aprangos
pirkimo vieta ir yra jam lojalios. Joms svarbi mada, tuo paciu jos daugiau siekia taupumo. Beto jos
daZniau teigia, kad aprangos salonai — i$skirtiniams Zmonéms. Taciau vyrams daZniau svarbi kokybe,

kaina, o mada daZniausiai nesvarbu (chi. kv. = 16,2 df =4, p =0,003).

60%

50% -

ka

40%

Srais|

30% -+

20% -+

Procentingé i

10% +

0% -

vir§ 55 mety 26-35 mety 18-25 mety

Vangis skeptikai Smalsts, verZlis Didelio reiklumo,
"agentai" (taupiis) modernistai

4.2.6.1 pav. Procentalus pirkéjy tipy pasiskirstymas pagal amZziy, N=330, %

IS 4.2.6.1 pav. matome, kad Zmonés kuriy amzius 18-25 metai — tai didelio reiklumo, (taupiis)
modernistai. Jie dazniau vertina kokybg ir mada. 26-35 mety pirkejai (smalsis, verzlis agentai) labiau
vertina patj aprangos salona kaip aprangos pirkimo vieta, jam lojal@s. Jiems daZniau nesvarbu kokyb¢ ir
pragmatizmas. Vir§ 55 mety pirkéjai (vangts skeptikai) yra pragmatiski, taupiis, mada jiems néra svarbu,
teigia, kad aprangos salonai — iSskirtiniams Zmonéms (chi. kv. = 38,64 df = 16, p =0,001) (4 priedas, 2

lentelé).
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Nagrin¢jant pirkéjuy tipus pagal tautybe ir buvimo uZsienyje statistiSkai reikSmingy skirtumy néra.
Taip pat reikSmingy skirtumy nepastebéta ir nagrinéjant pirkéju tipus pagal iSsilavinima, taciau yra
nezymi tendencija, kad spec. vidurinio iSsilavinimo Zmoniy tarpe i kokybg ir i mada orientuoty, ir tuo
paciu taupumo siekianciy (didelio reiklumo, (taupiis) modernistai) ruSies pirkéjy yra daugiau, nei
aukstojo iSsilavinimo (chi. kv. = 27,27 df = 20, p =0,128) (4 priedas, 3 lentel¢).

Analizuojant pirkéjy tipus pagal uZimamas pareigas statistiSkai reikSmingi skirtumai yra. Kaip
matome i§ 4.2.6.2 paveikslo vadovai ir studentai - (smalslis, verzlis agentai) dazniausiai vertina patj
aprangos salong kaip aprangos pirkimo vieta, jam lojal@is. Tarnautojai ir darbininkai - (didelio reiklumo,
(taupiis) modernistai) labiau orientuoti i kokybe ir { mada, ir tuo paciu siekia taupumo. Pensininkai —
(vangus skeptikai) taupus, mada jiems néra svarbu, teigia, kad aprangos salonai skirti ne jiems (chi. kv. =

51,55 df = 16, p = 0,0001) (4 priedas, 4 lentel¢).
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4.2.6.2 pav. Procentalus pirkéjy tipy pasiskirstymas pagal pareigas, N=330, %

Interpretuojant pirkéju tipus pagal ju Seimyning padéti skirtumai statistiSkai reikSmingi. Procentaly
grupiy pasiskirstyma pagal Seimyning padéti matome 4.2.6.3 paveiksle.

Analizuodami 4.2.6.3 paveiksla galime teigti, kad vedusieji (iStekéjusios) klientai - (smalsiis, verzliis
agentai) vertina pati aprangos salona kaip aprangos pirkimo vieta, jam lojaliis, tuo tarpu nevedg
(netekéjusios) — (didelio reiklumo, (tauptis) modernistai), tai dazniau | mada orientuoti pirkéjai. Nasliai ir
naslés - (vangis skeptikai) taupus pirkéjai, mada jiems néra svarbi, teigia, kad aprangos salonai skirti
kitiems Zzmonéms. ISsiskyrusiems Zmonéms — (praktiski materialistai) svarbu kokybé, kaina, mada nelabai

svarbi (chi. kv. = 25,34 df = 12, p =0,013) (4 priedas, 5 lentel¢).
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4.2.6.3 pav. Procentalus pirkéjy tipy pasiskirstymas pagal Seimyning padéti, N=330, %

Nagrinéjant pirkéjuy tipus pagal turima vaiky skaiciy statistisSkai reikSmingy skirtumy néra (chi. kv. =
14,03 df = 12, p =0,3) (4 priedas, 6 lentelée).

IS 4.2.6.4 paveikslo galime pamatyti procentaly grupiy pasiskirstyma pagal ju turimas pajamas.

Skirtumai statistiskai reikSmingi.
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4.2.6.4 pav. Procentalus pirkéjy tipy pasiskirstymas pagal pajamas, N=330, %

Iki 999It. uzdirbantys Zmonés - (vangiis skeptikai) daZniausiai yra taupus, mada jiems néra svarbi,
teigia, kad aprangos salonai jiems yra per brangis. Nuo 1000 It. iki 1500 It. uZdirbantiems -(smalss,
verzls agentai) klientams nesvarbu kokybé¢ ir pragmatizmas — vertina patj aprangos salona kaip aprangos
pirkimo vieta, jam lojalus. Pirkéjai, kuriy pajamos siekia 2000 It. - (didelio reiklumo, (taupiis)

modernistai) daugiau { kokybe ir { mada orientuoti pirkéjai. Klientai, kuriy pajamos siekia 3000 It. ir
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daugiau - (praktiSki materialistai) labiau vertina kokybe (chi. kv. = 73,87 df = 16, p =0,0001) (4 priedas,
7 lentelé).

Prekés patenka vartotojui per mainy procesa. Santykis, kuriuo prekés mainomos viena i kita,
vadinamas kaina. Kiekvienos prekés kaina turi tarsi “grindis” ir “lubas”, t.y. maZiausia ir didZiausia
galima riba. MaZiausia kaina nulemia imonés kastai. DidZiausia — pirkéju norai ir galimybés, iSreiksti ty
prekiy paklausa. Be to, netiesa, kad ,kokybiskas* produktas pats savaime garantuoja sékmeg. Labai
svarbu, kad prekés kaina atitikty kokybe, nes sumokéje brangiai ir nusipirke nekokybiska drabuzi,
pirkéjai gali daugiau i §i salong nebegrizti.

Todé¢l panagrinésime kiek pinigy patinkanciai aprangai galéty iSleisti atskiros pirkéju grupés
pirkdamos i§ aprangos salono. Skirtumai tarp grupiy néra statistiSkai reikSmingi. Taciau yra neZymi
tendencija, kad dazniausiai pir¢jai, kuriems nesvarbi kokyb¢ ir pragmatizmas, pirkdami patinkanti riiba i$
aprangos salono gali iSleisti iki 1491t. Tuo tarpy pragmatiski, taupiis, kuriems mada néra svarbi, teigia,
kad dazniausiai galéty iSleisti nuo 150 It. iki 250 It. | kokybe ir i mada orientuoti pirkéjai, uz patinkanti
riba gali sumokeéti nuo 251 It. iki 450 It (4 priedas, 8 lentele).

Lankymasis konkreciuose aprangos salonuose nepriklauso nuo pirkéjo tipo. Galima teigti, kad
ivairiuose aprangos salonuose lankosi jvairiy pirkéjuy tipai, tik gal ne visada juose perka apranga.

Sekanciame skyriuje i$siaiskinsime kurie gi aprangos salonai Siauliuose yra lankomi daZniau.

4.2.7. Lankomiausiy aprangos salony Siauliuose charakteristika

Nuo neatmenamy laiky Zmonés nuolat suka galvas, kuo apsirengti. Kiekvienas trokStame atrodyti
graZiai, patikti sau, aplinkiniams. Ne be reikalo yra patarlé: "Pagal riibg sutinka..." Daugelis mano: norint
atrodyti dailiai, reikia pirktis brangius drabuZius. Tai ne visiSkai teisingas sprendimas. Svarbu kas kita.
Kur geriau apsipirkti? Ka pirkti? Tai klausimai riipintys visiems. Zinoma, kasmet savo garderoba
atnaujinantis klientas — patraukli perspektyva kiekvienam drabuZiais prekiaujanciam salonui. Taciau
patiems klientams svarbiausia turéti galimybe pasirinkti kur ir kiek kainuojantj riiba pirkti. Siame
skyriuje susipaZinsime su populiariausiais aprangos salonais: kas jiems biidinga, kuo skiriasi vienas nuo
kito.

Respondenty nuomoné apie labiausiai lankomus aprangos salonus Siauliuose, pateikta paveiksle (7r.

4.2.7.1 pav.).
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4.2.1.1 pav. Labiausiai lankomi aprangos salonai Siauliuose, %, N=330

I8 4.2.1.1 pav. matome, kad dominuoja pirmasis penketukas aprangos salony, kuriems klientai teikia
pirmenybg ir daZniausiai apsilanko juose. Bet tai nereiSkia kad klientai ir perka riibus biitent Siuose
aprangos salonuose. Taigi galime teigti, kad populiariausi aprangos salonai Siauliuose yra Sie:

»Apranga®, ,, ES-mode*, ,,Vero moda‘, ,,Imitz* ir ,,JImogena“.
»APRANGA”

Apranga" yra universalus drabuziy ir avalynés salonas skirtas moterims, vyrams bei vaikams. Tai ne
tik didziausiy Europos gamintojy drabuZziai, sudarantys didesng dali visos pasitilos, bet ir platus
lietuvi§kos produkcijos asortimentas. Didelis pasirinkimas, kokybeé, stilingumas, ir visa tai - tikrai
nebrangiai. Ypatingas démesys skiriamas ir nuosavy Zenkly gamybai bei plétrai. Siandien jmoné prekes
su nuosavy prekés Zenklu gamina Italijoje, Lenkijoje, Lietuvoje, Tolimuose rytuose.

"Apranga" skiria ypatinga démesij klientui: prekés iSdéstytos pagal stilius ir kainy lygius taip, kad pirkéjai,
kuriems patinka klasikiniai ir elegantiski drabuZiai juos atras taip pat lengvai, kaip ir tie, kuriems patinka
sportinis stilius. "Apranga" - tai moderni klasika, kuria mégsta ir dvideSimtmeciai, ir solidaus amzZiaus
pirkéjai. APB ,,Apranga® — priklauso investiciniam holdingui ,,MG Baltic Investment“, kuris kartu su
didmeninés prekybos bei prekybos paslaugy holdingu ,,MG Baltic Trade* bei nekilnojamojo turto
holdingu ,,MG Valda* sudaro koncerna ,,MG Baltic”. Salonas pristato demokratiskas praktiSkos mados
firmas: “Morgan”, “Naf Naf”, “Mexx”, “Oliver”, “Miss Sixty” ir kitas. Drasiausiy daikty jsigyjama vos
izengus | parduotuve — pranciizy firmos “Morgan” ir “Jus d’Orange” dziugiai realizuoja garsiy
dizaineriy idéjas. Cia rasite ir linksmaja geometrija, ir juodos bei baltos kontrasty. Firma “Miss Sixty”
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taip pat Zavisi neonine tendencija — ryskios spalvos primena vasara

(<http://www.apranga.lt/index.php/apie aprangos grupe/apie mus/62>).

”ES5 — mode”

“ ES-mode ” salone rasite labai platy drabuziy pasirinkimg moterims, vyrams ir vaikams. Koncepcija
— nuo laiko patikrintos klasikos iki drasesniy moderniy siluety, spalvy, modeliy. Kaip prieda Siose
parduotuveje parduodamos kojines, apatinis trikotaZas, rankines, dirZai ir kiti aksesuarai. Pirkéjy
patogumui kolekcijos pateiktos taip, kad matytysi visos spalvy, modeliy ir stiliy derinimo galimybés.
Labai svarbus aspektas - gera drabuZio kokybé uZ gera kaing, kuri iSgaunama tampriai bendradarbiaujant
su dizaineriais, tekstilininkais ir drabuZiy gamintojais.

Kitas didelis privalumas yra tai, kad Siame salone esanciy drabuZiy nerasite jokiose kitose
parduotuvese, urmo bazése ar Gariiiny turgavietéje.
Atsizvelgus | pirkéju mados pojiti ir poreikius kokybei, didesné dalis kolekcijos yra pagaminta ne
rytuose, o Lietuvoje. ES-mode parduotuvése teikiamos jvairios paslaugos pirkéjams, tokios kaip smulkiis

drabuZiy pataisymai (<http://www.eS-mode.It/>).

,,VERO MODA¥

“Vero Moda” — tai aprangos salonas jaunimui. Siame salone tvarkingai i§déstytos prekés, iskabinti
visi turimi dydziai, i§ kuriy maziausias 36 ir dydziausias 40. Spalvos blyskios, iSbalintos. Nuolaidos

taikomos pagal sezoniSkuma (http://www.veromoda.dk/).

LIMITZ

Siuolaikiskame IMITZ FAMILY salone — madingi ir Europoje mégstami garsiy Vokietijos, Danijos,
Pranciizijos, Ispanijos firmy ribai pagal kiekvieno Seimos nario gyvenimo biidag! Malonus aptarnavimas
ir jauki aplinka tik dar labiau sustiprins pirkimo dziaugsma! IMITZ salonuose taikoma nuolaida nuo —
30% iki —=70%!

“Imitz” salone — daug vyrisky ir moterisky drabuZziy firmy, didelis démesys skiriamas jaunimo
madai. “Imitz class” elegantiSkasias klientes vilioja pranciiziS$ka prabanga deklaruojancia firma “Alain
Manoukian”. Cia visada rasime nepriekaiitingos kokybés trikota’o ir butina save gerbianios
pranciizaités atributa — juoda ir balta dvieju megztuky komplekta, elegantiSky bateliy bei aksesuaru.
Kiekviena sezona Cia rasite universaly puikaus kirpimo kostiuma, atitinkanti net griez¢iausios kompanijos
ivaizdzio reikalavimus. Linijoje “Seda Manoukian”, pavadintoje kompanijos iktré¢jo dukters vardu, —
kiek ironiski, flirtu persmelkti drabuZiai jaunosioms Pranciizijos gerbéjoms. “Seda” visada pristatoma
labai kukliai, taciau nepraeikite pro dailias palaidines ar dZinsinius drabuZius. “Imitz” po savo stogu
surinko gausybg jaunatvisky firmy, kuriy gerbéjos dievina rySkiaspalve apranga. Nedideliame “Imitz ”
salone tikrai rasite koki nors siurpriza, tarkim, nuostaby Svarkelj su 50 proc. nuolaida. Tad kuo dazniau
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¢ia uzsukite pasiSnekuciuoti su plepiomis pardavéjomis-konsultantémis. “Imitz” laukia aktyvaus jaunimo

— tai i8duoda salone skambanti tranki jaunatviska muzika (<http://www.imitz.com/>).

»IMOGENA*

,Imogena“- aprangos salonas moterims. Cia prekiaujama tik lietuviskais gaminiais. Pasiila gana
plati. Dominuoja tamsios spalvos Svarkeliai: ruda, juoda, mélyna. DidZiausias dydis 48, o maZiausias 40.
Taikomos daugkartinés nuolaidos. Malonus aptarnavimas, jauki muzika. Prekés sukomplektuotos,
priderintos spalvos ir audiniai (<http://www.imogena.lt/viewer.php?item=It>).

Apibidinus “geidZiamiausius” aprangos salonus, galime teigti, kad visuose gana tvarkingai
iSdéstytos prekés, iSkabinti visi turimi dydZiai. Visur yra gana platus prekiy ir spalvy asortimentas.
Visuose nagrinéjamuose aprangos salonuose dominuojancios Salys gamintojos: Lietuva, Vokietija, Italija
ir Kinija.

Remiantis 2006 metais atliktu tyrimu, kurio darbo tikslas buvo aplankyti kelis aprangos salonus ir
paziuréti ar jmanoma greitai nusipirkti kokybisSka Svarkeli, atitinkamo dydZio ir prieinamos kainos (5
priedas), galime teigti, kad didesniy dydziy beveik visuose salonuose nebuvo. UZsienietisky Saliy
gamintojy Svarkai nevisai atitinka lietuviSka figiira, ir todél sitlyCiau lankytis salonuose, kuriuose
prekiaujama lietuviSkais gaminiais. Jose aiSkiai pavaizduotas dydZio Zyméjimas, yra piktograma, todeél
lengviau atrasti norima dydi. Tuo tarpu kity Saliy gamintoju naudojami miSris ir skaitiniai dydZziy
Zyméjimai ir neZinantys dydziy Zmogus gali nesuprasti koki dydi jam reikia dévéti. AiSku visada galima
kreiptis { pardavéja, bet ne visi klientai to pageidauja.

Kainos atzvilgiu, Svarky kokybé turéty biti gana ideali, bet ne visada taip biina. Visuose
nagrinéjamose aprangos salonuose kainos gana didelés, o kai kuriuose modeliuose atrasta konstrukciniy
(rankoviy ilgis, rankoviy patogumas, formos iSraiSkingumas, apsivilkus klos¢iy atsiradimas ) ir
technologiniy ( nekokybiski mazgai, nekokybiskas DSA) defekty.

Kai kuriose salonuose drabuziai sukabinti priderinti vienas prie kito. Pirkéjas, atéjes i parduotuve
nusipirkti Svarkelio, mato, prie kokiy kelniy jis dera. Taip suriiSiavus apranga, palengvinama pirkéjams.

Apibendrinant rezultatus galime teigti kad lietuviSkais gaminiais prekiaujanciose salonuose imanoma
nusipirkti madinga Svarkeli, atitinkamo dydZio ir realia kaina. Tokiose salonuose riibai biina
kokybiskesni, naudojamos nattiralios medZiagos.

Perkant uZsienietiS$ka Svarka, néra garantijos, jog jis i§ tikro kokybiSkas. Daug kas priklauso nuo
gamintojo vardo, prekés kainos. Lietuviski §varkai yra kokybiSki. Juy trikumas - kad ne visi madingi.
Siuvama ir i§ nemadingy audiniy. Gal Siek tiek prasciau btina suderintos audiniy spalvos bei faktiiros.
Gamykla nelygi gamyklai. Visame pasaulyje pirkéjas, pirkdamas riiba, moka ne tik uz pasiuvima, bet ir
uz gamintojo varda. Kuo garsesnis mady pasaulyje vardas, tuo brangesni jy sitilomi gaminiai. Ne iSimtis
ir Lietuva. Perkant pigia preke reikty laikytis vienos taisyklés: kuo pigesné preké, tuo reikalavimai

maZzesni. Negali pigi preké tiek pat tarnauti, kiek brangi. DrabuZiy kainy specialiai neaptariame, nes jos
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yra labai jvairios. Jas sunku suklasifikuoti ir surasti vidurki. Gal vieniems tokios kainos pasirodys
juokingos, o kitiems - ne pagal iSgales.

Toliau panagrinésime reklamos poveiki aprangos salony klientams. Tiesa, kad kiekvienas vartotojas,
pirkdamas preke, privalo turéti pakankamai informacijos, padedancios apsispresti, kokig preke nusipirkti.
Imonés atstovai pirkéjui Sig informacija perduoda pasitelkusi ketvirtaji marketingo komplekso elementa —
rémima. ,,Prekiy rémimas™ apima veiksmus ir sprendimus, kuriais siekiama informuoti pirkéjus apie
drabuzius ir itikinti juos pirkti. Siekiant iSsiaiskinti, kokie yra informacijos kanalai, kuriais reikalinga
informacija patenka vartotojams, apklausos metu respondentams buvo pateiktas klausimas: ,,kaip daznai

pastebite reklama apie aprangos salone parduodama apranga?* Susisteminti duomenys, pateikti 4.2.8.1

lenteléje.
Reklamos naudingumas apie aprangos salonuose parduodamag apranga
4.2.8.1 lentelé

Kaip daZnai pastebite reklama apie aprangos | Labai daznai | DazZnai Retai Niekada

salone parduodamg apranga? Y

0

Bukletai, skrajutés, kalendoriai ir kt. 8.5 34,2 44,5 12,7
Lauko reklama (stendai, uZrasai ir kt.) 9.4 30 44.8 15,8
Reklama ant transporto priemoniy 6,4 31,2 41,2 21,2
Reklama televizijoje 10,6 40,9 39,1 9.4
Reklama spaudoje 23 44.8 24.5 7,6
Firminés dovanélés (kepuraités, marskinéliai...) 5,2 22,1 53,9 18,8
Interneto puslapiuose 5,2 16,1 28,2 50,6

Apklaustieji teigia, kad informacija apie aprangos salonuose parduodamus gaminius jie daZniau
pastebi per televizija - 40,9 % ir spauda - 44,8%. Reciau pastebi reklama ant transporto priemoniy - 41,2
%, tai pat lauko reklama (stendai, uzrasai) - 44,8 % ir reklama bukletuose, skrajutése ir kalendoriuose -
44,5 %. Beveik 60% apklaustyjy teigia, kad interneto puslapiuose niekada nepastebi reklamos apie
aprangos salone parduodama apranga.

Reklama spaudoje kuria nauja pozitiri i prekg, jos vartojamasias savybes. Spauda yra labai svarbi, nes
laikrasc¢ius ir Zurnalus skaito didelis kiekis Zmoniy, taigi yra didelé tikimybé, kad taip pat didelis kiekis
potencialiy pirkéju susipaZins su jlisy gaminiais ir paslagomis.

Dauguma skaitytojy laikras¢ius ir Zurnalus prenumeruoja, o tai garantuoja, kad ji perskaitys jusu
potencialus pirkéjas. Visuomenés nuomonés tyrimu apklausos rodo, kas beveik 70 proc. Lietuvos Zmoniy
tarp kity Salies institucijy labiausiai pasitiki spauda.

Kad reklama spaudoje biity sékminga, galima naudoti Siuos aspektus:

- Teisingas leidinio parinkimas.
- Geras tekstas.

- Ryskus teksto apiforminimas.
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- Geras teksto vietos parinkimas leidinio skiltyje.

- Teisingas publikacijos laiko parinkimas.
Sie faktoriai susij¢ su atskiro skelbimo publikacija, bet pagrindiné reklamos spaudoje sékmés salyga yra
reklamos pasikartojamumas.

Apibendrinant galima teigti, kad marketingo specialistai turéty atkreipti démesi i tai kokius leidinius
dazniausiai skaito blisimi aprangos salony klientai, taip pat kokios yra ju populiariausios Zitirimos laidos
ir, remiantis klienty nuomoniy aspektu, tose laidose ir leidiniuose reklamuoti savo gaminius.

Konkurencija vis didéja, visi drabuZiy salonai stengiasi pateikti i rinkgq naujy prekiy, gerinti visy
prekiy kokybe, pakelti savo prestiZa vartotoju akyse, surasti savo nisa rinkoje, rasti ir sau, ir vartotojui
patogius pateikimo kanalus. Vartotoju nuomone - tik didelés ir rimtos firmos reklamuoja savo gaminius,
todél rodomos reklamos per televizija, reklaminiai skelbimai laikra$¢iuose sukelia pirkéjy pasitikéjima Sia
imone bei jos gaminama produkcija ir suzadina nora isigyti tam tikra gamini. Todél, karta nusipirkes
nekokybiska produkcija, vartotojas vargu ar rizikuos dar karta pats pirkti, o tuo labiau patarti kitam to
paties gamintojo prekg, nes sunkiausiai pakei¢iamos yra nuostatos, salygotos asmeningés patirties.

Kartais pranasinga reklama dél gaminio isigijimo perspektyvos priverCia vartotoja veikti aktyviau.
Nepaisydamas riboto biudZeto ir neryztingumo, vartotojas lygina aprangos salonus ir prekiy Zenklus.
Siame paieskos ir vertinimo etape labai svarbus dabartiniy patenkinty pirkéjy patarimas. Todél pardavéjai
privalo sekti, kad klientai nepalikty ju nepatenkinti, gauty kuo daugiau idomios informacijos ir galéty
suteikti gerg gaminio rekomendacija. AnkscCiau ar véliau pirkéjas padarys iSvada, kad tolesnés paieskos
yra beprasmés. Jeigy sandorio pranasumai jam vis dar atrodo svaresni uz trikumus, jis pasirenka
aprangos salong ir prekés Zenkla. Pati saveika baigiasi labai greitai, jeigu pasirinktu gaminiu prekiaujama.
Jeigu viskas vyksta s€kmingai, patenkintas vartotojas suteikia rekomendacija kitiems ir tampa nuolatiniu
klientu.

Remiantis gautais rezultatais galima daryti iSvada, kad kuo geriau organizuota reklaminé kompanija,

tuo didesnés itakos ji turi pardavimy apimciai.

ISVADOS IR REKOMENDACILJOS

I. Teorinés dalies iSvados:

a) Atlikus teoring vartotoju elgsenos studija, paaiskéjo, jog vartotoju elgsena yra procesas,
apjungiantis veiksmus, susijusius su tuo, kaip individai ar jy grupés norédami patenkinti savo
poreikius, renkasi, isigyja, vartoja ir disponuoja prekémis, paslaugomis, idéjomis bei patirtimis.

b) Apibendrinant pagrindinius vartotoju elgsenos modelius ( Pirkéju "juodosios dézés", H. W.
Berkman'o, Teorinis Howard'o - Sheth'o), galima teigti, jog vartotoju elgsena susiformuoja
saveikoje tarp asmens, grupés, socialinés aplinkos ir reklamuojamo produkto, kai veikia
subjektyviis psichologiniai, sociokultiiriniai, demografiniai ir situatyviniai veiksniai. Tokiu buidu
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daroma iSvada, jog vartotoju elgsena suvokiama kaip kombinuotas Siy veiksniy derinys,
kompleksas.

c) Vartotoju elgsena priklauso nuo daugelio veiksniy - tiesiogiai susijusiy su ju asmenybe ir
formuojamy aplinkos. Skiriami iSoriniai (kultlira, socialiniai veiksniai, jtakos grupé, Seima) ir
vidiniai (poreikis, suvokimas, patirtis, nuomong¢) vartotoju elgsena salygojantys veiksniai.

d) Aprangos gaminiy kokybé¢ ir asortimentas daro skirtinga itaka vartotojams, ne tik dél skirtingy ju
savybiy, bet ir priklauso ir nuo paciy vartotojuy. Tod¢l svarbu pirmiau iSanalizuoti kokie vartotojy
tipai mus supa, t.y., nustatyti galimus pirkéjus ir ju poreikius. Kiekviename versle tikslus
geriausiai galima pasiekti tada, kai gerai Zinomi vartotojy norai, reikmes ir kiek imanoma geriau
Siuos norus ir reikmes siekiama tenkinti. Todé¢l labai svarbu turéti nuolatini rys$i su vartotojais ir
gauti informacija i$ ju ir apie juos. Kita vertus, jei pirmiau bus bandoma sitlyti tam tikra gamini,
lieka gerokai maZiau galimybiy, kad tai patiks vartotojams. Net kuriant ir pristatant visiSkai nauja
gamini, vertéty iSanalizuoti, ar tai gali sudominti vartotojus.

II. Atlikus §iauliu aprangos salony klientu elesenos tyrima, padarytos tokios i§vados:

a) [vertinus klienty, dalyvavusiy apklausoje, demografinius poZymius, galima teigti, kad
didesniaja dali — net 66,7% apklausos dalyviy - sudaré moterys. Taigi, galima manyti, kad aprangos
salonais labiau domisi moterys. Aprangos klausimai joms labiau aktualesni nei vyrams.
PaZzymétina, kad daZniausiai nagrinéjamy aprangos salony klientais tampa ir jauni, ir Siek tiek vyresni
Zmonés. Daugiausiai ankety gauta i$ respondenty su aukStesniuoju issilavinimu (34,6 %).

b) Siauliy aprangos salony klienty savybiu apibendrinimui buvo pasinaudota faktorine analize.
Faktorinés analizés biidu klientai buvo suskirstyti i grupes, kurios pasiZzymi tik joms budingais bruoZzais.
Kiekvienai aprangos salony klienty grupei buvo sugalvotas pavadinimas, atitinkantis jos poreikius, norus
bei isitikinimus. Gavome septynes vartotojuy grupes, kurios apibendrintai atspindi konkrecias pirkéju
savybes: | kokybe orientuotas pirkéjas; pragmatiSkas pirkéjas; taupus pirkéjas; jmadq orientuotas,
Zingeidus pirkéjas; lojalus (aprangos salonams) pirkéjas; aprangos salonq, kaip iSskirtinumg,
teigiantis pirkéjas; emocionalus, praktiskas pirkéjas (eina tada, kai reikia). 1S pateiktos vartotoju tipy
gausos, galima spresti, kiek pastangy turi jdéti imongs, kad patenkinty ju visy poreikius. Veiksmingesnis
biity toks variantas, kad gamintojai orientuojasi tik i tam tikra vartotoju grupe.

- Nustatyta, jog moterys labiau orientuotos i mada negy vyrai, tuo paciu jos daugiau siekia taupumo.
Taciau vyrams daZniau svarbi kokybé, kaina. Jaunesnio amZiaus pirkéjai labiau siekia taupumo ir mados.
Siek tiek vyresni pirkéjai daZniausiai nori susipaZinti su aprangos solonuose siiiloma produkcuja. Kita
pirkéju grupé (46-55 mety) aprangos salonus dazniau aplanko ieSkodama ruby Seimos nariams. Vyresnio
amziaus zmoniy grupé (vir§ 55 mety) siekia didelio taupumo, daZniausiai Sie Zmonés renkasi pigiausia
varianta. Perka tik tada, kai patinkanciam riibui taikomos nuolaidos, akcijos, nes mano kad drabuZiai
aprangos salonuose yra labai brangis.

- Lietuviy tautybés pirkéjai isigydami nauja aprangos gaminj galvoja apie riibo universaluma, perka
keleriems metams ir mano kad nepamatys pazistamo tais paciais riibais. Tie pirkéjai, kurie nesilanké
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uzsienyje teigia, kad aprangos salona aplanko tik norédami suZinoti mados tendencijas, kai nori pamatyti
naujos kolekcijos modelius. Taciau kity klienty, kurie lankési uZsienio Salyse aprangos salonai nestebina.

- Aukstasis iSsilavinimas pirkéjus gerai nuteikia i aprangos salonus, kadangi jie pasidaro jiems
lojaltis, o pirkéjai su viduriniu iSsilavinimu pasiZymi ipatingu taupumu. AukStesnes pareigas uZimantys
klientai aprangos salone perka, nes mano, kad ten visada prekiaujama kokybiskais, gera varda turinciy
firmy riibais. Kaina jiems néra labiai svarbu. Klientai uZdirbantys iki 999 lIt. labai taupis, kitiems
klientams svarbésné kokybe, tai praktiSkumo siekiantys Zmones. Iki 149 It. uz patinkancius riibus galéty
iSleisti maziau { kokybg orientuoti pirkéjai, o daugiau iSleisty praktiSkesni Zmones.

Apibendrinant rezultatus, matome, kad atlikta aprangos salony klienty tipologija pagal demografinius
duomenis irodo tyrimo metu iskelta hipoteze, kuri teigia, kad aprangos salony klienty poreikiai priklauso
nuo juos jtakojancios supancios aplinkos t.y nuo demografiniy pozymiy. Kiekvienas pirkéjas renkasi
aprangos salong pagal individualius ir skirtingus demografinius kriterijus.

¢) Koreliacinés analizés metu buvo parodytas, koks yra rysys tarp atskiry klienty grupiy ir aprangos
salony, kuriuose jie lankosi, taip pat kurie dalykai pirkéjams yra svarbiis ir visiSkai nesvarbiis pasirenkant
vieng ar kita aprangos salona. ISanalizavus rezultatus, galime teigti, kad kiekviena klienty grupé renkasi
butent jai buidinga aprangos salong. Kiekvienas klientas turi savo patirti, nuomong ir informacija apie
konkrety aprangos salona, todél dazniausiai ir pasirenka ta kuri nori. Atlikta analizé jrodo iskelta tyrimo
hipoteze: patyrimas formuoja aprangos salony klienty nuomong. I$ tiesu pirkéjo nuomon¢ apie kiekviena
aprangos salong atsiranda i$ patirties, o patirtis gali biiti ir ne pacio kliento, gal pazistamy, draugy, Seimos
nariy, o gal informacijos ar reikalingos paslaugos, kurias teikia patys aprangos salonai. Kliento nuomoné
yra svarbi ir kiekvienas aprangos salonas turi stengtis, kad jo patirtis taptu jiems naudinga.

d) Klasterinés analizés metu buvo iSskirti penki pirkéjy tipai pagal ju savybiy raiska. ISvardinsim jy
pagrindinius demografinius poZymius:

- Smalsiis, verzlus ‘‘agentai”- tai dazniausiai 26-35 mety moteriSkos lyties atstoveés. Sitiems
klientams nesvarbu kokybé ir pragmatizmas. Jie labiau vertina pati aprangos salona kaip aprangos
pirkimo vieta, jam lojaliis. Dazniausiai tai vedusieji (iStekéjusios) klientai, turintys viena vaika, kuriy
pareigos - vadovai arba studentai. Uzdirba nuo 1000 1t. iki 1500 It. per ménesj ir patinkanciai aprangai
galéty isleisti iki 1491t.

- AukStinantys mada egoistai (snobiSka paziiira) — tai dazniau moteris, bet vyry Sitam klienty tipui
ntriiksta taip pat. Amzius: 18-25 metai. Jiems nesvarbu kokybé¢ ir taupumas, nelojalus aprangos salonams,
bet pakankamai svarbi mada. DaZniausiai tai studentai, neturintys vaiky ir uZdirbantys nuo 1000 iki 1500
It. ir patinkanciai aprangai galéty isleisti iki 149It.

- Didelio reiklumo (taupuis) modernistai — tai daZniausiai 18 — 25 mety i kokybg ir i mada
orientuoti moterskos lyties pirkéjai, bet ir tuo paciu siekiantys taupumo. Sitie klientai daZniau turi spec.
vidurini i$silavinima, uZima tarnautojy ir darbininky pareigas. Dazniausiai tai nevedusieji
(neiStekéjusios), neturintys vaiky pirkéjai, kurie uzdirba nuo 1501 It. iki 2000 It. ir patinkanciai aprangai
galéty iSleisti nuo 251 It. iki 350 It.
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- PraktiSki materialistai — tai daZnas iSsiskyrusiy vyry prototipas. Amzius svyruoja nuo 26 iki 55
mety. Sitiems pirkéjams svarbu kokybeé, kaina, o mada daZniausiai nesvarbu. Jie turi spec. vidurinj arba
aukstaji iSsilavinima, dirba vadovais, tarnautojais arba darbininkais ir uzdirba nuo 1500 It. iki 3000 It. ir
daugiau. Sitie klientai daZniau yra vede ir turi dy vaikus arba ju visai neturi. Pirkdami i§ aprangos salono
patinkanciai aprangai galéty isleisti nuo 250 It. iki 450 It.

- Vangiis skeptikai — tai pragmatiski, taupts pirkéjai, kuriy amzius vir§ 55 mety, mada néra
svarbu, teigia, kad aprangos salonai — iSskirtiniams Zmonéms. DaZniausiai Siomis pirkéjomis tampa
moterys auk$tojo ir vidurinio i$silavinimo, turin¢ios vieng arba du vaikus. DaZniausiai Sitie pirkéjai biina
pensininka ir nasliai, kurie uzdirba iki 999 It. Pirkdami i§ aprangos salono patinkanciai aprangai galéty
iSleisti iki 149 It.

Aprangos gaminiy klienty elgsenos tyrimo rezultatai atskleidZia tam tikrus nagrinéjamy klienty
grupiy elgsenos ypatumus ir dar karta paskatina atkreipti démesi i tai, kad svarbiausia — teigiama klienty
nuomoné, kuri formuojasi dél jproCiy, patirties, nemazai jtakojama ir demografiniais pazZymiais, taip pat
perduodama kolegy, draugy ir pazistamy. Taigi §i charakteristika aktuali tiek aprangos salonams, tiek bet
kokioms kitoms organizacijoms.

III. Rekomendacijos aprangos salony savininkams, organizuojantiems marketingo veiksmus:

a) Tikslinga Zinoti vartotojy poreikius, derinti savo veikla prie juy, tai yra tenkinti vartotojy
poreikius, atsiZvelgiant | placiosios visuomenés interesus. Tyrimo metu nustatyta, kad
kiekvienos klienty grupés prioritetai skirtingi ir tai galéty padéti aprangos salony steigéjams
ir gsamy salony vadybininkams sukurti tinkamas marketingo strategijas kiekvienai grupei.
Taciau kiekviena iSskirta grupé turi turéti pakankama pirkimo galia, dél kurios verta
atlikti marketinga. Todél salonams ypa¢ svarbus kontaktavimas bei tiesioginiy rySiy su
vartotojais palaikymas bei periodiSkas vartotojy elgsenos tyrimas.

b) Bendravimas su klientais leidZia jmonei gauti reikalinga informacija apie patj vartotoja,
suprasti jo lukesCius, norus, bei susilaukti atsako. Tod¢l kiekvienam aprangos salonui
tiesiog butini esminiai veiksmai, stiprinantys klienty ir imonés rysius. Turéty biiti nuolatinis
siekimas aukstesniy rezultaty, ieSkojimas galimybiy pasitlyti klientams kazka daugiau, negu
jie pageidauja. Daznai glaudZiy rySiy tarp gaminiy pardavéjo ir vartotojo sukurta verté gali
biti didesné net uZz ta verte, kuria suteikia pagrindinis gaminys. Tod¢l rekomenduojama vesti
svarbiausiy klienty gyvenimo ivykiy apskaitg ir taip ,,uzsidirbti* papildomy sandoriy. Galima
vesti nuolatiniy klienty gimimo dieny ir jubilieju apskaitas. Kitos jmanomos bendravimo
priemonés — neformallis pokalbiai aprangos salony teritorijose, pasiilymuy ir atsiliepimy
dézutés. Atsiliepimai, Zinoma, blina ir nemalonsis. Taciau tai puikiis nurodymai, kaip
pagerinti asortimentg ir aptarnavima. Personalui turi biiti nurodyta biitinybé dékoti klientams
uz atsiliepimus. Dar viena pageidautina procediira — skundo nagrinéjimas valdytojo lygiu ir
padékos laiskai.

c) Viena i§ aprangos salony pagrindiniy rySiy su visuomene darbo priemoniy turéty biti -
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informacijos pateikimas visuomenei: reikéty nuolat spausdinti straipsnius, rubrikas,
transliuoti informacinius ir reklaminius praneSimus per vieting televizija ir radija.
Marketingo specialistai turéty atkreipti démesi i tai, kokius leidinius dazniausiai skaito busimi
aprangos salony klientai, taip pat kokios yra ju populiariausios Zitirimos laidos ir, remiantis
klienty nuomoniy aspektu, tose laidose ir leidiniuose reklamuoti savo gaminius.

d) Didé¢jant konkurencinei kovai, visi drabuZiy salonai turéty stengtis pateikti i rinka naujy
prekiy, gerinti visy gaminiy ir paslaugu kokybe. Zinoma, kad kokybé yra labai artimai susijusi
su kaina. Lieka ieSkoti optimalaus santykio tarp kainos ir kokybés. Sugebé¢jimas sukurti §i
optimaly kokybés ir kainos santykj turintj gamini lemia jmonés s€kminga ir pelninga veikla.

e) Rekomenduotina jvairiausiais buidais kelti savo prestiZa vartotojy akyse, kovoti dél kiekvieno
kliento ir siekti ju lojalumo, surasti savo niSa rinkoje, rasti ir sau, ir vartotojui patogius
pateikimo kanalus. Kadangi kai kurie vartotojai apsipirkti turi laiko ne tik darbo valandomis,
vakarais, bet ir poilsio dienomis, siiiloma démesingai apgalvoti aprangos salony darbo
valandy ir prekiy prieinamumo santyki su vartotojy tvarkarasciais. Taip pat vertéty nepamirsti
sezoniniy aprangos paklausos veiksniy — pasikartojancios Sventés ir oro salygu poky¢iai. Kiti
teigiamai veikiantys aprangos paklausa dalykai — mokslo mety pradZzia, pusmecio
iSpardavimai, naujy modeliy pateikimas ir seny i§émimas i§ asortimento ir specialiis kainy
sumazinimai.

f) Dauguma aprangos salony susiduria su klienty sudominimo, pritraukimo ir iSlaikymo
problema. Biidus, kaip imoné apdovanos savo nuolatinius klientus, lemia daugelis faktoriy.
Viena i§ sitlomu, tai pastoviy klienty apdovanojimo biidy — nuolatinio kliento kortelés.
Korteles leidzia pasiekti svarbius prekybininky tikslus: didinti pardavimus, skatinti klientus

sugrizti ir dar kartg pirkti, kurti pageidaujama aprangos salono jvaizdi ir didinti jo Zinomuma.
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1PRIEDAS

(ERBIAMAS PIRKEIAU, GERBIAMA PIRKE]A,

Laikmetis, kai parduotuviy klientai negalédavo patenkinti savo poreikiy dél per maZos gaminiy
pasiilos, jau praéjo. Zenkliai pagauséjo aprangos gaminiy, jy reklamos. Kaip ir visoje Lietuvoje, taip ir Siauliuose yra
labai daug aprangos salony, siilanciy skirtingy stiliy ir kainy drabuZius, todél vis sunkiau issirinkti tinkamgq ritbq.

Siauliy universiteto Socialiniy moksly fakulteto vadybos magistrantiiros studenté
Inga PrataSiené atlieka tyrimgq

“s LEMIA MUOSU ArsiSPRENDIMA I’IRK“
VIENOKIA AR KITOKIA APRANGA

Anketa yra ) KVIECIU JUS
ANONIMINE DALYVAUTI
Nei varfz’o,vnei‘ . APKLAUSOJE,
ZZ:ZZZS/ Zymeéti kurioje galésite
(nickas l'1ega lés iSsakyti savo nuomone apie
nustatyti jiisy aprangos gaminius ir jy kokybe.
tapatybés)! » JUSU atsakymai padés suprasti,

kq ir kodél renkasi Siauliy
miesto pirkéjas.




Apklausoje dalyvauja apie 300
Zmoniy Siauliy mieste.

IS ANKSTO DEKOJU !!!l MALONIAI PRASAU UZPILDYTI ANKETA IKI GALO

Iskilus klausimams, galite skambinti tel.: 868923385
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ATMINTINE
[sigilinkite j teiginius Kiekvienoje eilutéje. Atsirinkite bei pazymékite ta
atsakymo variantg, kuris Jums labiausiai tinka.
Anketoje néra teisingy arba neteisingy atsakymu. Pastarieji tiesiog atspindi poZitiriy
ivairove. Atsakykite i kiekvieng klausima, uzpildykite anketa iki galo. Tuomet Jiisy
nuomoné bus tikrai iSgirsta.

ATSAKYKITE | KELETA KLAUSIMY APIE SAVE

Jums tinkancius atsakymus perbraukite taip @

2. Kiek Jums mety? 3. Kokia Jusy tautybé? 4. Ar buvote
(irasykite) uzsienyje?

® Moteris ®18-25m. | ®26-35m. | & 36-45m.
® Vyras ® 46-55m. © VI SSm. | rreeeeeeeeeeseesssnsennienne ® NE

5. Jusy iSsilavinimas: 6. Siuo metu Jiis esate:
® Nebaigtas vidurinis ® Vidurinis ® Vadovas (-¢) ® Verslininkas (-¢)
® Profesiné technikos m-kla ® Nebaigtas aukStasis | @ Tarnautojas (-a) ® Darbininkas (-é)
@® Spec. vidurinis (technikumas) ® Pensininkas (-¢) ® Studentas (-€¢)
® Aukstasis (kolegija, universitetas) ® Bedarbis (-¢) ® Namy Seimininké
® AukStosios studijos — 2 pakopa ( magistantiira ir pan.) | @ Kita (jraSykite) ..........cooooviiiiiiiiiiiiii

7. Seimyniné padétis: 8. Ar turite vaiky? 9. Kokios Jusy pajamos per ménesj?

® Vedes (iStekéjusi) ® Taip turiu 1 ® 1ki 999It.

® Nevedes (neistekéjusi) ® Taip turiu 2 ® Nuo 1000It. iki 15001It.

® Naslys (-¢) ® Taip turiu 3 ® Nuo 15011t. iki 20001t.

® ISsiskyres (-usi) ® Taip turiu daugiau nei 3 ® Nuo 20011t. iki 30001t.
® Ne neturiu ® Daugiau nei 30001It.

POREIKIS APSILANKYTI APRANGOS SALONE

Zyméjimo pavyzdys :Taip< TIKRAI Jf Ko gero, || Ko gero, || TIKRAI
Kiekvienoje eilutéje Zymékite po vieng atsakymgq. TAIP taip ne NE
ne NE

10. [ aprangos salona a$ einu tik pastebéjgs TAIP taip

(-usi), kad turimi rtibai man netinka.

11. Aprangos salonus dazniau aplankau TAIP taip ne NE
ieSkodamas (-a) riiby Seimos nariams.

12. Teskodamas (-a) riibus aprangos salone as TAIP taip ne NE
suderinu poreiki su malonumu.

13. Pirkti | aprangos salong a$ einu tik esant TAIP taip ne NE

ekstrimaliai situacijai (suplySus ar stipriai
susitepus ribui).

14. Perku riibus aprangos salone, nes mano TAIP taip ne NE
darbo pobiidis reikalauja iSskirtinio aprangos
stiliaus.
15. Perku riibg aprangos salone keleriems TAIP taip ne NE
metams.
16. Atsidarius naujam aprangos salonui a§ TAIP taip ne NE
biitinai noriu susipaZinti su jy siloma
produkcija.

e
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Zyméjimo pavyzdys :T B TIKRAI Ko gero, Ko gero, TIKRAI
Kiekvienoje eilutéje Zymékite po vieng atsakymaq. TAIP talp

17. Aprangos salong aplankau, jei noriu TAIP taip
pamatyti naujos kolekcijos modelius.
18. Pamatgs (-Ciusi) pas drauga (-¢) (paZistama) TAIP taip ne NE

idomy riiba, butinai pradedu ieskoti aprangos
salone panasy.

19. Aprangos salong a$ aplankau tik norédamas TAIP taip ne NE
(-a) suzinoti mados tendencijas.

20. Aprangos salonuose perku, nes ten visada TAIP taip ne NE
prekiaujama kokybiskais riibais.

21. Renkuosi riibus aprangos salone, nes ten yra TAIP taip ne NE
didelis rtby asortimentas.

22. Aprangos salone visada randu mano dydi TAIP taip ne NE
atitinkancius riibus.

23. Aprangos salono apsilankymo priezastys TAIP taip ne NE

gali biiti susidoméjimas konkretaus salono

produkcija.
APSISPRENDIMAS PERKANT ROBA 1§ APRANGOS SALONO

Zyméjimo pavyzdys :Taip TIKRAI Ko gero, Ko gero, TIKRAI
Kiekvienoje eilutéje Zymékite po vieng atsakymgq. TAIP talp

24. Pirkti riibus | aprangos salong aS einu ne TAIP taip

vienas (-a), kadangi mégstu patarimus.

25. Pirkdamas (-a) sau riiba a$ nenoriu girdéti TAIP taip ne NE
jokiy komentary.

26. Man patinka, kai renkantis riiba patarimus TAIP taip ne NE
duoda salono darbuotojai.

27. Perkant ruba i§ aprangos salono, a$ viliuosi kad TAIP taip ne NE
nepamatysiu pazZystamo tais paciais riibais.

28. Pirkdamas (-a) preke i§ aprangos salono a$ TAIP taip ne NE
galvoju apie riibo universaluma.

29. Aprangos salone parduodami riibai atitinka TAIP taip ne NE
visus mano, kaip vartotojo reikalavimus.

AR PRITARIATE POZIORIAMS!

Zyméjimo pavyzdys :Tu TIKRAI Ko gero, Ko gero, TIK
Kiekvienoje eilutéje Zymeékite po vieng atsakymgq. tal ]

30. Pasirinktas aprangos salonas atspindi Zmogaus TAIP taip

savybes.

31. PraSmatnis aprangos salonai skirti tik TAIP taip ne NE
aukStuomenei.

32. Aprangos salonuose visada galima isigyti nauja, TAIP taip ne NE
ypatinga, nepaprasta riba.

33. Jeigu zmogus perka aprangos salone, tai galima TAIP taip ne NE
spresti apie jo finansing padéti.

34. Aprangos salonuose prekiaujama tik madingais TAIP taip ne NE
aprangos gaminiais.

35. DrabuZiai aprangos salonuose yra labai brangiis. TAIP taip ne NE

L adg
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FINANSINES PROBLEMOS APLANKANT APRANGOS SALONA

Zyméjimo pavyzdys :Tw TIKRAI | Ko gero, Ko gero, || TIKRAI
Kiekvienoje eilutéje Zymékite po vieng atsakymaq. TAIP taip ne NE
ne NE

36. ASeinu | aprangos salong tik norédamas (-a) TAIP taip
suzinoti kainas, kad galéciau planuoti pirkini.
37. Pries pirkdamas (-a) kokj nors riiba, a$ TAIP taip ne NE

apeinu daug aprangos salony, kad galéciau
iSsirinkti pigiausia variantg.

38. Aprangos salone mane domina tik gera TAIP taip ne NE
varda turinciy firmy gaminiai.

39. Norédamas (-a) geresnés kokybés riibo as TAIP taip ne NE
galiu sumoketi brangiau.

40. Perku rubg tik tada, kai patinkan¢iam TAIP Taip ne NE

ribui taikomos nuolaidos, akcijos.

41. Kiek pinigy galétuméte iSleisti patinkanciai aprangai pirkdami i§ aprangos salono?

®iki 1491t ® nuo 1501t. iki 2501t. | @ nuo 2511t. iki 3501t. ® nuo 3511t. iki 4501t ® virs 450It.

42. Kurie dalykai Jums yra svarbis ir visiSkai nesvarbiis pasirenkant vieng ar Kita aprangos

salona? ( pazymékite po 5 variantus vienoje ir kitoje puséje) PvZoS_

Labai svarbu = Dalykas = Visiskai
nesvarbu

=Mazos kainos=

=Malonus aptarnavimas<
=Turite nuolaidy kortele=
= Aprangos salonas arciausiai namy=
=Platus prekiy asortimentas<=

=Daug reklamos=
=Erdvus aprangos salonas=
=Draugy ir pazistamy rekomendacijos=
=QGarsi firma=
=Lietuviski aprangos gaminiai=

=UZsienietiski aprangos gaminiai=
=Geras privaZiavimas=
=Dideli iSpardavimai=
=Kelios parduotuvés vienoje vietoje=
=Madingos prekés=

QOO0 DO OO O

© 00|06 60000 60006 0

43. Kokiuose aprangos salonuose Siauliuose Jiis lankotés ?

® ,Apranga” | ® ,,Vero ®,E-5 ® ,,Junker clasik” | ®,,Vizitas” | ®,,Utenos
trikotazas”
® Kita (irasykite)

KAIP DAZNAI PASTEBITE REKLAMA APIE APRANGOS SALONE PARDUODAMA APRANGA!

Zyméjimo pavyzdys : D ; Labai daznai Retai J| Niekada
Kiekvienoje eilutéje Zymeékite po vieng atsakymaq.

44, Bukletai, skrajutés, kalendoriai ir k t. labai daznai daznai retai niekada
45. Lauko reklama (stendai, uZrasai ir kt.) labai daZnai daZnai retai niekada
46. Reklama ant transporto priemoniy labai daZnai daznai retai niekada
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47. Reklama televizijoje labai daZnai daznai retai niekada
48. Reklama spaudoje labai daznai daznai retai niekada
49. Firminés dovanélés ( kepuraités, marskinéliai..) labai daZnai daZnai retai niekada
50. Interneto puslapiuose labai daznai daznai retai niekada
DEKOJU VZ PASKIRTA BRANGY LAIKA..... LINKIU
SEKMES !!!
2 priedas
Teiginiy svoriai, apskaiciuoti regresinés analizés biidu
Faktorius
Teiginys 1 2 | 31415 6 7 ] 8

[ aprangos salong a$ einu tik pastebéjes (usi) , kad | 0,02 |0,01| - - 1-0,08}-0,05/ 0,33 (0,08

turimi ribai man netinka 0,03(0,09

Aprangos salonus dazniau aplankau ieSkodamas (a) |-0,02|0,03| - |0,01[-0,07-0,01|0,35| -

rtiby Seimos nariams. 0,03 0,10

leSkodamas (a) ribus aprangos salone a$ suderinu |-0,10|0,27| - 10,20{0,01|0,08-0,03| -

poreiki su malonumu. 0,04 0,17

Pirkti | aprangos salong a$ einu tik esant -0,0110,02| - 10,02}-0,05|0,03-0,01|0,53

ekstrimaliai situacijai (suplySus ar stipriai susitepus 0,01

rtbui).

Perku rubus aprangos salone, nes mano darbo 0,12 }-0,08 - |0,17|-0,01{0,08|0,17| -

pobidis reikalauja iSskirtinio aprangos stiliaus. 0,14 0,14

Perku riibg aprangos salone keleriems metams. -0,05|0,21| - - 1-0,04/0,10|0,12 (0,11

0,01]0,07

Atsidarius naujam aprangos salonui a$ biitinai noriu |-0,03|0,03|0,01|0,01{0,39 |-0,07|-0,14| -

susipazinti su ju sifiloma produkcija. 0,03

Aprangos salong aplankau, jei noriu pamatyti -0,08 -0,05/0,01(0,23{0,16 |-0,02/-0,04| -

naujos kolekcijos modelius. 0,03

Pamatgs (Ciusi) pas drauga (pazistama) idomy riiba, | 0,08 |-0,02/0,07|0,41-0,13}-0,03|-0,03|0,03

bitinai pradedu ieskoti aprangos salone panasy.

Aprangos salong a$ aplankau tik norédamas (a) 0,10 {0,02{0,01]0,36/-0,11{0,06|-0,07(0,02

suzinoti mados tendencijas.

Aprangos salonuose perku, nes ten visada 0,209{0,10{0,03]0,05]-0,05/0,04 0,01 |0,09

prekiaujama kokybiskais rubais. 6

Renkuosi riibus aprangos salone, nes ten yra didelis | 0,19 |0,13|0,01/0,03{0,030,07 [-0,04| -

rtiby asortimentas. 0,05

Aprangos salone visada randu mano dydi 0,02 (0,12 - ]0,02|0,04{0,01{-0,09(0,30

atitinkancius riibus. 0,15

IAprangos salono apsilankymo prieZastys gali bati | 0,08 |0,01|0,08| - |0,31}-0,03{0,16| -

lkonkretaus salono produkcija. 0,04 0,11

Pirkti riibus { aprangos salong as einu ne vienas (a) ,|-0,02]-0,04/0,09| - |0,24|-0,06/0,31| -

lkadangi mégstu patarimus. 0,06 0,06

Pirkdamas (a) sau riiba a$ nenoriu girdéti jokiy -0,01}-0,05| - 10,11}-0,02}-0,03/0,2010,14

lkomentary. 0,05

Man patinka, kai renkantis riiba patarimus duoda | 0,32 |-0,03/0,27/0,03/0,10-0,11{0,08 |0,01

salono darbuotojai.

Perkant riiba i§ aprangos salono, as viliuosi kad 0,01 {0,27]0,03| - |0,05[-0,06/0,05| -

nepamatysiu pazystamo tais paciais riibais. 0,05 0,05

Pirkdamas (a) prekg i§ aprangos salono a§ galvoju | 0,02 |0,25|0,03| - |-0,04-0,09(-0,06|0,17
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apie ribo universaluma.

0,01

\Aprangos salone parduodami riibai atitinka visus 0,01 [-0,06/ - | - ]0,38(0,07|-0,19|0,19

imano, kaip vartotojo reikalavimus. 0,07]0,17

Pasirinktas aprangos salonas atspindi Zmogaus -0,01}-0,22f - | - ]0,21]0,21{0,15|0,07

savybes. 0,02(0,05

PraSmatniis aprangos salonai skirti tik 0,15 -0,15/0,14|0,04|-0,05/0,33|0,11 |0,06

aukStuomenei.

\Aprangos salonuose visada galima isigyti nauja, -0,1210,15 - | - ]-0,07|0,31{0,08| -

ypatinga, nepaprasta riiba. 0,14(0,03 0,14

Jeigu Zmogus perka aprangos salone, tai galima -0,01}-0,02/0,04|0,04/-0,02|0,41 |-0,12|0,14

spresti apie jo finansing padeti.

Aprangos salonuose prekiaujama tik madingais 0,01 {0,04| - ]0,01|0,0410,29|-0,15| -

aprangos gaminiais. 0,04 0,15

DrabuZiai aprangos salonuose yra labai brangis. 0,02 {0,10]0,31|0,06|-0,03{0,09|-0,05| -
0,05

/AS einu | aprangos salong tik norédamas (a) suzinoti|-0,22|0,03 |0,06|0,12|0,070,05{0,01 (0,17

lkainas, kad galéciau planuoti pirkinj.

Pries pirkdamas (a) koki nors riiba, a§ apeinu daug [-0,16|0,17(0,14/0,09|0,060,04|0,08 0,01

aprangos salony, kad galéciau iSsirinkti pigiausia

varianta.

/Aprangos salone mane domina tik gera varda 0,38 |-0,10/0,02]0,12|-0,01{0,01|-0,04/0,02

turinCiy firmy gaminiai.

Norédamas (a) geresnés kokybés riibo as galiu 0,05 (0,07| - | - ]0,05(0,02|0,09|0,05

sumokeéti brangiau. 0,2110,08

Perku tik tada, kai patink. riibui taikomos nuolaidos,| 0,09 |-0,04(0,38| - |0,08|-0,02/0,03|0,02

akcijos. 0,01

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.
Component Scores.
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3 priedas

Pirkéjy savybiy raisSka pagal demografinius poZymius (t-testas, ANOVA)

Pirkéjy tipai Grupés kodas
[ kokybe orientuotas pirkéjas Vi
Pragmatiskas pirkéjas V2
Taupus pirkéjas V3
[ madq orientuotas, Zingeidus pirkéjas V4
Lojalus (aprangos salonams) pirkéjas V5
Aprangos salonq, kaip isskirtinumgq, teigiantis pirkéjas V6
Emocionalus, praktiskas pirkéjas (eina tada, kai reikia) V7

Pirkéjy savybiy raiSka pagal lytj

1 lentelé
Grupés Faktorius (savybé) dispersija F |
kodas reikSmé | reikSmé
A\l Tarp 3,2 3,2 0,07
I kokybe orientuotas pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V2 Tarp 1,1 1,1 0,27
Pragmatiskas pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V3 Tarp 3,5 3,5 0,06
Taupus pirkéjas grupiu
Grupiy 0,9
viduje
V4 Tarp 18,3 19,4 0,001
[ madgq orientuotas, Zingeidus pirkéjas grupiu
Grupiy 0,9
viduje
V5 Tarp 0,9 0,9 0,33
Lojalus (aprangos salonams) pirkéjas grupiu
Grupiy 1
viduje
Vo6 Tarp 6,3 6,4 0,01
Aprangos salongq, kaip iSskirtinumagq, grupiy
teigiantis pirkéjas Grupiy 0,9
viduje
V7 Tarp 0,02 0,02 0,89
Emocionalus, praktiskas pirkéjas grupiy
(Eina tada, kai reikia) Grupiy 1
viduje
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Grupiy vertinimo vidurkiai pagal lytj

2 lentelé
Lytis \A | V2 V3 V4 V5 V6 V7
vyras 0,14 -0,08 -0,15 -0,33 | -0,08 -0,19 -0,01
moteris -0,07 0,04 0,07 0,17 0,04 0,09 0,01
3 priedo tesinys
Pirkéjuy savybiuy raisSka pagal amziy
3 lentelé
Grupés Faktorius (savybé) dispersija F P
kodas reikSmé | reikSmé
Vi Tarp 2,1 2,2 0,07
[ kokybe orientuotas pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V2 Tarp 1 1 0,39
Pragmatiskas pirkéjas grupiu
Grupiy 1
viduje
V3 Tarp 2,6 2,7 0,03
Taupus pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V4 Tarp 6,1 6,5 0,001
[ madgq orientuotas, Zingeidus pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V5 Tarp 6,2 6,7 0,001
Lojalus (aprangos salonams) pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V6 Tarp 1,9 1,9 0,1
Aprangos salong, kaip iSskirtinumgq, grupiu
teigiantis pirkéjas Grupiy 0,9
viduje
V7 Tarp 5,6 5,9 0,001
Emocionalus, praktiskas pirkéjas grupiy
(Eina tada, kai reikia) Grupiy 0,9
viduje
Grupiy vertinimo vidurkiai pagal amziy
4 lentelé
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AmzZius V1 V2 V3 V4 V5 V6 \
18-25 -0,11 0,12 0,09 0,22 0,13 -0,02 -0,02
26-35 -0,08 -0,05 -0,10 0,07 0,14 -0,06 -0,001
36-45 0,14 0,04 -0,09 0,001 0,04 0,11 -0,03
46-55 0,31 -0,02 -0,08 -0,17 -0,23 -0,23 0,49
vir§ 55 -0,25 -0,33 0,61 -0,92 -0,93 0,44 -0,74
Pirkéjy savybiy raiska pagal tautybe
5 lentelé
Grupés Faktorius (savybé) dispersija F P
kodas reikSmé | reikSmé
\2! Tarp 0,01 0,01 0,9
[ kokybe orientuotas pirkéjas grupiy
Grupiy 1
viduje
V2 Tarp 7,1 7,2 0,01
Pragmatiskas pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V3 Tarp 0,5 0,5 0,5
Taupus pirkéjas grupiy
Grupiy 1
viduje
V4 Tarp 9,5 0,5 0,5
[ madq orientuotas, Zingeidus pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V5 Tarp 73 7,4 0,01
Lojalus (aprangos salonams) pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
Vo6 Tarp 1,2 1,2 0,3
Aprangos salong, kaip iSskirtinumg, grupiy
teigiantis pirkéjas Grupiy 0,9
viduje
V7 Tarp 0,02 0,02 0,9
Emocionalus, praktiskas pirkéjas grupiy
(Eina tada, kai reikia) Grupiy 1
viduje
3 priedo tesinys
Grupiy vertinimo vidurkiai pagal tautybe
6 lentelé
Tautybé Vi V2 V3 V4 V5§ V6 V7
lietuvis 0,002 0,05 -0,01 0,05 0,05 0,02 0,002
ne lietuvis -0,02 -0,47 0,12 -0,55 -0,47 -0,19 -0,02

89




Pirkéjy savybiy raiska pagal patirtj uzsienyje

7 lentelé
Grupés Faktorius (savybé) dispersija F P
kodas reikSmé | reikSmé
Vi Tarp 0,8 0,8 0.4
[ kokybe orientuotas pirkéjas grupiy
Grupiy 1
viduje
V2 Tarp 2,3 2,4 0,1
Pragmatiskas pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V3 Tarp 0,1 0,2 0,7
Taupus pirkéjas grupiy
Grupiy 1
viduje
V4 Tarp 4,5 4,6 0,03
[ madgq orientuotas, Zingeidus pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V5 Tarp 1,2 4,6 0,03
Lojalus (aprangos salonams) pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
Vo6 Tarp 1,1 1,1 0,3
Aprangos salongq, kaip iSskirtinumagq, grupiy
teigiantis pirkéjas Grupiy 1
viduje
V7 Tarp 0,01 0,01 0,9
Emocionalus, praktiskas pirkéjas grupiu
(Eina tada, kai reikia) Grupiy 1
viduje
Grupiy vertinimo vidurkiai pagal patirtj uzsienyje
8 lentelé
Ar buvote uZsienyje? V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7
ne -0,05 -0,09 0,02 0,13 0,07 0,06 | -0,004
taip 0,05 0,08 -0,02 -0,11 -0,05 -0,05 0,004
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3 priedo tesinys
Pirkéjy savybiy raiska pagal iSsilavinima

9 lentelé
Grupés Faktorius (savybé) dispersija F P
kodas reikSmé | reikSmé
Vi Tarp 0,9 0,9 0,5
[ kokybe orientuotas pirkéjas grupiy
Grupiy 1
viduje
V2 Tarp 3,2 3,3 0,01
Pragmatiskas pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V3 Tarp 3,6 3,8 0,003
Taupus pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V4 Tarp 2,6 2,6 0,02
[ madgq orientuotas, Zingeidus pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V5 Tarp 4,2 4.4 0,001
Lojalus (aprangos salonams) pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
Vo6 Tarp 2,8 2.9 0,02
Aprangos salongq, kaip iSskirtinumagq, grupiy
teigiantis pirkéjas Grupiy 0,9
viduje
V7 Tarp 3,1 3,3 0,01
Emocionalus, praktiskas pirkéjas grupiu
(Eina tada, kai reikia) Grupiy 0,9
viduje
Grupiy vertinimo vidurkiai pagal iSsilavinimg
10 lentelé
ISsilavinimas V1 | V2 | V3 | V4 | V5 | V6 | V7
Spec. vidurinis (technikumas, profesiné -0,03 {0,001 | 0,08 | 0,11 |-0,17 |-0,13]| -0,12
mokykla)
aukstasis (kolegija,universitetas) -0,05 | 0,25 |-0,26 |-0,08| 0,35 |-0,03| 0,26
IAukstosios studijos - 2 pakopa (magistr.) 0,36 | 0,14 | -0,3 | 0,31 | 0,05 {0,49| 0,22
\Vidurinis -0,08 | -0,42 | 0,36 |-0,36| 0,05 | 0,08 | -0,27
Nebaigtas aukstasis 0,05 | 0,01 |-0,090,13|-0,24|0,15| 0,12
Pirkéjy savybiy raiska pagal pareigybe
11 lentelé
| Grupés | Faktorius (savybé) | | dispersija | F P |
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kodas reikSmé | reikSmé
Vi Tarp 39 4,6 0,001
[ kokybe orientuotas pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V2 Tarp 2,8 2.9 0,02
Pragmatiskas pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V3 Tarp 4.4 5,2 0,0001
Taupus pirkéjas grupiu
Grupiy 0,9
viduje
V4 Tarp 4,3 4,8 0,001
[ madq orientuotas, Zingeidus pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V5 Tarp 5.5 5.9 0,0001
Lojalus (aprangos salonams) pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
Vo6 Tarp 34 3,5 0,009
Aprangos salong, kaip iSskirtinumgq, grupiy
teigiantis pirkéjas Grupiy 0,9
viduje
V7 Tarp 8,2 9,2 0,0001
Emocionalus, praktiskas pirkéjas grupiy
(Eina tada, kai reikia) Grupiy 0,9
viduje
3 priedo tesinys
Grupiy vertinimo vidurkiai pagal pareigybe
12 lentelé
Pareigybé Vi V2 V3 V4 V5§ V6 V7
vadovas (&) 0,37 -0,23 -0,17 -0,02 0,25 0,02 0,21
tarnautojas (a) 0,09 0,07 -0,22 0,08 0,09 0,04 0,23
pensininkas (&) -0,18 -0,66 0,79 -1 -1 0,89 -1,2
darbininkas (&) -0,04 0,14 0,18 0,17 -0,19 -0,06 -0,28
studentas (&) -0,37 -0,07 0,02 0,07 0,11 -0,23 0,05

Pirkéjy savybiy raiska pagal Seimine padétj
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13 lentelé

Grupés Faktorius (savybé) dispersija F P
kodas reikSmé | reikSmé
Vi Tarp 0,6 0,6 0,6
[ kokybe orientuotas pirkéjas grupiy
Grupiy 1
viduje
V2 Tarp 2 2 0,1
Pragmatiskas pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V3 Tarp 3,5 3,5 0,02
Taupus pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V4 Tarp 3,7 3,7 0,01
[ madgq orientuotas, Zingeidus pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V5 Tarp 7.9 8,5 0,0001
Lojalus (aprangos salonams) pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
Vo6 Tarp 2,5 2,5 0,06
Aprangos salong, kaip iSskirtinumgq, grupiu
teigiantis pirkéjas Grupiy 0,9
viduje
V7 Tarp 4,1 43 0,01
Emocionalus, praktiskas pirkéjas grupiu
(Eina tada, kai reikia) Grupiy 0,9
viduje
Grupiy vertinimo vidurkiai pagal Seimin¢ padétj
14 lentelé
Seimyniné padétis? V1 V2 V3 V4 V5 Vo6 V7
Vedgs (istekéjusi) -0,04 0,01 -0,01 0,001 0,12 0,004 0,13
Nevedes (neistekéjusi) -0,01 0,08 0,02 0,16 0,10 -0,15 -0,16
Naslys (e) -0,0004 | -0,49 0,53 -0,62 -0,84 0,47 -0,53
ISsiskyrgs (usi) 0,21 0,04 -0,35 -0,06 -0,38 0,10 0,12
3 priedo tesinys

Pirkéjy savybiy raiSka pagal pajamas
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15 lentelé

Grupés Faktorius (savybé) dispersija F P
kodas reikSmé | reikSmé
A\ ! Tarp 8,1 8,9 0,0001

[ kokybe orientuotas pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V2 Tarp 1,1 1,1 0,4
Pragmatiskas pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V3 Tarp 7,02 7,6 0,0001
Taupus pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V4 Tarp 2,8 2.9 0,02
[ madgq orientuotas, Zingeidus pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V5§ Tarp 4.4 4,6 0,001
Lojalus (aprangos salonams) pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V6 Tarp 0,9 0,9 0,4
Aprangos salong, kaip iSskirtinumgq, grupiu
teigiantis pirkéjas Grupiy 1
viduje
V7 Tarp 2,7 2,8 0,03
Emocionalus, praktiskas pirkéjas grupiu
(Eina tada, kai reikia) Grupiy 0,9
viduje
Grupiy vertinimo vidurkiai pagal pajamas
16 lentelé
Kokios jiisy pajamos per ménesj? V1 V2 V3 V4 V5 Vo6 \¥/
iki 999 It. -0,41 | 0,14 | 0,42 |-0,28]-0,13 | 0,09 | -0,16
nuo 1000 It. iki 1500 It. 0,02 | -0,13 | 0,06 | 0,17 | -0,15|-0,12 | -0,06
nuo 1501 It. iki 2000 It. 0,07 | 0,06 | -0,29 | 0,06 | 0,24 | 0,11 | 0,17
nuo 2001 It. iki 3000 It. 0,28 | 0,08 | -0,41 |-0,16 | 0,46 | 0,07 | -0,02
daugiau nei 3000 It. 1,21 | -0,12 | -0,37 | 0,09 | -0,41 | -0,15 | 0,76
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Pirkéjy savybiy raiSka pagal tai, kiek pinigy galéty iSleisti aprangos salone

3 priedo tesinys

17 lentelé
Grupés Faktorius (savybé) dispersija F P
kodas reikSmé | reikSmé
A\ ! Tarp 12,5 14,5 0,0001
[ kokybe orientuotas pirkéjas grupiu
Grupiy 0,9
viduje
\%/ Tarp 2,7 2,8 0,03
Pragmatiskas pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V3 Tarp 5,8 6,2 0,0001
Taupus pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V4 Tarp 0,7 0,7 0,6
[ madq orientuotas, Zingeidus pirkéjas grupiy
Grupiy 1
viduje
V5 Tarp 2 2,03 0,09
Lojalus (aprangos salonams) pirkéjas grupiy
Grupiy 0,9
viduje
V6 Tarp 0,2 0,2 0,9
Aprangos salongq, kaip iSskirtinumagq, grupiy
teigiantis pirkéjas Grupiy 1
viduje
\%/ Tarp 6,6 7,1 0,0001
Emocionalus, praktiskas pirkéjas grupiy
(Eina tada, kai reikia) Grupiy 0,9
viduje

Grupiy vertinimo vidurkiai pagal tai, kiek pinigy galéty iSleisti aprangos salone
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18 lentelé

Kiek pinigy galétumeéte iSleisti | V1 V2 V3 V4 \'A Vo V7
patinkanciai aprangai pirkdami
iS aprangos salono?
iki 149 1t. -0,32 | -0,21 | 0,25 | 0,01 | -0,18 | -0,06 | -0,34
nuo 150 1t. iki 250 It. -0,17 | 0,09 | 0,02 | 0,01 | 0,14 | 0,05 0,13
nuo 251 1t. iki 305 It. 045 | 0,25 | -0,23 | -0,01 | -0,03 | 0,02 0,32
nuo 351 It. iki 450 It. 0,51 | -0,02 | -0,19 | 0,12 | 0,12 | 0,02 0,11
vir§ 450 It. 095 | 0,19 | -0,86 | -0,41 | 0,33 | 0,02 0,49
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Pirkéju tipologija pagal demografinius duomenis
(chi — kvadrato testas)

4 priedas

Pirkéjo tipas Kodas
Smalsiis, verZlis “agentai A
Aukstinantys madq egoistai (snobiska paZiiira) B
Didelio reiklumo (taupiis) modernistai C
Praktiski materialistai D
Vangiis skeptikai E
Pirkéjy tipologija pagal lytj
1 lentelé
Pirkéjo tipas IS viso
A B C D E
vyras | Skaicius 27 21 21 24 17 110
Y% 24.5% 19,1% 19,1% 21,8% 15,5% | 100,0%
Iytis moteris | Skaicius 51 36 60 18 55 220
Y% 23,2% 16,4% 27,3% 8,2% 25,0% | 100,0%
IS viso Skaicius 78 57 81 42 72 330
Y% 23,6% 17,3% 24.5% 12,7% 21,8% | 100,0%
Ward Method
Chi-Square Tests
Value df p reikSmé
Pearson | 16,150 4 0,003
Chi-
Square
Pirkéjy tipologija pagal amziy
2 lentelé
Pirkéjo tipas IS viso:
A B C D E
18-25 | Skaicius 18 19 24 6 7 74
Y% 21,2% 22.4% 28,2% 7,1% 9,5% 100,0%
26-35 | Skaicius 36 14 28 11 8 97
% 32,7% 12,7% | 25,5% 10,0% 8,2% 100,0%
36-45 | Skaicius 15 14 15 12 9 65
amZzius % 21,1% | 197% | 21,1% | 169% | 13,8% | 100,0%
46-55 | Skaicius 9 7 11 10 5 42
Y% 21,4% 16,7% 26,2% 23,8% 11,9% | 100,0%
virs 55 | Skaicius 3 3 3 13 22
% 13,6% 13,6% 13,6% 59,1% | 100,0%
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IS voso: Skaicius 78 57 81 42 42 330
% 236% | 173% | 245% | 12,7% | 21,8% | 100,0%
Ward Method
Chi-Square Tests
Value df p reik§mé
Pearson | 38,643 16 0,001

Chi-

Square
4 priedo tesinys
Pirkéjy tipologija pagal iSsilavinima
3 lentelé
Pirkéjo tipas IS viso
A B C D E

spec. vidurinis SkaiCius| 28 27 33 11 22 | 121
(technikumas) 23,1% | 22,3% |27,3% | 9,1% |18,2%| 100,0

%

aukstasis (kolegija, |SkaicCius| 17 14 20 16 18 85
universitetas) 20,0%| 16,5%| 23,5%| 18,8%]| 21,2%| 100,0
iSsilavinim| %

as Aukstosios studijos - 2 |Skai¢ius| 4 3 8 4 10 29
pakopa (magistr.) 13,8% | 10,3% |27,6% |13,8% |34,5%| 100,0

%

vidurinis SkaiCius| 21 6 9 6 15 57
% 36,8% | 10,5% | 15,8% |10,5%26,3%| 100,0

%

nebaigtas aukstasis  |SkaiCius| 8 7 7 4 6 32
% 25,0% | 21,9% |21,9% 12,5%|18,8%| 100,0

%

IS viso: Skaicius| 78 57 81 42 72 | 330
% 23,6% | 17,3% |24,5% 12,7%|21,8%| 100,0

%

Ward Method

Chi-Square Tests

Value

df

p reikS§mé

Pearson | 27,274
Chi-
Square

20

0,128

Pirkéjy tipologija pagal pareigas
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4 lentelé

Pirkéjo tipas IS voso:
A B C D E
vadovas (&) | Skaicius 16 4 15 12 7 54
% 29,6% | 7,4% |27,8% | 22,2% | 13,0% | 100,0%
tarnautojas | SkaiCius 17 14 28 10 21 90
(a) % 189% | 15,6% | 31,1% | 11,1% | 23,3% | 100,0%
pensininkas | SkaiCius 2 1 10 13
5 ©) % 15,4% 7,7% | 76,9% | 100,0%
Siuo metu jus” darbininkas | SkaiGius | 23 19 26 10 19 97
esate? ©) % 23,7% | 19,6% | 26,8% | 10,3% | 19,6% | 100,0%
studentas (&) | Skaicius 19 15 9 2 8 53
% 35,8% | 28,3% | 17,0% | 3,8% | 15,1% | 100,0%
IS voso: Skaicius 75 54 78 35 65 307
% 244% | 17,6% | 254% | 11,4% | 21,2% | 100,0%
Ward Method
Chi-Square Tests
Value df  |preikSmé
Pearson | 51,550 16 0,0001
Chi-
Square
4 priedo tesinys
Pirkéjy tipologija pagal Seimynine padétj
5 lentelé
Pirkéjo tipas
A B C D E I8 viso:
vedes Skaicius 45 29 39 23 9 145
(iStekéjusi) % 25,7% 16,6% 22,3% 13,1% 6,2% | 100,0%
5 nevedes Skaicius 25 15 33 9 7 89
Seimynin |(neiStekejusi) % 25,3% 15,2% 33,3% 9,1% 7,8% | 100,0%
e padetis | naglys (¢) | Skailius 1 5 5 1 19 42
% 4,5% 22, 7% 22,7% 4,5% 45,2% | 100,0%
iSsiskyres | SkaiCius 7 8 4 9 6 34
(usi) % 20,6% 23,5% 11,8% | 26,5% 17,6% | 100,0%
IS viso: Skaicius 78 57 81 42 72 330
% 23,6% 17,3% 24.5% 12,7% | 21,8% | 100,0%

Ward Method
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Chi-Square Tests
Value df  |preikSmé
Pearson | 25,340 12 0,013

Chi-
Square
Pirkéjy tipologija pagal vaiky skaiciy
6 lentelé
Pirkéjo tipas IS viso:
A B C D E
ne neturiu| Skaicius 25 20 27 10 16 98
% 25,5% | 204% | 27,6% | 102% | 16,3% 100,0%
taip turiu | Skaicius 28 15 20 8 23 94
1 % 29.8% | 16,0% | 21,3% 8,5% 24,5% 100,0%
Ar turite
vaiky? |taip turiu | Skaicius 16 17 25 20 23 101
2 % 158% | 16,8% | 248% | 19.8% | 22,8% 100,0%
taip turiu | Skaicius 9 5 9 4 10 37
3ir % 243% | 13,5% | 243% | 10,8% | 27,0% 100,0%
daugiau
IS viso: 1 Skaicius 78 57 81 42 72 330
% 23,6% | 17,3% | 245% | 12,7% | 21,8% 100,0%
Ward Method
Chi-Square Tests
Value df p reikSmé
Pearson 14,034 12 0,299
Chi - Square
4 priedo tesinys
Pirkéjy tipologija pagal pajamas
7 lentelé
| Pirkéjo tipas | Rviso: |
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A B C D E
iki 999 1t. Skaicius 12 14 14 3 34 77
% 15,6% | 18,2% | 182% | 3,9% | 44,2% 100,0%
nuo 1000 It. iki| SkaiCius 42 27 36 10 17 132
Kokios jusy| 1500 It. % 31,8% | 20,5% | 27,3% | 7,6% | 12,9% 100,0%
pajamos petjnuo 1501 It. iki| Skaiius 18 11 22 13 11 75
ménesi? 2000 1t. % 24.0% | 14,7% | 29,3% | 17,3% | 14,7% 100,0%
nuo 2001 It. iki| SkaiCius 6 4 5 10 10 35
3000 It. % 17,1% | 11,4% | 14,3% | 28,6% | 28,6% 100,0%
daugiau nei | Skaicius 1 4 6 11
3000 It. % 9,1% |36,4% | 54,5% 100,0%
IS viso: Skaicius 78 57 81 42 72 330
% 23,6% | 17,3% | 24,5% | 12,7% | 21,8% 100,0%
Ward Method
Chi-Square Tests
Value df |preik§me
Pearson 73,873 16 0,0001
Chi- Square

Pirkéjy tipologija pagal tai, kiek pinigy galéty iSleisti patinkanc¢iai aprangai pirkdami i§

aprangos salono

8 lentelé
Pirkéjo tipologija IS viso:
A B C D E
iki 1491t. | Skai¢ius | 40 27 24 6 27 124
Kiek pinigy % 32,3% | 21,8% | 19.4% | 4.8% | 21,8% | 100,0%
galétuméte [nuo 150 It. iki| Skaidius | 27 17 23 5 28 100
iSleisti 250 1t. % 27.0% | 17,0% | 23,0% | 5,0% | 28,0% | 100,0%
patinkanciai nuo 251 It. iki| SkaiGius 5 7 21 12 12 57
aprangai 305 It. % 8.8% | 12,3% | 36,8% | 21,1% | 21,1% | 100,0%
pirkdami i$ [ny0 351 1t. iki| Skaicius 6 5 11 9 3 34
aprangos 450 1t. % 17,6% | 14,7% | 32,4% | 26,5% | 8,8% 100,0%
salono?  Tyix450 1t. | Skaicius 1 2 10 2 15
% 6,7% | 13,3% | 66,7% | 13,3% | 100,0%
IS viso: Skaicius |SkaiCius| 57 81 42 72 330
% % |173% | 24,5% | 12,7% | 21,8% | 100,0%
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S priedas
MOTERISKU SVARKU ASORTIMENTO TYRIMO ANKETA (2006)

1 Aprangos salonas, pavadinimas:
Salono aprasymas aprasymas:

Ar pardavéja kreipia démesi, ar pasiulo preke?

Ar pardavéja paklausia dydi, ar iSklauso pirkéjo pageidavimus?

Ar tvarkingai iSdéstytos prekés?

Ar yra visi dydziai?

Ar atitinka dydziai pirkéja?

Ar daug spalviniy varianty?

Kokios kainos, ar atitinka kainos kokybe?

Koks vyrauja stilius?

Ar yra atitinkama avalyné?

Ar yra Svarky su nuolaida?

Ar yra jvairus asortimentas?

Kokios Salies gamintojai pirmauja Sioje parduotuvéje?

Ar jmanoma Siame aprangos salone greitai nusipirkti Svarkelj, atitinkancéio dydzZio, realia kaina, ir
madinga?
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5 priedo tesinys

Eksperty duomenys.
Ekspertai Figiiros matmenys (Gigis-kriitinés apimtis- | Analizuoty Svarkeliy
kluby apimtis) kiekis
1 ekspertas 164 -91-92 10
Aplankytos penkios parduotuvés
Analizés duomenys
1.Salis gamintoja
Nr. | Tyrimo PoZymiai | Kiekis vnt.
objektas
1. | Salis Lietuva 4
Vokietija 2
Danija
Pranciizija
Slovakija
Bulgarija
Estija
Lenkija
Italija 2
Anglija
Baltarusija
Kinija 2
Viso: 10
2 Dydzio Zyméjimas
Nr. | Tyrimo PoZymiai Kiekis vnt.
objektas
1. | Dydis Yra piktograma 2
Skaitinis (pilnas, pvz. 168-88- | 2
96)
Skaitinis (pvz. 38) 8
Raidinis 2
Misrus 7
3. Pagrindiniai Svarkelio konstrukciniai elementai
Nr. | Tyrimo objektas PoZymiai Kiekis vnt.
1 Rankoviy tipas Isititinés, iS ju
—silitinés su | ---
paraukimu apvaloje
Sudétingo kirpimo 1
Su skeltuku ir sagomis 4
Su atviru skeltuku -—-
Su atverstais rankogaliais 3
Su Zemyn nuleistais rankogaliais | ---
Su nusegamais rankogaliais ---
Su velkémis rankovés apacioje 2
2. | Prigludimo laipsnis Tiesaus kirpimo ---
Pusiau prigludes 3
Prigludes 7
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3. | llgis Trumpas 5
Iki kluby linijos 3
Dengia klubus 2
Ilgas --
4. | Apykakle V-formos iskirpté, be apykaklés 1
—su atvartais 6
—Saliné -—-
Susegamame prie kaklo, be | ---
apykaklés
—marskiniy  tipo | ---
(su stove)
....................... —atver¢iama 1
——plokscia -
—stove 2
—nusegama -—-
5. | UZsagas Simetrinis 8
Asimetrinis
Dvieilis 1
Pasléptas 1
6. | Uzsegimo biidas 1 saga ties juosmeniu -—-
1 saga po kaklu -—-
2 sagos ties juosmeniu 3
2 sagos (242)
3 sagos (3+3)
4 sagos 3
5 sagos 3
uZtrauktukas 1
Kilputés+kabliukai -—-
7. | Pagrindinés kiSenés [leistinés 2
—su apsiuvais 1
—su priesiuvais
—su antkiSeniais 2
—vertikalioje sitléje
—horizontalioje
sialéje
—uzsegamos 2
uZtrauktuku
UZzdétinés 3
Papildomos kiSenés 4
8. | Nugaros detalé Turi vidurio sitle 6
Skeltuka 3
4. Zaliava
Nr. | Tyrimo objektas PoZymiai Kiekis vnt.
1 | Pagrindiné 100 %vilnos -
medZiaga 100 % medvilnés (dzinsiné) 2
100 % PES ---
Dirbtiné oda 3
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Pusvilnoné ( — % vilnos) 1
Elastinio pluosto (elastanas, lycra, poliuretanas) priedas ( | 3
— %)
viskozé 1
2. | Pamusalas 100% poliesteris 6
100% acetatas 4
5. PrieZziiiros Zenklai
Nr. | Tyrimo objektas PoZymiai Kiekis vnt.
1 | Prieziiiros tipas ChemiSkai valomas 3
Skalbiamas 5
ChemiSkai valomas+ skalbiamas 2
6. Svarkeliy konstrukciniai defektai, neatitikimas figurai
Nr. | Tyrimo objektas Pozymiai Kiekis
vnt.
1 Konstrukcija atitinka figiiros proporcijas 8
2. | Konstrukcijos defektai [vairis 7
1.Apykaklés prigludimas ---
2.Balansas -
3.Rankoviy patogumas Traukia keliant rankas, neimanoma pakelti | 2
ranky
4.Klos¢iy buvimas UZsid¢jus atsiranda horizontalios klostés 3
7. Svarkeliy pasiuvimo kokybé
Nr. | Tyrimo objektas PoZymiai Kiekis
vnt.
1 Pasiuvimo kokyb¢ gera 4
2. | Technologiniai defektai [vairis 5
1. Nelygiis peltakiai -—-
2.Nekokybiskos siilés ---
3.Mazgai netobuli Nelygis krastai, kiSenés, rankogaliai 2
4 Nekokybiskas DSA Neisformuotos atskiros detalés, rankogaliai.... | 3
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