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Baigiamajame bakalauro darbe analizuota pardavimy skatinimo priemoniy jtaka klienty

lojalumui Lietuvoje veikiancios elektroninés parduotuvés Pigu.lt atveju. Darbo tikslas —

iSanalizuoti, kokios pardavimy skatinimo priemonés skatina klienty lojalumag Pigu.lt

internetinés parduotuvés atzvilgiu. Tikslo pasiekimui iskelti uzdaviniai:

1.

[8analizuoti elektroninés prekybos ypatybes bei jvardinti pagrindinius
privalumus ir trikumus;

ISanalizuoti pardavimy skatinimo svarbg IRK kontekste bei i$skirti pagrindines
pardavimy skatinimo priemones;

[Sanalizavus lojalumo samprata, jvardinti klienty lojalumg lemiancius
veiksnius;

Pagristi tyrimo metodika;

Atlikti pasirinktos el. parduotuvés Pigu.lt naudojamy pardavimy skatinimo
priemoniy tyrimg pagal sudaryta modelj ir jvardinti veiksnius, daranc¢ius
didziausig jtaka klienty lojalumui;

Pateikti pardavimy skatinimo sprendimy, kurie didinty lojaluma, jzvalgas ir

rekomendacijas Pigu.lt internetinei parduotuvei.

Pasirinkta tema nagrinéta teoriniame lygmenyje ir atliekant empirinj tyrimg. Teorijoje

analizuotos elektroninés prekybos ypatybés, apimancios aktualuma, privalumus ir trikumus



lyginant su tradicine prekyba, taip pat pardavimy skatinimo svarba IRK kontekste bei lojalumo
samprata ir jj lemiantys veiksniai.

Pigu.lt internetinés parduotuvés ir jos konkurenty analizé bei kiekybinis tyrimas padéjo
i$siaiskinti, kokias pardavimy skatinimo priemones naudoja populiariausios elektroninés
parduotuves Lietuvoje, jy skirtumus ir panaSumus.

Vykdytos anoniminés apklausos analizés rezultatai pagrindé teorijoje aptarta
mokslininky jzvalga, kad pardavimy skatinimo priemonés yra veiksmingos ne vien
trumpalaikiy tiksly pasiekimui, bet ir lojalumui vystyti. Taip pat buvo patvirtinta teorija, kad
piniginés pardavimy skatinimo priemonés yra labiau susijusios su pakartotiniais pirkimais, o
nepiniginés su emociniais aspektais, tarp kuriy yra ir lojalumas. E-lojalumas yra iSreikStas visy
pirma pakartotiniais pirkimais ir tuomet pozitirio faktoriais, tad tyrimo atsakymai pagrindé
teorija ir parodé, jog internetinés parduotuvés Pigu.lt atveju piniginés skatinimo priemonés turi
netgi stipresnj ry$j nei nepiniginés. Stipriausias rySys gautas tarp nuolaidy / akcijy ir lojalumo.

Informacija apie darbo rezultaty publikavima ar pritaikyma publikuoti: nepublikuota.

SUMMARY

The final bachelor thesis analyses the impact of sales promotion measures on customer
loyalty in the case of the e—shop Pigu.lt operating in Lithuania. The aim of the thesis is to
analyze which sales promotion measures encourage customer loyalty in relation to Pigu.lt

online store. To achieve this, the following objectives were set:

1.To analyze the characteristics of e-commerce and identify the main advantages and
disadvantages;

2.To analyze the importance of sales promotion in the context of IMC and to highlight
main sales promotion measures;

3.To analyze the concept of loyalty and to identify the determinants of customer loyalty;

4.To substantiate the research methodology;

5.Conduct a study of the sales promotion tools used by the selected e—shop Pigu.lt
according to the model developed and identify the factors that have the greatest impact
on customer loyalty;

6.Provide insights and recommendations for sales promotion solutions to increase loyalty

for the Pigu.lt online shop.

The chosen topic has been analyzed at the theoretical level and through empirical
research. The theory analyzed the characteristics of e—-commerce, including relevance,



advantages and disadvantages compared to traditional commerce, as well as the importance of
sales promotion in the context of IMC and the concept of loyalty and its determinants.

The analysis and quantitative study of the Pigu.lt online shop and its competitors
helped to find out what sales promotion tools are used by the most popular e—shops in
Lithuania, their differences and similarities.

The results of the analysis of the anonymous survey supported the researchers'
theoretical insight that sales promotions are not only effective for short—term goals, but also
for developing loyalty. Moreover, the theory that monetary sales promotion tools are more
related to repeat purchases and non-monetary sales promotions tools are more related to
emotional aspects, including loyalty, has been supported. E-loyalty is expressed first by repeat
purchases and then by attitudinal factors, so the survey responses supported the theory and
showed that monetary sales promotion measures have an even stronger relationship than non—
monetary ones in the case of the online shop Pigu.lt. The strongest correlation was obtained
between discounts/promotions and loyalty.

Information on publication or adaptation for publication: unpublished.
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IVADAS

Temos aktualumas. Vystantis technologijoms keitési zmoniy jprociai bei kasdienybé
ir Siomis dienomis visuomenés negalima jsivaizduoti be elektroninés erdvés ir interneto.
Imonés siekdamos prisitaikyti prie kintancios rinkos poreikiy suteiké galimybe vartotojams
prekes jsigyti internetu. E—prekyba sparciai populiaréja, o prasidéjus Covid—19 pandemijai
tapo ypac¢ aktuali — Lietuvos oficialiosios statistikos portalo duomenimis, per 2020 m. prekyba
internetu iSaugo 50%. Dél Sios priezasties yra svarbu tirti ir analizuoti elektroninés erdvés
ypatybes ir joje vykstancius verslui aktualius procesus, tokius kaip klienty lojalumo kiirimas ir
i$laikymas. Siuolaikiné verslo aplinka pasizymi dideliu konkurencingumu, todél kiekvienai
imonei, norin¢iai uztikrinti s€kme, tampa ypac svarbu jgyti ir iSlaikyti vartotojy lojaluma.
Imonéms Sie klientai generuoja didesn¢ pajamy dalj, uztikrina jmonés stabilumg, gerina
ivaizdj, pritraukia naujy vartotojy ir padeda uzimti didesne rinkos dalj. Dél Sios priezasties
vartotojy lojalumas laikomas vienu svarbiausiy organizacijos tiksly.

Norint siekti §io tikslo ir didinti vartotojy lojalumg svarbu tinkamai su jais komunikuoti
ir pasitelkti jvairias tam skirtas priemones kaip pardavimy skatinimg. Pardavimy skatinimas
yra viena geriausiy priemoniy naujiems klientams pritraukti ir seniesiems islaikyti. Si
rinkodaros komplekso priemon¢ padeda ne tik sukurti klienty lojalumg prekés zenklui, bet ir
lemia didesnius pardavimus (Genchev ir Todorova, 2017). Klienty lojalumas ir pardavimy
skatinimas atskirai tradicinéje prekyboje yra aptarti seniai, taiau norint prisiderinti prie iy
dieny aktualijy, jmonéms labai svarbu suprasti, ar Sie du elementai internetinéje erdvéje kuria
panasiag verte. Tod¢l yra svarbu i$siaisSkinti e-lojalumo teikiama naudg bei iSanalizuoti, kokios
pardavimy skatinimo priemonés veiksmingiausios, norint pritraukti ir i$laikyti lojalius klientus
elektroninéje erdvéje.

Temos naujumas. Mokslinéje literatiiroje pardavimy skatinimo ir vartotojy lojalumo
rySys elektroninéje erdvéje néra placiai aptartas, nes vartotojy e—lojalumas yra salyginai nauja
sgvoka, taCiau Siomis dienomis ypac aktuali. Taigi, Siuo darbu noréta apzvelgti ir iSanalizuoti
skirtingy pardavimy skatinimo priemoniy jtakg vartotojy lojalumui Pigu.lt internetinés
parduotuves atveju.

Darbo objektas: pardavimy skatinimo priemonés vartotojy lojalumui formuoti
elektroninéje erdvéje.

Darbo problema: kokios pardavimy skatinimo priemonés skatina Pigu.lt internetinés

parduotuves klienty lojaluma?



Darbo tikslas: isanalizuoti, kokios pardavimy skatinimo priemonés skatina klienty
lojalumg Pigu.lt internetinés parduotuvés atzvilgiu.

Darbo uZzdaviniai:

1. ISanalizuoti elektroninés prekybos ypatybes bei jvardinti pagrindinius

privalumus ir triikumus;

2. ISanalizuoti pardavimy skatinimo svarbg prekés zenkly IRK kontekste;

3. [Sanalizavus lojalumo sampratg, jvardinti klienty lojalumg lemiancius
veiksnius;

4. Pagristi tyrimo metodika;

5. Atlikti pasirinktos el. parduotuvés Pigu.lt naudojamy pardavimy skatinimo

priemoniy tyrimg pagal sudaryta modelj ir jvardinti veiksnius, daranc¢ius didziausig

jitaka klienty lojalumui;

6. Pateikti pardavimy skatinimo sprendimy, kurie didinty lojaluma, jzvalgas ir

rekomendacijas Pigu.lt internetinei parduotuvei.

Tyrimo metodai: siekiant bakalauro baigiamojo darbo tikslo buvo pasitelkti Sie
metodai: mokslinés literatiros analizé, kokybiné Pigu.lt internetinés parduotuvés ir jos
konkurenty analizé bei kiekybinis tyrimas naudojant anoniming elektroning apklausa.
Kiekybinio tyrimo duomenys analizuoti ,,SPSS* programa.

Darbo struktara: bakalauro baigiamajj darbg sudaro trys pagrindinés dalys. Pirmaja
dalj sudaro pardavimy skatinimo poveikio vartotojy lojalumui e—prekyboje teorijos analize.
Sioje dalyje pateikiama elektroninés prekybos ypatybiy analizé ir rinkos apzvalga, pardavimy
skatinimo nagrinéjimas integruotos rinkodaros komunikacijos (toliau IRK) kontekste, svarbos
ir sampratos aiSkinimas, pardavimy skatinimo priemoniy analiz¢ bei vartotojy lojalumo teoriné
analizé. Antroji bakalauro baigiamojo darbo dalis apima Pigu.lt internetinés parduotuvés bei
jos pagrindiniy konkurenty Varlé.lt ir 1a.lt naudojamy pardavimy skatinimo priemoniy analizg.
Trecioji dalis skirta Pigu.lt internetinés parduotuvés naudojamy pardavimy skatinimo
priemoniy jtakos klienty lojalumui empiriniam tyrimui, kurj sudaro metodologija, analizé ir

rezultatai. Bakalauro baigiamojo darbo pabaigoje pateikiamos i§vados ir rekomendacijos.



1. TEORINIAI PARDAVIMU SKATINIMO POVEIKIO
VARTOTOJU LOJALUMUI E-PREKYBOJE ASPEKTAI

1.1. Elektroniné prekybos pagrindiniai aspektai
1.1.1. Elektroninés prekybos tendencijos

Siuolaikiniy zmoniy kasdienybé néra jsivaizduojama be technologijy naudojimo ir
nuolatinio jvairios informacijos srauto. Internete Zmonés ne tik iesko atsakymuy j jiems riipimus
klausimus, bet taip pat gali komunikuoti su bet kuriame pasaulio kraSte esanciais zmonémis,
gali mokytis, dirbti, apmokéti sgskaitas ir dar begale kity veikly. Kiekvienais metais pasaulyje
interneto naudotojy skaicius vis didéja. Statistiniy duomeny analizés portalo statista.com
duomenimis, 2019 m. interneto naudotojy skaicius pasaulyje sieké 3,97 mlrd., 2020 m. — 4,5
mird., 0 2021 m. — 4,66 mlrd., t.y. per dvejus metus internauty kiekis augo 17% ir ateities
prognozése skai¢iai numatomi vis didesni. Lietuvoje matomos tokios pat tendencijos: 2020 m.
internetu naudojosi 82,1% visy namy iikiy ir tai yra beveik 1% daugiau nei 2019 m. Zinoma,
pastaryjy mety aplinkybés — Covid—19 pandemija, kurios metu, norint i§vengti viruso plitimo,
buvo svarbu mazinti kontakta su Zmonémis, agituojama likti namuose, o parduotuves ir jvairios
pasilinksminimo jstaigos buvo priverstos stabdyti veikla — paskatino dar labiau atsigrezti |
internetg ir visas jmanomas veiklas vykdyti nuotoliniu biidu.

Didelée dalis jprastomis salygomis skeptiSkai el. prekybos atZvilgiu nusiteikusiy Zmoniy
nuo 2020 m. pakeité savo poziiirj. Lietuvos oficialiosios statistikos portalo duomenimis, per
2020 m. prekyba internetu iSaugo 50%, ir nors daZniausiai internete apsipirkinéja jauni Zzmoneés
(ypa¢ merginos) nuo 16 m. iki 24 m., pandemijos metu elektronine prekyba pradéjo pasitikeéti
ir senjorai — net 6% daugiau 65-74 m. amziaus grupés zmoniy pirko internete palyginus su
2019 m. Zvelgiant pasauliniu mastu, svetainé statista.com skelbia, jog 2020 m. daugiau nei 2
mlrd. Zmoniy pirko prekes ar paslaugas internetu, ir tais paciais metais el. maZmeninés
prekybos pardavimai visame pasaulyje virSijo 4,28 trilijjono JAV doleriy. Didéjantys

pardavimy mastai numatomi ir ateityje (zr. 1 paveikslas)
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1 paveikslas
Mazmeninés elektroninés prekybos pardavimai pasaulyje 2014-2024 m.
(mlrd. JAV doleriy)
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© Statista 2021 |

Saltinis: Statista.com

Taigi, susidariusi situacija teigiamai paveiké elektroning prekyba ir pastiméjo
prekinius Zenklus tobulinti turimas e—parduotuves ar kurti naujas, nes vien Lietuvoje per
pastaruosius metus e—prekybos pirkéjy skaiCius iSaugo dvigubai. Teigiamos pardavimy
internete augimo tendencijos matomos ir pasauliniu mastu. Ateities prognozése tiek
prekybininky, tiek pirkéjy skaiiaus mazéjimas nenumatomas — tikétina, kad pardavimai

internete tik didés.

1.1.2. Elektroninés prekybos privalumai ir trakumai

Elektronin¢ prekyba (kitaip e—komercija) apibréziama kaip informacijos, produkty,
paslaugy, mokéjimy pristatymas telefono linijomis, kompiuteriniais tinklais ir panaSiomis
priemonémis (Villa ir kt., 2018). Atsiradus Siam prekybos buidui, pradzioje j tai Zmonés zitiréjo
labai atsargiai, nenoréjo savo islaidy patikéti nematomoms ir sunkiai suvokiamoms sistemoms.
Taciau dabar specializuotos e—prekybos svetainés, iSmaniyjy telefony programélés ir
internetiniai aukcionai yra bene dazniausiai naudojamos interneto platformy rasys (Faraoni ir
kt., 2019).

Pardavimai internetu yra vykdomi jvairiose pramonés Sakose ir skirtingy verslo

modeliy: verslas—verslui (angl. business—to—business (B2B)), verslas—vartotojui (angl.
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business—to—consumer (B2C)), vartotojas—vartotojui (angl. customer—to—customer (C2C)) ir
t.t. B2C e—prekyba jgauna vis didesne reikSme ir yra laikoma spar¢iai auganciu reiskiniu
visame pasaulyje (Mangiaracina ir kt., 2019). Rinkos Zzaidéjai, suvoke, jog Siuolaikinis
vartotojas negali praleisti dienos be informacijos ir technologijy, naudojasi proga ir suteikia
jiems galimybe ieskoti, pasirinkti ir uzbaigti pirkimg internetu. Didéjantis Sia galimybe
besinaudojanc¢iy Zmoniy kiekis rodo, jog e—prekyba turi savy privalumy, lyginant su tradiciniu
budu, tiek vartotojams, tiek pardavéjams (zr. 1 lentelg).
1 lentelé

B2C elektroninés prekybos privalumai

B2C elektroninés prekybos privalumai

Prekybininkams Vartotojams

1. MaZesnis vartotojy skepticizmas 1. Nereikia stoveti eilése
reklamai prie kasy

2. Lengviau pasiekti naujas rinkas 2. Neéra jkyraus pardavéjy

3. Lengviau jgyjami klientai uzsienyje itikinéjimo pirkti

4. Grei¢liau iSgryninami vartotojy 3. MaZesnés laiko sanaudos
norai ir likeséiai apsipirkimui

5. Trumpesnis prekés pristatymo 4. Konkurencingos kainos
galutiniam vartojui laikas 5. Kainy palyginimo

6. Mazesnés logistikos i3laidos — irankiai
mazesné galutiné produkto kaina 6. Galimybé apsipirkti 24/7

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis Majid ir Laroche, (2019), Jimenez ir kt., (2019),
Kathakali ir kt., (2019), Vadwala ir Vadwala (2017)

Internetiné aplinka suteikia unikalig galimybe prekiy Zenklams jveikti kai kuriuos
zmones yra nusiteike prie§ jmoniy jiems brukamas reklamas. Taciau interneto aplinka leidZia
vartotojams kurti ir skleisti savo turinj patiems — kai reklama yra pateikiama kito vartotojo
lapomis, skepticizmas mazéja (Majid ir Laroche, 2019). Taigi, internete tiek bandymo jtikinti
pirkti identifikavimas, tiek noras jam pasiprieSinti gali biiti ne toks rysSkus, kaip tradicingje
aplinkoje, todél imonés stengiasi jtraukti savo vartotojus i prekés Zenklo gyvenimg, nes
dalinimasis teigiamais atsiliepimais ir geromis rekomendacijomis pakeicia jkyrias reklamas ir

duoda palanky jmonéms poveikj.
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Taip pat pardavéjai pazymi, jog internetinéje erdvéje jiems yra daug lengviau pasiekti
naujas rinkas, jgyti tarptautiniy klienty, be to daug greifiau iSgryninami vartotojy norai ir
poreikiai. Teigiama, jog prekiaujant tik internete, prekés tiekimo laikas yra trumpesnis, todél
jmon¢é turi maziau iSlaidy (Jimenez ir kt., 2019). Patys vartotojai taip pat jzvelgia ne vieng el.
apsipirkimo pranaSumg lyginant su apsipirkimu fizinéje parduotuvéje. Anot Kathakali ir kt.,
(2019), jie mieliau renkasi apsipirkti internetu, kad iSvengty ilgy eiliy prie kasy ir jkyraus
pardavéjy itikingjimo pirkti. Didziausiais e—prekybos privalumais, lemianciais lengvesnj
sprendimo pirkti priémima, jvardijami konkurencingos kainos, kainy palyginimo jrankiai bei
mazesnes laiko sanaudos, kai nereikia kelti kojos i§ namy tam, jog bty pasiekiama
parduotuvés vieta, ar keliauti i§ vienos vietos } kitg, neradus reikiamo produkto. Dar perkant
internetu nereikia taikytis prie parduotuvés darbo laiko, kadangi uzsakymus galima atlikti 24
val. per parg ir 7 dienas per savaitg. (Vadwala ir Vadwala, 2017). Taigi, visi i§vardinti teigiami
aspektai prisideda prie internetinés prekybos klestéjimo pastaraisiais metais. Zinoma, B2C

internetiné prekyba be privalumy turi ir trikumy (Zr. 2 lentelg).

2 lentelé
B2C elektroninés prekybos tritkumai

B2C elektroninés prekybos trikumai

Prekybininkams Vartotojams
1. Elektroniniy sistemy trikdziai 1. Ilgas prekeés pristatymo laikas
2. Naujam Zaidéjui sunku 2. Sugadintos siuntos tikimybé
Isitvirtinti rinkoje 3. Internete pirkta preke
3. Didelé konkurencija, todel realybéje gali neatitikti
sunku igyti lojaliy klienty lukeséiy
4. Islaidos duomeny saugumui 4. Neéra asmeninio kontakto —
internete uztikrinti ilgiau sprendziamos
problemos

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis (Vadwala ir Vadwala, 2017), (Franco ir Regi,
2016), (Faraoni ir kt., 2019)

Apsiperkant internete néra galimybés paliesti ar realiai pamatyti produkto, todél
vartotojams atsiranda baimé rizikuoti ir nusivilti gauta preke. Tam, kad klienty nusivylimas

nevirsty ] neigiamg ilgalaikj pozitirj, maZzmenininkai turi imtis priemoniy sklandziam prekiy
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grazinimo uztikrinimui. Kartais elektroniniu biidu jsigyty prekiy gali tekti laukti labai ilgai
(Franco ir Regi, 2016) arba preké gali ateiti sugadinta, nes, pavyzdziui, ziemos S$venciy
laikotarpiu, kurjeriai nesp¢ja iSvezioti didelio kiekio siunty bei skubédami gali neatsargiai su
jomis pasielgti. Taip pat svarbu paminéti, kad internetinei parduotuvei gali iSkilti nenumatyty
techniniy kliti¢iy, dél kuriy parduotuvés veikla sustoja, sudarydama nuostolius prekybininkams
ir nepatoguma pirkéjams. Naujiems prekés Zenklams yra labai sudétinga jeiti j e—prekybos
rinkg (Vadwala ir Vadwala, 2017), kadangi klientai bijo pasitikéti nezinoma internetine
svetaine, kad jy pinigai nepapulty sukéiams j rankas. Pasak Faraoni ir kt. (2019), B2C e-
prekybos platformy paplitimas leidZia vartotojams lengvai rasti pigiy alternatyvy. D¢l Sios
priezasties konkurencingoje aplinkoje vartotojams sunku biiti lojaliems tik vienam ar keliems
mazmenininkams. Jy pasirinkimai gali keistis priklausomai nuo produkty kainy, B2C e—
parduotuviy ypatybiy ar kity aspekty. Vadinasi, tai, kas klientams atrodo kaip privalumas —
gebéjimas greitai palyginti kainas — mazmenininkams yra didziausias trilkumas, nes nesukiirus
lojaliy klienty rato, daug sunkiau uzsitikrinti stabilius pardavimus, did¢ja iSlaidos naujy klienty
pritraukimui ir paraleliai maz¢ja uzdirbtas pelnas.

Tokioje situacijoje prekybininkai susiduria su iSSuikiais, kaip jgyvendinti visus
suplanuotus prekybos tikslus — nustatyti tiksliniy rinky poreikius ir tro§kimus, gauti norima
pasitenkinimg, didinti pardavimus bei, svarbiausia, ugdyti lojaluma efektyviau nei Kiti
konkurentai. Kadangi yra zinoma, jog internetinéje erdvéje zmonés siekia surasti patj geriausia
pasiilyma jiems, o tai daZnai nulemia maZesnés kainos faktorius, norédami iSlikti
konkurencingi, prekés Zenklai taiko jvairius pardavimy skatinimo metodus. Pogorelova ir kt.
(2016) akcentuoja, jog elektroningje erdvéje pardavimy skatinimo efektyvumui didele jtaka
daro socialiniy tinkly platformos, o Pelet ir kt. (2018) tyrimas rodo, jog internetiniai
naujienlaiSkiai, socialiniy tinkly veikla bei kity klienty atsiliepimai buvo svarbiausios
pardavimy skatinimo internetu priemonés. Pati sgvoka — ,,pardavimy skatinimas* — rodo, jog
$i rinkodaros veikla yra nukreipta j prekiy ar paslaugy pardavimy didéjima. Tokiu atveju kyla
klausimas, ar jvairios pardavimy skatinimo priemonés gali ne tik didinti parduodamy produkty
kiekj, tacCiau taip pat padéti jveikti didelj e—prekybos trilkumg — vangy lojalumo formavimasi.
Tyrimuose nagrinéjamas jvairiy veiksniy poveikis e—prekybos pasitenkinimui ir lojalumui (Al-
dweeri (2019); Faraoni ir kt., (2018) Garcia ir kt., (2020)). Pries kelerius metus vykdyti tyrimai
rodo, kad, kai patogus svetainés dizainas palengvina naudojimagsi, kai yra suteikiama
pakankamai informacijos apie produkty jvairove ir jsigytos prekés yra greitai pristatomos,
klientai gali buti labai patenkinti ir tapti lojalis (Brusch (2019); Raman, 2019)). Pasak

Ramadanty ir Widayanti (2020), jmonés, kaip veiksmingg internetinés reklamos platinimo
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kanalg, naudoja mobiligsias programéles, ir tokiu biidu plétoja santykius su klientais ir kuria
lojalumg prekés zenklui. IS to galima suprasti, kad apsipirkimo internete kokybé yra svarbus
faktorius, skatinantis vartotojus apsilankyti puslapyje dar karta.

Taigi, elektroniné prekyba turi savy privalumy, kurie palengvina pirkéjy ir
prekybininky gyvenimg, sutaupant tiek materialius, tiek nematerialius iSteklius. Taciau
su klienty pasitenkinimu ir lojalumo formavimu. I$Stikiams jveikti pardavéjai pasitelkia jvairias
priemones: pardavimy skatinimg skirtingais kanalais, patogy puslapio dizaing, iSsamig
informacija platformoje ir pan.

Atlikus mokslinés literatiiros analize, galima daryti iSvadas, jog elektroniné prekyba yra
vis populiaréjanti verslo forma, patraukli tiek prekybininkams, tiek vartotojams. Covid—19
pandemija, kurios metu prioretizuojamas kuo mazesnis tiesioginis kontaktas su Kitais
asmenimis, paskatino daugybe zmoniy iSbandyti §j apsipirkimo biida, todé¢l internetiné
auditorija dar labiau prasiplété. Nors, anot mokslininky, vartotojai i§skiria nemazai e—prekybos
privalumy lyginant su tradiciniu biidu, tokiy kaip galimybé greitai apsipirkti bet kuriuo paros
metu, nestovint eilése, taciau toks apsipirkimo metodas susiduria ir su tam tikrais i$Sukiais,
pavyzdZziui, gautos prekes, neatitinkancios liikes¢iy ar komplikuotas jy pristatymas. Todél
norint i§likti konkurencingu zaidéju e—prekybos rinkoje, reikia uztikrinti kokybiskas prekes ir
Jju kelig pas pirkeja, pateikti patogaus naudojimo, informatyvy internetinj puslapj, kuris

paskatinty klientus pakartotinai rinktis tg pacig apsipirkimo platformg.

1.2. Pardavimy skatinimo koncepcija
1.2.1. Pardavimy skatinimo svarba IRK komplekso kontekste

Labai konkurencinga aplinka nuolat ver¢ia pardaveéjus naudoti jvairias rinkodaros
priemones ir strategijas, kad pritraukty naujy klienty ir taip padidinty savo pelninguma.
Pardavimy skatinimas yra viena geriausiy priemoniy naujiems klientams pritraukti ir
seniesiems iSlaikyti, jskaitant rinkodaros veikla, kuria siekiama ribotg laikg padidinti produkto
verte, skatinti vartotojus pirkti ir didinti tarpininky veiksminguma. Si rinkodaros komplekso
priemoné padeda ne tik sukurti klienty lojaluma prekés zenklui, bet ir lemia didesnius
pardavimus (Genchev ir Todorova, 2017). Bogomolova ir kt. (2017) paantrina ir teigia, jog
tyrimai parodé, kad bendrovése, naudojanciose pardavimy skatinima, jgyjamas konkurencinis

pranasumas prie$ konkurentus rinkoje. Kadangi pardavimy skatinimas yra ypa¢ naudingas
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verslui ir vartotojams, svarbu i$analizuoti $ios rinkodaros priemonés ypatybes. Si priemoné
priklauso IRK kompleksui. IRK koncepcija atsirado, kai norint neatsilikti nuo vyraujanciy
tendencijy ir siekiant jveikti konkurencinj spaudima, rinkodaros specialistams teko rinktis i$
skirtingy formaty, tradiciniy ir netradiciniy rinkodaros komunikacijos priemoniy, nes
visuomene, pasizyminti sparciai besikeicianciais poreikiais ir likesciais, kintanciomis
vertybémis ir elgesiu, tapo ypac reikli. Vartotojai nepasitenkino vien tradicine rinkodara ir
kritikavo ,,brukamos” reklamos strategijas. Tad prekés zenklams buvo vis sunkiau pateikti
informacijg apie produkta ar paslaugg, kaip ir apie jos nauda (Martin, 2017). Pasak Kotler ir
Armstrong (2017), verslo aplinka reikalauja atitinkamo bendravimo tarp prekés zenklo ir
vartotojy, kad Sie buty informuoti apie naudas, kurias prekés Zenklas gali suteikti. Tokios
aplinkybés pad¢jo susiformuoti IRK, kuri Siuo atzvilgiu yra esminé rinkodaros specialisty
priemong, o pardavimy skatinimas yra vienas efektyviausiy jos elementy.

Norint suvokti, koks svarbus vaidmuo rinkodaros procesuose tenka pardavimy
skatinimui, pirmiausiai reikéty jsigilinti j kontekstg ir apzvelgti IRK esmg¢ bei ja sudarancius
elementus. IRK priklauso tradiciniam rinkodaros kompleksui 4P — produktas, kaina, rémimas
ir vieta (angl. product, price, place, promotion) ir yra vieno i$ keturiy — rémimo — elementy.
Rémimo tikslas yra komunikuoti su vartotojais, pateikti jiems informacija, jtikinti ar priminti
apie prekes Zenkla, akcentuoti prekés ar paslaugos nauda ir privalumus, kitaip tariant, paskatinti
juos pirkti jvairiomis priemonémis. Pasak Luxton ir kt. (2017), IRK siekiama uztikrinti, kad
visi prekés Zenklo rinkodaros ir komunikacijos aspektai buity jtraukti j jtikinama, patikima,
prasmingg ir iSmatuojama procesa, kuris uZtikrina veiksmingumg ir nauda. Nauda turi buti
iSmatuojama, norint skatinti prekés Zenklo komunikacinés veiklos nuosekluma bendroje
komunikacijos sistemoje. Taciau egzistuoja nemazai kity skirtingy autoriy pozitriy ir IRK
sampratos interpretavimy, kadangi IRK procesas toliau vystosi ir kinta kartu su aplinka. Jau
XX a. ir XXI a. sandiiroje issiskyré 3 IRK aiskinimo kryptys ir jos vis dar gajos iki Siol: IRK
gali buti laikoma priemone (Kotler (2000), Batra ir Keller (2016)), kitas pozitiris IRK vadina
strateginiu verslo procesu (Schultz ir Schultz (1998) Porcu ir kt. (2017)), o tre¢iuoju pozitiriu
IRK apibiidinama kaip sudétinis procesas, kuris integruoja ne tik komunikacija, rinkodara, bet
ir organizacijas, klientus bei kitas suinteresuotas $alis (Kotler ir Keller, (2016), Blakeman,
(2018)).

ISanalizavus IRK sampratg, galima nagrinéti tiesioginj IRK ir pardavimy skatinimo rysj
ir priklausomybe. IRK turi savo komponenty rinkinj — kompleksa, kuris apibréziamas kaip
keliy skirtingy rinkodaros metody derinys, pritaikytas kiekvienam prekés zenklui atskirai,

siekiant maksimaliai padidinti reklamos efektyvuma ir pritraukti kuo platesne auditorija.



16

Integruotos rinkodaros komunikacijos elementai turi sgveikauti ir vienas kitg papildyti, kad
padidéty veiklos efektyvumas ir biity pasiekti rinkodaros tikslai. Jei tarp elementy vyrauja
chaosas, klientai negauna aiSkios ir darnios komunikacijos, dél kurios gali kilti nesusipratimai
ir nesutarimai. D¢l §ios priezasties buitina integruoti kelis komunikacijos elementus j integruota
rinkodaros komunikacijos kompleksa.

IRK komplekso elementy kombinacijy gali biti jvairiy (zr. 3 lentelg). Taciau
iSnagrinéjus teoring medziaga, pastebimi 5 pagrindiniai autoriy iSskiriami IRK komplekso
elementai — reklama, tiesioginé rinkodara, asmeninis pardavimas, rySiai su visuomene bei
pardavimy skatinimas. Visgi yra mokslininky, kurie prie pagrindiniy 5 elementy priskiria dar
kelis. Pavyzdziui, Kotler ir Keller (2012) jtraukia renginius ir reklamg i$ liipy j lapas (angl.
word—of-mouth marketing). Belch ir kt. (2020) prideda rémima (angl. sponsorship),
Bakanauskas (2012) isskiria interaktyvia/interneto rinkodara, o Keller (2016) taip pat prie
penkiy tiesioginés rinkodaros elementy pridéjo duomeny baziy rinkodara, renginius, mobiligja

ir interneto rinkodarg bei socialines medijas.

3 lentelé

Skirtingy mokslininky isskiriami IRK elementai

(Kotler ir | (Bakanauskas | (Keller, | (Kumar ir (Belch ir
Keller, , 2012) 2016) Patra, 2017) [ kt., 2020)
2012)
Reklama X X X X X
Pardavimy X X X X X
skatinimas
Viesieji rySiai X X X X X
Tiesioginé rinkodara X X X X X
Asmeninis X X X X X
pardavimas
Renginiai ir patirtys X X
Reklama i$ ltipy | X
ltpas
Interaktyvi/interneto X X X
rinkodara




3 lentelés tesinys

17

Mobili rinkodara X

Duomeny baziy X

rinkodara

Rémimas X

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis lenteléje minimais mokslininkais

Taigi, mokslinés literatiros analiz¢ atskleid¢, jog néra visuotinai pripazintos

integruotos rinkodaros komunikacijos apibrézties, o skirtingi autoriai pateikia savo, vis kitokj

Sios sgvokos aiskinima, kuris atstovauja vienai i§ trijy minétyjy IRK sgvokos aiSkinimo

krypc¢iy. Taciau daugelis koncepcijy pasizymi bendromis pasikartojanciomis jzvalgomis,

kuriose teigiama, kad IRK yra orientuota j klientg bei perduoda nuoseklig prekés zenklo

komunikacijg per Siame procese kartu naudojamus jvairius kanalus ir priemones. IRK ir

pardavimy skatinimo ry$iy analiz¢ atskleidé, kad pardavimy skatinimas yra vienas svarbiausiy

IRK komplekso elementy. Nors kiekvienas autorius iSskiria vis skirtingus elementus, taciau

visose teorijose pardavimy skatinimas priklauso pagrindiniy penkiy elementy kombinacijai.

Tad toliau galima analizuoti Sio IRK elemento sampratg ir ypatybes.

1.2.2. Pardavimy skatinimo samprata ir tikslai

Pardavimy skatinimas daZnai traktuojamas kaip j veiksmus orientuotas rinkodaros

elementas, skatinantis pardavimus ir trumpalaikj poveikj vartotojams. 4 lentel¢je atsispindi,

kaip skirtingi autoriai apibiidina §] IRK komplekso elementa.

4 lentelé

Pardavimy skatinimo samprata

Autorius

Apibrézimas

Todorova (2015)

Pardavimy skatinimas tai komunikacija, kuri
néra asmening, bet suteikia pridétinés vertés
pasitilymui (jvairios trumpalaikés paskatos
—nuolaidos, pinigy grazinimas, premijos) ir

paskatina pirkti produktg ar paslauga.
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4 lentelés tesinys

Pardavimy skatinimas — tai metodas, kuriuo
Genchev ir Todorova (2017) e o ..
pirkéjui daromas poveikis per asmeninj
bendravimg ir rinkos priemoniy sistema,
siekiant iSprovokuoti arba pagreitinti

pirkima, turintj trumpalaikj poveikj.

Pardavimy skatinimas yra papildoma
Kulkarni ir Srivastava (2018) y .
paskata pardavéjams, tarpininkams (pvz.,
platintojams, sandélininkams,
didmenininkams, mazmenininkams) ir
galutiniams vartotojams, siekiant paskatinti

momentinius pardavimus.

Pardavimy skatinimas — tai rinkodaros
Bandyopadhyay ir kt. (2021
yopadhyay ( ) komunikacijy komplekso elementas,

pirmiausia naudojamas trumpalaikiam

pardavimy didinimui.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis lenteléje minimais mokslininkais

Remiantis mokslinés literatiiros analize, pastebimas pasikartojantis akcentas, jog
pardavimy skatinimo priemonémis yra daromas poveikis vartotojams, kuris daZniausiai yra
trumpalaikis ir orientuotas ] vienkartinius pirkimus esamuoju laikotarpiu. Pardavimy
skatinimas paprastai sumazina produkty kaing uz didesnj perkamg kiekj. D¢l to pageréja
vartotojo suvokiama produkto kainos verté, lemianti pirkimo sprendimo iniciatyva. Taciau kiti
mokslininkai i$skiria ir daugiau tiksly, kuriy jgyvendinimui gali biiti pasitelkiami pardavimy

skatinimo metodai (Zr. 2 paveikslg).
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2 paveikslas

Pardavimy skatinimo tikslai

Palengvinti naujo prekes
zenklo jvedimo procesa

Didinti pardavimus

Skatinti elgsenos poky¢ius,
orientuotus | lojaluma v\

Pardavimy skatinimo

tikslai
Kurti konkurencinj ‘/ L \ — .
pranasuma Dld.ll‘_'ltl reklarhn.ucg amo
Stiprinti produkto prekes zenklo zinomuma
pozicionavima

Skatinti keisti prekés
zenkla ar parduotuve

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis Hanaysha ir kt. (2017), Martin (2017) Goyal (2019),
Vadamala ir Amarnath (2020), Tzeng ir kt. (2020)

Pardavimy skatinimo metodai suteikia didZiausig reikSme renkantis 1§ pirkimo
alternatyvy. Pavyzdziui, Hanaysha ir kt. (2017) isskiria tai, jog naudojant Siuos metodus
lengviau jgyjamas konkurencinis pranasumas, nes pardavimy skatinimas didina produkty
kategorijos ir reklamuojamo prekés zenklo zinomuma. Genchev ir Todorova (2017) pritaria ir
teigia, kad pardavimy skatinimas padeda didinti vartotojy jautruma, skatina keisti prekes
zenklus ir dar labiau padidina prekés zenklo populiarumg. Dél Sios priezasties pardavimy
skatinimo priemonés daznai naudojamos naujiems produktams pristatyti (Jones, 2019).
Vadamala ir Amarnath (2020) taip pat iSskiria naudg jvedant naujus produktus j rinka, tac¢iau
akcentuoja, jog pardavimy skatinimo priemones pasitelkti verta ir prekés Zenklo branda
pasiekusiems produktams, kuriy rinkos augimas yra ribotas. Be minéto trumpalaikio poveikio
pardavimy didinimui ir prekés Zenklo pasirinkimo keitimui pirkimo momentu, keli autoriai
i§skiria ir galimg ilgalaikj Sio rinkodaros elemento poveikj vartotojams (Martin, 2017).
Teigiama, jog pardavimy skatinimo priemones galima pasitelkti, kad vartotojy elgsena biity

nukreipiama lojalumo ir prisiri§imo link (Tzeng ir kt., 2020).
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Pastarasis tikslas tarp mokslininky yra vertinamas priestaringai, pavyzdziui, anot Keller
(2016), kai kurios rinkodaros priemonés, Kaip naujo produkto méginiai ir kitos pardavimy
skatinimo formos, ragina isbandyti produkta, bet nesukuria ilgalaikio lojalumo, tai efektyviau
galima pasiekti per tokius kanalus, kaip socialiné medija ir tinklaras¢iai. Mokslininkai aiskina,
jog vartotojy lojalumas gali biiti pasiekiamas tik naudojant tinkamas priemones. Tarkim, Huh
ir kt. (2016) pasitlé, kad labiau susijusios reklaminés akcijos gali sukurti stipry rysj su produkto
naudojimu ir sukelti ilgalaikj poveikj, kuris i$lieka ir po akcijos. PrieSingai, maziau susijusios
reklaminés akcijos tokio poveikio nesukelia dél silpno rysio su produktu. Santini ir kt. (2016)
bei Salelaw ir Singh (2016) taip pat jzvelgia Sio elemento sgsajas su lojalumu ir pastebi, kad
netinkamy reklaminiy akcijy naudojimas gali pabloginti reakcijg i produkty ir susilpninti
ilgalaikj poveikj: lojalumo susiformavima ar prekés zenklo vertés suvokima. Tod¢l yra svarbu
parinkti tinkamas pardavimy skatinimo priemones bei jas naudoti optimaliai. Tik tokiu atveju
galima tikétis ilgalaikio rezultato.

Remiantis mokslinés literatiiros analize, galima pasakyti, kad pardavimy skatinimas
gali prisidéti prie jvairaus pobiidzio tiksly siekimo, galingio pagerinti prekés Zenklo verte. Sis
IRK komplekso elementas yra orientuotas j trumpalaikius pardavimus ir tiesioginj poveikj
pardavéjo bei vartotojo elgesiui, taciau gali turéti jtakos ir ilgalaikiams tikslams, pavyzdZiui,

vartotojy lojalumo formavimui.

1.2.3. Pardavimy skatinimo priemonés

Kiekvieno prekés zenklo atstovai savo produktui individualiai turi pritaikyti labiausiai
pasiteisinancias pardavimy skatinimo priemones. Norint teisingai pritaikyti tinkamiausius
metodus, svarbu zinoti, kokios pagrindinés priemonés priklauso Siam rinkodaros komplekso
elementui. Mokslinéje literatiroje (Goyal (2019), Vadamala ir Amarnath, (2020)) isskiriamos

jvairios pardavimy skatinimo priemonés, tokios kaip:

— Nuolaidos / Akcijos. Tai yra bene lengviausiai administruojama ir dazniausiai
naudojama pardavimy skatinimo priemoné. Nuolaidy taikymas suteikia klientams laiking
kainos sumazinima, todél klientas i§ karto gauna papildoma vertg, taigi tai yra vienareikSmiSka
paskata pirkti. Nuolaidos daro reik§mingg poveikj vartotojy elgsenai apsipirkimo metu ir jos
ypac veiksmingai pagreitina sprendima nusipirkti ar iSbandyti produkta, bet néra reikSmingos,
siekiant daryti jtakg ilgalaikiam peréjimui prie kito prekés zenklo (Vadamala ir Amarnath,
2020), tai prekybininkams yra naudinga labiau dél to, nes sukelia trumpalaikj pardavimy

padidéjimg. Nuolaidos laikomos viena mégstamiausiy vartotojy pardavimy skatinimo
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priemoniy, taciau prekés zenklo atstovams reikalauja dideliy materialiniy sgnaudy, ypac jei
zenkli nuolaida taikoma ilgg laikotarpj ar dideliam produkty asortimentui.

— Lojalumo programos — tai integruota rinkodaros veiksmy sistema, kuria siekiama,
kad klientai tapty lojalesni, plétojant su jais asmeninius santykius (Hofman—Kohlmeyer, 2016).
Imonés registruoja klienty duomenis, dazniausiai lojalumo kortelése, ir kaupia juos duomeny
bazése. Sukaupti duomenys véliau leidzia profiliuoti klientus, tuo naudojantis kuriami
personalizuoti pasitlymai ir reklamos. Lojalumo programos efektyvumas daznai priklauso nuo
to, kaip vartotojas supranta jos teikiama naudg — kuo daugiau vertés yra suteikiama, tuo didesné
motyvacija dalyvauti lojalumo programoje. Anot Lam ir Wong (2020), lojalumo programa
mazmenininkai daznai taiko siekdami apdovanoti klientus, stiprinti pasitikéjima, didinti
pasitenkinimg, paskatinti jsipareigoti vienam prekés zenklui ir galiausiai paskatinti klientus
iSleisti daugiau ir dazniau apsipirkti.

— Kuponas / nuolaidos kodas — suteikia vartotojams teise i$ karto sumazinti kaing
prekés jsigijimo metu (Li ir kt., 2020). Kupony teikimas klientams yra ypa¢ geras budas
paskatinti iSbandyti ir pakartotinai jsigyti produkta. Kuponai paprastai naudojami plataus
vartojimo prekéms. Laikui bégant, technologinés naujovés paskatino kupony raida nuo
popierinio formato iki elektroniniy kupony (leva ir kt., 2018). Elektroniniai kuponai daznai
jgauna nuolaidos kody pavidalg ir yra naudojami kainos sumazinimui, tac¢iau gali pritaikyti ir
nemokamg prekiy pristatymg ;] namus ar suteikti galimybe iSbandyti produkta / paslauga
nemokamai. Siais laikais labai pla¢iai naudojamasi nuolaidy kuponais elektroninéje erdvéje —
kuriamos specialios nuolaidy kupony svetainés, kuriose jvairlis pramogy, turizmo,
sveikatingumo ir kity sektoriy tiekéjai siiilo jsigyti jy produktus / paslaugas patrauklesnémis
kainomis. Lietuvoje zymiausi tokio pobtidZio internetiniai puslapiai yra Grupinis.lt, Beta.lt
Dovanusala.lt. Uzsienyje skirtingose Salyse vienas zinomiausiy nuolaidy kupony portaly yra
Groupon.com.

— Premijinés pakuotés (angl. Bonus packs) — specialios gamyklinés pakuotés, kuriose
vartotojui siilomas papildomas produkto kiekis uZ ta pa¢ia kaina. Sio skatinimo metodo nauda
pasireiskia tuo, kad lengva jtikinti vartotojus jsigyti tam tikrus produktus be papildomy islaidy.
Tyrimai rodo, jog Zmonés skeptiskai ziliri j premijines pakuotes, kurios siiilo itin didelj (60 —
80 %) papildomg kiekj produkto uz tg pacig ar mazesne kaing, kadangi tai sukelia abejoniy dél
prekés kokybés, todél dazniausiai taikomas papildomas 20 — 40 % didesnis produkto kiekis
pakuotéje (Carlson, 2017).

— Pinigy grazinimo pasiiilymai — gamintojo gali buti sililoma grazinti pinigus uz

vélesnj pirkinj (Bandyopadhyay ir kt., 2021). Tai ypac populiaru, naujos elektroninés technikos
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kontekste. Pavyzdziui, perkant nauja telefong, siiiloma pristatyti sengjj ir tokiu budu
susigragzinti dalj pinigy. Gavus produkta, kuris dél pardavéjy ar gamintojy kaltés vartotojams
buvo pristatytas neatitinkantis savo apraSymo, vartotojams gali buti grazinama dalis produkto
pirkimo kainos arba, jei vartotojas néra patenkintas produktu, jam grazinama visa suma. Tai
ypa¢ populiaru elektroninés prekybos srityje (Goyal, 2019). Dar vienas populiarus pinigy
susigrazinimo metodas yra keliy procenty suma nuo pirkinio kainos kaupiama asmeninéje
parduotuvés paskyroje ar lojalumo korteléje. Susigrazintais pinigais galima atsiskaityti uz kita
pirkinj ateityje.

— Dovanos vartotojams sitilomos kaip reklaminés akcijos Salia pakuotés, ant pakuotés
ar pakuotés viduje. Jos laikomos pagrindine nepinigine skatinimo priemone, padedancia
pristatyti naujas greito apyvartumo prekes (Jones, 2019). Taciau dovanas galima laikyti
rizikinga pardavimy skatinimo priemone, kadangi kiekvienas vartotojas i§ savo perspektyvos
nauda gali jvertinti savaip, todé¢l, jei néra patenkinami jo poreikiai, nemokama dovana praranda
savo naudingumg ir akcija tampa beverté — neneSanti jokios naudos. Kita vertus, dovanos
dazniausiai yra vertinamos teigiamai ir yra glaudziai susijusios su prekés zenklo pozityvaus
jvaizdzio karimu (Crespo—Almendros ir del Barrio—Garcia, 2016). Vartotojai gave dovang gali
jausti dékinguma prekes Zenklui ir norg atsidékoti uz ja, todél kit karta priimdami sprendima
pirkti, prisimins dovanotoja ir prekés zenklui suteiks pirmenybe, o tai nulemia sprendimo pirkti
priémimg.

— Konkursai ir loterijos naudojami, siekiant pritraukti klientus. [vairios konkursy
formos, loterijos, suteikia galimybe vartotojams laiméti priza, neiSleidziant papildomy pinigy.
Dél savo mazy sanaudy, palyginus su kitais metodais, paprastumo ir gebéjimo pasiekti jvairius
rinkodaros tikslus, §i pardavimy skatinimo priemoné yra labai populiari (Ofosu—Boateng,
2020). Loterijoje laimétojai nustatomi tik pagal sékme. Skirtingai nuo loterijy, norédami
laiméti priza, konkurso dalyviai varzosi su kitais pagal jgiidzius ar gebéjimus. Jiems paprastai
uzduodama konkurso uzduotis ir salygos, o laimétojus iSrenka teis¢jai. Konkursai daznai
pasitelkiami kaip priemoné¢, kuri didina vartotojy jsitraukimg j prekés zenklo gyvenimg. Prekés
zenklai gali organizuoti konkursus, kuriy metu klienty yra praSoma sukurti ir dalintis
kiirybiSkomis nuotraukomis ar vaizdo jrasais su prekés zenklo produktais bei kitaip prisideti
prie bendro turinio kiirimo, taip didinant prekés Zenklo Zinomuma.

— Prekiy méginiais laikomas metodas, kai produktas pateikiamas vartotojui isbandyti
ir nusipirkti. Paprastai jis gerai tinka produktams, kuriems biidingas didelis lojalumas
(Vadamala ir Amarnath, 2020) ir pirkéjai néra linke keisti savo jprasto pasirinkimo. Méginiai
laikomi svarbia priemone, nes jie padeda vartotojams patikrinti gaminio kokybe. Paprastai jie
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pridedami prie kitos prekés arba pateikiami vartotojams mazmeninés prekybos parduotuvése
ir yra ypa¢ mégstami kosmetikos ir parfumerijos srityse. Tai gana brangus jrankis ir reikalauja
daug islaidy (Goyal, 2019), taciau yra itin veiksmingas jvedant naujg produkta j rinkg ar norint
pristatyti jj naujoms auditorijoms, nezinanc¢ioms prekés Zenklo. Méginiai yra naudojami ir
elektroninéje erdvéje — jvairias mobilias programéles ar programinés jrangos sprendimus
ribotam laikui dazniausiai siiloma i$méginti nemokamai. Tokiu biidu vartotojas jsivertina, ar
produktas tenkina jo likescius, ir priima tolimesnj sprendima — pirkti ar nepirkti.

Visos pardavimy skatinimo priemonés mokslininky yra skirstomos | pinigines ir
nepinigines (Santini ir kt., 2020; Raji ir kt., 2019, Krnacova ir Zavodsky, 2018) (zr. 3
paveikslg).

3 paveikslas

Pardavimy skatinimo priemoniy skirstymas

Pardavimy skatinimo priemonés

h 4

Piniginés Nepiniginés
Nuolaidos Meéginiai / pavyzdziai
Pinigy grazinimo pasitilymai Nemokamos prekeés / dovanos
Kuponai Konkursai, loterijos
Premijinés pakuotés

Lojalumo programos

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis Goyal (2019), Antunes (2018), Santini ir kt.
(2016)

Pinigy sutaupymu pagrjstomis skatinimo priemonémis siekiama padidinti pardavimus,
paskatinti keisti prekés Zenkla, pritraukti naujy klienty ir paskatinti iSbandyti produkta
(Antunes, 2018). Kaininiai pardavimy skatinimo metodai suvokiami kaip mazesni nuostoliai ir
yra susije tik su vartotojy elgesio poky¢iais (Martins, 2018). Sio tipo akcijos nuolat naudojamos
trumpalaikiams tikslams pasiekti, daZniausiai pardavimy didinimui. Klienty atzvilgiu,

kaininémis pardavimy skatinimo priemonémis paremti pasiiilymai yra ekonomiskesni, tod¢l
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norint i§ karto gauti ap¢iuopiamos naudos, jais naudojamasi ypa¢ noriai. Goyal (2019) teigia,
kad taikant kaining pardavimy skatinimo strategija pardavimai gali padidéti trimis skirtingais
biidais: augant kategorijai, pritraukiant naujus vartotojus, kurie per¢jo prie kito prekés zenklo,
ir pagreitinant pirkimg. Pirkimo pagreitinimo reiskinys gali biiti vertinamas dvejopai: viena
vertus, vartotojai kei¢ia savo pirkima, bet nekeicia vartojimo jprociy, t. y. nedaro grynojo
poveikio prekés zenklui. Kita vertus, jie i$ tikryjy didina vartojima, o tai gali reikSti bendros
kategorijos pardavimy apimties padidéjima. Tokia jmoniy naudojama strategija vadinama
,maza kasdiene kaina” (angl. every day low price). Vartotojams ji yra iSties palanki, taciau
verslui tai gali sukelti problemy, nes kai mazmenininkai pradeda taikyti pinigines skatinimo
priemones, konkurentai turi pradéti taikyti tokias pat nuolaidas, jei nenori prarasti dalies rinkos
ir pajamy. Taigi, kainy skatinimas teikia daugiau utilitarinés naudos ir dél Sios priezasties, jis
veiksmingesnis utilitariniams produktams (pvz., tualetiniams reikmenims ir pan.). Taciau
piniginés pardavimy skatinimo priemonés vartotojams suteikia ne vien tik prakting naudg —
pinigy sutaupymg. Zhang ir Mick (2019) teigia, kad kaininés pardavimy skatinimo akcijos
sukelia jaudulj, kuris turi ego iSraiSkos aspekta, o tai lemia protingo pirk¢jo atributg. Autoriai
aiSkina, kad kai Zmonés, pirkdami naujg preke, dél kainy reklamos patiria maziau i$laidy, jie
paprastai priskiria didesng¢ vert¢ savo asmeninéms apsipirkimo pastangoms ir sumanumui.
Savo ruoZztu §j saves suvokimo padidéjima lydi pasiekimy ir pasididziavimo jausmas, kuris
reiSkia nepiniginius motyvus ir nauda, gerokai virSijancig sutaupytas 1éSas. D¢l Sios priezasties
vartotojai patiria pasitenkinimg ir teigiamus jausmus bei palankiau vertina prekés Zenklg.
Nepiniginémis priemonémis pagrjstos akcijos gali duoti ilgalaikés naudos, pavyzdziui,
padidinti rinkos dalj ir sustiprinti prekés Zenkla, suteikdamos prekés Zenklams pridétinés
vertés, o tai galiausiai gali paskatinti lojaluma jmonéms (Antunes, 2018). Sios akcijos,
paprastai padidina kainos ir kokybés santykj (pvz., premijos, premijiniai paketai) (Vadamala ir
Amarnath, 2020). Nekaininés akcijos gali jgyti daugybe formy, kurios iSsiskiria originalumu,
mada, linksmumu ir jy pateikimu, tai ypa¢ atsiskleidZia organizuojamy konkursy ar prekeés
zenklo renginiy metu. Jy pagrindinis tikslas — perteikti prekés Zenklo ar produkto verte bei
pateikti pozicionavima ir pirkimo priezastj taip, kad ja biity lengva iSlaikyti vartotojy atmintyje.
Tokiu biidu pirkéjai jsigij¢ preke ar paslauga, kuriai taitkomas nepiniginis pardavimy skatinimo
metodas, labiau jsimena prekés Zenklg ir kitg kartg prie§ pirkdami gali turéti susiformavusj
teigiamg, palanky poziiirj jo atzvilgiu. Skirtingai nuo kaininiy paskaty, jos suteikia daugiau
hedoninés naudos ir yra veiksmingesnés hedoniniams produktams, tarkim, prabangos prekéms

(Goyal, 2019).
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Taigi, mokslinéje literatiiroje akcentuojama, jog piniginés paskatos naudojamos norint
pagreitinti pirkimo procesa, pritraukti naujy klienty ir tokiu biidu padidinti pardavimus. Nors
jos orientuotos j vartotojy elgesio pokycCius — prekés zenklo keitima, taciau gali sukelti ir
teigiamus jausmus gautos didesnés finansinés naudos bei vartotojo pasididziavimo savo
apsipirkimu atzvilgiu. Kita vertus nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés orientuotos ]
emocinio rysio su klientu vystyma ir suvokiamos pridétinés vertés suktrima. Tuo siekiama
sustiprinti prekés zenklo pozicija rinkoje ir galiausiai gali paskatinti vartotojy lojaluma. Visgi
efektyvus pardavimy skatinimas remiasi tiek piniginiy, tiek nepiniginiy naudy suteikimu
klientams.

Svarbu paminéti, jog pardavimy skatinimo priemonés yra naudojamos ir tradicinéje ir
elektroningje prekyboje. Internetiné erdvé supaprastino kai kuriy metody naudojima, kadangi
anksciau naudojamus popierinius kuponus, zaidimy ir loterijy priemones pakeité elektroniniai
ju variantai. ISpopuliar¢jo nuolaidy kody metodas, kuris yra skaitmeninis jprasto kupono
variantas. Anot Ho (2019), nuolaidy kodai suteikia dar didesne nauda, kai yra suasmeninami ir
siunciami vartotojui privaciai, nes hedonistiniai aspektai ir mazesné siiloma kaina dar labiau
skatina pirkti. Daznai nuolaidy kodus jmonés pateikia per nuomonés formuotojus socialiniuose
tinkluose, tokiu biidu ne tik skatindami jsigyti preke, bet ir reklamuodami savo prekeés zenkla.
Apskritai, socialinés medijos yra neatsiejama pardavimy skatinimo metody naudojimo
platforma. Prekés zenklai konkursus, loterijas ir Zaidimus daznai vykdo biitent savo socialiniy
tinkly paskyrose, o ne paciame e—parduotuvés tinklapyje. Tokiu biidu yra skatinamas vartotojy
jsitraukimas j prekés Zenklo gyvenima, kadangi vystomas asmeniskesnis santykis. Vartotojai
jauciasi reikalingi, nes jie gali dalyvauti pardavimy skatinimo akcijose, skelbti atsiliepimus,
komentarus, nuomones, likesCius ar reikalavimus jmonés svetainéje arba paskyroje bei tokiu
budu prisidéti prie bendro karimo (angl. co—creation) proceso (Merz ir kt., 2018). Taigi,
internetas yra palanki terpé pardavimy skatinimo metodams vystyti. Tradicinés priemonés gali
biti pritaikomos ir naudojamos virtualioje erdvéje, taip dar lengviau jtraukiant klientus j prekés
zenklo gyvenima.

Apibendrinant skirtingas literatirines jzvalgas, galima teigti, jog vienas svarbiausiy
IRK komplekso elementy — pardavimy skatinimas — daro didele jtaka vartotojams tiek
tradicingje, tiek elektroninéje erdvéje. Pasitelkus pardavimy skatinimo priemones, kurios gali
buti piniginés arba nepiniginés, yra daromas poveikis prekés zenklo vertés suvokimui,
jvaizdzio formavimui, vartotojy lojalumui ir apsisprendimui pirkti. Svarbu teisingai nuspresti,
kurie pardavimy skatinimo metodai yra tinkamiausi atitinkamam atvejui, kad biity pasiekiamas

maksimalus efektyvumas.
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1.3.  Vartotojy lojalumo samprata ir lojalumg lemiantys veiksniai

Siandieniniame versle konkurencija yra labai didelé, todél kiekviena jmoné siekia
pritraukti lojaliy klienty, kad uzsitikrinty verslo sékmg. Pasak Pilelienés ir Zikienés (2017),
pelnyti ir i$laikyti klienty lojaluma tampa vienu svarbiausiy organizacijy tiksly bei uzdaviniy,
nes tai didina jmonés konkurencinguma nuolat besikeiCian¢iame verslo pasaulyje. Taip pat tai
yra laikoma svarbia ilgalaikiy santykiy tarp jmonés ir kliento strategija, kuria siekiama naudos
abiem pusém.

Imonés itin vertina lojalius klientus, nes pakankamas jy kiekis versle uztikrina
stabiluma, prekés Zenklo pelningg veikla, konkuravima rinkoje bei jy déka daug lengviau jgyti
naujy klienty. Kaip teigia ISoraité (2016), naujy klienty pritraukimo sgnaudos yra didesnés nei
seny klienty iSlaikymo sgnaudos. Taip pat lojaliis vartotojai daug dazniau perka produktus ar
paslaugas bei domisi naujais pasitilymais. Sie vartotojai jaudia maZzesne rizika, didesnj
pasitikéjimg jmone ir pasitenkinima jsigytais produktais ar paslaugomis bei yra maZziau jautriis
kainoms. Daug vertés jmonei sukuria lojaliy klienty polinkis perduoti reklaming¢ informacijg ir
teigiamas rekomendacijas ,,i$ ltpy j lapas®. Verta atkreipti démesj, kad klienty Zodiné reklama
yra nepaprastai svarbi organizacijos veiklai ir plétrai, nes turi didele jtakg vartotojy prekés
zenklo pazinimui, pirmenybés teikimui, suvoktai vertei, ketinimui pirkti ir sprendimy
priéemimui. Si priemoné labai veiksminga, norint pritraukti naujy vartotojy ir didinti prekés
zenklo patikimumag. Anot Yan ir kt. (2019), teigiama reklama ,,i$ ltpy j lGpas* gali paskatinti
Jmongs pardavimus, o neigiama — greitai sukelti krize. Dél Sios priezasties ypac svarbu ripintis
iStikimy klienty iSlaikymu, nes jie sukuria pridétinés vertés ir yra labai reikSmingi prekeés
zenklo jvaizdzio kiirimui tarp kity vartotojy.

Klienty lojalumo sgvoka visais laikais nagrinéjo daugelis autoriy. Apibrézimas keitési
ir vystési, laikui bégant atsirado naujy sgvokos pozitiriy ir aiSkinimy. Visgi nuo XX a. Sestojo
deSimtmecio iki $iy dieny pastebimas pagrindinis lojalumo sampratos aiskinimo pokytis (Zr. 5

lentelg).
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Pardavimy skatinimo priemoniy skirstymas

Autorius

Apibrézimas

Tucker (1964)

Vartotojas yra lojalus prekés zenklui, kai

perka tris ar daugiau karty 1S eilés.

Tellis (1988)

Lojalumas apibréziamas kaip pasikartojantis
pirkimas arba santyking to paties prekés

zenklo pirkimy apimtis.

Pileniené (2008)

Lojalumas pasireiskia nuostaty veikiama

vartotojy elgsena.

Ngobo (2017)

Lojalis klientai yra linke pirkti dar kartg ir
iSlaikyti jimonés gerg padéti rinkoje, didinti
papildoma verte, rekomenduojant prekes
zenklg kitiems klientams, pirkti jmonés
produktus ir pereiti prie auksc¢iausios

kokybés (premium) produkty.

Hénninen ir Karjaluoto (2017)

Lojalumas — koncepcija, kurig sudaro
vartotojy teigiamas poziiiris ir elgesys. Tai
yra pakartotiniai pirkimai, santykiy
palaikymas bei teigiamy emocijy pojiitis

prekés Zenklui.

Sai Vijay ir kt. (2019)

Klienty lojalumas apibréziamas kaip giliai
1siSaknijgs jsipareigojimas ateityje
pakartotinai pirkti arba proteguoti tam tikrg
preke (paslauga), todél klientai nuolat
naudoja ta patj prekés zenkla, nepaisant to,
kad dedamos rinkodaros pastangos gali

paskatinti keisti savo pasirinkima.
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5 lentelés tesinys

Tufa ir Mesfin (2021) Lojaluma prekés Zenklui galima apibrézti
kaip kliento teigiamo poziiirio j tam tikra
prekés zenklg pratgsima ir jsipareigojima

pirkti toliau.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis lenteléje minimais mokslininkais

Rinkodaros teorijoje lojalumas ilgg laikg buvo traktuojamas kaip nuolatinis prekés
zenklo produkto ar paslaugos pirkimas, kitaip tariant, lojalumas, paremtas pasikartojanciu
pirkejo veiksmu (elgsenos lojalumas). Taciau laikui bégant, keitési ir lojalumo apibréZimas.
Nors vis dar yra jvairiy nuomoniy, taciau dazniausiai prie pakartotiniy pirkimy papildomai
akcentuojamas teigiamas poziiiris  prekés zenkla, prisiriSimas prie jo, todél reikSminga yra ne
tik vartotojo elgsena, bet ir emocinis $io veiksmo motyvas (poziiirio lojalumas).

Esminiai pasikeitimai sgvokoje atsirado todél, nes lojalumas, aiSkinamas kaip
paprasciausias vartotojy elgesys — pakartotiniai pirkimai, susilauke daug kritikos dél lojalumo
esmés trilkumo ir pozitrio siaurumo. Vartotojy elgesys perkant produkta buvo traktuojamas
kaip dinamiSko proceso rezultatas. Pavyzdziui, Zemas pakartotinis tam tikro prekés Zenklo
paslaugy ar produkty pirkimo rodiklis gali laikytis dél jvairiy veiksniy, tokiy kaip jvairovés
ieskojimas ar klienty poreikiy neatitikimas (Budianto, 2019). PrieSingu atveju, pakartotiniai
pirkimai gali atsirasti taip pat dél pasaliniy veiksniy, kurie neturi nieko bendro su lojalumu,
pavyzdziui, alternatyvy trilkumas, kai norimy produkty ar paslaugy tiesiog néra galimybeés
jsigyti kitur. Vadinasi, biity netikslinga klienty lojalumg aiskinti vien tik besikartojanciu
elgesiu, nes elgesio motyvas néra zinomas. DaZniausiai lojalumo atsiradimui i§ pradziy
sickiama sukelti vartotojy emocijas. Diallo ir kt. (2020) teigia, kad pirmoji lojalumo forma yra
pagrjsta prisiriSimu, o tai asocijuojasi su emocijomis. Didele jy reik§me pabrézia ir Kotler su
Keller (2016) sakydami, kad prekés zenklo istorijos ir jausmais grjsta komunikacija skatina
zmones dalintis informacija i$ lipy i liipas, o $is reiskinys biidingas prekeés zenklui lojaliems ar
bent juo patenkintiems vartotojams. Lojalumo skirstymg j du aspektus palaiko ir Ong ir kt.
(2016). Jie issamiai paaiSkina, kokie veiksmai yra budingi skirtingo pobtidzio lojalumo tipui

(zr. 4 pav.).



4 paveikslas

Vartotojy lojalumo risys

‘ Vartotojy lojalumas |

1 .,

Elgzena Pofidris
Pakartotiniai pirkimai Pirmenybés
teikimas

|

Moras moketi

daugiau

v

Teigiarni

atsiliepimai

Saltinis: Ong ir kt. (2016)

Elgsenos lojalumas apsiriboja tik pasikartojanciais pirkimais. Pozilrio lojalumas
apima pirmenybés teikimg, norg iSleisti didesng¢ sumg vieno apsipirkimo metu ir gerus
atsiliepimus. Reklama ,,i$ lupy i lipas® yra aktuali tik poZzitirio lojalumo kategorijoje, todél
jmones, kurios stebédamos didéjancius pardavimus sprendZia apie klienty lojaluma, turéty
patikrinti, ar tai néra paSaliniy veiksmy padarinys, nes rekomendacijy ir teigiamy atsiliepimy
nebuvimas identifikuoja lojalumo nebuvima. Taigi, galima daryti iSvada, kad tikrasis klienty
lojalumas turi biitt matuojamas ir pagal elgseng ir pagal poZiiir] (Pileliené ir Zikiené, 2017).
Egzistuojant tikram klienty lojalumui, prekés Zenklas stiprina savo jvaizdj ir daug lengviau
igyja naujy klienty.

Lojalumas tradicinés prekybos aplinkoje yra nagrin¢jamas jau ilgg laikotarpj.
Verslui pradéjus plétoti savo veikla ne tik fizinése prekybos vietose, bet ir internete, pradéta
gilintis j lojaluma Siame kontekste. Vartotojy lojalumas elektroningje erdveje yra salyginai
nauja savoka, taciau Siomis dienomis ypac aktuali. Todél verta apzvelgti kelis Sios

sampratos aiSkinimus (Zr. lentele).
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6 lentelé

E-lojalumo sampratos apibrézimai

30

Autorius

Apibrézimas

Ahmad ir kt. (2017)

E—lojalumas — tai palankus vartotojy pozitris j
internetinj pardavéja, kuris lemia pakartotinio
pirkimo elgsena. Tai vartotojy ketinimas vél
apsilankyti interneto svetainéje ir pakartotinai

pirkti i$ to paties pardavéjo.

Faraoni ir kt. (2018)

E—lojalumas apibréziamas kaip vartotojo
ketinimas dar kartg apsilankyti konkretaus

prekybininko interneto svetaingje, kad vél

1sigyty jo produkty.

Pelet ir kt. (2018)

E—lojalumas apibréziamas kaip vartotojo
ketinimas atlikti pakartotinius pirkimus ar vél
apsilankyti svetainéje. Taip pat e—lojalumas gali
biiti vertinamas kaip specifiné psichologinio

prisiri$§imo prie e—parduotuvés forma.

Kathakali ir kt. (2019)

Lojalumg prekés zenklui lemia ketinimas pirkti

dar karta.

Purani ir kt. (2019)

E—lojalumas apibréziamas kaip vartotojy
ketinimai pakartotinai apsilankyti ir apsipirkti e—

prekybos portale, net jei yra kity alternatyvy.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis lenteléje minimais mokslininkais

Galima pastebéti, kad lojalumas elektroningje erdvéje dazniausiai interpretuojamas

labai panaSiai kaip ir tradicinés aplinkos vartotojy lojalumas: iSskiriami du tipai — elgsenos ir

pozitrio. Visgi daugéja apibrézimy, kuriuose neminimas pozitrio lojalumas. Kathakali ir kt.

(2019) teigia, kad pirkimo internetu elgseng galima suskirstyti j du etapus (zr. 5 paveikslas).

Pirmasis zingsnis — paskatinti klientus pirkti produkta internetu, o antrasis — paskatinti juos

pirkti dar kartg. Ketinimas pirkti dar karta lemia lojalumg prekés zenklui. Pakartotinai

perkantys klientai tampa prekés Zenklo ambasadoriais ir daro jtakg daugeliui kity vartotojy.
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5 paveikslas

Pirkimo internetu elgsena

L o Pakartotinis prekes Lojalumas
Pasirinkimas pirkti . senklo pirkimas

internetu

prekeés
zenkui

internetu

Saltinis: Kathakali ir kt. (2019)

Galima daryti prielaida, kad autoriy nuomoné, jog internete pakartotiniai pirkimai
atspindi ir teigiamg pozilrj susiformavo todél, nes internete iSnyksta tokie barjerai, kaip
anksciau minétas alternatyvy nebuvimas ir pan. Taciau $iS pozilris yra gin€ytinas, kadangi Siais
laikais elektroninéje erdvéje reklama ,,i$ lfipy i lipas® yra neatsiejama pardavimy dalis. Pasak
Taskaités ir Slimaites (2016), net nieko pakartotinai neperkantis lojalus klientas, vis tiek yra
naudingas, nes gali daryti jtakg savo aplinkiniams, rekomenduodamas ir skatindamas
apsilankyti. Taip pat daZniausiai vartotojai turi galimybe internete palikti atsiliepima ir jvertinti
naudotas prekes ar paslaugas, o jy rekomendacijas mato gausybé zmoniy. Rekomendacijy
apzvalga vartotojui tampa vienu svarbiausiy etapy sprendimo pirkti priemimo link. D¢l Sios
priezasties jmonés stengiasi jgyti kuo geresng reputacija ir skatina klientus i§sakyti nuomong
apie prekés zenkla. Kaip ir buvo aptarta anksciau, polinkis rekomenduoti prekés zenklg
nepriklauso elgsenos lojalumui, todél galiausiai galima daryti i§vada, jog elektroningje erdvéje,
kaip ir tradicinéje, reikéty iskirti du — pozidirio ir elgsenos — tipus, kurie kartu aiSkinami kaip
tikrasis lojalumas.

Lojalts klientai tiek tradicinio, tiek elektroninio verslo aplinkoje yra vertingi
jmonéms. Be jau minéty atsiliepimy ir rekomendacijy yra daugiau naudingumo aspekty,

kuriuos i§désté Lopez—Miguens ir Vazquez (2017) (zr. 7 lentelg):



7 lentelé

Organizacijoms teikiama lojalaus kliento nauda elektroninéje aplinkoje

Organizacijoms teikiama lojalaus kliento nauda
elektroninéje aplinkoje

1) padidéje kryZzminiai pardavimai (papildomos prekés
krepselyje)

2) reklama ,.ig lipy j lopas™

3) teigiami atsiliepimai

4) didesneé tolerancija i8kilusiai problemai

5) apsipirkimo metu isleidziama daugiau

6) padidéjes apsilankymy interneto svetainéje skaicius

7) pakartotiniai pirkimai

8) retai ieSkoma alternatyviy tiekéjy

9) didesnés galimybés ispildyti lukeséius

Saltinis: Lopez—Miguens ir Vazquez (2017)

E-—prekybos klienty teikiamos naudos i§ esmés neturi daug pakitimy nuo vertés,
sukuriamos tradicinéje prekyboje. Pagrindinis skirtumas tas, jog internete daug lengviau
vykdyti kryZminius pardavimus, kai prie produkto ar paslaugos, kuri jau yra virtualiame
krepselyje, Salia pridedama kita preké su specialia kaina ar kitu pridéting vert¢ kurianciu
pasiilymu, ir sitloma ja pirkti kartu. ApZzvelgus visus iStikimy klienty teikiamus
privalumus, nekyla abejoniy, jog jimonés savo rinkodaros strategijoje turi jtraukti veiksmus,
kurie skatinty lojaluma.

Norint pradéti kurti lojaliy klienty rata, labai svarbu i8analizuoti, kokie elektroninés
prekybos aspektai daro jtakg vartotojams elektroninéje erdvéje. Galati ir kt. (2016) bei
Faraoni ir kt. (2018) aiskina, kad interneto svetainé, kurioje pateikiama daug informacijos
ir yra uztikrinamas patogus naudojimas, gali sukelti teigiamg narSymo ir apsipirkimo patirtj
bei vartotojy ketinima pakartoti pirkimg. Autoriy teigimu, vartotojai, kurie karta turéjo juos
tenkinancia patirt] konkrecioje interneto platformoje, yra labiau linke ja naudotis dar karta.
Rialti ir kt. (2017) akcentuoja, jog individualiai pritaikyti produkty ir paslaugy pasitlymai,
greitai suteikiama pagalba klientams bei socialinés iniciatyvos skatina pasitikéjimg ir gerus
santykius su elektroninés prekybos pardavéju, o tai palengvina kelig lojalumo link. Svarbu
paminéti, kad tarp daugelio e—komercijos ypatybiy pagrindinius vaidmenis atlieka
netiesioginiai kintamieji, tokie kaip svetainés dizainas, platformos saugumas bei privatumas

ir suvokiamos investicijos  santykius.
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Dar vienas faktorius, kuris taip pat prisideda prie lojalumo formavimo — geresnés
kainos nei pas konkurentus (Taskaité ir Slimaité, 2016). Nuolaidos ar kita pardavimy
skatinimo forma tokiu atveju, gali sukelti teigiamg patirtj, pavyzdziui, Pelet ir kt. (2018)
nustateé, kad pardavimy skatinimo priemonés tarpininkauja tarp teigiamy jausmy perkant
produkta internetu ir lojalumo internetinei svetainei. Visgi lojalumo ir pardavimy skatinimo
rySys buvo tiriamas jvairiomis aplinkybémis ir davé nevienareikSmiy rezultaty. Tarkim, yra
tyrimy, kurie patvirtina neigiamg pardavimy skatinimo ir lojalumo poveikj ((Hunt ir
Keaveney, 1994); (Yoo ir kt., 2000)), o kiti — teigiamg (Dick ir Basu, (1994); Krishnan,
(1996)). Vienas teigiamy pardavimy skatinimo poveikio lojalumui pavyzdZziy yra neseniai
atliktas Santini ir kt. (2016) tyrimas, kuris pranes¢, kad klienty lojalumas yra palanki
tolesnio pardavimy skatinimo pasekmé ir dauguma pardavimy skatinimo rasiy tiesiogiai
veikia sprendimy priémimo ir pirkimo etapus vartotojy pirkimo procese. Sutrumpindami
sprendimy priémimo procesg pirkimo metu, pardavimy skatinimo metodai nukreipia
vartotojus ] konkrety produkta, suteikdami jiems reikiama informacijg ir galimybe iSbandyti
produkta. Argumentuojama, kad pardavimy skatinimas gali paveikti klienty norg iSbandyti
naujg prekés zenklg bei pakartotinai pirkti, taip ilgainiui sukuriant lojalumg. Akhter ir kt.
(2014) papildo, kad pardavimy skatinimas sitlo ir teikia nauda klientams, sickdamas
atkreipti jy démesj ir motyvuoti pirkti.

Apibendrinus skirtingy mokslininky pozicijas, galima teigti, jog lojalts vartotojai
jmonéms teikia didele naudg — jie didina prekés Zenklo Zinomuma, generuoja didesne pajamy
dalj bei pritraukia naujy prekés zenklo naudotojy. Dél Sios priezasties lojalumo ir e—lojalumo
sgvokos analizuotos skirtingy autoriy ir turi keleta interpretacijy. Tradicinis lojalumas labiau
siejamas su emociniu rySiu, o e-lojalumo sampratoje pirmiausiai akcentuojami pakartotiniai
pirkimai. Visgi emocinis rySys su prekés Zenklu negali biiti atsiejamas nuo vartotojy
lojalumo, nes pasitenkinimas pirkimo procesu ir produktu yra viena esminiy salygy
iStikimumui vystyti. Taip pat e—erdvéje ji skatinantys pagrindiniai veiksniai yra internetinés
svetainés kokybe (t.y. patogus naudojimas, informacijos gausa, saugumas), pasitik€jimas e—
prekybininku (pagalba klientams, socialinés iniciatyvos, personalizuoti pasitilymai) bei

teigiama patirtis, kurig gali sukelti tokie kintamieji, kaip pardavimy skatinimo priemonés.
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2. PIGU.LT INTERNETINES PARDUOTUVES IR JOS
KONKURENTU PARDAVIMU SKATINIMO SPRENDIMU
ANALIZE

2.1.  Pigu.lt internetinés parduotuvés pristatymas

Pigu.lt yra internetiné parduotuvé, jkurta 2007 m. 2021 m. susijungusi su Suomijos e—
prekybos milZine ,,Hobby Hall“ Pigu.lt tapo didZiausia e—prekybos bendrove Baltijos regione,
vadinama ,,PHH Group*. ,,PHH Group* valdo e—parduotuves ir e—prekybos platformas (angl.
marketplace) Lietuvoje, Latvijoje, Estijoje ir Suomijoje. Lietuvoje sékmingai veikia Pigu.lt,
Latvijoje — ,,220.1v*, Estijoje — ,,Kaup24.ee* ir ,,Hansapost.ce”, Suomijoje — ,,Hobbyhall.fi*.
Kaip nurodoma Pigu.lt elektroninéje svetainéje, nuo 2019 m. rugséjo 26 d. Pigu.lt Baltijos
Salyse veikia ne tik kaip e—parduotuvé, bet ir kaip prekybos centrai internete — sudaré galimybe
prie Pigu.It e-prekybos platformos prisijungti ir prekiauti kitoms e—parduotuvéms. Tokiu budu
Pigu.lt tapo didziuliu prekybos centru internete, kuris vartotojams sitlo skirtingy pardavéjy
prekes. ,,PHH Group* valdomose e—prekybos platformose Siuo metu prekybos veikla vykdo
beveik 4000 pardavéjy, i8S viso asortimentg sudaro daugiau nei 3 mln. jvairaus pobtidzio prekiy.
Lankytojy skai¢ius per metus siekia apie 145 min., o pirkéjai internete aptarnaujami penkiomis
kalbomis. Taip pat 2021 m. Vilniuje Pigu.lt atidaré didZiausig Baltijos Salyse parduotuve,
kurioje sitiloma daugiau kaip 10 tikst. pavadinimy prekiy bei veikiantis ,,Drive in“ prekiy
atsiémimo punktas. Pigu.lt siekia biti inovatyvi ir konkurencinga el. parduotuvé, orientuota j
efektyvy bendravimg su klientais ir teigiamg apsipirkimo praktikg. Tai galima matyti,
atsizvelgus j pagrindinius komunikacijos aspektus — Pigu.lt skelbiamg misija, vizijg ir vertybes

(zr. 8 lentelg).

8 lentelé

Pigu.lt e—parduotuvés misija, vizija ir vertybés

Misija e Dirbame tam, kad Zzmonés pirkty internete nuolat taupydami savo
laikg ir pinigus.

e Mes tikime, kad pirkimas internete gali biti pranasesnis uz
tradicinj apsipirkimg prekybos centre.

e Toks apsipirkimas, kurj lengva suprasti, paprasta pasirinkti,
kuriuo patogu ir saugu naudotis, kurio netgi paprasta atsisakyti.

e Maksimaliai greitai, patrauklia kaina ir jokiy netikétumy!
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8 lentelés tesinys

Vizija e Sickiame biti pirkéjo pasirinkimas Nr.1 perkant internete.
e Nuolat tobul¢jame ir esame visada zingsniu priekyje siekdami
klienty pasitikejimo ir kokybisko jy poreikiy tenkinimo.
Vertybés e Esame viena komanda!

e K3 pasakom, tg padarom!

e Dziaugiamés pasiekimais!

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis e—parduotuvéje Pigu.lt pateikta informacija

Kadangi Pigu.lt prekiy asortimentas yra ypa¢ platus ir apima namy apyvokos, buitinés

technikos, elektronikos, gyviny, vaiky, aprangos, kosmetikos, medicinines ir daug kity

kategorijy prekiy, todél e-parduotuvés klienty auditorija yra labai didelé. Pigu.lt pirkéjais gali

tapti vi

naudoti

si savo pajamy gaunantys Lietuvos zmonés, turintys prieigg prie interneto, gebantys

s e—parduotuvés funkcijomis ir | savo produkty krepselj jsidéje prekiy uz ne mazesne

suma, kurig nurodo kiekvienas Pigu.lt internetinio prekybos centro tickéjas.

pardavi

2.2.  Pigu.lt internetinés svetainés pardavimy skatinimo sprendimy analizé

Pigu.lt elektroniné parduotuvé vartotojams sitlo jvairiy piniginiy ir nepiniginiy

my skatinimo priemoniy.

1. Nuolaidos. Pigu.lt svetainéje nuolat skelbiamos jvairios nuolaidos tiek
produktams, tiek kitoms paslaugoms kaip, pavyzdZiui, prekiy pristatymui. Paprastai
nuolaidos biina aiskiai i$skirtos atitinkama vizualizacija ar zenklais. Prekéms su
nuolaida e—parduotuvés navigacijos juostoje yra atskira skiltis ,,Nuolaidos” bei
,ISparduotuve” — skiltis prekéms su pazeidimais uZ mazesne kaing. Taip pat svetainéje
nuolat veikia reklaminiai skydeliai, kuriuose ypa¢ daznai skelbiamos jvairios
nuolaidos. Pigu.lt taip pat vykdo ,,Kainos garantija” akcijas. ,,Kainos garantija® yra
akcija, kai Pigu.lt vartotojams kompensuoja kainy skirtuma, jei pasitiloma mazesné
kaina nei palyginamosios, analogiskos prekeés kaina. ,,Kainos garantija“ taikoma Pigu.lt
parduodamoms, atitinkamai pazymétoms prekéms ir tik konkreiam pirkéjui,

ivykdZiusiam visas ,,Kainos garantijos* pasiiilymo salygas.

2. Premijinés pakuotés. E-parduotuvé taiko premijiniy pakuociy

pardavimy skatinimo priemong. Klientams sitiloma jsigyti norimos prekés didesn; kiekj



36

uz mazesne kaing nei perkant atskirai. Pavyzdziui, sitiloma pirkti skalbimo milteliy dvi
pakuotes viename rinkinyje, nes jos parduodamos pigiau nei perkant po pakuote

atskirai.

3. Pinigy grazinimas. Pigu.lt internetiniame prekybos centre vartotojai
susigrgzina dalj uz pirkinj iSleistos sumos PiguEurais, kuriuos gali kaupti ir atsiskaityti
uz kitg pirkinj. Vienas PiguEuras prilyginamas vienam eurui ir galioja ménesj nuo
suteikimo dienos. Priklausomai nuo perkamos prekés kategorijos, PiguEurais padengti
galima iki 30 proc. pirkinio vertés. Taip pat PiguEurus galima panaudoti kartu su

Pigu.lt dovany kuponu.

4, Dovanos. E—parduotuvé vartotojus skatina pirkti prie atitinkamos
prekeés pridedant dovang. Pavyzdziui, perkant kosmetinj staliuka su kéde, dovanojamas

makiazo Sepetéliy rinkinys.

5. Lojalumo programos. Pigu.lt taiko dvi lojalumo programas— ,,Pigu.lt
klubo” narysteé, ,,Pigu.lt klubo” VIP narysté. ,,Pigu.lt klubo” narystés teikiamos naudos,
teikiamos tik Pigu.lt pardavéjo, bet ne kity pardavéjy, vykdanciy prekyba per Pigu.lt,
prekiy atzvilgiu. Sios lojalumo programos nariai gauna nemokama prekiy pristatyma j
LP EXPRESS pastomatus Lietuvoje perkant vir§ 30 eury. Taip pat 40 dieny prekiy
grazinimo terminas pardavéjo Pigu.lt prekéms, vietoj iprasto 30 dieny laikotarpio,
nuolaidy kodai prekéms jsigyti, iSankstiné informacija apie iSpardavimus bei
nemokamo pristatymo dienas, asmeninés Pigu.lt ir visuotinés Pigu.lt prekybos centro
nuolaidos bei galimybé stebéti savo asmenines nuolaidas specialioje tam skirtoje
vietoje, priminimai apie sukaupty Pigu Eury likutj ir jy pabaiga SMS Zinute ar el. pastu,
programa ,,Pirkite ir sutaupykite kitam pirkiniui® (0,5% prekiy krepSelio vertés nariams
grizta Pigu Eurais, kuriuos galima panaudoti kitiems pirkiniams, specialiy akcijy metu
net 5-10 karty daugiau), individualiis sveikinimai (gimtadienio staigmenos, vardo
dienos sveikinimai), jsidéjus prekes i ,,Nory sarasg®“, informacija apie prekés kainos
poky¢ius siun¢iama j el. pastg. Taip pat funkcija, kai informuojama, jei patinkancios
prekés likutis sumazes iki keliy vienety bei galimybé tapti VIP nariais ir gauti dar
didesnes naudas (nariy pirkiniai skaiCiuojasi ir iSleidus daugiau nei 600 Eur ir 3
uzsakymus per 12 mén, automatiskai suteikiama VIP narysté). ,,Pigu.lt klubo” VIP
narystés lojalumo programa vartotojams siiilo iSskirtinj aptarnavimg — VIP klienty
aptarnavimo linija, kuri uztikrins pirmenybinj ,,Pigu klubo* VIP nariy aptarnavima bei

pirmenybinis aptarnavimas Pigu.lt parduotuvése didZiuosiuose Lietuvos miestuose.
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Taip pat nemokamg prekiy pristatyma j Pigu.lt ir LP EXPRESS terminalus uzsakymams
nuo 10 € perkant pardavéjo Pigu.lt prekes, nemokama pristatymag j Lietuvos pasto
skyrius bei kitas nuolaidas. VIP lojalumo programos nariai gauna ypatingus ir
specialius pasitlymus, ilgesnj (60 dieny) Pigu.lt prekiy grazinimo terming bei gauna

1proc. iSleistos sumos nuo pirkiniy krepselio PiguEurais.

6. Nuolaidos kodai. Pigu.lt aktyviai naudoja nuolaidy kuponus kaip
pardavimy skatinimo priemong. Nuolaidos kodus galima gauti Pigu.lt ar jos partneriy
rengiamy akcijy metu. Nuolaidos kodai gali biiti atsiun¢iami SMS zinute, el. laisku,
padiktuojami per radija ar pan. Sios nuolaidos galioja ribotg laika ir biina nurodomas
su nuolaidos kodu. Ypa¢ daznai Pigu.lt pasirenka skelbti nuolaidos kodus
bendradarbiaujant su jvairiais nuomonés formuotojais, tokiais kaip Karolina Meschino,

Inga Zuolyté ir kt.

7. Loterijos ir konkursai. Pigu.lt e-parduotuvéje skelbiamos jvairios
loterijos ir konkursai. Dalyviai, i$pild¢ visas salygas, turi galimybe laiméti nurodytus
prizus. Pavyzdziui, Pigu.lt mobiliojoje programéléje vartotojai gali sukti laimés ratg.
Taip pat skelbiami konkursai, kaip, pavyzdziui, galimybé laiméti ,,Jabra Elite 2”
ausines, pazyméjus drauga komentary skiltyje Pigu.lt socialinio tinklo Facebook
paskyroje. Loterijos ir konkursai vyksta ribotg laika, o laimétojai paprastai iSrenkami

atrankos budu.

2.3.  Pigu.lt internetinés svetainés konkurenty pardavimy skatinimo

sprendimy analizé

Remiantis internetiniy svetainiy ir konkurencinio srauto analizés platformos
similarweb.com duomenimis, du didziausi tiesioginiai Pigu.lt konkurentai Lietuvoje yra
varle.lt ir 1a.lt e-parduotuvés. Konkurentémis $ios jmonés yra laikomos todél, nes visai kaip
ir Pigu.lt, savo prekiy asortimente turi daugybe¢ skirtingy kategorijy produkty, vadinasi
tiksliniai vartotojai taip pat gali baiti apibudinami vienodai.

Tokiu atveju butina iSanalizuoti Pigu.lt konkurencinius pranasumus ar trikumus
pardavimy skatinimo srityje, todél svarbu suzinoti, kokias priemones taiko abu didieji

konkurentai.
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Varle.lt

Varle.lt kaip ir Pigu.lt turi ne tik interneting parduotuve, bet ir nedideles fizines
parduotuves, iSsidésciusias visoje Lietuvoje, taciau fizinése parduotuvése prekiy yra nedaug.
Pagrindiné jy jkiirimo priezastis ta, jog pardavéjams biity galima gyvai konsultuoti klientus ir
padéti uzsisakyti preke internetu. Taip pat jos veikia kaip prekiy atsiémimo ar grgzinimo
punktai. Visgi labiausiai jmoné savo veiklg koncentruoja el. parduotuvéje, kurioje matomi Sie

pardavimy skatinimo metodai:

1) Nuolaidos. E—parduotuvéje nuolat vyksta skirtingy prekiy kainy
sumazinimas atitinkamu laikotarpiu. Svetainés navigacijos juostoje yra atskira skiltis
»ISpardavimas®, kurioje parduodami produktai su akivaizdZziai paZymétomis
nuolaidomis, yra ir prekiy, kurios traktuojamos kaip parduodamos zemiau savikainos,
taip pat sumazinta kaina yra taikomos prekéms su pazeista pakuote. E—parduotuvé turi
,Zemos kainos garantijos” taisykle, kuri teigia, jog konkurenty internetiniuose
puslapiuose suradus ta pacig preke pigiau, galima pildyti praSymo forma, o ja

patvirtinus, varle.lt kaina sumazins ir savo tinklapyje.

2) Dovanos. Varle.lt savo klientams sitilo dovanas, jsigyjant tam tikras
prekes. Pavyzdziui, perkant dziovykle siiloma dovana yra to paties prekés Zenklo
lygintuvas ar kitas priedas dziovyklei, kuriy vert¢ yra apie 50 eur arba jsigijus

televizoriy, pusei mety dovanojama nemokama iSmanioji televizija.

3) Pinigy grazinimas. Parduotuvéje organizuojamos jvairios akcijos,
kuriy metu galima susigrazinti dalj sumokéty pinigy. Tai padaryti galima jvykdZius
biiting akcijos salyga, kaip, pavyzdZiui, paraSyti atsiliepima apie jsigyta preke ir
uzregistruoti jos pirkima. Taip pat, kaip ir Pigu.lt, varle.lt turi savo VarleEuro pinigus,
kuriais galima apmokéti dalj sekancio pirkinio. Perkant 1§ e—parduotuvéje sukurtos

paskyros, yra galimybé 2% uz pirkinj sumokétos sumos susigrazinti VarleEurais.

4) Konkursai ir loterijos. Varle.lt savo svetainéje vykdo jvairius
konkursus ir loterijas. PavyzdZziui, savo pirkéjus e—parduotuvé bando prisivilioti
galimybe laiméti iPhone SE iSmanyjj telefong. Loterijos laimétojas iSrenkamas
atsitiktiniu biidu pagal el. pasto adresa. Internetinéje parduotuvéje taip pat sitiloma
laiméti varle.lt puodelius, jei bus palickamas atsiliepimas apie parduotuve kitame
tinklapyje. Vienam 18§ atlikusiy §ig uzduotj konkurso pabaigoje dovanojamas iSmanusis

laikrodis.
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5) Premijinés pakuotés. E—parduotuvéje galima atrasti prekiy, kurias
perkant uz tg pacig kaing suteikiamas papildomas kiekis produkto. Pavyzdziui,

premijin¢ pakuoté 15 kg + 3 kg Suny maisto.

1ALT

Tai dar viena populiari internetiniy parduotuviy Lietuvoje, savo veiklg pradéjusi 2008
m. 2018 m. 100% parduotuvés akeijy jsigijo ,,Kesko Senukai Digital®, todel, kaip ir pastaroji,
1A.1t priklauso ,,Kesko* grupei. Kaip ir pries tai aptartos pagrindinés konkurentés ,,Pigu.lt ir
,,Varle.It”, §i internetiné parduotuvé turi savo klienty aptarnavimo taskus — fizines parduotuves,

visoje Lietuvoje. E—parduotuvéje taikomos $ios pardavimy skatinimo priemonés:

1) Konkursai ir loterijos. la.lt parduotuvéje vykdomi konkursai ir
loterijos. Vienas pavyzdziy, konkursas, kurio metu uzsiregistravus gauti e-parduotuvés
naujienas apie ,,Juodojo penktadienio* iSpardavima, kiekvieng savaite iki iSpardavimy
pradzios vienam iSrinktajam bus dovanojami 20 eur kuponai apsipirkimui e—
parduotuvéje, taip pat per visa konkurso laikotarpj bus iSrinktas elektrinio paspirtuko
laimétojas.

2) Nuolaidy kodai. Internetingje parduotuvéje galima pasinaudoti jvairiais
nuolaidy kodais, kurie sumazina prekés kaing. Pavyzdziui, su kodu ,,GAME®,
suteikiama 20 procenty nuolaida visiems kompiuteriniams Zaidimams ir jy atributams.

Kodus galima rasti apsilankius pacioje e—parduotuvéje, atsiystuose naujienlaiskiuose.

3) Nuolaidos. E—parduotuvéje nuolat galima rasti nuolaidy skirtingiems
produktams. Lengvesniam nuolaidy suradimui navigacijos juostoje yra atskira
kategorija pavadinimu ,,Akcijos“. Nuolaidos yra dviejy kategorijy: skirtos visiems ir

taikomos tik lojalumo programos SMART NET nariams.

4) Lojalumo programa. 1a.lt internetinéje parduotuvéje galioja ,,SMART
NET* lojalumo programa, kurios suteikiamos naudos yra galimybé jsigyti prekiy uz
mazesn¢ kaing, galimybé gauti nemokama uZzsakyty produkty pristatyma, nuolaidy
kuponus, gimtadienio pasitlymus, galimybe kaupti SMART NET eurus ir galimybe jais
apmokéti iki 99 % pirkinio sumos programg vykdanCiose Partneriy fizinése
parduotuvése, Lojalumo programos naudotojai gali gauti naudingus reklaminius
praneSimus apie prekes ir jy savybes, profesionaly patarimus bei papildoma informacija

apie planuojamus iSpardavimus ir kitas akcijas bei pasitlymus, taip pat programos
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dalyviai internetinéje arba fizinése parduotuvése pirktas prekes gali grazinti per 365

dienas.

5)

Pinigy grazinimas. la.lt internetiniame prekybos centre vartotojai

susigragzina dalj uz pirkinj isleistos sumos SMART NET eurais, kuriuos gali kaupti ir

atsiskaityti uz kitg pirkinj. Vienas SMART NET euras prilyginamas vienam realiam

eurui.

9 lentelé

Pigu.lt internetinés parduotuvés ir jos konkurenty naudojamos pardavimy skatinimo

priemoneés

Piniginés Nepiniginés
Pard. skatmmo . Nuolaidos |  Pinigy Premijinés ) Lojalumo LO‘?H‘]DS
priemonés | Nuolaidos Lodai oo uote Dovanos ir
odai | grazimmas | pakuotés programos |\ .
E-parduotuve
Pigu.lt X X X X X X X
Varle.lt X X X X X
lalt X X X X X

Saltinis: sudaryta autoriy

Atlikus trumpg konkurenty pardavimy skatinimo veiksmy analize, galima daryti iSvada,

jog visos trys minétosios e—parduotuvés naudoja vienodas pinigines ir nepinigines pardavimy

skatinimo priemones, ta¢iau Pigu.lt e—parduotuvé jy naudoja Siek tiek daugiau nei Varle.lt ir

la.lt. Nepaisant to, jog yra naudojamos panasios priemonés, Pigu.lt yra populiariausia, t.y.

daugiausiai apsilankymy ir pardavimy generuojanti e—parduotuve, todél tolimesniame tyrime

bus bandoma i$siaiskinti, kokios Pigu.lt naudojamos pardavimy skatinimo priemonés daro

didziausig jtaka klienty lojalumui.
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3. PIGU.LT E-PARDUOTUVES PARDAVIMU SKATINIMO
PRIEMONIU POVEIKIO VARTOTOJU LOJALUMUI
EMPIRINIS TYRIMAS

3.1.  Tyrimo metodologija

Tyrimo problema: kokios pardavimy skatinimo priemonés skatina klienty lojaluma
Pigu.lt e—parduotuvéje?

Tyrimo tikslas: patikrinti sudaryta modelj ir remiantis empirinio tyrimo rezultatais,

jvardyti, kokios naudojamos pardavimy skatinimo priemonés skatina lojalumg Pigu.lt

e—parduotuveje.
Tyrimo uZdaviniai:

1. Istirti, koks rySys egzistuoja tarp pardavimy skatinimo priemoniy ir Pigu.lt e—
parduotuves vartotojy lojalumo;

2. Jvardinti pardavimy skatinimo priemones, darancias didZiausig jtakg klienty
lojalumui;

3. Pateikti pardavimy skatinimo priemoniy jzvalgas Pigu.lt e-parduotuvei.

Hipotezés:

HI: Egzistuoja teigiamas rySys tarp pardavimy skatinimo priemoniy ir Pigu.lt
vartotojy lojalumo.

H2: Egzistuoja teigiamas rySys tarp piniginiy pardavimy skatinimo priemoniy ir
Pigu.lt vartotojy lojalumo.

H3: Egzistuoja teigiamas rysSys tarp nepiniginiy pardavimy skatinimo priemoniy ir
Pigu.lt vartotojy lojalumo.

H4: Egzistuoja teigiamas rysys tarp nuolaidy ir Pigu.lt vartotojy lojalumo.

H5: Egzistuoja teigiamas rysys tarp nuolaidy kody ir Pigu.lt vartotojy lojalumo.

H6: Egzistuoja teigiamas rysys tarp pinigy grqzinimo, kaip pardavimy skatinimo
priemonés, ir Pigu.lt vartotojy lojalumo.

H7: Egzistuoja teigiamas rysys tarp dovany, kaip pardavimy skatinimo priemoniy, ir
Pigu.lt vartotojy lojalumo.

HS: Egzistuoja teigiamas rysys tarp lojalumo programos ir Pigu.lt vartotojy lojalumo.
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HY: Egzistuoja teigiamas rysys tarp premijiniy pakuociy ir Pigu.lt vartotojy lojalumo.
H10: Egzistuoja teigiamas rysys tarp konkursy/loterijy ir Pigu.lt vartotojy lojalumo.

Hipotezés sudarytos, remiantis: Huh ir kt. (2016), Antunes,(2018), Santini ir kt. (2016)
Salelaw ir Singh (2016)

Tyrimo modelis

6 paveikslas

Piniginiy ir nepiniginiy pardavimy skatinimo priemoniy bei lojalumo modelis

Pardavimy skatimmo
priemonés
H1 o — .
Pingines Nepinigines
H4 i J' a7
Nuolaidos Dovanos -
| |
; : - HS
r Nuolaidos kodai Lojalumo programa  |—
| Ho |
Pinigy graZinimas Premijinés pakuotés
|
—| Loterijos ir konkursai
H5
H6
H10
o ¢ Y Yy
> Lojalumas ™

Saltinis: sudaryta autoriy.

Tyrimo metodas: naudojant anoniming apklausa, buvo atliktas kiekybinis tyrimas. Sis
metodas buvo pasirinktas, nes juo per salyginai trumpg laika galima apklausti didelj kiekj
respondenty, o gautus duomenis paprasta analizuoti ir interpretuoti. Kiekybiniai tyrimai daznai

naudojami hipotezéms ir désniams tikrinti, taip pat naujai atrastoms teorijoms ir modeliams
taikyti (Kardelis, 2002).



43

Tyrimo instrumento pagrindimas:

10 lentelé
Anketos klausimai
Klausimo nr. Teiginiai | Kategorija Skaliy tipai
1 klausimas - Klausimas, iSgryninantis tiksling imtj Nominaliné
2 klausimas 1-6 Lojalumas Intervaliné
3 klausimas 1-2 Pardavimy skatinimas — nuolaidos Intervaliné
3 klausimas 3-4 Pardavimy skatinimas — nuolaidos kodai Intervaliné
3 klausimas 5-6 Pardavimy skatinimas — pinigy grazinimas | Intervaliné
3 klausimas 7-8 Pardavimy skatinimas — dovanos Intervaliné
3 klausimas 9-10 Pardavimy skatinimas — lojalumo Intervaliné
programos
3 klausimas 11-12 Pardavimy skatinimas — premijinés Intervaliné
pakuotés
3 klausimas 13-14 Pardavimy skatinimas — konkursai ir Intervaliné
loterijos
4 klausimas - Lytis Nominaliné
5 klausimas — Amzius Ranginé
6 klausimas — Padétis darbo rinkoje Nominaliné
7 klausimas — Ménesio pajamos Ranginé

Saltinis: sudaryta autoriy

Anketa yra sudaryta, remiantis Ong ir kt. (2016), Rasimaité, (2020), Belanche ir kt.
(2019), Morra ir kt., (2018), ir susideda i§ 7 klausimy: pirmasis klausimas skirtas i$gryninti
tiksling respondenty auditorijg, antrasis klausimas apima lojalumo aspektus ir yra sudarytas i§
6 teiginiy, treCias klausimas skirtas pardavimy skatinimo priemoniy ypatumams, ji sudaro 14
teiginiy. 1-6 teiginiai apibiidina nepinigines pardavimy skatinimo priemones, o 7-14 teiginiai
skirti nepiniginéms pardavimy skatinimo priemonéms. Anketos pabaigoje yra 4 demografiniai
klausimai (4-7). 2 —o0jo ir 3 — 0jo klausimo teiginiai prasomi jvertinti reikSmémis: 1 — visiSkai
nesutinku; 2 — nesutinku; 3 — nei sutinku, nei nesutinku; 4 — sutinku ir 5 — visiskai sutinku.

Pasak Kardelio (2002), svarbu atkreipti démesj ] tai, jog pasirinktas tyrimo instrumentas —
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anketa, gali sukelti duomeny neobjektyvumo problemg (dél netiksliai sudaryty teiginiy), o
metodologiniai nukrypimai mazina tyrimo kokybe.

Tikslinés visumos pasirinkimas: tikslin¢ imtis buvo iSgryninta pirmuoju atrankiniu
klausimu: ,,Ar Jiis asmeniskai per pastaruosius metus esate pirkes / —usi Pigu.lt internetinéje
parduotuveje?”, kuris, pasirinkus neigiama atsakymo variantg, nukreipé j anketos pabaiga,
neleisdamas toliau atsakinéti j klausimus. Tokiu budu anketg uzpildé tik tie zmonés, kurie per
pastaruosius metus apsipirkinéjo Pigu.lt internetingje parduotuvéje, o tai ir yra tyrimo tiksliné

visuma.

Duomeny rinkimo procediira: elektronine apklausa buvo pasidalinta socialiniuose
tinkluose, ,,Instagram”, ,,Facebook” — asmeniniuose profiliuose bei ,,Facebook™ sukurtose

zmoniy grupése. Vykdyta neatsitiktiné patogumo atranka.

Tyrimo imtis: tyrimo imtis apskai¢iuota, remiantis Paniotto formule:

1

n= T (1)
A? +ﬁ

v

¢ia:

n — reikalingas apklausti respondenty skaicius;

A — leistina paklaida, skai¢iuojant 95% patikimumo lygmeniu leistina paklaida 5%;
N — tiriamos visumos nariy skaicius

Pagal formule gaunama tyrimo imtis yra 384 respondentai.

3.2.  Tyrimo analizé ir rezultatai

Tyrimo rezultatai buvo analizuojami SPSS programa. I§ viso j apklausos klausimus
atsaké 392 respondentai. IS jy 51 i pirmaji klausimg “Ar Jus asmeniSkai per pastaruosius metus
esate pirkes / —usi Pigu.lt internetinéje parduotuvéje?” atsaké neigiamai, todél Sie atsakymai
buvo pasalinti. Analizei naudoti j pirmgjj klausimg atsakiusiy teigiamai respondenty atsakymai,
18 viso jy buvo 341. Demografiniy duomeny analizés rezultatai rodo, jog dauguma apklaustyjy
yra moterys (69%). Amziaus grupéje dominuoja asmenys iki 25 mety (62%). Taip pat didZioji
apklaustyjy dalis yra dirbantys studentai ir dirbantys asmenys (po 40%), gaunantys 1001 eury

ir didesnes ménesines pajamas, atskaicius mokescius (41%).



11 lentelé

Respondenty demografiniai duomenys

Respondenty Kategorija Daznis Procentai
charakteristika
Lytis Moteris 235 69 %
Vyras 106 31%
Viso: 341 100 %
Amziaus grupé Iki 25 m. 210 62 %
26 —35m. 89 26 %
36 —45m. 25 7%
46 m. ir daugiau 17 5%
Viso: 341 100 %
Padétis darbo rinkoje | Studentas /—¢ 49 14 %
Studentas / —¢ 136 40 %
(dirbantis / —i)
Dirbantis asmuo 135 40 %
Bedarbis 21 6 %
Viso: 341 100 %
Pajamos Iki 300 eur 44 13 %
301 — 500 eur 44 13 %
501 — 1000 eur 113 33%
1001 eur ir daugiau | 140 41 %
Viso: 341 100 %

Saltinis: sudaryta autoriy
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Toliau Shapiro—Wilk testu buvo tikrinamas duomeny pasiskirstymas, norint i$siaiskinti,

kokie kriterijai duomeny analizei bty tinkamiausi Siam atvejui. Nustatyta, jog duomenys néra

normaliai pasiskirste, kadangi p<0,05 (p — reikSmingumo rodiklis), todé¢l tolimesnei analizei

buvo naudojami neparametriniai metodai.

12 lentelé

Duomeny normalumo rezultatai taikant Shapiro —Wilk testg

priemones

Statistika ReikSmingumas (p reikSme)

Lojalumas 0,984 <0,001
Nuolaidos / Akcijos 0,957 <0,001
Nuolaidos kodai 0,937 <0,001
Pinigy susigrazinimas 0,943 <0,001
Dovanos 0,909 <0,001
Lojalumo programa 0,953 <0,001
Premijinés pakuotés 0,922 <0,001
Loterijos ir konkursai 0,942 <0,001
Piniginés pardavimy 0,973 <0,001
skatinimo priemon¢s

Nepiniginés pardavimy 0,969 <0,001
skatinimo priemonés

Visos pardavimy skatinimo | 0,977 <0,001

Saltinis: sudaryta autoriy
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Remiantis Shapiro-Wilk testo rezultatais, duomenims toliau buvo taikomas Spearman
(rs) koreliacijos metodas. Tokiu btidu buvo nustatyta, kurie pardavimy skatinimo elementai

daro didziausig jtakg Pigu.lt e-parduotuvés klienty lojalumui.

Koreliacijos stiprumas matuojamas:

e Iki +0,2 (-0,2) labai silpna koreliacija

e Nuo +0,2 (-0,2) iki +0,4 (-0,4) silpna koreliacija

e Nuo +0,4 (-0,4) iki +0,6 (-0,6) vidutinio stiprumo koreliacija

e Nuo +0,6 (-0,6) iki +0,8 (-0,8) stipri koreliacija

e Nuo +0,8 (-0,8) iki +1 (-1) labai stipri koreliacija

Neigiamos reikSmés rodo atvirkstinj ry$j, t.y. vienam kintamajam didéjant, kitas
mazéja.

Gauti koreliacijos rezultatai rodo, kad visi ry$iai turi statistinj reikSminguma (p<0,001)
bei yra teigiami ir skirtingo stiprumo. Lyginant piniginiy ir nepiniginiy pardavimy skatinimo
priemoniy rysj su lojalumu, Siek tiek stipresnis rySys pasireiSkia su piniginémis priemonémis
— 1s=0,595 (vidutinis stiprumas), ta¢iau nepiniginés priemonés atsilieka labai mazai rs=0,544
(vidutinis stiprumas). Stiprias tiesiogines sgsajas su lojalumu 1§ visy pardavimy skatinimo
priemoniy turi nuolaidos (rs=0,556), toliau lojalumo programos (rs=,525), pinigy grazinimas
(rs=0,467), nuolaidos kodai (rs=0,454), dovanos (rs=0,445), premijinés pakuotés (1:=0,421). Siy
pardavimy skatinimo priemoniy rySys su lojalumu yra vidutinio stiprumo. Silpnos koreliacijos
rodiklis matomas tarp lojalumo ir loterijy bei konkursy (rs=0,343), o stipriausias — tarp lojalumo
ir visy pardavimy skatinimo priemoniy bendrai (rs=6,11). Atsizvelgiant | gautus rezultatus,
daroma i$vada, kad hipotezés H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9, H10 pasitvirtino. Vadinasi,
pasitvirtino rySio egzistavimas tarp bendrai visy, piniginiy bei nepiniginiy pardavimy
skatinimo priemoniy kategorijy ir lojalumo. Taip pat teigiamas rySys egzistuoja tarp nuolaidy,
nuolaidos kody, pinigy susigrazinimo, dovany, lojalumo programos, premijiniy pakuociy,

konkursy / loterijy pardavimy skatinimo priemoniy ir lojalumo.

13 lentelé

Rysys tarp pardavimy skatinimo priemoniy ir Pigu.lt e-parduotuvés vartotojy lojalumo

Lojalumas ReikSmingumas (p reikSmé)

Nuolaidos 0,556** <0,001

Nuolaidos kodai 0,454** <0,001




13 lentelés tesinys
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Pinigy grazinimas 0,467** <0,001
Dovanos 0,445** <0,001
Lojalumo programa 0,525** <0,001
Premijinés pakuotes 0,421** <0,001
Loterijos ir konkursai 0,343** <0,001
Piniginés pardavimy 0,595** <0,001
skatinimo priemonés

Nepiniginés pardavimy 0,544** <0,001
skatinimo priemonés

Visos priemongés 0,611** <0,001

**StatistiSkai reikSminga, kai reikSmingumo lygmuo p<0,01

Saltinis: sudaryta autoriy

Taigi, atlikus tyrimg paaiskéjo, kad egzistuoja teigiamas rysys tarp Pigu.lt naudojamy

pardavimy skatinimo priemoniy ir vartotojy lojalumo, tad visos hipotezés pasitvirtino.

Remiantis gautais duomenimis, galima daryti iSvada, kad piniginés pardavimy skatinimo

priemonés turi Siek tiek stipresnj ry$j su vartotojy lojalumu nei nepiniginés pardavimy

skatinimo priemonés, o nuolaidos ir lojalumo programos turi stipriausig rysj su lojalumu is visy

pardavimy skatinimo priemoniy. Silpniausia sgsaja (silpna koreliacija) pasireiské tarp lojalumo

ir loterijy, konkursy. Galima pabrézti, kad stipriausias koreliacijos rodiklis tyrime yra matomas

tarp lojalumo ir bendrai veikianciy pardavimy skatinimo priemoniy.
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4. ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus moksling literatiira, galima daryti iSvadas, jog pardavimy skatinimas yra
vienas penkiy pagrindiniy ir svarbiausiy rinkodaros komunikacijos komplekso elementy,
minimas skirtingy mokslininky darbuose. Daugumoje Saltiniy §i IRK priemon¢ apibréziama
kaip paskatos, orientuotos ] trumpalaikj pardavimy didinimg, siekiant pagreitinti pirkimo
procesa. Trumpalaikis poveikis tokiu atveju priskiriamas ir vartotojy atzvilgiu, kadangi pries
isigydamas preke ar paslauga, kuriai taikomas vienas pardavimy skatinimo metody, vartotojas
daznai pakeiCia savo jprasta prekés zenklo pasirinkimg kitu, taciau paSalinus pardavimy
skatinimo metodo taikyma, daZniausiai vél sugrjZztama prie senojo pasirinkimo.

Visgi dalis autoriy remiasi ne tokiu populiariu pozitiriu, kad pardavimy skatinimas
kuria ir ilgalaikj poveikj, t.y. — palaipsniui sukuria ir padeda iSlaikyti vartotojy lojaluma.
Lojalumas yra prekybininky siekiamybe, kadangi lojalus klientai gerina jmonés finansinius
rodiklius ir prekés Zenklo jvaizdj. Pagal Sias naudas lengvai galima iSskirti dvi skirtingas
lojalumo raiSis — elgsenos (pakartotiniai pirkimai) ir pozitrio (teigiami atsiliepimai, noras
mokeéti daugiau, pirmenybés teikimas). Elgsenos lojalumas yra susijes su piniginémis
pardavimy skatinimo priemonémis, kuriomis laikomos Sios paskatos: nuolaidos / akcijos,
kuponai / nuolaidos kodai ir pinigy grazinimo pasitilymai, kai pozitirio lojalumas asocijuojasi
programos, dovanos, konkursai / loterijos bei prekiy méginiai.

Reikty paminéti, jog teoringje dalyje nagrinéti lojalumo ir pardavimy skatinimo rySiai
Siek tiek skiriasi Siai dienai ypa¢ aktualios elektroninés erdvés kontekste. Visy pirma, e—
lojalumo apibrézimas labiau siejamas tik su pakartotiniais pirkimais, kai tradicinéje lojalumo
sgvokoje ypac svarbu ir emocinis rySys su prekés zenklu. Taip pat svarbu, kad internetingje
erdvéje pardavimy skatinimo metodus vartotojai vertina palankiau nei tradicinéje prekyboje.
E—erdvéje pardavéjams yra lengviau integruoti specialius pasitilymus, 0 Vvartotojai turi
galimybe dalintis savo patirties jsigijus produktg ar paslaugg atsiliepimais, kurie yra vertinami
daug palankiau nei pardavimy konsultanty rekomendacijos, ] kurias pirké¢jai daznai Zvelgia
skeptiSkai.

Norint issiaiskinti, kokios pardavimy skatinimo priemonés elektroninéje prekyboje
daro didziausig poveikj lojalumui, buvo atliktas empirinis tyrimas. Minétieji rySiai analizuoti
elektroninés parduotuvés Pigu.lt atveju. IS pradziy atliktas kokybinis tyrimas, kurio metu

analizuoti didieji Lietuvos elektroninés prekybos rinkos dalyviai — populiariausia ir didZiausia
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internetiné parduotuvé Pigu.lt bei jos pagrindiniai konkurentai Varle.lt ir 1a.lt. Buvo iSskirtos
naudojamos pardavimy skatinimo priemonés ir i$siaiSkinta, kad Pigu.lt pasitelkia tuos pacius
ir kelis jvairesnius metodus nei minétieji konkurentai.

Toliau buvo atliktas kiekybinis tyrimas, kuris parodé, kad ne visos pardavimy skatinimo
priemonés turi vienodg poveikj vartotojy lojalumui, kai jos veikia po vieng. Tyrimo
duomenimis, labiausiai prie lojalumo skatinimo prisidéjo nuolaidos / akcijos, 0 maziausiai —
loterijos ir konkursai. Taip pat pastebéta, kad kartu veikianc¢ios pardavimy skatinimo priemonés
daro didziausig poveikj klienty lojalumui, o piniginés pardavimy skatinimo priemonés turi Siek
tiek stipresnj rysj su lojalumu negu nepiniginés. Dél to galima daryti i§vada, kad elektroniné
erdvé yra palanki vieta vykdyti tiek piniginj, tiek nepiniginj pardavimy skatinimg. Nepiniginés
pardavimy skatinimo priemonés turi vidutinio stiprumo ry$j su lojalumu, nes vartotojams
suteikiamos hedoninés naudos, kurios skatina teigiamg poziiirj. Tyrimo rezultatuose matoma,
jog pinigines paskatos turi stiprig koreliacija su lojalumu, o tai priestarauja teorijoje analizuotai
medziagai, kurioje sakoma, kad piniginés pardavimy skatinimo priemonés turi trumpalaikj
poveikj vartotojams ir yra labiau orientuotos j pardavimy didinimg. Visgi lojalumo teorijoje
minima, kad e-lojalumas yra labiau remiasi pakartotiniais pirkimais. D¢l Sios priezasties
galima daryti iSvada, kad piniginés pardavimy skatinimo priemonés skatina pakartotinius
pirkimus taip e—erdvéje sukurdamos lojalumg. Taigi, pasitvirtina teorija, jog lojalumas
skirtingai suvokiamas e—erdvéje ir tradicinéje prekyboje, todél svarbu pasirinkti tinkamus

pardavimy skatinimo metodus, norint pasiekti uzsibréztus tikslus.
Pagrindinés rekomendacijos Pigu.lt elektroninei parduotuvei:

1. Atlikti detalesnius tyrimus susijusius skelbiamais konkursais ir
loterijomis, iSsiaiSkinant tobulintinus lojalumg skatinanc¢ius $iy priemoniy aspektus.
Pavyzdziui, atlikti apklausa, kurioje biity aiSkinamasi, kokie prizai motyvuoty
skirtingy segmenty pirkéjus dalyvauti konkursuose ir loterijose, koks konkursy
uzduocCiy formatas yra priimtiniausias ir pan.

2. Norint toliau iSlaikyti pranasumg prie§ konkurentus taikyti daugiau

Jvairesniy pardavimy skatinimo metody, kaip, pavyzdziui, produkty méginiai.
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14 Lentelé

Spearman koreliacijos rezultatai.

Correlations
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Muolaidos_kod — Pin_susigrazin Loj_programo Visos_priemon
Lojalumas  Muolaidos ai imas Dovana 5 Bonus_pack Konkursai  Pinigings  Nepinigings H
Spearman's o Lojalumas Correlation Goeflicient 1,000 5EE 4547 A6T e 528 P 343 505 5447 A1
Sig. (2-tailed) <001 <001 =001 =001 =001 <001 <001 <001 =001 =001
M 3 41 3 34 1 3 4717 3 4717 3 41 34 1 34 1 34 1 3 41 3 41
15 Lentelé
Atsakymuy dazZniy pasiskirstymas. Kriterijus: lytis.
Lytis
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent FPercent
Walid Moteris 235 6.9 63,9 6.9
Wyras 106 A A 100,0
Total 3 100,0 100,0
16 Lentelé

Atsakymy dazZniy pasiskirstymas. Kriterijus: amZziaus grupé.

Amziaus grupé

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Walid Iki 25 210 61,6 61,6 61,6
26 - 35 a4 261 26,1 ar7
36 - 45 Al 7.3 7.3 8950
45 ir daugiau 17 50 50 100,0
Total 3 100,0 100.,0
17 Lentelé
Atsakymy dazZniy pasiskirstymas. Kriterijus: padétis darbo rinkoje.
Padétis darbo rinkoje
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
YWalid Studentas /-2 49 14,4 14,4 14,4
Studentas /-& (dirbantis /- 136 3599 359,49 543
i)
Dirbantis asmuo 135 396 396 4938
Bedarhis 21 6,2 6,2 100.,0
Total an 100,0 100,0
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18 Lentelé

Atsakymu daZniy pasiskirstymas. Kriterijus: pajamos.

Pajamos
Cumulative
Fregquency  Percent  Walid Percent Fercent

Walid  Iki 300 eur 44 12,8 12,8 12,8

301 - 500 eur 44 12,8 12,8 25,8

501 -1000 eur 113 331 331 58,8

1001 eurir daugiau 140 411 411 100,0

Total 341 100,0 100,0

19 Lentelé
Shapiro-Wilk testo rezultatai
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sia.

Lojalumas 078 341 =001 984 31 =001
Muclaidos 148 341 =001 957 341 =001
Muolaidos_kodai 63 341 =001 937 31 =001
Pin_susigraZinimas 46 im =001 943 an = 001
Dovana a2 341 =001 909 31 =001
Loj_programos 47 im =001 853 an = 001
Bonus_pack 188 341 =001 922 31 =001
Kaonkursai RS 341 =001 942 341 =001
Finiginés 120 341 =001 Aa73 31 =001
Mepinigings 088 341 =001 965 341 =001
Visos_priemongs 72 aH =001 ary an = 001

a. Lilliefors Significance Correction

Empirinio tyrimo anketa

1. Ar Jus asmeniskai per pastaruosius metus esate pirkes / —usi Pigu.lt internetinéje
parduotuveje?

Taip

Ne

2. Ivertinkite teiginius apie lojaluma Pigu.lt e—parduotuvei, kai 1 — visiskai nesutinku, 2

— nesutinku, 3 — nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku ir 5 — visiSkai sutinku
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Teiginys 1 - Visiskai| 2 — Nesutinku | 3 — Nei sutinku, nei | 4 — Sutinku 5 — Visiskai
nesutinku nesutinku sutinku

1) ASteigiamai
atsiliepiu kitiems
apie Pigu.lt e~
parduotuve

2) A8
rekomenduociau
Pigu.lt e-
parduotuve
kitiems

3) AS laikau save
istikimu Pigu.lt
e—parduotuvei

4) Pigu.lte-
parduotuvé yra
geresné uz kitas
e—parduotuves

5) Yradidelé
tikimybeg, jog
ateityje pirksiu
Pigu.lt e-
parduotuvéje

6) Pigu.ltyra
mano pirmasis
pasirinkimas,
nusprendus
pirkti preke
internetu

3. Ivertinkite teiginius apie Pigu.lt internetinés parduotuvés pardavimy skatinimo
priemones, kai 1 — visiS§kai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — nei sutinku, nei nesutinku, 4 —
sutinku ir 5 — visiskai sutinku.

1 — Visiskai 2 — Nesutinku | 3 — Nei sutinku, nei 4 — Sutinku 5 — Visiskai
Teiginys nesutinku nesutinku sutinku
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1)

Manau, kad
Pigu.lt e—
parduotuvés
skelbiamos
nuolaidos /
akcijos yra
geresnés nei
kity e—
parduotuviy

2)

Pigu.lt
suteikiamos
nuolaidos
pagreitina
mano
apsisprendimag
pirkti preke

3)

Pigu.lt e—
parduotuvés
nuolaidos
kodai skatina
mane pirkti

4)

AS gerai
jauciuosi, kai
pasinaudoju
Pigu.lt
nuolaidos
kodais

5)

Galimybé
susigrazinti
dalj uz preke
sumokéty
pinigy, mane
paskatina pirkti
Pigu.lt e
parduotuvéje

6)

AS teigiamai
vertinu
galimybe
Pigu.lt
parduotuvéje
susigrazinti
dalj pirkiniy
sumos Pigu
Eurais

7)

Galimybé
Pigu.lt e—
parduotuvéje
perkant preke
gauti
papildoma
dovang
paskatina mane
pirkti
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8)

AS teigiamai
vertinu
galimybe
Pigu.lt e—
parduotuvéje
perkant preke
gauti
papildoma
dovang

9

Pigu.lt e—
parduotuveés
lojalumo
programos
pasitlymai
skatina mane
pirkti

10)

AS teigiamai
vertinu Pigu.lt
e—parduotuvés
lojalumo
programos
pasitlymus

11)

Pigu.lt
pasitlymai,
kurie suteikia
papildoma
produkto kiekj
uz tg pacia
kaing, skatina
mane pirkti

12)

AS gerai
jauciuosi, kai
pasinaudoju
Pigu.lt
pasitlymu,
kuris suteikia
papildoma
produkto kiekj
uz ta pacia
kaing

13)

Pigu.lt e—
parduotuves
rengiami
konkursai ir
loterijos
skatina
apsilankyti e—
parduotuvéje

14)

AS noriai
dalyvauju
Pigu.lt
rengiamuose
konkursuose ir




63

loterijose

Demografiniai klausimai:
4. Kokia Jusy lytis?
Moteris

Vyras

5. Kauriai i§ zemiau nurodyty amzius grupiy Jiis priklausote?
Iki 25
26 — 35
36 —45
45 ir daugiau

6. Kokia Jiisy padétis darbo rinkoje?
Studentas/—¢
Studentas/—¢ (dirbantis/—i)
Dirbantis asmuo
Bedarbis

7. Kokios Jiisy ménesio pajamos, atskai¢ius mokescius?

Iki 300 eur

301 — 500 eur

501 — 1000 eur
1001 eur ir daugiau




