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SANTRAUKA

Odeta Jasmontien¢, Mantvydas MaZiina

Vartotojy lojalumo tyrimas prekiniam vaistiniy Zenklui ,,Camelia®. Magistro darbas.

Magistro darbe, remiantis Lietuvos ir uZsienio autoriy teorija bei empyriniais lojalumo
tyrimy duomenimis, iSanalizuota prekinio Zenklo jtaka vartotojui , suformuluotos vartotojy
lojalumo prekiniams zenklams problemos. Apzvelgus uzsienio bei Lietuvos farmacijos
sektoriy,atliktas vartotoju lojalumo tyrimas vaistings ,,Camelia®“ prekiniam zenklui , taikant
kokybini tyrimo metoda-asmeninj interviu.

Autoriai, remdamiesi atlikto tyrimo duomenimis, pateikia sitiloma farmacijos sektoriaus

mazmeninés prekybos vartotojy lojalumo modeli ,,Camelia“ vaistiniy grupés pavyzdziu.

SUMMARY

Odeta Jasmontien¢, Mantvydas MaZiina

Analysis of users loyalty to “Camelia” chemist's shop trademark. Master’s work.

This job analyses trademark influence to users and loyalty problems by Lithuanian and
foreign authors theory and empirical analysis of loyalty. Using quality analysis method — personal
interview was made an analysis of users loyalty to “Camelia” chemist's shop trade mark.

Authors introduces suggested pharmacy sector trade users loyalty model at “Camelia” group

by the results of analysis.
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IVADAS

Apie prekinj Zenkla turi biiti sprendziama pagal jo galima poveiki vartotojui. Prekinio Zenklo
vert¢ irodoma jo vartojimo patirtimi, todé¢l labai svarbu Zzinoti, kokias asociacijas jis kelia
vartotojams.

Marketingo ir vartotoju elgsenos teoriniy studijy bei imoniy praktinés veiklos analizé rodo,
kad pastaraji deSimtmetj vis aktyviau diskutuojama su vartotojy lojalumu susijusiais klausimais.
Kaip pastebi Palmer ir Bejau (1994), nors vartotoju lojalumo reiskinys ne visuomet pateikiamas ir
naudojamas teisingame kontekste, jis jgavo svarbia reikSme tiek marketingo teorijoje, tiek
praktikoje. Kita vertus, lieka neaiSku, kas salygoja vartotojo ilgesnés ar trumpesnés trukmes
prisiriSima prie tam tikros imongs, sitilomy paslaugy ar prekiy, kokie veiksniai lemia §i reiskini, ir
ar galima (ir kokiu btidu) juos jtakoti.

Daugiau nei Simtas penkiasdeSimt vaistiniy visoje Lietuvoje vienijasi po prekiniu Zenklu

,,Camelia ".
Sis vaistiniy tinklas turi sekmingai sukurta, i$plétota ir nuolat tobulinama prekybos vaistais,
medicininés paskirties prekémis, vaistazolémis sistema, bei infrastruktiira, veiklos organizacija,
marketingo strategija, bei kitus elementus, kurie yra "Camelia" vaistiniy grupés privalumas ir
s¢kmingos veiklos garantas. [moné nuo pat jsikiirimo pradzios 1994m. vartotojams Zinoma kaip
"Camelia" vaisting, siekia maksimaliai patenkinti vartotojy poreikius, plésti prekiniam zenklui
,Camelia“ lojaliy vartotoju rata.

Aktualumas. Pirmieji vartotojy lojalumo tyrimai XX amziaus pirmoje pus€je buvo pateikti
tvairiy mokslo sri¢iy atstovy darbuose, taciau ju neiSsamumas bei pateikimas kity tyrimy
kontekste, neleido kryptingai ir rezultatyviai iSanalizuoti Sio klausimo. Susiformavus santykiy
marketingo uzuomazgoms, vartotoju lojalumo problema tapo viena 1§ aktualiausiy santykiy
marketingo tyrimy klausimu. Taciau iki pastarojo meto atliktose studijose dazniausiai nagrinéjami
tik konkretlis atskiry autoriy pasitilyti vartotoju lojaluma formuojantys veiksniai bei vartotoju
lojalumo modeliai, kuriuose, beje, atsispindi skirtingi analizés aspektai. Tuo tarpu Lietuvoje
santykiy marketingo sritis yra visiSkai nauja, moksliniy darby vartotojy lojalumo tyrimy, ju
metodologijos interpretavimo klausimu dar néra pateikta.

Tyrimo problema. Tradicinio marketingo atstovai vartotoju lojaluma neretai tapatina su
pasitenkinimo savoka arba juy pateikti modeliai remiasi ekonominiais, socialiniais ir Kkitais
veiksniais, o santykiy marketingo tyrinétojai vartotoju lojaluma nagringja kaip daugialypg
psichologiniy, asmeniniy kintamyjy nulemta vartotoju santykiy forma. Todél pastaryju marketingo
teoriju kontekste yra itin svarbus vartotojy lojalumo kaip tradicinio ir santykiy marketingo

tyrimy objekto interpretavimo galimybiy paZinimas ir panaudojimas jmonés veikloje.
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Mokslinése studijose pateikti vartotojuy lojalumo modeliai atskleidzia teorinj iStyrimo lygi, Tai
leidzia teigti apie empirinio vartotojy lojalumo tyrimy metodologijos pagrindimo aktualumgq ir
savalaikiskumgq.

Tyrimo objektas. Vartotojuy lojalumas prekiniam zenklui, ji formuojantys veiksniai.

Tyrimo tikslai. Teoriniu ir praktiniu lygiu iSanalizuoti ir apibendrinti vartotojy lojalumo
vaistiniy prekiniam Zenklui ,,Camelia“ interpretavimo galimybes ir atlikti empirini santykiy
marketingo teorija paremto vartotojuy lojalumo prekiniam Zenklui modelio pagrindima.

Tyrimo uzdaviniai:

e Identifikuoti probleminius vartotoju lojalumo tyrimy aspektus.

e Atskleisti vartotoju lojalumo konceptualia esme.

e Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti vartotoju lojaluma prekiniam Zenklui formuojancius
veiksnius.

e Pateikti tradiciniy ir santykiy marketingo teorija pagristy vartotoju lojalumo modeliy
analize.

e Atlikti pasaulini ir Lietuvos farmacijos sektoriy atstovaujanciy vartotojy lojalumo
tyrimy apZzvalga.

e Atlikti empirinj tyrima ir tuo remiantis, nustatyti Lietuvos vaistiniy vartotoju lojaluma
prekiniam Zenklui formuojancius veiksnius bei parengti apibendrinta vartotoju
lojalumo modelj.

Tyrimo metodai. Darbe naudojami Sie tyrimo metodai: sistemin¢ ir palyginamoji mokslinés
literatiiros analize¢; antriniy duomeny - Lietuvos statistikos departamento, uZzsienio ir Lietuvos

farmacijos sektoriaus analize; apklausos metodas -asmeninis interviu.
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1. PREKINIU ZENKLU JTAKA VARTOTOJO ELGSENAI

1.1. Prekinio Zenklo samprata

Kiekviena preké rinkoje susiduria su konkuruojan¢iomis prekémis, kurios daznai biina beveik
tapacios, pana$ios arba geri pakaitalai. Prekiniai zenklai padeda vartotojui identifikuoti vienos ar
kitos imonés prekes.

Prekés Zenklas — tai grafiSkai pavaizduotas Zymuo, kurio paskirtis — atskirti vienam asmeniui
priklausancias prekes nuo kitam asmeniui priklausanc¢iy prekiy (Kuvykaité R., 2001).

Prekiy zenklas gali biiti: ( Kuvykaité R., 2001)

% Zodziai, asmeny pavardées, Stikiai;
% Raidés ir skaitmenys; piesiniai, emblemos;
¢ Erdvinés formos (gaminiy iSorinis vaizdas, ju pakuotés ar talpos);
+» Koks nors minéty Zymeny derinys.
Prekés Zenklo kiirimas ir jtvirtinimas rinkoje reikalauja dideliy i8laidy. Taciau prekeés zenklas

pirmiausia tiri {sitvirtinti vartotojo samong¢je. Prekinio Zenklo evoliucija vartotojo samonéje

[ NeZinojimas ]
[ Pazinimas ]

1
4 Y
Pirmenybés teikimas] [ Nepalanki reakcija 1

v y

ISskirtiné padétis ] [ Vengimas 1

pavaizduota 1 paveiksle.

1 pav. Prekés Zenklo evoliucija vartotojo samongje (Kuvykaité R., 2001 )

Kiekvienas naujas prekés zenklas vartotojui yra nezinomas. Imonés siekdamos vartotoja
supazindinti su nauju prekés Zenklu, daug investuoja i prekés kokybe, rémima, perziiri kainas
(taiko nuolaidas, vykdo jvairias akcijas).

Tyrimais nustatyta (Kotler P., 1990), kad pirkéjai uz preke su zinomu vardu (angl. brand) yra

pasirenge sumokeéti daugiau pinigy, nei sumokéty uz bevardg, taciau visiskai tokia pacia preke.
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Jei imonés investicijos, populiarinant prekés zenkla, pakankamos, bus suformuota palanki
vartotojo nuomoné¢. Nepakankamos investicijos sukelia vartotojo abejinguma, o véliau ir
nepalankia reakcija. D¢l dideliy iSlaidy prekiy zenklams sukurti ir jtvirtinti vartotojo samongéje,
zymiai iSauga prekeés kaina (Kuvykaité R., 2001).

Nors prekés zenklas didina prekés kaing, taciau vartotojams ir visuomenei prekes Zenklas taip
pat suteikia papildoma vertg (Kotler P., 1990):

¢ Prekés Salininkai teigia, kad prekés zenklas garantuoja geresng ir pastovesng

kokybeg;

% Prekés zenklo kiirimas skatina novatoriSkuma, suteikia gamintojams aksting
ieskoti naujuy produkto savybiy, kuriy konkurentai nepajégty padirbti. Sitaip sukuriama didesné
produkty jvairové, vartotojai igyja daugiau galimybiy pasirinkti;

% Prekés zenklas padeda pirkéjams suzinoti kur kas daugiau informacijos apie
produktus ir apie tai, kur juos galima rasti.

Galima teikti, jog prekinis Zenklas vartotojui yra naudingas ir jis pasirenggs sumokeéti daugiau

pinigu uz preke su zinomu vardu, nei uz bevardg, taciau tokia pacia preke .
1.2. Prekiniy Zenkly teikiama nauda vartotojams

Pirkeéjy lukesciy atitikimas ar virSijimas nuolat kinta, ypa¢ skoniai ir vertybiy supratimas,
kuris taikomas tos pacios paskirties prekéms. Tik imonés, kurios sugeba ivykdyti vartotoju
reikalavimus, gali tikeétis iSsaugoti ir padidinti sau iStikimy potencialiy pirkéjy ar paslaugu gaveéju
skaiciy.

Kiekviena jmon¢, siekdama iSsikovoti pasitikéjima ir palankuma savo prekéms, priversta kurti
ir i8saugoti ju skiriamuosius pozymius, ivaizdj ar reputacija. Tik tuomet ja ar jos prekes galima
atskirti tarp kity konkurenty. Imonés dazniausiai to siekia pasinaudodamos firmos vardu ir vienu
ar keliais prekiy Zenklais.

Prekiniy Zenklai atlieka keturias pagrindines funkcijas (Kuvykaite R., 2001):

1. Igalina atskirti vienos imonés prekes nuo kity imoniy prekiy arba vienas imonés prekes
nuo kity tos pacios imonés prekiy.

2. Nurodo konkrecia imong, kuri siiilo prekes rinkai.

3. leidZia susieti prekes su ypatinga juy kokybe.

4. skatina prekiy pardavima.

Prekinis zenklas gali labai prisidéti prie produkto sékmés. Literatiroje nurodomas toks

prekinio zZenklo naudingumas pirkeéjui:
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-Prekinis zenklas atkreipia vartotoju démesi | naujus produktus ar paslaugas, kurie gali jiems
praversti.

-Prekés Zenklas veiksmingiau informuoja apie ypatingas naujo produkto savybes.

-Prekinis zenklas — individualizuodamas preke ar paslauga, palengvina vartotojo pasirinkima;
-Prekinis Zenklas — informacija vartotojui apie prekes ar paslaugos kilmg;

-Prekinis Zenklas suteikia garantija vartotojui dél norimos isigyti prekés ar paslaugos kokybes ir
pacios kokybés pastovumo;

-Prekinis zenklas — efektyvaus, racionalaus pirkimo garantas;

-Prekinis Zenklas — informacijos priemoné apie nauja rinkoje atsiradusi produkta ir jo savybes.
-Stiprus prekinis Zenklas (brand‘as) — tai galimybé vartotojui jausti ramybés ir tikrumo jausma,
1sigyjant rinkoje geriausia, kokybiskiausia preke;

-Stiprus prekinis Zenklas (brand‘as) — galimas tam tikro gyvenimo biido atributas;

-Prekinis Zenklas — tai vartotojo, kuris aktyviai dalyvauja prekinio Zenklo kiirimo procese, idéja.
-Prekinis Zenklas — individualizuodamas prekg¢ ar paslauga, palengvina vartotojo pasirinkima;
-Stiprus prekinis Zenklas (brand‘as) — galimas tam tikro gyvenimo budo atributas.

Firmy vardai ir prekiy Zenklai atlicka svarbiausia vaidmeni marketingo strategijoje atskiriant
gamintojo ar tieké¢jo prekes nuo konkurenty ir formuojant ilgalaikius teigiamus (ir daZnai
emocinius) tarpusavio santykius su vartotojais, atkakliai ugdant teigiama ivaizdi ar reputacija.

Kiekviena imoné privalo siekti, kad pirkéjai, suzinoj¢ apie prekiu Zenkla, greitai praeity
prekiy Zenklo pripazinimo etapa ir pradéty jam teikti pirmenybg. DidZiausias pasiekimas biity
tuomet, kai pirkéjai atsisakyty alternatyvos ir sutikty mokeéti uz prekés Zenklu pazyméta preke ar
paslauga didesng kaina, negu uz kitas tos pacios paskirties prekes ar paslaugas.

Imonés daznai iSnaudoja prekiy zenkly portfeli savo rinkos strategijai paivairinti, kad galéty

pateisinti skirtingy vartotoju grupiy lukescCius toje pacioje arba skirtingose Salyse.
1.3. Vartotojo elgsenos samprata

Siandieniné rinka- tai marketinginio karo veiksmy arena. Greiti ir pastoviis pasikeitimai
rinkoje ver¢ia prekiautojus suvokti priezastis — kodél vartotojas perka ar neperka vienos ar kitos
prekes. Kad pazinti potencialius vartotojus, gamintojas gali rinka segmentuoti, suskirstant visus
produktus { dvi stambias grupes-vartojimo produktus ir pramoninius produktus (Vijeikiené B. ir
Vijeikis J., 2000) arba nesegmentuoti t.y. pasiylyti ta pati gamini visiems vartotojams. Klasikinis
,»masinio* marketingo pavyzdys Henrio Fordo T-modelis (Kotler Ph. 2004).

Atliekant socialoginius tyrimus rinkoje, bandoma rasti atsakymus i klausimus: kas perka? , kaip
perka?, kada perka?, kur perka? , kodél perka?

Atsakymai 1 Siuos klausimus gliidi vartotojo elgsena rinkoje itakojanciu veiksniy analizéje ir

ju ivertinime.
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Vartotojo elgsena — tai individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu bei vartojimu ir
apimantys jo poelgius nuo problemos, kuria gali iSspresti prekés isigijimas, atsiradimo iki
reakcijos 1 jau isigyta preke (Kuvykaité R., 2001).

Vartotoju elgsena lemiantys veiksniai literattiroje skirstomi i iSorinius ir vidinius.
ISoriniai veiksniai kyla i§ visuomenés , kurioje individas gyvena. Labai svarbu, kokiai

socialinei grupei individas priklauso. Prie iSoriniy veiksniy priskiriama kultira, subkultiira,

visuomenes (socialiné) klasé, Seima, jtakos grup¢, vaidmenys ir statusas.

2. pav. [Soriniai veiksniai, jtakojantys vartotojo elgsena.

Kultiira- visuomenés gyvenimo biidas, perduodamos i§ kartos 1 karta Zmogaus elgesio
determinantés. Kultlira —tai sudétinga samplaika nuostaty, elgesio modeliy, istorijy, mity,
metafory bei kity idéjy, deranciy tarpusavyje ir apibrézian¢iy , ka reiskia buti tam tikros
visuomengés nariu (Stoner, James A. F., Freeman Edward , R., Gilbert, Daniel R., Jr.,2005). Pvz.
JAV vaikams 1§ maZens diegiamos tokios kultiirinés vertybés , kaip praktiSkumas, materialinés
geroves siekio, individualizmo ir kt.

Kultiros jtaka vartotojo elgsenai pakankamai didelé-vartotojas turi savo specifini poZitir] i
aprangos stiliy, valgymo iprocius, poilsiavimo biidus.

Subkultiira- tai kultoirai biidingas elementas, apibréziantis zmoniy grupes, gyvenancias vienoje
geografinéje erdvéje, priklausancios tai paciai rasei ar tautybei, iSpazistancios ta pacia vertybbiy
(Kotler Ph. 2004).

Visuomenés klasé — tai santykinai pastovi visuomenés grupé, kurios nariai pripazista vienodas
vertybes, turi vienodus interesus ir elgesio normas (Kotler Ph. 2004). Pazymétina, kad ne vien

pajamy dydis lemia prikausomybg vienai ar kitai visuomenés klasei. Svarbus ir individo
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i§silavinimo lygis, uzsiémimo pobudis. Visuomenes klasé, kaip vienas i$ iSoriniy vartotojo elgsena
lemianciy veiksniy, kur kas labiau negu kultiira apriboja individo pirkimo jprocius.

JAV sociologai i$skiria 7 amerikie¢iy socialines klases (Kotler Ph. 2004.) :

-virSutinés virSutiné (1%<) - tai elitas, perkantis prestizines prekes, prekés kaina jtakos

neturi;

- virSutinés apatiné (apie 2%)- tai Zzmonés, gaunantys dideles pajamas, dazniausiai
neseniai praturtéj¢. Jie perka brangias, vieSai gerai matomas prekes, siekdami parodyti savo auksta
padéti visuomenéje.

- vidurinés virSutiné (12%)- tai iSsilaving Zmonés, dazniausiai verslininkai, jmoniy
vadovai bei vadybininkai. Jie perka Zinomuy prekiy vardy prekes, siekia aukStos kokybés,
patikimumo.

- viduriné (32%)-tai zmonés, gyvenantys ,, geroje miesto dalyje*, perkantys populiarias
prekes;

- darbininky -(38%)- tai darbininky klasés atstovai , gyvenantys nedideliuose

namuose, vazinéjantys dideliais automobiliais;

apatinés virSutiné (9%)- mazéjanti, tai zmonés, dirbantys mazai kvalilifikuota darba

uz zema atlyginima, gyvenantys auks¢iau skurdo ribos, bet siekiantys paklititi {
aukstesne klasg ;

- apatinés apatiné (7%)- maZ¢janti, tai neturtingi Zzmonés, perkantys masines prekes.
Jiems svarbiausia prekés kaina, o ne kokybé.

Kiti autoriai i§sivysciusiose Salyse i8skiria 6 visuomenés klases [Kuvykaité R., 2001].

Siy $aliy gyventojams biidingas rombo formos pasiskirstymas (mazuma priklauso virSutinéms ir
apatinems klaséms). Tiesa, Japonijoje ir Svedijoje gyventojai i visuomenés klases pasiskirsto
pagal labiau ,, priplota romba. Menkai i$sivysciusiy Saliy visuomenés klasiy strukttirai budingas
didelis apatinés klasés lyginamasis svoris, todél ji artima trikampiui. Augant Salies i§sivystymo
lygiui , trikampis artéja prie rombo (Kotler Ph. 2004.).

Lietuvos miestuose rySkéja, virSutiné apatiné visuomenes klasé — verslininkai, bankininkai ir
pan. Gana ryski ir apatinés virSutiné klas¢ — darbininkija. Deja, kaimuose vis dar rySkiausia
apatinés apatiné klas¢, kuriai yra svarbiausia prekes kaina.

Itakos grupé —tai Zmonés su panaSiais pomegiais ir gyvenimo standartais, kurie yra tarsi
rémai sprendziant, ka pirkti. Skiriami du jtakos grupés tipai:

- grupé, kuriai asmuo priklauso (draugai, kaimynai, bendradarbiai ir pan.);

- grupé, kuria asmuo nori pamégdzioti ar jai priklausyti (visuomenés klase, gyvenimo

biidas ir pan.), literatiiroje dar vadinama siekiamaja grupe.
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Informacija apie jtakos grupiy poveikj vartotojo sprendimams labai padeda kuriant naujas

prekes .DaZznai zmogus nori nusipirkti prek¢, kuri patikty ne tik jam asmeniSkai, bet ir jo
artimiesiems, bi¢iuliams. Grupés itaka stipriausia, renkantis prabangos preke.
Kuriant reklama, { tai atsizvelgiama, tod¢l reklamuoti prekes kvieCiami izymus asmenys pvz.
krepsininkas Arvydas Sabonis reklamuoja Sveicariska rankini vyriska laikrodi. Kitas pavyzdys-kai
,» LaCoste* buvo maza niekam nezinoma firma, pardavinéjanti sportinius marskinelius, ji sukiire
nauja prekybos aukstos kokybés sportinémis kasdieninio naudojimo prekémis koncepcija: ,,
LaCoste* dalino marskin¢elius su firmos emblema-krokodilu-Zinomiems tenisininkams ir
televizijos garsenybéms.Greitai ,,krokodilai* paplito toli uz sporto pasaulio riby (Vijeikiené B. ir
Vijeikis J. 2000).

Seima — asmenys, susije kraujo rysiu, gyvenantys santuokoje, tvarkantys ta patj tki.
Didziausia itaka zmoniy, kaip vartotoju sprendimas, turi pirkéjo Seima, kuriais priskiriami
sutuoktiniai ir vaikai. Seima yra laikoma svarbiausia vartotojy organizacija visuomenéje, todél
Seimos {taka vartotojy elgsenai prekiy gamintojams yra ypatingai svarbi. David J.Burns yra
pasakes:“Egzistuoja daugybé Seimy, kuriose zmona yra pagrindiné novatoriSsko elgesio
1SreisSkéja. Vartototoju elgsenos tyrimai parodé, kad novatoriSkas elgesys tokiose Seimose
motyvuojamas daugiausia Zmony poreikiais, ir faktai kalba apie tai, kad §i jtaka iSplinta | daugybg
produkty kategoriju“ (Vijeikien¢ B. ir Vijeikis J. 2000).

Seimos gyvenimo ciklo analizé padeda vartotojo elgsenos tyrimui, nes skirtingose ciklo stadijose
perkamos skirtingos prekeés.
Dazniausiai skiriamos §ios Seimos gyvenimo ciklo stadijos:

- jaunos Seimos be vaikuy;

- Seimos su mazais vaikais;

- Seimos su paaugliais;

- Seimos su vyresniais ir suklrusiais Seimas vaikais;

- Seimos be vaikuy;

- pensininkai.

Jaunos Seimos be vaiky daZniausiai perka butus, sporto reikmenis, daugiau pinigy isleidzia
poilsiui, pasilinksminimams. Seimos su mazais vaikais daugiausia démesio skiria vaiky
poreikiams tenkinti. Seimos su paaugliais sudaro rinka laisvalaikio bei namy apyvokos prekéms.

Vaidmenys ir visuomeninis statusas —tas pats asmuo , atlikdamas skirtinga vaidmeni
Seimoje, imongje, skirtingai elgsis kaip vartotojas. Visuomenis Zzmogus statusas-vienas i$ veiksniy

, lemianc¢iy jo pasirinkima perkant.

17



1.4.Vidiniy veiksniy, turin¢iy jtakos vartotojuy elgsenai, analizé

Vidiniams vartotojo elgsenos veiksniams yra priskiriami psichologiniai veiksniai ir asmeniniai

veiksniai.

3 pav. Vidiniai veiksniai, jtakojantys vartotojo elgsena

Kiekvienas zmogus turi ivairiy poreikiy. Kai poreikis yra nepatenkinamas, ilgainiui jis tampa
motyvu. Motyvas — tai vidiné paskata atlikti koki nors veiksma. Prekiy pirkimo motyvas paprastai
yra poreikis. Kadangi vartotojas neturi galimybiy visy savo poreikiy patenkinti,A.Maslow
nuomone, susidaro poreikiy grupés, besiskirianios savo svarbumukartu ir  patenkinimo
eiliSkumu. Autorius poreikius iSdésté pagal griezta hierarchija. Poreikiy struktiira norima parodyti
, kad pirmiausiai patenkinami pirminiai- fiziologiniai bei saugumo poreikiai, o aukstesniyju lygiy
—antriniai- socialiniai (bendravimo), pagarbos (pripaZinimo) bei saviraiSkos-poreikiai, atsiranda
véliau (Neverauskas , B. ir Rastenis, J. 2000).

Fiziologiniai poreikiai- svarbiausi pirminiai poreikiai (maistas, biistas, riibai), padedantys
individui iSgyventi. Ne pilnai patenkinus Siuos poreikius, 1 kitas grupes démesys nekreipiamas.

Savisaugos poreikiai susij¢ su kiekvieno individo noru jaustis stabiliai, saugiai, iSvengti
nemaloniy situacijy. Tai skatina vartotoja taupyti 1éSas, skirti jas sveikatos i§saugojimui, gyvybés
draudimui.

Bendravimo (socialiniai) poreikiai siektini, kai individas patenkina savo pirminius poreikius.
Sie poreikiai labiau priklauso nuo amziaus. Noras nesijausti vienisam ir priklausyti kokiai nors
grupei ypac biidingas paaugliams ir senyvo amziaus Zmonéms.

Pripazinimo poreikiai siektini gaunant pakankamai dideles pajamas ir jas panaudojant savo
visuomenés statusui formuoti, siekiant aplinkiniy pripazinimo ir pagarbos sau.

Greitai pralobe menkai iSprus¢ asmenys demonstratyviai tenkina pripazinimo poreikius pvz.

“naujieji rusai”.
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Saviraiskos poreikiai- juos patenkinti gali tik nedaugelis zmoniy. Individas siekia atskleisti
savo talenta, galimybes, uzsiimti tuo, kas jam labiausiai patinka. Tai siejasi su atitinkamy prekiy
pirkimu ir vartojimu.

ISanalizavus vartotoju poreikius, svarbu iSsiaiskinti, kaip jis suvokia aplinkos informacija.

Suvokimas — tai aplinkos objektu bei ivykiy fiksavimas ir interpretavimas. Suvokimo procesas
vienoks yra sudétingoms, kitoks — kasdienio vartojimo prekéms. Kai vartotojai renka informacija
apie sudétinga preke ar paslauga, jie tai daro su tam tikru nuoseklumu. Pirmiausia gauta
informacija apie nauja preke suzadina vartotojo démesi, véliau atsiranda supratimas apie ta preke
ir galiausiai iSlieka atmintyje. Surinkg¢ pakankamai informacijos, vartotojai pasinaudoja ja
tvertindami prekiy rasis ir apsispresdami, kurig 18 ju pirkt (Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius
S., Virvilait¢ R., 2000). Egzistuoja deSimtys vertybés savokos sampraty, ju esmé yra viena:
vertybe vadinamas daiktas,reiSkinys, kuris sukelia misy interesa, nora, pastangas ir kt., arba
,2frumpiau, objektas svarbus Zmogui ar grupei.Vertybé kaip ir tiesa, tiksliau tariant, - ne savybe, o
minties ir tikrovés santykis. Pagal Pranuli V., Pajuodi A., Urbonavic¢iy S., Virvilaite R., (2000),
vartotojy suvokimo procesui vadovauja du pagrindiniai veiksniai — atrinkimas ir planavimas.

Atrinkimo metu vartotojas 1§ gausios informacijos atsirenka tik jiems reikalinga informacija, o
nereikalinga atmeta. YpaC nepriimtina informacija, prieStaraujanti vartotojo paZiliroms bei
isitikinimams. Si suvokiminé gynyba padeda jiems i§vengti psichologinio diskomforto.

Suvokimo procesas kontroliuoja démesingai gautos informacijos kieki, kokybe arba atskiry
individy informacijos supratima. Svarbios trys suvokimo savybés: atrankinis démesys, atrankinis
Isiminimas ir atrankinis iSkraipymas. Pirmoji savyb¢ reiskia, kad Zmogus pastebi tik kai kuriuos
faktus. Antroji — kad ne visi faktai jsiminami. Tre¢ioji — kad naudodamas anks$¢iau isiminta
informacija zmogus ja neretai iskraipo. Siomis savybémis remiasi daugelis marketingo veiksmuy, o
ypac¢ —reklama (Kuvykaité R., 2001).

Vartotojas, nuolat kaupdamas informacija apie prekes, jgauna patirties.

Patirtis — tai sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, lemianti vartotojo
elgsena. ( Kuvykaite R., 2001).

Vartotojas kaupia dvejopa patirti: kaip prekes pirkti ir kaip jas vartoti. Pirkimo patirtis susijusi
su informacija apie prekg — kiek ji kainuoja, kur ji parduodama, kokios taikomos nuolaidos,
kokios suteikiamos papildomos paslaugos. Taciau daugiau patirties yra sukaupiama preke¢
vartojant. KasdieniSkoms prekéms nereikia daug patirties. Vartotojas perka Sias prekes i§ inercijos
, jis —pasyvus informacijos rinkéjas, dazniausiai informacija gaunantys per reklamines priemones.
Kiek kitaip su sudétingomis prekémis- vartotojui reikia gerai zinoti prekés savybes, jos vartojimo
galimybes, prisitaikyti jas savo salygomis ir panaSiai. mokytis, pazinti tai ko jos dar

nezino.Vartotojas igauna daug patirties, taciau, nenorédamas i§ naujo mokytis, jis linkgs pirkti
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gerai zinomas prekes. Sudétingos prekés ivedimas { rinka labai padidina marketingines iSlaidas,
tikslu pritraukti vartotoja.

Poreikis, suvokimas ir patirtis formuoja vartotojo nuomong.

Nuomoné — tai vartotojo patirties, jausmuy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu, saveikos
rezultatas (Kuvykait¢ R., 2001). Zmonés turi teigiama ae neigiama nuomong apie viska. Tai
daznai lemia pasirinkima prekés ar paslaugos. Vartotojo nuomong sunku pakeisti. Dél Siy
priezasCiy, vartotojo nuomonés tyrimas — vienas svarbiausiy rinkos tyrimo objektu.

Tas, kas nori uzkariauti rinka, turi siekti naujoviy, formuoti naujus vartotojiSkus vertinimus.
Nauja yra tai, kai siiloma preké ar paslauga keicia vartotojo elgesi (Pajuodis A., 2002).

Literattiroje prie vidiniy vartotojo apsiprendimg lemianciy veiksniy priskiriami ir asmeniniai
veiksniai — paties vartotojo, kaip zmogaus, asmenybé¢, vartotojo gyvenimo budas, vartotojo
profesijos pobidis, vartotojo ekonominé padétis, ir, be abejo , vartotojo amZius. Zemiau
diagramoje pateikiamas pavyzdys, kaip prekés Zenklo verté keiciasi priklausomai nuo amziaus-
greiCiausiai | prekinio Zenklo nuosmukj reaguoja jauno amziaus Zmonés.

When a brand weakens, it does
so amongst young people first

4 ® ‘=
. ® Aged 3544
& Aged 2534

"i-@ Aget 18-24

Brand stature

4 pav. Prekinio zenklo vertinimo pokytis pagal Zzmoniy amziy

Siandien vartotojas susiduria su daugybe paslaugy ir prekiy, gauna labai daug informacijos
apie jas. Kiekviena bendrové {vairiausiais biidais siekia atkreipti vartotojo démesj i savo prekg ar
paslauga norédama anksciau ar véliau ja parduoti.Tafiau pardavimas, arba-i§ vartotojo pusés-
pirkimas, yra keliy etapy apsiprendimo proceso rezultatas .

Pirkimo procesas kinta, priklausomai nuo norimos isigyti prekés pobudzio, taciau bendra
pirkimo loginé seka panasi: poreikio atsiradimas-informacijos paieska-informacijos jvertinimas-

sprendimo pirkti priémimas-reakcija nupirkus.
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Pirmiausia joks pirkimas-pardavimas neivyks, jei vartotojas neturés poreikio konkreciai
prekei ar paslaugai. Be poreikio daZnai reikia papildomo impulso, motyvo.Sis etapas labai svarbus
marketinginiu pozituriu- kuo labiau tenkinami jvairis numatomos pirkti prekés poreikiai, tuo
stipresnis vartotojo poreikis ja isigyti.Gamintojas, zinodamas kokius poreikius patenkinti, gali
pakeisti kai kurias prekés charakteristikas pvz. Coca-Cola pagamino tris naujas savo gérimy rusis
be kofeino Caffeine-Free New Coke, Caffeine-Free Diet Coke ir Caffeine-Free Tab. Poreikiui
susoformavus, vartotojas ima mastyti, kurios firmos preke ar paslauga rinktis.

Jo samong¢je iskyla visa informacija, kuria jis turi apie jam svarbios kategorijos prekes ar
paslaugas. Informacija gali biiti dvejopo pobudZio: vidiné-ankstesnés patirties su tam tikros
kategorijos preke ar paslauga palyginimas,analizé ir iSoriné- matyta ar girdéta reklama, skaityti
straipsniai, kity Zzmoniy nuomon¢ apie vartotoja dominancias paslaugas ar prekes.

Vienas 1§ pasirinkimo motyvy yra anks€iau gauta informacija. Daznai vartotojas atsimena
konkrecius prekiy Zenklus.Jeigu prekés zenkla vartotojas vertina teigiamai, jo sukurtas jvaizdis
patinka ir kelia pasitikéjima , tai tikétina, kad taip bus vertinama juo Zymima preké ar paslauga ir
Ji bus nupirkta.

Kai vartotojas vadovaujasi ne iSankstine informacija, bet pateikiama pasirinkimo metu, jisai
priima ne visa gaunamg informacijos lavina. [rodyta, kad pirkéjas gali jvertinti 3-7 alternatyvius
pasitilymus.

Ivertings visa turima informacija , vartotojas suteikia prekei pirmenybg.Taciau sprendimui
pirkti arba gali turéti jtakos neigiama informacija apie norima isigyti preke, vartotojo pajamy
poky¢iai, rizikos laipsnis.Apsiprendimo procesas tarp ,,mazos rizikos* (salyginai pigis produktai-
kramtomoji guma, bulviy traskuciai) ir ,,didelés rizikos™ (brangtis produktai-automobiliai, banko
paslaugos) prekiu ar paslauguy skiriasi. ,, Mazos rizikos* prekés perkamos remiantis ,, bandymo ,,
metodu. Pabandziau , nepatiko, kita karta nepirksiu.

Vartotojui néra ,,skausminga® iSleista pinigy suma , net jeigu jis pirkima verting kaip
nesé¢kminga.

»Mazos rizikos* prekiy isigijimui didele itaka daro informacija pardavimo vietose: prekés
1Svaizda, kaina, sudétis, reklama pardavimo vietoje.

,Didelés rizikos* prekiy pasirinkimo procese labai svarby vaidmeni vaidina ,,asmeniniai®
informacijos Saltiniai, t.y. kity Zmoniy nuomone, konkretus vertinimas, paaiskinimas.

Pasirinkes konkredios firmos preke ar paslauga , ja vertina. Sis etapas yra labai svarbus, nes
biitent po patyrimo ir ivertinimo pirkéjas dalinasi savo patirtimi su kitais.Vartotojas Zinias apie
neigiama patirti skleidzia daug placiau, nei apie teigiama. Neigiama reakcija gali atsirasti ir véliau
pvz. suzinojus apie galimybg nusipirkti preke pigiau. Jeigu vartotojas pateisino savo likescius ir
patenkino savo poreikius, greiCiausiai, kad ir kita karta jis pasirinks tos pacios firmos preke ar

paslauga.
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, Prekeés nupirkimas- tai santykiy su klientu pradzia, o ne pabaiga®“ — tai pagrindiné

marketingo formuluoté¢ (Tijunaitien¢ R. 2006). Kuriamos ivairios lojalumo programos,
padedancios i$laikyti pastovius pirkéjus. Juk ,,auksinis dvideSimtukas* (20%) t.y. lojalts vartotojai
atlieka 80% visy pirkimy.
Pvz. airiy supermarkety tinklas ,, SUPERKVIN® | isteigé superkluba , kuriam priklauso apie
200.000 vartotoju. Klubo nariai gali fiksuoti visus supermarketo darbo trikumus, uz tai gaudami
premijinius taskus. Kitas pavyzdys: ,, Ford Motor Co* ivedé vartotojams vienpusg , visos Salies
mastu nemokama telefono paslaugos sistema, ir nuolatos Zino klienty atsiliepimus.Taip pasielgusi,
kompanija atsisaké regioniniy telefono kompanijy paslaugy, nes jos nepatenkindavo vartotojy dél
negreito atsakymo bei daznai uzimty linijy. Vartotojus tenkinti apsimoka. ,,Ford*

paskaiCiavo, jog pritraukti nauja vartotoja jai kainuoja penkis brangiau negu iSlaikyti sena .

1.5.Vartotojy lojalumo interpretavimas tradicinés ir santykiy marketingo teorijos poZzituriu

Marketingo ir vartotoju elgsenos teoriniy studiju bei imoniy praktinés veiklos analizé rodo,
kad pastaraji deSimtmetj vis aktyviau diskutuojama su vartotojy lojalumu susijusiais klausimais.
Kaip pastebi Palmer ir Bejau (1994), nors vartotoju lojalumo reiSkinys ne visuomet pateikiamas ir
naudojamas teisingame kontekste, jis jgavo svarbia reikSme tiek marketingo teorijoje, tiek
praktikoje. Kita vertus, lieka neaiSku, kas salygoja vartotojo ilgesnés ar trumpesnés trukmeés
prisiriSima prie tam tikros imongs, sitilomy paslaugy ar prekiu, kokie veiksniai lemia §i reiskini, ir
ar galima (ir kokiu btidu) juos itakoti.

Dauguma mokslininky (Cardozo, 1965; Olson ir Dover, 1979; Westbrook, 1987; ir kt.)
vartotojo prisiriSimo prie imonés (paslaugos, prekes, ir kt.) veiksni tradiciSkai paaiskinty
savokomis — ,,pasitenkinimo® (mazdaug iki 1990 m.) ir/arba ,,lojalumo* (mazdaug nuo 1990 m.)
savokomis. Siuo pozidiriu ypa¢ svarbiis 1990 metai, kuriuos i§ vienos pusés galima vadinti
santykiy marketingo pripazinimo laikotarpiu. Kita vertus tai nereiSkia, kad 1990-ieji nubrézia
aiskia riba tarp Siy dvieju savoky traktavimo.

Vartotojy pasitenkinimo, kaip ir vartotojy lojalumo, savokos turi zymy psichologini atspalvi,
taCiau vartotoju lojalumas pastaruoju metu siejamas su vartotojuy iSlaikymu bei ilgalaikiais
santykiais, o vartotojuy pasitenkinimui atitenka antraeilis vaidmuo arba jis traktuojamas kaip vienas
i§ vartotoju lojaluma salygojanciy veiksniy. Siuo metu vartotojy lojalumas vis daZniau jgauna
emocinés — aukSc¢iausios santykiy formos prasmg, ji daugiausia analizuoja marketingo atstovai, o

dar giliau santykiy marketingo mokslo srities tyréjai (Zr. 5 pav).
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VARTOTOJU LOJALUMAS

Tradicinis marketingas Santvkiu marketingas
e santykiai su aktyviais ir pasyviais vartotojais e akcentuojami ilgalaikiai, nenutrikstami santykiai
yra formalis; su vartotojais;
® bendradarbiavimo trukmé netolygi. ® santykiai su vartotojais yra individualis.
Atstovai: Cardozo,Churchill, Olshavsky, Suprenat, Tse, Atstovai: Basu, Costabile, Dick, Egan, Gronroos, Payne,
Wilton ir kt. Sideshmuk ir kt.

5 pav. Vartotoju lojalumo interpretavimo bitidai

Remiantis tradicinio ir santykiy marketingo atstovy démesiu vartotoju lojalumui kaip

svarbiam tyrimy objektui, vartotoju lojalumo samprata galima interpretuoti dviem poziiiriais:

1.51.Vartotojy lojalumo interpretavimas tradicinio marketingo poZiuriu.

Tradicinio marketingo atstovai lojaluma neretai tapatina su pasitenkinimo savoka,
vadovéliuose daznai pateikiami ir analizuojami pasitenkinimo indeksai, kurie siejami su vartotoju
pritraukimu ir iSlaikymu. Teigiama, kad vartotojo pasitenkinimas yra pagrindinis jmoneés
pelninguma uZtikrinantis veiksnys. Tradicinio marketingo autoriy pateikti modeliai remiasi
ekonominiais, socialiniais ir kitais kintamaisiais, taciau sasaju su vartotojy lojalumu yra gana
mazai, neretai vartotojy pasitenkinimas ir lojalumas analizuojami gretinant, tapatinant ir pan .

Pasak Egan (2001) pasitenkinimas — psichologinis iSankstiniais likesCiais paremto
suvokiamos veiklos rezultato vertinimo procesas, kurio pagrindiniai komponentai:

e pasitenkinimo paskatos;

e pagrindiné preké/paslauga;

e papildomos paslaugos ir sistemos;

e techninis vertinimas;

e sqveikos su vartotojais elementai,

e emocinis aspektas.

Anksciau atliktos studijos, analizuojancios kaip pasitenkinimas veikia vartotojo i$laikyma
(nors sasaju su lojalumu nebuvo identifikuota), parodé, kad nepatenkinti vartotojai yra linke
atsisakyti prekés/paslaugos labiau negu tie, kurie yra patenkinti ja (Cronin ir Taylor 1992,
LaBarbera ir Mazursky 1983, Taylor iir Baker 1994). Sie ir vélesnieji tyrimai leidZia teigti, kad

egzistuoja kazkas daugiau nei vartotojo pasitenkinimas.
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Pastaruoju metu kritiskai |vertinami ir vartotojy pasitenkinimo indeksai, kurie buvo
traktuojami kaip vartotojy pasitenkinimo matavimo metodai (Mittal ir Lassar, 1998). Vartotoju
pasitenkinimo tyrimai dazniausiai pateikia pozityvius rezultatus, todél manoma, kad jie yra per
daug subjektyvis. Apie 1990 metus atsirado vis daugiau straipsniy, kuriuose teigiama, kad
remiantis tokiy tyrimy rezultatais galima net suzlugdyti versla. Mittal ir Lassar (1998) atlikta
studija parodo, kad pasitenkinimo indeksai néra objektyviis ir negali biiti tapatinami tiek su
lojalumu, tiek su ji parodanciu rezultatu.

Si desimtmet] marketingo problematika tyrinéjantys mokslininkai ir jmonés daZniau
koncentruojasi | vartotojy pasitenkinima, kaip i vartotoju lojalumo ir jo salygojamo pelningumo
garanta. Teigiama, kad kuo didesnj pasitenkinima jgyja vartotojas, tuo jis bus lojalesnis. Neal
(1999) teigia, kad pasitenkinimas turi mazai sasaju su vartotoju lojalumu arba ne tokiy stipriy,
kaip pateikiama tradicinio marketingo vartotoju lojalumo modeliuose. Ilgainiui santykiy

marketingo raida paskatino intensyvias vartotojy lojalumo teorines ir praktines studijas.

1.5.2.Vartotojy lojalumo interpretavimas santykiy marketingo teorijos poZitiriu

Santykiy marketingo atstovai vartotoju lojaluma pateikia, kaip daugialypg psichologiniy,
asmeniniy veiksniy nulemta vartotojy santykiy forma. Mokslingje literatiiroje analizuojami
vartotojy lojalumo modeliai skiriasi juos formuojanciy veiksniy aiSkinimu, skirtinga jtaka
galutiniam lojalumui bei tarpusavio saveikos stiprumu, tod¢l yra biitinas iy teoriju
klasifikavimas. Tai atsispindi, tiek tradiciniuose tiek santykiy marketingo teorija pagristuose
vartotoju lojalumo modelivose, todél iSskiriamas pirmasis probleminis aspektas — vartotojy
lojalumo kaip tradicinio ir santykiy marketingo tyrimy objekto interpretavimo galimybés. .

Vartotoju lojalumo savoka santykiy marketingo aspektu dazniausiai yra paremta vartotojy
pozitrio tyrimais, bihevioristine teorija. Santykiy marketingo vadovéliuose ,,nusistovi‘“ tam tikros
daugumos autoriy pripazintos kategorijos, pavyzdziui, lojalumo piramidé¢, kurioje iSdéstyti keturi
lojalumo lygmenys, vartotoju lojaluma itakojantys veiksniai ir modeliai, kurie leidzia
konceptualiai pagristi vartotojy lojamumo, kaip tyrimo objekto formavimasi. Taciau dél skirtingo
Siy kategoriju  interpretavimo, kyla daug problemuy. Platesne prasme, vartotoju lojalumo
interpretavimas tradicinio ir santykiy marketingo poZzitriu parodo chronologing raida marketingo

moksle sprendZiant lojalumo problemas.

1.6. Probleminiai empirinio vartotojy lojalumo modeliy pagrindimo aspektai

Empirinis vartotoju lojalumo modeliy pagrindimas suteikia galimybes iSsiaiskinti tikruosius

lojaluma formuojancius veiksnius ir nustatyti juy itakos stipruma. Vartotoju lojalumo modeliai
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turéty palengvina marketingo sprendimo priémima, taciau pastaryjy reikSmingumo irodymas yra
ju pagristumas bei pritaikomumas praktikoje.

Vartotoju lojalumo modeliy kiirimo ir pritaikymo praktikoje problematikai skirty moksliniy
diskusijy bei empiriniy studijy sutinkama vis daugiau (pvz. straipsniai tarptautiniuose marketingo,
vartotojy elgsenos, kokybés vadybos, verslo apzvalgos ir kituose Zurnaluose bei vadoveliuose).
Siame kontekste iry$kéja vartotojy empiriniy lojalumo modeliy svarba. Tuo remiantis, galima
teigti, kad vartotoju lojalumo modeliy empirinio pagrindimo stoka yra vienas i§ svarbiausiyjuy
aspekty, salygojanciu vartotoju lojalumo tyrimy problematiSkuma. Tai patvirtina santykiy
marketingo literatliroje pateikiamy ir analizuojamy vartotojy lojalumo modeliy apibendrinimas ir

ju pagrindimo problematiSkumo atskleidimas (Zr. 1. lentelg).

Autoriai, metai Vartotojy lojalumo | Pagrindimo aspektai

modelis

e Nejtraukiamos individualios vartotojo

charakteristikos;
e Daug démesio skiriama asimetriniams
Sideshmuk, Sigh ir | Empirinis vartotojy lojaluma  formuojanciu  veiksniy
Sabol, (2000) lojalumo modelis rySiams;

e Daug reikSmés bendrame lojalumo
kontekste  skiriama  pasitikéjimo
dimensijai.

e Vartotojo vert¢ apibréziama gana
ribotame kontekste, taciau ji gali kisti
Dinaminis vartotojy ivairiose modelio pakopose;
Costabile, (2000) lojalumo modelis e Nepagrindziami lojalumo vystymosi
stadijy terminai lojalumo stadijose;
e Modelio taikymo praktikoje
galimybés komplikuotos.

e Didele reikSmeé skiriama santykiy
Konkurencinis vartotojy kokybei mazai kreipiant démesi,
lojalumo modelis lojalumo dimensijoms;

e Pagrindimas ribotas.

Wulf, Odekerken-
Schroder ir
lacobucci, (2001)

1. lentelé. Probleminiai vartotojy lojalumo modeliy pagrindimo aspektai

Dominuojanciais vartotojy lojalumo modeliy komponentais i$skiriamos daugiau psichologinio
pobudzio savokos, tokios kaip pasitikéjimas, verté, pasitenkinimas, abipusis suvokimas,
kompetencija ir kt., turin¢iuos neap¢iuopiamumo atspalvi. Dél Siy minéty savoky psichologinio
aspekto iskyla tyrimy rezultaty objektyvumo ir patikimumo klausimas. Todé¢l santykiy marketingo
teorijoje labiau pabréziama konceptuali vartotoju lojalumo modeliy nauda bei santykinai mazas

empiriniy tyrimy panaudojimas $iy modeliy kirime. Kita vertus, neretai didesnis empirikos
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integravimas | vartotojy lojalumo tyrimy metodologija salygoja ju rezultaty praktinio taikymo
ribotuma.

Tuo remiantis, galima iSskirti keleta apibendrinty vartotoju lojalumo tyrimuy probleminiy
aspekty, kurie yra susij¢ su vartotojy lojalumo modeliy empiriniu pagrindimu:

e Daznai skirtingose verslo srityse atliekami vartotojy lojalumo tyrimai pateikia
nevienodus tyrimy regultatus. Tuo remiantis, vartotojy lojalumo modeliai tik
santykinai gali buti traktuojami kaip universaliis (Sideshmukh, 2002);

o Vartotojy lojalumo modeliuose tradiciSkai remiamasi kity autoriy lojalumgq
formuojanciy veiksniy pagrindimais, taciau jie daZnai yra riboti.

o Lojalumgq formuojantys veiksniai moksliniuose tyrimuose apibréZiami panasiai,
taciau jy jtaka modeliuose neretai nustatoma nevienoda.

e Vartotojy lojalumo modeliy rezultatai gali buti jvairiai interpretuojami dél jy
tritkumuy, apribojimy, gana siauros taikymo srities ir kt.

o Vartotojy lojalumo modeliy jdiegimas praktikoje yra komplikuotas dél pilnai
neisaiskinty modeliy kintamyjy gausos.

Analizuojant santykiy marketingo atstovy pateiktus vartotoju lojalumo modelius, pastebimas
lojaluma formuojanciy veiksniy tarpusavio rySiy empirinio patvirtinimo komplikuotumas. Tiek
del empirikos stokos, tiek dél skirtingos taikymo srities bei kity salygu vartotojy lojalumo modeliy
klasifikavimas yra sudétingas, nepaisant pagrindiniy lojaluma modeliy formuojanciy veiksniy
panaSumo.

Tradicinio ir santykiy marketingo atstovy mokslinése studijose yra pateikiami jvairls
vartotojy lojalumo modeliai. Daugeliu atvejy, ju reikSmé yra svarbesné teoriniu aspektu, o
praktinis igyvendinimas ir empiriniai patvirtinimai néra aiskiai nustatyti - daznai nepateikiamas ir
vartotojy lojalumo tyrimuy metodologinis pagrindimas. Taigi, vartotoju lojalumo modeliy
lgyvendinimo praktikoje komplikuotumas pasireiskia empirikos stoka tyrimy metodologinése
nuostatose. Tod¢l antrasis magistro darbo probleminis aspektas orientuotas i vartotojy lojalumo
tyrimy metodologijos pagrindima.

Su vartotojy lojalumu susijusius klausimus nagrinéja Oliver, Dwyer, Gronroos, Dick, Basu,
Costabile, Sideshmukh, Hunt, Mitchell, Morgan, Payne, Palmer ir kt., taciau vartotojy lojalumo
modeliy interpretavimas tradicinio ir santykiy marketingo teorijos poziuriu bei empiriniy
vartotojy lojalumo modeliy pagrindimo problematika yra apzvelgiama nepakankamai. Tai leidzia

tvirtinti apie tolesniy teoriniy vartotojy lojalumo studijy bei jy empirinio pagrindimo reikme.
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2. VARTOTOJU LOJALUMO KONCEPTUALUS PAGRINDAI

2.1. Vartotojy lojalumo samprata

Lojalumo savoka daznai vartojama jvairiy mokslo sri¢iy (sociologijos, vadybos, psichologijos,
vartotojy elgsenos, marketingo ir kt.) autoriy darbuose. Daugeliui 18 juy iki Siol nepavyksta tiksliai
apibrézti tai, kg siekiama pasakyti, vartojant “lojalumo” termina. Mitchell ir kt. (1998) tvirtinimu,
lojalumas apibiidina auksc¢iausia imanoma santykiy lygmeni, susijusi su emocijomis, ta¢iau jo
daZnas naudojimas komercinése situacijose nuvertino “auksciausio lygmens” prasmg. Lojalumas
gali atsirasti veikiamas iSoriniy veiksniy, tokiy kaip rinkos struktiira, taciau ji sukelia ir vidiniai
veiksniai, pavyzdziui, santykiy stiprumas ir susidiirimas su kritiniais momentais (Storbacka ir kt.,
1994).

Tarptautiniy Zodziy Zodyne terminas ‘“lojalus™ apibréziamas taip: ( pranc., angl. Loyal —
1Stikimas < lot. Legalesis — atitinkantis jstatyma). 1. neperzengiantis valdzios nustatyto teisétumo
riby; teisétas. 2. doras, saziningas santykiuose su zmonémis (V. Vaitkeviciuté., 2001). Oxford
verslo terminy zodynas (1993) pateikia panasy lojalumo paaiSkinima: “lojalus™ 1. itikimas 2.
tvirtai atsidaves kam nors.

William D. Neal (1999) pazymi, kad vartotoju lojaluma galima apibiidinti santykiniu rodikliu,
kuris gaunamas vartotojo konkrecios riiSies prekés ar paslaugos pirkimu skaiciy palyginus su jo
bendru tam tikros rusies pirkiniy skai¢iumi, atsizvelgiant, kad kitos tos riiSies prekés ir paslaugos
yra jam pasiekiamos.

Jacoby ir Chestnut (1978) nagringjo psichologing lojalumo reikSme ir stengési ja atskirti nuo
elgsenos apibrézimy, kuriuose yra akcentuojamas pakartotinas pirkimas. Siy autoriy nuomone,
pastovus pirkimas kaip lojalumo indikatorius gali biiti neteisingas, nes atsitiktinis pirkimas arba
pirmenybé patogumui gali paslépti tikraji lojaluma jei vartotojai yra lojalis keliems prekiy
zenklams. D¢l to neteisinga apie lojaluma ar nelojaluma spresti vien 1§ pakartotiniy pirkimy be
gilesnés analizés. Tikraji lojaluma prekés zenklui sunku nustatyti, nes tam bitina vertinti
vartotojy isitikinimus, veiksmus ir ketinimus, analizuoti vartotojy pozitirio strukttira. Jei egzistuoja
tikrasis lojalumas, tuomet visi sprendimy priémimo proceso etapai turéty pabrézti pagrindinio
prekés zenklo pirmuma: a. prekiy zenkly savybiy vertinimai turéty pirmuma prie§ konkurenty
pasiiilymus, b. “informacija” turi sutapti su laukiamu poziiiriu ir c. vartotojas privalo turéti
stipresni ketinima isigyti konkretaus Zenklo prekeg lyginant su alternatyvomis. Dick ir Basu (1994)
pazymi, kad $i koncepcija buvo mazai plétojama.

Oliver (1997) pateikia lojalumo apibrézima, kuris apima vartojimo veiksmgq. Sio autoriaus
tvirtinimu lojalumas — tai gilis isipareigojimai isigyti pageidaujama preke/paslauga pakartotinai

ar biiti jo nuolatiniu pirkéju, suteikiant pagrinda pakartotiniam to paties prekés Zenklo arba prekés
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zenkly rinkinio {sigijimui, nepaisant situaciniy ir marketingo veiksmuy, kurie gali sukelti elgsenos
pasikeitima (per¢jima prie kito prekés zZenklo). Oliver iSskiria ir toki vartotojo tipa, kuriam
biidingas nusistatymas “prie§ visus atsitiktinius pirkinius bet kokia kaina”. Sios salygos apibtidina
galutinj lojalumgq.

ISsamesni lojalumo apibrézima siilé Bloemer ir de Ruyter (1998) teigdami, kad lojalumas — tai
tendencinga (neatsitiktiné) elgsenos reakcija, iSreikSta laike, priimant sprendima, dél vieno
pardavéjo paslaugy kity atzvilgiu. Sio psichologinio proceso funkcija yra jsipareigojimas
konkrec¢iam prekes zenklui.

Gerpott (2000) vartotojo lojalumo fenomena nagringja tiek i§ “i¢jimo”, t.y. lojalumo

prielaidy, tiek i§ “i§¢jimo”, t.y. lojalumo rezultaty, pozicijos. Tai atsispindi 6 paveiksle.

Vartotojy lojalumas

v v

Vartotojo lojalumas:
,,18€j1mo” pozicija

Vartotojo lojalumas:
,1€J1mo” pozicija

v v v v

Imongés Vartotojo Vartotojo Vartotojo
aspektas aspektas elgsena elgsena
(vartotojo (ketinimai, vienos prekés tvairiy prekiu
lojalumo nuotaikos) pakartotinio pakartotinio
valdymas) pirkimo pirkimo
atzvilgiu atzvilgiu

6. pav. “Vartotojuy lojalumo” turinys (I. Gerpott, 2000)

Apibendrinant jvairiy autoriy nuomones, galima sutikti su Javalgi ir Moberg, kurie i§skiria dvi
pagrindines lojalumo sampratos interpretavimo kryptis (Egan, 2001):
o Vartotojy elgsena pagrista lojalumo samprata, susijusi su pirkimy kiekiu ir
matajama stebint $iy pirkiniy daznuma ir bet koki prekés Zenklo keitima.
e Vartotoju poZiariy tyrimais pagrista lojalumo samprata apima vartotoju
preferencijas ir polinkj prekiy Zenklams, tam kad galima biity nustatyti lojalumo

lygius.
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Sampratos kryptis apibudina Newman ir Werbel (1973) kurie klasifikuoja vartotojus,
pakartotinai perkancius to paties prekés Zenklo prekes ir nesiekia gauti su kitais prekés Zenklais
susijusios informacijos ir Uncles (1994), kuris nustaté tris nuolatinio vartotojo elgsenos riisis:

Pereinamoji (angl k. - switching) elgsena: pirkimas siejamas su vienu i§ §$iy varianty: arba
vartotojas lieka su imone (lojalumas), arba nusigrgzia nuo jos.

Misri elgsena (angl k. - promicous): vartotojas suvokiamas kaip perkantis daug karty (didelis
pirkimy skaiGius). Siuo atveju vartotojas visada lieka su jmone (lojalumas) arba blagkosi tarp
alternatyvuy.

Poligaminé elgsena (angl k. - polygamous): vartotojas perkantis daug karty (didelis pirkimuy
skaiCius), bet jo lojalumas yra paskirstytas kelioms prekéms. Taip besielgiantys vartotojai gali biiti
daugiau ar maziau lojaltis vienam prekés zenklui nei kitam.

Atlikta vartotojy lojalumo sampratos interpretavimo bidy analizé rodo, kad jvairiis autoriai
lojalumq dazniausiai apibudina remdamiesi bendraisiais vartotojy elgsenos, vartotojy poziirio ar
psichologijos aspektais, taciau kol kas néra pateikto viesai priimtino lojalumo apibréZimo. Platus
lojalumo sqvokos naudojimas tarpdisciplinine prasme jq daro dar sudétingesne ir sunkiau
suprantamq.

Kitame poskyryje nagrin¢jamas vartotojy lojalumo klasifikavimo klausimas, kuris leis geriau

suvokti lojalumo koncepcijos esmg.

2.2. Vartotojy lojalumo klasifikavimas

Mokslin¢je literatiroje néra pateiktos vieningos lojalumo klasifikavimo sistemos, taciau
galima i$skirti pagrindines, daZniausiai apraSomas bei iSsamiau studijuojamas klasifikavimo
schemas.

[vairtis mokslininkai nagringja skirtingus vartotoju lojalumo klasifikavimo variantus. Dick ir
Basu (1994) siiiloma lojalumo klasifikavimo sistema sudaryta pagal vartotoju lojalumo lygmenis.
Si sistema paremta vartotojy nuostatos-elgsenos saveikos mechanizmu (Dick, A.S. ir Basu K.,
1994)

Egan (2001) identifikuodamas vartotoju lojalumo lygius remiasi Dick ir Basu (1994)
teorinémis nuostatomis pagrista lojalumo klasifikavimo schema ir juos pateikia dviejy kintamuyjy -

vartotojy pozilirio stiprumo bei pakartotinio pirkimo daznumo santykiu (Zr. 7 pav.).

Nuolatinio-pakartotinio pirkimo
daZnumas
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LOJALUMAS PASLEPTAS LOJALUMAS

NETIKRAS LOJALUMAS NERA LOJALUMO

7. pav. Vartotoju lojalumo klasifikavimo schema pagal Dick ir Basu, 1994, adaptuota
Egan,2001

IS 7 paveikslo matyti, kad nuolatiniai turintys stipry poZzitiri 1 preke/paslauga vartotojai, gali
biiti suvokiami kaip lojaliis, o nepatenkinti (silpnas pozitris) - priskiriami netikrai lojalumo
grupei. Toki reiskinj gali jtakoti pasirinkimo nebuvimas, todél santykiai su jmone tgsiami. Dick ir
Basu (1994) pazymi, kad paslépto lojalumo vartotojai — tai teigiama nuostata turintys asmenys,
taCiau jie gali baiti ribojami tam tikry veiksniy, kity negu potencialus pasitenkinimas (pvz.
vietove).

Yoon ir Kim (2000) pateikia dar viena vartotojy lojalumo klasifikavimo schema, kuri yra
paremta vartotojy poZiiirio-elgsenos saveika. Sie mokslininkai vartotojy lojalumo samprata
apibiidina pakartotino pirkimo ir veiksmy terminais, t.y. vartotojas, kuris grizta vél ir vél i ta pacia
imong, yra laikomas lojaliu. Tai atsispindi 8 paveiksle.

Yoon ir Kim adaptuoja Dick ir Basu (1994) vartotoju lojalumo klasifikavimo schema, ja
iSpleciant ir itraukiant situacinius bei normatyvinius kintamuosius. Lojaliis vartotojai skirstomi
dvi grupes: “netikrai” lojalius (daugiau iprocio ar inercijos rezultatas) ir “tikrai” lojalius (zr. 8

pav.).
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Vartotojy lojalumo

klasifikavimas
Lojalumas
Situaciniai (SirN)
kintamieji
Pakartotinis
Vartatain ¢ pirkimas
NETIKRAS
LOJALUMAS
Bendras KETINIMAS
pasitenkinimas [P PIRKTI —> P
T Prekés(paslau PASLEPTAS
- -gos) zenklo LOJALUMAS
Normatyviniai
Veilkemai . o s
kintamieji Nelojalumas
™)

(S) = Situaciniai kintamieji
(N)= Normatyviniai kintamieji

8 pav. Vartotojy lojalumo klasifikavimas pagal Yoon ir Kim (2000)

Sios lojalumo klasifikavimo schemos autoriai akcentuoja bendraji pasitenkinima,
pazymédami, kad egzistuoja skirtumas tarp kumuliacinio ir sgveikos pasitenkinimo. Pirmu atveju
pasitenkinimas yra susijgs su santykiais tarp imonés ir vartotojo, o antruoju — su individualiu
pardavimo kontaktu ar dalyvavimu paslaugos teikimo ar pirkimo procese.

Situaciniai ir normatyviniai kintamieji kartu su bendruoju pasitenkinimu jtakoja pakartoting
pirkima ir prekés/paslaugos keitima. PaZymétina, kad negatyviis ispidZiai apie preke ar paslauga
vartotojy lojalumui yra labiau reik§mingi nei teigiami.

Analizuojant vartotojy lojalumo klasifikavimo klausima, tiek teoriniu tiek praktiniu aspektu
svarbus vaidmuo atitenka Egan (2001) studijoms. Sio mokslininko parengta klasifikavimo schema
nuo ankstesniyjy skiriasi tuo, kad vartotoju lojalumo lygiai, t.y. santykiai nagrinéjami laipsniskai,
parodant kilima link “idealios” pozicijos.

J. Egan (2001) apibendrino F.R. Dwyer , A. Payne ir P. Kotler sitlomas lojaliy vartotoju
klasifikavimo schemas ir iSdésté jas pagal paskelbimo laika bei riba tarp tradicinio ir santykiy

marketingo (zr. 9 pav.).

31



Nutraukimas

(F.R. Dwyer, 1987) (A. Payne, 1995) (P. Kotler, 1997)

9. pav. Vartotojy lojalumo lygiai (Egan, 2001)

9 paveiksle pateikta vartotoju lojalumo lygiy analizé¢ leidZia formuluoti Siuos teorinius
teiginius:

e F.R. Dwyer i8skiria 4 lojalumo lygius. Toks lojalumo lygiy skirstymas galioja tuo
atveju, kai abi pusés (ir vartotojas, ir imon¢) izvelgia galima lojalumo nauda. Netgi
verslas — verslui rinkose galima pastebéti Siuos lojalumo lygius.

e Payne ir P. Kotler lojalumo lygius klasifikuoja pagal vartotojy uzimama pozicija.
Tai gali biiti siejama tiek su segmentavimu, tiek su tikslinés rinkos parinkimu. P.
Kotler prieSingai nei A. Payne skiria pirma karta perkancius vartotojus nuo
nuolatiniy, pabrézdamas, kad sprendimo priémimo procesas abiem atvejais yra
skirtingas (reali patirtis ir jos nebuvimas).

Visi trys lojalumo klasifikavimo btidai parodo vartotoju judéjima lojalumo lygiais (nuo
zemiausio iki auks¢iausio). Sios klasifikacijos leidzia apibrézti tradicinio marketingo kaip
pardavimo ir santykiy marketingo kaip santykiy su vartotojais plétros ir stiprinimo riba, o taip pat

modeliy kaita chronologiniu aspektu. Paskutiniy lojalumo klasifikacijy chronologiskas pateikimas
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ir aiSkinimas, apibendrina mokslininky nuomones dél santykiy marketingo mokslo pagristumo ir
pazymi ribas tarp tradicinio ir santykiy marketingo. Sie autoriai lojaluma, kaip ir naujasias
klasifikavimo schemas pateikia kaip santykiy marketingo tyrimy objekta, leidZiant] geriau pazinti
vartotoja.

Apibendrinant vartotojy lojalumo klasifikavimo klausimo analize, galima daryti isvada, kad
kaip ir tiriamo reiskinio klasifikavimq jvairis autoriai pateikia skirtingais aspektais. Vartotojy
lojalumo klasifikavimo schemos atskleidzia sisteminj vaizdq, parodanti vartotojy santykius su
imone, prekés Zenklu ir pan. Mokslinéje literatiiroje dazniausiai analizuojama ir modifikuojama
Dick ir Basu (1994) vartotojy lojalumo klasifikavimo schema, kurioje vartotojai yra isskaidomi i
4 grupes: lojaliis, pasléptai lojaliis, netikrai lojaliis, nelojaliis, vis dazniau akcentuojant santykiy
marketingo teorijq.

Kitame poskyryje nagrinéjamos vartotojy lojalumo fazés.

2.3.  Vartotojy lojalumo fazés

Vartotojuy lojalumo fazés parodo lojalumo formavimosi procesa, orientuota i tokia biisena, kai
vartotojas pasiekia auksc¢iausia lojalumo lygi ir yra pasirenggs veikti, t.y. pirkti preke ar paslauga.

Oliver (1999), analizuodamas vartotoju lojalumo fazes remiasi Zinojimo-emocijy-ketinimy
deriniu (zr. 2.1 lentelg). Jo nuomone, Siuo atveju svarbiausia atsakyti 1 klausima: ar vartotojai gali
tapti lojalis bet kurioje fazéje priklausomai nuo pozitrio struktiiriniy elementy. Oliver teigimu,
pirmiausia vartotojuy lojaluma salygoja kognityviniai veiksniai, o tik véliau emocijos, ketinimai bei
galiausiai elgsena, kuri apibidinama kaip inertiSkas veiksmas.

1. Fazé: Kognityvinis lojalumas. Informacija apie prekés savybes ir prekés zenkla
pasiekia vartotoja. Tai iSskiria prekés Zenkla i§ kity alternatyvu. Si fazé paremta kognityviniu
lojalumu arba tikéjimu prekes Zenklu.

2. Fazé: Emocinis lojalumas. Sioje fazéje lojalumas yra plétojamas patikimumu arba
simpatija prekés zenklui, kuris pasireiSkia did¢janciu pasitenkinimu ir prekés/paslaugos vartojimo
daznéjimu.

3. Fazé: Ketinimy lojalumas. Sia faze galima apibudinti kaip ketinima, kuris yra
veikiamas teigiamy emocijy epizody apie prekés zenkla ketinimy fazéje. Atsiranda stipris

isipareigojimai dar karta pirkti preke ar paslauga, taciau jie gali biti tik ketinimai.
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Fazé Esminis poZymis Silpnybés

Esamy ar marketingo komunikacijy pasekmeje isivaizduojamos
Lojalumas informacijai | geresnés konkurencines savybes: kaina, svetima ar asmeniné
patirtis. Pablog¢jusios prekiy zenkly savybés ar kainos
patrauklumas. Ivairovés siekimas ir asmeniniai kity prekiy
iSbandymai.

Kognityviné | (kaina, savybés ir pan.)

Lojalumas pomégiams, Zinojimo paskatintas nepasitenkinimas. Sustipréjusi simpatija
konkurenciniams prekiy Zenklams, suformuota vaizduotés ir
asociaciju. [vairovés siekimas ir asmeniniai naujy prekiy
nes man patinka) isbandymai. Zemesné kokybe.

Emociné simpatijoms  (perku,

Lojalumas ketinimams | Itikinantys ~ konkurenty  kontrargumentiniai ~ praneSimai.

Ketinimy o Lo . .. | Paskatinti nauju prekiy bandymai (pvz. kuponai, pavyzdziai ir
(a8 isipareigojau pirkti) kt.). Zemesné kokybé

Lojalumas  veiksmo | Neprieinamumas (pvz. perkami visi daiktai i§ konkurento per

) T o prekybos tarpininka). Padidéjusios pirkimo klifitys. Zemesné
Veiksmo inercijai - susiejant su | jopvhe.

klit¢iy jveikimu

2. lentelé. Vartotojy lojalumo fazés pagal R. L. Oliver (1999)

4. Fazé: Veiksmo lojalumas. Sioje fazéje ketinimai paveréiami veikla, kuri gali bati
apibidinama kaip “veiksmu kontrole” (Kuh! ir Beckmann, 1985). Veiksmuy kontrol¢ - tai
motyvuotas ketinimo tapimas “pasirengimu veikti”. Veiksmy kontrolés paradigma suprantama
kaip papildomas troskimas eliminuoti su tam tikru veiksmu susijusias kliiitis, kad biity galima
atlikti veiksma.

Santykiy marketingo atstové M. Costabile (2000) taip pat iSskiria keturias vartotoju lojalumo
fazes:

1. Pasitenkinimo ir pasitikéjimo fazé. Pirmojoje fazéje vartotojas tikisi tam tikros vertés,
todél jis perka prekg. Po pirkimo vartotojas “suvokia prekés vertg”: jei jis patenkintas preke,
tuomet formuojasi pasitikéjimo veiksnys.

2. Pasitikéjimo ir pakartotinio pirkimo (elgsenos lojalumo) fazé. Siame etape yra svarbus
laiko veiksnys. Vartotojas pasitikintis preke, itakojamas vairiy situaciniy, konkurenciniy ir kt.
prielaidy perka pakartotinai, todé¢l atsiranda grésmé konfliktui (santykiy konfliktas tarp patirtos
vertés per perioda “t;. ....., tn” ir alternatyvy, kurios pateikiamos rinkoje kai prasideda
konfliktas). Sioje fazéje susiformuoja lojali elgsena, susijusi su pakartotinu prekiy pirkimu.

3. Mentalinio lojalumo fazé. Mentaliai lojalaus vartotojo pakartotinis pirkimas yra
charakterizuojamas “pasyvia” alternatyvy paieska, dazniausiai apribota iSskirtiniu démesiu
konkurenty pasiiilymams. Sioje lojalumo pakopoje Oliver (1997) aiskina iniciatyvaus lojalumo
fenomena. Jis jtraukia pakartotini pirkima, net jei egzistuoja negatyviis situaciniai ar

konkurenciniai jtaka darantys veiksniai.
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Mentalinio lojalumo fazéje yra svarbus abipusés naudos ivertinimas (verté): vartotojai turi
sukurti rySius su jmone, igyjant tvirty Ziniy apie pasiiilymus ir imonés organizacini procesa
(Gummesson, 1987; Anderson ir Wetz, 1989; Morgan ir Hunt, 1994; Ganesan, 1994). Kuo
pozityvesnés Zinios apie imong ir jos pasiiilymus, tuo labiau iSauga vartotojo pasitikéjimas savimi
ir jvertinimo gebéjimais.

D¢l jvairiy priezasCiy ilgéjanti santykiy trukmé ir Zinojimas, kad pakartotiniai pirkimai
sukuria reikSminga ekonoming vert¢ imonei, priver€ia vartotoja suformuoti isitikinimus apie
santykiy neSaliSkumo laipsni. Dvipusé verté atsiranda - i§ naudos ir nuostoliy perkant bei vartojant
imoneés prekes ir paslaugas (monadin¢ verte), lyginant jas su iSlaidomis ir pajamomis, kurias
vartotojas suvokia gaunas i§ imonés (Oliver ir Swan, 1989):

4. Bendradarbiavimo lojalumo fazé. Sioje vartotojy lojalumo pakopoje santykiai turéty
tapti idealiais. Lojalus vartotojas yra prisiriS¢gs prie imonés mentalaus ir elgsenos lojalumo
santykiais bei tik¢jimu neSaliSkumu ir teisingumu. Tokie isitikinimai yra paremti dvipusés
saveikos principais, kurie lemia teisingo bendradarbiavimo pozitirio ir elgsenos priémima.

NesaliSkumas siejamas su abipuse verte, kuri atsiranda sutapus abipusiams santykiams.
NesaliSkuma apibiidina vartotojo tik€jimas imonés saziningumu/teisingumu. Lojalus vartotojas
siekia bendradarbiauti su imone rémimo prasme (aktyviai ir savanoriSkai skleisti zinias apie
imong), techniniu bei pardavimo aspektu (teikiant pasitilymus kaip imoné galéty pagerinti savo
prekes, procesus ir formuoti vartotojo saveika su imone, iSbandant naujas organizacines formas ir
pan.).

Analizuojant M. Costabile iSskirtas vartotojuy lojalumo fazes, matyti, kad jos rodo nuosekly
judé¢jima link auksciausio lojalumo lygmens — bendradarbiavimo lojalumo. Pereinant i§ vienos
pakopos 1 kita, “perneSama” ir tame etape anks¢iau sukaupta informacija, patirtis, kurios pagrindu
formuojamas aukstesnés pakopos lojalumas.

Atlikus vartotoju lojalumo problematika tyrinéjusiy mokslininky darby apzvalga, galima
pastebéti, kad tik keletas autoriy nagrin¢ja lojalumo fazes. M. Costabile ir R.L. Oliver lojalumo
faziy schemy analizé leidZzia tvirtinti, kad vartotoju lojalumo faziy iSskyrimas paremtas
savokomis: pasitikéjimo, pasitenkinimo, vertés, pazinimo, ketinimy, veiksmy ir kt.

SusipaZinus su vartotojy lojalumo konceptualigja esme, (lojalumo samprata, klasifikavimas
bei lojalumo fazés) svarbu nustatyti kokie konkretiis veiksniai ar jy grupés salygoja vartotoju

lojaluma, koks juy tarpusavio rySys bei panaudojimo vartotojy lojalumo modeliuose.
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2.4. Vartotojy lojalumg formuojantys veiksniai

Vartotoju lojalumo formavimasis yra ilgas ir sudétingas procesas, nes jis salygojamas
skirtingu tikslumu ir nevienodu stiprumu pasireiskianc¢iy veiksniy, kurie itakoja galutini lojaluma
(Costabile, 2000 Egan, 2001 ir kt.). Lojalumo veiksniai yra nevienodo reikSmingumo ju
tarpusavio saveikos, taikymo teoriniuose bei praktiniuose vartotojy lojalumo tyrimuose bei kitais
poziriais.

Lojaluma jtakojanc¢ius veiksnius analizuoja jvairiy mokslo sri¢iy atstovai pvz. filosofijos,
psichologijos, marketingo ir kt., taiau didziausias démesys lojalumo dimensijoms, ju struktiirai
bei tarpuavio saveikai yra skiriamas santykiy marketingo problemas nagrin¢janciy mokslininky
darbuose.

Siame skyriuje pateikti lojaluma formuojantys veiksniai, apradyta ju tarpusavio saveika bei

svarba lojalumo formavimuisi.
2.5. Vartotojy pasitikéjimas ir jsipareigojimai

Pasitikéjimo situacijoms apibudinti naudojami {vairlis Zodziai ir terminai. Pagal Mitchell ir kt.
(1998) tai: a. Dorumas, sqZiningumas b. Teisingumas, neSaliSkumas c. Patikimumas
d.Pasitenkinimas.

Vartotoju pasitikéjimas néra elgsena (kaip bendradarbiavimas) ar pasirinkimas (kaip rizikos
priémimas), o bisena, kuri gali sukelti anks¢iau paminétus veiksmus (Rousseau ir kt., 1998).
Pasitik¢jimas suprantamas kaip svarbus santykiy stiprinima itakojantis veiksnys, galintis
sumazinti rizikos suvokima.

J.B. Rotter pasitikéjima traktuoja kaip neapibrézta asmens tikéjima, kad galima pasikliauti
kito asmens zodziu (Egan, 2001). Ekonominiuose mainuose egzistuoja tikéjimas, jog Salys
garbingai elgsis vykdydamos isipareigojimus, bus saziningos derybose ir nepasinaudos kita Salimi,
net jei susidarys palankios salygos. Pagal Costabile (1998), pasitikejimas gali biiti apibréZiamas ir
kaip reikSmingumo suvokimas, grindZiamas vartotojo patirtimi arba saveiky daZnumu, kurios
charakterizuojamos lukes¢iy pasitvirtinimu.

Pasitikéjimo jtaka saveikos plétojimui yra zenkli. Be to, pasitikéjimas jtakoja orientavimosi i
pirkéja/empatijos ir pasitenkinimo didé¢jima. AukStas pasitikéjimo lygis sukuria teigiama poZiiry,
kuris didina orientavimosi { vartotoja/empatijos lygi, ir atvirks$€iai. P. Mitchell (1998)
pasitenkinima laiko svarbiu kintamuoju, kadangi jis jtakoja pasitikéjima, jgalindamas palyginti
imonés esama situacija su iSankstiniais liikesCiais. S. Ganesan (1994) pasitikéjima nagringja dar
iS§samiau, pavadindamas pasitenkinima pasitikéjimo pirmtaku. Vis délto, neigiamas patyrimas gali
biiti panaudotas, siekiant pateisinti ar patvirtinti Zema pasitikéjimo, kur] vienas asmuo jaucia

kitam, lygi. Taigi, zema pasitikéjimo lygi gali sustiprinti neigiamas patyrimas.
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Mokslinése studijose pasitike¢jimas daznai sugretinamas su jisipareigojimais. Santykiy
marketingo literattiroje tiktai keletas autoriy juos analizuoja atskirai (Presey ir Mathews, 1998).

R.M. Morgan ir S.D. Hunt (1994) jsipareigojimus apibiidina kaip pagrinding charakteristika,
siejama su sékmingu santykiy marketingu. Pasitikéjimas ir isipareigojimai jtakoja tarpusavio
saveika ir bendradarbiavima, taip pat veikia ju subalansavima ir priklausomybe (Egan 2001).
Isipareigojimai reiSkia, kad abi Salys bus lojalios, patikimos ir stabilios santykiuose viena su kita
(Palmer ir Bejour, 1994).

Morgan ir Hunt (1994) iSskiria pirminius veiksnius, kurie gali lemti pasitikéjima ir
Isipareigojimus:

o Santykiy nutraukimo islaidos;
o Santykiy teikiama nauda;

e Bendrosios vertybés;

e Komunikacija;

e Oportunistiné elgsena.

Isipareigojimai gali biiti suprantami kaip ketinimai tgsti veikla arba noras iSlaikyti santykius.
Daznai tai jvardijama kaip tebevykstanti “investicija” | veikla, kuria tikimasi palaikyti santykius
(Blois, 1998). D.L. Gladstein, S.W. Kelley ir Davis mano, jog isipareigojimai yra stipresni, kai
pasitenkinimo lygis aukstesnis, alternatyvy kokybé pastebimai Zema, o investicijos didelés. Egan
teigimu neaiSku, ar isipareigojimai yra augancio pasitikéjimo pasekme, ar pasitikéjimas 18sivysto
1§ sprendimo jsipareigoti vienai ar kitai ymonei. [sipareigojimy nutraukimas gali buti pasitikéjimo

rezultatas ir atvirk§ciai (Egan, 2001).

2.6.Vartotojy santykiy artumas, empatija ir komunikavimas

Vartotojy santykiai pagal suvokiama artuma traktuojami nevienareikSmiskai. Artumas daznai
suprantamas kaip neatsiejamas santykiy supratimas. Jis gali biiti fizinis, dvasinis ar emocinis bei
sustiprinantis saugumo jausma. Pasak Barnes (1997), artimesni santykiai daznai yra tvirtesni ir
tegsiasi ilgiau. Svarbu paZymeéti, kad skirtingos Zmoniy grupés yra linke 1 skirtingo artumo
santykius, nes ne visi vartotojai nori labai glaudaus bendradarbiavimo.

Empatijos savoka A. Palmer ir D. Bejou (1994) traktuoja kaip turin€ia sasaju su socialiniy
saity samprata. Zodis “empatija” yra siejamas su supratimu arba sugebéjimu suvokti situacija is
kito asmens pozicijos, ta¢iau daug kas vartoja §] terming kaip artimumo ir simpatijos sinonima.

Vienos Salies “simpatija” kitai yra svarbi plétojant glaudzius tarpasmeninius ir dalykinius
santykius (Moorman, 1992). Kuo aukstesnis empatijos tarp suinteresuoty Saliy laipsnis, tuo

maziau lieka barjery santykiy plétojimui.
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Pagal W. Schramm (1954) komunikavimas Egan (2001), pasteb&jimu, apibiidinamas kaip
minties bendrumo ar vieningumo tarp siuntéjo ir gavéjo kiirimo procesas. Komunikavimas yra
svarbus dalykiniy saveiky kiirimo kintamasis, tafiau daznai S$is veiksnys nepakankamai
ivertinamas.

Veiksmingas bendradarbiavimas ir koordinavimas priklauso nuo komunikavimo
veiksmingumo, o komunikavimas tampa dar svarbesnis, kai bandoma uZmegzti dalykinius
santykius. Komunikavimo kaip santykiy marketingo elemento svarba apraso M. Costabile (1998),
Barnes (1997) ir kt.

Taigi, suvokiamo santykiy artumo koncepcija kaip ir empatija bei komunikavimas yra svarbiis
lojaluma formuojantys veiksniai (Egan, 2001, Barnes 1997, Pels 1999). Daug ka lemia distancijos
tarp Saliy ilgis; jei atstumas yra trumpesnis, akivaizdu, kad yra prielaida stipresniy santykiy plétrai

ir atvirksciai.
2.7.Vartotojy pasitenkinimas ir suvokiama verté

Marketingo problematika tyrinéjanciy mokslininky darbuose akcentuojamas rySys tarp
vartotojy patyrimo ir pasitenkinimo. Norint pasiekti bendra pasitenkinimo lygi per tam tikra
laikotarpi bei plétoti saveika toliau, bendradarbiaujancios pusés turi buti jgijusios teigiama
patyrima.

Daugelis mokslininky sutaria, kad pasitenkinimas yra psichologinis procesas, kurio metu
tvertinamos ““atlikimo” pasekmés. Buttle (1997) teigimu, vartotoju pasitenkinimas remiasi 18

anksto suformuotais lukesciais ir priklauso nuo jy jgyvendinimo lygmens (Zr. 10 pav.).

Vartotoju
. lukesciai ..
Igyvendinimas [gyvendinimas
Neigiamas . . . Teigiamas

1 . . ! 1 . .. !
1 Nepasitenkinimas ! : Pasitenkinimas |
1

< > < >

10 pav. Vartotojy liikesciai ir juy igyvendinimas (Egan, 2001)

Mokslinése studijose pasitenkinimas daznai siejamas su jsipareigojimu ir pasitikéjimu.
Pasitikéjimas tiesiogiai itakoja isipareigojimus. Pasitikéjimo ir isipareigojimo rySys suprantamas
kaip uzimantis tarping padéti tarp pasitenkinimo jmone ir pasitikéjimo. Tokiu bidu,
pasitenkinimas yra svarbus lojaluma formuojantis veiksnys ir pats savaime, ir tuo, kaip jis gali

itakoti kitus elementus.
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Atlikti vartotojy pasitenkinimo tyrimai parodé emocinius ir jutiminius pasitenkinimo
komponentus bei jo dinamika laike (Westbrook, 1987; Oliver, 1997). Daugelis marketingo
teoretiky stengiasi suprasti kintamuosius, kurie isiterpia tarp pasitenkinimo suvokimo ir prekés
zenklo ar ju rinkinio pakartotinio pasirinkimo.

Vartotojo pasitenkinimas padidina epizoding verte, suteikiant didesng nauda arba sumazinant
nuostolius vartotojams. Iki Siol néra priimto konsensuso dél vertés apibrézimo. Woodruff (1997)
teigia, kad pagrindinés vartotojo vertés charakteristikos yra susijusios su prekés ar paslaugos
naudojimu, akcentuojant vartotojo suvokima ir jtraukima i santykius, kurie apibudina vartotojo
gaunama nauda bei patiriamus nuostolius.

Galima daryti iSvada, kad vartotojo verté dazniausiai apibréZiama, kaip vartotojo suvokiama
verte, kurig su tam tikrais patobulinimais ir i§lygomis apibréZia Siuolaikiniai marketingo mokslo
atstovai. Be to, vartotojo vert¢ aiSkinama kaip vartotojo suvoktos naudos ir bendru
bendradarbiavimo isSlaidy santykis. Raavald ir Gronroos (1996) vert¢ apibudina panasiai,
pazymédami, kad vartotojo patirtos i§laidos apima ir nefinansini aspekta. Sie autoriai nagrinéja
ilgesnés trukmes santykiy poveiki. Payne ir kt. (2000) taip pat pazymi, kad santykiai tarp vartotojo
ir pardaveéjo/paslaugos teikéjo gali parodyti vertés Saltin; vartotojui. [ kiekviena tarpusavio
santykiy pasikeitimo epizoda turi buti atkreiptas démesys, nes jis salygoja vertg¢ vartotojui esant
ilgalaikiams abipusiams santykiams.

Santykiy su vartotojais vertés kiirimas siejamas su vartotoju pasitenkinimu, iSlaikymo ir
kitomis sagvokomis (zr. 11 pav.), ta¢iau vartotoju vertés suvokimas yra komplikuotas d¢l daugybés
skirtingy Sios savokos aiSkinimo aspekty.

Vartotojo suvokiamos vertés koncepcija marketingo pozitriu yra ypa¢ svarbi, taciau
daZniausiai ji suprantama siauresniame - tradicinio marketingo kontekste. Sia sritj atstovaujantys
autoriai  teigia, kad yra maZziausiai trys priezastys, liudijan¢ios apie platesnio vartotojo
suvokiamos vertés aiSkinimo reikSme:

Visy pirma paZzymima, kad marketingo literatiroje vertés analizé tradiciSkai siejama su vertés
imonei identifikavimu ir tik keletas autoriy nagrinéja vertés vartotojui kiirimo klausima (Peter ir
Olsen, 1993; Zeithaml, 1988). Antra, marketingo teorijoje verté¢ dazniausiai grindziama tarpusavio
sqveika ar santykiais ir maZai démesio kreipiama vertés kiirimo procesui santykiy su vartotojais

prasme. TreCia, verté nesiejama su kompleksiniu santykiy marketingo aspektu.
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Vartotojy

Vartotoju

. .. Vertés apibrézimas
pasitenkinimas

Vartotojai

Sukurtosios _ Vertés
vertes Vertés kiirimo kiirimas

Vartoto jll ivertinimas procesas
pritraukimas

ertés pateikimas

11 pav. Santykiy su vartotojais vertés kiirimo schema (supaprastinta autoriy)

Egan (2001) teigimu, vartotojuy pasitenkinimas perauga i nuolating (pirkimo) elgsena. Todél
daugelis imoniy rengia ir taiko strategijas, orientuotas | vartotojuy pasitenkinimo pagerinima,
santykiy sustiprinima ir lojalumo pasiekima (Ravald ir Gronroos, 1996). Tai iliustruoja 12

paveiksle pateiktas santykiy su vartotojais modelis, pagristas griztamuoju rySiu.

Vartotojo Vartotojo Imoneés veiklos
pasitenkinimas m]l:> iSlaikymas |H|:> pelningumas

12 pav. Santykiy su vartotojais modelis

Sheth ir Sisodia (1999) teigimu, vartotoju pasitenkinimas didina vartotoju lojaluma, mazina
paklausos elastinguma, apsaugo nuo konkurenty, sumazina nesékmiy skaiciy ir pritraukia naujus
vartotojus. Kai kurie autoriai, pavyzdziui Oliver (1999) pazymi kad pasitenkinimas ne visada
reiSkia lojaluma. Jie pateikia dvi priezastis Siam dalykui pagristi:

e Nepatenkintas vartotojas gali biiti nuolatinis vartotojas;
e Patenkintas vartotojas gali biiti kitos jmonés nuolatinis vartotojas, sickdamas didesnio
pasitenkinimo.

D¢l vyraujancios nuomoniy jvairovés apie vartotojy lojaluma ir vartotojy pasitenkinima taip

pat svarbu parodyti teorines vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo sasajas. Oliver (1997) tvirtinimu,
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pasitenkinimas ir lojalumas yra susijg, taciau tarp ju egzistuoja asimetriski rysiai. 13 paveiksle

pavaizduoti Sesi galimi lojalumo ir pasitenkinimo deriniai.

Pasitenkinimas Pasitenkinimas

sutampa su lojalumu

Lojalumas

Pasitenkinimas

Lojalumas

Pasitenkinimas

Galutinis lojalumas

Lojalumas
Pasitenkinimas P/L >

13 pav. Sesi pasitenkinimo ir lojalumo deriniai (Oliver, 1999)

Pirmuoju, 13 paveiksle pateiktu atveju siekiama parodyti, kad lojalumas ir pasitenkinimas yra
tos pacios koncepcijos skirtingos iSraiSkos. Tuo tarpu antrasis derinys pabrézia, kad
pasitenkinimas yra esmin¢ lojalumo koncepcija, be kurios, pastarasis negali egzistuoti, o
treCiajame pasitenkinimas vaizduojamas kaip vienas 1§ keleto lojalumo formy. Ketvirtame
derinyje pateikiama galutinio lojalumo egzistavimo salyga, kur pasitenkinimas ir “paprastas”
lojalumas yra sudétinés dalys, o penktame - pasitenkinimas atskleidziamas kaip lojalumo dalis,
taiau ne lojalumo pagrindas. Galiausiai SeStame derinyje parodoma, kad pasitenkinimas yra
peréjimo link lojalumo pradzia. Si situacija taip pat pabrézia, kad lojalumas gali tapti
nepriklausomas nuo pasitenkinimo.

Vartotojy pasitenkinimo ir jy suvokiamos vertés problemos buvo studijuojamos jau seniai,
taCiau devintajame Sio amziaus deSimtmetyje ir véliau pastaryju analizé apémé daugiau vadybos
bei tradicinio marketingo teorijos problemas. Pasitenkinimas daznai buvo laikomas esminiu

vartotoju lojaluma lemianciu veiksniu (arba net tapatinamas su lojalumu). Taciau nuo XX a.
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devintojo deSimtmecio iSryskéjo vartotoju suvokiamos vertés vaidmuo siekiant ju pasitenkinimo
bei lojalumo.

Atlikus vartotojy lojalumq formuojanciy veiksniy teorines studijas, galima tvirtinti, kad
mokslinéje literatiiroje dazniausiai minimi ir analizuojami Sie lojalumq jtakojantys veiksniai:
vartotojy  pasitenkinimas, suvokiama verté, pasitikéjimas,  isipareigojimai, empatija,
komunikavimas, suvoktas artumo poreikis. Kita vertus, nustatyta, kad jvardinti veiksniai veikia
vartotojq nevienodu stiprumu, nes tam jtakos turi normatyviniai ir situaciniai kintamieji,
asmeninés vartotojo savybés, aplinka ir kt. Tuo remiantis vartotojy lojalumq lemianciy veiksniy
sistematizavimas yra probleminis ir komplikuotas dél naudojamy sqvoky sudétingumo ir
nevienareiksmiskumo, todél Sia prasme tikslingiausia nagrinéti kompleksinius vartotojy lojalumo
modelius. Siekiant jgyvendinti pagrindinj tikslq, pateikiami tradiciniai ir nauji — santykiy

marketingq nagrinéjanciy teoretiky pasiilyti ir praktikoje pritaikyti vartotojy lojalumo modeliai.
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2.8. Santykiy marketingo teorija - Siuolaikiniy vartotojy lojalumo tyrimy metodologijos
pagrindas

2.8.1. Tradiciniy vartotojy lojalumo tyrimy esmé ir turinys

Mokslings literaturos studijos rodo, kad tradicinius vartotoju lojalumy tyrimus atstovaujantys
darbai dazniausiai siejami su pasitenkinimo analize. Galima teigti, kad mazdaug iki 1990-yju
pasitenkinimas buvo suvokiamas kaip auks$¢iausias emocinis rySys su imone, preke ar kt. arba
tiesiog buvo tapatinamas su lojalumu (Churchill ir Suprenant, 1982; Tse ir Wilton, 1988; Spreng
ir Olshavsky, 1993). Pastarajame deSimtmetyje pradéta vieSai diskutuoti apie tai, kad
pasitenkinimas néra galutiné ,,stadija®, apibtidinanti auk$¢iausia vartotoju santykiy lygmeni. Todél
Siame skyriuje supazindinama su vartotojy pasitenkinimo teorija, kuri turéjo jtakos santykiy
marketingo, o tuo paciu ir vartotojy lojalumo sprendimy plétrai.

Vartotojo lojalumo samprata bei lojalumo modeliy kiirimas tapo aktualiu teoriniy bei
praktiniy tyrimy objektu prie§ deSimtmet], nors ir anksciau keletas mokslininky jau nagringjo
lojalumo problemas (Jacoby, 1971, Oliver, 1977 ir kt.). Pazymétina, kad tuometiné analizé buvo
paremta sociologijos, psichologijos bei kity moksly aspektais ir mazai siejosi su marketingo, arba
konkreciau — santykiy marketingo teorijomis. Todél lojalumo modeliy identifikavimui ir analizei
yra biitina ju ,,kilmés istorijos* apzvalga.

Pirmiausia, svarbu i$skirti vartotojy pasitenkinimo teorijas, kurios yra paremtos socialinés ir
eksperimentinés psichologijos studijomis. Siy moksliniy darby autoriai - Hoppe (1930) ir Lewin
(1936) dvideSimto amZziaus pirmojoje pus¢je pateiké vadinamasias ,,pasitenkinimo teorijas®
(Costabile, 2000). Costabile (1998) teigimu, Hoppe ir Lewin tirdami ‘“savigarbos” ir
“pasitik¢jimo  savimi” sampratas, sukiiré pasitenkinimo ‘‘pasitvirtinimo/nepasitvirtinimo”
paradigmos pagrindus, kurie yra naudingi aiSkinant “pasitenkinimo” samprata ir rySius tarp
pasitenkinimo bei pasitikéjimo.

Pirmosios vartotojy pasitenkinimo koncepcijos atmainos marketingo tyrimuose (Cardozo,
1965; Hunt, 1997; Oliver, 1997 ir 1980; Olson ir Dover, 1979) siejamos su Lewin eksperimentais
(Costabile, 1998). Pasak Costabile (2000), Siy tyrimy rezultatai pateiké pirminiy vartotoju
pasitenkinimo suvokimo priezas€iy bei tarpiniy kintamyjy irodymus (Yi, 1990; lacobucci,
Grayson ir Omstrom, 1992; Oliver, 1997; Costabile 1998; Fournier ir Mick, 1999)

Per tris vartotojy pasitenkinimo tyrimo deSimtmecius (1960-1990 m.) buvo parodytas
priezastinis rySys tarp pasitenkinimo — kaip rinkos dalyviy saveiky rezultato, kuris patvirtina
vartotoju lukes¢iy igyvendinima — ir pasitike¢jimo (bei galiausiai lojalumo). Kita vertus, Sios
sasajos nevisada buvo irodytos — aukStas pasitenkinimo lygis gali nesukelti auk$tu lojalumu
charakterizuojamos vartotoju elgsenos ir prieSingai (Jacoby ir Chetsnut, 1978) — tai vyksta dél

daugelio $i procesa itakojanciy kintamuju (Oliver, 1999).
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Anders ir kt. (2001) vertinimu, vartotoju pasitenkinimo indekso skai¢iavimas matuojant
vartotojy pasitenkinima yra populiariausias metodas, taciau jis yra gana subjektyvus. Be to, netgi
patenkintas vartotojas gali ,,iSeiti suviliotas konkurenty pasiiilymo. Nepaisant to, pateikiama
nauju Sio indekso skai¢iavimo modifikacijy, kurios paremtos kokybés vadybos bei santykiy
marketingo tyrimais ir modeliais.

Grindziant konkrecios veiklos vertinimu, o ne dirbtinémis situacijomis (pvz. rinkos
testavimu), pasitenkinimo tyrimai gali biiti viena 1§ efektyviausiy priemoniy, leidzianc¢iy nustatyti,
ka vartotojai laiko patenkinamu atlikimo laipsniu, ir iSsiaiSkinti, kokie veiksniai, sukeliantys
nepasitenkinima, salygoja gamybos ar paslaugy teikimo procesa. Aktyvus vartotojy isitraukimas {
sprendimy priémima gali sudaryti prielaidas potencialiy vartotoju nepasitenkinima lemianciy
veiksniy pakeitimui kitais — pozityvia vartotojy reakcija sukelianciais kintamaisiais.

Costabile (2000) pateikdama dinaminj vartotoju lojalumo modeli, schematiskai pavaizdavo
santykiy su vartotojais raida ,,pasitenkinimo — pasitikéjimo* pakopoje (zr. 14 pav.). Remiantis
moksliniais darbais, kuriuose pasitenkinimas suvokiamas kaip aukSciausias emocinis vartotojo
rySys su imone, preke ir pan., “pasitenkinimo — pasitik¢jimo” pakopa galima jvardinti kaip
ankstesniyjy vartotojy pasitenkinimo tyrimy atspindi. Be to svarbu pabreézti, kad ne visi autoriai

interpretuodami §i procesa rémesi vartotojy suvokiamos vertés savoka.

PASITIKEJIMAS PASITENKINIMAS
4. ...................... ) H

t

to

VARTOTOJO ® ' PIRKIMAS ® ' VARTOTOJO
LAUKIAMA VERTE SUVOKIAMA VERTE

14 pav. Dinaminis vartotojy lojalumo modelis: santykiy su vartotojais plétra“pasitenkinimo-
pasitikejimo” pakopoje (Costabile, 2000)

14 paveiksle pateiktas dinaminis vartotoju lojalumo modelis rodo, kad pasitenkinimas kaip ir
pasitikéjimas dar néra santykiy su vartotojais riba. Todél santykiy marketingo teorijos atsiradimas
ir raida leido praplésti tradicinius vartotoju lojalumo tyrimus, santykiy su vartotojais vystymosi
aspektu.

Apibendrinant pagrindines tradiciniy vartotojy lojalumo tyrimy metodologines nuostatas,
galima teigti, kad suvokiant vartotojy litkescCius bei elgsenq, visy pirma, svarbios buvo

psichologijos, sociologijos ir kitais mokslais pagristos vartotojy pasitenkinimo teorijos. Jos tapo
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metodologine baze tiriant vartotojy pasitenkinimo kitimo prieZastis, kuriant pasitenkinimo
matavimo metodikas.

Vartotojy pasitenkinimo teorijy Salininky darbai turéjo didele reiksme santykiy marketingo
mokslo plétrai, nes kai kuriais atvejais jie buvo kaip atskaitos taskas, tiriant auksciausiq santykiy
formq — vartotojy lojalumq. Nors Siuo metu pasitenkinimo teorijos daugiau nagrinéjamos
istoriniame vartotojy lojalumo tyrimy kontekste, reikia pastebéti, kad kai kurie autoriai vartotojy
pasitenkinimq vis dar laiko auksciausiu emociniu lygmeniu bei tapatina su vartotojy lojalumu.

Santykiy marketingas, kaip marketingo mokslo sritis, vartotojy pasitenkinimo samprata
analizuoja Kkaip viena i§ aukSciausios santykiy su vartotojais formos veiksniy, o ne kaip
aukSciausia santykiy emocinj lygmenj. Galima teigti, kad iSskyrus keleta atvejy, vartotojy
pasitenkinimas yra pagrindas, uZtikrinant vartotojy lojaluma ir generuojant ilgalaikj
jmonés pelng.

., Santykiy marketingo pasaulis* apima daugybe sqvoky ir terminy, kuriy aiskinimas yra be
galo painus ir nevienareikSmiskas, todél neretai formuojasi skirtingas santykiy marketingo
teorijos (arba jos dalies) suvokimas. [vertinant sj sudétingumaq kitame poskyryje, supazZindinama
su pagrindinémis santykiy marketingo teorijos nuostatomis ir jy vieta lojalumo tyrimy

metodologijoje.

2.8.2. Santykiy marketingo teorijos integravimas j vartotojy lojalumo tyrimy metodologija

Vartotojy pasitenkinimo tyrimai daugiausia rémési socialinémis, emocinémis ir elgsenos
dimensijomis, kurios apibrézia santykius rinkoje, bet lygiagre€iai bandyta iSsiaiSkinti santykiy
marketingo paradigmos esmg. Véliau buvo pereita prie “verslas verslui” rinky, prekiu paskirstymo
kanaly, vartotoju ir kity tyrimy, kuriy rezultatai atsispindi Costabile, 2000; Hakanson ir Osteberg,
1975; Ford1980; Hkansson, 1982; Thurnbull, 1986; Anderson ir Narus, 1984 ir 1990; Dwyer ir
kt., 1987; Anderson ir Wetz, 1989; Morgan ir Hunt, 1994; Gurviez, 1996; Grayson ir Ambler,
1999 darbuose.

[lgalaikius santykius su vartotojais lemiantys veiksniai buvo grindZiami (vairiomis
metodologinémis nuostatomis, sukurtomis tarpasmeniniy santykiy su vartotojais psichologijos,
ekonominés sociologijos bei socialiniy tinkly teorijos pagrindais (Costabile, 1998). Siuos tyrimus
galima apibudinti kaip pirmini vartotoju lojalumo (kai kuriais atvejais pasitenkinimo) modeliy
kiirimo metodologini aspekta, kuris véliau papildytas psichologijos, vadybos, marketingo ir kt.
moksly tiriamaisiais darbais ir ,,iSsikristalizavo* i santykiy marketingo teorija pagristus vartotoju
lojalumo modelius.

Santykiy marketingo literatiiroje apraSant vartotojy elgsena remiamasi skirtingais modeliais,

kurie identifikuojami santykiu su vartotojais gyvavimo ciklo pozitriu. Kai kuriy autoriy teigimu,
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itakojancius veiksnius ir pasekmes lemia atitinkamo santykiy su vartotojais momento biisena,
tod¢l geresniam vartotojy elgsenos supratimui ir santykiy plétrai svarbus dinaminio pozitirio
pritaikymas (lacobucci ir Zerrillo, 1997).

15 pav. pavaizduotame ,,santykiy marketingo pasaulyje* atsispindi veiksniai, kurie formuoja
vartotojy pasitikéjima bei isipareigojimus imonei, prekei ir pan. Vartotojuy pasitikéjimas ir
santykiy isipareigojimai, pasak daugelio marketingo srities mokslininky, lemia vartotojy lojaluma
(daZnai su tarpiniais kintamaisiais). Siuose tyrimuose galima i3skirti dvi indikatoriy grupes: pirma,
tai faktiné¢ vartotojo elgsena arba ketinimas, iSaiSkintas apklausy metu; antra, imonés prekiy
pakartotinis pirkimas arba ,,peré¢jimas® prie kito tiekéjo prekiy (netiesioginiai iSmatavimai, kuomet
partnerio pakeitimas interpretuojamas kaip lojalumo nebuvimas).

Pasak I. Gerpott (2000) apie 75 proc. vartotoju lojalumo tyrimy buvo atliekami apklausy apie
ju ketinimus dél tolimesniy pirkimuy budu. Tokio pobiidzio tyrimai gali subjektyviai atspindéti
esamg lojalumo lygi, bet neleidzia iSsiaiskinti, kokia itaka tai turi tolimesniy pirkimy daznumui.
Objektyviy pakartoting pirkima salygojanciy veiksniy tyrimai reikalauja dideliy i$laidy, todél jie
vykdomi labai retai. Teigiama, kad apie 20 proc. visy vartotojy lojalumo tyrimy sudaro vartotojo,
tiekéjo arba prekés Zenklo pakeitimo tyrimai. Siuo atveju nustatomas konkredia jmone palikusiy

vartotoju absoliutus skaiCius ir juy procentin¢ iSraiSka nuo pradinio (buvusio) vartotoju skaiciaus.

Santykiy
nutraukimo kastai

Polinkis
»palikti

Santykiy
nauda

Santykiy su vartotojais
K isipareigojimai

Bendradarbiavimas

Vartotoju
Vartotojy pasitikéjimas

vertybés

Naudingumas

15 pav. Santykiy marketingo pasaulis (Hunt ir Morgan, 1994)

Komunikacija

Oportunistiné
elgsena
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Matuojant vartotojuy lojaluma, pirmiausia biitina suprasti kokie veiksniai ji itakoja, kaip jie
i§sidéste sistemiskai. Tod¢l prie§ pateikdami empiriniy tyrimy rezultatus, mokslininkai konstruoja
vartotojy lojalumo modelius. Vienas i§ placiausiai mokslin¢je santykiy marketingo ir vadybos
literatiiroje analizuojamy integracino pobtuidzio modeliy yra Fredericks ir Saller (1998) pateiktas
vartotoju lojalumo modelis, kuris lojaluma leidzia suvokti daugiau ekonominiu bei efektyviy
marketingo veiksmy panaudojimo aspektu.

16 paveiksle pavaizduoto vartotojy lojalumo modelio, kaip ir daugelio kity negalima vertinti
vienareikSmiSkai, nes objektyviai atspindéti vartotojy lojaluma konkreciame modelyje yra
praktiSkai neimanoma. Visy pirma, dél vartotojo kaip asmenybés sudétingumo, daugybés

situaciniy veiksniy, kurie keicia vartotojo pozitrius, ketinimus bei elgsena.

Situacija
rinkoie
Tvaizdis Vartotojuy pasitraukimo barjerai l
J Rinkos dalis
ir
Kaokvhé Vartotojy suvokiama verté —» Patrauklumas [P pelningumas
}\ ir loialumas
Vartotojuy charakteristikos T
Kaina
Patirtis

16 pav. Integruotas vartotojy lojalumo modelis (adaptuota pagal Fredericks ir Saller,
1998)

Fredericks ir Saller (1998) modelyje vartotojy lojalumas yra suprantamas kaip tarpusavyje
saveikaujanCiy dimensiju visuma. Christopher ir kt. (1992) teigimu, tam tikros prekés ar
paslaugos pasirinkima pirmiausia salygoja jos verté pinigine iSraiSka, patogumas, patikimumas,
saugumas ir naudingumas. Tuo remiantis konstatuojama, kad Sia prasme svarbus efektyviy
marketingo veiksmy panaudojimas, aukSto lygio kokybés valdymas bei ,teisingos® kainos
parinkimas. Integruotas vartotoju lojalumo modelis rodo, kad pozityvi vartotoju patirtis bei
susiklosciusi situacija rinkoje gali sustiprinti lojalumo tipa.

Apibendrinant daroma prielaida, kad vartotojy lojalumas tiesiogiai veikia rinkos dalj ir imonés
pelna. Si prielaida i§ dalies gali biiti teisinga, tatiau prisimenant lojalumo formas, biitina
akcentuoti, kad ne visi lojaliis vartotojai yra pelningi. Todél svarbu pasirinkti ta vartotoja, kuris

biity ne tik lojalus, bet ir pelningas imonei.
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Atlikta mokslinés literatiros analizé leidzia daryti iSvada, kad nors santykiy marketingo
teorijoje pateikiama nemazai teoriniy vartotoju lojalumo modeliy, taciau egzistuoja — ju
pritaikymo ir efektyvaus panaudojimo praktikoje problema. Tod¢l santykiy marketingo sriti
tyrinéjantys mokslininkai pastaruoju metu vis daugiau démesio skiria ne tik vartotojy lojalumo
modeliy kirimui, bet juy adaptavimui realiose situacijose. Tuo tikslu kitame skyriuje atliekama

detali empiriniy vartotojy lojalumo modeliy analizé.

2.8.3. Santykiy marketingo teorija pagrjsti empiriniai vartotojy lojalumo modeliai

2.8.3.1. D. Sirdeshmukh, J. Singh ir B. Sabol vartotojy lojalumo modelis

2002 m. D. Sirdeshmukh, Singh ir Sabol pateiké empirini vartotoju lojalumo modeli, kuris
leidzia jvertinti vartotojy pasitikéjimo, geranoriSkumo, vertés ir lojalumo sasajas (Zr. 16 pav.).
Siekiant patikrinti modelio realuma, jo pagrindu buvo sudarytos anketos ir atliktos apklausos
dviejuose paslaugy verslo sektoriuose: oro linijy (kaip globalios paslaugos) ir maZmenings
prekybos (riibu parduotuvésé). Tyrimo rezultatai buvo apdoroti naudojant specialiai sukurtas
sudétingas matematines ir statistines programas.

IS 17 paveikslo matyti, kad D. Sirdeshmukh, J. Singh ir B. Sabol (2002) kaip viena i$
netiesiogiai arba tam tikrais atvejais vartotoju lojaluma lemianciy veiksniy iSskiria pasitikéjima.
Autoriai teigia, kad vartotoju pasitik¢jimas yra esminé salyga ilgalaikiy santykiy palaikymui. Po
keleto konceptualiy (Gundlach ir Murphy, 1993); Nooteboom, Berger ir Noorderhaven, (1997) ir
empiriniy (Garbarino ir Johnson, 1999; Tax, Brown ir Chandrashekaran, 1998) tyrimy paaiskéjo,
kad pasitikéjimas salygoja vartotojy isipareigojimus santykiy su jmone palaikymui. Zymiis
santykiy marketingo teoretikai Reichheld ir Schefter (2000) taip pat teigia, kad vartotoju lojalumo
pasiekimui pirmiausia reikia “uZsitarnauti” pasitikéjima.

Nagrin¢jamame modelyje pasitikéjimas apibréziamas kaip daugiaaspekté savoka, jtraukiant
kontaktuojancio personalo elgsena ir valdymo politika bei praktika kaip skirtingus dalykus. Anot
modelio autoriy parengtame vartotoju lojalumo modelyje santykiy pasikeitimy aspektai -
kontaktuojancio personalo elgsena ir valdymo politika bei praktika be to nurodoma, kad vartotoju
pasitikéjimui jtakos turi ir specifinés dimensijos.

D. Sirdeshmukh, J. Singh ir B. Sabol (2002) modelyje buvo isskirtos trys pasitikéjimo
dimensijos (Zr. 16 pav.):

Operaciné kompetencija. Ji siecjama su kompetentinga imonés ar kontaktuojancio personalo
elgsena pvz. reagavimo greitis, bet ji atskiriama nuo kompetencijos sagvokos.

Operacinis geranoriSkumas yra apibréziamas kaip elgsena, kuri itakoja situacija, kai

pasiekiamas aukstas vartotoju sudominimo lygis.
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Problemy sprendimo orientacija yra apibudinama kaip tam tikras pozilris { vartotoja.

Vartotojas (vertina kontaktuojancio personalo elgsena, valdyma bei kokybiSka problemy

1Ssprendima.

17 paveiksle pavaizduotos sasajos tarp vartotojo pasitik€jimo ir lojalumo yra paremtos

tarpusavio saveika. Kai imoné sumazina santyking vartotoju suvokiama rizika, tuomet pastarieji

labiau pasikliauja ja, reikSdami pasitik¢jima ir demonstruodami savo lojaluma. Todel

D.Sirdeshmukh, J. Singh ir B. Sabol (2002) tvirtinimu, didinat pasitik¢jima kontaktuojancio

personalo pagalba ir bendra valdymo politika bei praktika yra laukiamas vartotoju lojalumo lygio

E2 El

VERTE || LOJALUMAS
; v ]
PAS PAS

padidéjimas.
Pasitikéjimo VPP
dimensijos E3
Operaciné ¢
komnetenciia Pasitikéjimas
\\‘ imonés
Operacinis g valdymg
geranoriskumas politika ir
: - //v praktika
Problemy sprendimo A
orientacija ?
PAS
Pasitikéjimo KP
dimensiios
E4
Operaciné v ¢
komnetenciia et s
\ Pasitikéjimas
— A | imonés
Operexcmls > kontaktuojancio
geranoriSkumas P personalo
elgsena
Problemy sprendimo ]
orientacija

?

PAS
L ) . .. . L. L. .
0| Identifikuoja rySius, kurie turi asimetrinius poveikius
f Identifikuoja naujus efektus dél specifiniy pasitenkinimo ,,tasky*
PAS

Zyméjimai: VPP — Valdymo politika ir praktika; KP — Kontaktuojantis personalas

17 pav. D. Sirdeshmukh, J. Singh ir B. Sabol (2002) empirinis vartotoju lojalumo

modelis

Pasitikéjimas taip pat itakoja vartotoju lojaluma, jiems suvokiant kad imonés kuriama verte

sutampa su ju pageidaujama verte. Zeithaml (1988) vertg apibrézia kaip vartotojo suvokiama
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nauda eliminuojant i$laidas, kurias vartotojai patiria palaikydami santykius su imone. Tokiu atveju
vertés sutapimas susijgs su vartotojy lojalumu ir pasitenkinimu.

Sio empirinio vartotoju lojalumo modelio autoriai teigia, kad verté yra pagrista
kontaktuojancio personalo ir valdymo politikos bei praktikos pasitik€jimo ivertinimu, remiantis
pasitikéjimo dimensija.

Pasitikéjimas sukuria verte: 1. gaunant nauda i§ vartotojo saveikos su imone, kurie yra
kompetentingi, geranoriski ir isipareigojusi spresti santykiu su vartotojais problemas 2. mazinant
santykiy neuztikrintuma ir padedant vartotojui formuoti liikkes¢ius dél biisimy santykiy su jmone.

Vartotojai turi lojalios elgsenos ketinimus tam tikros imonés atzvilgiu, tol kol abipusiai
santykiai teikia geriausiag vertg. Taigi, jei vartotoju lojalumas yra palaikomas vartotojo suvokiama
ir naudinga verte - pasitikéjimas veikia lojaluma per vertés kiirimo procesa.

D.Sirdeshmukh, J. Singh ir B. Sabol (2002) modelio igyvendinimui praktikoje buvo sukurta
tyrimo metodologija, atliekant empirinj tyrima naudoti kiekybiniai bei kokybiniai duomeny
rinkimo biidai: fokus grupés bei asmeniniai interviu (dviejuy etapuy struktiirizuotas klausimynas).

Apibendrinant empirinis vartotoju lojalumo model; galima konstatuoti, kad pasitiké¢jimas yra
lemiamas veiksnys santykiuose tarp vartotoju ir imongs, siekiant vartotoju lojalumo, apimant ir
vertés reikSme¢ Siame procese. Pozityvu tai, kad jis buvo empiriSkai pagristas, nors tyrimo
rezultatai atskleidé tam tikrus disproporcijy bei asimetriniy sasaju efektus. Kai kurie modelio
apribojimai pavyzdziui, nesutampantys ty paciy dimensiju rezultatai dviejose tirtose veiklos
srityse, leidzia manyti, kad taikant parengta tyrimo metodologija egzistuoja klaidos galimybé.

Nepaisant to, kad $is lojalumo modelis buvo pritaikytas tik paslaugy rinkai, jo reikSme tiriant
vartotoju lojaluma yra didelé. Kita vertus tyrimy rezultatai kity santykiy marketingo sriti
nagrin¢janciy mokslininky darbuose kol kas mazai aprasSyti ir jvertinti, be to pazymétinas gautus

rezultatus konkretizuojanciy tyrimy biitinumas.

2.8.3.2. M. Costabile dinaminis vartotojy lojalumo modelis

Viena 1§ naujesniy vartotoju lojalumo modeliy pateikia italy mokslininké M. Costabile [2000].
Jos parengtas dinaminis vartotojy lojalumo modelis, atskleidzia vartotoju lojalumo raida,
analizuoja vartotojy-imones santykiy gyvavimo cikla kaip testinumq - kai santykiy, pazinimo ir
elgsenos savokos 1§ dalies sutampa bei pereina | daugiadimensing visuma - vartotojy lojalumgq.

M. Costabile (2000) vartotoju lojalumo modelis yra paremtas empiriniais irodymais bei
siejamas su santykiy marketingo teorija:

o Vartotojy pasitenkinimo tyrimais, pasitenkinima salygojanciais veiksniais ir pasekmémis

(Oliver, 1997; Costabile 1998);
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o Vartotojy pasitikéjimo empiriniais rezultatais, taip pat tyrimais, kurie parodo sasajas tarp
polinkio pirkti ir santykiy stiprinimo (Blois, 1999);

e Santykiy gyvavimo ciklo ir skirtingy vartotojy lojalumo formy tyrimais. Pagrindiné
vartotojy lojalumo forma yra pakartotinis pirkimas, bet siekiama “tikrojo lojalumo”, kurio
pagrindas yra vartotojo poziliris, susijgs su konkrecia elgsena (Jacoby ir Chestnut, 1978;
lacobucci ir Zerrillo, 1997);

e Didé¢jancio vartotojy jautrumo, siejamo su santykiy neSaliSkumo laipsniu (vartotoju

santykiy su imone ilgalaikiSkumas) (Huppertz ir kt., 1978).

Pazymima, kad M. Costabile (2000) dinaminis vartotoju lojalumo modelis identifikuoja
keturias santykiy su vartotojais pakopas. Nors jos gali biiti laikomos kaip tgstinumas, daznai
charakterizuojamos skirtingais eapais.

Santykiy su vartotojais modelyje ivertinimo seka yra hipoteting, apibrézianti keturis
pagrindinius vartotoju lojalumo evoliucionavimo etapus:

1. Pasitenkinimo ir pasitikéjimo etapas;

2. Pasitik¢jimo ir pakartotinio pirkimo (elgsenos lojalumo) etapas;
3. Mentalinio lojalumo etapas;
4

. Bendradarbiavimo lojalumo etapas.

tn
ABIPUSES
VARTOTOJ .
v <+ VERTES 4—® \(ENTALINIS LOJALUMAS
ANALIZE
A
PAKARTOTINIS .
PTRRTMAS 0@ pASITIKEIIMAS €@ pPASITENKINIMAS
@
t
to
LAUKIAMA S @— pRrKiMAS @—> SUVOKIAMA
VERTE
v tm .
® >MONADINES VERTES ANALIZE

ELGSENOS LOJALUMAS

18 pav. M. Costabile (2000) dinaminis vartotojy lojalumo modelis

1. Pasitenkinimo ir pasitikéjimo etape labai svarbi vartotojo suvokiama verté — santykis
tarp naudos ir kasty, kurie yra traktuojami kaip pasitilymo dalis (preke, paslauga, prekés Zenklas ar

1mong):
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Pasitenkinimas suvokiamas po pirkimo {vertinimo proceso bei po santykiy tarp imoneés ir
vartotojy uzmezgimo. Sis procesas prasideda nuo prekés/paslaugos pasirinkimo momento “t” ir
tesiasi vertés likesCiy teigiamu pasitvirtinimo momentu “t;”. Pasitenkinimas palaiko pasitikéjimo
formavimosi procesa. Remiantis patirtimi, pasitenkinima sukélusi preké perkama pakartotinai. Sis
procesas samoningai ar nesamoningai veikia mentalini “kamieng” (vartotojo nuostatas apie ta
preke ar paslauga). Sios nuostatos gali biiti apibréziamos kaip pasitikéjimas arba kaip (aukstas)
imongs vertinimas (prekés zenklo, imonés ar kt.) sitilantis verte, kuri atitinka liikescius.

2. Pasitikéjimo ir pakartotinio pirkimo (elgsenos lojalumo) etape padidé€jes
pasitik¢jimas imone (preke) padiding pirkimo tikimybg. Tai lemia pasitikéjimas ar subjektyvus
tik¢jimas, kad laukiama verté pasitvirtins bei suvokti saveikos kastai vartojant preke ar paslauga.
Tai salygoja tolimesni “santykiy tgsima” ar ju “nutraukima”. lems vartotoja pasirinkti “testi” arba
“nutraukti santykius”.

Jei dél saveikos kaSty (jie mazg¢ja) auga pasitikéjimas, pakartotinis pirkimas tampa
ekonomiskai patogesnis. Didziaja dali kaSty vartotojas sieja su “iklimpimo” iSlaidomis,
atsirandanc¢iomis pasirinkus pakartotini pirkima (Costabile, 2000). D¢l pakartotiniy pirkimy metu
vykusiy “sutaupymuy”, vartotojo pozitris { pasitik€¢jima gali biiti suvoktas jau pirmame santykiy
gyvavimo ciklo etape. Be to, jis gali itakoti eilg¢ naujy pakartotiniy pirkimy i8 to pacio tiekéjo (t,,
ts, t4.....). Tikétina, kad auks$ciausio pasitikejimo salygomis, pakartotinis pirkimas vykdomas be
alternatyviy pasitilymy svarstymo.

Antrojo vartotoju lojalumo etapo trukmé yra imonés sitilomy prekiy ir paslaugu tipo ir {
santykius su imone itraukty dalyviy charakteristiky (individualios, socialinés, funkcinés ir t.t.)
funkcija. Kaip pastebi Oliver, (1997) ji dazniausiai nutraukiama kaip naujo vidinio ar iSorinio
stimulo (situacinis, ir/ar konkurencinis, rezultatas, darantis poveiki vartotojo vertinimo sistemai.
Sie jvertinimai i§reikiami sasajoje su jmonés pasiiilyto pasitenkinimo lygiu.

Gauty vartotojy rezultaty “patikrinimas” gali biti identifikuojamas kaip “t,,” santykiy
gyvavimo cikle. Jis daZniausiai vyksta abipusés vertés pagrindu kaip santykis tarp skirtingy rinkos
dalyviy pasiilymu: vartotojy suvoktos (ir patirtos) naudos ir kaSty. Vartotojas lygina patirta vertg
per pirma ir antra santykiy pakopa su laukiama ar esama ymonés konkurenty verte. Tuo paciu
atsizvelgiama ir { pasitikéjima, kuris buvo sukurtas santykiy su imone metu. Palyginimas, kuris
vyksta “t,” taske, sukuria alternatyvas:

o Vartotojas suvokia, kad yra jmoniy, kurios siiilo didesne verte ir nusprendzia nutraukti

esamus santykius,

e Santykiai yra tesiami netikro lojalumo forma .

3. Mentalinis vartotojuy lojalumo etapas yra charakterizuojamas santykiy vientisumu ir
vartotojo pasirengimu praplésti santykiy galimybes. Mentaliai lojalaus vartotojo pakartotinis

pirkimas apibiidinamas pasyvia alternatyvy paieska, dazniausiai apribota selektyviu démesiu
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konkurenty pasitilymams. Jei kitos pasitilymy charakteristikos yra tokios pacios, mentaliai lojalaus
vartotojo pirkimas yra garantuojamas del santykiy trukmeés, todél tai lemia finansing nauda jmonei
ir vartotojui (Costabile, 1998, Reichheld, 1993). Si lojalumo forma néra pats auk$éiausias santykiy
su vartotojais lygmuo.

Pagal anksciau i$skirtus etapus matyti jog kitas zingsnis - monadinés vertés jvertinimas (tm«i,
tmt2s -eeee ). Jos esmé yra, kad vartotojai turi sukurti rySius su imone, igyti tvirty Ziniy apie jos
pasiiilymus bei organizacini procesa (Gummeson, 1987; Anderson ir Wetz, 1989; Morgan ir Hunt,
1994; Ganesan, 1994). Kuo geresnés zinios apie imong bei jos pasiiilymus, tuo labiau iSauga
vartotojo pasitikéjimas savimi ir geb¢jimais {vertinti jmonés pasitilymus.

Po mentalinio lojalumo etapo, paremto aukstu abipusés vertés suvokimu, vartotojas supranta,
kad egzistuoja dvipusé verte. Tuomet jis palygina “istoring” vert¢ gauta 1§ imones su verte, kuri
buvo suteikta jmonei per santykiy gyvavimo cikla i§ vartotojo puseés.

Dvipusé verté atsiranda i§ jmonés prekiy ir paslaugy pirkimo bei vartojimo proceso metu
gautos naudos ir patirty nuostoliy (monadiné verté) - juos lyginant su iSlaidomis ir pajamomis,
kurias vartotojas suvokia gaunas 1§ imongs (Oliver ir Swan, 1989):

Teigiama, kad neSaliSkumo suvokimas gali ir nebiiti tas jvertinimo rezultatas, kuris ivyksta
taske “t,”. Kai santykiy pasikeitimo salygos atrodo lygiavertés, ir imonés pasiiilyta verté yra
“teisinga”, santykiai pasiekia optimalia pakopa - vartotojy lojalumq.

4. Bendradarbiavimo lojalumo etapas. Lojalus vartotojas yra prisiriSgs prie imonés
mentalaus ir elgsenos lojalumo santykiais, taip pat tik€¢jimu jos neSaliSkumu bei teisingumu. Tokie
isitikinimai remiasi abipuse saveika, kuri veda vartotoja 1 bendradarbiavimo poziiirio ir elgsenos
priémima.

18 paveiksle pavaizduotas dinaminis vartotoju lojalumo modelis pradedamas analizuoti
nuo pirkinio pasirinkimo, remiantis laukiama verte vartotojui, kuri atsinaujina per eil¢ karty
(pakartotinis pirkimas). Vert¢ formuojama vartotojo pasitenkinimo ir pasitikéjimo pagrindu - tai
lemia skirtingy vartotoju lojalumo formy atsiradima.

M. Costabile (2000) pateiktas dinaminis vartotoju lojalumo modelis labiau naudingas teoriniu
vartotoju lojalumo tyrimy aspektu, tac¢iau praktiniu poziiiriu nepateikiamos S$io modelio
patvirtinimo galimybés/ Pastarasis modelis paremtas kity mokslininky atliktais empiriniais
tyrimais, nes jo autoré¢ empiriniy lojalumo modelio jgyvendinimo galimybiy neapibrézé.
Pagrindinés lojalumo ir jo tyrimy koncepcijos identifikuojamos santykiy marketingo kontekste,
itraukiant vartotoju elgsena, psichologija, pasitenkinimo kitas teorijas.

Apibendrinant M. Costabile (2000) pateikta dinaminj vartotojy lojalumo modelj galima teigti,
kad jis detalizuoja vartotojuy lojalumo formavimosi procesa, ivertinant kiekviena etapa ir ju
sasajas, irodant, kad vartotojo lojalumo pasiekimui dazniausiai biitinas keturiy lojalumo etapy

testinumas. Nepaisant to, tyrimo metodologijos, empiriniam jo patvirtinimui realiose situacijose,
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sukiirimas (kas biuidinga daugeliui kity modeliy) yra komplikuotas dél psichologinés vartotoju

lojalumo kilmés aiskinimo.

2.8.3.3. Kiti vartotojy lojalumo modeliai

Ankstesniuose poskyriuose iSnagrinétuose vartotoju lojalumo modeliuose atsispindi,
analizuojamy vartotoju lojalumo dimensijy panasumas, taciau skiriasi juy traktavimas bei taro
egzistuojancios sasajos.

Siame poskyryje pateikiami modeliai parodo vartotojy lojalumo formavimasi, tadiau ju
praktinio jgyvendinimo problema dél tyrimo metodologijos parengimo iSlieka prioritetiniu
klausimu. Beje, kaip rodo literatliros analize, kai kurie mokslininkai siekia pagristi ir pritaikyti
“pusiau empirinius” modelius praktinése situacijose (dazniausiai vienoje arba keliose verslo
srityse).

Dick ir Basu (1994) pateiké vartotojy lojalumo sistema, kurioje akcentuojami pasitenkinimo

bei emociniai veiksniai, jtakojantys vartotojuy lojaluma (zr.18 pav.).

Pirminis paZinimas
e pasickiamumas Visuomeninés normos
o pasitikéjimas
e svarba

e aiSkumas

v Rezultatai:

Emociniai veiksniai ¢ motyvacija

e emocijos o prieSinimasis

e biisenos/nuotaikos Y pardavéjy jkalbéjimams

e pirminis poveikis e informacijos i3 lapy j lapas
e pasitenkinimas Vartotojo Nuolatiniai skleidimas

poZziiiris vartotojai

v

PazZinimo efektai

o kainy keitimas

e kainy sumaZinimas
o liikesciai

Situaciios poveikis

19 pav. Vartotojy lojalumo sistema (Dick, Basu, 1994)

Si sistema (arba modelis) yra itin plagiai analizuojama ir komentuojama santykiy marketingo
teoretiky darbuose, nors ji nepateikia ekonominio lojalumo aspekto kaip Fredricks ir Saller (1998)
modelis. Pastarojo modelio rezultata — galutini vartotojy lojaluma, salygoja pagrindinis veiksnys -
pasitenkinimas, kurj atitinkamai formuoja daug veiksniy. Dick ir Basu (1994) poziiiriu i vartotojo
lojalumo sistema itraukiamos tokios kategorijas: pirminis pazinimas, emociniai veiksniai,

pazinimo efektas, visuomeninés normos bei situacijos poveikis. Siy veiksniy visuma formuoja
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atitinkama vartotojo poziiiri ir sukuria nuolatini — lojaly vartotoja. (Zr. 18 pav.). Lojaliis vartotojai
charakterizuojami motyvacijos paieskos, prieSinimosi pardavejy jkalbin¢jimams, informacijos ,,i$
ltpy 1 lupas* skleidimo terminais.

Dick ir Basu (1994) parengto vartotoju lojalumo modelio analizé rodo, kad pastarasis modelis
vartotoju lojalumo integruotuma ir sudétinguma. Bendra universaly sprendima vartotojy lojalumui
pasiekti vargu ar imanoma rasti, nes vartotoja labiausiai veikia emociniai, pazinimo veiksniai,
visuomengje galiojan¢ios normos ir kt. ISsamesnj vartotoju lojalumo aiskinima pateikia Koréjos
mokslininkai Sung-Joon Yoon ir Jo-Ho Kim (2000), kurie atlike¢ empirinius tyrimus Koréjos

automobiliy rinkoje pateiké dar viena vartotoju lojalumo modeli. (Zr. 19 pav.).

Prekés atributai

Atlikimas (I)
Ly Pozityvus a

Atlikimas (II) nepasitvirtinimas

Bendras Vartotojy
Sensorinis pasitenkinimas [ lojalumas

[vaizdis ) Negatyvus
nepasitvirtinimas b ¢
Ekonomija
d

20 pav. Sung-Jung Yoon ir Jo-Ho Kim (2000) vartotoju lojalumo modelis

Tyrimui buvo pasitelktas asmeninio interviu metodas, parengtos anketos. Vartotoju lojalumo
tyrimo tikslas - i$siaiSkinti liokes€iy nepasitvirtinimo jtaka lojaliai elgsenai ir bendram
pasitenkinimui bei nustatyti lojalumo kintamuosius: situacinius (pvz. palankios pardavimo
salygos, geras pardavéjo aptarnavimas) ir normatyvinius (pvz. patikima jmonés reputacija,
imonés pelnas).

Sung-Joon Yoon ir Jo-Ho Kim (2000) teigimu, juy darbe akcentuojamas negatyvus/pozityvus
pasitvirtinimas pateikia tik dalini lojalios vartotoju elgsenos sampratos fragmenta, pagal kuri
kuriamas vartotoju lojalumo modelis. Taciau pripazistama, kad ju moksliniai tyrimai svarbiis
bendram pasitenkinimo ir vartotojo lojalumo suvokimui.

Nepasitvirting lukesc¢iai (negatyvus poveikis) lemia didesni nepasitenkinima imone, nei
pozityvus nepasitvirtinimas lemty pakartotinio pirkimo sprendima. Pavyzdziui, masinos keliamo

triuk§mo padidéjimas 10 proc. sukelia didesni nepasitenkinima, negu jo sumazéjimas 10 proc. —

55



pasitenkinima, t.y., nepatenkinti masinos pirkéjai yra labiau link¢ keisti masinos gamintoja nei
patenkinti atlikti pakartotini pirkima.

19 paveiksle pavaizduotame vartotoju lojalumo modelyje b strélé turi didesni poveiki nei a. IS
str¢liy ¢, d ir e buvo nustatyta, kad didziausia poveiki turi strélé d, po to ¢ ir e.

Sung-Joon Yoon ir Joo-Ho Kim remdamiesi anksCiau apraSytais tyrimais atskleidzia ir praktini
vartotojy lojalumo modelio aspekta. Pagal tai sprendziama, kad vartotoju lukesciai ir atlikimas
formuoja bendraji pasitenkinima, kuris savaime jtakoja pakartotinio pirkimo ketinimus.
Pakartotinius pirkimus taip pat veikia ir situaciniai bei normatyviniai kintamieji, kurie visumoje
iSkreipia vartotojy lojalumo modelio “suplanuota” seka. Taigi, pasak Sung-Joon Yoon ir Joo-Ho
Kim (2000) tik jvertinus visus netiesioginius veiksnius vartotojas priima sprendima pakartotinai
pirkti ar pereiti prie kito tiekéjo/gamintojo.

Apibendrinant santykiy marketingo teorija paremty vartotojy lojalumo modeliy analize,
galima formuluoti Siuos teorinius apibendrinimus:

1. Vartotojy lojalumo modelius analizuoja ir kuria psichologijos, vartotojy elgsenos,
kokybés vadybos ir kt. sriciy mokslininkai, taciau ypatingas démesys skiriamas
santykiy marketingo teorijoms.

2. Empiriniuose vartotojy lojalumo modeliuose veiksniai, atliekantys tarpusavio sqveikos,
lojalumo formavimo ar asimetrinio veikimo funkcijas dazniausiai apibiudinami
vartotojy pasitikéjimo, isipareigojimy, pasitenkinimo, suvokiamos vertés ir sqsajy tarp
Jju sqvokomis, kuriy aiskinimas daugiausia remiasi psichologijos ir marketingo moksly
Ziniomis.

3. Atlikus mokslinéje literatiroje pateikiamy vartotojy lojalumo modeliy analize,
identifikuojama problema - vartotojy lojalumo dimensijy, jy tarpusavio rysiy
empirinio patvirtinimo komplikuotumas. Vartotojy lojalumo modeliy klasifikavimas
yra sudétingas, nepaisant pagrindiniy lojalumo dimensijy panasumo. Tai lemia
skirtingas ty paciy dimensijy ar rysiy tarp jy aiskinimas bei psichologinis vartotojy
lojalumo aspektas, kuris dar néra pilnai istirtas ir apibréztas

4. Apzvelgiant reikSmingiausias teorines ir empirines studijas galima teigti, kad
Fredicks ir Saller (1998) vartotoju lojalumo modelyje akcentuoja ekonominius
veiksnius, Sirdeshmukh, Singh ir Sabol (2002) empiriniame lojalumo modelyje be
suvokiamos vertés ir pasitikéjimo dimensijy itraukia ir imonés valdymo elementus,
suteikdami mazesng reikSmg pasitenkinimo savokai, italy mokslininkés Costabile
(2000) dinaminis vartotoju lojalumo modelis pateikiamas santykiy marketingo
poziiiriu, pasitelkiant ir psichologini lojalumo aiskinimo aspekta, taciau nagrin¢jant tas
pacias dimensijas (verté, pasitikéjimas, pasitenkinimas), o Dick ir Basu (1994)

akcentuoja pasitenkinimo ir emocinius veiksnius, kurie lemia vartotoju lojaluma. Tuo
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remiantis iSkyla klausimai, susij¢ su vartotojy lojalumo tyrimy praktiniu jgyvendinimu,

ju rezultaty patikimumu, bei empiriSkai pagristo vartotojy lojalumo modelio sukiirimu.
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