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SANTRAUKA

Eglé Karuznaité

Bendru vertés kiirimu pagristas vartotoju lojalumo formavimas: tinklinio marketingo jimoniy
atvejis.

Magistro darbas.

Magistro baigiamajame darbe mokslinés literattros pagrindu yra formuojamas bendru vertés
kurimu pagrjstas vartotojy lojalumo formavimo modelis. Minétas modelis formuojamas remiantis
Lietuvos ir uzsienio autoriy teiginiais, atskirai analizuojama bendro vertés kiirimo sistema, jos
dalyviai, dalyviy vaidmenys bei rezultatas, t.y. pasitenkinimas. Taip pat atliekama ir lojalumo
konceptualizacijos analize, atskleidziant lojalumg formuojancius veiksnius bei galimus lojalumo
rezultatus, t.y. lojalumo iSraiskas.

Atlika koncepty analizé pagrindzia prielaida, kad bendras vertés kurimas gali buti laikomas
lojalumo formavimo priemone, todél remiantis tuo yra suformuojamas hipotetinis modelis.
Suformuoto teorinio modelio struktiira yra tikrinama sudétiniu empiriniu tyrimu naujoje, pasaulyje
plintancioje tinklinio marketingo rinkoje. Tyrimui naudojama anketiné vartotojy apklausa bei
grupinis tinklinio marketingo srities eksperty interviu. Atlikus empiring analize visos teorinio
modelio dedamosios yra patvirtinamos, taciau iSrySkéja tam tikros modelio struktiiros korekcijos,
kuriy pagrindu suformuojamas praktinis bendru vertés kirimu pagristas vartotojy lojalumo
formavimo modelis.

Vartotojy ir eksperty tyrimu patvirtinamos iSsikeltos hipotezes, kad dalyvaujantys vartotojai
yra labiau patenkinti apsipirkimu bei kad vartotojai, linke¢ aktyviai jsitraukti j bendro kiirimo
veiklas, turi ir poziiirio, ir elgsenos lojalumo poZymiy. Taip pat tyrimu i$siaiSkinta, kad vartotojai
néra linke rodyti iniciatyvos, reikalingas jmonés skatinimas, kas i§ dalies paneigia teorijoje
apibiidinamg bendro vertés kiirimo samprata, teigian¢ig, kad bendro kiirimo iniciatoriai yra tiek
Jmon¢, tiek klientas.

Taigi, baigiamuoju darbu atskleidziama bendro vertés kiirimo koncepcijos svarba lojalumo
formavimo kontekste bei pagrindziama prielaida, kad bendras kiirimas gali salygoti klienty lojaluma

Jmonei.



SUMMARY

Eglé Karuznaité
Consumer loyalty formation based on value co-creation: a Case of network marketing
companies.

Master‘s work.

The aim of this final master‘s paper is to build the model of consumer loyalty formation
based on value co-creation. The model has to confirm scientific literature, so it is formed on the
basis of Lithuanian and foreign claims. There are separately analyzed value co-creation system, its
participants, their roles, and the result, i.e. satisfaction. Also there is performed loyalty
conceptualization analysis, revealing the factors that affect loyalty and potential loyalty results, i.e.
expressions of loyalty.

Analysis of those concepts justifies the assumption that value co-creation can be considered
as some loyalty building tool. Based on this, a hypothetical model is formed. The structure of
formed theoretical model is tested in an compound empirical study in the new, the world's
contagion network marketing market. The study is conducted using a questionnaire survey of
consumers and focus group of network marketing experts. According to empirical analysis all
components of the theoretical model are confirmed, however, it revealed a certain model structure
adjustment, which formed the basis of a practical consumer loyalty formation model based on value
co-creation.

Consumer and expert study confirmed hypothesis that participating users are more satisfied
with shopping and that consumers, who tend to become actively involved in co-creation activities,
have attitude, and behavioral loyalty signs. This study also found that consumers are not likely to
show initiative, it requires promotion of the company. This partially negates the theory describing
the general concept of value co-creation, insisting that the co-initiators are both company and
customer.

Therefore, final work reveals the importance of concept of value co-creation in the context
of the concept of loyalty formulation; and justifies that value co-creation can lead to customer

loyalty.
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IVADAS

Temos aktualumas. A. Wiman ir L. Jakulevicienés (2011) teigimu, visuomenéje vis labiau
Jsitvirtina poziiiris, kad verslo gerové tiesiogiai priklauso nuo vartotojy gerovés. Atsizvelgiant | tai,
galima daryti prielaida, kad kuo geriau verslas jaucia klienty nuotaikas ir issiaiskina jy poreikius,
tuo didesnés galimybés atsiveria jmonei augti konkurencingoje verslo terpéje. Zinoma, jmonés
produktai ir siilomi sprendimai atskleidzia dabarting tiekéjo kuriama verte, tac¢iau pastaruoju metu
inovatyviems ir ambicingiems klientams to nebepakanka (Rakickaité, Vaitkiené, 2008). Taigi,
Jmonéms ieSkant naujy biidy, kaip pritraukti klientus ir diferencijuoti savo rinkg sukuriant klientui
papildoma verte vis daZniau pripazjstama nauja idéja, t. y. bendras vertés kirimas, Kuris yra
laikomas raktu j vartotojy lojalumgq bei pasitenkinimgq.

Lojalumo idéja jmonéms priimtina pirmiausia tod¢l, kad, pasak R. Rekasitités — Balsienés
(2005), daugelis moksliniy tyrimy rodo, kad pritraukti naujg klienta kainuoja nuo 3 iki 5 karty
daugiau, palyginti su tuo, kiek kompanija i$leidzia pinigy seniems klientams islaikyti. Taigi, jmonés
siekdamos ilgalaikio ekonominio efektyvumo turéty i$siaiskinti, ar esami vartotojai yra patenkinti
imonés kuriama verte bei stengtis formuoti biitent esamy klienty iSlaikymo strategijas.

Temos naujumas. Siame darbe analizuojami du konceptai, t.y. bendrai kuriama verté bei
lojalumas, taip pat rySys tarp Siy koncepty. Moksliniame diskurse lojalumas ir verté neretai
analizuotini atskirai, taCiau retai kaip vienas kito salygotojai. Pastebétina, kad bendro vertés kiirimo
sgvoka apskritai retai analizuojama Lietuvos moksliniame diskurse. Be to, nei Lietuvos, nei
uzsienio moksliniame diskurse neaptikta tyrimy, analizuojanciy biitent bendro vertés kiirimo bei
lojalumo formavimo konceptus kartu. Taigi, Siame darbe bandoma praplésti vertés kiirimo sgvokos
supratimg bei pagrjsti priclaidg, jog bendro vertés kiirimo pagalba galima padidinti klienty
pasitenkinimg ir suformuoti stipry klienty lojalumg tam tikrai jmonei.

Bendro vertés kiirimo versle idéja pristato M. Porter ir M. Kramer (2011), kurie tyrinéja,
kas yra bendra verte, kodél verslui svarbu siekti ne tik finansinés vertés. N. Mathur (2011) nagrinéja
skirtingus vertés apibrézimus, J. B. Smith ir M. Colgate (2007) atskleidzia vertés klientui formas, R.
Sanchez-Fernandez ir M. A. Iniesta-Bonillo (2007) analizuoja suvokiamos vertés sgvoka ir panasiai.

Lojalumo konceptas dazniau analizuojamas lietuviy mokslininky darbuose nei pries tai
minétas konceptas. Pirmiausia lojalumo konceptualizacija ypac¢ placiai nagrinéja A. Bakanauskas ir
L. Pileliené¢ (2009), jie pateikia koncepta marketingo teorijy kontekste, struktiiruotai pateikiama
vartotojy lojalumo matavimo specifika. D. L. Duffy (2003) pristato lojalumg veikiancius vidinius ir
iSorinius faktorius, M.D. Uncles, G. R. Dowling, K. Hammond (2003) analizuoja populiariausias

lojalumo konceptualizacijas, jas sujungia j vieng modelj, T. L. Keiningham et al. (2007) atskleidzia
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santykj tarp lojalumo ir vartotojy pasitenkinimo. Beje, Siy dviejy koncepty rySys yra analizuojamas
dazniausiai ir kity uzsienio autoriy.

Pastebétina, kad nemazai verslininky iSbandé vartotojy lojalumo islaikymo principg ir
teigia, kad principas i$ tiesy veikia. Taciau reikia atkreipti démesj ] tai, kad tokios pat priemonés
gali biti taikomos ne visiems klientams ir ne visose jmonése. Siame baigiamajame darbe
analizuojama potenciali rinka bendram vertés kiirimui, t.y. tinklinio marketingo rinka. Si verslo
rusis yra laikoma santykiy marketingo jrankiu, t.y. verslas orientuojamas j dialogo su klientu
kiurimg ir palaikymg. Kadangi bendras kiirimas taip pat orientuojasi j ilgalaikius santykius tarp
jmongs ir klienty, §i rinka yra laikoma palankia bendram vertés kiirimui, orientuotam j klienty
lojaluma. Taciau tai tik hipotetiné prielaida, todél Siame baigiamajame darbe bandoma atsakyti j
probleminj klausimg: kaip yra formuojamas vartotojy lojalumas taikant bendro vertés kirimo
veiklas?

Baigiamojo darbo tikslas — sudaryti bendru vertés kiirimu pagrjsta vartotojy lojalumo
formavimo modelj.

UZdaviniai:

e Atlikti vartotojy lojalumo bei bendros vertés koncepty analize atskleidZiant jy
sampratg ir formavimo proceso specifika.

e Identifikuoti bendro vertés kiirimo ir vartotojy lojalumo formavimo proceso sgsajas.

e Remiantis tyrimo duomenimis pateikti praktinj, tinklinio marketingo rinkoje
taikyting, bendru vertés kirimu pagrjsta vartotojy lojalumo formavimo modelj bei jo taikymo
rekomendacijas.

Taip pat, siekiant atsakyti j probleminj klausima, remiantis mokslinés literatiiros analize,
yra i8sikeliamos hipotezés, kurias bandoma patvirtinti arba paneigti empiriniu tyrimu:

H 1. Vartotojai, linke aktyviai jsitraukti j bendro vertés kiirimo veiklas, turi ir poZiiirio, ir
elgsenos lojalumo pozymiy.

H 2. Bendrai kuriantys vartotojai yra labiau patenkinti apsipirkimu, nei pasyvis prekiy
gavejai.

Darbo apribojimai ir tyriminés nuostatos. Prie$ analizuojant pagrindinius baigiamojo
darbo konceptus reikia paminéti, kad magistro baigiamajame darbe remiamasi santykiy marketingo
koncepcija, t.y. palaikomas poziiiris, kad jmonés veikla turéty biti nukreipta j ilgalaikiy santykiy su
vartotojais vystymg. Remiamasi pozitriu, kad organizacijos pastangos turéty biiti nukreiptos
8laikyti jau turimus vartotojus, jiems pasiiilant papildomg vertg, kuri yra sukuriama vartotojo ir
jmonés ilgalaikéje sgveikoje. L. Pilelienés (2009) teigimu, siekiant islaikyti ilgalaikius rySius, Sie
turi teikti nauda tiek vartotojui, tiek organizacijai. Nauda vartotojui gali teikti arba esminis
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produktas, arba patys rySiai (Hennig-Thurau, et al., 2000), tuo tarpu jmonei nauda siejama su
padidéjusiais pirkimais bei iSlaikytais klientais. Tac¢iau magistro baigiamajame darbe atsiribojama
nuo vertés jmonei ir labiau orientuojamasi j tai, kg gauna klientas bendradarbiaudamas su jmone.

Biitent vertés vartotojui konceptas darbe svarbus dar ir dél to, kad F. F. Reichheld (2000)
teigimu, pirmiausia vartotojy vertés kiirimas formuoja lojaluma, o lojalumas jau savaime kuria
jmongés pelna, augimg ir dar daugiau vertés. Taigi, galima daryti prielaida, kad jmonés ir kliento
kuriama verté¢ vartotojui gali biiti lojalumo sglygotoja. Kad pagrjsti §j teiginj, svarbu placiau
iSanalizuoti minétus konceptus, jy konceptualizacijg, klasifikacijg bei atskleisti bendro vertés
kiirimo koncepto svarba minéty koncepty kontekste.

Siekiant iSvengti dviprasmybiy, taip pat deréty aptarti magistro baigiamajame darbe
naudojamas pagrindines sgvokas, kurios toliau bus vartojamos kaip sinonimai.

Pirmiausia darbe analogiskai bus vartojamos kliento ir vartotojo sgvokos, jas prilyginant
pirkéjams, | kuriuos yra nukreipiamas vertés kiirimo procesas. Tarptautiniy zodziy zodyne (2003)
klientas yra apibuidinamas kaip nuolatinis pirkéjas, lankytojas, uZzsakytojas; jmoné, organizacija,
asmuo. Tuo tarpu Vartotojy teisiy apsaugos jstatyme (2007), vartotojas apibréziamas kaip fizinis
asmuo, kuris pareiskia savo valig pirkti, perka ir naudoja preke asmeniniams, Seimos, namy tkio
poreikiams, nesusijusiems su verslu ar profesija, tenkinti. Sias dvi savokas vienija tai, kad asmenys
apibtdinami kaip prekiy pirkéjai, taigi toliau darbe kalbant apie pirkéjus bus analogiskai
naudojamos vartotojo ar kliento sgvokos.

Tyrimo metodai. Formuojant baigiamojo darbo modelj atlickama Lietuvos ir uZsienio
mokslinio diskurso dedukciné analizé (analizuojami straipsniai periodiniuose leidiniuose,
moksliniuose Zurnaluose, internetiniuose Saltiniuose bei mokslinése duomeny bazése). Siekiant
patikrinti modelio struktiirg atlickama tiesioginé bei internetiné anketiné vartotojy nuomoniy
apklausa bei patariamasis grupinis eksperty interviu. Gauti tyrimo duomenys statistiskai
apdorojami, taikant SPSS statistinés analizés ir duomeny apdorojimo programing jrangg. Tyrimo
rezultatai apibendrinami taikant koreliacing, lyginamaja analize bei interpretavima.

Darbo struktira ir apimtis. Darbas sudarytas 1§ konceptualiosios, metodologinés,
diagnostinés dalies, iSvady, rekomendacijy, diskusijos, literatiiros sgraSo bei priedy. Pirmojoje,
konceptualiojoje, dalyje analizuojami pagrindiniai lojalumo bei bendro vertés kiirimo koncepty
aspektai, kurie toliau sujungiami j vieng hipotetin} modelj. Metodologinéje bei diagnostinéje dalyje
analizuojami tyrimo instrumentai, t.y. anketiné apklausa bei grupinis interviu, pateikiami bei
interpretuojami  teorinio modelio dedamyjy bei jy tarpusavio rySiy tyrimo duomenys,

suformuojamas praktinis bendru vertés kiirimu pagrjstas vartotojy lojalumo formavimo modelis.
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1. BENDRU VERTES KURIMU PAGRISTO VARTOTOJU LOJALUMO FORMAVIMO
MODELIO TEORINE KONCEPUALIZACIJA

1.1. Bendro vertés kiirimo dimensija

1.1.1. Bendrai kuriamos vertés sistema

Baigiamojo darbo jvade atskleista, kad Siame darbe vienas i§ dviejy svarbiausiy konstrukty
yra verté vartotojui. Siame darbe formuojamo modelio logika grindziama biitent tuo, jog vartotojui
ir klientui bendraujant yra sukuriama tam tikra verté vartotojui. Be to, jvade poziiiris papildomas,
kad toji verté neretai skatina vartotojus pakartotinai pirkti tam tikroje parduotuvéje ar kitaip rodyti
palankuma vienam prekés tiekéjui. Kad pagristi teiginj, jog santykiy Salims bendraujant yra
sukuriama verté vartotojui, pirmajame poskyryje pristatoma bendrai kuriamos vertés definicija, t.y.
kaip ji yra apibréziama moksliniame diskurse, atskleidziama, kaip verté gali buiti sukuriama, kokie
procesai yra neatsiejami nuo $io koncepto bei galiausiai placiau aptariami centriniai bendro vertés
kiarimo aspektai, t.y. konceptai, jungiantys bendro vertés kiirimo veiklas j vieng dimensija.

Bendrai kuriamos vertés definicija

Uzsienio mokslingje literatiiroje bendras vertés kiirimas apibiidinamas kaip naujas jmonés ir
kliento bendravimo metodas, kuris perkelia démesj nuo jmonés kuriamos vertés klientui j rysj tarp
abiejy santykiy Saliy (Tappe, 2010). Sis rySys daZniausiai grindziamas sgveika bei
bendradarbiavimu tarp kliento ir tiekéjo, sukuriancia tvarius santykius tarp dviejy Saliy.

Moksliniuose tyrimuose analizuojant bendrg kiirimg pirmiausia tiriamas emocinis klienty
dalyvavimas per reklamos ir pardavimy skatinimo veiklas. Antra, palaikoma savitarnos prielaida,
kur vyrauja darbo jégos perdavimas Klientui. Trecia, kai tiekéjas suteikia patirties, o vartotojas yra
dalis siame kontekste. Ketvirta, kai klientas savarankiSkai surenka, naudoja tiekéjo nustatytus
procesus, siekiant iSspresti tam tikrg problemg. Penkta, klientai ir tiekéjai kartu uzsiima ypac
svarbia veikla, t.y. bendrai kuriamas produkty dizainas (Payne, Storbacka, Frow, 2008).

Siame darbe palaikomas penktasis poziiiris, kai abi pusés jsitraukia bei skatina bendras
veiklas. Kitaip tariant, R. S. Fernandez et. al. (2010), cituodamas Hu et al. (2009), Huber et al.
(2001), teigia, jog bendrai kuriama verté yra abipusis vartotojo ir jmonés patirty sagnaudy, gautos
naudos, santykiy suvokimas ir jvertinimas. Svarbu atkreipti démesj, kad Sioje koncepcijoje verté yra
suvokiama kaip individualizuotos patirties atsiradimas (Prahalad, 2004-1). Kitaip tariant, jau nebéra

aukstinama prekiy verté, iSkeliama nauja koncepcija, kai verté yra sukuriama per patirtis.
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Toji patirtis yra kuriama jgalinant patj klienta, t.y. iSple¢iama vartotojo sgvoka ir jis dabar
gali biiti ne tik mokétojas ar vartotojas, bet ir kompetentingas teikéjas, kokybés kontrolierius ar
bendras gamintojas (Tappe, 2010). Taciau Sioje vietoje reikia atkreipti démesj, kad bendras vertés
ktirimas i§ esmés néra susijes su masiniu pritaikymu, $ia veikla labiau siekiama ekonomiskai
efektyviai patenkinti asmeninius klienty poreikius ir norus (Zwass, 2010). Nors, zinoma, bendrai
imonés ir tam tikro individo sukurta verté gali buti naudinga ir kitiems to paties segmento
vartotojams, turintiems panasius poreikius ir pozitir].

Bendpro vertés kiirimo procesas

Kaip minéta, verté yra kuriama proceso metu, kai gamintojai ir vartotojai bendradarbiauja ar
kitaip dalyvauja, taip sukuriant verte (Prahalad, Ramaswarmy, 2004-1). IS Sios perspektyvos galima
teigti, kad vartotojai ne tik kuria pridétine naudojimo vertg', bet ir bendrai su organizacijomis
kurdami verte realizuoja potencialag pademonstruoti savo zinias, i$skirtinuma bei patirtj.

Kad bendro vertés kiirimo metu bty sukurta teigiama patirtis, bitina tam tikra bendro vertés
kiirimo sistema, t.y. bendras vertés kiirimas turi biti suvokiamas kaip procesas, su konkreciais,

dazniausiai tapaciais, komponentais, kurie pateikiami 1 paveiksle.

Vartotojy mokymasis

18] U

Santvkiu natirtis

Vartotojy
procesai

Emocijos Pazinimas Elgesys

LLTTTTTTTTTTTTT]

Bendro kiirimo Planavimas Igyvendinimas ir

Susidurimo
procesal

Bendro kiirimo ir santykiy patirties dizainas

L i)

Organizacinis mokymasis

Tiekéjo
procesai

1 pav. Koncepciné bendro vertés kiirimo sistema
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis C. K. Prahalad, V. Ramaswamy (2004-1).

! Naudojimo verté - skiriama kiekvienam asmeniu, t.y. kaip produktas tiesiogiai atitinka / patenkina vartotojo norus

(Humphreys, Grayson, 2008).

12



Kaip matyti i§ 1 paveikslo, bendras vertés kiirimas yra sudarytas i$ trijy pagrindiniy bloky,
t.y. vartotojy, tiekéjy bei juos jungianciy susidirimo procesy. Paminétina, kad Siame moksliniame
darbe palaikomas panaSus pozitiris ir pirmojoje formuojamo modelio dimensijoje sujungiami
autoriy pateikti blokai. C. K. Prahalad, V. Ramaswamy (2004-1) Siuos procesus apibiidina taip:

1. Klienty vertés kirimo procesai - verslo ir vartotojy santykiai, procesai, iStekliai ir
veiksmai, kuriuos klientai naudoja tvarkyti savo veiklas.

2. Tiekéjo vertés kiirimo procesai - procesal, iStekliai ir veiksmai, kurios prekiy teikéjas
naudoja valdyti savo verslg ir savo santykius su klientais ir kitomis susijusiomis $alimis.

3. Susidirimo procesai - sgveikos ir mainy procesai bei praktika, kurie vyksta klienty ir
tiekéjy santykiy metu ir kurie turi buti valdomi siekiant plétoti sékmingas bendro karimo
galimybes.

AiSkinant 1 paveiksla, pateikta 10 puslapyje, reikia paminéti, kad modelio viduryje esancios
abipusés rodyklés vaizduoja skirtingo pobiidzio susitikimus tarp kliento ir tiekéjo, kurie atsiranda
atitinkamu vertés kurimo proceso metu. Taip pat paveiksle atskleidziamas rySys tarp kliento
procesy bendro vertés kiirimo kontekste bei klienty mokymosi. Rodyklés tarp komponenty, anot C.
K. Prahalad, V. Ramaswamy (2004-1), rodo, kad klientas jsitraukia ] mokymosi procesa, remiantis
patirtimi, gauta turimy santykiy metu. Pazymeétina, kad klienty mokymasis, turi poveikj tam, kaip
Klientas jsitrauks j busimas bendro vertés kiirimo veiklas su tiekéju. Ne maziau svarbu yra ir
rodyklés tarp tiekéjy procesy ir organizacinio mokymosi, kurios, C. K. Prahalad, V. Ramaswamy
(2004-1) teigimu, rodo, kad tiekéjas suzino daugiau apie klienta, atsiranda daugiau galimybiy toliau
gerinti santykiy patirtis ir stiprinti bendrg vertés su klientais kiirima.

Taigi, remiantis pateiktu 1 paveikslu, bendras vertés kiirimas yra vartotojo ir tiekéjo veiklos
ju santykiy metu, kuriy rezultatas yra tam tikra jgyta patirtis. Kaip matyti i§ aptarto 1 paveikslo, toji
patirtis yra kuriama aktyviai veikiant tiek jmonei, tiek paciam vartotojui. Taigi, formuojant
baigiamojo darbo modelj taip pat daroma prielaida, kad jmonei bei vartotojui bendraujant galimai
sukuriama unikali verté vartotojui.

Akcentuotina, kad bendrai kuriant vert¢ vienas esminiy tiksly yra sukurti verte, kuri bity
i§skirting, t.y. individuali. Kad bty pasiekiamas kuo didesnis individualumas, vertés kirimo
procesas gali buti vykdomas jvairiais produkto gyvavimo ciklo etapais bei pasitelkiant jvairias
priemones. Moksliniame diskurse yra teigiama, kad individualizuota patirtis ar verté gali buti
bendrai kuriama vienoje i8 vertés kiirimo proceso veikly. Anot S. Wikstrom (1996), bendras kiirimas

retai pasireiskia visose toliau iSvardintose veiklose, dazniau orientuojamasi i vieng is jy:
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e Dizainas. Saveika ir pritaikymas projektuojant individualizuotg pasiiilymg yra susije su
vartotojy specifiniy poreikiy suderinimu, su geriausiu ir efektyviausiu badu teikti preke vartotojams
pasirinkimu. Dizainas gali buiti sudarytas i§ specifikacijos, arba moduliy, sukurty individualiai.

e Gamyba. Praktikoje yra maziau gamybos sgveikos pavyzdziy. Viena i$ alternatyvy yra,
kad vartotojai perima apdailos funkcijas, siekiant geriau pritaikyti preke savo poreikiams arba
sumazinti iSlaidas. Kitas budas bendrovéms sukurti daugiau vertés jtraukiant vartotojus, numatyti
priemones ir sistemas, kurios leidzia vartotojams daryti tai, ko patys uz save, jie negaléjo padaryti
pries tai (perimti bankininkystés funkcijas) (Wikstrom, 1996). Tai yra vartotojy jgalinimo pavyzdys,
kai vartotojui perleidziamos tam tikro jmonés veiklos. Beje, $i praktika gali buti taikomi ir kitose
veiklose.

e Vartojimas. Siame etape vartotojai sukuria jy pagrinding verte, 0 tiekéjai uzima pagalbinj
vaidmenj. Zvelgiant i§ §ios perspektyvos tieckéjai yra bendrakiiréjai vartotojams. Tiekéjo vartojimo
dalyvavimas néra nieko naujo, ir ji tradiciskai buvo suteikta "po pardavimo™ arba "klienty
aptarnavimo" etiketé. Si veikla atitinka dvi gana skirtingas funkcijas. Viena i§ jy yra priimti skundus
ir iStaisyti sutrikimus. Kita yra aktyvesné ir daugiausia démesio skiriama padéti klientams gauti
daugiau naudos i$ jy vartojimo (Wikstrom, 1996).

Taigi, ne tik vartotojas gali jsitraukti | vertés kiirima, bet ir imoné gali iSplésti savo ribas ir
verte kurti prekiy vartojimo procese. Kitaip tariant, bendro vertés kiirimo procesas yra jmonés ir
klienty bendradarbiavimas jvairiomis formomis ir jvairiais prekés jsigijimo momentais, ko pasékoje
yra sukuriama tam tikra specifiné verte.

Bendro vertés kiirimo sqlygos

Pries§ tai buvusioje pastraipoje ne veltui paminéta, jog vartotojas arba jmoné gali jsitraukti j
vertés kiirima. Jsitraukimo (arba dalyvavimo)? konstruktas yra labai svarbus kalbant apie bendra
vertés kiirima, nes biitent jis suponuoja ] tai, jog tam, kad vertés kiirimas biity bendras, reikalingas
tam tikras abiejy pusiy jsijungimas. Kalbant apie bendrumo sgvoka negalima pamirsti ir dar vieno
labai svarbaus aspekto, t.y. saveikos, nes vertés kirimas nebus bendras, jei klientas ir jmoné
nebendraus (nesagveikaus). Beje, Siame etape yra privalomas bendravimas, kuris yra vykdomas dar
vieno svarbaus komponento pagalba, t.y. per dialogg. Taigi, pries tai buvusiame skyriuje démesys
buvo daugiau skiriamas karimo definicijai atskleisti, tuo tarpu Siame poskyryje aptariami
pagrindiniai konstruktai, atskleidziantys kita sgvokos ,,bendras vertés kiirimas®“ dedamuyjy, t.y.
bendruma. Sis skyrius gali padéti suprasti, kaip turi baiti sukuriama palanki aplinka, kurioje jmoné ir

klientas gali nevarZomai sgveikauti.

2 Dalyvavimo ir jsitraukimo savokos tekste naudojamos kaip sinonimai ir abi reiskia aktyvius vartotojy veiksmus
kuriant verte.
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Taip pat atskleidziant poskyrio svarba viso baigiamojo darbo kontekste, reikia pastebéti, kad
N. Bendapudi, R. P. Leone (2003) teigia, jog dalyvaujantys vartotojai yra labiau patenkinti nei
nedalyvaujantys klientai ir dalyvaujant vertés kiirimo rezultatas biina geresnis, todél dar ir dél to yra
svarbu analizuoti vartotojy dalyvavimo konceptq. Akcentuotina, kad L. D. Hollebeek, R. J. Brodie
(2009) tvirtina, kad buvo nustatyta, jog vartotojy dalyvavimas jtakoja ne tik pasitenkinima
apsipirkimu, bet ir pinigy sumas, iSleistas konkre¢iy produkty kategorijoms, naudojimo daznuma,
praleistg laika, ieSkant tinkamos alternatyvos, reklamos i§ lipy j lapas (angl. word-of-mouth)
santykiy intensyvuma ir informacijos Saltiniy gylj, apdorojant pirkimo sprendimus. Beje, net ir po
keliy nemaloniy incidenty sunku pakeisti aukstg pasitenkinimo lygj turin¢iy klienty nuomong |
blogaja puse¢ (Petruzzellis, Romanazzi, 2010).

Kadangi matyti, jog moksliniame diskurse dalyvavimas apibiidinamas kaip sgveikos ir
dialogo aktyvatorius, biitina iSanalizuoti $io konstrukto apibrézimg pla¢iau. K. W. Chan, et al.
(2010) apibendrindamas jvairiy autoriy (Auh, et al. 2007; Bettencourt, 1997; Bolton, Saxena-lyer,
2009; Hsieh, Yen, Chin, 2004) nuostatas teigia, kad klienty dalyvavimo konstruktas matuoja masta,
kuriuo klientas teikia arba keiciasi informacija, teikia pasitilymus ir jsitraukia i sprendimy
priémima, i prekiy bendrg kiirimg bei jy teikimo procesa. Produktais prekiaujanciy organizacijy
klientai gali buti labiau jtraukiami j patirtj dar prie§ pirkimg, pavyzdziui, jtraukiant j produkto
dizaino kurimg (Enquist, Johnson, 2003). Taciau reikia atkreipti démesj, kad moksliniai tyrimai
rodo, kad klientai dalyvauja tik tuo atveju, jei jie tikisi naudos i§ santykiy (Chan, et al., 2010). Taigi
tik pasitvirtina anks¢iau darbe minéta nuostata, kad bendro vertés kiirimo metu turi baiti sukuriama
tam tikra verte, kurig vartotojas suvoks kaip unikalig.

Kalbant apie dalyvavima, kaip bendro vertés kiirimo komponenta, reikia atkreipti démes;,
kad yra du skirtingi buidai vartotojus jtraukti j patirtj (patyrimg), t.y. pasyvus arba aktyvus. Kaip
teigia S. Baron, G. Warnaby (2011), pasyvus biidas remiasi vartotojy jtraukimu j jmonés darbing
patirtj, pavyzdziui, su laisvalaikio susijusiose paslaugose (Disney parkai). Tuo tarpu aktyvus btdas
yra, kai vartotojai gali jsitraukti j patirtj, o jsitraukimas turéty buti suvokiamas, kaip visuma,
sudaryta i$ operacijy rinkinio, kai vartotojai gali pateikti patirtj manipuliuodami savo paciy naudai
nepriklausomai, kas buvo daroma norint manipuliuoti jais (Baron, Warnaby, 2011). Kitaip tariant,
jsitraukimo buidas priklauso nuo to, kieno iniciatyva jis yra pradedamas, t.y. ar naudojamos kokios
nors priemonés, kad jtraukti vartotojus, ar vartotojai tai daro savo iniciatyva matydami juos
tenkinancias (ar netenkinancias) jmonés sitilomas sglygas ir sitlydami savo idéjas ar teikdami

pastabas.
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Taciau nepriklausomai nuo to, kas inicijuoja dalyvavima, norint kad klientai dalyvauty
vertés kiirime bitina viena salyga, t.y. tam tikras dialogas, kontaktas, santykiy palaikymas dar kitaip
vadinamas sgveika.

A. F. Payne, K. Storbacka ir P. Frow (2008) yra sukiir¢ konceptualy bendro vertés kiirimo
pagrinda, kuriame sqveikos valdymas yra centrinis apsektas. Ir i$ tiesy, bendrai kuriant verte sgveika
tarp jmongs ir vartotojo yra vienas svarbiausiy komponenty, nes kai klientas yra suvokiamas kaip
bendras gamintojas, saveika tarp $aliy turéty sukurti daugiau vertés nei tradicinis sandorio procesas,
kurio metu pardavéjas ir pirkéjas susitinka trumpam, apsikei¢ia gatavais produktais ir iSsiskiria
savais keliais (Wikstrom, 1996). Taciau reikia pastebéti, kad sgveika gali buti labai jvairi ir bendro
vertés kiirimo kontekste svarbu atkreipti démesj, kad per sgveika bty kei¢iamasi informacija,
Ziniomis, prekés bty bendrai projektuojamos, bendrai kuriamos ir suvartotos (Payne, Storbacka,
Frow, 2008)

Kaip minéta, saveika® biina labai jvairi, taigi anot C. Roseira, C. Brito (2010), Aratjo ir jo
kolegos (1999) yra nustate keturis sgsajy tarp tickéjo ir vartotojo tipus:

e Standartizuotos sgsajos, kai klientas perka standartinj produktsg, gauna naudos i§ tiekéjo
(masto ir apimties ekonomija).

e Nurodymo sgsajy gaminiai yra pagaminti pagal kliento specifikacijas ir tiekéjy
dazniausiai yra naudojami kaip gamybos pajégumy ,,buferiai‘.

o Perskaiciavimo sgsajose tickéjas jkunija konkretaus produkto funkcijas pagal kliento
pageidavimus.

e Galiausiai, interaktyviose sgsajose produktai yra skatinami bendrai abiejy Saliy, derinant
ju Zinias. Skirtingas sgsajos turi skirtingg poveikj tiek klienty ir tiekéjy istekliy, galimybiy, islaidy,
produktyvumo, mokymosi ir inovacijy potencialo panaudojimui. Bitent §i sgveika yra pageidautina
kaip bendro vertés kiirimo komponentas, padedantis vystyti santykius tarp Saliy.

Minétoje interaktyviose sgsajose skirtingos sasajos turi skirtingg poveikj tiek klienty, tiek
tiekéjy istekliy, galimybiy, islaidy, produktyvumo, mokymosi ir inovacijy potencialo panaudojimui
(Roseira, Brito, 2010). Kuo gilesné saveika tarp pardavéjo ir pirkéjo, tuo ji labiau pagerina abiejy
pusiy karybiskumo lygj, 0 tai savo ruoztu gali ,,pagimdyti“ naujy idéjy ir naujy btdy, kaip kurti
verslag (Wikstrom, 1996). Todé¢l bendras kiirimas taip pat gali biiti vertinamas kaip abipusis Ziniy
generavimas. Pridurtina, kad kuo intensyvesnis ziniy generavimas, tuo klientai linke palankiau

vertinti gaunamus produktus bei, Zinoma, tuo dazniau juos perka ir rekomenduoja kitiems.

% Siame darbe apibrézimai saveika ir sasaja laikomi sinonimais. A. Bendorienés (2003) TTZ saveika yra abipusis
veikimas, o sgsaja dalyky rySys, siejimasis. Taigi Siame darbe daroma prielaida, kad abi sgvokos reiSkia tam tikras
bendras veiklas, veikima kartu.
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Saveikos konstruktas placiai analizuojamas moksliniame diskurse ir teigiant, jog vertés
kiirimas orientuojamas | kompanijos ir kliento sgveika, procesas pastaruoju metu vis dazniau
suprantamas per pagrindinius bendro kiirimo blokus, ty.: dialogas (angl. dialogue), prieiga,
galimybé naudotis (angl. access), rizikos vertinimas (angl. risk assessment), skaidrumas, aisSkumas
(angl. transparency) (Prahalad, Ramaswamy, 2004-2). Tai vadinama bendro vertés kiirimo DART
modeliu. Pazymétina, kad formuojant Sio baigiamojo darbo modelj taip pat palaikomas Sis poziiiris
ir jmongs intervencijos yra suprantamos per toliau aptariamus bendro kiirimo blokus.

Pirmiausia bendras kiirimas turi biiti paremtas atviru dialogu tarp vartotojo ir jmonés
(Lusch, Vargo, 2006), kai klientai gali pradéti dialogg su tiekéjais Kiekviename gaminio
projektavimo ir produkto pristatymo etape. Si dialogo forma turéty biti vertinama kaip interaktyvus
mokymosi kartu procesas (Ballantyne, 2004), kai kartu, tiekéjas ir Klientas turi galimybe sukurti
pridéting verte teikant individualius, bendrai kuriamus pasitilymus, o tie pasitlymai skatina abiejy
pusiy kurybiskumo lygj. Dialogas, anot C. K. Prahalad, V. Ramaswamy (2004-2), néra tik klienty
iSklausymas, jis reikalauja bendro mokymosi ir komunikacijos tarp lygiaverciy problemos
sprend¢jy. Imoné Siame etape turéty ne kontroliuoti vartotojy pasitilymus, bet juos skatinti (Pluijm,
2010). Anot A. S. Tappe (2010), dialogas reiskia, kad jmoné turi sukurti lojaliy vartotojy
bendruomeng, prie§ pradedant sékmingg bendro kiirimo procesg. Pasak autoriaus, bendras kiirimas
butent ir kyla i§ nuolatinio dialogo. Galima teigti, kad Sis procesas yra visy kity zingsniy
salygotojas, nes dialogo pagalba vartotojai susipazjsta su jmonés produktais ir veikla bei vykdo
kitus DART modelyje aptariamus veiksmus, t.y. susipazjsta su informacija, vertina rizikas ir pan.

Vystant dialogg jmoné turi sukurti prieigq, priéjimg, t.y. galimybe naudotis (angl. access).
Sis procesas, C. K. Prahalad, V. Ramaswamy (2004-2) teigimu, yra susijes su informacija ir
jrankiais, t.y. suteikiama prieiga prie informacijos. Sis komponentas atskleidzia, kad minéto dialogo
metu jmoné pateikia vartotojams jiems ripima informacija. Kad buty sukurta galimybé laisvali
bendrauti ir bendradarbiauti, jmoné taip pat turi jvertinti rizikg (angl. risk assessment). C. K.
Prahalad, V. Ramaswamy (2004-2) §j komponentg sieja su galimybe pakenkti klientui bei tuo, ar
klientas turéty prisiimti atsakomyb¢ uz bendro kiirimo metu patirtg rizikg. Kitaip tariant, rizikos
komponentas apibiidina bendro kiirimo proceso metu priimty sprendimy atsakomybés klausima
(Tappe, 2010), nes bendradarbiaujant jmoné perleidzia vartotojui tam tikras veiklas, taigi kyla
klausimas, ar vartotojas turi buti atskaitingas uz savo kirybiSkumg bei jo isSraiSkas. Galiausiali,
jmoné turi pasirtipinti skaidrumu, aiskumu (ang. transparency), t.y. informacija apie jmones, jy
produktus, technologijas, verslo sistemas turi tapti prieinama (Prahalad, Ramaswamy, 2004-2).

Teigtina, kad bendrakiréjai (dalyvaujantys vartotojai) turi turéti prieigg prie tam tikry jmonés
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duomeny, o tai reiskia, kad jmoné turi bati sazininga dél savo ketinimy bei neklaidinti vartotojy dél
jmongs ir vartotojo santykiy (Tappe, 2010), t.y. neaukstinti tam tikry veikly be aiskaus pagrindimo.
Taigi, norint, kad jmoné ir klientas sklandziai bendradarbiauty, turi biiti sukuriama
interaktyvi sgsaja, t.y. atviras bendravimo kanalas, kuriame tieck vartotojas, tiek jmoné dialogo
pagalba turéty galimybe generuoti savo idéjas bei nuolatos gauti grjztamajj rysj. Siame procese
svarbu abiejy pusiy atvirumas bei pagarba kitai santykiy pusei, suteikiant visg galimg informacija

bei suteikiant galimybe jgyti naujy ziniy.

1.1.2. Bendro vertés kiirimo dalyviy vaidmenys

Analizuojant bendro vertés kiirimo koncepcijg atskleista, kad (zr. 1 pav., p. 10) bendras vertés
kirimas apima sgveikos, prekés teikéjo bei jos gavéjo (t.y. kliento) atributus. Kadangi Siame darbe
remiamasi santykiy marketingo pozitriu, reikia atkreipti démesj, kad $i verslo logika, anot S.
Wikstrom (1996), suponuoja ilgesnj sarysj tarp pirkéjo ir pardavéjo bei rafinuotg vaidmeny
paskirstymg. Siame baigiamajame darbe formuojamame modelyje klientas ir jmoné taip pat
iSskiriami kaip atskiri aktyviai veikiantys subjektai, todél reikia aptarti, kokius vaidmenis modelyje
gali uzimti abi pusés.

Pirmiausia reikia paminéti, kad S. Wikstrom (1996) nuomone, jmanoma sukurti daugiau
vertés keliais biidais:

e Visy pirma, manoma, kad gilesni santykiai sukurs galimybes jgyti daugiau Ziniy, todél
bendrové galéty geriau prisitaikyti prie kliento ir teikti aukstesnés kokybés prekes. Dél to visas
procesas gali judéti greic¢iau, nes sandorio procesas vykdomas skirtingais etapais (idéjos kiirimas -
gamyba - marketingas — vartojimas).

e Be to, gilesné sgveika tarp pardavéjo ir pirkéjo pagerina abiejy pusiy kirybiskumo lygj,
tai savo ruoztu gali ,,pagimdyti® naujy idéjy ir naujy budy, kaip Kurti verslg. Kitaip tariant, bendras
karimas taip pat gali buti vertinamas kaip Ziniy generavimas.

Taigi, vaidmenys turi bati paskirstyti taip, kad kuriant verte vartotojui vis délto biity gaunama
abipusé verté. J. B. Smith ir M. Colgate (2007) tai patvirtina, teigdami, kad kalbant apie bendrai
sukurtg verte dominuoja du apibrézimai, kurie §ig verte iSskiria kaip verte klientui (klienty
suvokiama verté ar kliento gauta verté) ir verte jmonei (verté i$ klienty, dabar dazniau vadinama
kliento gyvenimo trukmés verté (angl. customer lifetime value). Sis skirstymas orientuojamas j
bendrumo sgvoka, t.y. pazymima, kad verté yra kuriama ne tik bendradarbiaujant, bet ir bendriems

tikslams, tenkinami jmonés ir jos klienty poreikiai. Bet vél gi biitina priminti, kad Siame darbe
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imonés gaunama verté yra vertinama tik kaip papildomas teigiamas aspektas, tai néra pirminis
bendro vertés kiirimo tikslas ir nepadeda formuoti vartotojy lojalumo.

Bendro vertés kiirimo iniciatoriai

Kaip minéta kalbant apie bendro kurimo sglygas, moksliniame diskurse iSreiSkiamas
pozitris, kad bendro vertés kurimo iniciatoriumi gali bati tieck jmoné, tiek klientas. Yra teigiama,
kad klientai jau nebelaikomi vertés ar jmonés produkty gavéjais, dabar klientai yra laikomi
aktyviais partneriais gamybos procese (Bendapudi, Leone, 2003), turiniais galimybe tapti
reikSmingos patirties kiirimo dalyviais (Smith, Wheeler, 2002).

Pirmiausia, svarbus yra kliento konceptas, nes kiekvienos jmonés (taip pat ir bendro kiirimo)
pirminis tikslas yra patenkinti biitent jy poreikius, t.y. sukurti verte klientui. Pazymétina, kad
klienty verté yra konceptualizuojama hierarchiskai. R. Brennan (2004) tvirtina, kad pradzioje,
pirkimo pasirinkimo etape, klientai nustato ir jvertina produkto atributy visuma. Véliau, perkant ir
naudojant produkta klientas iSmoksta, kaip gerai jis veikia (naudojimo, laikymo verté). Auksc¢iausiu
lygiu, klientas supranta, kokio jnaso reikia, kad produktas leisty pasiekti savo tikslus ir siekius.
Pastebétina, kad biitent minétas jnasas yra zingsnis bendro vertés kiirimo link, kai klientas imasi
tam tikry veiksmy, kad prisidéty prie vertes kiirimo. Ir vienas i§ pagrindiniy aspekty padedanciy
vartotojui prisidéti prie tobulinimo ir padedanciy sukurti pridéting verte yra informacijos, Zziniy,
igtdziy ir kity operatyviniy istekliy suma, prie kurios jie gali gauti prieigg ir ja naudoti (Prahalad,
Ramaswamy, 2004). Kalbant apie interaktyvig sgsaja minéta, kad saviekavmo procesas gali biti
vertinamas kaip abipusis Ziniy generavimas, taigi naudodamasis iStekliais vartotojas bendro vertés
kiirimo procese yra suprantamas kaip ziniy generatorius, teikiantis savo patirt].

Kitaip tariant, bendrai kuriantys vartotojai yra tokie, kurie gali taikyti savo kompetencijg /
pasiryzimg teikiant pasitlymus (pvz.: paraiSkas), kad kasdieniniame gyvenime pasipelnyty ir jie
patys, ir Kkiti vartotojai (Chen, 2011). Teikiamy prekiy klienty grupei verté taip pat gali biti bendrai
sukurta per saveika tarp aptarnaujamy klienty tarpusavyje (Gruen, et al, 2007). T.y., vartotojai
tiesiogiai ar internetu gali dalintis patirtimi, susijusia su tam tikros prekés vartojimu (Hollebeek,
Brodie, 2009), kas skatina rekomendacijas, kuriancias verte bei pakartotinius pirkimus. Pazymeétina,
kad reklama ,,i$ lupy j lGpas® tampa vis populiaresné reklamos priemoné, pralenkianti tradicines
reklamos rusis. Tyrimy agentiiros ,,Nielsen* atliktas pasaulinis tyrimas, parode, kad net 78 proc.
apklaustyjy pasitiki kity pirkéjy rekomendacijomis. Tai 15 proc. didesnis rodiklis nei antrojo pagal
patikimumg S$altinio — reklamos, informacijos laikras¢iuose (Macconell, 2007). Taigi, prekés
zinomuma bei vartotojy nuomong apie preke¢ nulemia jvairiausios aplinkybés bei vartotojy patirtys,
kuriomis jie dalinasi tarpusavyje. Jeigu yra perteikiamos teigiamos patirtys, vartotojai yra

stimuliuojami pirkti pakartotinai bei pasakoti kitiems apie produkty teigiamybes.
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Taciau vartotojas kaip reklamos skleidéjas yra tik vienas bendrai kurianciy vartotojy
vaidmeny. Kad paaiskinti, kaip vartotojai kolektyviai bendrai kuria verte, B. Cova, D. Dalli (2009)
pristaté ,,dirbanc¢io vartotojo® sgvoka. Vartotojy darbo sgvoka apibréziama biudais, kuriais jmoné
jdarbina vartotojus kaip nemokama darbo jégg ir kaip vartotojai skiria savo energija, jégas, mintis ir
iSteklius, kad bendradarbiauti su jmone (Pongsakornrungsilp, Schroeder, 2011). Dirbantiems
asmenims apibudinti A. Humphreys, K. Grayson (2008) naudoja specifinj termina, kuris neturi
atitikmens lietuviy kalboje. Minéti autoriai tvirtina aptike zodj "prosumer™, kuris pirma kartg buvo
jvestas kultaros kritiko Alvin Toffler (1980) ir reiskia, kad individai vienu metu gali atlikti ir
vartotojy, ir gamintojy vaidmenj. Pastebétina, kad idéja, jog vartojimas yra jdarbinamas néra nauja.
Anot A. Humphreys, K. Grayson (2008), Marksas (1867) pripazino, kad vartotojai atlieka darbus,
sukurianéius naudojimo verte. T.y. vartotojai tiesiogiai patenkina savo norus savo darbo pagalba.

Kadangi klientai yra skirtingi ir bendrai kuriant verte j procesa skirtingai jsitraukia, jy, kKaip
gamintojy, vaidmuo gali skirtis. F. M. Pini (2009), remiantis Bettencourt (1997) pristaté modelj,
pagal kurj klientai galéty vaidinti tris svarbius vaidmenis kaip bendrakiiréjai (zr. 1 lentele, p. 16).

1 lentelé

Klienty vaidmenys bendro vertés kiirimo procese

Kliento atliekamas vaidmuo Apibudinimas

Klientai gali veikti kaip svarbiis jmonés informacijos Saltiniai, teikiant idéjas, kaip
kurti naujus produktus arba patobulinti esamus.

) ) Konsultavimas gali biiti iSreiSkiamas tiesioginiais santykiais su jmone, ar patariant bei
Klientas kaip konsultantas - ) ] o o )
padedant kitiems klientams naudoti ar pasiekti produktus ar paslaugas, tokiais buidais,
kurie negali buti jmonés tiesiogiai kontroliuojami (t.y. dienorasciai (,,blogai®);

eksperty interneto svetainés; ir pan.)

Skatinant ir remiant prekés Zenklg skirtinguose kontekstuose vartotojai padeda skatinti
bendrovés iniciatyvas, orientuotas j rinkg, 0 taip gaunama jmonés iSlaidy mazinimo
nauda, sutaupomos reklamos islaidos.

Klientas kaip réméjas Svarbu, kad klientai matyty, kad jy nuomoné ir poreikiai yra gerbiami ir j juos yra
(aktyvatorius) atsizvelgta. Skatinant (remiant) prekiniy zenklus, produktus, klientams sukuria nauja
turinj ir prasme, Kuris néra planuojamas ir tiesiogiai valdomas jmonés. Sia prasme
aktyviems vartotojams jmonés kontroliuoja informacijos srautg. Kuo labiau ribojama

prieiga prie turinio kiirimo, tuo sunkiau jtraukti klientus j prekiy ir produkty skatinima.

Siame etape Kklientai dalyvauja gaminant ar kuriant naujus produktus.
Klientas kaip ?mogiskasis Klientai turi didziausig poreikj suprasti savo atsakomybe ir atskaitomybés lygj.
iSteklius Pasitikéjimo prekés Zenklu ar jmone lygis tarp bendrakaréjy didéja, kai dalyvavimo

taisyklés yra aiskios ir aiSkiai atskleistos.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis F. M. Pini (2009).
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Nepriklausomai nuo vartotojo atliekamo vaidmens bendro vertés kiirimo procese, siekiant
skatinti ir vystyti §] procesa reikalingi nuolatiniai ir dinamiski mainai tarp jmonés ir jos klienty.
Kliento vaidmuo dazniausiai pasireiSkia kaip ziniy generatoriaus, t.y. jis perteikia savo
kompetencija ar patirtis jmonei arba Anot F. M. Pini (2009), norint konvertuoti klientus j aktyvius
dalyvius kiekviename gamybos proceso etape, reikia palaikyti dalyvavimo veiklas ir bitent Cia
iSrySkéja produkto tiekéjo vaidmuo.

Kaip minéta, bendras kiirimas gali biti vertinamas i$ skirtingy perspektyvy. K. Storbacka ir
Lehtinen (2001) teigia, kad klientai kuria verte savarankiskai, bet ne be tickéjo paramos. Tiekéjas
gali siekti valdyti bendra vertés kiirima, vietoje to, kad tirti tokius klausimus, kaip socialinés-
kultiirinés aplinkybés, galinios biiti klienty dalyvavimo bendro kiirimo varomgja jéga (Payne,
Storbacka, Frow, 2008). Siame procese svarbu, kad darbuotojai biity motyvuoti ir apmokyti sukurti
verte klientui (Pini, 2009), svarbu organizuojant jmonés darbo jéga nukreipti visus darbuotojus
sutelkti démes;j i klienty reikalavimus bei suteikti bendrovei priemones, kad pasiekti klienty sgmong
(Pini, 2009). Motyvuoti darbuotojai yra labiau suinteresuoti kurti kuo didesne¢ verté klientams bei
palaikyti kuo geresnius santykius su jais. TradiciS8kai tam tikslui pasiekti jmonés turéty naudoti
motyvacijos sistemas apimancias materialias (pvz. darbo uzmokestis, draudimas nuo nelaimingy
atsitikimy darbe, apmokami telefono skambuciai bei sgskaitos (ISoraité, 2011)) bei nematerialias
(pvz. karjeros vystymasis, pripazinimas darbe, geras vadovavimo stilius, galimybés nuolat
tobulintis, mokytis (ISoraité, 2011)) priemones.

Jeigu darbuotojai bus motyvuoti, jmoné veiks kaip bendro vertés kiirimo dalyvis, padedantis
vystyti bendradarbiavimg kuriant bei pristatant atitinkamg klienty patirtj ir palengvinant
organizacinj mokymasi. Jmonés veiksmai apima: bendro karimo galimybiy apzvalga; veiksmus
planuojant, testuojant ir prototipuojant bendro vertés kirimo galimybes su klientais; veiklas
igyvendinant klienty sprendimus ir valdant klienty susitikimus; veiksmus plétojant metrikas, kad
jvertinti ar jmoné kuria tinkamus vertés pasialymus (Payne, Storbacka, Frow, 2008). Taigi, jmonés
prerogatyva yra sukurti lanksty ,,patiréiy kanalg®, kuris leisty vartotojams kartu konstruoti ir
suasmeninti patirtis. Batent jmonés pareiga norint kokybiskai kurti verte kartu su klientais, yra
iSsiaiSkinti palankig klienty patirtj, skatinti pakartotinj elgesj, kad klientai vél pirkty tam tikrg
produkta. Na o norint nustatyti, kas formuoja palankig klienty patirtj, reikia rinkti informacijg apie
kasdienes situacijas ir komentarus (Enz, 2009), t.y. sekti dialogg bei nuolatos jj vystyti.

Taip pat jmonés norédamos iSlikti konkurencingos vertés pasiiilos rinkoje turéty démesj
skirti tam tikrose srityse. Pirmiausia inovacijoms, valdant produkty islaidas bei didinant jy kokybe

ir jvairove (Lin, Lin, 2006). Taip pat, pasak G. Lin, J. Lin (206), bitina sukurti gilesnj supratimg
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apie besikeiciancius ypatingy rinkos segmenty klienty poreikius. Be to, A. F. Payne, K. Storbacka,
P. Frow (2008) isskiria tris bendro vertés kiirimo skatinimo priemones, kuriamas jmongs:

e Komunikacijos (rysiy) priemonés - veikla, kuri pirmiausia atliekama siekiant susisiekti
su klientais, skatinti bei vykdyti dialoga (pvz., per reklamg, broSiliras, jmonés internetinius
puslapius).

e Naudojimo priemonés - apima paslaugas, kurios paskatinty naudojima (pvz., naudojantis
internetinés bankininkystés paslauga), kitaip tariant, jgalinant klientus.

e Paslaugy priemonés - apima klienty sgveika su klienty aptarnavimo personalu ar
paslaugy taikomosiomis programomis (pvz., per kontakty centrg).

Taigi, tiek¢jas turéty biiti motyvuotas pagerinti klienty patirt] vertés kiirimo procese bei
uzsitikrinti vertingesn¢ savo pozicijg kliento sagmonéje. Vertingesne pozicija jmoné gali sukurti
dviem budais, t.y. sukuriant didesng verte vartotojui didinant naudg arba mazinant kliento galimas
sgnaudas. Pasak L. Bagdonienés ir R. Jakstaités (2007), naudos vartotojui didinimas, reiskia, kad
pagrindiné preké papildoma tuo, kas svarbu ir naudinga vartotojui (pavyzdziui, prekés pristatymu ]
namus, vartotojo Svietimo programos ar $iuo atveju jsitraukimu j vertés kiirimg). Kadangi nauda ir
sgnaudos yra du tarpusavyje susij¢ elementai, L. Bagdoniené¢ ir R. Jakstaite (2007), teigia, kad tokiu
atveju naudos didinimas turéty sumazinti ir vartotojo suvokiamas sgnaudas. Sgnaudy maZzinimo
atveju, galima sumazinti prekés kaing, sudaryti salygas vartotojams patogiau jsigyti preke
(pavyzdziui, savitarnos biidu).

Reziumuojant reikia pastebéti, kad, kaip minéta, tieck jmoné, tiek klientas gali bati bendro
vertés kiirimo iniciatoriais ir abu jie uzima labai svarby vaidmenj Siame kontekste. Pirmiausia
imones turi suplanuoti ir valdyti klienty ir tiekéjy sgveika, identifikuoti bendro kiirimo galimybes,
tuo tarpu vartotojas turi generuoti savo zinias ir kitokius isteklius, kad padidinty verte sau (tuo paciu
ir jmonei). Visas §is procesas apibendrintai gali biiti vadinamas nekaininiu pardavimo skatinimu, kai
vartotojai gauna hedonisting nauda, t.y. vartotojas patiria malonuma, dalyvaudamas vertés kiirime
(Pileliené, Vanagiené, 2009).

Taciau bendras vertés kiirimas ne tik duoda nauda, bet ir reikalauja tam tikry investivijy,
kurios kartais vadinamos ,,aukomis“. M. G. Enz (2009) pazymi, kad bendras vertés kiirimas
reikalauja, jog tiek organizacija, tiek klientas santykiy kontekste iSplésty savo tradicinés veiklos
sritis. T.y. tiek¢jas turéty buti jtraukiamas ] kliento vartojimo veiklas, tuo tarpu vartotojas
jtraukiamas ] tiekéjo gamybos veiklg. O galiausiai §i0 proceso pabaigoje yra gaunama naudinga
patirtis, kuri skatina pakartotinai dalyvauti bendrame kiirime, kad gauti dar daugiau vertés.

Minéti komponentai gali bati jvardinami kaip lojaluma lemiantys veiksniai, kuriuos, anot R.
Skirbutienés (2008), galima suskirstyti j dvi pagrindines grupes: nuo paties vartotojo priklausanciy
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veiksniy grupe (susij¢ su asmenybe ir su aplinka) ir nuo imonés, jos atlickamy veiksmy
priklausanc¢iy veiksniy grupg (produkto kokybé¢, produkto verté, santykiy su klientais palaikymo
kokybé bei jmonés (prekés Zenklo) jvaizdis). Taciau Sioje vietoje reikia paminéti, kad nesvarbu, kas
inicijuoja bendra kiirima, svarbiausia, kad proceso pabaigoje vartotojas jaustysi gaves daugiau

vertés, nei tikéjosi.

1.1.3. Kliento suvokiama verté

Isanalizavus bendro vertés kirimo koncepta ir jos dalyvius, tampa Svarbu aptarti
komponentus, j kuriuos bendro vertés kiirimo dalyviai turéty atkreipti didziausig démesj. Tai darbo
kontekste svarbu todél, kad bitent toliau aptariami komponentai susijungia j vieng vertés dimensija,
t.y. atskleidziama, kas yra verté vartotojui ir kg abi dialoge dalyvaujancios pusés turéty skatinti
veikiant interaktyvioje s3sajoje. Siame poskyryje bandoma atskleisti, kad veikiant kartu abi
santykiy pusés turéty skatinti tam tikrus komponentus, jog vartotojas suvokty verte kaip
pranokstancig liikesCius ir galin¢ig paskatinti pirkti pakartotinai.

Suvokiamos vertés konstruktas

Pirmiausia démesys turéty buti skiriamas kliento vertés suvokimo konstruktui. Taip yra
teigiama todel, kad toliau darbe pateiktame modelyje iSreiSkiamas pozitris, kad klientui ir jmonei
nuosekliai bendraujant, kliento galvoje formuojasi suvokimas, jog bendravimo ir bendradarbiavimo
procesas atne$a naudos paciam klientui. Taigi, reikia atkreipti démesj, kad pirmiausia, vartotojas
turi suvokti ne tik produkto verte bet ir tai, kad kartu kuriant toji verté gali biiti didesné, t.y. jis gali
patirti didesnj pasitenkinimg, gauti daugiau naudos. Jeigu vartotojas to nesuvoks, jis neturés
motyvacijos bendradarbiauti su jmone.

Analizuojant mokslinj diskursa pastebéta, kad vertés apibrézime daznai stebimas ir labai
svarbiu laikomas suvokimo konstruktas. R. Brennan (2004) tvirtinimu, klienty verté paprastai
netgi apibréziama kaip kliento suvokiama verté. Taciau Siam pozitriui priestarauja G. E. Smith ir
C. A. Huntsman (1997), kurie atskiria tikrosios ir suvokiamos vertés konceptus. Anot jy, tikroji
verté yra jgyta nauda turint ar naudojant turtg, produkta. Tuo tarpu suvokiama verté yra tada, kai
pirkéjai suvokia, kad produktas yra jiems naudingas. Kitaip tariant, vartotojas gali gauti tikraja
naudg uz pinigus, taciau nesuvokti to kaip pridétinés vertés, t.y. suvokiama verté atskleidzia tai,
kiek vartotojams svarbi verté, gauta uz pinigus.

Paprasciausias suvokiamos vertés apibrézimas atskleidzia, kad suvokiama verté paprastai
apima kompromisg tarp to, kg vartotojas gauna ir kg suteikia jsigyjant ir naudojant preke¢ (Hu,

Chuang, 2012). Sio kompromiso pusiausvyra greitai besikei¢ian¢ioje rinkoje priklauso nuo keleto
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veiksniy, tokiy kaip situacijos (Zeithaml, 1988), laiko ir patirties, esamos konkurencijos (Eggert,
Ulaga, 2002), esamy pasitlymy ir klienty charakteristiky (Brady, Robertson, 1999). Taip pat
galima pridurti, kad D. Sirdeshmukh et al. (2002) tvirtina, jog verte sukuria ir pasitikéjimas, nes ji
suteikia reliacinés naudos i§ sgveikos tarp jmonés ir vartotojo bei mazina netikruma vartotojams.
Tam, kad klientas pasitikéty jmone jis turi jausti, kad jmoné Zino jo poreikius. Kitaip tariant,
klientas suvokia verte tuomet, jei informacija, kurig jis pateikia jmonei (konsultantui) yra
interpretuojama teisingai. Ne veltui, daugelio jmoniy $iikiai bei vizijos orientuojamos j tai, kad jy
prekés atitinka klienty poreikius, taigi , jeigu jmoné i§ tiesy nuspé€ja jy norus, tai klientai vertina
kaip papildomg verte, saglygojancia vystyti dialoga.

T. L. Keiningham et al. (2007) teigimu, vartotojy vertés suvokimas yra nulemtas skirtumo
tarp piniginiy sgnaudy, ne piniginiy iSlaidy, klienty skonio ir klienty charakteristiky. Tuo tarpu
anot T. Gruber et. al. (2010), analizuojant suvokiama verte mokslinéje literatiiroje didZiausias
démesys yra skiriamas suvokiamai kokybei, kuri atsiranda i$ klienty aptarnavimo liukes¢iy
palyginimo su jy pozitiriu j realius rezultatus. Kalbant apie kokybés konstrukta reikia pridurti, jog,
pasak R. Dainauskaités (2008), kokybés sgvoka vartotojo galvoje formuoja jmonés jvaizdis ir
atvirksciai.

Mokslinéje literatliroje aptinkama ir daugiau poziiiriy apie suvokiamos vertés dedamasias.
Pavyzdziui, Lemon, et al. (2001) pozitriu verté yra teikiama jvertinant tris pagrindinius veiksnius:
kokybe, kaing ir patoguma. Si autoré kokybe vertinama konkrediau nei prie§ tai aptartas autorius,
kurio poziiiriu kokybé apima lukes¢iy visumg. Anot Lemon et. al. (2001), kokybé suvokiama kaip
prekiy kokybé, kaina — tai piniginés aukos sumazéjimas, tuo tarpu patogumas (nepiniginé auka) yra
susijes su Visais kliento gautais privalumais, pavyzdziui, laiko ir pastangy tausojimu plétojant versla
su jmone.

Pastebétina, kad poZiiiriy yra jvairiy, taigi reziumuojant reikia paminéti, jog nors vertes
sudedamosios dalys kiekvienoje jmonéje yra unikalios, taciau bendri ka tik aptarti bei daugelio
autoriy postuluojami komponentai gali biiti formuojami j vertés klientui kiirimo modelj. Tokj pozitrj
plétoja E. Naumann (2010) teigdamas, kad kliento vertés sudedamosios dalys yra apgaulingai
paprastos, t.y. gaminio kokybé, aptarnavimo kokybé, kaina ir jvaizdzio formuojamas kliento vertés

suvokimas (zr. 2 pav.).
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KAINA

PRODUKTO VARTOTOIO PASLAUGU
KOKYBE VERTES KOKYBE
SUVOKIMAS

IVAIZDIS

2 pav. Vertés klientui komponentai
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis E. Naumann (2010).

Apibendrinant 2 paveiksle pateiktus vartotojo vertés suvokimo komponentus, pirmiausia
reikia paminéti, kad E. Naumann (2010) dar labiau praplecia kokybés konstruktg ir teigia, jog
produkto kokybé gali buti vertinama i§ dviejy pozicijy, t.y. pacios jmonés charakteristikos (pvz.:
vieta, prieinamumas, patogi automobiliy stovéjimo aikstelé, jmonés patalpy dizainas ir iSdéstymas,
apSvietimas, zenklai, jrengimai ir apstatymas ir pan.) arba paties produkto charakteristikos
(produkty jvairové ir asortimentas kiekvienoje srityje). Kitaip tariant, klientas suvokia verte, jei, jo
manymu, pirkinio kokybé patenkina ar pranoksta jo likesc¢ius. Ir pridurtina, kad, anot R. Nasser, K.
Abouchedid (2005),_apskritai kokybiskos prekés matavimas yra paremtas klienty likesciais
prekés atzvilgiu, t.y. jos suvokimu.

Aptarnavimo (paslaugy) faktorius taip pat formuoja vertés suvokima. L. Pilieliené (2009) tai
vadina ypatingo aptarnavimo nauda ir teigia, kad tai apima kainos sumazinimus, greitesnj
aptarnavimg, individualizuotas papildomas paslaugas. Pastebétina, kad neretai produktai biina
homogeniski, todél aptarnavimo veiksniai tampa vis svarbesni vartotojams norint i$sikirti jmong i8
konkurenty. Taigi, pasitaiko atvejy, kai klientai suvokia preke kaip vertingg tik todél, kad juos
aptarnavo geriau nei kitoje parduotuvéje.

Analizuojant 2 paveikslg pazymétina, kad vartotojai gauna verte, atsizvelgiant j skirtuma
tarp "naudingy" ir "nenaudingy" produkto savybiy, t.y. sumokétos kainos (Fernandez, Bonillo,
2007). Tradiciskai "kaina" yra suprantama kaip piniginés vertés produktas. Taciau, anot R. S.

Fernandez, M. A. I. Bonillo (2007), pilnas sgvokos jvertinimas taip pat apima laika, pastangas ir
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ieSkojimus, jtraukiamus j bendras i$laidas ar tam tikras aukas, jgytas kliento vartojimo patirties
metu. Taigi, klientams verté asocijuojasi su tuo, ar patirtos sagnaudos néra didesnés nei gauta nauda.

Reikia pridurti, kad vartotojas taip pat yra linkes jmonés jvaizdj vertinti jvairiais budais.
Pasak E. Naumann (2010), tai galéty apimti personalo iSvaizda ir profesionalumg, reklamos kokybe,
novatoriSkumg, jmonés pilietiSkumg ir bendruomenés dalyvavimg. Jeigu jvaizdis yra teigiamas,
didesné tikimybé, kad klientas suvoks imonés teikiamas prekes kaip vertingas.

2 paveiksle pavaizduoto modelio autorius E. Naumann (2010) teigia, kad kai klientas priima
sprendima pirkti, atsiranda penktoji vertés suvokimo sudedamoji dalis. Sis komponentas yra
santykiai tarp kliento ir pardavéjo. Kaip teigia I. Skackauskiené ir K. Toropovaité (2011), aukstos
kokybés rysiai padeda sumazinti netikruma, suvoktas grésmes, didina pasitikéjima, jsipareigojimus,
gerina komunikacija bei konflikty valdyma.

Deja, yra stebima tendencija, kad jmonés neretai organizuojant savo veiklag numato sukurti
tik keturis vertés komponentus, santykius laikydami nattiraliai ir spontaniskai susiklostanciu
komponentu. Sis poziiiris priestarauja $iame darbe palaikomam santykiy marketingo poZitriui,
pagal kurj, didziausig vert¢ kuria biitent sistemingi ir kokybiski santykiai su klientais. Galiausiai
pridurtina, kad kuo aukstesné prekiy bei aptarnavimo kokybé ir kuo labiau teigiamas yra vartotojy
suvokimas, tuo labiau patenkinti klientai. Taigi, svarbi tampa ir klienty pasitenkinimo sgvoka, nes
bitent jis yra pagrjstas klienty lukesc¢iais ir prekiy kokybés suvokimu, t.y. pasitenkinimg galima
vadinti suvokimo pasekme.

Vartotojy pasitenkinimas
Kaip minéta, mokslinéje literatiiroje teigiama, kad klienty pasitenkinimas yra kliento gautos

vertés suvokimo rezultatas (Hallowell, 1996). Kitaip tariant, tyrimais yra nustatyta, kad verté gali
biiti patiriama tiek prie§ vartojimg (angl. pre-consumption), vartojimo etape ar po vartojimo, o tai
galiausiai jtakoja pasitenkinimg bei véliau elgsenos ketinimus ir rezultatus (Zainuddin, et. al.,
2008). Sioje vietoje apie pasitenkinimo definicija butina kalbéti todél, kad tai tarsi baigiamajame
darbe formuojamo modelio dviejy dimensijy jungiamoji grandis. Taip teigiama todél, kad jeigu
klienty liikes¢iai yra pranokstami, t.y. suvokiama verté vir$ija verte, kurios tikétasi, tuomet klientas
yra patenkintas. To pasékoje, kuo jis labiau patenkintas, tuo didesné tikimybeé, jog jis pirks prekes
pakartotinai, t.y. bus lojalesnis. Taigi, pasitenkinimo konstruktas jungia baigiamajame darbe
formuojamo modelio antrgja ir tre¢igjg dimensija, todél svarbu atskleisti $ig sgvoka placiau.
Pirmiausia reikia atkreipti démesj, kad moksliniame diskurse pasitenkinimo konstruktas,
kaip ir daugelis moksliniy tyrimy objekty, yra traktuojamas jvairiai. Bendriausias yra O. C.
Hansemark, M. Albinsson (2004) apibrézimas, pasak kuriy, pasitenkinimas yra bendras klienty

pozitris | prekiy teikéjg arba emociné reakcija j skirtumag tarp to, ko klientai tikéjosi ir to, kg jie
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gauna. Tai tik patvirtina, kad $is apibrézimas glaudZziai susij¢s su suvokiamos vertés konceptu, nes
akcentuojamas skirtumas tarp liikkesCiy ir naudos, tik apibrézime dar iSrySkinamas ir emocinis
faktorius. H. Singh (2006) remdamasis W. D. Hoyer ir D. J Maclnnis (2001) teigia, kad
pasitenkinimas gali buti susijes su priémimo, laimés, reljefo, susijaudinimo ir dziaugsmo jausmais.

Taigi, galima teigti, kad pasitenkinimas siejamas su emocijomis. Jis taip pat priklauso nuo
daugybés psichologiniy ir fiziniy kintamyjy ir yra susij¢s su tam tikru elgesiu. Kaip psichologiniai
Kintamieji jvardinami asmeniniai jsitikinimai, poziuriai ir vertinimai (Munteanu, et. al., 2010).
Imonei norint patenkinti klientus butina analizuoti minétus kintamuosius. Jeigu to padaryti
nepavyksta, klientas gali biiti nepatenkintas jsigyta preke. Kitaip tariant, klienty pasitenkinimo
praradimas yra sietinas su dviem pagrindiniais veiksniais. Pirmiausia, kai jmonés neteikia
pakankamai arba atitinkamos vertés, siekiant patenkinti klienty poreikius arba norus (Roig, et al.,
2006). Taip pat pasitenkinimas glaudziai siejasi su prie§ tai aptartu konstruktu, t.y. kokybe.
Teigiama, kad yra labai glaudus rySys tarp pasitenkinimo ir prekiy kokybés: gera prekiy kokybé
sukelia klienty pasitenkinimg.(Skackauskiené, Toropovaité, 2011). Kalbant apie kokybe labai
svarbu ir tai, kad, anot M. L. Li et. al. (2011), klientai gali jausti netikrumo jausma dél santykiy su
jmonémis. Taigi, galima teigi, kad jeigu klientams bus priimtina vertés komponentai, jie jaus
didesn] pasitenkinimg. Bitent todél Sie veiksniai yra laikomi baigiamajame darbe formuojamo
modelio vienais i§ konstrukty, prisidedanciy prie lojalumo formavimo per bendras veiklas.

Taigi, apibendrinant reikia paminéti, kad, anot M. A. Jones, et al. (2003), kai ltkesciai yra
patenkinami arba vir$ijami, klientai patiria didesnj pasitenkinimg bei L. Petruzzellis, S. Romanazzi
(2010) papildo, kad tik tie, kurie yra patenkinti preke, skatins ja naudotis biisimus klientus.

Todél galima reziumuoti, jog klienty pasitenkinimas yra svarbus veiksnys, lemiantis klienty
lojaluma, t.y. ilgalaikj iSlaikyma (Li, et al., 2011) bei tai gali jtakoti ir vartotojo norg jsitraukti j
bendras veiklas su jmone.

Apibendrinimas

Apibendrinant 1 skyriy reikia pastebéti, kad bendras vertés kiirimas jau seniai pripazjstamas
kaip marketingo koncepcijos pagrindas. Anot J. B. Smith, M. Colgate (2007) buvo pasitlyta §j
procesa laikyti organizacijy tikslu, pagrindiniu raktu j sékme¢ bei kaip klienty pasitenkinimo ir
lojalumo $altinj. Sis procesas skatina vartotojus jsitraukti j produkty kiirimo procesa, kad su jmonés
pagalba biity galima individualizuoti produktus pagal savo poreikius, taip sukuriant papildoma verte
sau ir kitiems klientams. Taigi, Siame darbe remiantis mokslininky nuostatomis bendras vertés
kiirimas yra suvokiamas kaip dviejy subjekty (imonés ir kliento) dialogas, kurio iSeiga, kaip minéta,
yra verté klientui, kurig jis suvokia kaip atitinkanéig ar virSijancig liikesCius bei keliancia
pasitenkinimo jausma.
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Taip pat Siame skyriuje pateikiama keletas uzuominy, kad bendrai sukiirus daugiau
pasitenkinimo Klientui kelian¢ig vertg, nei jis blty gaves jprasto apsipirkimo metu, jis norés dar
kartag dalyvauti vertés kiirime. Taigi, galimai stebimas priezastinis rySys tarp bendro kirimo bei
vartotojy lojalumo. Tam, kad pagrjsti ar paneigti §j teiginj, reikia placiau aptarti lojalumo

konceptualizacijg Lietuvos ir uzsienio moksliniame diskurse.

1.2. Lojalumo formavimo dimensija

Toliau baigiamajame darbe atskleidziamas pozitiris, kad gera bendro vertés kiirimo sistema
gali ne tik padéti kurti konkurencinj pranasuma, bet ir padéti i§laikyti vartotojus. Kadangi mokslinéje
literattiroje (Dainauskaité, 2008) teigiama, kad butent auks$tos vertés teikimas yra budas formuoti
vartotojo lojaluma, toliau bitina aptarti lojalumo formavimo konceptg kaip bendro vertés kiirimo

padarinj.
1.2.1. Lojalumo formavimo konceptas

Moksliniame diskurse beveik vieningai sutinkama, kad 1 poskyryje aptartas klienty
pasitenkinimo iSlaikymas, arba, pageidautina, visiS$kai patenkinty klienty formavimas, veda link
klienty lojalumo (Douglas, McClelland, 2008). Taciau pirmiausia reikia iSsiaiSkinti, kaip Sis
konceptas suprantamas moksliniame diskurse.

ISanalizavus mokslinj diskursg pastebéta, kad dazniausiai jmonés lojalumg stengiasi
formuoti per kainos prizme (t.y. akcijos, nuolaidos, lojalumo kortelés ir pan.). Zinoma, kainos
faktorius yra labai svarbus, taciau net ir lojaliis klientai kartais nori iSbandyti kaZzka naujo, arba
prekés teikéjo pakeitimai neretai paprasCiausiai yra sglygojami mazZesnés konkurenty
kainos(Caceres, Paparoidamis, 2007). Be to, Sis poziiiris baigiamajame darbe ignoruojamas dar ir
del to, kad tai sunkiai suderinama su bendru vertés kiirimu, nes akcijos ar kitokios nuolaidos yra
vienpusis, vien nuo jmonés priklausantis pasitilymas.

V. A. Zeithaml, et al. (1996) klienty lojalumg apibiidina kaip daugiadimensinj konstrukta,
susidedant] 1§ pirkimo ketinimo, rekomendacijy, kainy tolerancijos, reklamos ,,i§ lipy j lipas®,
skundimosi elgesio ir polinkio keisti tiekéja (Shih-1, 2010). Tuo tarpu S. Roy (2012) priduria, kad
lojalumg prekés zenklui atspindi ir tai, kiek tikétina, kad Klientas bus linkes pereiti prie kito prekés
zenklo, ypac kai prekés yra kei¢iamos, t.y. Kinta kaina ar kitos produkto savybés. Taigi, lojalumas
moksliniame diskurse yra suprantamas kaip tam tikras poziiiris ir veiksmai jmonés (prekes tiekejo)

atzvilgiu.
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Taciau minétas apibrézimas néra optimalus, lojalumo koncepcija yra placiai analizuojama
tiek uzsienio, tiek Lietuvos mokslininky darbuose ir skirtingi autoriai iSrySkina skirtingus lojalumo
aspektus. Taigi, atsizvelgiant | tai, kad visiS$kai vieningo apibrézimo moksliniame diskurse néra

aptikta, galima bandyti jzvelgti panaSumy skirtingy autoriy konceptualizacijose, pateiktose lenteléje

(zr. 2 lentele).

2 lentelé

Lojalumo konceptualizacija

Autorius

Lojalumo koncepto apibrézimas

H. Anderson, P. N. Jacobsen

Lojalumas - organizacijos vertés kirimo klientui rezultatas, kuris skatina vartotojus

Thiele (2002)

(2000) jsipareigoti jmonei arba padidinti savo pirkimus i§ organizacijos.

L. Pileliené, V. Vanagiené | Lojalumas — kai vartotojy likesCiai yra patenkinti ar virS§yti, 0 vartotojas iniciatyviai

(2008) palaiko rySius su tiekéju.

J. W. Newman, R. A. | Lojalumas — Kkai klientai pakartotinai perka preke, neapsvarstant kity prekés zenkly ir

Werbel (1973) neieskant su kitais prekés zenklais susijusios informacijos.

R. L. Oliver (1999) Lojalumas - jsipareigojimo formavimas, uztikrinant, kad pastovus Kklientas
(patronuojantis) ateityje vél isigyty pageidaujama produkta arba paslauga.

R. Bennett, S. Rundle- | Lojalumas — procesas, kuris apima pakartotinius pirkimus, prieraiSuma, pirmenybés

teikima, pirmenybés iSlaikyma bei vartotojy atsidavimg.

K. Boora, H. Sight (2011)

Vartotojy lojalumas — tai vartotojy pasitikéjimo palaikant jam ir jmonei naudingus

santykius i$sikovojimas

M. D. Uncles, G. R.
Dowling, K.
(2003)

Lojalumas — tai pozitiris, saglygojantis vartotojo stipry emocinj santykj (angl. attitudinal

Hammond | commitment) su prekés Zenklu.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Apibendrinant 2 lentel¢je pateiktus mokslininky lojalumo apibréZimus, galima daryti i§vada,
kad lojalumas yra vartotojy pakartotinis produkto pirkimas, paremtas tam tikromis emocijomis,
nepaisant marketingo ar situacijos poveikio.

Tam, kad lojalumas galéty egzistuoti ir vystytis, jis turi buti suformuojamas arba
susiformuoti savaime per tam tikra laikotarpj. Sioje vietoje reikia paminéti, kad baigiamajame darbe
palaikomas poziiiris, jog vartotojy lojalumo formavimas yra suprantamas kaip tam tikry veiksniy,
formuojanéiy lojalumg, visuma. Kitaip tariant, yra tikima, kad lojalumg suformuoja tam tikri
veiksniai, priklausantys nuo jmonés bei nuo pacio vartotojo. Taip yra todé¢l, kad formuojant
baigiamojo darbo modelj akcentuojami ne kryptingi jmonés veiksmai, atlickami tam, kad islaikyti

klienta, bet individualizuota patirtis, t.y. néra numatoma tam tikra universali j vartotojus orientuota
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veiksmy seka, tinkanti daugeliu atveju, bet pateikiama komponenty visuma bei priezastiniai rysiai
tarp $iy komponenty, kuriy egzistavimas suformuoja lojalumg. Teigiama, kad tam tikri veiksniai
(galimai suformuoti jmonés, bet ne tikslingai tam, kad vartotojas pirkty pakartotinai) gali jtakoti
vartotojo norg pirkti pakartotinai, norg rekomenduoti preke kitiems ar apskritai patj pakartotinj
pirkima.

Taip pat kalbant apie lojalumg biitina paminéti, kad anot H. Singh (2006), lojalumas yra
pazeidziamas, nes net jei klientai teigia esantys patenkinti prekémis, jie toliau gali keisti tiekéjus, jei
manys, kad gali gauti daugiau naudos, patogumo ar kokybés Kitur. Dél Sios priezasties lojalumo
formavimo procese yra tokia svarbi pirmame poskyryje anksciau aptarta saveika, t.y. dialogas su
Klientu.

Taigi, veiksniy, kurie bus aptarti toliau, saveikoje vyksta lojalumo formavimosi * procesas,
t.y. veikiant aplinkos faktoriams vartotojo samonéje formuojasi nuostatos dél tolimesniy pirkimo
ketinimy. Pasak E. Kursunluoglu (2011), kuris remiasi Oliver, klienty lojalumo formavimasis yra
sudarytas i§ keturiy etapy. Pirmiausia atpazjstamas kognityvinis lojalumas, kuris siejamas su
informacija i$ praeities bei patirtimi. Kitame etape tampa svarbios emocijos, t.y. iSry§kéja emocinis
lojalumas, kuris apima patvirtinimo laipsnj arba tai, kaip produktas, prekés Zenklas ar jmoné patinka
vatotojui (Kursunluoglu, 2011). Kai vartotojas suvokia, kad tiekéjas yra priimtinas, yra imamasi
veiksmy, t.y. pasireiSkia konatyvinis (angl. conative) - elgesio lojalumas, vartotojo pakartotinis
pirkimas kiles i§ teigiamy emocijy, susijusiy su gaminiu, prekés Zenklu ar jmone (Kursunluoglu,
2011). Tam tikra elgsena pasizymi specifine veiksmy seka, t.y. toliau pastebimas veiksmy (angl.
action) lojalumo atvejis kai vartotojas yra pasirenges jsigyti visais atvejais ir yra nuolatinis klientas,
nepriklausomai nuo konkurenty jtakos vykdant marketingines veiklas ar situacijos rinkoje
(Kursunluoglu, 2011).

Pateiktam pozitriui antrina K. K. Boora, H. Singht (2011). Minéti autoriai teigia, kad
vartotojy lojalumo formavimas yra nuoseklus procesas, apimantis tiek vartotojo nuostatas, tiek
vartotojo elgesj. Minéti autoriai vartotojy lojalumo formavimg grafiSkai vaizduoja kaip dinaminj

procesa (Zr. 5 pav.).

* Pazymétina, kad darbe lojalumo formavimasis ir formavimas yra laikomi analogais, nes yra palaikomas poziiiris, jog
tam tikri veiksniai gali suformuoti lojaluma, kitaip tariant, veikiant tam tikriems veiksniams lojalumas lyg ir formuojasi
savaime be kryptingy suinteresuoty Saliy pastangy.
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Pirkimo veiksmas | e

. Klenty lojalumo elgesio
| dimensija

Vartotojo pasitenkinimas | ... Vartotojy lojalumo

I """""""""" nuostaty dimensija

Vartotojo pasitikéjimas

Vartotojo isipareigojimas

Vartotojo lojalumas

3 pav. Vartotoju lojalumo dinaminis modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis K. K. Boora, H. Singht (2011).

Remiantis 3 paveikslu, vartotojy lojalumo formavimui jtakos turi eilé veiksniy, kurie sudaro
visumg, apimancig tiek vartotojo poziirj j teikéja, tiek jo aktyvius (pirkimo, dalyvavimo) veiksmus.
Tai yra nuoseklus procesas, kurio rezultatas yra jsipareigojimas vienam prekés teikéjui bei noras
pakartotinai pirkti minéto teikéjo prekes ir jas rekomenduoti kitiems zmonéms. Jdomu yra tai, kad
autoriai procesa pateikia atvirksciai, nei dazniausiai sutinkama literatiroje (bus matyti kalbant apie
poziiirio bei elgsenos lojalumg 1.2.3. poskyryje) ir jie teigia, kad tik atlikus aktyvy veiksma, t.y.
nusipirkus preke (elgsenos lojalumo dimensija) vartotojas patiria poZiiirio lojaluma, t.y. tuomet
susiformuoja nuostata vedanti jsipareigojimo link. Kai tuo tarpu K. Zikien¢ (2010) pazymi, kad
esant teigiamam pozitirio lojalumui, vartotojas galimai imsis aktyviy veiksmy, t.y. tik tada pirks
preke.

Nepaisant §iy neatitikimy, galima teigti, kad vartotojy lojalumo formavimasis gali biti
suprantamas kaip vartotojy samone¢je palaipsniui susidarantis poziiiris, kurj jtakoja eilé veiksniy,

kurie bus aptariami kitame skyriuje.

1.2.2. Vartotojy lojalumg formuojantys veiksniai

Kadangi minéta, kad baigiamajame darbe lojalumo formavimo procesas suprantamas kaip
veikian€iy veiksniy visuma, Sioje dalyje analizuojami lojalumo formavimo salygotojai, t.y.
bandoma teoriskai pagristi, kokie konstruktai ir kaip veikia lojalumo formavimo procesa. Siam
klausimui moksliniame diskurse skiriama nemazai démesio ir yra pateikiama jvairiy lojalumo

formavimo modeliy, kurie, beje, neretai pateikiami su panaSiomis dimensijomis ir beveik
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analogiskais komponentais (tendencija bus matoma toliau aptariamuose lojalumo formavimo
modeliuose).

Kadangi i$siaiSkinta, kad lojalumo formavimas tai ne tik tikslingi jmonés veiksmai, siekiant
pritraukti vartotojus, bet ir paciy vartotojy nuostatos bei veiksniai, lemiantys jas, Siame darbe
pirmiausia analizuojami modeliai, palaikantys pana$y poziarj. Siuose modeliuose figiruoja
moksliniame diskurse dazniausia sutinkami 3 komponentai. Yra teigiama, kad jie yra vieni
pagrindiniy veiksniy, formuojanéiy vartotojy lojalumg. P. M. Gattermann, S. Hoffmann ir B. V.
Andrade (2006) teigia, kad vartotojy lojaluma jtakoja tokie trys veiksniai kaip pasitikéjimas, verté ir

pasitenkinimas. (zr. 4 pav.).

Pasitikéjimas Pasitenkinimas

Lojalumas

4 pav. Vartotojy lojalumo formavimo modelis
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis P. M. Gattermann, S. C. Hoffmann, B. W. Andrade
(2006).

Kaip matyti 4 paveiksle, lojalumg sglygojantys elementai yra tarpusavyje susije ir veikia ne
tik lojalumo konstrukta, bet ir vieni kitus. Sio modelio esmeé, kad kad organizacijos tikslas yra
sukurti klientui tenkinanciag ir pasitikéjimg kelian¢ig verte, uz kurig jis buty pasiruoses mokéti
pinigus (Motieciate, 2010). Kitaip tariant, modelyje vadovaujamasi pazinimo mokymosi teorijos
logika, kuri teigia, kad prekiy kokybé turi jtakos klienty pasitenkinimui, kuris savo ruoztu formuoja
kliento pozitrj j prekiy teikéjg (Chen, Shen, Liao, 2009).

Sioje vietoje reikia paminéti, kad pirmame poskyryje kalbat apie bendra vertés kiirima
atskleista, jog pasitenkinimas ir pasitikéjimas yra vertés kiirimo rezultatai, taigi Siame darbe
formuojamame modelyje vertés komponentas yra laikomas kaip turintis daugiau jtakos lojalumo
formavimui, o kiti komponentai yra laikomi vertés rezultatais, jtakojanciais lojalumo formavimo
procesa. Kitaip tariant, yra tikimasi, kad jmonei sukiirus verte, kurig jis suvoks kaip keliancig
pasitenkinimg bei leidziancia pasitikéti imone, tai jis bus pasiruoses jsipareigoti jmonei bei pirkti
pakartotinai.
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Tacdiau Sis modelis néra vienintelis ir visiS$kai teisingas. ISanalizavus jvairiy autoriy
pateikiamus vartotojy lojalumo formavimo modelius (T. W. Andreassen, B. Lindestad, 1998; K.
Sandvik, D. Duhan, 1996; F. Selnes, 1993 ir pan.), pastebéta, kad pirmiausia jvaizdzio ir
suvokiamos kokybés konstruktai dazniausiai vaizduojami kaip bendro pasitenkinimo ir lojalumo
tiesioginiai sglygotojai. Kitaip tariant, modeliuose postuluojama, kad suvokiama kokyb¢ ir jmonés
jvaizdis teikia vartotojui bendra pasitenkinima, o tai formuoja jo lojaluma jmonei.

Taciau nereikia pamirsti, kad Salia minéty komponenty (panasiai kaip P. M. Gattermann, S,
C. Hoffmann, B. W. Andrade (2006) modelyje) neretai atsiranda ir vertés (arba suvokiamos vertés)

komponentas, o tai tik dar kartg patvirtina ry$j tarp vertés kiirimo ir lojalumo formavimo proceso

komponenty.
l Vartotoju lojalumo pagrindas Sudétinés dalys
— Ypatingo aptarnavimo nauda
| etapas Santykiy P
teikiamos \ Socialiné nauda
naudos
Il etapas Santykiy .
kokybé g Atsidavimas
—( Pasitenkinimas
—TL, ,_l?'
C Vartotojy lojalumas >

5 pav. Vartotojy lojalumo formavimo procesas
Saltinis: Bakanauskas A., Pileliené L. (2009). Vartotojy lojalumas: teoriniai ir praktiniai aspektai.

Vytauto DidZiojo universitetas, Kaunas.

Galima teigti, kad 5 paveikslas siame darbe labiau priimtinas nei 4 paveikslas, nes lietuviy
autoriai taip pat palaiko santykiy marketingo pozitirj ir paveiksle remiamasi prielaida, jog norint
uzsitikrinti klienty lojaluma, reikia nuolat jiems rodyti démesj (Kotler, et. al., 2008). Minéty autoriy
teigimu, organizacijos klienty lojalumas pasireiskia tada, kai organizacija su savo klientais palaiko
santykius, pagrjstus partneryste. Taigi, iSrySkéja santykiy, kaip vienos reikalingiausiy lojalumo
formavimo dimensijy, svarba. Tai patvirtina 1. Skackauskiené ir K. Toropovaité (2011),
apibendrindamos, jog atlikus skirtingy darby autoriy nuomoniy apie santykiy marketingg

lyginamaja analize, galima teigti, kad palaikyti rySius su vartotojais padeda pasitikéjimas,
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jsipareigojimas, pasitenkinimas bei komunikacija. Taigi, lojalumo formuotojais taip pat galima
vadinti ir pasitikéjimo bei jsipareigojimo konstruktus.

Pridurtina, kad tiek santykiy teikiamas naudas, tiek jy kokybe modelio autorés vaizduoja
kaip sudarytas i$ analogisky komponenty, kaip ir sudarant vertés komponenta. Klienty aptarnavimo
komponentas yra materiali arba nemateriali verte didinanti veikla, tiesiogiai ar netiesiogiai susijusi
su produktu, siekiant patenkinti klienty likescius ir taip uztikrinti klienty pasitenkinimg ir lojaluma
(Kursunluoglu, 2011). Tuo paciu tai didina ir klienty pasitiké¢jimg jmone bei klienty atsidavimag
tokiai jmonei, kurios teikiamg verte jie suvokia kaip patenkinancig ar virSijan¢ig butent jy turimus
lukescius.

Lojalumo formavimui jtakos gali turéti ir vartotojo nuostata konkreciai prekés teikéjo bei jo
teikiamo asortimento atzvilgiu. A. Bakanauskas ir L. Pileliené (2009) teigia, kad vienas A.
Majumdar (2005) isskiriamy lojaluma formuojanciy veiksniy yra parduotuvés patogumas. Sis
aspektas yra susijes su parduotuvés pasiekiamumu, interjeru, prekiy isdéstymu, darbo valandomis ir
pan. Salia §io veiksnio autoriai mini ir prekiy asortimento, kokybés veiksnius, personalo
aptarnavima bei papildomas paslaugas (pvz. prekiy grazinimo sistema ir pan.). Kitaip tariant,
galima daryti prielaida, kad lojalumo formavimo procese bitina jvertinti ne tik papildomus
pasiiilymus ar i$skirtinumus, bet ir elementarius elementus, kurie gali padéti iSlaikyti vartotoja be
dideliy pastangy.

Reziumuojant galima teigti, kad tam, jog biity pasiekiamas jsipareigojimas jmonei, vartotojo
sagmonéje turi susiformuoti tam tikras pozitris, kurj gali veikti pati jmon¢ valdydama santykius su
klientu. Taciau svarbiausias démesys, vis délto, kalbant apie lojalumo formavima bei jo sglygotojus
tenka ne jmonei, kaip konkre¢iy skatinimo veiksmy atlikéjai, bet vartotojg supanciai aplinkai bei
tam tikrai veiksniy visumai, susijusiai ir su emocijomis, ir su patirtimi, ir su vartotojy lukesciais.
Kitaip tariant, turi egzistuoti tam tikri su organizacija ar vartotoju susij¢ veiksniai, kad terpé biity

palanki formuotis lojalumui.
1.2.3. Lojalumo formavimo rezultatai

[Sanalizavus lojalumo salygotojus bei patj formavimo procesg biitina aptarti, kas yra Sio
proceso siekiamybg, t.y. iSeiga. Kalbant apie lojalumo formavimo proceso metu issikeliamus tikslus
teigiama, kad mokslingje literatiiroje vartotojy lojalumas yra vertinamas kaip pozitirio ir elgsenos
koncepcija. Sias koncepcijas aptrati svarbu, nes biitent jos atskleidzia vartotojy lojalumo laipsnj,
kurj galima pasiekti bendrai sukiirus vert¢ vartotojui. Formuojant baigiamojo darbo modelj bus

bandoma rasti sgsajas tarp vartotojo esamos lojalumo stadijos bei bendro kiirimo bloko dedamuyjy.
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T.y. bus bandoma pagristi, ar i$ tiesy tam tikros bendro kiirimo veiklos gali vesti link pozitrio ar
elgsenos lojalumo. Taigi, tam, kad bty galima ieSkoti sgsajy, biitina atskleisti galimas lojalumo
iSraiskas.

Pozitrio formavimo sgvoka atspindi, kokio laipsnio teigiamg nusistatyma galima pasiekti
prekés vartotojui teikimo procese. Tai parodo, pavyzdziui, vartotojo noras rekomenduoti prekiy
teikéjg kitiems vartotojams (Chahal, Kumari, 2011). Pasitaiko, kad net jei vartotojas neperka is tam
tikro pardavéjo dél finansiniy, atstumo ar kity priezasCiy, bet egzistuoja teigiamas pozilris |
gamintoja, jis gali rekomenduoti prekes kitiems (Kursunluoglu, 2011). Pozitrio lojalumas atspindi
tai, kad skirtingi jausmai sukuria bendrg asmens prisiri§img prie produkto ar organizacijos
(Hallowell, 1996). Bitent Sie jausmai apibrézia asmens lojalumo laipsnj. Anot K. Zikienés (2010),
elgsenos lojalumg atspindi faktinis tam tikro prekés zenklo, produkto pirkimy skaicius nustatytu
laiko periodu, tuo tarpu pozitrio lojalumas dar vadinamas pasyviu lojalumu. A. Bakanauaskas ir L.
Pileliené (2009), remdamiesi J. Ganesh et al. (2000), teigia, kad pasyvus lojalumas atskleidZia
vartotojo norg likti su organizacija, Siai padidinus kainas.

Taigi, nors pozitrio lojalumas negali uztikrinti, jog Klientai butinai pirks prekes pakartotinai
patys, taciau jie per zoding reklamg (,,i$ ltpy j lipas®) gali padéti sukurti teigiamg jmonés jvaizdj
verslo kitiems. Tai negali tiesiogiai duoti pelno jmonei, tac¢iau netiesiogiai sukuriamas teigiamas
rezultatas.

Tuo tarpu elgsenos lojalumas skiriasi nuo prie§ tau aptarto tuo, kad elgsenos lojalumas
uztikrina, jog klienty lojalumas gali bati konvertuojamos j faktinj pirkimo elgesj (Shih-1, 2010). Tai
dar vadinama aktyviuoju lojalumu, indikuojamu vartotojo elgsenos (pakartotiniy pirkimy)
(Bakanauskas, Pileliené, 2009). Lojalumas, kaip elgsenos sgvoka, atspindi vartotojo jsipareigojima
paslaugy teikéjui nepaisant finansiniy ir vietos kliti¢iy egzistavimo (Chahal, Kumari, 2011). Tai K.
Zikiené (2010) vadina pirmenybés teikimu tam tikro prekés zenklo produktui bei pasitenkinimu
minétu produktu. Lojalumo elgesio pavyzdziai apima pakartotinius pirkimus i$ to paties tiekéjo,
santykiy masto ir apimties didinimg (Hallowell, 1996). Yra teigtina, kad $io tipo vartotojy
sprendimai yra prieStaringi. Lojalumo prieStaringuma lemia, kad Sis modelis aiSkinamas jvertinus
vartotojy pritarimg prekés Zenklui (Uncles et. al., 2003). Kitaip tariant, elgsenos lojalumas
vertinamas jau jvertinus poziiirio lojalumg. Bitent tokia prielaida yra palaikoma ir Siame
baigiamajame darbe, formuojant modélj teigiama, kad tik susiformavus teigiamai nuostatai galimi
pirkimo apimties didinimai ir pan. Minéty lojalumo iSraisky komponentai apibendrinami 6

paveiksle.
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Vartotojy
lojalumas
I ]
Elgsena Poziiiris
I l
Pakartotiny bei Teigiami
Pirkimo elgsena papildomy pirkimy Pirmenybés atsiliepimai,
ketinimai teikimas rekomendacijos

6 pav. Vartotoju lojalumo konceptualizacija
Saltinis: K. Zikiené. (2010). Vartotojy lojalumas: formavimas ir valdymas. Vytauto didziojo

universitetas. Kaunas.

Apibendrinant 6 paveiksla reikia paminéti, kad nors mokslinéje literatiiroje pasitaiko, jog
vartotojy lojalumui apibrézti naudojama bihevioristiné lojalumo koncepcija, taciau, K. Zikienés
(2010) teigimu, S$iuolaikinés moderniosios marketingo teorijos pazymi, jog siekiant tiksliai
iSmatuoti vartotojy lojaluma, visuomet turi baiti jvertinami tiek elgsenos, tiek pozitrio lojalumas (Zr.
6 pav.), nes tik bendras abiejy kategorijy jvertinimas gali apibrézti vartotojy lojaluma.

Mokslingje literatiiroje vartotojy lojalumas apibréZiamas ir dar vienu budu, t.y. kaip
sudétinis (angl. composite) lojalumas. Sis lojalumas apimantis minéty pozidriy detales. Anot E.
Kursunluoglu (2011), sis lojalumas matuojamas pagal prekés zenklo keitima, polinkj, pirkimo
daznuma, pirkimo naujumg ir visg pirkimo sumg. Anot K. K. Borra , H. Singh (2011), sudétinis
apibrézimas rodo, kad lojalumas turéty visada sudaryti palankaus poziirio, ketinimy ir pakartotinio
pirkimo rinkinj. Sis rinkinys pirmiausia biidingas suinteresuotiems vartotojams, t.y. tiems, kurie turi
teigiamg apsipirkimo patirt] jmongje, kurie patys prisideda prie prekiy kiirimo.

Pridurtina, kad yra daug straipsniy, atskirianéiy pozidrio ir elgesio lojalumg kaip skirtingus
konceptus, taciau C. Shih-1 (2010), teigia, kad didzioji dalis moksliniy tyrimy (Bandyopadhyay,
Martell, 2007; Jacoby, Kyner 1973;. Pritchard, Havitz Howard, 1999, Ryty, Gendall, Hammond,
Lomax, 2005; Russell-Bennett, McColl-Kennedy, Coote, 2007, Reynolds ir Arnold, 2000;
Carpenter, 2008) laiko pozitrio lojalumg elgsenos lojalumo sglygotoju.
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K. Zikien¢ (2010) taip pat pritaria tam, kad vartotojy lojalumg iSreiskiantys elgsenos ir
pozitrio lojalumas yra glaudziai susij¢ ir tiesiogiai priklausomi vienas nuo kito. Anot jos, padidéjus
poziiirio lojalumui, laukiamas elgsenos lojalumo padidéjimas, kitaip tariant, augant susidoméjimui
ir tam tikram prekés Zenklui teikiant pirmenybe, po kiek laiko pastebimi ir didé¢jantys faktiniai
pirkimai. Intensyviai vartojant tam tikro prekés zenklo produkta (didéjant elgsenos lojalumui),
didéja jsipareigojimas, pirmenybés teikimas, taigi didéja ir poziiirio lojalumas. Taip pat pridurtina,
kad, remiantis K. K. Borra ir H. Singh (2011), tiek nuostaty ir elgesio lojalumas turi egzistuoti tam,
kad klientas bty laikomas lojaliu.

Apibendrinimas

Apibendrinant 1 skyriaus poskyrj apie bendra verte buvo minéta, jog remiantis moksliniu
diskursu galimai stebimas priezastinis rySys tarp bendro kiirimo bei vartotojy lojalumo.
I$analizavus lojalumo koncepcija galima patvirtinti, kad i$ tiesy lojalumas ir bendrai kuriama verté
yra tarpusavyje susij¢ konstruktai, sudaryti i§ tapaciy komponenty bei salygojantys vienas kitg. Tai
galima patvirtinti apibendrinant K. K. Borra ir H. Singh (2011) vaizduojamg lojalumo, vertés ir
pasitenkinimo saveika (zr. 1 prieda). Sie autoriai teigia, kad patenkinant klienty poreikius bei
sukuriant unikalias naudas Klientai yra islaikomi, jie yra linke rekomenduoti produkty teikéjus
kitiems zmonéms, taigi gaunama papildoma nauda ne tik klientui, bet ir jmonei.

Pazymétina, kad Siame darbe palaikomas pozitris, jog bendrai kuriant verte yra labai
svarbiis santykiai tarp prekés teikéjo bei vartotojo. Sioms puséms bendraujant sukuriama teigiama ir
individualizuota patirtis, kuri yra pasitikéjimo jmone salygotoja, taip pat to pasékoje klienty galvoje
suformuojamas teigiamas jmonés jvaizdis, prekés tiekéjo teikiama verté suvokiama kaip
pranokstanti turimus likescius, todél klientai jaucia stimulg ne tik patys pirkti preke pakartotinai,
bet ir rekomenduoti ja kitiems. Taigi, remiantis mokslinés literatiiros analize toliau formuojamas
modelis, kuris vaizduoja, kaip bendras vertés kiirimas padeda kryptingai suformuoti vartotojy

lojaluma.

1.3. Bendru verteés kiirimu pagristas vartotojy lojalumo formavimo hipotetinis modelis

ISanalizavus mokslinj diskursa bendro vertés kiirimo ir lojalumo formavimo tema galima
daryti prielaidg, kad minéti konceptai yra vienas kito salygotojai ir gali biiti sujungti | vieng teorinj
modelj. Kadangi mokslingje literatiiroje verté pateikiama kaip lojalumo formavimo komponentas,
Siame modelyje palaikomas panaSus poziiris, tik praple¢iamos vertés koncepcijos ribos, t.y.

teigiama, kad pasitelkus mokslinés literatiros analizéje aptartus komponentus yra bendrai
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sukuriama verté, kuri salygoja vartotojy iSlaikyma bei pakartotini pirkima, t.y. tam tikrg klienty
lojalumo laipsnj.

Tokia abipusiai naudinga partnerysté sudaro lojalumo santykius ir yra teigiama, kad
reguliartis jmonés ir klienty kontaktai gerina klienty zinias (Gomez et al., 2006), o tai savo ruoztu
didina klienty pasitikéjima jmone bei pasitenkinimg jos produktais, ko pasékoje didéja ir
Isipareigojimas mazmenininkui, prisiri§imas prie jo, noras pakartotinai pirkti produktus ar
pakartotinai dalyvauti bendrose veiklose, jas rekomenduoti kitiems.

Kaip bus matyti i§ 7 paveikslo (zr. p. 37), hipotetinis modelis sudarytas i$ trijy tarpusavyje
susijusiy dimensijy, salygojan¢iy viena kitos egzistavimg. Priezastiniai ry$iai tarp modelio
komponenty rodo, kad lojalumo formavimo procesas yra nuoseklus, t.y. vertikaliai pateikiamos
veiklos yra nuoseklios, tik susiformavus pirmajai yra galima antrosios dimensijos transformacija.
Modelyje visko pradzia, t.y. svarbiausia, yra santykiai tarp dviejy santykiy $aliy, t.y. prekés tiekéjo
bei jos gavéjo (vartotojo).

Modelyje palaikomas R. Sanchez-Fernandez, M. A. Iniesta-Bonillo (2007) pozitris, kad
verté yra paprastas kompromisas tarp minéty santykio Saliy gaunamos naudos bei pasiaukojimo.
Biitent remiantis $iuo pozitiriu modelis yra skirstomas ] interaktyvios sasajos ir vertés dimensijas,
kuriose atsispindi kg vartotojas bei jmoné turi pateikti (investuoti) bei kas turi biiti gauta proceso

iSeigoje, kad vartotojai biity orientuoti j pakartotinius pirkimus.
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7 pav. Bendru vertés kiirimu pagristas vartotoju lojalumo formavimo hipotetinis modelis
Saltinis: sudaryta darbo autores.
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Interaktyvios sqsajos dimensija

Pirmiausia aptariant pirmaja dimensija yra svarbu aptarti investicijy konstrukta, nes
interaktyvioje sasajoje (kaip aptarta 1.1.1. skyriuje kalbant apie bendro kairimo sglygas) yra svarbus
abiejy santykiy Saliy vienas kito skatinimas, pasitelkiant turimus iSteklius. Kitaip tariant, jsitraukiant
1 bendrg vertés kiirimg ne tik jmong¢, bet ir vartotojai patiria tam tikry sagnaudy. Modelyje (kaip
aptarta 1.1.2. skyriuje, kalbant apie bendro kiirimo iniciatorius) palaikomas poziiiris, kad ne tik
jmoné naudoja laiko ir piniginius resursus norint paveikti vartotojus ir paskatinti juos pirkti bei
dalyvauti, bet ir klientai pasitelkia savo turimg informacija, zinias, jgadZzius ir kitus jiems prieinamus
ir naudojamus iSteklius (Prahalad, Ramaswamy, 2004), kad pasiekti tiksla, t.y. sukurti didesne ir
jiems naudingesng¢ verte.

Bendrosios vartotojo sgnaudos yra suprantamos kaip iSlaidos, kuriy gali turéti vartotojas
vertindamas, jsigydamas, naudodamas pateikta rinkos pasiiilyma (Dainauskaite, 2008). Siame
modelyje vartotojo sanaudos yra suprantamos kaip piniginés ir nepiniginés (laiko, paieskos,
mokymosi, emocings, fizinés), susijusios su finansine, socialine ir/ar psichologine rizika (Khalifa,
2004), kurios yra patiriamos vartotojams veikiant interaktyvioje sasajoje. Modelyje matyti, kad i$
vartotojo bloko einanc¢ios rodyklés yra abipusés. Taip yra todél, kad vartotojai ne tik teikia
pasitilymuos, bet ir laukia pasitlymy ar atsakymy i§ jmonés. Kitaip tariant, 1 dimensijoje vartotojo ir
tiekejo blokai vertinami kaip lygiaverc¢iai, veikiantys lygiagreciai.

Taigi, reikia kalbéti ne tik apie vartotojo sgnaudas, kuriant verte. Bendro vertés kiirimo
procese svarbus vaidmuo tenka ir prekés teikéjui. 1.1.2. skyriuje (zr. p. 21), yra atskleidziama, kad
vertés vartotojui kiirimas yra pasiekiamas tik tuo atveju, kai organizacija pazjsta savo vartotojus,
zino jy poreikius ir likes¢ius (Juséiaus et. al., 2006). Todél modelyje prekés tiekéjas taip pat
vaizduojamas kaip aktyvus sgveikos, dialogo dalyvis, veikiantis lygiagreciai su vartotoju. Tiekéjo
blokas pateikiamas per R. F. Vargo, S. L. (2006) bendro kurimo blokus (aptartus 1.1. skyriuje,
kalbant apie bendro kiirimo salygas), juos papildant darbuotojy mokymosi, patirties personalizavimo
bei vartotojy jgalinimo aspektais, aptartais kalbant 1.1.2. skyriuje kalbant apie vertés kirimo
iniciatorius. Sis blokas veikia kaip ir vartotojy, t.y. kaip rodo abipusés rodyklés, pasitelkiant tam
tikras veiklas prekés tiekéjai patys gali inicijuoti dialoga arba atsakyti j klienty pasitilymus.

Taigi, pirmoji modelio dimensija yra skirstoma j du blokus (t.y. vartotojas ir tiekéjas), kurie
tarpusavyje yra jungiami saveikos bei nuolatinio dialogo. Sie du komponentai pirmojoje modelio
dimensijoje taip pat atsirado ne atsitiktinai. Kaip aptarta 1.1.1. skyriuje tam, kad Ziniy keitimasis tarp
imongés ir vartotojo biity efektyvus, bendravimas ir bendradarbiavimas turéty vykti dialogo pagalba
tam tikroje interaktyvioje sgveikoje. Siame modelyje dialogas reiskia abiejy pusiy sgveika,
dalyvavimg ir polinkj veikti (Prahalad, Ramaswamy, 2004). Tai, anot C. K. Prahalad, V.
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Ramaswamy (2004), néra tik klienty iSklausymas, jis reikalauja bendro mokymosi ir komunikacijos
tarp lygiaveréiy problemos sprendéjy. Sis komponentas, minéty autoriy teigimu, kuria ir palaiko
lojalig bendruomeneg.

Taigi, 1 dimensijoje palaikomas A. F. Payne, K. Storbacka ir P. Frow (2008) poziiiris, kad
vertés bendro kiirimo procesas apima tiekéjo, kuriancio verte teiginius bei kliento teikiamus
pasitlymus. Dimensijos komponentai yra lygiaverciai, api pusés gali biiti dialogo iniciatorés. Kaip
matyti, pirmoji dimensija nuosekliai veda antrosios link. Tai reiskia, kad pasitlymai turéty vesti link
to, jog vartotojas suvokty tikéting verte ar net didesne verte, nei tikétasi. Kitaip tariant, dimensijos
iSeiga yra sukurta individualizuota verté klientui.

Vertés dimensija

Kadangi modelio esmé yra bendrai sukurti verte bitent vartotojams, 2 dimensija
orientuojama | $iy asmeny vertés suvokima.

Kaip iSsiaiskinta 1.1.3. skyriuje (zr. p. 21), darbe palaikomas poziiris, kad bendroji vartotojui
teikiama verté yra ekonominés, praktinés ir psichologinés naudos, kuriy tikisi vartotojas i§ rinkos
pasitilymo (Dainauskaité, 2008). Tai gali bati ir materiali, ir nemateriali nauda (Khalifa, 2004),
kurig vartotojas suvokia kaip vir$ijancia jo likescius.

Remiantis L. Pileliene (2009), siekiant iSlaikyti ilgalaikius rySius, $ie turi teikti nauda tiek
vartotojui, tiek organizacijai. Zinoma, nauda jmonei yra akivaizdi, t.y. vartotojy pakartotiniai
pirkimai bei mazesnis jautrumas kainy pokyciams, taciau Siame modelyje naudos jmonei aspektas
yra ignoruojamas, nes tam, kad vartotojai dalyvauty vertés kiirime, svarbiausia yra sukurti vertg
jiems. Svarbiau modelyje yra atskleisti, jog patyrus tam tikras sgnaudas, aptartas kalbant apie 1
dimensijg, vartotojas gauna naudg, kurig gali teikti tiek pati preké, tiek rySiai su prekés teikéju
(Hennig-Thurau ir kt., 2000).

Vertés dimensija sudaryta i§ 3 bloky, susiety priezastiniais rySiais. Pirmiausia kaip atskiras
konstruktas i$skiriama suvokiama verté. Tai padaryta tikslingai, nes moksliniame diskurse (P. M.
Gattermann, S. C. Hoffmann, B. V. Andrade, 2006) teigiama, kad vartotojo lojalumas did¢ja, kai
suvokiama verté, kurig teikia jmoné vartotojui, didéja. Antrasis blokas sudarytas i§ 1.1.3.skyriuje
aptarty kliento suvokiamos vertés sudedamyjy daliy. Bei kaip dar vienas blokas yra iSskiriamas
vartotojy pasitenkinimas, nes minétame skyriuje aptarta, kad teigiamo vartotojy suvokimo pasekme
yra vartotojy pasitenkinimas, vedantis link klienty lojalumo.

2 dimensijoje suvokiamos vertés blokas bei vertés dedamyjy blokas sujungti abipusia rodykle
todél, kad yra teigiama, jog klientui suvokus vert¢ yra skatinamos vertés dedamosios, na o Sioms
dedamosios tampant kokybiSkesnéms, vertés suvokimas taip pat geréja. Taigi, abu blokai yra

tarpusavyje susij¢ ir vieno padidéjimas lemia kito didé€jima.
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Taigi, kai vartotojo suvokiama verté virsija individo lukescCius, vartotojas yra patenkintas
(Anderson et al, 1994; Oliver, 1981) ir tai per tam tikra laikotarpj lemia lojalumg (Chahal, Kumari,
2011). Kitaip tariant, kai vartotojas suvokia didesne verte, nei tikéjosi gauti, jis yra patenkintas, jgyta
teigiama patirtis veda prie noro pirkti is to paties prekeés teikéjo, t.y. testi su juo santykius.

Bendrai sukurta verté

Bendrai sukurtos vertés dimensija yra tarpiné tarp vertés ir lojalumo dimensijos. T.y. ji
atspindi, kad bendro vertés kiirimo procesas yra baigtas, vartotojas yra patenkintas bendro kiirimo
i1Seiga, jis jauciasi jgijes naudingg patirt]. Pastebétina, kad bendrai sukurta verté¢ Siame modelyje
galéty buti apibudinama kaip patirties atitikmuo. Teigiama patirtis paskatina klientg pasitikéti
santykiais su konkre¢iu prekés tiekéjy (Jahanzeb et. al., 2011), o tai paskatina ji pirkti pakartotinai.
Beje, pageidautina, kad toji verté biti kuo labiau suasmeninta, t.y. pritaikyta konkretaus vartotojo
poreikiams, nes biitent tada vartotojas patiria didesnj pasitenkinima.

Lojalumo dimensija

Pakartotiniai pirkimai bei jsipareigojimas jmonei atsispindi paskutin¢je modelio dimensijoje.
Formuojant modelj daroma prielaida, kad bendro vertés kiirimo metu jgyta teigiama patirtis veda
vartotojus pirmiausia link poziiirio lojalumo, o S$is salygoja elgsenos lojalumo atsiradima.
1.2.3.skyriuje tai vadinama lojalumo formavimo rezultatais. Teigiama, kad bendrai sukiirus vertg
susiformuoja bendras vartotojo prisiriSimas prie prekés tiekéjo (pozitrio lojalumas), kuris véliau
transformuojamas ] faktinj pirkimo elges; (t.y. elgsenos lojalumg). Emociskai prisiriS¢s vartotojas
galimai yra nusiteikes didinti pirkimy apimtj bei daZznuma.

Modelyje pateikiama dar viena svarbi detalée, t.y. griztamoji rodyklé i$ lojalumo dimensijos |
interaktyvig s3saja. Si rodyklé reigkia, kad susiformavus lojalumo santykiams, vartotojams gali kilti
noras pakartotinai teikti pasitilymus ar kitaip jsitraukti j vertés kiirima, tam, kad sukurti dar daugiau
vertés. Kitaip tariant, peréjus visas modelio stadijas procesas nenutriiksta, o griZztama j jo pradZzia.
Taip yra todél, kad modelyje vaizduojamas procesas gali uztrukti labai jvairiai, priklausomai nuo
dialogo intensyvumo. Teigiama patirtis gali buti sukuriama jau po pirmo pasiilymo ir tai gali
paskatinti vartotojg pakartotinai pirkti bei pakartotinai teikti pasiilymus jmonei. Taigi, modelyje
vaizduojamas nenutriikstamas nuoseklus procesas, siejamas prieZastiniais rysiais.

Apibendrinimas

Apibendrinant galima teigti, kad modelio esmé, jog verté yra sukuriama vartotojams
bendradarbiaujant su produkto tiekéju, $i verté yra konvertuojama j produktus, kurie klientams teikia
unikalig verte. Sie personalizuoti ir vartotojy poreikius atitinkantys produktai galiausiai parduodami
vartotojams, kurie juos sukiiré, bendrovés pelno labui. Taigi, abi pusés yra patenkintos, o tai salygoja

abipusj lojalumg. Pasak R. L. Oliver (1999), vertés kiirimo procese, kad pasiekti maksimalaus
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potencialo, turi buti abipusio keitimosi procesas tarp jmonés ir vartotojo. Kitaip tariant, modelyje
svarbi abiejy pusiy intervencija. Kuo intervencijos bus intensyvesnés, tuo kokybiskesné sgsaja bus
sukuriama, vartotojo galvoje greiCiau susiformuos teigiamos patirties suvokimas bei prisiriSimas prie

prekes tiekéjo bei greiiau bus grjztama j proceso pradzig tam, kad sukurti dar daugiau vertés.
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2. BENDRU VERTES KURIMU PAGRISTO VARTOTOJU LOJALUMO FORMAVIMO
HIPOTETINIO MODELIO DEDAMUJU VERTINIMAS IR TARPUSAVIO RYSIU
ANALIZE

Remiantis mokslinio diskurso analize bei suformuotu hipotetiniu baigiamojo darbo modeliu,
Siame skyriuje sieckiama pagristi teorinio hipotetinio modelio pritaikomuma tinklinio marketingo
rinkoje. Norint tai pasiekti, formuluojamas tyrimo objektas, tikslas, sudaroma tyrimo strategija bei

pristatomas tyrimo organizavimo procesas, tyrimo metu gauti duomenys.

2.1. Tyrimo metodika ir organizavimas

ISanalizavus moksling literatiira daroma prielaida, kad vartotojy lojalumas gali biti
grindziamas bendru vertés kirimu. Remiantis §ia prielaida pirmoje darbo dalyje suformuojamas
hipotetinis teorinis modelis. Tam, kad pagristi $io modelio pritaikomuma praktikoje, pasirinkta
viena konkreti rinka (t.y. tinklinio marketingo rinka), Kkurioje atliekamas empirinis modelio
strukturos patikrinimo tyrimas.

Pirmiausia, remiantis literatiiros analize galima pateikti tokias hipotezes, kurias tyrimo
eigoje bandoma patvirtinti arba paneigti:

H 1. Vartotojai, linke aktyviai jsitraukti j bendro vertés kiirimo veiklas, turi ir pozitrio, ir
elgsenos lojalumo pozymiy (remiantis 1.2.3. skyriuje isreikstu K. K. Borra , H. Singh (2011)
pozitriu).

H 2. Bendrai kuriantys vartotojai yra labiau patenkinti apsipirkimu, nei pasyviis prekiy
gavéjai (remiantis 1.1.1. skyriuje pateiktu N. Bendaputi, R. P. Leone (2003) poZiiiriu).

Tam, kad patikrinti i$sikeltas hipotezes, nuosekliai planuojamas empirinis tyrimas tinklinio
marketingo rinkoje. Reikia pastebéti, kad nors pastaruoju metu susidoméjimas vartotojy lojalumu
sparciai auga, taciau konkretaus tyrimo, siekiancio pagrjsti lojalumo ir bendro kiirimo sgsajas
apskritai nebuvo rasta, taigi, i§ pradziy vykdomas tyrimas vienoje rinkoje, tolesniuose darbuose
tikintis patikrinti modelio pritaikomumg ir kitur.

Tyrimo tikslas — identifikuoti bendru vertés kiirimu pagristo vartotojy lojalumo formavimo
modelio dedamasias ir rysius.

Suformuluotam tyrimo tikslui pasiekti i$sikelti uzdaviniai:

e I[SsiaiSkinus vartotojy ir eksperty nuostatas, jvertinti hipotetinio modelio struktiiros
tinkamuma tinklinio marketingo rinkoje.

e Pagrjsti rySius tarp hipotetinio modelio dedamuyjy.
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Norint patikrinti iSsikeltas hipotezes bei jgyvendinti suformuotus tikslus ir uzdavinius,
organizuojamas sudétinis empirinis tyrimas, kurio struktiira aptariama toliau.

Tyrimo proceso organizavimas

Kaip minéta, magistro darbe vykdomas sudétinis tyrimas, t.y. pasirenkami du tyrimo
metodai, kurie buvo pasirinkti, remiantis M. Saunders et. al. (2000) penkiy sluoksniy tyrimo

proceso modeliu, dar vadinamu tyrimo ,,svogiinu‘ (zr. 8 pav.).

f#____.-- _"'m}/ 1. Tryrimo filozofija

Pomityvizmas

___.{ 2. Tyrime logilza

e — D DEdJJ.E:cua
— 3. Tyrimo
B ___"=~._ Zk@m:uanns A strategija

‘\\ Apklausa — [

4. Tyrimo trulané

| &. Duomenn rinldmas
metodad

8 pav. Tyrimo eiga
Saltinis: Saunders, M., Lewis, P., Thornhill, A. (2000). Research Methods for Business

Students. 2nd Ed. Prentice Hall.

8 paveiksle pateikiamas modelis pagrindZia tyrimo metody pasirinkima bei atskleidZia pacia
tyrimo organizavimo proceso logika. Sis modelis orientuoja j nuoseklumo laikymasi ir patariama
pirmiausia numatyti tyrimo filosofija, kuria remiantis pasirenkama tyrimo logika, formuojama
tyrimo strategija, apsibréZiama tyrimo trukmeé bei pasirenkami objektyviausi tyrimo metodai.

Tyrimo filosofija, logika bei strategija

Kaip matyti 8 paveikslo pirmajame ,,sluoksnyje, pateikto modelio autoriai tyrimo filosofija
skiria j dvi dalis, t.y. pozytivizmas bei fenomenalizmas. Pazymétina, kad autoriai teigia, jog
dazniausiai praktikoje naudojama abiejy filosofijy kombinacia, t.y. pasitelkiami abiems filosofijoms
budingi bruozai. L. Pileliené (2008), cituodama Gill, Johnson (1997), teigia, kad remiantis
pozityvizmo filosofija, tyréjas atliecka objektyvig analizg¢, kurios metu yra interpretuojami surinkti
duomenys ir remiantis $ia filosofija dazniausiai atliekami kiekybiniai tyrimai. Tuo tarpu remiantis
fenomenalizmo filosofija, tyrima apsprendzia aplinkybés, t.y. ieSkoma detaliy, siekiant suvokti

realybe.
45



Remiantis 8 paveiksle pateiktu eiliSkumu, pasirinkus tyrimo filosofija yra nustatoma tyrimo
logika. Remiantis M. L.Sauders et. al. (2000) formuojant tyrimo strategija egzistuoja galimybé
pasirinkti vieng 1§ dviejy tyrimo metody, apsprendzianciy tyrimo logika, t.y. tyrimui gali biiti
naudojamas dedukcijos arba indukcijos metodas. Pasirinkus dedukcijos metods, pirmiausiai yra
suformuluojama teorija (tyrimo hipotezés), kuriai pagristi yra kuriama tam tikra tyrimo strategija.
Tuo tarpu naudojant indukcijos metoda, pirmiausiai surenkami duomenys, kuriy analizés pagrindu
yra kuriama teorija.

Siame baigiamajame darbe nuspresta palaikyti abi filosofijas, t.y. taikyti metody
kombinacijg bei nuspresta remtis dedukcijos metodu. Taigi pirmiausia buvo iSanalizuota moksliné
literatiira, jos pagrindu sukurtas hipotetinis modelis, kurio struktiirg biitent ir bandoma patikrinti
empiriniu tyrimu.

Tam, kad patikrinti hipotetinio modelio strukttirg pasirinkti du tyrimo metodai. Pirmasis yra
kiekybinis tyrimo metodas, t.y. anketiné apklausa, kurio pagalba tyréjas bando atsakyti j klausima,
ar visos hipotetinio modelio sudedamosios dalys yra pritaikomos praktiskai. Siuo metodu tiriama
pirkéjy nuostata. Tuo tarpu antrasis pasirinktas metodas priskiriamas kokybiniams tyrimams ir
mokslingje literatiiroje yra vadinamas grupiniu interviu ar focus grupe (angl. focus group). Sio
metodo pagalba apklausiami ekspertai ir metodas naudojamas kaip patariamasis kiekybiniam
tyrimui.

Tyrimo trukmé

Kaip matyti i§ 8 paveikslo, norint nustatyti tyrimo trukme¢ yra galimybé rinktis 1§ dviejy
alternatyvy, t.y. tyrimo trukmé pateikiama kaip daliné ar isilginé. Anot M. Saunders et. al. (2000),
dalinés trukmés tyrimy metu respondentai apklausiami vienu, i§ anksto nustatytu, metu. Tuo tarpu
i8ilgine tyrimo trukme vadinamas procesas, kai individas ar jy grupé yra stebimi tam tikra laiko
tarpa.

Kadangi formuojant tyrimo strategija buvo pasirinkta vykdyti anketing apklausg bei grupinj
eksperty interviu, pasirinkimas suponuoja j tai, kad tyrimo trukmé turéty buti daliné, kai kiekvienas
respondentas turi galimyb¢ dalyvauti apklausoje ne daugiau nei vieng kartg. Pazymeétina, kad
tyrimai vykdomi nuosekliai vienas po kito, t.y. pirmiausia atliekama vartotojy apklausa, o tada kaip

patikrinamasis tyrimas naudojamas grupinis eksperty interviu, leidziantis patikrinti vartotojy

nuostaty pagrjstumg. Vartotojy apklausa buvo vykdoma internetinio tinklapio www.apklausa.lt
pagalba bei tiesiogiai bendraujant su klientais 2013 mety gruodZzio — balandzio ménesiais. Tuo tarpu

grupinis interviu buvo vykdomas pasibaigus vartotojy nuomoniy apklausai, t.y. balandzio 15 d.
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Tyrimo duomeny rinkimo metodai

Kaip minéta, remiantis pozityvizmo bei fenomenalizmo filosofijy derinimu baigiamajame
darbe pasirenkami du tyrimo metodai. Pagrindinis yra kiekybinis tyrimas, t.y. anketin¢ vartotojy
apklausa, padésianti jvertinti vartotojy nuostatas suformuoto hipotetinio modelio atzvilgiu. Tuo
tarpu kaip papildomas tyrimas, padésiantis patvirtinti ar paneigti vartotojy nuomones, yra
pasirenkamas grupinis eksperty interviu.

Tyrimo instrumento — anketos struktiira. Tyrime buvo derinami du anketinés apklausos (zr.
12 priedg) budai. Pirmiausia tradicinis, kai apklauséjas susitinka tiesiogiai su apklausiamuoju,
paprasSo jo uzpildyti anketa, respondentui sutikus, palaukia kol jis tai atliks ir i§ karto pasiima
anketa. Pagal I. Luobikiene (2005), Sis biidas prilygsta tradicinei apklausai, anketa uZztikrina
pakankamg atrankos dydj, Simtaprocentinj arba artimg jam ankety graZinimo lygj, galimybe
apklausé¢jui instruktuoti respondentus. Siekiant didesnés respondenty jvairovés naudota ir anketiné
apklausa internetu (angl. on-line). Teigiama, kad vienas tokios apklausos trikumy yra tai, jog
apklausiant internetu imtis yra nekontroliuojama, todél sunku jvertinti apklausos patikimuma.
Taciau jvertinant tai, jog apklausa yra specifiné ir buvo platinta tik tyrimo imciai tinkanc¢iy Zmoniy
tarpe, galima daryti prielaida, kad tyrime dalyvavo reprezentatyviis respondentai. Pazymétina, kad
buvo pasirinkta anoniminés apklausos rasis. R. Tidikis (2003) tai dar vadina bevarde apklausa, kai
atsakes asmuo lieka nezinomas (atsakymai zymimi tik pliusu ar minusu, pabraukiamas atsakymas
arba kaip nors kitaip Zymima nieko neragant). Sis baidas pasirinktas tikintis didesnio respondenty
atvirumo atsakinéjant | klausimus.

Anketa pradedama instrukcine, pazintine informacija, kurioje pristatoma tyrimo tema bei
tikslas, pateikiami nurodymai, su kuo susijusig patirt] klientai turéty vertinti, atsakinédami j
klausimus bei apie kg turéty nuolatos galvoti, kad duomenys biity patikimesni. IS viso anketa sudaro
keturi klausimy blokai. Pirmieji trys blokai atitinka suformuoto hipotetinio modelio dimensijas,
kuriy struktira yra tikrinama, tuo tarpu ketvirtuoju bloku siekiama iSsiaiSkinti respondenty
demografines charakteristikas, kad buty galima jvertinti respondenty atitikimg populiacijai.
Pirmasis blokas skirtas iSsiaiskinti vartotojy lojalumo laipsniui bei pasitenkinimo lygiui, tuo tarpu
toliau analizuojama respondenty patirtis apsiperkant.

Remiantis atlikta mokslings literatiiros analize, tyrimui buvo parengta anketa, kurig sudaré 5
uzdaro tipo klausimai, respondento prasant pasirinkti vieng i$ pateikty atsakymo varianty. Uzdarais
anketos klausimais buvo siekiama issiaiSkinti klienty patirt] bei nuostatg pasinaudojant, K. Kardelio
(2007) teigimu, dazniausiai moksliniuose tyrimuose naudojama Likerto skale (susumuoty reitingy
metodas). Buvo pateikiama 5 pakopy nuostaty skalé, praSant respondenty jvertinti kiekvieng

pateiktg teiginj, iSreiSkiant pritarimg ar nepritarima, arba atskleidZiant patirtj apsiperkant tiesioginio
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pardavimo jmonése. Klausimai pateikiami trumpi ir aiSkiis, kad respondentas galéty atsakyti
minimaliomis pastangomis ir minimaliomis laiko sagnaudomis.

Taip pat SeStuoju anketos klausimu respondenty prasoma isreiksti nuomone¢ nagriné¢jama
tema. Sioje vietoje pateikiamas atviras klausimas, respondentams palickama laisvé teikti pastabas,
pasitlymus ar pasteb¢jimus.

Anketos pabaigoje, kaip minéta, pateikiami klausimai, padedantys i$siaiskinti pagrindines
tiriamyjy demografines charakteristikas. Kadangi apklausa vykdomam ne tik tiesiogiai bendraujant,
bet ir internetu, nesutinkant respondenty, demografiné dalis atskleidZia, ar respondentai yra
reprezentatyvils Siame tyrime, t.y. ar jie patenka j apsibrézta tyrimo imt;.

Tyrimo instrumento — grupinio interviu struktiira. Kadangi vartotojy apklausa atspindi tik
vienos bendro kiirimo santykiy pusés pozicija, Salia anketos tikslinga taikyti ir kokybine
metodologija, kuri, kaip teigia V. Zydzifinaité (2008), jgalina tyréja nuolat nuosekliai plésti Zinias
apie situacija, padeda apibidinti socialine realybe. Be to, pasak E. Zilinskienés (2010), derinant
kiekybinius ir kokybinius duomenis, vienu metodu gauti tyrimo rezultatai gali padéti vystyti, ar
tobulinti kita metoda, atlikti iSsamig tyrimo analize, leidZia interpretuoti rezultatus ir analizuoti
skirtingus klausimus ar lygmenis. Siuo metodu bitent ir siekiama patikrinti anketavimo metu gauty
duomeny patikimuma.

Anot R. Tidikio (2003), interviu paskirtis ir tikslai gali buti jvairiis. Jis gali buti
naudojamas:

1) tyrimo pradZioje norint patikslinti tyrimo problema, hipotezes bei jy formulavima;

2) platesniy apklausy metodikai parengti;

3) kaip savarankiskas informacijos rinkimo metodas, kai esti ribota arba maza atranka;

4) kaip papildomas metodas i§samesnei informacijai gauti kartu su anketavimu, stebéjimu
ir kt. metodais;

5) kontroliniuose tyrimuose kitais metodais gautiems duomenims patikslinti ir jy
patikimumui patikrinti.

Remiantis Siuo skirstymu baigiamajame darbe palaikomi ketvirtas ir penktas punktai, t.y.
grupinis eksperty interviu naudojamas kaip papildomas informacijos rinkimo metodas anketavimo
metu gautiems duomenims patikslinti. Taigi, remiantis Sia strategija, antrasis metodas naudojamas
jau atlikus pirkéjy apklausa, t.y. turint preliminarius rezultatus. Pazymétina, kad Spinter tyrimy
kompanijos (2011) duomenimis, grupinj interviu patariama atlikti kompleksiskai kartu su
kiekybiniais tyrimais prie§ kiekybinj tyrima siekiant suformuluoti pagrindines hipotezes ar po

kiekybinio tyrimo siekiant pateikti gilesn¢ kiekybiniy duomeny analizg.
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Taigi, antrasis pasirinktas tyrimo metodas — grupinis eksperty interviu. Metodo pasirinkima
pirmiausia jtakojo minéti veiksniai bei tai, kad Siuo metu visuotinai pripazjstama, jog interviu yra
pagrindinis duomeny rinkimo metodas (Bitinas et al, 2008, p. 152), papildantis ir steb¢jimo, ir
apklausos metodais gautus duomenis (Kardelis, 2007). Kaip teigiama mokslinéje literataroje,
interviu gali buti grupuojami skirtingai, taciau darbe nuspresta taikyti gruping diskusija, kai vienu
metu apklausiama nedidelé asmeny grupé (Tidikis, 2003), t.y. interviu yra vedamas kaip tam tikras
pokalbis ar diskusija. Anot F. Rabiee (2004), dalyviai $ioje diskusijoje turéty bati atrenkami pagal
pasirinktus kriterijus, kad jie turéty kg pasakyti $ia tema, patekty j amziaus grupe, turéty panasias
socialines savybes ir pan. Remiantis Siuo nurodymu, fokus grupéje buvo atrenkami dalyviai
(interviu dalyvavo 5 ekspertai), atitinkantys tokius kriterijus (kriterijai renkami ir pagal tai, kad
paSnekovus biity galima apibrézti kaip nagrin¢jamos srities ekspertus):

e Asmuo dirba tinklinio marketingo jmonéje;

e Asmuo yra konsultantu bent penkis metus;

e Tinklinio marketingo jmonéje asmuo uzima bent globéjo ° statusa;
e Konsultanto asmening grupe ° sudaro bent 3 asmenys.

Remiantis $iais kriterijais, grupinés diskusijos dalyvius galima vadinti nagrinéjamos temos
ekspertais, turiniais kompetencija vertinti vartotojy apklausos rezultatus bei galincius pagrjstai
papildyti apklausos metu gautus duomenis.

Grupinis interviu vykdomas laikantis metodiniy nurodymy. Kadangi respondentai atsisaké
bati jraSinéjami, grupinés diskusijos duomenys buvo konspektuojami diskusijos stebétojo bei paties
diskusijos vedéjo. IS pradziy informantai buvo supazindinami su tyrimo tikslu, tyrimo tema,
vykdytos klienty apklausos preliminariais rezultatais, tuomet pateikiami i§ anksto suformuluoti
Klausimai (zr. 13 prieda), juos papildant spontaniskai kilusiais klausimais (zr. 14 priedg).

Tyrimo imtis. Nustatant, koks turéty biiti imties tdris, buvo remiamasi imties dydZzio
skai¢iuokle, pateikta internete. Pirmiausia tam, kad buty galima skaiiuoti tyrimo imtj, buvo
apsibréziama tyrimui tinkama populiacija. Skai¢iavimai buvo atlieckami remiantis statistiniais
duomenimis. I$siaiskinta, kad Tiesioginés prekybos asociacijos atliktas tyrimas atskleidé, jog prekes
tiesioginio pardavimo budu kur kas dazniau jsigyja moterys, t.y. net 62 proc. pirkéjy sudaro
moterys (Mano kieme, 2012), todél tyrimo populiacija pirmiausia laikomos moterys. Taip pat,
pastebéta, kad tiesioginio pardavimo biidu prekiaujama ne pirmo bitinumo prekémis, daroma

prielaida, kad pirkimo procese dazniausiai dalyvauja darbingo amZziaus moterys, gyvenancios

® Asmuo, pakvietes konsultanta bendradarbiauti su Kompanija ir padéjes jam organizuoti veikla. Konsultantas tampa
globéju tiems, kuriuos asmeniSkai pakvieté bendradarbiauti su Kompanija. (Faberlic, 2012)

® Asmeniné grupé (AG) — struktiiros dalis, susidedanti i§ visy konsultanty, pakviesty bendradarbiauti su Kompanija
asmeniskai globé&jo arba jo konsultanty. (Faberlic, 2012)
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mieste. Tai patvirtina tyrimy bendrovés RAIT atliktas tyrimas, kurio duomenimis daugiausia
pirmojo bitinumo prekiy atsisako vyresnio amziaus gyventojai, maziausias pajamas gaunantys
7zmonés bei gyvenantys kaime (Elta, 2008).

Remiantis minétais apribojimais, iSsiaiSkinta, kad, Lietuvos Statistikos departamento
duomenimis, 2012 metais Lietuvos miestuose gyveno 645858 darbingo amziaus motery.
Naudojantis minéta imties skaiciuokle apskaiciuota, kad su 95 proc. tikimybe bei 5 proc. paklaida
tyrimo metu reikia apklausti 383 Zzmones (moteris). Pazymétina, kad, kaip teigia K. Kardelis (2007),
populiacijos elementai turi turéti vienodas galimybes patekti j imtj, tod¢l respondenty atranka buvo
atsitiktiné, apklausiami atsitiktiniai respondentai, turintys apsipirkimo tinklinio marketingo jmonéje
patirties. Remiantis §iuo pozilriu, vyrai néra eliminuojami i§ tyrimo, jie turi galimybe iSreiksti
nuomong. Atlikus apklausa, atsizvelgiant j numatytus apribojimus, tyrimo imtis - 361 respondentas.

Moksliniame diskurse teigiama, kad fokus grupéje turi dalyvauti nedidelé grupelé zmoniy,
t.y. 5-8 asmenys. Kuo respondenty maziau, tuo diskusijos vedéjui lengviau valdyti pokalbj.
Atsizvelgiant | tai, kaip minéta, patariamajame grupiniame interviu dalyvavo 5 tinklinio marketingo

kompanijy darbuotojai, atitinkantys ekspertams keliamus reikalavimus (zr. p. 47).

2.2. Tinklinio marketingo sistemos pristatymas

Pries§ pradedant analizuoti empirinio tyrimo duomenis bitina aptarti tyrimo lauka, t.y. rinka,
kurioje buvo vykdomas tiek klienty, tiek eksperty nuomoniy tyrimas. Kaip minéta baigiamojo darbo
jvade, tinklinio marketingo rinka pasirinkta de¢l jos sgsajy su santykiy marketingo sritimi. Kaip
Zinia, bendras kiirimas pirmiausia yra siejamas su dialogu tarp kliento bei jmonés, t.y. labai svarbus
démesys skiriamas santykiams tarp iy subjekty. Sioje vietoje reikia paminéti, kad tinklinis uZzsienio
mokslingje literatiiroje (Constantin, 2009) yra vadinamas santykiy marketingo jrankiu. Taigi, btent
§i rinka turéty biti palanki bendroms veikloms tarp jmonés ir klienty.

Apskritai tinklinis marketingas laikomas marketingo strategija, kurioje atlyginama ne tik uz
asmeninius pardavimus, bet ir uz kity, kuriuos atvedé j kompanijos marketingo tinkla, taip kuriant
hierarchinj platintojy tinklg. (Sakalauskaite, 2009). A.Pajuodis (2002) pozitri papildo, teigdamas,
kad tiesioginis marketingas yra tiesioginis bendravimas su kruops¢iai pasirinktu tam tikru pirkéju
dialogo forma. Taigi, tinklinio marketingo sinonimu laikoma tiesioginio pardavimo savoka, kai
vartotojui skirtos prekés parduodamos tiesiogiai vartotojui. Pardavimo procesas paprastai vyksta
vartotojy namuose, jy darbo bei kitose vietose, esanCiose ne prekybai skirtose patalpose,

dazniausiai vykdant asmening demonstracija, aiSkinant prekés savybes. (Sakalauskaite, 2009).
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Taciau tiesioginio pardavimo definicija yra platesné nei tinklinio marketingo. Pasaulyje ir
Lietuvoje egzistuoja du tiesioginio pardavimo kompanijy tipai — “daugiapakopis” — MLM (angl.
“Multi Level Marketing”) ir “vienpakopis” — SLM (angl. “Single Level Marketing”).

Vienpakopis tiesioginis pardavimas pasizymi tuo, kad galutiniams vartotojams prekés yra
parduodamos tiesioginiy pardavéjy, kurie néra iSskiriami j tam tikrus lygius. Tuo tarpu
Daugiapakopése sistemose paprastai yra naudojamas tiesioginiy pardavéjy skaidymas i tam tikrus
lygius ar tinklus ir todél galutiniams vartotojams prekés yra patiekiami pasinaudojant tuo tinklu.
(Lietuvos tiesioginés prekybos asociacija, 2012). Tinklinis marketingas priskiriamas antrajam tipui
ir pasizymi daugiapakopiy pardavimo sistemos savybémis.

Kalbant apie tinklinio marketingo kanalg I. Sakalauskaité (2009) teigia, kad MLM apima
piramidinius pardavimus. Taciau i§ tiesy, nereikéty Sio legalaus platinimo kanalo painioti su
nelegalia piramidine pardavimy schema (zr. 3 lentele).

3 lentele

MLM ir piramidés schemos palyginimas

PoZymiai Tinklinio marketingo kompanija Piramidés schema

Pagrindiné Produkty pardavimas galutiniams vartotojams | Naujy nariy pritraukimas.
veiklos sritis | (NE kity platintojy pritraukimas).

Visy pirma grindziama platintojy produkty | Pirmiausia naujoky nario mokestis arba
Pelnas pardavimais. Tik tam tikras pajamy procentas | premijos jvykdzius pritraukimo tikslus.
gaunamas nuo pavaldziy darbuotojy pardavimy.

Namy apyvokos prekés, kurias vartotojai | Daznai dengiamas plono Sydo ir prastai
paprastai naudoja kasdieniame gyvenime. Kaina | pagamintais "stebuklingas" produktais, kuriy

Parduodama . . L .. L . - ;

rodukcija konkurencinga, lyginant su maZmeninémis | mazai kam reikia. Prekés kaina paprastai

P parduotuvémis. gerokai virSija panasiy produkty, parduodamy

mazmeninés prekybos parduotuvése, kainas.

Mazos arba visiSkai néra. Daznai apima pasikartojancius '"narystés"

.. mokeséius arba brangius mokéjimus uz

Pradinés e " " o

. Svietimo", mokymaosi*", reklaminés
iSlaidos

medziagos pirkima, kurios galima lengvai rasti
nemokamai kitur.

Mazai spaudimo, uztenka atsakyti j klausimus | Didelis  spaudimas, nuolatinis  démesys
Palaikymo apie veikla, paprasius, teikti i$samig informacijg | skiriamas naujy nariy pritraukimo schemoms.

sistema raStu, pavyzdziui, verslo ir rinkodaros plano | Schemas sunku pasiekti.

raSymas.
Informacijos | Turi atskaitomybg vartotojy apsaugos agentirai ir | Neregistruota Vietos prekybos riimuose.
prieinamum | yra registruota Vietos prekybos rimuose. Ribota informacija apie jmon¢ teikiama
as internete
Pasitraukim | Lengvai pasiekiama ir kartu pagrjsta atributikos | Sunku, naudojama didelio spaudimo taktika,
as i§ verslo atpirkimo programa. kad i$laikyti sistemos dalyvius.

Tvari, pagrijsta pakartotiniais produkty | Pasmerkta zlugti.

Verslo tgsa

pardavimais.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis C. Constantin (2009).
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Apibendrinant 3 lentelg, reikia pastebéti, kad i§ esmés Sios dvi pardavimo sistemos skiriasi
tuo, kad MLM yra legaliais veikiantis kompanijy tinklas ir pagrindinis jos pelnas yra gaunamas i$
pardavimy, tuo tarpu piramidés schema yra nelegali ir jos pagrindinis pajamy Saltinis yra pinigai,
surinkti i§ nario mokesc¢iy.

Nors $i verslo rasis pasaulyje egzistuoja jau seniai (anot S. Blazulionienés (2008), tinkliné
rinkodara atsirado XX amziaus tre¢iajame deSimtmetyje Jungtinése Amerikos Valstijose), Lietuvoje
ji dar galima bity priskirti “jaunuoliy” kategorijai. S. Blazulionienés (2008) atlikto tyrimo
duomenimis, tinklinés rinkodaros terminas Lietuvoje mazai kam girdétas, nors su tokia prekybos
forma buvo susipazing visi respondentai. Didesné pusé apklaustyjy, 58 proc. atsakeé, kad néra
girdéje tokio termino.

Reziumuojant galima teigti, kad tinklinis marketingas yra nors ir nauja, bet perspektyvi
verslo sritis Lietuvoje ir visame pasaulyje. Tinklinio marketingo kompanijy veikimo principas yra
toks, kad nepriklausomi platintojai kuria aktyvig klienty baze, kuri perka bendrovés produktus,
siekiant uzdirbti komisinius ar skirtumg tarp didmeninés ir mazmeninés kainy. Be to, platintojai
kuria savo nepriklausomy platintojy tinkla, kurie taip pat sukuria klienty baze, tokiu buidu pleciant
bendra organizacija (Constantin, 2009). Kitaip tariant, tinklas auga piramidés pagrindu, todél ji
neretai painiojama su nelegalia piramidine schema. Tokiais kanalais dazniausiai platinamos ne
pirmo bitinumo prekés, t.y. kosmetika, Svaros prekés, maisto papildai. Kadangi S$iuo metu §i
sistema neretai painiojama su nelegalia pardavimy schema bei teisiné baze Sioje srityje yra ribota,
per konsultantus prekiaujanciy kompanijy teises gina Lietuvos tiesioginés prekybos asociacija

(trumpinys LTPA).

2.3. Teorinio modelio dedamyju vertinimo bei tarpusavio ry$iy analizés tyrimo duomenys

ISanalizavus tinklinio marketingo kanalo specifika bei pristaCius tyrimo organizacinius
aspektus, tikrinama, ar 18 tiesy vartotojy lojalumas gali biiti grindziamas bendru vertés kiirimu. Kaip
minéta, tyrimu siekiama identifikuoti bendru vertés kiirimu pagristo vartotojy lojalumo formavimo
modelio dedamasias ir rySius praktiskai. T.y. tikrinamos vartotojy bei eksperty nuostatos dél
modelio dedamyjy bei rysiy tarp jy, tikrinama, ar apskritai galimas modelio pritaikomumas tinklinio
marketingo rinkoje.

Duomenys analizuojami taikant SPSS statistinés analizés ir duomeny apdorojimo
programing jranga. Atliekant veiksmus atsizvelgiama ] tai, kad duomenys matuojami rangy skale,
todél taikomi ranginiy kintamyjy rySio matavimo matai. Duomenims apibendrinti pirmiausia

naudojamos pozymiy priklausomumo lentelés (skai¢iuojamas Chi-kvadrato kriterijus) bei atliekama
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koreliaciné analizé’. Kadangi, kaip minéta, poZymiai yra matuojami rangy skale, koreliacija
analizuojama naudojant dazniausiai praktikoje taikomg Spearman‘o ranginj koreliacijos koeficienta
bei, siekiant didesnio duomeny reprezentatyvumo, Kendall‘o ranginj koreliacijos koeficienta.
Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pateikiamas stulpelinémis diagramomis.

Respondenty demografinés charakteristikos

Anketoje Salia modelio struktiirg tikrinanéiy klausimy taip pat buvo pateikiami klausimai,
atskleidziantys respondenty demografines charakteristikas. IS esmés pirmiausia Sie klausimai buvo
reikalingi patvirtinti, ar respondentai patenka j tyrimo imtj. Taciau i§ dalies $iy klausimy pagalba
taip pat galima apibudinti tinklinio marketingo jmonés tipinj klientg. Taigi, demografinés dalies
Klausimai atskleidé, kad tyrime, kaip ir tikétasi, didzioji dalis dalyvavusiy buvo moterys (t.y. net 96
procentai, 346 i§ 361 apklaustojo). Pazymétina, kad apdorojant duomenis nuo vyriSkos lyties
respondenty néra atsiribojama, nes jy skaiCius néra statistiSkai reikSmingas, t.y. negali i§ esmés
pakeisti rezultaty pasiskirstymo, tiesiog tyrimo metu iSryskéjusios tendencijos néra analizuojamos
pagal lyti. Demografingje dalyje respondentai atskleide ir savo amziy. Sis rodiklis pasirodé

reprezentatyvesnis, t.y. atlikus statisting duomeny analiz¢ galima jzvelgti tam tikras tendencijas (zr.

9 pav.).
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9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiy

Kaip matyti i§ 9 paveikslo, didZioji dalis dalyvavusiy apklausoje buvo vidutinio

amziaus, t.y. 31-43 mety vartotojai. Toks duomeny pasiskirstymas pakankamai tikétinas, nes biitent

’ Koreliacinio rysio stiprumas matuojamas pagal B. Biting (2008), kur 0-0,2 — rysio i§ esmés néra, 0,2-0,4 — rysys
silpnas, 0,4-0,6 — rySys vidutinis, 0,6-0,8 — stiprus rysys, 0,8-1 — labai stiprus rySys. RySios stiprumas gali svyruoti nuo -
1 iki 1. RySiui esant su minuso zenklu, interpretuojama, kad tarp pozymiy egzisuota atvirkStinis rySys, kai vienam
pozymiui didéjant, kitas turéty mazéti.
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tokio amziaus asmenys daZniausiai jau biina sukiire Seimas, turi pastovias pajamas, taigi gali
dazniau sau leisti jsigyti ne pirmo biitinumo prekiy (pastebétina, kad aptariant tinklinio marketingo
rinkg minéta, kad tinklinio marketingo jmonése dazniausiali prekiaujama ne pirmo batinumo
prekémis). PanaSias priclaidas galima daryti ir kalbant apie respondenty atsakymy pasiskirstyma

pateikiant savo issilavinima, (zr. 10 pav.).
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10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Matyti, kad apklausoje daugiausia dalyvavo aukstesnjjj ar aukstajj iSsilavinimg turinéiy
zmoniy. Kitaip tariant, zmoniy, galimai turin€iy pastovy darba bei pajamas, taigi galin¢iy sau leisti
jsigyti ne pirmo bitinumo prekiy, kuriomis dazniausiai prekiaujama tinklinio marketingo
kompanijose.

Apibendrinant, galima teigti, kad tinklinio marketingo kompanijy tipinis klientas yra
vidutinio amziaus, aukstesnjjj arba aukstajj i$silavinima turintis zmogus, o tiksliau, moteris. Toliau
bandoma i$siaiSkinti $iy vartotojy apsipirkimo tinklinio marketingo kompanijose patirtis bei
galimus lojalumo sglygotojus.

Modelio struktiiros tikrinimas

Kaip minéta, pirmiausia vartotojy bei eksperty tyrimais siekiama patikrinti hipotetinio
bendru vertés kiirimu gristo vartotojy lojalumo formavimo modelio struktiirg, t.y. teorinio modelio
dimensijose figiiruojanéiy dedamuyjy pritaikomuma. Siam tikslui buvo atlickama anketiné vartotojy
apklausa bei patariamasis grupinis eksperty interviu. Kadangi grupinis eksperty interviu yra
patariamasis, analizuojant bei interpretuojant duomenis vartotojy atsakymai papildomi eksperty

pasisakymais.
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Lojalumo laipsnis. Pirmuoju vartotojy anketos klausimu buvo bandoma nustatyti vartotojy
lojalumo laipsnj, t.y. ar jie turi tik pozitrio lojalumg ir turi tik teigiama nuostata jmonés atzvilgiu, ar
jie yra lojalus ir elgsena, t.y. teigiamas poziiiris yra konvertuojamas j faktinj pirkimo elgesj (zr. 11

pav.).
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11 pav. Respondenty lojalumo laipsnis

Pirmiausia apibendrinant 11 paveiksla galima teigti, kad didzioji dalis respondenty (t.y. 96
proc. arba 251 respondentas) yra reprezentatyvis tyrimo dalyviai, nes yra pirke prekes daugiau nei
1 kartg, vadinasi, jie yra lojaliis jmonei. Taciau tai dar neatspindi jy lojalumo laipsnio. IS pateikty
rezultaty matyti, kad rySkiau respondentai pasizymi teigiamu poziliriu jmonés atzvilgiu, t.y. didzioji
dalis sutinka, kad prekés vis délto yra priimtinesnés nei kitur (visiSkai sutinka 140 respondety,
sutinka 108) bei atskleidziama, kad vartotojai linke rekomenduoti jmone draugams ar paZjstamiems
(sutinka arba visiSkai sutinka 298 apklaustieji). Tai rodo poziiirio lojalumo egzistavima.
Pastebétina, kad pozilirio lojalumas neretai konvertuojamas ir j elgsenos, t.y. stebima nemazai
elgsenos lojalumo apraisky. Ypa¢ daznai vartotojai pripazjsta perkantys vis platesnj prekiy
asortimentg (apie 85 proc. respondenty (t.y. 220 atsakiusiy)), t.y. didinantys apsipirkimo apimtis.
Galiausiai pastebétina, jog nei vienas neigiamas atsakymas nesulauké daugiau nei trecdalio
respondenty palaikymo. Taigi, galima daryti prielaida, jog daugumos respondenty teigiamos

nuostatos konvertuojamos j pakartotinius pirkimus. Taip pat iSanalizavus 11 paveikslag galima daryti
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dar vieng prielaida, t.y. dauguma vartotojy pasizymi ir elgsenos, ir pozitrio lojalumu (Su visais
teiginiais sutinka arba visiskai sutinka daugiau nei 50% apklaustyjy) arba, kaip teigia K. K. Bora, H.
Sight (2011), tai galima vadinti sudétiniu lojalumu, turin¢iu abiejy minéty lojalumo laipsniy
apraisky.

Kad patvirtinti, jog i$ tiesy nebitinai elgsenos lojalumu pasizymintys respondentai turi visas
pozitrio lojalumo apraiskas, yra pateikiama pozymiy priklausomumo lentele (zr. 8 prieda). IS 8
priede pateiktos lentelés matyti, kad ne visada elgsenos lojalumo poZzymiais pasiZymintys
respondentai pritaria, jog jie yra visiSkai lojaldis ir pozitriu. Pavyzdziui, tik 1,7 proc. respondenty,
perkanc¢iy dazniau nei anksciau (elgsenos lojalumo pozymis), pripazista, kad jiems prekés yra
priimtinesnés nei kitur. Taip pat, tik 1,4 proc. minéta elgsenos lojalumo pozymj turinciy vartotojy
visiSkai sutinka, kad jie rekomenduoja prekes paZzjstamiems. Tokios ir panaSios tendencijos
1SrySkéja analizuojant priklausomuma tarp lojalumo laipsniy. Vadinasi, galima teigti, kad vartotojas,
lojalus elgsena, nebitinai turi buti visiSkai lojalus pozitriu, todél galimai paneigiama teoriniame
modelyje postuluojama prielaida, kad tik visiskai susiformavus pozitrio lojalumui, gali bati
formuojamas elgsenos lojalumas.

Eksperty interviu metu taip pat iSryskéjo, kad dazniausiai lojaltis klientai turi tam tikry
poziiirio bei elgsenos lojalumo pozymiy. Ekspertai i$reiSkia pozitrj, kad ,,nuolatiniai klientai yra
pagrindinis tinklinio marketingo jmoniy pelno Saltinis.” Anot jy, ,,tokie Zmonés nuolatos nusiperka
vis platesnj prekiy asortimentq, neretai atsiveda vis naujy klienty ar net patys tampa konsultantais*.
Kitaip tariant, jie ir rekomenduoja prekes, ir didina pirkimy skaiciy, yra lojaltis bei maziau jautrts
kainy pokyc¢iams.

Jau i8siaiskinta, kad daZniausiai vartotojai yra lojalis ir pozitriu, ir elgsena, taigi véliau Sis
klausimas bus naudojamas patikrinti rySius tarp vartotojy lojalumo laipsnio bei aktyviy vartotojy
veiksmy, t.y. bus tikrinama antroji hipotez¢, ar vartotojai, linke aktyviai jsitraukti j bendro kiirimo
veiklas, turi ir pozitirio, ir elgsenos lojalumo pozymiy (kas praktiniame modelyje bus vadinama
sudétiniu lojalumu).

Vartotojy pasitenkinimas. Antruoju anketos klausimu buvo siekiama iSmatuoti vartotojy
pasitenkinimg tinklinio marketingo jmone, kurioje jie perka dazniausiai. Anketoje pateiktos
pasitenkinimo skalés autorius F. Reichheld (2001) teigia, kad tokia skalé padeda iSsiaiskinti, ar
vartotojy lojalumas yra tinkamai vertinamas bei apdovanotas. Kitaip tariant, iSreikSdami savo
nuomon¢ tokiu biidu, vartotojai lyg ir atskleidzia, ar organizacija nusipelné¢ jy lojalumo.
[Sanalizavus tyrimo rezultatus iSsiaiSkinta, kad dauguma vartotojy yra labiau patenkinti, nei
nepatenkinti pirkimais tinklinio marketingo kompanijoje. Visy respondenty atsakymy vidurkis yra

7.63 (kai 1 — labai nepatenkintas, 10 — labai patenkintas), o dazniausiai pasikartojantis skaicius yra

56



9. Vadinasi, klientai pakankamai gerai vertina jmonés pastangas personalizuoti jy patirtj ir yra
patenkinti gaunama verte.

Pridurtina, kad vartotojy pasitenkinimas moksliniame diskurse (Hallowell, 1996) laikomas
suvoktos vertés rezultatu. Kiti autoriai (L. Petruzzellis, S. Romanazzi, 2010) palaiko poziirj, kad
vartotojy lojalumas yra salygojamas vartotojy pasitenkinimo. Yra teigiama (zr. 1.1.3. skyriuje), kad
tie, kurie yra patenkinti preke, ne tik patys pakartotinai pirks, bet ir skatins ja naudotis kitus
biisimus klientus.

Sio teiginio pritaikomumas tinklinio marketingo rinkoje bandomas patikrinti SPSS
statistinés analizés ir duomeny apdorojimo programine jranga, t.y. aiSkinamasi, ar apklausos metu
iSryskéjo, jog tie, kurie labiau patenkinti preke, rekomenduoja produktus ir pacig ijmone¢ draugams,
pazjstamiems, ar praktikoje tokios tendencijos néra stebimos. Siuo klausimu yra sudaroma
priklausomumo lentelé tarp minéty hipotetinio modelio komponenty (zr. 2 prieda). Pazymétina, kad
siekiant didesnio duomeny reprezentatyvumo, klienty pasitenkinimo intervalin¢ skal¢ yra
suranguojama suteikiant jai naujas reikSmes (1 = 10, 9 bei reiskia labai patenkintas; 2 = 8, 7, 6 —

patenkintas; 3 =5 — neutralus; 4 = 4, 3 — nepatenkintas; 1 =1 - labai nepatenkintas).

4 lentelé
Chi - kvadrato testo rezultatai
Reik§mé Kriterijaus p reik§mé
Pearsono Chi-Kvadratas 300.291° 000
Tikétinumo santykiy (angl. Likelihood Ratio) formulé 209.342 000
Mantelio Haenzelio (angl. Linear-by-Linear) formulé 155.760 000
Validziy atvejy skaicius 361

4 lentele siekiama patikrinti teiginj, ar minéti pasitenkinimo ir rekomendacijy komponentai
gali buti vadinami nepriklausomais. Anot V. Janilionio et. al. (2008), SPSS pakete Chi-kvadrato
kriterijus skai¢iuojamas trimis 4 lenteléje pateiktais budais. Apskritai Pearsono Chi-kvadratas Siuo
atveju néra tinkamas, nes jis naudojamas kintamiesiems, matuojamiems intervaly skale, tadiau
likusios formulés parodo, kad kriterijus p=0,000, o0 tai yra maziau uz 0,05 (statistinio reikSmingumo
lygj), taigi, teiginys apie pozymiy nepriklausomumg atmetamas ir galima teigti, kad minéti
komponentai yra statistiSkai reikSmingai susij¢. Be to, pazymétina, kad tarp kintamyjy rySys ne tik

statistiSkai reikSmingas, bet ir vidutinio (Cramer‘s V = 0,457) stiprumo (Zr. 5 lentelg).
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5 lentelé

Kintamyjy rySio stiprumo matai

ReikSmé Kriterijaus p reikSmé
Nominalumas Phi 913 ,000
Kramerio koeficientas (Cramer‘s V) 457 ,000
Validziy atvejy skaicius 361

a. Nuliné hipotezé atmetama.
b. Naudojant asimptoting standarting paklaidg daroma prielaida apie nuling hipoteze

Taigi, remiantis 4 ir 5 lentelémis galima teigti, kad pasitenkinimo ir noro rekomenduoti
komponentai yra tarpusavyje susije. Tai patvirtina ir 2 priede pozymiy priklausomumo lentelés
pavidalu pateikti skai¢iavimai. Tyrimo rezultatai patvirtina, jog esant didesniam bendram
pasitenkinimui jmone ar jos produkcija, vartotojai yra labiau linke rekomenduoti jg draugams ar
pazjstamiems. 2 priede matyti, kad 66,2 proc. labai patenkinty respondenty visiskai sutinka, o 31,7
proc. sutinka, kad rekomenduoja jmong ar jos prekes draugams ar pazjstamiems. Panasi tendencija
vyrauja ir kalbant apie patenkintus respondentus, ten didesné dalis (60,7 proc.) sutinka bei 28,2
proc. visiskai sutinka, kad rekomenduoja prekés tiekéja.

Eksperty nuomone, ,,jei klientams duodi daugiau, nei jie tikisi, mokai klientus bei parodai
daugiau galimybiy, kur produktas gali biiti naudojamas, jie atsidékoja prekes rekomenduodami
kitiems*. Taigi, ir ekspertai pritaria, kad gave daugiau nei tikisi, klientai yra patenkinti ir nori $ia
teigiama patirtimi pasidalinti su kitais klientais. Ekspertai teigia, kad neretai tenka pasidométi,
kokia nuomone¢ klientai yra susidar¢ apie jy darbg ir tai jie daro ieSkodami informacijos
internetiniuose forumuose. Biitent ten, anot eksperty, daZniausiai teigiama patirtimi dalinasi
prekémis patenkinti klientai, ,.jie yra linke aukstinti gergsias produkcijos ar aptarnavimo savybes,
tapatinti save su kompanija bei siulyti ir kitiems prisidéti prie jy*. Tuo tarpu nepatenkinti klientai
labiau linke skystis, iSrySkinti bloggsias savybes. Tokie Zmonés, eksperty teigimu, ,,dazniau
skundziasi, taciau ne tiesiogiai jmonei, o minétuose forumuose, juodina jmone ir jos prekes, taciau
pasiillymy problemoms spresti neteikia ir tiesiog skatina kitus nepirkti*.

Taip pat kalbant apie bendro kiirimo saglygas minéta, kad dalyvaujantys vartotojai yra labiau
patenkinti, nei nedalyvaujantys (Bendapudi, Leone, 2003). Su Siuo teiginiu yra siejama antroji
baigiamojo darbo hipotezé (zr. p. 39) ir pastebétina, kad tyrimo kontekste teiginys yra patvirtinamas
(zr. 3 prieda).

Kaip matyti 3 priede, tarp pasitenkinimo bei dalyvavimo apraisky stebimas tiesioginis,
statistiSkai reikSmingas, dazniausiais vidutinio stiprumo rySys. Kadangi kintamieji nepriklauso

intervaly skalei, Pearsono koreliacijos koeficiento reik§mé nenagrinétina, analizuojamas Spearmano
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koeficientas. Daugelio dalyvavimo veikly Spearmeno koreliacijos koeficiento reikSmé yra didesné
nei 0,5, taigi galima teigti, kad tarp pozymiy vyrauja vidutinio stiprumo rysSys. Taip pat reikia
atkreipti démesj, kad visy nagrinétiny pozymiy kriterijaus p reikSmé yra mazesné uZ nustatyta
reikSmingumo lygmen;j 0,05, todél nuliné hipoteze, teigianti, kad néra koreliacijos tarp dviejy
kintamyjy (koreliacijos koeficientas lygus nuliui) gali biiti atmetama ir galima teigti, kad tarp
pozymiy rySys egzistuoja. Remiantis §iomis prielaidomis galima teigti, kad didéjant pasitenkinimui,
dalyvavimo aktyvumas taip pat turi tendencijg didéti. Arba atvirks¢iau, patvirtinamas uzsienio
mokslininky teiginys, kad dalyvaujantys vartotojai yra labiau patenkinti teikiamomis prekémis ar
apskritai apsipirkimu.

Dalyvavimo ir pasitenkinimo s3sajos egzistavimg stebi ir srities ekspertai, dalyvave
grupiniame interviu. Jie pritaria, kad ,vartotojai, su kuriais sistemingai bendraujama, neslepia
esantys patenkinti apsipirkimu. Tokie Zmonés dazZniau ateina | produkcijos pristatymus ar
bandymus, kuriy metu neretai pateikia jdomiy minciy ir pasiiilymy®. Sivo klausimu grupinio
interviu metu lengvai rastas kompromisas, kad rySys tarp $iy komponenty akivaizdus ir tai ,,tarsi
uzburtas ratas, kai patenkinti klientai rodo iniciatyvas, skiria energijg, néra gaila tokiam zmogui
skirti daugiau démesio, esant iSskirtiniams pasiillymams prisimenami biitent tokie klientai, o tai
jiems teikia dar daugiau pasitenkinimo bei dar daugiau noro bendrauti ir bendradarbiauti.

Taigi, nagrinétu vartotojy apklausos klausimu isrySkéja reikSminga iSvada $io darbo
kontekste, nes i§ dalies 3 priedas patvirtinama hipotetinio modelio struktiira, t.y. kad dalyvaujantys
vartotojai suvokia didesn¢ vert¢ (1 dimensija salygoja antraja), kuri salygoja pasitenkinima
(antrojoje dimensijoje pateikti suvokiamos vertés komponentai veda link pasitenkinimo
komponento), o to pasékoje ir klienty lojalumg jmonei (antroji dimensija sglygoja treciosios
atsiradimag). Taip pat Siuo priedu patvirtinama antroji hipotezé (H 2), t.y. pagrindziama, jog i$
tiesy bendrai kuriantys vartotojai yra labiau patenkinti, nei pasyvis prekiy gavéjai.

Vartotojy jsitraukimas. Pirmaisiais klausimais atskleistos vartotojy charakteristikos, t.y. juy
lojalumo bei pasitenkinimo laipsniai, apibtidinantys vartotojus arba kaip patenkintus ir linkusius
pirkti pakartotinai, dalyvauti vertés kiirime bei rekomenduoti prekes kitiems, arba kaip maziau
patenkintus bei to pasékoje maziau linkusius jsitraukti j bendras veikas bei maziau orientuotus j
pakartotinius pirkimus bei rekomendacijas. Kitu anketos klausimu siekiama atskleisti vartotojy
aktyvumo (jsitraukimo) lygj apsiperkant tinklinio marketingo kompanijoje. Sis klausimas patikrina
hipotetinio modelio pirmoje dimensijoje esancio vartotojy bloko struktiira.

Kaip aptarta literatliros analizés metu, bendro vertés kiirimo kontekste vartotojas yra

suprantamas kaip aktyvus dalyvis ar net iniciatorius. Siuo pagrindu anketoje buvo i$skiriamos
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galimos vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg apraiSkos tinklinio marketingo kompanijose bei

prasoma klienty iSreiksti patirtj jgyvendinant sias veiklas (zr. 12 pav.).

Dalintis patirtini su kitais | 14 o 115
vartotojais == 115
e 3G
Dalintis patirtinu su draugais 3 .- I Niekada
Teikti pasitlymmus del 28 11290
aptarnavimo I—g‘ I M 1 karta
L e 306
Teikti pasitlynms dél prekiu F 23
| s M 1-5 kartus
Teikti pastabas dél prekiu F § T > 1
o ) g 9 1 300 H 5-10 kartu
Teikti pastabas dél aptarnavimo ﬁl‘f
_ _ | sp 118 B Dausiau nei
Dalyvauti prekiu bandymuose P augiau nei
i 5 10 kartu
Dalyvauti prekiu pristatynmios s
0 50 100150200250300350 Respondental

12 pav. Vartotoju apsipirkimo patirtis

Kaip matyti i§ 12 paveikslo, didziajai daliai apklaustyjy nickada neteko teikti pastaby ar
pasitilymuy, $iais klausimais atsakymas ,,Niekada‘“ sulauké daugiau nei 76% atsakiusiyjy palaikymo.
Tai rodo, kad bendro kiirimo iniciatoriumi vis délto turéty biiti prekés tiekeéjas, nes klientai néra
linke patys inicijuoti dialogo. Taip teigiama todél, kad vis délto didesnei daliai apklaustyjy yra teke
dalyvauti jmonés produkcijos pristatymuose ar bandymuose, vadinasi jie néra visiSkai pasyvis,
dalyvauja sitilomose veiklose, tiesiog laukia paskatinimo 1§ jmonés. Biitent tokig tendencijg stebi ir
grupinio interviu metu apklausti tinklinio marketingo ekspertai. Jie teigia, kad ,,naivu tikétis, jog
klientas savo noru jsitrauks j bendras veikas*. Sia nuostata vadovaujasi bene visi apklausti
ekspertai ir vieningai sutinka, kad ,konsultantas ir jmoné turi sukurti palankiq terpe klienty
dalyvavimui. Tokiu atveju ,,labai svarbu klientus sudominti, o tada vartotojams kyla klausimai,
prasideda dialogas®, kurio metu ,,konsultantas turi zinoti daugiau, nei pasako*. Tai reikalinga tam,
kad jgyti klienty pasitike¢jimag bei didinti klienty pasitenkinimg bendro kiirimo rezultatais, t.y.
gautomis vertémis.

Kadangi minéta, kad moksliniame diskurse postuluojama, jog dalyvaujantys klientai yra
labiau patenkint, atlikta Siy pozymiy koreliaciné analizé. Atlikus koreliacing analize¢ tarp klienty
jsitraukimo veikly bei lojalumo laipsniy (Zr. 4 prieda) pastebéta, kad apskritai nuliné hipotezé, jog

Spirmeno ranginés koreliacijos koeficientas populiacijoje lygus nuliui, gali bati atmetama (p-
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reiksmé yra 0,000<0,05), vadinasi tarp komponenty vyrauja statistiSkai reikSmingas rySys. Anot V.
Janilionio et. al. (2008), kai stebimi kintamieji matuojami pagal tvarkos (rangy) skalg, rysio
stiprumo suderinamumo prasme jvertinimui naudojami Kendallo ranginés koreliacijos koeficientai.
Taigi, kaip minéta Sio skyriaus pradzioje, norint didesnio duomeny patikimumo rySio stiprumui
iSmatuoti taikomi abu (Spearmano ir Kendallo) koeficientai. Abiem atvejais suderinamumo prasme
rySys yra tiesioginis (t.y. vienam pozymiui did¢jant ir kitas turi tendencijg didéti), taciau skiriasi
ry$io stiprumas (zr. 4 priedg). Minétame priede pateiktoje lenteléje matyti, kad tarp abiejy lojalumo
laipsniy iSraiSky bei maziau vartotojy iniciatyvos ir pastangy reikalaujanéiy veikly yra stebimas
vidutinis rySys (Spearmano rySys vyrauja nuo 0,4 iki 0,6, Kendallo nuo 0,3 iki 0,5), tuo tarpu Ziniy
generavimo komponentai su lojalumo laipsnius atspindinciais teiginiais arba koreliuoja silpnai (tiek
Spearmano, tiek Kendallo apie 0.2) arba rySio tarp pozymiy apskritai néra (0,1) .

Pazymétina, kad néra stebimas didelis skirtumas vertinant skirtingus lojalumo laipsnius (jy
iSraiskas), t.y. stipresnis rySys su aktyviais vartotojy veiksmais iSryskéja kai kuriuose pozitirio bei
kai kuriuose elgsenos lojalumo komponentuose. Atsizvelgiant j tai, dar kartg patvirtinama, kad
galima daryti prielaida, jog hipotetiniame modelyje iSkyla sudétinio lojalumo, kaip bendro
vertés kiirimo rezultato, buitinybé. Kitaip tariant, remiantis Sia prielaida galima teigti, kad aktyviai
veikiantys vartotojai gali pasizymeéti kai kuriais pozitrio lojalumo bei kai kuriais elgsenos lojalumo
aspektais ir visiSkai nereiskia, jog tik peréjes visas poziiirio lojalumo veiklas, vartotojo elgesys gali
biti konvertuojamas j faktinius prekés pirkimus. Pavyzdziui, remiantis 4 priede pateikta lentele,
labiau tikétina, kad vartotojas dalyvauja produkcijos pristatymuose tuomet, kai jam prekés yra
priimtinos (0,598) bei kai jis yra maZziau jautrus kainai (0,600), taciau toks vartotojas nebiitinai turi
rekomenduoti prekes kitiems (0,324) arba didinti pirkimy apimtis (0,308). Panasi situacija vyrauja
analizuojant rySius ir tarp kity komponenty, taigi, praktinis tyrimas suponuoja ] hipotetinio modelio
struktiiros pakeitimus.

Siuo klausimu patvirtinama pirmoji hipotezé (H 1) ir galima teigti, jog i§ tiesy vartotojai,
linke aktyviai jsitraukti ] bendro kiirimo veiklas, turi tiek pozitrio, tiek elgsenos lojalumo pozymiy,
o tai galiausiai galima vadinti sudétiniu (angl. composite) lojalumu.

Modeliuojant teorinj modelj minéta, kad pirmoje (interaktyvios sgsajos) hipotetinio modelio
dimensijoje palaikomas pozilris, jog verté klientui yra sukuriama per tam tikras jmonés ir kliento
iniciatyvas. Iniciatyvos turi buti derinamos tarpusavyje dialogo pagalba, kurio pasékoje yra
sukuriama verté vartotojui, t.y. pereinama ] antrgjg hipotetinio modelio dimensijg kai klientas
suvokia didesn¢ verte nei tikejosi. Kadangi teoriniame diskurse teigiama, kad interaktyvi sasaja

pasizymi bendravimu bei bendradarbiavimu tarp abiejy santykiy pusiy, 10 priede bandoma
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i$siaiskinti, ar santykiy pusiy iniciatyvos yra tarpusavyje susijg¢, t.y. ar vienos pusés veiksmai gali
paskatinti kitos pusés aktyvuma.

Kad i$siaiskinti §iy pozymiy tarpusavio rysj, buvo atlickama darbe jau kelis kartus taikyta
Spearman‘o ir Kendllo‘o ranginé koreliacijos analizé. Atlikus analiz¢ iSryskéjo, kad egzistuoja
pozymiy, tarp kuriy apskritai néra statistiskai reikSmingo rysio, t.y. reikSmingumo lygis yra daugiau
nei 0,01 arba 0,05. Vadinasi, $ie poZymiai néra tarpusavyje susij¢ ir vieno pokytis neturéty salygoti
kito pozymio pasikeitimo. Pavyzdziui, remiantis patikimumo koeficientu, tarp vartotojo polinkio
teikti pastabas dél aptarnavimo bei jmonés pastangy jgalinti klienta néra jokio rySio (didesnis
imonés veikly perleidimas vartotojui neturéty paskatinti vartotojo teikti pasitilymy), nes p=0,735.
Taciau tokia tendencija vyrauja ne tarp visy pozymiy. Stebima pozymiy, tarp kuriy ne tik yra
statistiSkai reik§mingas tiesioginis rySys, bet rySio stiprumas yra vidutinio stiprumo. Labiausiai
iSry8kéjo rySys tarp tokiy pozymiy kaip vartotojo polinkis dalyvauti produkcijos bandymuose bei to,
kad jmoné minétuose bandymuose informacijg pateikia aiskiai (Spearmano koreliacijos koeficientas
lygus 0,602). Sis rySys yra logiskai pagristas, nes jeigu klientas dalyvauja bandymuose, jis galimai
yra kompetentingas atsakyti | klausima apie Siuose bandymuose pateikiamos informacijos kokybg.
Kitaip tariant, jei vartotojas dalyvauja bandymuose, tikétina, kad jis jZvelgia jmonés pastangas teikti
kokybiska informacija. Kadangi zinotina, kad koreliacijos koeficientas neparodo priezastingumo,
galimas ir atvirk$tinis pozymiy ryS$io interpretavimas, teigiant, jog galimai esant kokybiskesniam
informacijos pateikimui produkcijos bandymuose, t.y. informacijos skaidrumui, didéja ir klienty
polinkis dalyvauti tokio pobiidzio veiklose. Kad i$siaiSkinti priklausomumga tarp $iy poZymiy, buvo
atlikta pozymiy priklausomumo analizé (zr. 11 priedg). Atlikus analiz¢ iSaiSkéjo, kad i$ tiesy,
daugiau karty produkcijos pristatymuose dalyvave vartotojai dazniau sutinka ar visiSkai sutinka, jog
bandymuose informacija pateikiama aiSkiai. Kad jmoné produkcijos bandymuose tekia skaidrig
informacija sutinka arba visiSkai sutinka 100 % daugiau nei 10 karty tokiose veiklose dalyvavusiy
respondenty.

Kalbant apie kity pozymiy ryS] pastebétina, kad jeigu néra paneigiamas pozymiy
priklausomumas (t.y. p néra daugiau nei 0,05 arba 0,01), tuomet tarp pozymiy vyrauja tiesioginis
(did¢jant vienam pozymiui, kitas taip pat turi tendencija didéti), silpnas arba vidutinio stiprumo
rySys.

Apibendrinant galima daryti prielaida, kad interaktyvios sgsajos komponentai tarpusavyje
koreliuoja, todél galima teigti, jog vienai santykiy pusei rodant iniciatyva, galima tikétis grjztamojo
rySio i§ kitos santykiy pusés. T.y. nors apklausos metu (zr. 13 pav.) iSryskéjo, kad vartotojai
nepastebi esancio dialogo, nemano, jog gali bet kada teikti pasitilymus, taciau tarp jmonés ir kliento

praktikoje vyksta dialogas, klientas pastebéjes jmonés veiklas taip pat yra linkes imtis aktyviy
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veiksmy. Toks nesutapimas galimas dél to, kad tiesiog vartotojai darydami tam tikrus, elementariai
suprantamus, veiksmus nesuvokia, jog taip jie jau jsitraukia j dialoga su jmone.

Prekés tiekéjo vaidmuo bendrame vertés kirime. Kadangi iSsiaiskinta, kad jmonés
iniciatyvos gali turéti ry$j su klienty jsitraukimu, kitu anketos klausimy bloku buvo siekiama
patikrinti pirmojoje modelio dimensijoje pavaizduota prekés tiekéjo, kaip aktyvaus bendro kiirimo
dalyvio, komponenta, jo strukttiros pagristumg. Tai buvo bandoma padaryti pateikiant vartotojams
galimas prekes tiekéjo veiklas dialogo metu ir praSoma vartotojy jvertinti, ar jie pastebi biitent

tokias jmonés iniciatyvas (zr. 13 pav.).
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13 pav. Respondenty pastebimos jmonés aktyvumo apraiskos

13 paveiksle pateikiamos apibendrintos vartotojy apklausos dalyviy nuostatos. Pirmiausia
atlikus analize iSryskéjo, kad vis délto didzioji dalis vartotojy nejaucia esan¢io dialogo su prekeés
tiekéju, t.y. didzioji dalis apklaustyjy yra neapsisprende (123 respondentai, t.y. beveik 48 proc.,
atsaké nei sutinkantys, nei nesutinkantys) Siuo klausimu. Kaip minéta 1.1.1. skyriuje kalbant apie
bendro kiirimo salygas, anot S. Vargo, P. Luch (2006), dialogas tarp santykiy Saliy yra galimas tik
tada, jei klientas jaucia, jog gali pradéti dialoga su prekés tiekéju kiekviename gaminio kiirimo ar
pristatymo etape. Tam pritaria ir ekspertai, teigdami, jog ,,konsultantai turi dirbti profesionaliai.
Klientai turi jaustis saugiis bei pasitikéti konsultantu, tik tada jis gris pakartotinai bei tes (ar

prades) dialogg su konsultantu*.

63



Siuo klausimu respondenty teigiami ir neigiami atsakymai pasiskirsté beveik tolygiai, todél
galima daryti prielaida, kad apskritai tinklinio marketingo rinkoje galimas dialogas tarp jmonés ir
kliento, tatiau respondentai nelabai supranta dialogo sgvoka, todél Siuo klausimu yra neapsisprendg.
Taciau treCiasis anketos klausimas atskleidé, kad respondentai labai retai teikia pasitlymus, taigi,
galblit tai néra jy prerogatyva, todél galima daryti prielaida, kad ir tai lémé tokj atsakymy
pasiskirstyma. Sj teiginj galima papildyti ir tuo, kad net 61 proc. (t.y. 219 respondenty) apklaustyjy
néra apsisprende, ar jmon¢ atsizvelgia j juy pasitilymus. Sioje vietoje taip pat galéjo veikti faktorius,
kad klientai néra linke teikti pasitilymy. Ir i$ tiesy, nors néra iSsiaiskinamas prieZastinis rysys, ta¢iau
atlikus Kkoreliacing analiz¢ pastebéta, jog tarp minéty kintamyjy stebimas tiesioginis statistiskai
reikSmingas rySys, t.y. vienam kintamajam didéjant, kitas taip pat turi tendencija didéti (zr. 5
prieda). Kitaip tariant, galimai iSrySkéja, kad jeigu vartotojas néra teikes pasitilymy, tai jis ir
nemanys, jog j pasitilymus jmoné visada atsizvelgia (0,449) ir pan.

Pridurtina, kad $ioje vietoje ekspertai jzvelgia dalj savo kaltés. Jie sutinka, kad ,,egzistuoja
iSankstinis nusistatymas, netikint, jog klientai riipi ne tik kaip isnaudojimo priemoné, o kaip lojaliis
bei aktyvis parteriai”. Dél §io nusistatymo, anot eksperty, kaltos pacios kompanijos, ,.klientai
nejaucia galintys teikti pasiitlymus, nes informacija apie tokig galimybe néra pateikiama jdomiai ar
apskritai tokia informacija vieSinama retai”. Ekspertai pastebi, kad ,.si problema opi ir jos
sprendimas labai priklauso nuo vadovy ir jy profesionalaus vadovavimo, noro investuoti j
kompanijos jvaizdzio kiirimg®. Butent dél to, anot eksperty, tinklinio marketingo kompanijy vadovai
nemazai investuoja j konsultanty paruo$img. Ekspertai vieningai sutinka, kad daugelyje MLM
kompanijy tam, kad skatinti konsultanty Zzinias ir iniciatyvas, yra naudojamos labai panasios
priemonés, t.y. ,,konsultantams rengiamos nemokamos grozZio pamokélés, renginiai, sisteminiai -
praktiniai uzsiéemimai, loterijos, dovanojamos mazos dovanélés Svenciy progomis, apripinama
reklamine dalomgja medziaga, informuojama apie akcijas, nuolaidas, naujoves®. Tai yra
pagrindinés interviu metu i§sakytos priemonés.

Taigi, nors i§ jmonés pusés investuojama nemazai, bet dél to, kad vartotojai dazniau yra
pasyviis stebétojai, nei aktyviis Zziniy generatoriai, i§ dalies yra kalta pati kompanija, jos
organizaciné kultiira. Taciau diskusijos metu ekspertai jzvelgé ir kita problema S$ioje srityje.
Eksperty patirtis byloja, kad egzistuoja dar vienas pirkéjy segmentas, kuris ,,daznai nesako nieko,
tiesiog nesidomi produktu bei nevaiksto j konsultacijas, turi iSankstinj nusistatymgq, todél jam ir
nesistengiama jtikti“. Tikétina, kad tokie Zmonés nebus lojaliis, produkcija rekomenduojantys
klientai. Taciau tokius klientus pakartotinai pirkti skatina kainy mazinimas, kuris, kaip pastebi

grupinio interviu dalyviai, ,,siais laikais veikia, bet tik kaip trumpalaiké priemoné ir ji, anot
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eksperty, ,,negali biiti laikoma lojalumo sqlygotoja, nes toks klientas rades pigiau kitur bus linkes
pakeisti apsipirkimo vietq*.

Su likusiais 13 paveiksle analizuojamo klausimo teiginiais respondentai dazniausiai yra
linke visiS8kai arba i§ dalies sutikti. Taigi, galima daryti priclaida, jog jmonés bendro kiirimo
iniciatyvos yra pastebimos bei veiksmingos, t.y. galin¢ios lemti didesnj vartotojy vertés suvokimag
bei pasitenkinima, o galiausiai ir didesnj lojaluma. Ekspertai teigia, kad bendrai kuriant pirmiausia
yra svarbus jmonés vaidmuo, t.y. ,,reikia daZniau apie save priminti, reklamuotis*, o ,,informacijos
pateikimas turi biti patrauklus*. Ekspertai pripazjsta, kad labai svarbu sudominti klientus, o tada
jiems kyla klausimai, prasideda dialogas.

Kadangi bendro vertés kirimo kontekste toks svarbus yra konsultanto, kaip dialogo
iniciatoriaus bei palaikytojo vaidmuo, grupinio interviu metu respondentai net kelis kartus
akcentuoja, kad ,,jmoné turi investuoti j konsultanty paruosimg®, t.y. turi buti investuojama j
Zzmoniy, kurie yra arciausiai klienty, mokyma bei motyvavima.

Taigi, nuo konsultanty priklauso, kokia informacija pasieks klienta. Vartotojy apklausos
metu atskleista, kad didzioji dalis (daugiau nei 28 proc.) respondenty sutinka, jog jmoné atskleidZia
rizikg, susijusig su prekés vartojimu ar dalyvavimu akcijose. Vadinasi, vartotojy akimis tinklinio
marketingo jmoniy konsultantai dirba sistemingai, pateikia Klientams tai, kg reikia. Tuo tarpu patys
ekspertai Siuo klausimu pakankamai kategoriski. Jie teigia, kad ,,apskritai visur, ne tik MLM
kompanijose, neigiamos informacijos kiekj stengiamasi minimizuoti, nes klientai j rizikas yra linke
reaguoti perdeétai. Anot eksperty, ,,dazniausia pateikiama tik biitiniausia informacija, pats klientas
turi domeétis, skaityti, klausti, cia reikalinga jo iniciatyva, nes jei klausiama, biitinai atsakoma‘.
Kitaip tariant, ekspertai vienareikSmiskai palaiko poziiirj, jog esant susidom¢jimui ir konkretiems
paklausimams, rizika vartotojams yra atskleidziama, tuo tarpu kitais atvejais vieSinama tik
bitiniausia, su vartojimu ar dalyvavimu akcijose susijusi, informacija.

Reikia pastebéti, kad aptartas klausimas i$ryskina dar vienag hipotetinio modelio struktiiros
korekcijos biitinybe. Nors moksliniame diskurse postuluojama, kad bendras vertés kirimas yra
paremtas abiejy santykiy pusiy (vartotojo ir prekes tiekejo) iniciatyva, t.y. santykiy iniciatorius gali
biti tiek jmoné, tiek vartotojas, taciau remiantis tiek vartotojy, tiek srities eksperty apklausos
duomenimis, tinklinio marketingo rinkoje kol kas vyrauja kitokia praktika ir pirmiausia bendro
vertés kiirimo metu reikalingas skatinimas iS jmonés pusés, o tik tada galima tikétis aktyviy
vartotoju veiksmuy bei tam tikro dialogo.

Pridurtina, kad hipotetiniame modelyje palaikomas moksliniame diskurse (JuScius et. al.,
2006) pateikiamas pozilris, jog verté klientui yra sukuriama tik tada, kai jmoné paZzjsta vartotojus,

stengiasi iSsiaiSkinti jy likesCius bei juos patenkinti. Kitaip tariant, yra palaikomas poziiris, jog
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vartotojo veiklos turi jtakos klienty suvokiamai vertei. Siame darbe jtaka néra matuojama, tatiau
patikrinama, ar 1§ tiesy tyrimas atskleidé, jog imonés veiklos gali buti siejamos su klienty
suvokiamomis vertémis. Kad patvirtinti ar paneigti §j teiginj, vél gi buvo atlickama koreliaciné
ranginiy pozymiy analizé, pasitelkiant moksliniuose tyrimuose dazniausiai naudojamus Spearman‘o
bei Kendall‘o koreliacijos koeficientus.

Atlikta koreliaciné pozymiy analizé atskleidé, kad tarp nemazos dalies komponenty apskritai
néra statistiSkai reikSmingo rysio. Taip pat, stebima, kad egzistuoja nemazai pozymiy, tarp kuriy
reik§mingumas stebimas, taciau rySys arba silpnas, arba jo i§ esmés néra. Remiantis tokiais
duomenimis biity galima teigti, kad jmonés iniciatyvy intensyvumas beveik neturi reikSmes klienty
vertés suvokimui. Tac¢iau iSanalizavus 9 priede pateikty lentele pastebima, kad egzistuoja imonés
iniciatyvos suvokiamos vertés komponenty, tarp kuriy stebimas statistiSkai reikSmingas, tiesioginis
bei vidutinio stiprumo rySys. Stipriausias (t.y. 0,5) statistiSkai reikSmingas rySys pastebétas tarp
Jmonés prerogatyvos jvertinti rizika, susijusig su prekés vartojimu bei kliento pasitikéjimu jmone.
Taigi, galima daryti prielaida, kad jeigu imon¢ jvertina visas galimas rizikas, klientas suvokia
galintis pasitikéti tokia jmone.

Vidutinio stiprumo rySys stebimas ir tarp kity komponenty, pvz., tai, kad imoné¢ atsizvelgia |
klienty pasitlymus ir taip personalizuoja jy patirtj, turi ry$j su vartotojo galvoje formuojamu jmonés
jvaizdziu (Spearman‘o koeficientas lygus 0,452) ir pan. Kadangi, rySys yra tiesioginis, galima daryti
prielaida, kad imonés iniciatyvos salygoja klienty vertés suvokimo didé¢jima, taigi i§ dalies
patvirtinamas per¢jimas i§ teorinio modelio investicijy dimensijos,  antraja, t.y. vertés dimensija.

Respondenty suvokiama verté. Toliau anketa buvo skirta jvertinti kg tik minéta vartotojy
suvokiamos vertés konstruktg, t.y. antrojoje teorinio modelio dimensijoje pateiktas suvokiamos
vertés dedamasias, jy pagrista egzistavimg modelyje. Siekiant tai jvertinti, respondenty buvo
prasoma atskleisti, ko jie tikisi bendraudami su jmone, kas jiems suteikty pasitenkinimg ir skatinty

tapti lojalesniais (zr. 14 pav.).
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14 pav. Respondenty suvokiama verté

Pazvelgus | 14 paveiksla tampa aisku, kad didzioji dalis respondenty bendradarbiaudami su
jmone pirmiausia tikisi, kad jmoné pazins juos, t.y. supras, ko jie nori (304 respondentai atsaké
sutinkantys ar visiSkai sutinkantys, t.y. 85 proc.). Beje tai, eksperty teigimu, yra tiesioginis
konsultanty bei grupiy vadovy darbas. ,,Tinklinio marketingo srityje dirbantys konsultantai turi
Jausti savo klientus ir profesionaliai su jais dirbti. Konsultantas uzdirba tiek, kiek sugeba parduoti
konsultacijy‘. Kitaip tariant, vartotojy noras yra pagristas bei prioritetinis MLM kompanijose.

Taip pat Klientai tikisi pagerinti santykius su konsultantu (84 proc. arba 302 respondentai
atsaké visiSkai sutinkantys arba sutinkantys su teiginiu). Pazymétina, kad konsultantai taip pat yra
suinteresuoti santykiy vystymu. Ekspertai diskusijos metu atskleidé, kad ,,uz santykiy su klientais
vystymg gauna didesnj atlyginimq, tam tikras lojalumo korteles, dovany*.

Taciau nemaziau svarbu vartotojams yra ir kaina, o tiksliau galimybé gauti nuolaida
prekéms (teigiamai atsaké 287 respondentai). Sioje vietoje ekspertai atskleidzia, kad patrauklesnés
kainos pageidavimas i§ dalyvaujanciy vartotojy yra visiSkai pagrjstas. Ekspertai teigia: ,,is tiesy,
jeigu klientas noriai bendrauja, klausia, domisi, teikia pasiiilymus, mes esame suinteresuoti jam
atsakyti tuo paciu. Jeigu paklausia, galbiit nesgmoningai pasakome, kokios prekés geresnés, kuriy
nerekomenduotume pirkti, esant galimybei, suteikiame nuolaidg, anksciau informuojame apie
vyksiancias akcijas®. Vadinasi, vert¢, kurios tikisi klientas yra MLM kompanijy prioritetas, t.y. jos

yra suinteresuotos biitent tokias vertes ir teikti.
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Atsizvelgiant | tai, kad respondenty atsakymai | analizuojamg klausimg Zymiai iSsiskyre,
remiantis 14 paveikslu galima suranguoti klienty suvokiamas vertes pagal jy sutikimg su teiginiu.

Rangavimas paremtas respondenty atsakymuy, jog sutinka arba visiskai sutinka, pasiskirstymu (zr. 6

lentele).
6 lentelé
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Teoriniame modelyje klienty suvokiamos vertés pateikiamos atsitiktine tvarka. Remiantis 6
lentele, praktiniame modelyje vertés licka tapacios, taciau galima pakeisti jy pozicija bloke.
Remiantis pateiktu rangavimu, svarbiausia vartotojams, kad vystant dialoga jmon¢é geriau suprasty,
ko jie nori, siek tiek maziau svarbiis kokybiSkesni santykiai, tuo tarpu maziausiai svarbu, kaip
aptarta, didesnis patogumas apsiperkant. Reikia atkrepti démesj, kad toks rangavimas galimai
reprezentatyvus tik tinklinio marketingo rinkoje.

Kadangi moksliniame diskurse (Gruber et. al., 2010) teigiama, kad pateikty komponenty
kokybés didéjimas didina ir vertés suvokima, galima daryti prielaida, kad biitent geresni santykiai ir
geresnis klienty suvokimas turéty didinti klienty pasitenkinimg. Kad patvirtinti ar paneigti §j teiginj,
atlickama koreliaciné analizé¢ tarp minéty komponenty (zr. 6 prieda). Analizé atlickama su
suranguotais pasitenkinimo rodikliais, todél analizei taikomas ranginis Spearmano koeficientas.
Pirmiausia pazymétina, kad p reikSmeé yra lygi 0, todel galima teigti, kad hipotezé apie pozymiy
nepriklausomumga yra atmetama. Toliau atlikus analize iSryskéja, kad tarp kintamyjy yra tiesioginis,
statistiSkai reikSmingas, taiau silpnas rySys. Tai reiSkia, kad nors mazai tikétina, taciau yra
galimybé, jog kuo labiau jie tiki gaunantys geresnius santykius, tuo tampa didesnis klienty
pasitenkinimas. Kadangi koeficientas neparodo priezastingumo, gali biti, kad did¢jant
pasitenkinimui, didéja gery santykiy poreikis. Galimai dél to, kad klausimas suformuluotas siekiant
i$siaiskinti, ko vartotojas tikisi, $is klausimas silpnai koreliuoja su pasitenkinimo rodikliu. Todél
galima daryti prielaida, kad tai deréty laikyti tyrimo apribojimu ir atliekant tyrimag kitose rinkose
galimai reikety keisti klausimo formuluote.
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Analizuojant §j klausimg maziausiai respondenty palaikymo sulauké teiginys, kad
bendraujant su konsultantu yra tikimasi didesnio patogumo, t.y. patogesniy darbo valandy,
malonesnés aplinkos ir panaSiai. Su Siuo teiginiu sutiko vos 7 procentai apklaustyjy (28
respondentai). Galima daryti prielaida, kad tiesioginio pardavimo biidas jau pats savaime reiskia,
kad aptarnaujama vartotojy namuose, jiems patogiu laiku, taigi klientai néra linke jsitraukti |
bendras veiklas tam, kad dar labiau padidinty patoguma (biitent todél teigiama, kad suvokiamos
vertés rangavimas galimai tinkamas tik tinklinio marketingo rinkoje). Pazymétina, kad grupinio
interviu respondentai pripazjsta, jog ,.aplinka, kur klientai apsiperka turi biiti estetiska, tvarkinga,
turéty skambéti muzika, biti gyvy géliy“. Taciau Siuo klausimu ekspertai nebuvo kategoriski, jie
teigé: ,.galbut komponentas néra svarbus visiems, nes neretai tenka aptarnauti klientus jy namuose,
darbe, tai jiems ir taip yra patogu, todél jie neiesko didesnio patogumo. Kalbant apie estetiskq
aplinkg tikslingiau kalbéti apie prekiy atsiemimo punktus, kad ten klientui biity malonu, jei tekty
palaukti, kad aplinka kuo maziau erzinty*. Kadangi vis délto atsirado ir eksperty, ir vartotojy, kurie
izvelgé komponento biitinybe, jis negali buti eliminuojamas i$ teorinio modelio, taciau tinklinio
marketingo rinkoje jis néra optimaliai tinkantis.

Respondenty pasiiulymai. Galiausiai paskutiniuoju vartotojy apklausos klausimu buvo
sickiama iSsiaiSkinti klienty nuomone, kas galéty juos paskatinti tapti lojalesniais tinklinio
marketingo jmonés klientais. Sis klausimas buvo pateikiamas neapribojant respondenty galimybés
iSreiksti pasitlymus, t.y. klausimas buvo atviros formos. Deja, klausimas tik patvirtino, kad didzioji
dalis klienty yra pakankamai pasyvis ir néra linke rodyti iniciatyvos, teikti pasitilymy, nes net 52
proc. (187 respondentai) apklaustyjy papras¢iausiai j klausimg neatsaké. Taip galéjo biiti todél, kad
klausimas reikalavo didesniy laiko sgnaudy, taip pat patirties ir Ziniy generavimo, t.y. didesnés
»aukos®“. Vis délto, gautus atsakymus pavyko sugrupuoti ir isrySskéjo, kad po 6 procentus
apklaustyjy motyvuoty akcijos (nuolaidos) bei prekiy kokybé (zr. 7 priedg). Pazymétina, kad
atsakinéjant, kas respondentams yra verté, kokybé taip pat susilauké nemazai teigiamy respondenty
atsakymy (visiskai sutinku - 71, sutinku — 106). Taigi, galima daryti prielaida, klientams ne maziau
nei geri santykiai, yra svarbi ir pati gaminio kokybé. Tam pritaria ir grupinio interviu respondentai,
kurie pripazjsta, kad ,,neretai geras produktas ,,pats save parduoda* bei skatina klientus sugrizti.

Taciau rySkiausiai $ivo klausimy iSsiskyré atsakiusiyjy pasitilymas daugiau démesio skirti
gery santykiy su klientais kiirimui (84 respondentai). Vadinasi, klientai jaucia dialogo poreikj, t.y.
nori palaikyti santykius su Klientu, taigi tyrimo lauke egzistuoja palanki terpé bendram vertés

kiirimui bei ilgalaikiams santykiams.

69



Apibendrinimas

Grupinio interviu metu iSsiaiskinta, kad ekspertai mano, jog dirbancio vartotojo savoka, kaip
lojalumo sglygotoja yra priimtina bei praktiSkai stebima tinklinio marketingo rinkoje. Anot
eksperty, ,,vartotojai skiria savo laikq, kad ateiti j produkcijos pristatymus, bandymus, jy metu
teikia pasiilymus bei pastabas, o uz tai jiems yra atsidékojama atsakymais bei produkcijos
méginéliais“. Tai, eksperty nuomone, yra ,,abipusiai mainai, padedantys vystyti dialogg su klientu,
kas ir yra pagrindinis tinklinio marketingo tikslas*.

Taigi, remiantis tinklinio marketingo eksperty bei vartotojy tyrimo duomenimis, buvo atlikti
tokie veiksmai, padedantys patikrinti hipotetinio modelio struktiira:

e Pirmiausia, patikrinta lojalumo dimensijos sudétis. Siuo klausimu atskleista, kad visi
dimensijoje pateikti komponentai sulauké daugiau nei tre¢dalio respondenty palaikymo, todél
galima daryti prielaida, kad teorijoje i$skiriami lojalumo laipsniy komponentai stebimi ir praktikoje.
Taciau atlikus priklausomumo analizg taip pat pastebéta, kad nebiitinai tik visiSka poziiirio lojaluma
turintys vartotojai gali tapti lojalis elgsena. Todél iSryskéja lojalumo dimensijos iSraiSkos
koregavimo biitinybé. Lojalumo laipsniai sujungiami j sudétinj lojalumg ir daroma prielaida, kad
vartotojas gali pasizyméti bet kuriy sudétinio lojalumo bloke pateikty komponenty junginiu.

e Toliau analizuojamos antrojoje dimensijoje pateikto pasitenkinimo komponento
apraiskos. Sio komponento analizé pagrindzia peréjima i§ antrosios j tre¢iaja dimensija. Tikrinama
prielaidos, kad pasitenkinimas atskleidZia vartotojy polinkj tapti lojaliais klientais, galimybeé.
ISsiaiSkinta, kad egzistuoja rySys tarp pasitenkinimo ir polinkio rekomenduoti jmong¢. Kadangi
polinkis rekomenduoti yra vienas lojalumo komponenty, vadinasi, galima daryti prielaida, jog
patvirtinamas rySys tarp antrosios ir treciosios dimensijy. Taip pat pasitenkinimas 1§ dalies
pagrindZia ir ry§j tarp pirmosios ir antrosios hipotetinio modelio dimensijy. Atlikus koreliacing
analiz¢ iSsiaiSkinta, kad tarp klienty dalyvavimo ir pasitenkinimo egzistuoja rySys. Kadangi
pasitenkinimas yra suvokiamos vertés rezultatas, o klienty dalyvavimas vienas esminiy
interaktyvios sgsajos komponenty, galima daryti prielaida, jog patvirtinamas pirmosios ir antrosios
dimensijy rysys.

e Taip pat empiriniu tyrimu buvo tikrinamas ir vartotojy bei prekés tiekéjy bokai.
Pirmiausia i$siaiSkinta, kad daZniau praktikoje stebimos maZiau vartotojy iniciatyvos
reikalaujancios veiklos. Atsizvelgiant | tai, atlieckama pirmosios dimensijos korekcija ir jmonés
tiekéjai pateikiami kaip bendro kirimo iniciatoriai. Taip pat analizuojamas rySys tarp jmoneés ir
vartotojo veikly. Atlikus priklausomumo analize atskleista, kad dalyvaujantys vartotojai dazniau

pastebi jmongs iniciatyvas, taigi galima daryti prielaida, kad patvirtinamas dialogo komponentas.
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o Kadangi bendro kiirimo esmé yra, kad biitinas vartotojy isitraukimas, buvo siekiama
i§siaiskinti, ar vartotojy jsitraukimas gali vesti modelio rezultato, t.y. lojalumo, link. Vidutinio
stiprumo rySys yra patvirtinamas, taigi galima teigti, kad bendras vertés kiirimas galimai
salygoja vartotojy lojaluma. Kaip zinia, koreliacijos koeficientas neparodo priezastingumo,
todél tokia prielaida daroma remiantis ir eksperty patvirtinimais.

o Visas prekés tiekéjo bloko veiklas vartotojai teigia dazniau ar reciau stebintys. Taigi,
galima daryti prielaida, kad yra patvirtinama prekés tickéjo bloko sandara. Beje, stebimas ir
tam tikras (nors ir silpnas) $io bloko rySys su suvokiama verte, t.y. su antrgja dimensija.

e Trecioji dimensija yra tarpiné tarp bendro kiirimo ir lojalumo. Vartotojy apklausos metu
18ryskéjo, kad tam tikri komponentai jiems labiau asocijuojasi su verte, kiti maziau. Remiantis tuo,
modelyje suvokiamos vertés komponentai yra suranguojami pagal svarbg klientams.

Reziumuojant galima teigti, kad vartotojy apklausa i$ dalies patvirtino hipotetinio modelio
struktura bei iSryskino tam tikry korekcijy butinybe. Apklausos metu iSaiskejo, kad vartotojai labiau
linke dalyvauti veiklose, kurios iniciatoriai néra jie patys. Kitaip tariant, MLM kompanijy vartotojai
linke ne inicijuoti, bet palaikyti dialogg su prekés tiekéju. Taip pat vartotojy apklausa atskleidé, kad
labiausiai vartotojai vertina gerus santykius su jmone, t.y. bendras kiirimas jiems asocijuojasi su
santykiy gerinimu, jmonei geriau paZjstant savo klienta. Galiausiai i8rySkéjo, kad tarp lojalumo bei
dalyvavimo yra tiesioginis rysys, ta¢iau lojalumo laipsnis neturi jtakos dalyvavimo veikloms, todél
iSkyla sudétinio lojalumo atsiradimo hipotetiniame modelyje butinybé. Kitaip tariant, tai reiskia,
kad dalyvaujantys vartotojai tampa lojalesniais, bet lojalumas pasizymi tiek poziiirio, tick elgsenos
lojalumo komponentais, t.y. lojalumo dimensijose pozitirio ir elgsenos lojalumas turi biti
vaizduojami ne kaip vienas kito salygotojai, bet kaip sudétinis komponentas, nes vartotojai neretai
pasizymi tik tam tikromis lojalumo laipsniy apraiSkomis.

Pridurtina, kad empiriniais tyrimais patvirtintos abi mokslinés literatiros pagrindu
suformuluotos hipotezés. Tyrimo metu patvirtinta, kad i§ tiesy, kaip minéta, vartotojai, linke
jsitraukti j bendro vertés kirimo veiklas, turi ir pozidrio, ir elgsenos lojalumo pozymiy. Taip pat
tyrimo metu patvirtinta, kad bendrai kuriantys vartotojai yra labiau patenkinti apsipirkimu. Taigi,

remiantis minétomis iSvadomis toliau atliekama hipotetinio teorinio modelio struktiiros korekcija.

2.4. Praktinis bendru vertés kiirimu pagrijstas vartotoju lojalumo formavimo modelis

Kaip minéta, atliekant empirinj eksperty ir vartotojy nuomoniy tyrimg tinklinio marketingo
rinkoje, buvo bandoma patikrinti hipotetinio modelio, suformuoto remiantis moksliniu diskursu,

struktiirg. Kompleksinio tyrimo metu respondentai patvirtino, kad visos modelio dedamosios yra
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stebimos praktikoje ir daugiau ar maziau iSrySkéja tinklinio marketingo rinkoje. Kitaip tariant,
atlikus tyrimo duomeny analize atskleista, kad teorijoje pateikiamos prielaidos yra pagristos.
Taciau, nors visos modelio dedamosios buvo patvirtintos, iSryskéjo ir dvi biitinos teorinio
modelio struktiiros korekcijos bei viena tinklinio marketingo rinkoje galima korekcija. Pirmiausia,
tik 1§ dalies patvirtinama pirmoji dimensija, t.y. pastebima, kad interaktyvioje saveikoje verté turéty
biiti kuriama kitu kampu. Teoriniame modelyje Si dimensija interpretuojama kaip sgveika tarp
lygiaverciy dialogo dalyviy, t.y. tiek jmoné, tiek vartotojas rodo tam tikras iniciatyvas. Tuo tarpu
vartotojai bei ekspertai atskleidé kitokig praktikag tinklinio marketingo rinkoje. Kaip matyti 15
paveiksle, iSrySkéjo, kad vis délto pirmiausia dialogo iniciatorius turéty biiti jmoné (Siuo atveju
konsultantas) ir tik pajutgs skatinimg i§ jmonés pusés vartotojas jsitrauks ] bendras veiklas.
Remiantis atliktu tyrimu, praktikoje dazniausiai vyksta taip, kad vartotojas, sulaukes kvietimo
dalyvauti prekiy pristatymuose ar bandymuose, | juos ateina, iSklauso, tuomet jam galimai kyla
klausimy ir jis jsitraukia j dialoga su jmone. Taigi, vartotojas labai retai pats klausia, teikia
pasitlymus. Dazniau pasitaiko, kad jei internetiniuose forumuose dalinasi neigiama apsipirkimo
patirtimi, tai daro skundo forma, net nesistengiama ieskoti problemos sprendimo, t.y. teikti
pasitilymy, todél tai negali buti laikoma bendro kiirimo veikla. Atsizvelgiant | tai, modelyje
pakeiciama prekés tiekéjo bei vartotojy bloky pozicija ir daroma prielaida, kad bendras kiirimas vis
délto pradedamas prekés tiekéjo skatinimu ir tam modelyje atsiranda iniciatyvos komponentas.
Minéta, kad atlikus tyrimg iSryskéjo trijy korekcijy butinybé. Antrasis svarbus pakeitimas
vyksta lojalumo dimensijoje, kei¢iamas poZiiiris | modelio iSeiga, t.y. susiformavusj lojalumo
laipsnj. Teoriniame modelyje postuluojama, kad vartotojui suvokus bendry veikly nauda,
susiformuoja teigiama nuostata ] prekés tiekéjg (t.y. visiskai susiformuoja poziiirio lojalumas) ir tik
tada pozitris gali biti konvertuojamas j pakartotinius pirkimus, jy masto didinimg (elgsenos
lojalumg). Tuo tarpu atlikus tyrimg i8ryskéjo tendencija, kad daZniausiai vartotojai pasiZymi tam
tikrais pozitrio lojalumo bei tam tikrais elgsenos lojalumo poZymiais. Toks palankaus poZiiirio,
pirkimo ketinimy bei pakartotinio pirkimo ar kity poZymiy rinkinys moksliniame diskurse (Bora,
Singh, 2011) yra vadinamas sudétiniu (angl. composite) lojalumu. Taigi, praktiniame modelyje
poziiirio ir elgsenos lojalumas sujungiamas i vieng bloka ir daroma prielaida, kad vartotojams esant
patenkintiems bendrai sukurta individualizuota patirtimi, jie gali pasizyméti visais sudétinio

lojalumo poZymiais ar tik tam tikrais jy rinkiniais.
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Trecioji modelio korekcija néra optimali ir nekei¢ia modelio esmés. Atlikus vartotojy
apklausa iSryskéjo tam tikros vartotojy suvokiamos vertés, kurios dazniau sulauké teigiamy
vartotojy vertinimy nei kitos. Remiantis Siuo pasiskirstymu klienty suvokiamos vertés buvo
suranguotos nuo 1, kuris atspindi svarbiausia verte, iki 9 — kuris laikomas maziausiai svarbiu.
Reikia atkreipti démesj, kad §i korekcija galimai tikslinga tik tinklinio marketingo rinkoje. Si rinka
yra pakankamai specifin¢, kai klientai aptarnaujami namuose ar darbo vietose, todél devintuoju
numeriu zymimas patogumas vartotojams galimai yra maziausiai svarbus tik apsiperkant biitent
tokiu bidu.

Apibendrinimas

Reziumuojant reikia pastebéti, kad hipotetinis bendru vertés kiirimu pagristas vartotojy
lojalumo formavimo modelis gali biiti taikomas tinklinio marketingo rinkoje, bet su iSlygomis.
Tam, kad teorinj modelj buty galima pritaikyti praktikoje, buvo atliktos tam tikros modelio
korekcijos. Pirmiausia tyrimas atskleidé, kad tam, jog vartotojas jsitraukty j bendro kiirimo veiklas,
reikalingas jmonés skatinimas. Atsizvelgiant j tai, buvo koreguojama pirmosios modelio dimensijos
bloky pozicija. Prekes tiekéjas pristatomas kaip dialogo iniciatorius, tuo tarpu vartotojas kaip
dialogo palaikytojas, galintis atsakyti | jmonés pasitlymus bei sulaukes paskatinimo pats galintis
teikti pasitlymus. Antroji modelio dimensija taip pat kinta, bet pazymima, kad §is pakeitimas gali
biti netikslingas kitokio pobiidzio rinkose. Vertés dimensijoje suranguojamos klienty suvokiamos
vertés tadiau i§ esmeés, kaip ir teoriniame modelyje, palaikomas poziiiris, kad bendros veiklos veda
link individualizuotos vertés suvokimo, kuris salygoja pasitenkinimg bei galiausiai lojaluma.
Lojalumas praktikoje suvokiamas Kitaip nei hipotetiniame modelyje. Trecioji (lojalumo) dimensija
yra koreguojama pozitirio bei elgsenos lojalumo pozymius sujungiant j vieng bloka, pavadintg

sudétiniu lojalumu bei reiSkianciu, kad poZymiai nesalygoja vieni kity, bet veikia kaip visuma.
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ISVADOS IR BENDRU VERTES KURIMU PAGRISTO VARTOTOJU LOJALUMO
FORMAVIMO MODELIO TAIKYMO REKOMENDACIJOS

ISanalizavus moksling literatiirg bei susisteminus tyrimo metu gautus duomenis, galima
daryti tokias iSvadas:

e Bendras vertés kiirimas yra tam tikros jmonés ir kliento iniciatyvos, jgyvendinamos
dialogo pagalba, siekiant suteikti vartotojui tam tikra individualizuotg patirtj bei didesnj vertés
suvokimg. Klientui gavus daugiau vertés, nei tikeétasi, jis jaucia didesnj pasitenkinima, kas sglygoja
vartotojg pakartotinai pirkti prekes ar rekomenduoti jas kitiems. Toks procesas pakankamai tikétinas
tinklinio marketingo rinkoje, nes §is legalus platinimo kanalas, kurio pagrindinis pelnas gaunamas
i§ galutiniams klientams parduodamy prekiy, remiasi santykiy marketingo sritimi, pagrindinj
démesj skiriant santykiams tarp kliento ir konsultanto.

e Vartotojy lojalumo formavimas gali biiti suvokiamas per tam tikra veiksniy sistema.
Kitaip tariant, jeigu jmonés veikla kelia pasitikéjima, jmon¢ palaiko gerus santykius su klientais, jos
prekés suvokiamos kaip kokybiskos bei teikiancios verte ir kelia vartotojams pasitenkinimg, tuomet
Si visuma skatina klientus tapti lojaliais. Lojalumas gali buti iSreiskiamas pozidriu, t.y. teigiama
nuostata jmonés atzvilgiu arba elgsena, t.y. faktiniais pakartotinais pirkimais.

o Atlikus mokslinio diskurso analiz¢ nagrin¢jama tema, daroma prielaida, kad bendras
vertés kiirimas gali salygoti vartotojy lojalumg. Remiantis Sia prielaida formuojamas teorinis
modelis, kurio esmé, kad vartotojui bendradarbiaujant su jmone yra sukuriama individualizuota
patirtis, t.y. klientas suvokia kad gavo daugiau vertés, nei tikéjosi. Toks suvokimas veda link
didesnio klienty pasitenkinimo. Klientui esant patenkintam labiau tikétina, kad jis turés teigiama
pozitrj dél jmonés vykdomos veiklos bei bus linkgs rekomenduoti jmong¢ kitiems arba pirks
pakartotinai pats. Pazymétina, kad tikétina, jog perkant pakartotinai klientas vél gi norés gauti
daugiau vertes, todel jis vel jsitrauks ] dialogg su jmone, ko pasé¢koje galimai iSryskés daugiau
lojalumo apraiSky.

e I3analizavus modelio dedamyjy bei rySiy tarp jy identifikavimo tyrimo duomenis
pastebeta, kad tinklinio marketingo rinkoje stebimos visos teorinio modelio dedamosios. Dedamyjy
pagristuma patvirtino ir vartotojai, ir grupinio interviu dalyviai, t.y. ekspertai. Nors modelio
kompozicija i§ dalies patvirtinama, t.y. praktikoje visi modelio komponentai reciau ar dazniau
stebimi, tadiau vartotojy bei eksperty nuostaty tyrimas iSrySkino ir galimas modelio korekcijas.
Pirmiausia nors moksliniame diskurse palaikoma prielaida, kad abi santykiy Salys gali bati dialogo
iniciatores, taciau remiantis tyrimo duomenimis daroma prielaida, kad vis délto bendro kiirimo

iniciatoriumi turi biiti jmoné, i§ klienty labiau tikétinas griztamasis rySys. Taip pat, teoriniame
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modelyje teigiama, kad klienty dalyvavimas pirmiausia suformuoja teigiama nuostata jmonés
atzvilgiu (suformuojamas poziirio lojalumas), tik tada galimas elgsenos lojalumo formavimas. Tuo
tarpu empiriniu tyrimu atskleista, kad poziiirio ir elgsenos lojalumas gali biti sujungiami j sudétinj
lojalumo blokg ir bendro kiirimo rezultatas gali buti jvairus bloko komponenty derinys, nepaisant
komponenty eiliSkumo. Galiausiai remiantis vartotojy nuomoniy pasiskirstymu modelyje
suranguojamos klienty suvokiamos vertés, neatmetant galimybés, jog toks rangavimas tinkamas tik
tinklinio marketingo rinkoje, nes tokioje rinkoje apsipirkimas vyksta kitaip nei tradiciniu badu.
Todél daroma prielaida, kad analizuojant kitas rinkas galimas ir kitoks klienty suvokiamy verciy
rangavimas.

e Sudétiniu empiriniu tyrimu patvirtinamos moksline literatiira grjstos hipotezés.
Pirmiausia daroma prielaida, kad i§ tiesy vartotojai, linke jsitraukti j bendras veiklas su jmone, turi
tiek elgsenos, tiek pozitrio lojalumo apraiSky. Kitaip tariant, dalyvaujantys klientai yra linke
iSreikSti teigiamg pozilirj jmonés atzvilgiu, dazniausiai teigiant, kad jmonés prekés jiems
priimtinesnés nei kitur, bei neretai perkant vis platesnj prekiy asortimentg. Taip pat patvirtinama
antroji hipotezé, kad bendrai kuriantys vartotojai yra labiau patenkinti apsipirkimu. Vartotojy
apklausos metu iSrySkéjo tiesioginis rySys tarp $iy modelio komponenty, teiginj patvirtino ir
grupinio interviu dalyviai (ekspertai).

e Apibendrinant galima teigti, kad jvade iSsikelta problema yra iSsprendziama.
AtskleidZziama, kad jmonés inicijuoto dialogo su prekes tiekéju pagalba klientai suvokia daugiau
vertés nei tikéjosi, todél tampa patenkintais, norinciais rekomenduoti prekes kitiems, t.y. lojaliais,
Klientais.

Remiantis pateiktomis iSvadomis bei kokybinio ir kiekybinio tyrimo metu gautais
rezultatais, galima pateikti tam tikrus pasialymus, orientuotus j tinklinio marketingo rinkos
dalyvius:

e Pirmiausia, atsizvelgiant ] tai, kad tyrimo metu atskleista, jog vartotojy lojalumas gali biiti
formuojamas jtraukiant klientus i bendras veiklas, tinklinio marketingo jmoniy aukSciausias
lygmuo, kuriant lojalumo programas, turéty buti orientuotas ne j trumpalaikio poveikio priemones,
tokias kaip kainy mazinimas, nuolaidos, akcijos, bet | santykiy su klientais vystymo sistemg. Tokia
sistema pirmiausia turéty buti kuriama orientuojantis j arCiausiai klienty esan¢iy Zmoniy, t.y.
konsultanty, mokyma, informavima bei skatinima.

e Taip pat tyrimas iSrySkino prekés tiekéjo iniciatyvos svarba bendro vertés kirimo
kontekste. Iniciatyva reikalinga i$ konsultanty. Kadangi nemaza dalis apklaustyjy teigé neretai

besilankantys produkcijos pristatymuose ar bandymuose, bitent $iy veikly metu konsultantai turéty
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kuo dazniau klausti klienty nuomongs, parodyti, jog imonei svarbi klienty nuomoné. Taciau kad tai
biity galima jgyventinti, pirmiausia konsultantai turéty pakeisti poziiirj i klientus. Taip teigiama
todél, kad eksperty interviu metu iSryskéjo, kad ekspertai mano, jog dazniausiai vartotojy teikiami
pasitilymai yra nieko verti. Tokia nuostata atgraso vartotojus nuo pasiiilymy teikimo. Sioje vietoje
pridurtina, kad apklausos metu pastebéta, jog nors ir nedaug, taciau didesné dalis vartotojy teikia tik
pastabas. Tai veél gi palanki terpé imongés iniciatyvai, t.y. imonés atstovas turéty skirti laiko ir
iSsikalbéti su pastabas teikianCiu Zmogumi, pokalbio metu ,,iSgauti“ kliento matomg sprendima
esanciai problemai, aptarti su juo, kokia Sio sprendimio perspektyva praktikoje, paaiskinti, kodél ir
kas negali biiti jgyvendinama. Taigi, grjztama prie to, kad konsultantams reikalinga motyvacija ir
specialus parengimas konsultanto darbui.

e Kalbant apie tai, kad tyrime dalyvave vartotojai nejaucia galintys bet kada teikti
pasiiilymus bei nemano, kad ] juos atsizvelgiama, tinklinio marketingo jmoné turéty investuoti j
ivaizdzio kurimg. Kitaip tariant, turéty biiti akcentuojama vartotojo nuomonés svarba. [vaizdis
turéty biiti kuriamas ne tik zodziais, bet ir darbais. Tam, kad vartotojai jsitikinty galintys teikti
pasiiilymus, jmon¢ turéty skelbti informacija apie tokia galimybe, o tam, kad pasikeisty nuomoné,
jog 1 pasitlymus neatsizvelgiama, esant nepagristiems pasitilymams paaiskinti vartotojui rastu ar
akis ] akj, kodél tokia galimybe neegzistuoja.

e Kadangi moksliniame diskurse bendro vertés kiirimo rezultatu neretai laikoma
individaulizuota patirtis, tinklinio marketingo jmonés, kurdamos santykius su klientais, turéty to ir
siekti. Galimai tai pasiekti padéty elementarus jsiklausymas j klienty poreikius. Konsultantai turéty
nuolatos rinkti informacija apie nuolatiniy klienty kasdienes situacijas, komentarus, pageidavimus
bei baimes. Esant galimybéms, teikti klientui daugiau vertés, nei jis tikéjosi, pavyzdziui mazinti
vartotojo galimas sanaudas ir dar prie§ jsigyjant prekes atskleisti vartojimo rizikas, jsigijus prekes
vartotojui paaiskinti prekiy naudojimo biida, kad jam nebereikéty skaityti instrukcijy, nurodymy
namuose, nuolatos informuoti apie akcijas ar nuolaidas, susijusias su biitent to kliento perkamomis

prekémis ir pan. Kitaip tariant, konsultantas turéty biti suinteresuotas klienty paZinimu.
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DISKUSIJA

Atlikus mokslinés literatiiros analize bei empirinj tyrima, baigiamajame darbe remiamasi
priclaida, kad vartotojy lojalumo formavimas gali buti sglygotas bendru vertés kiirimu. Taciau
pastebétina, kad pristatyto bendru vertés kiirimu pagristo vartotojy lojalumo formavimo modelio
pritaikomumas tikrinamas tik vienoje specifingje rinkoje. Tam, kad pasiekti didesnio modelio
pritaikomumo, turéty biti vykdomi panaSaus pobudZio tyrimai ir kitose rinkose.

Kadangi modelis grindziamas santykiais tarp jmonés ir Kliento, modelio pritaikomumas
pirmiausia turéty biuti tikrinamas santykiy marketingo principus taikanciose rinkose ar
organizacijose. Taip pat renkantis tyrimo lauka turéty biti atsizvelgiama j tai, kad biity palanki terpé
dialogo vystymui, t.y. biity tiesioginis kontaktas tarp jmonés ir kliento. Galimai tokio pobudZio
tyrimui priimtiniausias paslaugy sektorius, nes ten egzisuota tiesioginis kontaktas tarp Kkliento ir
aptarnaujancio personalo ir kadangi paslauga yra neapliuopiama, nemaza dalis vertés priklauso
biitent nuo santykiy, dialogo kokybés.

Tyrimo apribojimu bty galima laikyti tai, kad nemaza dalimi anketos klausimy klientai
netur¢jo nuomonés (atsaké nei sutinkantys, nei nesutinkantys), taigi tolimesniuose tyrimuose
patartina taikyti interviu (individualy ar grupinj) su vartotojais, kad biity galima aiSkiau atskleiti jy
pozicija, suvokiamas vertes. Beje, tokiu metodu galimai biity papras€iau pamatuoti rysius tarp
modelio kintamyjy, rySiai biity reprezentatyvesni, nes interviu ar diskusijos metu apklauséjas turi
galimybe paaiskinti vartotojams neaiSkius klausimus.

Galiausial, taikant tolimesnius tyrimus biity tikslinga bendro kiirimo veiklas detalizuoti ir
suformuluoti kryptinga lojalumo formavimo plana, taikant bendro kiirimo veiklas. Siame darbe
pateikiamos tik apibendrintos gairés, jos galéty bti formuluojamos kaip konkretus veiksmy planas

bei pateikiamas jmonéms, neatmetant galimybés taikyti eksperimento metoda.
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PRIEDAI



1 priedas

Vartotojy verté:
% Gyvybiskai svarbiy tiksliniy klienty
poreikiy pripazinimas

R/

R/

% Konkurenty pralenkimas
¢ Naujos, unikalios vertés sukiirimas

/'

Klienty lojalumas:
% Klienty islaikymas

% Jy rekomendacijos

/

Klienty pasitenkinimas:
% Teikiama tai, ko nori klientai
% Reaguojama j klienty skundus

Klienty kokybé:
«» Pristatoma tai, kas zadéta

X/

¢ Laikomasi standarty

16 pav. Klienty pasitenkinimo, lojalumo ir vertés tendencijos
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Boora K. K., Singht H. (2011).
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2 priedas
7 lentele
Rysys tarp pasitenkinimo ir polinkio rekomenduoti
AS rekomenduoju Sig jmone bei jos prekes paZjstamiems
Visigkai Nei sutinku, Visiskai Viso
sutinku | Sutinku | nei nesutinku | Nesutinku | nesutinku
DaZnis 92 44 3 0 0 139
% Jvertinkite savo bendra 66,2% | 31,7% 2,2% ,0% ,0% [ 100,0%
5_3 pasitenkinima tiesioginio
?) pardavimo jmone, kurioje
= © | apsiperkate dazniausiai
g E % AS rekomenduoju $ig jmong 65,2% | 28,0% 9,7% ,0% ,0% | 38,6%
)% 3 bei jos prekes draugams
% (pazistamiems)
g Viso % 25,6% | 12,2% 8% 0% 0% | 38,6%
e Daznis 46| 99 13 5 0| 163
é- % Jvertinkite savo bendra 28,2% | 60,7% 8,0% 3,1% ,0% | 100,0%
:% - pasitenkinima tiesioginio
E E pardavimo jmone, kurioje
g ;‘S apsiperkate dazniausiai
i & |% A rekomenduoju §ig jmong 32,6% | 63,1% 41,9% 20,8% ,0% | 45,3%
E bei jos prekes draugams
E (pazistamiems)
§_ Viso % 12,8% | 27,5% 3,6% 1,4% ,0% | 45,3%
2 Daznis 2 9 15 6 2 34
:g‘) % Jvertinkite savo bendra 59% | 26,5% 44,1% 17,6% 5,9% | 100,0%
é pasitenkinima tiesioginio
g % pardavimo jmone, kurioje
€ | £ | apsiperkate dazniausiai
,i: % % AS rekomenduoju Sig jmong 1,4% 5,7% 48,4% 25,0% 28,6% 9,4%
2 bei jos prekes draugams
g (pazistamiems)
E Viso % 6% 2,5% 4,2% 1,7% 6% 9,4%
3 Daznis 0 5 0 13 4| 22
E % Jvertinkite savo bendra 0% | 22,7% ,0% 59,1% 18,2% | 100,0%
% 2 pasitenkinima tiesioginio
E E pardavimo jmone, kurioje
§ apsiperkate dazniausiai
§' % AS rekomenduoju $ig jmong 0% | 3,2% ,0% 54,2% 57,1%| 6,1%
bei jos prekes draugams
(pazjstamiems)
Viso % 0% 1,4% ,0% 3,6% 1,1%| 6,1%
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2 priedo tesinys

AS rekomenduoju Sig jmone bei jos prekes paZjstamiems

Visiskai Nei sutinku, Visiskai Viso
sutinku | Sutinku [ nei nesutinku | Nesutinku [ nesutinku

Daznis 1 0 0 0 1 2
4| Vo lvertinkite savo bendrg 50,0% ,0% ,0% ,0% 50,0% | 100,0%
_‘E pasitenkinima tiesioginio
;45 pardavimo jmone, kurioje
§ apsiperkate dazniausiai
-; % AS rekomenduoju $ig imong A% ,0% ,0% ,0% 14,3% ,6%
§ bei jos prekes draugams

(pazistamiems)

Viso % ,3% ,0% ,0% ,0% 3% ,6%

Viso DaZnis 141 157 31 24 7 360

% Jvertinkite savo bendra 39,2% | 43,6% 8,6% 6,7% 1,9% | 100,0%

pasitenkinima tiesioginio

pardavimo jmone, kurioje

apsiperkate dazniausiai

% AS rekomenduoju $ig jmong 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

bei jos prekes draugams

(pazistamiems)

Viso % 39,2% | 43,6% 8,6% 6,7% 1,9% | 100,0%
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3 priedas

8 lentelé

Koreliacijos koeficiento skaic¢iavimo rezultatai (pasitenkinimas ir dalyvavimo veiklos)

Apsiperkant tiesioginio pardavimo jmonéje teko dalyvauti jmonés produkcijos pristatymuose

Standartinis Suderina | Kriterijaus
Reikimé nuokrypis® mumas® | p reikimé
Intervay skalé Pearson'o R 0,532 0,041 11,89 ,000°
Ranginé skalé Spearman ‘o koreliacija 0,541 0,041 12,162 ,000°
Validziy atvejy skaicius 360
Apsiperkant tiesioginio pardavimo jmonéje teko dalyvauti jmonés produkcijos bandymuose
Standartinis Suderina | Kriterijaus
Reik§meé nuokrypis® mumas” | p reikimé
Intervay skalé Pearson'o R 0,55 0,034 12,473 ,000°
Ranginé skalé Spearman ‘o koreliacija 0,577 0,037 13,403 ,000°
Validziy atvejy skaicius 361
Apsiperkant tiesioginio pardavimo jmonéje teko teikti pastabas dél prasto aptarnavimo
Standartinis Suderina | Kriterijaus
Reik§mé nuokrypis® mumas” | p reik§me
Intervay skalé Pearson'o R 0,139 0,047 2,665 ,008°
Ranginé skalé Spearman ‘o koreliacija 0,125 0,053 2,39 ,017°¢
Validziy atvejy skai¢ius 361
Apsiperkant tiesioginio pardavimo jmonéje teko teikti pastabas dél netinkamy prekiy
Standartinis Suderina | Kriterijaus
Reik§meé nuokrypis® mumas” | p reik§mé
Intervay skalé Pearson'o R 0,121 0,062 2,317 ,021°
Ranginé skalé Spearman ‘o koreliacija 0,134 0,052 2,562 ,011°
Validziy atvejy skaicius 361
Apsiperkant tiesioginio pardavimo jmonéje teko teikti pasiiilymus dél produkty pakuotés, sudéties
Standartinis Suderina | Kriterijaus
Reiksmeé nuokrypis® mumas” | p reikime
Intervay skalé Pearson'o R 0,178 0,046 3,431 ,001°
Ranginé skalé Spearman ‘o koreliacija 0,209 0,049 4,055 ,000°
Validziy atvejy skaiius 361
Apsiperkant tiesioginio pardavimo jmonéje teko teikti pasiiilymus dél aptarnavimo
Standartinis Suderina | Kriterijaus
Reik§mé nuokrypis® mumas” | p reikimé
Intervay skalé Pearson'o R 0,157 0,044 3,012 ,003°
Ranginé skalé Spearman ‘o koreliacija 0,164 0,053 3,159 ,002°
Validziy atvejy skaicius 361
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3 priedo tesinys

Apsiperkant tiesioginio pardavimo jmonéje teko dalintis prekiy naudojimosi patirtimi su artimaisiais, draugais,

pagistamais
Standartinis Suderinam | Kriterijaus
Reikimeé nuokrypis® umas® p reikimé
Intervay skalé Pearson'oc R 0,508 0,047 11,168 ,000°
Ranginé skalé Spearman‘o koreliacija 0,503 0,044 11,038 ,000°
Validziy atvejy skaicius 361

Apsiperkant tiesioginio pardavimo jmonéje teko dalintis prekiy nau

dojimosi patirtimi su kitais vartotojais (pvz.

internete)
Standartinis Suderinam | Kriterijaus
Reik§mé nuokrypis® umas® p reik§me
Intervay skalé Pearson'o R 0,535 0,034 11,986 ,000°
Ranginé skalé Spearman ‘o koreliacija 0,561 0,038 12,838 ,000°
Validziy atvejy skai¢ius 361

a. Nulinés hipotezés atmetimas.

b. Naudojant asimptoting standarting paklaidg daroma prielaida apie nuling hipotezg.

¢. Remiamasi normaliu skirtsiniu.
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RySys tarp lojalumo laipsnio ir klienty aktyvumo

4 priedas

9 lentelé

Apsiperkant

jvairesniy jmonés prekiy

Apsiperkant Apsiperkant tiesioginio
Apsiperkant | Apsiperkant tiesioginio Apsiperkant tiesioginio pardavimo
tiesioginio tiesioginio | Apsiperkant | Apsiperkant pardavimo tiesioginio pardavimo jmongje
pardavimo pardavimo tiesioginio | tiesioginio | jmon¢je TEKO | pardavimo jmongje TEKO TEKO
jmongje jmongje pardavimo | pardavimo teikti jmongje dalintis prekiy dalintis
TEKO TEKO jmonéje jmonéje pasitilymus TEKO teikti naudojimosi prekiy
dalyvauti dalyvauti TEKO teikti | TEKO teikti | (patarimus) dél | pasialymus patirtimi su naudojimosi
jmonés jmonés pastabas dél | pastabas dél produkty (patarimus) artimaisiais, patirtimi su
produkcijos produkcijos prasto netinkamy pakuotés, del draugais, kitais
pristatymuose | bandymuose | aptarnavimo prekiy sudéties aptarnavimo pazjstamais vartotojais
Sios jmonés prekés man 598" 502" 178" 152" 200" 164" 4307 4627
priimtinesnés nei panasios
prekés kitose imonése "
A rekomenduoju Sig jmong | = 324" 538" 1237 169" 227" 1337 518" 482"
° bei jos prekes draugams 2
S | (pazjstamiems) 'é
% A$ kaskart nusiperku vis g 308" 552" 187" 240" 293" 234" 524" 514"
& | jvairesniy jmonés prekiy =
@ | A% perku jmonéje dazniau S 450" 497" 294" 217 219" 3227 418" 4217
nei ankséiau S
'AS perku Sios jmonés prekes | < 600" 623" 198" 4727 253" 192" 500" 551"
net jei panasiy kitur galima
jsigyti pigiau
Sios jmonés prekés man 424~ 428~ 1617 137 180" 148~ 3747 386
priimtinesnés nei panasios » o
é prekeés kitose jmonése :% g
< | A& rekomenduoju §ig jmone |.8 -5 453" 4717 113 155" 209" 122" 463" 416
E bei jos prekes draugams g "é
A$ kaskart nusiperku vis XX 4227 465" 166" 213" 261" 208" 446 4317
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4 priedo tesinys

AS perku jmonéje dazniau 370 414" 258" 1917 1927 283" 3497 350" |
nei anksciau
A3 perku Sios jmonés prekes 508" 534" 174 1517 224" 169" 423" 463"

net jei panasiy kitur galima
isigyti pigiau

**Statistinis reikSmingumas lygus 0.01

*Statistinis reikSmingumas lygus 0,05
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5 priedas
10 lentele

RySys tarp ketinimy teikti pasitilymus ir realiy veiksmy

Tiesioginio pardavimo
imongje, kurioje
apsiperku dazniausiai,
jaudiu, kad galiu bet kada
pateikti pasitlymg ir j jj

Tiesioginio pardavimo
imongje, kurioje apsiperku
dazniausiai, jmoné visada

atsizvelgia i mano

bus atsakyta pasidlymus
Apsiperkant tiesioginio pardavimo Koreliacijos 417 3997
jmong¢je TEKO teikti pastabas dél koeficientas
prasto aptarnavimo Koeficiento ,000 ,000
p reiksmé
Apsiperkant tiesioginio pardavimo Koreliacijos 4017 386
imonéje TEKO teikti pastabas dél koeficientas
o |netinkamy prekiy Koeficiento ,000 ,000
ug p reiksmé
é Apsiperkant tiesioginio pardavimo Koreliacijos 3497 281"
% imonéje TEKO teikti pasitlymus koeficientas
(pat.ar.lmus) dél produkty pakuotés, Koeficiento 000 000
sudéties e
p reiksmé
Apsiperkant tiesioginio pardavimo Koreliacijos 459”7 449”7
jmong¢je TEKO Teikti pasitlymus koeficientas
(patarimus) dél aptarnavimo Koeficiento ,000 ,000
p reiksmé
Apsiperkant tiesioginio pardavimo Koreliacijos 280" 2747
jmong¢je TEKO teikti pastabas dél koeficientas
prasto aptarnavimo Koeficiento ,000 ,000
p reiksmé
Apsiperkant tiesioginio pardavimo Koreliacijos 266 1707
imonéje TEKO teikti pastabas dél koeficientas
o |netinkamy prekiy Koeficiento ,000 ,000
% p reik§mé
g Apsiperkant tiesioginio pardavimo Koreliacijos 3097 258"
® | jmongje teko teikti pasitilymus koeficientas
(patarimus) dél produkty pakuotés, Koeficiento ,000 ,000
sudéties p reiksmé
Apsiperkant tiesioginio pardavimo Koreliacijos 316~ 320"
jmongje TEKO Teikti pasitilymus koeficientas
(patarimus) dél aptarnavimo Koeficiento ,000 ,000
p reiksmé

**Statistinis reikSmingumas lygus 0.01
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6 priedas

11 lentelé

RySys tarp pasitenkinimo ir suvokiamos vertés

Bendraudamas su

konsultantu as TIKIUOSI

geresniy santykiy su

konsultantu

Bendraudamas su konsultantu a§
TIKIUOSI kad jmoné (ar
konsultantas) geriau supras, ko a$

noriu

Spearman’o

Ivertinkite
savo bendra
pasitenkinima
tiesioginio
pardavimo

jmone

Koreliacijos koeficientas

*k

277

Kk

,317

Koeficiento p reikSmé

,000

,000

Kendall’o

[vertinkite
savo bendra
pasitenkinima
tiesioginio
pardavimo

jmone

Koreliacijos koeficientas

253

286"

Koeficiento reik§mé

,000

,000

*# Statistinis reikSmingumas yra lygus 0.01.
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7 priedas

12 lentelé

Atsakymy j klausimg ,,Kaip manote, kas Jus paskatinty tapti lojalesniu MLM jmonés
klientu?” pasiskirstymas

DaZnis Procentai
ReikSmé | Neatsaké 187 51,8
Reklama 5 1,39
Niekas 3 0,83
Akcijos, nuolaidos 21 5,8
Kokybé 20 55
Aiskesnés sqlygos 2 0,56
Daugiau informacijos 6 1,65
Reagavimas j klienty nuomone 2 0,55
Geri santykiai su konsultantu 84 23,27
Démesys klientui (pvz. méginéliai) 4 1,1
MaZesné kaina 2 0,55
Geras aptarnavimas 7 1,94
Rekomendacijos 2 0,6
Imonés skatinimas 13 3,6
Imoneés jvaizdis 3 0,83
Viso 361 100,0
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Lojalumo laipsniy tarpusavio priklausomumas

8 priedas
13 lentelé

Visiskai sutinku Sutinku Ne sutm.ku, net Nesutinku | Visi§kai nesutinku
nesutinku Total
Sios jmonés prekés man priimtinesnés nei panasios prekés kitose jmonése
Visiskai sutinku Suma 86 7 0 1 0 94
% 91,5% 7,4% ,0% 1,1% ,0%]100,0%
% nuo Viso 23,9% 1,9% ,0% ,3% ,0%] 26,1%
Sutinku Suma 21 70 25 7 2 125
% 16,8% 56,0% 20,0% 5,6% 1,6%]100,0%
A% kaskart nusiperku % nuo viso 5,8% 19,4% 6,9% 1,9% ,6%] 34,7%
Vis ivai . .
' lvalll‘)ersel:{lil;;mones AS rekomenduoju Siq jmone bei jos prekes draugams (paZjstamiems)
Visiskai sutinku Count 87 6 1 0 0 94
% . 92,6% 6,4% 1,1% ,0% ,0%]100,0%
% nuo viso
24,2% 1,7% 3% ,0% ,0%] 26,1%
Sutinku Suma 9 90 0 27 0 126
% 7,1% 71,4% ,0% 21,4% ,0%(100,0%]
% nuo Vviso 2,5% 25,0% ,0% 7,5% ,0%| 35,0%
AS perku jmonéje Sios jmonés prekés man priimtinesnés nei panasios prekés kitose jmonése
dazniau nei amkscian |\ oo sutinku Suma 6 0 58 0 of 64
% 9,4% ,0% 90,6% ,0% ,0%]100,0%
% nuo Vviso 1,7% ,0% 16,1% ,0% ,0%| 17,8%
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8 priedo tesinys

Sios jmonés prekés man priimtinesnés nei panasios prekes kitose jmonése

Sutinku Suma 26 50 8 1 0 85

% 30,6% 58,8% 9,4% 1,2% ,0%(100,0%

% nuo viso % nuo viso 7,2% 13,9% 2,2% ,3% ,0%| 23,6%

AS rekomenduoju Sig jmone bei jos prekes draugams (paZjstamiems)

Visiskai sutinku Suma 5 59 0 0 0 64

% 7.8% 92,2% ,0% ,0% ,0%(100,0%

% nuo Viso 1.4% 16,4% ,0% ,0% ,0%| 17,8%

Sutinku Suma 29 50 6 0 0 85

% 34,1% 58,8% 7,1% ,0% ,0%(100,0%

% nuo viso 8,1% 13,9% 1,7% ,0% ,0%| 23,6%

AS perku Sios imonés Sios jmonés prekés man priimtinesnés nei panasios prekés kitose jmonése

prekes net jei panaSiy |Visigkai sutinku Suma 5 11 87 0 0 103
Lt gl sy % 4.9% 10,7% 84,5% 0% 0%100,0%|
P % nuo viso 1.4% 3,1% 24,2% 0% 0%| 28,6%
Sutinku Suma 30 4 20 50 0 104
% 28,8% 3.8% 19,2% 48,1% ,0%(100,0%]

% nuo Vviso 8,3% 1.1% 5,6% 13,9% ,0%| 28,9%

AS rekomenduoju Siq jmone bei jos prekes draugams (paZjstamiems)

Visiskai sutinku Suma 16 0 0 87 0 103
% 15,5% ,0% ,0% 84,5% ,0%(100,0%]

% nuo Viso 4,4% ,0% ,0% 24.2% ,0%| 28,6%

Sutinku Suma 1 68 36 0 0 105

% 1,0% 64,8% 34,3% ,0% ,0%(100,0%

% nuo Vviso 3% 18,9% 10,0% ,0% ,0%]| 29,2%
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9 priedas

mandagesnio aptarnavimo

14 lentelé
RySys tarp jmonés iniciatyvos ir vartotojy suvokiamos vertés
Jmone
jvertina ir | Jmoné jvertina ir Jmoné man
Jauciu, kad | atskleidzia atskleidzia Produkcijos leidzia
galiu bet galima galima rizika, pristatymuose, Jmoné pasirinkti Imonés
kada pateikti | rizika, susijusia su Viesai bandymuose visada prekiy konsultantai
pasitlyma ir j|susijusig su| dalyvavimu prieinama informacija | atsizvelgia j [uzsakymo ar| bendrauja
jibus prekeés siilomose informacija pateikiama mano  |apmokéjimo|  atvirai ir
atsakyta vartojimu akcijose yra aiski aiskiai pasitlymus buda profesionaliai

Bendraudamas su Koeficientas 369 -,034 1237 -,006 ,067 387" ,059 -,002
g |Konsultantu TIKIUOSI Patikimumas 000 445 005 887 133 000 191 956
=§ kokybiskesniy prekiy
',T:» Bendraudamas su Koeficientas ,070 278" ,194™ 326™ 295~ ,056 ,294™ 294”
=]
=
> |konsultantu TIKIUOSI Patikimumas 122 000 000 000 000 229 000 000
= |geresniy santykiy
=
Q Bendraudamas su Koeficientas ,004 ,057 -,012 ,026 ,064 ,037 ,093" ,024

konsultantu TIKIUOSI Patikimumas 033 201 784 563 151 402 040 602
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9 priedo tesinys

Bendraudamas su Koeficientas ,300™ -,143" ,007 -187" ,028 395" -,057 177
konsultantu TIKIUOSI, kad  |patikimumas 000 001 870 000 529 000 209 000
tai bus naudinga jmonei
Bendraudamas su Koeficientas 041 A48T 295" 416~ 376" ,029 429" 442"
konsultantu TIKIUOS labiau |patikimumas 359 000 ,000 000 ,000 533 000 000
pasitikéti jmone
Bendraudamas su Koeficientas ,000 243" 186" 27177 1737 ,033 ,333" 349
konsultantu TIKIUOSI Patikimumas 994 000 000 000 000 484 000 000
nuolaidy prekéms
Bendraudamas su Koeficientas 072 -,213" -,109" -,314™ -,103" 154™ -,178" -,240™
konsultantu TIKIUOSI
didesnio patogumo Patikimumas 099 000 015 000 024 001 000 000
apsiperkant
Bendraudamas su Koeficientas 115" 389" 280" 344" 3177 ,008" 419™ 407
konsultantu TIKIUOSI, kad
imoné geriau supras, ko a8 |patikimumas 010 000 000 000 000 036 000 000
noriu
Bendraudamas su Koeficientas ,120™ ,048 ,051 -,021 ,051 ,109" ,048 -,017
konsultantu TIKIUOSI jgyti
naudingy Ziniy Patikimumas 005 279 248 641 259 015 297 717
2 g [Bendraudamas su Koeficientas 429™ -,023 151" -,003 ,085 4417 072 -,003
| =5
g 'g konsultantu TIKIUOSI
[ — " . .
g & [kokybiSkesniy prekiy Patikimumas 000 664 004 954 107 000 174 948
wn X
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9 priedo tesinys

Bendraudamas su Koeficientas ,082 313" 223" 356" 325" ,063 318" 322"
konsultantu TIKIUOSI Patikimumas 119 000 000 000 000 229 000 000
geresniy santykiy

Bendraudamas su Koeficientas ,005 ,070 -,007 ,030 ,076 ,046 ,108" ,030
konsultantu TIKIUOSI Patikimumas 926 184 894 576 151 385 039 574
mandagesnio aptarnavimo

Bendraudamas su Koeficientas 349" -152" ,015 -210™ ,039 452" -,058 -,203™
konsultantu TIKIUOSI, kad [patikimumas 000 004 772 000 461 000 271 000
tai bus naudinga jmonei

Bendraudamas su Koeficientas ,044 500" ,340™ 458" 418™ 032 466" 483"
konsultantu TIKIUOSI Patikimumas 406 000 000 000 000 547 000 000
labiau pasitikéti jmone

Bendraudamas su Koeficientas -,001 274™ 216" 305" ,190™ ,037 360" 3757
konsultantu TIKIUOSI Patikimumas 981 000 000 000 000 487 000 000
nuolaidy prekéms

Bendraudamas su Koeficientas ,082 -,238" -, 124" -,352" -,116" 1757 -,200™ - 275"
konsultantu TIKIUOSI Patikimumas 119 000 019 000 027 001 000 000
didesnio patogumo

apsiperkant

Bendraudamas su Koeficientas 132" 430" 3157 3757 346" ,109" 450" 438"
konsultantu TIKIUOSI, kad [patikimumas 012 000 000 000 000 038 000 000
jmon¢é geriau supras, ko as$

noriu

Bendraudamas su Koeficientas 144" ,060 ,062 -,022 ,062 125" ,055 -,017
konsultantu TIKIUOSI jgyti |patikimumas 006 256 239 680 242 018 294 746
naudingy Ziniy

** Statistinis reikSmingumas lygus 0,01
* Statistinis reikSmingumas lygus 0,05
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10 priedas

15 lentelé
Imonés ir vartotojo iniciatyvu rysys
Apsiperkant tiesioginio pardavimo jmonéje TEKO..
dalyvauti dalyvauti teikti teikti teikti teikti dalintis dalintis patirtimi
produkcijos | produkcijos | pastabas dél| pastabas | pasitilymus |pasitilymus dél| patirtimi su su kitais
pristatymuose| bandymuose |aptarnavimo | dél prekiy | dél prekiy | aptarnavimo | paZjstamais vartotojais
Jaugiu, kad galiu pateikti Koeficientas 3027 267" 280" 266" ;309 316" 359" 3197
g |pasitlyma irbus atsakyta | paiyimumas 000 000 000 000 000 000 000 000|
=
2 |Imoneé atskleidzia prekeés Koeficientas AT4” 456" ,052 ,065 153" ,028 338" 3347
N
« . .« .
© vartojimo rizika, Patikimumas ,000 ,000 278 ,168 ,001 549 ,000 ,000|
g Imon¢ atskleidzia dalyvavimo |Koeficientas 447" 386" 1627 116" 196" 1327 343" 345”7
g .o . .
=1 akeijose rizika Patikimumas 000 000 001 013 000 005 000 000]
% ?; Viegai prieinama informacija |Koeficientas 454" 461" -,048 -,017 ,084 ,043 292" 3617
- (=] vy -
2| 5 |yraaiski Patikimumas ,000 ,000 318 732 ,083 376 ,000 ,000]
o =< - - = s s s s
5!| & |Produkcijos pristatymuose,  |Koeficientas 478 ,522 ,090 ,102 ,161 ,132 ,368 ,404
[ oy . ..
| & |pandymuose informacija |patikimumas 000 000 061 033 001 006 000 ,000]|
= | E |pateikiama aiSkiai
§ £ |Imoné visada atsizvelgia i Koeficientas 198" ,199™ 2747 170 258" 320" 2727 242"
Y| 5 -
5 |mano pasialymus Patikimumas ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000}
St
8 |Imong leidzia pasirinkti Koeficientas 483" 4617 ,017 ,069 ,064 ,073 368" 417
=) : >
‘g |Prekiy uZsakymo ar Patikimumas 000 000 735 157 194 131 000 000}
&0 lapmokejimo buda
.E Jmonés konsultantai Koeficientas 436" 417 -1377 -,015 ,080 -,098" 3337 367"
bendrauja atvirai ir Patikimumas 000 000 005 753 104 045 000 000}
profesionaliai

104



10 priedo tesinys

ke ek *k *k *k *k *k k|

Koeficientas 368 327 317 301 349 359 429 384

Patikimumas ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000]|
Jmoné atskleidzia prekés Koeficientas 550" 536" ,058 ,073 1707 ,032 389" 399"
vartojimo rizika, Patikimumas 000 000 276 164 001 542 000 00|
Jmoné atskleidzia dalyvavimo |Koeficientas 527" 468" 181" 131" 220" 150 404™ 4117
akeijose rizika Patikimumas 000 000 001 013 000 004 000 ,000|
Viesai prieinama informacija |Koeficientas 524" 536 -,053 -018 ,092 ,047 3377 429"
yra aiski Patikimumas 000 000 316 735 082 376 000 00|
Produkcijos pristatymuose,  |Koeficientas ,549™ 602" ,099 112" 1757 145" 425" 4727
bandymuose informacija | patikimumas 000 000 060 033 001 006 000 000
pateikiama aiskiai
Jmoné visada atsizvelgiaj  |Koeficientas 234" 238" 299" 186" 281" 349 316" 286"
mano pasiiilymus Patikimumas ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Imoné leidzia pasirinkti Koeficientas 553" 528" ,018 ,075 ,069 ,080 4217 489"
prekiy uZsakymo ar Patikimumas 000 000 730 155 192 128 000 000
apmokéjimo biida
Jmonés konsultantai Koeficientas 509" 483" -147" -,017 ,086 -107" 3797 422"
bendrauja atvirai ir Patikimumas 000 000 005 750 105 043 000 000

profesionaliai

** Statistinis reikSmingumas lygus 0,01

* Statistinis reikSmingumas lygus 0,05
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11 priedas

16 lentele

Priklausomybé tarp vartotojuy dalyvavimo bandymuose ir jmonés informacijos pateikimo aiSkumo

Produkcijos pristatymuose, bandymuose informacija pateikiama aiskiai

Nei sutinku, nei

VisiSkai sutinku Sutinku nesutinku Nesutinku | Visiskai nesutinku Total
o Count 44 41 0 0 0 85
; % within Dalyvauti imonés produkcijos bandymuose 51,8% 48,2% ,0% ,0% ,0% 100,0%
c
3 Es % within Produkcijos pristatymuose, bandymuose informacija 47,8% 22,9% ,0% ,0% ,0% 23,5%
% pateikiama aiskiai
[
% of Total 12,2% 11,4% ,0% ,0% ,0% 23,5%
(]
§ Count 19 29 1 2 0 51
E\ % within Dalyvauti imonés produkcijos bandymuose 37,3% 56,9% 2,0% 3,9% ,0% 100,0%
<
3 g % within Produkcijos pristatymuose, bandymuose informacija 20,7% 16,2% 1,4% 15,4% ,0% 14,1%
é; '; pateikiama aiskiai
15) —
£ Y |% of Total 5,3% 8,0% 3% 6% 0% 14,1%
Qo
& Count 15 32 3 1 0 51
% 8 % within Dalyvauti jmonés produkcijos bandymuose 29,4% 62,7% 5,9% 2,0% ,0% 100,0%
£ =
oy % % within Produkcijos pristatymuose, bandymuose informacija 16,3% 17,9% 4,2% 7,7% ,0% 14,1%
§ < |pateikiama aiskiai
5
G % of Total 4,2% 8,9% 8% 3% 0%|  14,1%
2 Count 9 7 38 1 1 56
=
o |70 within Dalyvauti jmonés produkcijos bandymuose 16,1% 12,5% 67,9% 1,8% 1,8% 100,0%
b=
£ |% within Produkcijos pristatymuose, bandymuose informacija 9,8% 9.9% 21,2% 7,7% 16,7% 15,5%
~  |pateikiama aiskiai
% of Total 2,5% 1.9% 10,5% ,3% ,3% 15,5%
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11 priedo tesinys

pateikiama aiskiai

Count 5 39 60 9 5 118
kS % within Dalyvauti jmonés produkcijos bandymuose 4,2% 33,1% 50,8% 7,6% 4,2% 100,0%
©
> % within Produkcijos pristatymuose, bandymuose informacija 5,4% 21,8% 84,5% 69,2% 83,3% 32,7%
z pateikiama aikiai
% of Total 1,4% 10,8% 16,6% 2,5% 1,4% 32,7%
Total Count 92 179 71 13 6 361
% within Dalyvauti jmonés produkcijos bandymuose 25,5% 49,6% 19,7% 3,6% 1,7% 100,0%
% within Produkcijos pristatymuose, bandymuose informacija 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

*Atlikus chi-kvadrato testg nustatyta, kad statistinis reikSmingumas yra lygus nuliui, t.y. <0,05.
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12 priedas

ANKETA

Gerb. Respondente, §ia apklausa siekiama® i§siaiskinti Jiisy patirtj apsiperkant tiesioginio pardavimo jmonése
(pvz. Faberlic, Avon, Oriflame, Amway, Tupperware, Herbalife ir kt.), prekiaujan¢iose per konsultantus.
Atsakinédami j klausimus galvokite apie jmone, kurioje apsiperkate DAZNIAUSIAL
Apibendrinti tyrimo rezultatai bus naudojami moksliniams tikslams.

Anketa yra ANONIMINE.

1. Kokie yra Jusy santykiai su tiesioginio pardavimo jmone, kurioje apsiperkate dazniausiai (pvz. Avon, Amway, Oriflame
ir pan.)?

evr . Nei evr .
Visiskai sutinku | sutinku, nei | Nesutinku | _Yisiskai
sutinku . nesutinku

nesutinku

Sios imonés prekés man priimtinesnés nei panasios
prekés kitose imonése

AS rekomenduoju $ig jmong bei jos produktus draugams
(pazistamiems)

AS esu pirkes jmonés prekes daugiau nei vieng karta

AS kaskart nusiperku vis jvairesniy jmonés prekiy

AS perku jmongje dazniau nei anksciau

AS perku $ios jmonés prekes net jei panasiy Kitur galima
jsigyti pigiau

2. Ivertinkite savo bendra pasitenkinima tiesioginio pardavimo jmone (pvz. Avon, Oriflame, Amway ir pan.), kurioje
apsiperkate dazniausiai (pazymeékite vieng skaiéiy, geriausiai atitinkantj Jiisy pozitirj).

Neutralus
Labai patenkintas 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 Labai
nepatenkintas

3. Ar apsiperkant tiesioginio pardavimo jmonéje (pvz. Avon, Dr?:igllgu 5-10 1-5 1 Kart Niekada
Oriflame, Amway ir pan.) Jums TEKO: i karty kartus arta

Dalyvauti jmonés produkcijos pristatymuose

Dalyvauti imonés produkcijos bandymuose

Teikti pastabas dél prasto aptarnavimo

Teikti pastabas dél netinkamy prekiy

Teikti pasitilymus (patarimus) dél produkty pakuotés, sudéties

Teikti pasitilymus (patarimus) dél aptarnavimo

Dalintis prekiy naudojimosi patirtimi su artimaisiais, draugais,
pazjstamais

Dalintis prekiy naudojimosi patirtimi su kitais vartotojais (pvz.
internete)

8 Tyrimg atlieka Eglé Karuznaité. Iikilus klausimams, kreiptis el. pastu: egle.karuznaite@gmail.com arba nr. +37062707741.
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4. Ar sutinkate su Siais teiginiais?

Oy - " . NP Nei <P
T tevstf)gm'w'pardawmo imonéje, kurioje apsiperku Vls_lskal Sutinku | sutinku, nei | Nesutinku VlSls_kal
daZniausiai, .. sutinku . nesutinku

nesutinku
Jauciu, kad galiu bet kada pateikti pasitilyma ir i ji bus
atsakyta
Imoné jvertina ir atskleidzia galima rizika, susijusig su
prekeés vartojimu
Imoné jvertina ir atskleidzia galimg rizika, susijusig su
dalyvavimu siiilomose akcijose
Viesai pricinama informacija yra aiski (pvz. internete
pateikiama informacija apie produkty sudétj, darbuotojus)
Produkcijos pristatymuose, bandymuose informacija
pateikiama aiskiai
Imoné visada atsizvelgia | mano pasiiilymus
Imoné leidzia man pasirinkti prekiy uzsakymo ar
apmokéjimo biida
Imonés konsultantai bendrauja atvirai ir profesionaliai
5. Bendraudamas su konsultantu (pvz. pagirdamas, Nei
kritikuodamas, konsultuodamas, siilydamas idéjas) a$ VlS}Skal Sutinku sutinku. nei | Nesutinku VlSIS_kal
TIKIUOSI: sutinku nesutir;ku nesutinku
Kokybiskesniy prekiy
Geresniy santykiy su konsultantu
Mandagesnio aptarnavimo
Kad tai bus naudinga jmonei (pvz. kity klienty
pripaZinimas)
Labiau pasitikéti jmone
Nuolaidy prekéms
Didesnio patogumo apsiperkant (patogesnés darbo
valandos, pasiekiamumasir pan.)
Kad jmoné (ar konsultantas) geriaus supras, ko a$ noriu
Igyti naudingy Ziniy
Jisy 0 Vyras Jiisy 118 — 30 mety Jiisy [0 Pagrindinis
Lytis: amzius: [] 31 — 43 metai ISsilavinimas: O Vidurinis
[ Moteris [J 44 — 56 metai [ Aukstesnysis (technikumas)
[J 57 — 69 metai [J Aukstasis (nebaigtas aukstasis)
[1 70 ir daugiau mety

6. Kaip manote, kas paskatinty Jus tapti lojalesniu tiesioginio pardavimo jmonés klientu?
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13 priedas

Tinklinio marketingo specialisty diskusija tema

,Bendru vertés kiirimu pagristas vartotojy lojalumo formavimas: tinklinio marketingo jmoniy

atvejis“

Fokus grupés PROTOKOLAS

Diskusinis klausimas

Respondenty atsakymas, argumentai

Kaip Jas vertinate ,,dirbanc¢io vartotojo* sgvoka? (t.y. kai vartotojai skiria savo
energijq, jégas, mintis ir iSteklius, kad bendradarbiauti su jmone).

Ko, Jisy nuomone, turi imtis jmoné, kad islaikyti klientus? (pvz.: mazinti kainas, kurti
teigiamgq vartotojy patirtj..)

Kokiy priemoniy, Jisy nuomone, turi imtis jmoné, kad jtraukti klientus | vertés
ktirima? (pvz. raginti, suteikti prieigq prie informacijos ir pan.)

Ar, Jisy nuomone, bendros veiklos su vartotojais gali salygoti vartotojy i§laikyma?

Ar pastebite, kad zmonés labiau linke dalyvauti prekiy pristatymuose ir biiti pasyviais
stebétojais, nei patys kazko klausti ar sitilyti?

Ka klientai teikia dazniau: pastabas ar pasitlymus? Kokiais klausimais (pvz. dél
produkty, dél aptarnavimo)? Kokiy veiksmy dél to imamasi? (pvz. atsakoma klientui
rastu, pasiillymas pateikiamas auk$ciausiai valdziai ir pan.)

Kaip manote, kodél tik 27% apklausos dalyviy jaucia, kad gali teikti pasitilymus ir j juos
bus atsakyta? Ar yra vieSinama galimyb¢ teikti pasifilymus? Kokiomis priemonémis?

Apklausos dalyviai mano, kad tinklinio marketingo jmonés atskleidzia ne visg rizika,
susijusig su prekés vartojimu. Kaip Jiis informuojate apie galimas rizikas?

Klientai dalyvaudami jmonés veikloje dazniausiai tikisi gery santykiy su konsultantu.
Ka Jus darote, kad motyvuotuméte darbuotojus palaikyti rySius su klientais?

Remiantis apklausos duomenimis, klientams svarbu, kad jmoné pazinty klientg ir
suprasty, ko jam reikia. Ar darbuotojai orientuoti tai iSsiaiskinti?

Dauguma respondenty teigia, kad jie tapty lojalesniais jei biity rodomas démesys
biitent jam, buty duodami nemokami méginéliai, taikoma daugiau individualiy
nuolaidy. Ar Jasy kompanijoje lojaliems klientams suteikiamos panasios galimybés?

Jusy pastebéjimai, pasitilymai nagrin¢jama tema
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14 priedas
Tinklinio marketingo specialisty diskusija tema
»»Bendru vertés kiirimu pagrjstas vartotojy lojalumo formavimas: tinklinio marketingo jmoniy

atvejis“

Fokus grupés PROTOKOLAS. Papildomi klausimai.

Diskusinis klausimas Respondento atsakymas, argumentai
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