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SANTRAUKA

Laurynas Nikolajevas

Lojaliy klienty strategijos formavimas ,,Camelia“ vaistiniy tinkle.

Magistro darbe pateikiama lojaliuy klienty formavimo strategija, atverianti galimybes klienty
lojalumo formavimui. Magistro darbo teoriné dalis atskleidziama per santykiy marketingo mokslo
paradigma — pateikiant lojalumo sampratos kilme ir esmg, indentifikuojant lojaluma lemiancius ir
formuojancius veiksnius, atskleidziant lojalumo formavimo modelius. Remiantis mokslinés
literatiiros analize atskleistos ir iSrySkintos pagrindinés ir svarbiausios lojalumo formavimo
dedamosios - imonés jvaizdzio, likes¢iu, suvokiamos kokybés ir vertés, bendro pasitenkinimo ir
lojalumo raiskos saveikos ir sarysiai. Lojaliy klienty formavimo strategija pateikiama per vartotoju
lojalumo formavimo modeli, patvirtinta mokslinés literatiiros analize ir empirinio tyrimo rezultatais.
Raktazodziai: santykiy marketingas, lojalumas, lojalumo formavimo modelis, lojaliy klienty

formavimo strategija.

SUMMARY

Laurynas Nikolajevas

The loyal consumer startegy formation in the ,,Camelia® pharmacy network.

Master‘s work.

The master‘s work presents a model of the loyal consumer strategy formation and an analysis
of the formative consumer loyalty. The theoretical part of the final paper deals with the relationship
marketing science in the context of loyalty, nature and essentials of loyalty concept, definitions of
loyalty formation models. Factors, the most substantial and leading constituents of loyalty
formation, have been determined by scientist and that effect customer loyalty are discused. On the
grounds of the theoretical aspect, interrelations between organization image, satisfaction, perceived
value and quality, expectations and consumer loyalty are highlighted and have strong interactive
realations. The loyal consumer strategy formation is disclosed on the consumer loyalty formation
model that is confirmed on scientific literature rewiev and consumer opinion research analysis.

Key words: relationship marketing, customer loyalty, loyalty formation model, loyal customer

formation startegy.
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[VADAS

Temos naujumas. Auganciose rinkose, kokia vis dar galima vadinti Lietuva, vartotojy
lojalumas néra labai svarbus — vartotojy praradimai gali biiti kompensuojami naujy atéjimu.Tuo
tarpu brandziose, prisotintose rinkose, kuriose pasiiila virSija paklausa, vartotoju lojalumas tampa
vienu 1§ pagrindiniy verslo tiksly. Ji pasiekti tampa vis sunkiau — stipréjanti konkurencija ir augantis
vartotoju iSrankumas vercia ieSkoti vis naujy, perspektyvesniy bidy, atkreipianciy démesi i
organizacija ar jos produktus. Daug su vartotoju lojalumu susijusiy empiriniy tyrimy yra skirta
banky sektoriui, mazmeniniai prekybai, vieSbuciams, telekomunikaciju bendrovéms (Kandampully,
Suhartanto; 2000, Bowen, Cheu, 2001; Rundle — Thiele, Mackay, 2001;  Sal¢iaviene,
Auruskevi¢iené, 2003; Matzler ir kt., 2007; Omar, 2007). Taciau butina pabrézti, kad visiSkai su
lojalumu susije¢ tyru néra skirty sveikatos apsaugos sektorui — vaistinéms, kurioms biidinga specifiné
veikla bei specifiniai klientai — vartotojai. Vaistiniy rinka Lietuvoje yra labai koncentruota ir tai
kelia dideli susidomé¢jima lojaliy klienty formavimo ir iSlaikymo ilgalaikéje perspektyvoje
Klausimais.

Temos aktualumas. Pasauliné rinkuy globalizacija ir auganti organizaciju tarpusavio
priklausomybé¢ salygoja konkurencijos masto didéjima (Klebanskaja, Matac¢inskiené, 2006). Vienu
1§ organizacijy konkurenciniy pranasumy galima iSskirti lojalius vartotojus. Pastaruoju metu
Lietuvos verslininkai jau praktikuoja pardavimu skatinimo planavima, nustatydami, kada ir kaip
naudojamas pardavimy skatinimas turés svaresn¢ itaka vartotoju apsisprendimui. Taciau tai tik
pirmieji zingsniai siekiant formuoti, kurti bei palaikyti savo vartotoju lojaluma. Tod¢l didelis
démesys imonése turi buti skiriamas lojaliy klienty strategijos formavimui, nes tai Svarbiausias
procesas siekiant formuoti, iSlaikyti ir plétoti savo klienty lojaluma ilgalaikéje perspektyvoje. Beto
tai yra sudétingas ir kompleksinis procesas, reikalaujantis dideliu investiciju { technologijas,
duomeny bazés parengima, tyrimy atlikima bei prognoziy parengima.

Nuolat auganti ir didé¢janti mokslo ir technologiju paZzanga, vis intensyvéjantys vidiniai ir
tarptautiniai ekonominiai santykiai keicia visy sry¢iy vartotojy paziiiras ir nuostatas. Verslo sekmg
ilgalaikéje perspektyvoje jau nebeuztikrina patrauklios teikiamuy produkty ar paslaugu kainos ir
kokybés charakteristikos. Did¢janti globalizacija, vis stipréjanti ir kintanti konkurencija ir nuolat
besikeicianti vartotojy paklausa organizacijas skatina ieSkoti naujy priemoniy ir biidy padésianciy
joms islikti konkurencinéje kovoje (Korsakien¢, Tvaronavicius, Maciulis, 2008). Organizacijoms,
tokioje kintancioje ir kompleksiSkoje rinkoje, vis svarbiau darosi orientuotis 1 vartotoja (Ginevicius,
2007). To pasekoje organizacijos bando wuztikrinti verslo sé¢kme kurdamos, plétodamos ir

i§laikydamos ilgalaikius santykius su vartotojais — tai yra kurdamos ir formuodamos savo vartotoju
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lojaluma (Zikiené, 2009; Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité, 2008; Gudynaité, 2007). Beto
pastebima, kad verslo strategija orientuota i ilgalaikiy santykiy palaikyma su vartotojais uztikrina
ilgalaikg verslo s¢kmg, nes esamiems klientams islaikyti organizacijos reikia skirti Zymiai maziau
pastangy ir finansiniy iStekliuy nei naujiems pritraukti.

Autoriai Reicheld (1993), Jones, Sasser (1995), Aeker (2002), Hennig — Thurau (2007)
lojaluma iSskiria kaip centring ir svarbiausia santykiy marketingo mokslo koncepcija. Todél didéjant
ir nuolat augant verslo aplinkos dinamiSkumui ir konkurencingumui, organizacijos turéty vis
daugiau atkreipti démesj i vartotojuy lojalumo formavima, kiirima, nustatyma ir didinima. Bitina
pabrézti, kad tikras ir pilnas lojalumas neimanomas be prisiri§imo, kadangi rinka yra perpildyta
imoniy, kurios prekiauja tais paciais ar labai panaSiais produktais, net ir gerai Zinomos imoneés
susiduria su pakankamai sudétinga problema: kaip iSsaugoti turimus ir pritraukti naujus vartotojus ir
pasiekti, kad verslo organizacijos veikla ir toliau iSlikty efektyvi. Imonés siekiai ir norai iSsaugoti
turimas pozicijas ir ateityje pléstis, sudaro butinybe vykdyti aktyvia lojalumo politika, kurios tikslas
— iSsaugoti senus vartotojus ir pritraukti naujus. Intensyvios konkurencijos salygomis vartotoju
pritraukimas jmonéms néra lengvas uzdavinys ir dél to, kad vartotojo poreikiai néra fiksuoti, nes
kiekviena karta, priimdamas sprendima isigyti prek¢ ar paslauga, jis gali nesunkiai pakeisti
paslaugos tiekéja. Todél kyla probleminis klausimas, kaip vykdyti vartotojy — klienty lojalumo
formavima siekiant juos iSlaikyti ilgalaikéje perspektyvoje?

Darbo tikslas - isanalizuoti lojaliy klienty strategijos formavimo ir kiirimo modelio ypatumus
»Camelia® vaistinés pavyzdziu.

Darbo objektas - klienty lojalumo strategijos formavimas.

Siekiant jgyvendinti uzsibrézto darbo tikslo buvo iskelti sekantys darbo uzdaviniai:

1. Pristatyti lojalumo koncepcija santykiy marketingo kontekste;

2. Pateikti lojalumo konceptualius pagrindus, atskleidZiant lojalumo savokos daugialypiSkuma;
3. Aptarti klienty lojalumo formavimo modelius ir jy ypatumus;

4. Pateikti ,,Camelia® vaistings lojaliy klienty formavimo modelj;

5. Pateikti ,,Camelia“ vaistinés lojaliy klienty formavimo strategijos bendras gaires.

Moksliné hipotezé — klienty lojalumo formavima stipriai jtakoja ir lemia bendras
pasitenkinimas.

Siekiant keliamy tiksly buvo atlikta mokslinés literatiiros analizé, kuri leido atskleisti bei
tvardyti lojalumo formavimo modelius. Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ bei pristacius

respondenty tyrimo rezultatus, pateikiamas vartotojy lojalumo formavimo modelis ir strategija.

10
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Tyrimo metodai. Mokslinés literatiros analizé, lyginamoji analizé. Statistiné analizé,
koreliaciné analizé ir faktoriné analizé atlikta SPSS programa. Pateikti respondenty nuomonés

tyrimo rezultatai.

11
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1. SANTYKIU MARKETINGO, KAIP NAUJOS MARKETINGO PARADIGMOQOS,
TEORINIS PAGRINDIMAS

1.1. Santykiy marketingo paradigmos atsiradimas ir formavimasis

Vartotojuy pakartotiniais pirkimais, ilgalaikiy santykiy uzmezgimu, plétojimu ir iSlaikymu jau
buvo susidométa Antrojo Pasaulinio karo metais (Sheth, Parvatiyar, 1995; Wilkie, Moore, 2003;
Shaw, Jones, 2005; Hollander ir kt., 2005). Ty mety mokslininkai Churchill, Barton, Patterson,
McAnally, Womer doméjosi tokiais marketingo reiSkiniais, kaip atsidavimu prekés zenklui,
pakartotiniai vartotojy pirkimai, vartotojy lojalumas organizacijai (Sheth, Parvatiyar, 1995;
Hollander ir kt., 2005). Tac¢iau deramas démesys Siam fenomenui pradétas skirti tik XX amziaus
pabaigoje, formuojantis santykiy marketingo paradigmai.

Vartotoju lojalumo sampratos uzuomazgy galima aptikti visy marketingo ery pasauléziurose
(Show, Jones, 2005). Autoriai Sheth, Parvatiyar (1995), Wilkie, Moore (2003), Show, Jones (2005)
i$skiria §ias tris pagrindines eras, marketingo formavimosi procese:

1. Ikiindustriné — nuo septintojo tiikstantmecio prie§ Kristy iki XX a. pradZzios;

2. Industriné — nuo XX a. pradzios iki devintojo deSimtmecio pradzios;

3. Poindustriné — nuo devintojo deSimtmecio pradzios iki $iy dieny.

Kiti mokslininkai, Shaw, Jones (2005), Wilkie, Moore (2003) industrijos era skaido 1
papildomus periodus (1lentelé).

1 lentelé
Marketingo vystimosi periodizacija

. Ikiindustriné era Industrijos era Poindustriné era
Sheth, Parvatiyar (1995) | i 1990 mety) (1900 — 1980 metai) (1980 iki Siu dieny)
Priesmarketinginis Marketingo Marketingo Marketingo Marketingo sryties

Wilkie, Moore (2003) periodas sryties sryties paradigmy fragmentacija
' (iki 1900 mety) radimas formavimas kaita (1980 — iki siy
¢ (1900 — 1920) | (1920 —1950) | (1950 — 1980) dienuy)
rli\/lvaarll:zg nrgl(i)né Tradicinio marketingo | Marketingo paradigmy N;?;:E?tlr?%z
Shaw, Jones (2005) P esmintiz mintis kaita piéplétigmas
(iki 1900) (1900 — 1955 m.) (1955 — 1975 m.) (1975200 m)

Saltinis: sudaryta remiantis Pileliené, L. (2008). Pardavimy skatimu pagristas vartotojy lojalumo formavimas.

Daktaro disertacija. Vytauto Didziojo Universitetas.

Autoriy Houston ir kt. (1992), Sheth, Parvatiyar (1995) teigimu, ikiindustrinés eros laikotarpiu
marketinge vyravo akivaizdi orientacija { santykius. Tiesioginé saveika tarp gamintojy ir vartotoju
reikalavo pasitikéjimo, pasikliovimo ir kooperacijos. Ikiindustrinés eros laikotarpiu verslininkams
bei organizacijoms buvo labai svarbu islaikyti vartotojus bei skatinti ir palaikyti pakartotinius

pirkimus (Sheth, Parvatiyar, 1995).
12
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XX a. pradzioje isibégéjusi masiné gamyba ir masinis vartojimas yra sicjamas su industrinés
marketingo eros uzuomazgomis. Pasak autoriy Sheth, Parvatiyar (1995) teigimu, industriniu
laikotarpiu verslas tapo labiau orietuotas i sandorius, ju gausuma, o ne i santykiy su vartotojais
palaikymu. Si { gamybg ir pardavimus nukreipta ir orientuota organizacijy filosofija prasilenké su
lojaliy vartotoju formavimo idealogija (Jones, Monieson, 1990).

Industrijos eros marketingo raida pasieké kritini laikotarpi XX a. devintojo deSimtmecio
pradzioje. Sios eros organizacijos marketingo veikla i$skirtinai buvo orietuota i sandorius,
organizacijos veiklos efektyvumas buvo matuojamas rinkos dalies, pajamu, prekés zenklo
pelningumo ir uzimty rinkos segmenty dydzio matais (Gummesson, 1993; Nickles, Wood, 1997,
Christopher ir kt., 2002). Atsirado marketingo, padésian¢io kurti, formuoti ir plétoti ilgalaikius
ry$ius su vartotojais, poreikis kaip neiSvengiama butinyb¢ ir tai paskatino poindustrinés marketingo
paradigmos plétra (Wyner, 1999). Nuo 1970 mety datuojamos pirmosios santykiy marketingo
mokykly formavimosi uzuomazgos. Taciau tik nuo 1980 mety santykiy marketingo mokykla
galutinai jtvirtino savo koncepcines nuostatas, kai vienos i§ santykiy marketingo mokyklos
atmainos, skandinavy marketingo mokyklos, mokslininkai Groroos ir Gummesson remdamiesi savo
empyriniais tyrimais per santykiy tarp pardavéjy ir pirkéjy iSlaikymo ir plétojimo proceso
pagrindimg inicijavo marketingo paradigmos pokyc¢iy iforminima (Gronroos, 1989, 1994, 1995,
1997, 2004; Gummesson, 1996). Nuo to laikotarpio marketingo akiratis prasiplété nuo verslo mainy
iki visy vartotojo veikly, susijusiy su visais socialiniais mainais (Show, Jones, 2005).

Apibendrinat galima teigti, jog devintajame praeito amziaus desimtmetyje marketingo atstovy,
Berry, Gronroos, Seth, Parvatiyar, Christopher, Gumesson, Nickel, Wood, moksliniuose tyrimuose
iSkyla pagrindas vartotojy lojalumui atsirasti, kaip atskiram marketingo objektui,kurj galima tirti ir
analizuoti. Vienas svarbiausiy pastaryjy mety marketingo plétros tendencijy laikoma tradicinio
sandoriy marketingo orietacijos krypties posiikis prie santykiy marketingo, paremtu ilgalaikiais
santykiais tarp vartotojo ir organizacijos. Vietoj tradicinés marketingo orientacijos, organizacijos
vis labiau renkasi santykiy marketingo orientacijq, kurios pagrindinis tikslas — siekimas ugdyti,

plétoti ir palaikyti pelningus, ilgai trunkancius santykius su vartotojais.

1.2. Santykiy marketingo samprata

Pastaruoju metu marketingo mokslinéje literatiiroje vis labiau pripaZzystama santykiy marketingo
svarba ir didelé jtaka bei reikSmé plétojant verslo santykius konkurencingoje aplinkoje (Gwinner ir
kt., 1998; Hennig — Thurau ir kt., 2002). Autoriai Berry (1983), Morgan ir Hunt (1994), Sheth ir

Parvatiyar (1995) patvirtina, kad santykiy marketingas yra vertingas ir naudingas tiek vartotojams
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tiek organizacijai, inicijuojanciai ir kurianciai $iuos tarpusavio santykius. O vartotoju gaunama
nauda, kuriag gauna palaikydami glaudzius santykius su organizacija — tai santykiy marketingo
teikiama verté vartotojams (Dwyer ir kt., 1987; Gummesson, 1994; Reichheld, 1993). Santykiy
marketingas — tai galimybé organizacijai sukurti konkurencinj pranasuma lojaliy vartotoju déka, o
konkurentams labai sudétinga kopijuoti neapCiuopiamus konkurencinius santykiy pranasumus, kurie
kuriami santykiy marketingo priemonémis (Damkuviené, Virvilaite, 2007; Gwinner ir kt., 1998;
Juscius ir kt., 2006; Reichheld, 1993; Roberts, 2003). Vartotojai lojaliais patys savaime netampa,
lojalumas yra santykiy tarp organizacijos ir vartotojo pasekmé ir rezultatas. Akivaizdu tampa, jog
atsitiktiniai, trumpalaikiai ir vienkartiniai sandoriai organizacijose praranda savo reikSme ir jie
nesugeba uztikrinti ilgalaike verslo sékme. Todél organizacijoms tampa labai svarbu kurti, plétoti
bei palaikyti ilgalaikius bei glaudzius santykius su vartotojais. Siekiant Siy iSvardinty tiksly
organizacijai atsiranda santykiy marketingo poreikis. Lentel¢je pateiktos ivairiy, santykiy

marketinga tirinéjusiy ir analizavusiy, autoriy sampratos ir apibréztys.

2 lentelé
Santykiy marketingo apibrézZtys ir sampratos
Metai Autorius Samprata
1983 Berry Santykiy marketinga apibrézé kaip strategija palaikanti ir

stiprinanti santykius su vartotojais.

Pagrindinis santykiy marketingo tikslas yra kurti, palaikyti
1990 Rapp ir Collins ir iSlaikyti ilgalaikius santykius tarp organizacijos ir
vartotojo i§ to gaunant abipusés naudos.

Ilgalaikiy, lojalumu paremty, santykiy tarp organizacijos ir
1992 Shani ir Sujana vartotojo vystymas suteikia galimybe organizacijos suteikti
savo klientams didesne verte.

Santykiy marketinga apibrézé kaip saveiky, rySiy ir

1993 Gummesson
kontakty, tarp pirkéjo ir pardavéjo, valdymo strategija.
Santykiy marketingas apjungia i vieninga visumg

1994 Gronroos organizacijos ir Kity rinkos dalyviy santykius. Tai
pasiekiama esant glaudziai tarpusavio saveikai ir tarpusavio
isipareigojimams.

1994 Morgan ir Hunt Santykiy marketingas tai sékmingas santykiy uzmezgimas,

ju plétojimas ir iSsaugojimas.

Santykiy marketingas tai ilgalaikis bendradarbiavimas,
2006 Kotler ir kt. siekiant ~ suteikti  vartotojams ilgalaike  verte ir
pasitenkinima. Santykiu marketingas tampa vartotojuy
i§saugojimo pagrindu.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Mokslinkai, Berry (1983), Gummesson (1994) santykiy marketinga apibrézé kaip verslo
strategija, kuri skirta santykiy ktrimui, plétojimui bei palaikymui. O autoriai, Gronroos (1994),
Rapp ir Collins (1990) ir Morgan, Hunt (1994) santykiy marketingo samprata apibrézia panasiai, tik
ilgai trunkanciy santykiy kurima, plétojima ir palaikyma ivardija kaip pagrindini santykiy
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marketingo tiksla. Kiti marketingo mokslininkai Shani ir Sujana pazymi, jog santykiy su
organizacija kurimas ir ilgalaikis palaikymas vartotojams sukuria ir teikia papildoma verte.

Taigi apibendrinant mokslininky poziiri i santykiy marketingo samprata, galima apibrézti, jog
santykiy marketingas — tai verslo strategija, paremta ilgalaikiy ir abipusiai naudingy santykiy
kurimu, plétojimu ir palaikymu. O Siy ilgai trunkanciy santykiy palaikymas, stiprinimas bei
plétojimas tarp vartotojy ir partneriy, siekiant kuo geriau patenkinti jy poreikius, tampa pagrindiniu
santykiy marketingo tikslu. Su vartotojais uzmezgami ir palaikomi jvairaus pobudzio ir lygmeny,

ekonominio, socialinio, techninio ir teisinio, santykiai. O tai lemia didelj vartotojy lojalumaq.

1.3. Santykiy marketingo principai

Skirtingi mokslininkai, autoriai Diller (2000), Christopher ir kt. (1991), Nickle ir Wood (1997),
Damkuviené ir Virvilaité (2007), Gordon (1998), atstovaujantys skirtingas santykiy marketingo
mokyklos kryptis, skirtingai akcentuoja ir {vardija santykiy marketingo aspektus, juos apibiidindami
kaip santykiy marketingo principy visuma. Vienodai svarbus ir aktualus, jvairiy pozitiriy sankirtoje,
iSliecka vartotoju lojalumas kaip pagrindinis santykiy marketingo tikslas. Vartotojy lojaluma, kaip
pagrinding santykiy marketingo dedamaja, akcentuoja ir pagrindzia visi santykiy marketingo
elementus analizuojantys autoriai.

Mokslininkas Diller (2000) pabrézia, kad santykiy marketingas yra tam tikry esminiy principy
visuma, kurie privalo biiti igyvendinami, siekiant uzsibréZzty organizacijos tiksly — vartotoju
lojalumo didinimo ir palaikymo. Autoriaus Diller (2000) pateiké santykiy marketingo principy
sistema, kuria vadina ,,61‘s“ sistema. Sia autoriaus pateikta sistema sudaro Sios pagrindinés dalys
(1pav.):

e Information — informacija;

¢ Investment — investicijos;

e Individuality — individualumas;

e Interaction — bendravimas;

e Integration — integracija;

e Intention — ketinimas.

Atsizvelgiant i sistemos autoriaus Diller (2000) i$skirtus santykiy marketingo principus bei ju
visuming reikSme, galima teigti, kad Sios dedamosios akcentuoja tarpfunkciniu rySiy svarba. Pasak
autoriaus vartotojo pasitenkinimas, o taip pat ir lojalumas pasiekiami ir plétojami per vertés
vartotojams kiirimo procesa. Autoriaus pateiktame modelyje vartotojas tampa centriniu objektu, i

kurf turi buti nukreipta visa marketinginé veikla.
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KETINIMAI —
vartotojuy

BENDRAVIMAS INTEGRACIJA
r su vartotojais vartotojuy
I

INFORMACIJA INVESTICIJOS INDIVIDUALUMAS
apie vartotojus vartotoju vartotojuy

1 pav. Santykiy marketingo esminiy principy schema

Saltinis: sudaryta remiantis Diller, H. (2000). Customer Loyalty: Fata Morgana or Realistic Goal? Managing

Relationships with Customers. Relationship Marketing: Gaining Competitive Advantage Through Customer Satisfaction

and Customer Retention. Berlin: Springer — Verlog.

Detalizuojant autoriaus pateiktus santykiy marketingo pagrindinius principus, galima teigti:

1.

Pirmiausia imoné turéty biti suinteresuota surinkti patikima informacija apie savo vartotojus
bei sukurti klienty duomeny bazg (Ahlert, 2000).

Antra i$skiriami ir atrenkami tik tie vartotojai — klientai jkuriuos verta ir tikétina investuoti,
nes nevisi vartotojai turi vienodas ateities pelningumo perspektyvas. Autoriai Blattberg ir
Thomas (1998) teigia, jog vartotojo vertés matavimo metodai jgalina organizacija atsirinkti
tuos vartotojus { kuriuos tikslinga investuoti.

TreCias santykiy marketingo principas, tai individualiis pasiilimai vartotojams. Tokie
individualiis pasitlimai vartotojams tampa neatsiejamy santykiy uZmezgimo ir kiirimo
dalimi (Pine, 1993).

Ketvirtas ir penktas santykiy marketingo principai siejami su sistemingu, glaudziu
bendravimu su vartotojais ir klientais ir ju itraukimu, integracija { vertés kiirimo grandinés
procesa. Kuo Sie procesai tampa sistemingesniais, tuo glaudesni ir artimesni santykiai
uzmezgami tarp vartotojo ir organizacijos (Kleinaltenkamp ir kt., 1996).

Paskutinis santykiy marketingo principas pabrézia, kad visos organizacijos marketingo
veiklos turi biiti nukreiptos ketinant uzmegzti unikalius santykius su savo vartotojais, kurie
kiirtu tokia vertg kokios vartotojai troksta ir tokiy santykiy uZtikrinimas i$skirty organizacija

1§ konkurenty.

Pasak autoriaus Diller (2000) norint pasiekti ilgalaikj ir ,,gerai suformuota® lojaluma reikia

tvykdyta Siuos visus pateiktus santykiy marketingo principus, kurie uztikrina ypatingus santykius

tarp organizacijos ir vartotojo.
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Autoriai Christopher ir kt. (1991) ir Nickel, Wood (1997) savo moksliniuose darbuose pabrézia
tuos pacius santykiy marketingo elementus, konceptualiai artimus vartotojy lojalumo prigimdiali,
veiksniams, kurie kuria, palaiko ir stiprina vartotojy lojaluma. Autoriai Christopher ir kt. (1991),
Nickel, Wood (1997) i8skiria $iuos santykiy marketingo principus:

e Vartotojy iSsaugojimas;

e Produkty ir paslaugy teikiamos naudos didinimas;

e Didelis démesys vartotjy aptarnavimui;

e [sipareigojimai vartotojams;

e Artimas bendravimas su vartotojais;

e Kokybé — visos organizacijos marketingo veiklos pagrindas.

Tyré¢jai Christopher ir kt. (1991), ir Nickel, Wood (1997), analizuodami santykiy marketingo
principus, pagrindzia savo darbuose vartotoju i$saugojimo svarba ir akcentuoja ju lojaluma. Vienu
svarbiausiu santykiy marketingo uzdaviniy tampa esamu vartotojy ir klienty iSsaugojimas, o ne
naujy klienty pritraukimas.

Norint i$saugoti savo vartotojus, klientus, organizacijos privalo orietuotis | produkto ir
paslaugos teikiamy naudy, pateikiamuy per vertés granding vartotojui, kiirimo procesa (Gordon,
1998). Tik per iSskirting ir papildoma prekés ar paslaugos teikiama verte vartotojas jaucia
pasitenkinima (Nickles, Wood, 1997).

Siekiant vartotoju lojalumo ir vystant bei plétojant sékmingus santykius su vartotojais atsiranda
butinybé tai uztikrinti ilgalaikéje perspektyvoje (Damkuviené ir Virvilaité, 2007). Siekiant ilgai
trunkanciy santykiy, ir vartotoju iSsaugojimo anot autoriaus Gummesson (1996) organizacija privalo
orientuotis 1 vartotojy poreikiy tenkinima, o tai yra sipareigojimas vartotojui.

Kad vartotojas bty jtrauktas | vertés grandinés kiirimo procesa bitinas ir labai svarbus yra
artimas organizacijos bendravimas su vartotoju (Gordon, 1998). Artimas bendravimas su vartotojais
garanduoja bei uZtikrina organizacijoms griZztama rys] ir suteikia labai vertingos informacijos
vartotojy pasitenkinimo, i§saugojimo ir lojalumo formavimo problemoms sprgsti.

Autoriai Nickels ir Wood (1997) imonés veiklos vystymo pagrindu laiko produkty ir paslaugy
kokybés siekimu. Tai pagrindas, sudarantis salygas atsirasti ilgalaikiams, lojalumu paremtiems
santykimas su vartotojais (Nickels, Wood, 1997).

Apibendrinant autoriy pateiktus poZiirius | santykiy marketingo paprindinius principus galima
teigti, kad centrinis ir svarbiausias santykiy marketingo objektas — vartotojas. Tik kuriant
vartotojams verte ir suteikiant papildomq naudq, per organizacijos jsipareigojimy, artimo

bendravimo ir aukstos kokybés uztikrinimo prizme, jgalina organizacijq kurti ilgai trunkancius
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santykius ilgalaikéje perspektyvoje. O Siy visy santykiy marketingo principy pagrindinis tikslas —

uztikrinti kuo didesnj vartotojy lojalumaq.

1.4. Santykiy marketingo nuostatos

Marketingo mokslin¢je literatiiroje placiai analizuojamos santykiy marketingo pamatinés

nuostatos, padedancios geriau atskleisti ir paaiSkinti santykiy marketingo sasaja su lojalumu

(Ndubisi, 2007). Pagrindinis santykiy marketingo tikslas yra pasiekti vartotoju lojalumo, todél

santykiy marketingo pamatinés nuostatos interpretuojamos ir atskleidziamos kaip vartotoju lojaluma

apibudinanc¢iomis ypatybémis. Kadangi lojalumas yra pagrindinis santykiy marketingo tikslas, todél

jas tiesiogiai analizuoti bei sieti galima su vartotoju lojaluma kurianéiais bei formuojanciais

veiksniais. Pagrindinés

formuojant vartotoju lojaluma pateiktos 3 lenteléje.

santykiy marketingo nuostatos, ju sampratos ir reikSmé kuriant ir

3 lentelé

Santykiy marketingo nuostatos

Santykiy s
marketingo Nuostatos samprata Nuoiggzﬁmme Nuostatg analizave autoriai
nuostata
Morgan, Hunt, 1994; Doney, Cannon,
Tai vartotojuy jsitikinimas et ... .1 1997; Han ir kt., 1993; Wilson, 1995;
santykiu saziningumu jr | Lositikejimas = @i ilgal | pon Vo oy i ke, 1997; Dwyer ir
Pasitikéjimas patilz]imll];mﬁ (Mo%rman ir trunkanciy santykiy kt 3987' Morris., ir I;t W{998'
kt., 1992; Morgan ir pagrir]das._ . _tarp Mlé)orman ,ir kt., 1992; Dav.i,s 2005I
Hunt, 1994). organizacijos Ir vartotojo. Veloutsou ir kt., 2002; Damkuviené ir
Virvilaité, 2007 ir kt.
llgalaikiais  santykiais
paremta vartotojo . L .. ... | Hennig —Thurau ir kt., 1997; Morgan ir
orientacija, kai vartotojas Isipareigojimas tiesiogial I Hunt,1994, 1997; Grossman, 1998;
isitikinqu 'kad santyljdq labai stipriai veikia | 4o Minor, 1098: Wilson, 1995:
Isipareigojimas . § . lojaluma ir pripazystamas . . " ! L
palaikymas duo; dauglgu svarbiu lojalumo skatinimo Chan ir _Ndyt_mu 20(_)4,_ D_ayls, 2005_),
naudos nei JU | galtiniu Damkuviené ir R. Virvilaite, 2007 ir
nutraukimas (Hennig - ’ kt.
Thurau, Klee, 1997)
Abipusiskumas uztikrina ir
Tai abipusiai naudingy garnatuoja stabiliy r Damkuviené ir Virvilaite, 2007; Davis,
. santykiy egzistavimas ir 1lga.lalk1}1 santykiy 2005; Dorsch ir kt., 1998; Wilson,
AbipusiSkumas palaikymas bei rezultaty cgzistavima RaIp | 1995 Christopher ir kt., 1992;
L . organizacijos ir vartotojo ' ; o ’ '
siekimas (Davis, 2005). bei  suteikia pagrinda Bostrom, 1995; Lundin ir kt., 1993
lojalumui atsirasti.
Tai vartotojo reakcija 1 | Nemazai empyriniy tyrimu Davis, 2005; Rust ir Zahorik, 1993;
suvokiam Jskirtum Jta X ateikia P reilliér}rllin Patterson ir ki, 1997, Wilson, 1995;
. _ a surtuma fafp | p g4 Evans ir Laskin, 1994; Han ir kt.,
Pasitenkinimas | esamos  situacijos  ir | jrodymy apie : . !
e ey . - . .| 1993; Berry ir Parasuraman, 1991;
lukesciy iSpildymo (Rust, | pasitenkinimo reik§mg ir . ) .
. o L . | Doney ir Cannon, 1997; Peterson ir k
Zahorin, 1993). poveiki vartotojy lojalumui t 1995

Saltinis: sudaryta remiantis Zikien¢, K. (2009). Vartotoju lojalumas

Daktaro disertacija. Vytauto Didziojio Universitetas.
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Pasitikéjimas. Skirtingi autoriai skirtingai pateikia ir apibrézia pasitikéjimo aspekta. Crosby ir
kt. (1990) pasitikéjima pateikia ir apibrézia kaip neapibréztuma. Morgan ir Hunt (1994) pabrézia,
kad pasitikéjimas tai pasidalijamos vertybés, o Bitner (1995) ivardija kaip pazadu laikymasi,
veiksmus su teigiamomis pasekmémis. Santykiy marketingo atsakomyb¢ néra tik dalyti pazadus ir
itikinéti savo vartotojus elgtis organizacijai naudinga linkme. Tai yra didelé organizacijos
atsakomybe¢ laikytis pazady, nes bitent tokie abipusiai paremti santykiai uZztikrina santykiy
atsiradima ir palaikyma (Reichheld, Sasser, 1990). Autoriy Damkuvienés ir Virvilaités (2007)
teigimu vartotojo pasitik€jimas organizacija yra stiprus santykiy kiirimo ir vystymo su organizacija
pagrindas. Abibendrinant galima teigti, kad pasitikéjima galima traktuoti kaip svarbuy vartotojy
lojalumo kiirimo ir formavimo veiksniu, kuris yra biitinas ilgalaikiu bendradarbiavimu paremtiems
santykiams tarp vartotojo ir organizacijos atsirasti, vystitis ir plétotis. Visa tai padeda palaikyti
ilgalaikius ir pelningus santykius su vartotojais.

Isipareigojimas. Sia nuostata galime laikyti pamatine santykiy marketingo nuostata, kuri
atskleidzia santykiy stipruma. (Gundlach ir kt., 1995; Morgan, Hunt, 1994). Autoriai Moorman ir kt.
(1992) apibrézia, kaip vartotojy nora palaikyti ilgalaikius vertingus santykius. Isipareigojimas yra
glaudziai susijgs su pasitenkinimu, nes tai salygoja vienas kito atsiradima. Marketingo mokslininky
Strandvik, Liljander (1995), Geyskens ir kt. (1996) ir Damkuvienés, Virvilaités (2007) teigimu, kad
Isipareigojimas turi stipry emocini ir racionaly pagrinda ir yra grindZiamas jy abiejy pasireiSkimu.
Emocinis {sipareigojimas — tai teigiamos nuostatos kitos pusés atzvilgiu gristas ketinimas palaikyti
glaudzius santykius (Kumar ir kt., 1995), o racionalus isipareigojimas — tai ekonominémis naudomis
gristas isipareigojimas siekiant palaikyti santykius norint iSvengti papildomy kaSty ar sumaZinti
iSlaidas (Geyskens ir kt., 1996). Abibendrinat galima teigti, jog savo vartotojui isipareigojusi
organizacija pastarajam sukelia pasitenkinima ir savo ruoStu nejausdamas pasitenkinimo
teikiamomis paslaugomis ir produktais vartotojas nejsipareigos organizacijai. [sipareigojimas turi
biiti paremtas ilgalaikio bendradarbiavimo perspektyva ir grindZziamas emocinémis ir racionaliomis
paskatomis palaikyti santykius.

AbipusiSkumas. AbipusiSkums apibréziamas, kaip organizacijos veiksmu visuma nukreipty i
vartotoja siekiant abipusiai naudingy ir palankiy santykiy ir rezultaty suteikian¢iy organizacijai
konkurencini pranasuma (Christopher ir kt., 1991; Wilson, 1995; Dorsch ir kt., 1998).
AbipusisSkumui atsirasti yra biitinas abiejy pusiy, vartotojo ir organizacijos, pasitikéjimas. Nes kaip
teigia autorius Davis (2005) pasitikéjima kurianéios ir formuojancios marketinginés priemonés
skatina ir sukuria prielaidas abipusiSkumui atsirasti. Abipusis bendradarbiavimas, siekiant norimos

ir pageidaujamos naudos, privalo biiti paremtas mainy procesu tarp abiejy pusiy. AbipusiSkuose

19



Laurynas NIKOLAJEVAS. Lojaliy klienty strategijos formavimas ,,Camelia“ vaistiniy tinkle.

santykiuose nauda traktuojama ne vien ekonomine prasme, bet gali pasireiksti ir buti suvokiama
kaip emocinio ir socialinio pasitenkinimo rezultatas (Damkuviené ir Virvilaite, 2007). Apibendrinus
galima daryti i§vada, jog abipusiai naudingo bendradarbiavimo siekimas ir kiirimas suteikia tvirta
pagrinda lojalumui atsirasti ir vystitis bei garantuoja stabilius ir ilgalaikius santykius tarp
organizacijos ir vartotojo.

Pasitenkinimas. Vartotoju pasitenkinimo siekimas garantuoja ir uZztikrina sékmingus
organizacijos santykius, o vartotoju pasitenkinimo lygmuo padeda nusakyti ateities pakartotiniy
pirkimy galimybes (Davis, 2005). Taip pat ir autoriai Berry, Parasuraman (1991), Han irk t., (1993),
Evans, Laskin (1994), Wilson (1995), Patterson ir kt., (1997) teigia, kad vartotojy pasitenkinimas
paslauga ar produktu yra biitina salyga ilgalaikiams santykiams tarp vartotojo ir organizacijos
uzmegzti ir juos palaikyti, taCiau autoriai pabrézia, jog tokiy santykiy iSlaikymui ir plétojimui
biitinas didesnés vertés vartotojams suteikimas. Didesné verté — tai tam tikry emociniy ir socialiniy
naudy suteikimas, kurios pasireiSkia vartotojy pasitenkinimo siekimo kontekste. Mokslininkai Day,
Barksdale (1992), Patterson (1995), Doney, Cannon (1997) iSskiria Sias naudas, kurios suteikia
vartotojams didesng vertg ir prisideda prie bendro vartotojy pasitenkinimo formavimo:

e Vartotojy problemy sprendimas;

e [sigilinimas | vartotojy norus, poreikius, interaktyvus bendravimas;

e Vartotojy liikes¢iy pateisinimas;

e Ankstesnés bendradarbiavimo su vartotoju patirties integravimas | ateities sprendimy

tvykdymo procesa.

Siy, didesnés vertés naudy suteikimas bei i$pildymas vartotoju akyse suteikia didesnj ir
nuolatinj pasitenkinima, kas garantuoja aktyvius ir ilgalaike perspektyva paremtus santykius.

Apibendrinus santykiy marketingo pamatines nuostatas galima teigti, kad pagrindinis santykiy
marketingo tikslas yra pasiekti vartotojy lojalumaq, todél santykiy marketingo pamatinés nuostatos
interpretuojamos ir atskleidziamos kaip vartotojy lojalumq apibiidinanciomis ypatybémis —
pasitikéjimas, jsipareigojimas, abipusiskumas ir svarbiausiai pasitenkinimas. Sios visos ypatybés

garnatuoja stirpii ir ilgai trunkanti vartotojy lojalumq.

1.5. Lojalumo sampratos formavimasis santykiy marketingo kontekste

Vartotoju lojalumas yra pagrindinis santykiy marketingo tikslas. Vartotoju lojalumas
organizacijoje yra siejamas su vartotoju pelningumo didinimu, tai patvirtinat tokiais faktais, kaip
sumazeje marketingo veiklos kastai lojaliy vartotojy iSlaikymui, galimybé lojaliems vartotojams

pasitilyti pelningus susijusius produktus ir paslaugas, nustatyti aukStesnes produkty ir paslaugy
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kainas (Reichheld, Sasser, 1990; Reichheld, 1996; Narayandas, 1998; Anderson, Mittal, 2000;

Kumar, Shah, 2004). Autorés Auruskevicienés (2007) teigimu, kad Siuolaikiniame versle vis

daugiau kalbama apie orientacija i klienta, vartotoja, stengiamasi vis geriau ji suvokti ir pazinti,

vystyti partneryste ir ilgalaikius santykius, vykdyti struktirinius organizaciju pokyéius. O pasak

mokslininky Hennig — Thurau ir kt.(2002) teigimu esminiy veiksniy, daranciu jtaka svarbiems

organizacijos rezultatams, indentifikavimas ir priezastiniy ry$iy tarp $iy veiksniy supratimas — tai

pagrindinis santykiy marketingo tikslas.

Marketingo tyrimai, kuriuose analizuojamas ir nagrinéjamas vartotojy lojalumas, kaip santykiy

marketingo rezultatas, galima suskaidyti i dvi pagrindines grupes:

1. ,Vienadimensis“ pozituris i lojaluma — akcentuojama vieno veiksnio ijtaka vartotoju

lojalumui (4 lentele);

2. ,Daugiadimensis® pozitris 1 lojaluma — akcentuojama dviejy ir daugiau veiksniy itaka

vartotojy lojalumui. Siuose tyrimuose analizuojami ne tik pats rySys tarp veiksniu, bet rysys

tarp veiksnio ir rezultato (5 lentelé).

Autoriaus Hennig — Thurau ir kt. (2002) nuomone, ,,vienadimensi* poziliri nagrinéjancioje ir

palaikancioje marketingo literatiiroje didziausias ir svarbiausias démesys skiriamas bei teikiamas

tarp organizacijos ir vartotojy pagristiems santykiy veiksniams, tokiems kaip pasitenkinimas,

aptarnavimo kokybé, atsidavimas ir pasitikéjimas.

4 lentelé

Vartotojy lojalumg aiSkinantis vienadimensiai poZiiiriai

Pozitiris

Poziiirio jtaka lojalumui

Si poziiirj analizave ir nagrinéje autoriai

Pasitenkinimo pozZitiris

Marketingo tyrimai pateikia
nemazai  reikSmingy ir
svarbiy irodymy irodanciy

Anderson (1998); Anderson, Sullivan (1993); Bloemer,
Kasper (1994); Fornell (1992); Hallowell (1996); Jones,
Sasser (1995); Oliva ir kt. (1992); Oliver (1999);

reik§minga ir neginciajama

r?;i:qﬁi?mo r dfféq Reichheld (1993); de Ruyter, Bloemer (1999); Stauss,
pa \ 18 1 Neuhaus (1997)
lojalumui.
llgalaikiy  santykiy tarp
Aptarnavimo kokybés 0rgam;acuos " VaI‘tOFOJO Boulding ir kt. (1993); Rust, Oliver (1994); Zeithaml ir
Jiiiris sékmei, . aptarnavimo kt. (1996)
po kokybeés itaka yra '

Atsidavimo poZitiris

Atsidavimas yra tiesioginis
ir svarbus vartotoju
lojalumo Saltinis.

Geyskens ir kt. (1996); Moorman ir kt. (1992);
Pritchard ir kt. (1999); Sollner (1994)

Pasitikéjimo pozZiaris

Pasitikéjimas — tai ilgalaikiy
santykiy  pagrindas ir
Saltinis.

Bendapudi, Berry (1997); Doney, Cannon (1997);
Ganesan (1994); Grayson, Ambler (1999); Moorman ir
kt. (1992)

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Pileliené, L. (2008). Pardavimy skatimu pagristas vartotojy lojalumo

formavimas. Daktaro disertacija. Vytauto Didziojo Universitetas.
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,»Vienadimensio* pozitiro Salininkai kiekviena i§ prie§ tai minéty veiksniy nagrinéja atskirai.

Kiekvienas i§ veiksniy vienas kito neveikia, bet neginciajamai itakoja vartotoju lojaluma, bei

suteikia galimybe kurti bei plétoti ilgalaikius patikimus rysius.

Autorius Hennig — Thurau ir kt. (2002) nuomone kad $ie du veiksniai, pozitriai retai pasireiskia

atskirai, Sie veiksniai pasireiskia kartu. Si ,,daugiadimensi poziiir atspindi ir iSreiskia tokios

teorijos:

e Atsidavimo — pasitikéjimo;

e Paslaugy — pelno;

e Vertés — situacijos;

e Santykiy pagrindo;

e Santykiy kokybés;

e Santykiy teikiamy naudy.

5 lentelé

Vartotojy lojaluma aiSkinantys daugiadimensiai pozZiuriai

Pagrindiniai lojalumo

Si poziiirj analizave

Poziiiris Poziiirio samprata oL L
veiksniai autoriai
Atsidavimas ir pasitikéjimas
Atsidavimo — pasitikéjimo | Y2 11Komi kaip pagrindinai |, ono o Gikaiimas ir | Kalafatis, Miller  (1997);
ver . tarpiniai  kintamieji  tarp .
poZiiiris . . .| lojalumas. Morgan, Hunt (1994).
santykiy pagrindo ir

vartotojuy lojalumo.

Paslaugy — pelno
grandiné

Vartotojy lojalumas laikomas
organizacijos  pelningumo
pagrindu, kuris yra apibréztas
keletos veiksniy grandine.

Aptarnavimo kokybé ir
vartotojy pasitenkinimas,
darbuotoju lojalumas.

Heskett ir  kt.
Loveman (1998).

(1994);

Vertés — situacijos

Pakartotiniy pirkimy elgsena
skatina vartotojy suvokiamos

Vartotojo suvokiama
aptarnavimo ir produkto

Blackwell ir kt. (1999).

modelis vertés ir esancios situacijos verté, individuali situacija.
veiksniai.
. . Santykius .ku.rlvr.nas r 1o Ekonoml.mu‘ o S?ntykl.u Crutchfield (1998); Morgan
Santykiy pagrindo procesas apibréziamas trimis | dedamoji,  iStekliy  ir (2000); Morgan ir kKt
poziiiris pagrindinémis socialinio pagrindo (2000)’ g '
dedamosiomis. dedamosios. '
Crosby ir kt. (1990);
Santykiu prigimtis — tai Hennig — Thurau, Kilee
Vartotojy pasitenkinimas asi t)énkini%ags (1997); Palaima,
Santykiy kokybés pozZiaris | sandoriu ir padiais santykiais Pasit ' . | Auruskeviciené (2006);
Y . S pasitikéjimas ir .
salygoja vartotoju lojaluma. atsidavimas Palaima, Banyt¢ (2006);
' Smith (1998); de Wulf ir kt.
(2001).
Nuo vartotoju gaunamy | Santykiy teikiamy naudy Gwmner Ir Kt (19 %);
oL e . . . . s Martin — Consuegra ir kt.
Santykiy teikiamy naudy | naudy priklauso santykiy | tipai — tai pasitikéjimo, (2006); Reynolds, Beatty
poZiiiris teikiamas rezultatas | socialinés ir  ypatingo (1999); Vazquez .

organizacijai.

aptarnavimo naudos.

Carrasco, Foxall (2006)

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Pileliené, L. (2008). Pardavimy skatimu pagristas vartotojy lojalumo

formavimas. Daktaro disertacija. Vytauto DidZiojo Universitetas.
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Autoriy Croshy (1991), Bendapudi, Berry (1997), Dorsch ir kt. (1998), Smith (1998), Gwiner ir
kt. (1998), Reynolds, Beatty (1999), Hennig — Thurau ir kt. (2002), teigimu pagrindinais galima
laikyti du santykiy marketingo konceptualius pozitrius — Santykiy teikiamy naudy ir santykiy
kokybés pozitirius, nes pastarieji apjungia likusius santykiy marketingo poziirius.

Santykiy teikiamy naudy poziiris. Siekiant iSlaikyti ilgai trunkancius santykius, pastarieji
santykiai turi teikti nauda tiek vartotojui, tick organizacijai. Sio santykiy marketingo poZitrio i
vartotojy lojaluma Salininkai teigia, kad egzistuoja tam tikros { santykius orientuoty naudy
kategorijos, kuriy igyvendinimas padeda plétoti ir iSlaikyti tolimesne egzituojanciuy santykiy su
vartotojais vystymo eiga.

Autoriy Gwiner ir kt. (1998) teigimu, vartotojai palaikydami ilgalaikius santykius su
organizacija tikisi gauti ne tik juy likescius atitinkantj produkta, bet ir siekia atitinkamos naudos ir i§
paciy santykiy palaikymo su organizacija. Ir tai patvirtina autoriai Hennig — Thurau ir kt. (2002), jog
esminis produktas arba patys santykiai su organizacija gali teikti nauda vartotojui. Santykiy
teikiamos naudos autoriy, Parasuraman, Grewal (2000), Punniyamoorthy, Prasanna Mohan Raj
(2007), teigimu didina suvokiama organizacijos prekés Zenklo ir pa¢ios organizacijos verte vartotojy
akyse, o vis didéjanti vartotojy suvokiama verté didina pastaryjy lojaluma organizacijai. Autoriy
Gwiner ir kt. (1998), Martin — Consuegra ir kt. (2006), Vazquez — Carrasco, Foxall (2006) teigimu
galima i$skirti Sias tris pagrindines santykiy teikiamas naudas yra:

e Pasitikéjimas — pasikliovimas;

e Socialinés naudos;

e Ypatingo aptarnavimo naudos.

Pasitikéjimas. Si vartotoju suvokiama nauda pasireiskia maZesnio nerimo suvokimu ir
zinojimu, ko tikétis i§ organizacijos. Autoriy Punniyamoorty, Prasanna Mohan Raj (2007)
pasitikéjimas organizacijos prekés zenklu ir pacia organizacija yra svarbus ir stiprus ilgai trunkanciy
santykiy pagrindas tarp organizacijos ir vartotojo, o pasitikéjimo teikiama nauda skatina vartotojo
atsidavima ir dideli lojaluma. Taip pat nemazai autoriy, Anderson, Narus (1990), Andaleeb (1996),
Lim, Razzaque (1997), Garbarino, Johnson (1999), Singh, Sirdeshmukh (2000), Chaudhuri,
Holbrook (2001), Hennig — Thurau ir kt. (2002) savo atliktais tyrimais pagrindé ir patvirtino
pasitike¢jimo jtaka vartotoju pasitenkinimui, o tuo paciu ir lojalumui. O taip pat autoriai
O‘Shaughnessy (1992), Lee (2001) ir Aydin ir kt. (2005) pagrindé savo atliktais empyriniais
tyrimais, jog pasitikéjimas yra esminis vartotojy lojalumo komponentas, ir egzistuoja pasitikéjimo —
lojalumo rySys. Abibendrinat galima teigti, kad lojalumas bus tuo stipresnis kuo vartotoju

pasitikéjimas organizacija bus stipresnis.
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Socialinés naudos. Sios vartotojams teikiamos naudos apima emocing santykiy puse ir
pasireiSkia per asmeninius darbuotojy ir vartotoju santykius. Kai kurie autoriai, Goodwin (1996),
Goodwin ir Gremler (1996) teigia, kad socialinés vartotoju naudos tiesiogiai susijusios su
atsidavimu organizacijai. Hennig — Thurau ir kt. (2002) teigia ir patvirtina, jog socialinés naudos
teigiamai jtakoja vartotojy bendra pasitenkinima, o pats pasitenkinimas yra lojalumo Saltinis.
Mokslininky Goodwin, Gremler (1996), Price, Arnould (1999), Oliver (1999), Reynolds, Beatty
(1999), Hennig — Thurau (2002) savo atliktais empyriniais tyrimais jrod¢, kad socialinés naudos
vartotojy yra trokStamos ir norimos kaip priedas prie funkciniy naudy ir socialiniy naudy jtaka
lojalumui yra tiesioging, nors jos itakoja sandoriy rezultatus netiesiogiai.

Ypatingo aptarnavimo naudos. Sios naudos apima kainos sumazinima, greitesnj vartotoju
aptarnavima, individualizuotas paslaugas — tai organizacijos teikiamos papildomos naudos
vartotojams. Autoriy Vazquez — Carrasco, Foxall (2006) teigimu galima iSskirti ir pabrézti Sias
pagrindines ypatingo aptarnavimo naudas:

e Ekonominés — nuolaidos, kainy sumazinimas vartotojams, kurie palaiko ilgalaikius santykius

su organizacija;

e Individualizuotos — vartotojams suteikiams lengvatinis, i$skirtinis aptarnavimas, ypatingos

paslaugos, kurios neteikiamos kitiems vartotojams;

Autoriaus Selnes (1993) teigimu ypatingo aptarnavimo naudos pasireiSkia atsidavimo
organizacijai didéjimu ir augimu, o tai skatina ir didina vartotojy lojaluma.

Santykiy kokybés poZiiiris. Sis santykiy kokybés poziiris yra grindziamas prielaida, kad
vartotojo lojalumas yra placiai apibréztas tam tikry dedamyjy skai¢iumi, iSreiSkianciy ir atitinkanciy
tam tikra ,,santykiy atitikimo laipsni“ (Hennig — Thurau, 2002). Autoriai Crosby ir kt. (1990),
Palmer, Bejau (1994), Smith (1998), Dorsch ir kt. (1998), Baker ir kt. (1999) ir Garbarino, Johnson
(1990) pagrindinais santykiy kokybés komponentais, santykiy pagrindu, laiko vartotoju
pasitenkinima, pasitik€¢jima ir atsidavima. IS ¢ia galima matyti, kad tiek santykiy teikiamy naudy
tiek santykiy kokybés poziliriuose vartotoju pasitikéjimas organizacija yra laikomas vienu
pagrindiniu veiksniy salygojanéiy vartotoju lojaluma. Sio pozifirio $alininkai komponentus,
pasitikejima, atsidavima ir pasitenkinima analizuoja kartu, kaip viena kita jtakojancius ir veikian¢ius
faktorius. Tai ,,daugiadimensis‘ poziiiris.

Autoriai Hennig — Thurau, Klee (1997) norédami jrodyti, jog vartotoju pasitenkinimas ir
atsidavimas yra tarpusavyje susij¢ ir vienas kita jtakoja, teigia, kad vartotoju socialiniy poreikiy
patenkinimas yra glaudZiai susijg¢s su pasitenkinimu, kas jtakoja vartotojy atsidavima organizacijai,

nes tai salygoja emocinj vartotojy isipareigojima. Kaip esminj veiksni apibréziant] vartotoju
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lojaluma autoriai, Fornell (1992), Sullivan (1993), Rust, Zahorin (1993), Anderson ir kt. (1994),
Oliver (1996), Punniyamoorthy, Prasanna Mohan Raj (2007), savo atliktais empyriniais tyrimais
nurodo bendra vartotojy pasitenkinima. IS to galima sprgsti, jog pasitenkinimo jtaka formuojant
vartotojuy lojaluma yra akivaizdi ir neginciajama. Taip pat ir vartotoju atsidavimas organizacijai,
kaip ir pasitenkinimas yra vienas pagrindiniy ir labai svarbiy vartotoju lojalumo veiksniy (Bansal,
2004; Pritchard ir kt., 1999).

Atlikus dviejy pagrindiniy santykiy marketingo konceptualiy poziuriy analize galima daryti
iSvada, jog Sie du poziiriai vienas nuo kito negali buti atskirti. Abiejy poZiuriy Salininkai tyrinéja
lojalumo atsiradimo ir formavimo prigimtj — veiksnius kurie kiiria, formuoja bei palaiko vartotojy
prisirisimq, lojalumq organizacijai. Galiam teikti, jog santykiy teikiamos naudos jtakoja bei
formuoja santykiy suvokiamq kokybe ir atvirksciai, o abi kartu veikia vartotojy lojalumq. Teikiamy
santykiy naudy atitikimas vartotojy poreikiams ir likesciams garantuoja auksStq santykiy kokybe

tarp organizacijos ir vartotojo, bei stiprina pastaryjy santykius.
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2. LOJALUMO KONCEPTUALUS PAGRINDAI
2.1. Vartotojy lojalumo samprata

Marketingo mokslo paradigmos poky¢iai salygojo santykiy marketingo koncepcijos iforminima
ir tuo paciu sudar¢ palankias salygas vartotoju lojalumo teoriniam ir empiriniam pagrindimui. Nuo
to laiko vartotoju lojalumas pradétas laikyti centrine ir pamatine santykiy marketingo aSimi.
Organizacijos orientacija i vartotoju poreikiy tenkinima ir sékmingy ilgalaikiy santykiy uzmezgima,
ko pasekoje atsiranda lojalumas, tampa pagrindiniu organizacijos tikslu, kuris garantuoja sékminga
konkuravima nuolat kintancioje verslo aplinkoje (Reicheld, Sasser, 1990; Gronroos, 1994; Diller,
2000). Marketingo mokslinéje literatiiroje lojalumo savoka dazniausiai siejama su kartotiniais
pirkimais, pirmenybés teikimu ir jos iSlaikymu, prieraiSumu bei atsidavimu (Rundle — Thiele,
Mackay, 2001). Vartotoju lojaluma apibiidinti yra labai sunku, lojalumo savokai budingas
kompleksiskumas. Vieny autoriy lojalumo apibréztys gana siauros, o kiti autoriai pateikia platesnio
turinio lojalumo sampratos apibréztis. Kaip pazymi autoriai Gee, Coates, Nickolson (2008) néra
visuotinai pripazinto vartotojuy lojalumo apibudinimo ir autoriy darby ir diskusiju centre vis dar yra
pati lojalumo savoka.

Nepaisant daugelio ivairaus pobidzio detaliy studiju ir tyrimy, vieningai priimtos nuomongs
vertinant lojalumo samprata néra. Tadiau autoriy Punniyamoorthy, Prasanna Mohan Raj (2007)
nuomone iSskirtas egzistuojancias lojalumo sampratos interpretacijas ir apibtidinimus galima
suskyrstyti 1 Sias pagrindines srytis:

e Lojalumas iSreikstas vartotojy elgsena;

e Lojalumas — vartotoju nuostaty israiska ir rezultatas;

e Lojalumas — nuostaty veikiamos elgsenos iSraiska bei padarinys.

ISskirtas sritis atitinkancios lojalumo sampratos pateiktos 6 lenteléje.

6 lentelé
Vartotojy lojalumo sampratos
Sampratos autorius Sampratos apibréZtis Sampratos pagrindimas
Cunningham, 1956 Tam tikro prekés zenklo nuoseklus pirkimas. Elgsena
Carman, 1970 To paties prekés Zenklo pirkimas ilga laikotarpi. Elgsena

Vartotojo apgalvotas prekés Zenklo iSskyrimas i§
Jacoby, Kyner, 1973 alternatyvy ilgalaikéje perspektyvoje veikiant Elgsena ir nuostata
psichologiniams veiksniams.

Vartotojo teigiama nuostata ir elgsena ir teigiamos

Sheth, 1974 . 7 . Elgsena ir nuostata
emocijos prekés zenklo atzvilgiu.
Abibréziamas kaip saveikos, kuri atsiranda isitikinimu,

Jacoby, Chestnut, 1978 prisiri§imu ir Kketinimu pirkti tam tikra prekés zenkla, Nuostata

rezultatas.
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Dwyer, Schurr, Oh, 1987

Vartotojy lojalumas — tai santykiai tarp organizacijos ir
vartotoju, kurie paremti tarpusiavio atsidavimu.

Nuostata

Aeker, 1991

Lojalumas — tai pirkimy elgsenos, vartotojo pasitenkinimo
ir prekés zenklo mégimo tarpusavio kombinacija.

Elgsena ir nuostata

Dick, Basu, 1994

Nuostatos ir ketinimo pirkti pakartotinai, prekés zenklo
atzvilgiu, kombinacija.

Elgsena ir nuostata

Griffin, 1997

Lojalumas — tai pakartotiniy pirkimy, ne tik iprasty, bet ir
susijusiy produkty ir paslaugy; imuniteto konkurenty
atzvilgiu ir rekomendacijos kitiems vartotojams derinys.

Elgsena ir nuostata

Fournier, 1998

Lojalumas apibréziamas kaip ypatingas santykiy
marketingo atvejis, kuris iSreiSkia vartotojo reikSminga
psichologinj prisiriSima prie vartojamo prekés zenklo.

Nuostata

Oliver, 1999

Lojalumas apibréziamas kaip isitraukimas reguliariai ir
pakartotinai pirkti prekes ir paslaugas ilgalaikéje
perspektyvoje, nepaisant marketingo veiksmu itakos,
skatinanciy pereiti pas konkurentus.

Elgsena ir nuostata

Tai vartotojo nuostata, kuri yra teigiama organizacijos

Chojnacki, 2000 atzvilgiu, i§ organizacijos perkama pakartotinai ir nuolat, Elgsena
ignoruojant konkurentus.

Neal, 2000 Didesnés vertés ieskojimu pagrista vartotojo elgsena. Elgsena

Brandt, 2000 Lojalumas 1s.relsk1a.mas“ket.n.nmu pakartgtlnal pirkti bei Nuostata
rekomenduoti organizacijq kitiems vartotojams.

Yoo, Donthu, 2001 Pirmenybés, nuolat perkamam  prekés  Zenklui, Elgsena

tendencingas teikimas.

Lovelock, 2001

Lojalumas nusakomas kaip vartotojo noras palaikyti
ilgalaikius santykius su organizacija, pakartotinai ir nuolat
pirkti iSskirtinai jos prekes ir paslaugas, bei savanoriskai
pastaraja organizacija rekomenduoti kitiems.

Elgsena ir nuostata

Hennig — Thurau, Gwiner,

Vartotoju  lojalumas  apibréziamas kaip  vartotoju

Gremler, 2002 pakartotiniy pirkimy elgsena, sukelta marketingo veiksmuy. Elgsena
. Tai teigiamos emocijos, kurios skatina vartotoja

Sysoeva, Nejman, 2004 pakartotinai pirkti produkta ir paslauga. Nuostata
Gamble, Tapp, Marsella, | Tai proto biisena paremta nuostaty, isitikinimy ir troskimy Nuostata
Stone, 2005 kompleksiniu rinkiniu.

Kotler, Keller, 2006 Pa}kartgthgl pirkti, meégstama produkta ar paslauga, Elgsena

isipareigojimas.
Reichheld, 2006 Aukstesnés gaunamos vertés ir gery santykiy su Nuostata

organizacija paremtas ketinimas rekomenduoti.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Pilelien¢, L. (2008). Pardavimu skatimu

formavimas. Daktaro disertacija. Vytauto Didziojo Universitetas.

pagristas vartotoju lojalumo

Kaip i§ auksciau pateiktos lojalumo savoka apibiidinancios lentelés matyti, kad néra visuotinai

priimto vieno, bendro lojalumo apibiidinimo ir vienos bendros apibréZties. Vartotoju lojalumo

studijomis ir tyrimais buvo susidométa tik XX amziaus aStuntajame deSimtmetyje ir tuo laiku

lojalumas buvo tapatinamas ir siejamas su vartotoju pakartotiniy ir nuolat vykdomu pirkimy elgsena.

Lojalumo tyrimais buvo siekiama nustatyti bei jvertinti, pagristi vartotojy ketinimus, apimancius
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vartotojuy elgsenos elementus: pirkimo kiekius, pirkimy seka bei pirkimo tikimybg (Dick, Basu,
1994; Oliver, 1997; Punniyamoorthy, Prasanna Mohan Raj, 2007). Todél i§ pateiktos lentelés galima
matyti, kad autoriai Cunningham (1956), Carman (1970), Jacoby, Chestnut (1978) Griffin (1997),
Chojnacki (2000), Neal (2000), Yoo, Donthu ( 2001), Hennig — Thurau, Gwiner, Gremler ( 2002),
Kotler, Keller (2006) pacia lojalumo savoka apibrézia kaip vartotoju pakartotiniy pirkimy rezultata.

Toliau plétodami vartotojuy lojalumo samprata, autoriai Jacoby ir Chestnut (1978) atskiria
lojaluma nuo pakartotinio pirkimo elemento ir lojaluma apibrézia kaip isitikinimy, prisiri§imo ir
ketinimy tam tikro prekés Zenklo atzvilgiu. Taciau teigti, jog lojalumas vien tik pakartotiniai
vartotojy pirkimai negalime, nes tai nepaaiskina lojalumo stiprumo kitimo bei lojalumo vystymosi
kaitos. Vartotojuy lojalumas negali biiti tapatinamas vien su pakartotiniais pirkimais (Prus, Brandt,
1995). Kaip vartotoju nuostaty pasireiSkimo saveikos rezultata, lojalumo savoka apibrézia autoriai
Fournier (1998), Brandt (2000), Sysoeva, Nejman (2004), Gamble, Tapp, Marsella, Stone (2005),
Reichheld (2006). Siy autoriy teigimu pagrindiniu lojalumo $altiniu galima laikyti vartotoju
nuostatas prekés zenklo atveju.

Autorius Jacoby (1971) vienas pirmyju pradéjo analizuoti vartotoju lojaluma kaip nuostaty
visumos padarini (Oliver, 1997). Jacoby ir Kyner (1973) vartotoju lojalumo savoka apibrézia kaip
tam tikra veiksmy procesa, kuris susideda i§ apgalvoto tam tikro prekés Zenklo iSskyrimo ilgalaikéje
perspektyvoje, paremta vykstanéiy psichologiniy procesy. Tuo tarpu autorius Sheth (1974) vartotojy
lojalumo sampratos dvi skirtingas iSraiSkas sujungia { vieninga sistema ir tai apibrézia kaip vartotojo
elgesena ir nuostatas tam tikro prekés Zenklo atzvilgiu, 0 ju modeli sudaro tiek elgsenos tiek
nuostatos elementai. Vartotoju lojalumo savoka laikui bégant vis kito ir galiama pastebéti
tendencija, kad lojalumas reiSkiasi kaip abipusio ry$io, santykiy ir saveiky rezultatas, vartotojui
nuolat suteikiant aukstesng vertg (Wellington, 1995; Reichheld, 1997; Dickey, 1998; Oliver, 1999).

Apibendrinant visy pateikty autoriy lojalumo sqvokos apibrézimus galima teigti, jog lojalumas
pasireiskia per pakartotiniy pirkimy ir suformuoty vartotojy nuostary ir elgsenos sqveiky prizme.
Vartotojas turi tikéti, kad organizacija siiilo geresne — aukstesne verte nei kiti konkurentai, tai yra
vertés ieskojimas, kuris laikomas vartotojo elgsenos israiska. O taip pat vartotojas turi jausti, kad jo
santykiai su organizacija yra geri. Jis turi tikéti, kad organizacija Zino ir supranta jo poreikius,

vertina ji ir laikosi ty paciy principy — pasireiskia nuostaty lojalumas.

2.2. Vartotojy lojalumo klasifikacija

Daugumoje atvejy organizacijai pigiau yra iSlaikyti esamus vartotojus nei pritraukti naujus

(Bhote, 1996; Wiersema, 1998). Lojalumo nauda organizacijai, jos vykdomai veiklai yra didéjanti ir
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nuolat auganti ilgalaikéje perspektyvoje, nes esamus vartotojus yra lengviau ir papras¢iau aptarnauti.
Augantis ir pastoviai didéjantis vartotoju lojalumas leidzia organizacijai sutaupyti, mazinant
marketingo bei transakciju kastus, taip pat mazéja islaidos susijusios su vartotoju kaita, savo ruoztu
padidéja susijusiuy produkty vartojimas (Griffin, 1997). Siekdama ilgalaikiy santykiuy, organizacija
turi biiti atvira ir sazininga vartotojui. Kiekvienas vartotojo pirkimas daro jtaka jo santykiy
suvokimui ir lojalumui. [sigij¢s produkta ar paslauga, vartotojas igyja ir suvokima — nuostatas ir
pazilras apie organizacija (Griffin, 1997). Kiekvieno vartotojo, esan¢io tam tikroje lojalumo
stadijoje ir priskirtam atitinkamam lojalumo organizacijai tipui, skirtingai reiskiasi pazitros,

nuostatos ir elgsena organizacijos paslaugy ir produkty atzvilgiu.

Vartotojy lojalumo tipai

Svarbu pabrézti, kad tikrasis lojalumas neijmanomas be prisirisSimo, kadangi rinka yra perpildyta
imoniy, kurios prekiauja tais paciais ar labai panaSiais produktais, net ir gerai Zinomos imones
susiduria su pakankamai sudétinga problema: kaip i$saugoti turima rinkos dali ir pritraukti naujus
vartotojus ir pasiekti, kad verslo organizacijos veikla ir toliau islikty efektyvi. Imonés siekiai
iSsaugoti turimas pozicijas ir ateityje pléstis, sudaro buitinybe vykdyti aktyvia lojalumo politika,
kurios tikslas — iSsaugoti senus vartotojus ir pritraukti naujus, t.y. veiksmy seka susijusi su vartotoju
lojalumo formavimo butinumu. Intensyvios konkurencijos salygomis vartotojy pritraukimas
Imonéms néra lengvas uzdavinys ir dél to, kad vartotojo poreikiai néra fiksuoti, nes kiekviena karta,
priimdamas sprendima isigyti preke ar paslauga, jis gali nesunkiai pakeisti paslaugos tiekéja.

Mokslininkai Bhote (1996), Reichheld (1996) pagrindzia ir pripazysta, kad organizacijos
konkurencijos pranaSumy pagrindas — monumentalus lojaliy vartotojy potencialas. Bitina pabrézti,
kad lojaliy vartotojy organizacijai atneSama nauda yra pastovi ir turi tendencija didéti tai siejant su
ilgalaike perspektyva (Cerniauskiené, Stankeviiené, 2007; Reichheld, Sasser, 1990). Vartotojy
lojalumas yra auks$Ciausiai vertinamas marketingo pastangy ir priemoniy teikiamas rezultatas.
Vartotojy lojalumas pasireiskia dvejopai: nuostata ir elgsena (Dick, Basu, 1994; Hallowell, 1996).
Pirmuoju atveju nuostata pasireiskia kaip tam tikras jsitikinimas ir jausmas, skatinantis tam tikru
biidu reaguoti | daiktus, Zmones ir jvykius. Si nuostata salygoja individo prisiri§ima prie prekés,
paslaugos ir organizacijos. Antruoju atveju — lojali elgsena lemia pakartotinius pirkimus, i§ tos
pacios organizacijos, tiekian¢ios produktus ar paslaugas, ir nuolat stipréjanti vartotojo ry$i su
organizacija.

Uncles, Dowling ir Hammond (2003) nurodo tris populiariausius konceptualius lojalumo

apibudinimus — tipus:
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o Pozitrio lojalumas — tai pozitris, kuris salygoja ilgalaikius vartotojo santykius su
prekés zenklu — organizacija. Tokiam lojalumui pasiekti biitina salyga yra stiprus teigiamas
pozitiris prekés zenklo — organizacijos atzvilgiu. Vartotojo pozitri galima ijvertinti bei
nustatyti klausiant, kaip vartotojas vertina prekés zenkla — organizacija, kiek pasiryzgs ja
rekomenduoti kitiems, kiek jo tikéjimas atitinkamu prekés zenlu — organizacija stipresnis nei
konkuruojanciais prekés zenklais. Pozidiriu nulemto lojalumo koncepcija teigia, jog
vartotojai vedini pozitirio lojalumo yra sunkiau veikiami neigiamos informacijos apie prekés
zenkla — organizacija nei nelojaltis vartotojai. Taip galiama teigti, kad lojaliis vartotojai,
Kuriy lojaluma formavo pozitiris iSraiSka prekés zenklo — organizacijos atzvilgiu, yra linke
rekomenduoti prekés Zenkla — organizacija Kitiems vartotojams.

o Elgsenos lojalumas. Sio lojalumo tipo vartotojy sprendimai yra labai kontraversiski,
nors ir geriausiai pagristi empiriniais tyrimaiS. Lojalumo elgsenos kontraversiSkuma lemia
tai, jog $is modelis aiSkinamas vertinat bei nustatant daug praeities pirkimy ir tik véliau
pareiskiamas vartotojo motyvacija ir pritarimas konkre¢iam prekés zenklui. Taigi elgsenos
lojalumo modeli galima apibtdinti kaip lojaluma prekés Zenklui, kai vartotojas liko
patenkintas prekes Zenklo savybémis ir pripazino prekés Zenkla pavartojus produkta.

o Treciojo tipo lojalumas. Toks lojalumas kai pirkimas yra salygojamas individo
charakteristiky, aplinkos, pirkimo situacijy. O tai parodo, kad net ir stiprus teigiamas
poziiiris prekés zenklo atzvilgiu gali buti tik menka prielaida isigyti prekés Zenkla, kai
1sigijus produkta susiduriama su tam tikromis kodeterminantémis.

Ball, Coelho ir Machas (2004), aiskindami lojaluma kaip pasitenkinimo prekés zenklu —
organizacija, imonés ivaizdzio, komunikacijos ir pasitikéjimo visuma, i$skiria keturias pagrindines
lojaluma veikiancias bei formuojancias charakteristikas:

e Aplinkos charakteristikas — konkurentinis patrauklumas, suvokiami peréjimo Kkastai,

technologinés charakteristikos, jstatiminiai, ekonominiai apbribojimai;

e Santykiy charakteristikas — tokias kaip iprastas santykiy vertinimo normas (solidarumas,
lankstumas, konflikoto sprendimas), lygiateisiSkumas, santykiy trukmé;

e Vartotojo charakteristikas — tokias kaip santykiy tendencijos ir polinkiai, sandorio
tendencijos, isitraukimas i kategorija;

e Vartotojo suvokimo prekeés Zenklo ar imonés atzvilgiu, pasitikéjima, komunikavimo vertés

suvokima, jvaizdzio vertinima, pasitenkinima santykiais su prekés zenklu.
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Gustafsson, Johnson ir Roos (2005) taip pat nurodo tris vartotojo lojaluma salygojancius

aspektus, tipus arba pripazinimo dimensijas, kurios, bitinos vystantis stipriems, ilgalaikiams

lojalumo santykiams tarp vartotojo ir organizacijos:

1. ApskaiCiuotas pripazinimas — tai racionalus, ekonomiskai pagristas sprendimas naudoti

konkrety prekés zenkla, jvertinus jo privalumus — nauda, iSlaidas — sanaudas. Apskaiciuotas
pripazinimas lemia lojaly vartotojo elgesi tol, kol jis nesusidurs su pasirinkimu
analogiskomis savybémis pasizyminéiu prekés zenklu ar paslauga. Gustafsson ir kt. (2005)
pabrézia, kad vartotojai nuolatos ir aktyviai vertina iSskirta prekés Zenkla ar organizacija,
vedini pripazinto lojalumo.

Afaktyvus pripazinimas — emocinis veiksnys, kuris yra pagristas vartotojo pasitikéjimu,
teigiama nuostata prekés zenklu ar organizacijos atzvilgiu ilgalaikéje perspektyvoje. Autoriai
akcentuoja, kad pasitikéjimas yra bitina salyga tam, jog pripazinimas virsty ilgalaikiu
lojalumu.

Visiskas vartotojo pasitenkinimas prekés zenklu kaip viena i§ pagrindiniy lojaluma
formuojanciy salygu. Pasitenkinimas — tai patirtis, susiformavusi pasinaudojus prekés Zenklu

ir lyginant patirta kokybe su tikétina kokybe.

Vartotojai gali buti lojaliis jvairiems prekiy Zenklams, parduotuvéms ar jmonéms. Lojalumas

gali biiti apibréziamas kaip labai tvirtas prisiriSimas prie tam tikros prekés ar paslaugos ir ketinimas

ja pirkti ateityje nepaisant aplinkybiy ir marketingo pastangy pakeisti vartotojo elgsena. Aukstos

vertés teikimas yra biidas uzritikrinti vartotojo lojaluma. Konkre¢iam rinkos segmentui organizacija

privalo sukurti konkurenciniu pozitiriu pranasesni vertés pasitlyma ir sustiprinti ji geresne vertés

teikimo sistema — modeliu. Didelé vartotoju suvokiama verté — vartotojo lojalumo pagrindas, o

lojalumas — pagrindiné vertés vartotojui iSraiSkos forma. Lojalumas apibréziamas kaip vartotojo

elgsenos israiska ir kaip vartotojo suvokimo apie prekés zenkla ir jo vertinimo rezultatas (Capon,

Hulbert, 2001; Shiffman, Kanuk, 2000). Prekés zenklo ar organizacijos verté yra vartotojy lojalumo

Matas, iSreiSkiamas tokiais vartotoju poelgiais:

Pasikartojantis pirkimas;

Pastovus ar daznas vartojimas;

Rekomendacijos kitiems vartotojams pirkti produkta;

Noras ieSkoti tam tikro prekés Zenklo, net jeigu juo neprekiaujama tam tikroje parduotuvéje;

Geranoriskumas mokant didesng kaina, nenoras iSbandyti konkurenty produktus.
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Poveikis vartotojui perteikiamas komunikuojant su vartotoju asmeniniame lygyje, remiantis
vartotojo elgsena. Lojalumas pasak autoriy Brakus, Schmitt, Zarantonello (2009) ateina tokiu pat
biidu kaip bendraujant su Zzmonémis — per emocing saveika: pagarba, zavesi, rupesti.

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojai savaime lojaliais netampa — lojalumas yra santykiy
tarp organizacijos ir vartotojo pasekmé. Taigi lojalumas yra vartotojy nuostatos ir elgsenos derinys.
Formuojant vartotojy teigiamas, palankias nuostatas bei kryptingq elgsenq, paremtq stipréjanciu
lojalumu, prisirisimu organizacijai per suvokiamos vertés ir kokybés, organizacijos jvaizdZio ir

pasitenkinimo prizme, jgalina organizacijq formuoti ir palaikyti vartotojy stipry lojalumaq.

Vartotojy lojalumo stadijos

Pastaruoju metu vis labiau pabréziamos vartotoju segmentavimo galimybes, kurios padéty
organizacijai geriau orientuotis tarp savy vartotojy — klienty, kryptingai bei nuosekliai formuojant
pastaryjy lojaluma. O tokios galimybés daznai blina pagristos pastaryjy santykiy su organizacija
pobudziu (de Wulf ir kt., 2003). Vienas i§ tokio segmentavimo budy — segmentavimas pagal
vartotojy lojalumo stadijas (Bhote, 1996; Cerniauskien¢, Stankevi¢iene, 2007; Griffin, 1997; Egan,
2001; Oliver, 1999; Sysoeva, Nejman, 2004).

Zmogus tampa lojaliu vartotoju palaipsniui, ne i§ karto pereidamas kelias stadijas (Griffin,
1997). Tai procesas, reikalaujantis ugdymo ir organizacijos démesio kiekviename etape, kuris
pasireiSkia ilgalaikéje perspektyvoje. Vartotojai, pasieke skirtingas lojalumo stadijas,
charakterizuojami kaip turintys skirtingus poreikius, nuostatas, elgsena bei pazitras. Lojalumo
stadijy atpaZinimas bei {vertinimas ir specifiniy, kiekvienai stadijai priskirty vartotoju poreikiy
i§skyrimas, supratimas ir patenkinimas, organizacijai suteikia konkurencini pranasuma pries§
nuolatinius konkurentus (Bhote, 1996; Griffin, 1997; Egan, 2001; Oliver, 1999 ir kt.).

Autoré Griffin (1997) iSskiria septynias stadijas vartotojy lojalumo evoliucijoje. Autores
teigimu, visi vartotojai gali buiti charakterizuojami viena 1S jos pateikiamu stadijy. ISskiriamos
vartotoju lojalumo stadijos pateikiamos 7 lenteléje.

7 lentele
Vartotojy lojalumo evoliucija

Vartotojy lojalumo

stadija Charakteristika

I Sia stadija patenka visi, kurie galéty nusipirkti organizacijos produkta ar paslauga. Tokie
[tariamasis vartotojai vadinami ,,jtariamaisiais‘, nes galima tik jtarti, kad jie pirks, taciau tiksliai to dar
nezinoma.
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Potencialiais vartotojais laikomi tie, kuriems reikia organizacijos produkto ar paslaugos, ir
jie gali pirkti. Nors potencialus vartotojas dar néra pirkes, taciau jis zino (yra girdéjgs,
skaites, rekomendavo pazjstami) apie organizacija. Potencialils vartotojai gali Zinoti, kokia
yra organizacija, kur ji yra, ka ji parduoda, taciau jie iki Siol dar néra pirke jos produkty ar
paslaugy.

Potencialus vartotojas

Diskvalifikuotas Tai tie potencialiis vartotojai, kuriy organizacija nepaZista taip, kad suprasty, jog jiems
potencialus vartotojas nereikia ar jie negali pirkti produkto ar paslaugos.

Tai vartotojai, viena karta nusipirke organizacijos produkta ar paslauga. Tokie vartotojai

Vartotojas perkantis pirma vienu metu gali baiti tiek organizacijos, tiek jos konkurenty vartotojais.

karta

Tai zmonés, pirke organizacijos produkta ar paslauga du ar daugiau karty. Pakartotiniai
Pakartotinis vartotojas vartotojai gali biiti pirkg ta pati produkta arba skirtingus produktus ar paslaugas kelis
kartus.

Klientai perka viska, ka parduoda organizacija, jei tik tai gali panaudoti. Tokie Zmonés
Klientas perka reguliariai. Rysys tarp kliento ir organizacijos yra stiprus ir tgstinis, apsaugantis nuo
konkurencijos spaudimo.

Kaip ir klientai, advokatai reguliariai perka viska, ka parduoda organizacija, jei tik tai gali
panaudoti. Be to, advokatai skatina Kitus pirkti organizacijos produktus ar paslaugas.
Advokatai kalba apie organizacija, atlikdami rinkodaros veikla, bei atveda naujus
vartotojus.

Advokatas

Saltinis: Griffin, J. (1997). Customer Loyalty: How to Earn it, How to Keep it. New York, USA: Lexington Books.

Salia aptarty vartotojy lojalumo stadijy Griffin (1997) dar mini neveikly vartotoja — klienta.
Neveikliais vartotojais vadinami tie, kurie buvo organizacijos vartotojais ar klientais, ta¢iau nieko
néra pirk¢ per laiko tarpa ilgesni uz iprastinj pirkimo cikla. Kievienoje lojalumo stadijoje esantys
Klientai — vartotojai, kurie veikiami skirtingy lojaluma formuojanc¢iy veiksniy, pereina i$ vienos
stadijos { kita organizacijai garantuoja didesni vartotojy atsidavima bei prisiriSima.

Autoriai Sysoeva ir Nejman (2004) pateikia truputi siauresng, bet vis vien nuolat augancio
lojalumo stadiju klasifikacija. Autorés iSskiria penkias vartotojy — klienty lojalumo stadijas:

1. Potencialus pirkéjas;

2. Naujas pirkéjas

3. Pirkéjas;

4. Pastovus pirkéjas;

5. Lojalus pirkéjas.

Skirtingai, nei Griffin (1997), Sysoeva ir Nejman (2004), autorius Egan (2001) vartotoju
lojalumo stadijas tapatina su santykiy plétojimo ir vystymo stadijomis, kurios igalina organizacija
padéti ivertinti ir nustatyti investicijas, reikalingas transformuoti vartotoja, kuris biity igalintas nesti
didesni pelna organizacijai. Vartotoju lojalumo stadijoms jvertinti autorius pateikia santykiy kopéciu
koncepcija, kuriomis kylant vartotojas gali tapti lojaliu ir atsidavusiu organizacijos prekiy ir

teikiamy paslaugy nuolatiniu pirkéju ir propaguotoju (zr. 2 paveikslas).
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Pakartotinis . .
Klientas Advokatas Partneris

vartotojas

I — -
Tradicinis marketingas Santykiy marketingas

2 pav. Vartotojo santykiy su organizacija kopecios

Saltinis: Egan, J. (2001). Relationship Marketing: Exploring Relational Strategies in Marketing. Financial Times.

Harlow: Prentice Hall, Limited.

Zinant kopéciy atitinkama pakopa, ant kurios ,,stovi® vartotojas, organizacijoms tampa lengviau
ir paprasciau planuoti individualizuota pastarojo aptarnavima, skatinti prisiriSima. Autorius
Oliver (1999), pateikia keturiu stadiju vartotojy lojalumo modeli, argumentuodamas, tuo kad
skirtingi lojalumo aspektai pasireiSkia ne iSvien, bet paeiliui. Priklausomai nuo skirtingy vartotoju
nuostatas sudaranciy bei formuojanciy elementy ir faktoriy kiekvienoje stadijoje esantys vartotojais
gali biiti lojalais. Kiekvienoje lojalumo stadijoje galima atrasti bei iSskirti atskirus ir skirtingus
veiksnius, darancius poveiki bei itaka lojalumo formavimui. Kaip teigta pries tai autorius Oliver
(1999) i8skiria Sias keturias pagrindines vartotojy lojalumo stadijas:

1. Pazintinis lojalumas;

2. Emocinis lojalumas;

3. Paprastasis lojalumas;

4. Veiksmy lojalumas.

PaZintinis lojalumas. Tai pirmoji vartotojy lojalumo stadija. Sioje stadijoje vartotojy lojaluma
lemia ir formuoja pasitilymo teikiama informacija ir charakteristika — kaina, kokybé ir pan. Toks
vartotoju lojalumas yra labai silpnas, kadangi tai priklauso nuo vertés suvokimo, kasty ir pasitlymo
teikiamos naudos jvertinimo ir to pasirinkimo nejtakoja pats prekés Zenklas. Taigi, vartotojai yra
linke pakeisti prekés Zenkla — organizacija kai tik ras geresni alternatyvy pasitilyma, geriau
iSpildanti kasty — naudos santyki (Sivakumar, Raj, 1997). Pazintinis lojalumas daugiausiai priklauso
nuo suvokiamos pasitilymo naudos ir kainos santykio (Evanschitzky, Wunderlich, 2006).

Emocinis lojalumas. Sis lojalumas siejamas su teigiama nuostata prekés Zenklo ar produkto
atzvilgiu. Lukesciy iSpildymas suteikia pasitenkinima, sukelianti emocini lojaluma — o tai pasireiSkia
per vartotoju nuostatos funkcija. Pasitenkinimas yra emocijy — vartotojo nuostaty ir pazitiry iSraiska,
kuri gali biiti nuspéjama i$ individo veiksmu.

Paprastasis lojalumas. Paprastasis lojalumas iSreiSkiamas nuostaty lojalumu, kuris turi buti
lydimas troskimu pirkti patikusi prekés zenkla pakartotinai. Jis yra stipresnis uz emocinj lojaluma,
taCiau taip pat yra pazeidziamas. Vartotojas vis vien palieka atviras konkurenty pasitilimams, nors ir
yra pasiekgs paprastojo lojalumo stadija (Oliver, 1999).
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Veiksmy lojalumas. Veiksmy lojalumo stadija pasiekgs vartotojas ieSkos mégstamo pasitilymo,
neatsizvelgdamas | pastangas, kuriy gali prireikti. Toks pakartotiniy pirkimy palengvinimas yra
vadinamas veiksmy inercija (Oliver, 1999).

Apibendrinant bitina pabrézti, kad paZintinio lojalumo stadijai priskiriami vartotojai
koncentruojasi ties svarbiausiomis ir esminémis produkto charakteristikomis, emocinio lojalumo
stadijoje svarby vaidmenj atlieka paZiiros ir nuostatos prekés zZenklo atzvilgiu, paprastojo lojalumo
stadijoje formuojasi poreikis pirkti atitinkamq produktq, o veiksmy lojalumo stadijoje vartotojas yra
atsiduoda organizacijai ir pastoviai pirka pakartotinai.

Autorius Bhote (1996), kaip ir autorius Oliver, vartotojuy lojalumo evoliucijoje iSskiria bei
charakterizuoja keturias stadijas: ,,Nekaltas®, ,,Suzadintas®, ,,Progresuojantis®, ,,Pasaulinés klasés*.
Ju vartotoju lojalumo stadijy klasifikacijos labai panasios ir atsikleidzia ta pati lojalumo formavimo
tendencija — nuo ,,silpnai“ lojalaus vartotojo iki stipriai lojlaus organizacijai kliento.

Apibendrinanti visy autoriy lojalumo stadijy klasifikacijas lentelé pateikta 8 lenteléje.

8 lentelé
Vartotojy lojalumo stadijy palyginimas

V. stadija: 1. vstaqua: 111. stadija: V. Stadija:
. SuZadintas A - o : . .
Nekaltas vartotojas . Progresuojantis vartotojas | Pasaulinés klasés vartotojas
vartotojas
Pazintinis lojalumas EmOCInIS PaprastaSIS Veiksmy lojalumas
lojalumas lojalumas

.| Potencialus Vartotojas Vartotojas _ Advokatas

[tariamasis vartotoias perkantis pirma perkantis Klientas
J karta pakartotinai Advokatas | Narys | partneris
Potencialus pirkéjas Naujas pirkéjas Pirkéjas PE.IStq\./us Lojalus pirkéjas
pirkéjas

Saltinis: Bakanauskas, A., Piliené, L. (2008). Vartotojy lojalumo stadijy nustatymo modelis. Organizacijy vadyba:
Sisteminiai tyrimai. P. 7 — 21.

Abibendrinant galima jzvelgti, jog pateiktos, Griffin (1997), Sysoevos ir Nejman (2004), Egan
(2001), Oliver (1999) bei Bhote (1996), vartotojy lojalumo stadijos viena nuo kitos pakankamai
skiriasi, taciau isreiskia tq paciq désningq tendencijq ir nesunkiai gali buti apjungtos. Tampa
akivaizdu, jog Griffin (1997), Sysoeva ir Nejman (2004) bei Egan (2001) vartotojy lojalumo
stadijos, nors ir skirtingai jvardijamos, taciau jy seka atitinka tiek Bhote (1996), tiek Oliver (1999)

siitlomy stadijy eiliskumaq.

2.3. Vartotojy lojalumg jtakojantys veiksniai

Remiantis autoriumi Daus (2004) marketingo mokslinés literatiros Saltiniuose pateikiamus

vartotojy lojaluma jtakojancius veiksnius galima analizuoti ir pateikti Siais dviem aspektais:
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1. Lojaluma jtakojancius ir veikiancius veiksnius susiejant su palia organizacija — jOS
gaminamais produktais ar teikiamomis paslaugomis. Autorius Cahill (2007) pabrézia, kad
norint suformuoti ir sukurti lojaliy vartotoju — klienty rata, butina salyga yra garantuoti
vartotojy poreikius ir norus patenkinancio produkto ar paslaugos egzistavima, nes tik
kokybiskas, didziausia verte vartotojui suteikiantis produktas ar paslauga garantuoja bei
uztikrina jo nuolatini pirkima. Vartotjy lojaluma veikianciais veiksniais — faktoriais laikomi
ir produkto ar paslaugos kaina, teigiamas organizacijos ivaizdis, gera reputacija.

2. Lojaluma jtakojantys veiksniai kaip ilgalaikiy santykiy formavimo ir plétojimo
koderminantés. Ypatingai akcentuojami ir iSrySkinami santykiy kokybés, ankstesnés
vartojimo patirties ir pasitiké¢jimo veiksniai, kaip lojaluma itakojantys veiksniai (Cahill,
2007). Siy veiksniy jtakoje ir pasekoje uzmezgami artimi santykiai tarp organizacijos ir
vartotojo bei vaidina svarby vaidmenj ilgai trunkancio bendradarbiavimo i§laikymui.

Ivairtis marketingo mokslininkai savo empiriniuose tyrimuose i$skiria didelg dalj veiksniy, kurie
ivardijami kaip lojaluma veikiantys ir jtakojantys veiksniai. Prie $iy veiksniy priskiriami tokie
lojaluma veikiantys veiksniai kaip santykiy intensyvumas ir kokybé, lukesciai, pasitenkinimas,
kokybés bei vertés aspektai, pakeitimo barjerai, pasitikéjimas ir jsipareigojimas (Gustafson,
Johnson, Roos, 2005). Taciau pagrindinai ir svarbiausi veiksniai, kurie susilauké didziausio
mokslininky démesio, priskiriami ir latkomi — kokybés ir vertés aspektas, likesciai, organizacojos
vaizdis ir reputacija bei pasitenkinimas. [vairiy autoriy iSskirti pagrindinai ir svarbiausi vartotoju
lojaluma jtakojantys bei veikiantys veiksniai pateikti 9 lentel¢je.

9 lentele
Veiksniai jtakojantys bei veikiantys vartotojy lojaluma

Vartotojy lojalumg jtakojantys bei Lojaluma jtakojantj veiksnj analizave bei iSskyre autoriai

veikiantys veiksniai

Biong (1993); Rust, Zahorik(1993); Keaveney (1995); Bolton, Kannal,

Produkto ar paslaugos vert¢ Bramlett (2000); Jiang, Rosenbloom (2005).
Bitner (1990); Cronin, Taylor (1992); Fornell (1992); Biong (1993);
Produkto ar paslaugos kokybé Boulding ir kt. (1993); Rust, Zahorik (1993); Taylor, Baker (1994);

Keaveney (1995); de Ruyter, Wetzels, Bloemer (1998); Olsen (2002).
Selnes (1993); Ganesan (1994); Gronholdt, Martensen, Kristensen

Organizacijos jvaizdis — reputacija (2000)
Fornell (1992); Anderson, Sullivan (1993); Boulding ir kt. (1993);
Likesciai Fornell ir kt. (1996); Oliver, Rust, Varki (1997); Mittal, Ross, Baldasare

(1998); Gronholdt, Martensen, Kristensen (2000).

Bitner (1990); Bloemer, Lemmink (1992); Cronin, Taylor (1992);
Fornell (1992); Anderson, Sullivan (1993); Biong (1993); Boulding irkt.
(1993); Ping (1993); Selnes (1993); Ganesan (1994); Taylor, Baker
(1994); Bloemer, Kasper(1995); Fornell ir kt.(1996); Hallowel (1996);
Zeithaml, Berry, Parasuraman (1996); Macintosh, Lockshin (1996);
Oliver, Rust, Varki (1997); Bloemer; deRuyter (1999); Garbarino,
Johnson (1999); Mittal, Kumar, Tsiros (1999); Reynolds, Beatty (1999);
Bolton, Kannal, Bramlett (2000); Gronholdt, Martensen, Kristensen

Vartotojy pasitenkinimas
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(2000); Chaudhuri, Holbrook (2001);De Wulf, Odekerken — Schroder,
lacobucci (2001); Hellier ir kt.(2003); Gustafsson, Johnson, Roos (2005);
Homburg, Furst (2005); Jiang,Rosenbloom (2005).

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Cahill, D.L. (2007). Customer Loyalty in Third Part Logistics Relationships.
Physica-Verlag — Heidelberg, Leipzig.

I§ pateiktos 8 lentelés matyti, kad ne visi lojaluma jtakojantys veiksniai susilauké vienodo ir
rySkaus mokslininky démesio, taCiau pakankamai ir visapusiSkai yra iSnagrinéti pateikty
mokslininky atliktuose empiriniuose tyrimuose. Bitina pabrézti ir konstatuoti, kad mokslininkai
kaip pagrindinj ir svarbiausia lojaluma ijtakojantj veiksnj i$skiria vartotoju pasitenkinima. Sis
lojalumo faktorius yra placiai iStyrinétas jvairiuose su lojalumu susijusiuose kontekstuose (Cahill,
2007). Vartotojy pasitenkinimas laikomas vienas i$ svarbiausiy lojaluma veikianéiy kintamyjuy,
taCiau pasitenkinima netikslinga priskirti prie jokios lojaluma itakojancios veiksniy kategorijos —
sigjant su organizacija ir jos produktais, paslaugomis, santykiuy plétojimu ir palaikymu. Visi Siy
kategoriju veiksniai formuoja bei kuria bendra vartotoju pasitenkinima.

Abibendrinant galima teigti, jog placiai isSnagrinéti ir daugelio marketingo mokslininky
ypatingai svarbiais ir pagrindiniais laikomi produkto ar paslaugos kokybés ir vertés, organizacijos
ivaizdzio ir reputacijos, litkesciy ir pasitenkinimo lojalumgq jtakojantys veiksniai. Bendras vartotojy
pasitenkinimas isskiriamas kaip visy lojalumq jtakojanciy ir veikianciy veiksniy tarpusavio poveikio

rezultatas. Visi Sie veiksniai kartu sqveikaudami kuria bei formuoja vartotojy lojalumaq.

2.4. Vartotojy lojalumo formavimo modeliai

Lojalumas, kaip tyrimo objektas néra naujas dalykas, jis analizuojamas jvairiuose kontekstuose,
yra atlikta jvairiu su lojalumu susijusiy tyrimy, skirty banky sektoriui, telekomunikacijy
bendrovéms, mazmeninei prekybai, paslaugas teikian¢ioms imonéms, vieSbucCiams ir kitoms
organizacijoms (Kandampully, Suhartanto; 2000, Bowen, Cheu, 2001; Rundle — Thiele, Mackay,
2001; Sal¢itiviene, Auruskevi¢iene, 2003; Matzler ir kt., 2007; Omar, 2007). Tiringjant lojaluma
buvo siekta jvertinti ir nustatyti lojaliy vartotojy reik§me tam tikroms rinkoms, iStirti ir parinkti
lojalumo didinimo priemones ir lojalumo kiirimo veiksnius, nustatyti, {vertinti ir parinkti vartotojy
lojalumo formavimo priklausomybe nuo tam tikry organizacijos ir vartotoju charakteristiky. Sii
veiksniy ir charakteristiky identifikavimas ir nustatymas organizacijai padeda s¢kmingai, nuosekliai

ir sistemingai formuoti savo vartotojy — klienty lojaluma.
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Remiantis Selnes (1993) lojalumo formavimo modeliu, vartotoju lojaluma tiesiogiai formuoja ir
itakoja kuriamas jmonés {vaizdis ir bendras vartotoju pasitenkinimas. Autoriaus Selnes (1993)
lojalumo formavimo modelis pateiktas 3 paveiksle.

PREKES ZENKLO

IVAIZDIS
A
SUVOKIAMA
KOKYBE

PASITENKINIMAS

LOJALUMAS

3 pav. Vartotoju lojalumo formavimo modelis

Saltinis: Selnes, F. (1993). An examination of the effect of product performance on brand reputation, satisfaction

and loyalty. European Journal of Marketing. Vol. 27, No 9, p. 19 — 35.

I§ pateikto paveikslo matyti, kad autorius savo modelyje iSskiria, jog imonés ivaizdis stipriai
itakoja vartotoju lojaluma, kur; formuoja suvokiama kokybé. Suvokiama kokybé veikia vartotojy
bendra pasitenkinima ir tik jvertinus vartotojams teikiamy paslaugu ir produkty kokybe, vartotojai
gali biiti patenkinti ir lojalais. Bendras pasitenkinimas formuoja imonés jvaizdj vartotojo samonéje, o
lojaliu gali tapti tik patenkintas vartotojas. Pagal §; modelj suvokiama vartotojy produkty ir paslaugy
kokyb¢, kuri lemia du pagrindinius vartotojy lojaluma formuojancius faktorius, ir be kurios
nejmanomas vartotojy lojalumas. Taigi norint formuoti vartotojy lojaluma pagal §i model;
didziausias imonés démesys turi biiti skiriamas formuojamam jvaizdziui bei bendram vartotojy
pasitenkinimui, kuriuos reikia formuoti per paslaugy ir kokybés prizmg, kurig vartotojai tiesiogiai
vertina.

Sandvik ir Duhan (1996) vartotoju lojalumo formavimo modelyje kaip ir Selnes modelyje,

vartotojy lojaluma tiesiogiai formuoja imonés jvaizdis ir bendras vartotoju pasitenkinimas (zr. 4

paveikslas).
SUVOKIAMA | BENDRAS
KOKYBE | PASITENKINIMAS
A
A 4 Y
IMONES [VAIZDIS > LOJALUMAS

4 pav. Vartotoju lojalumo formavimo modelis

Saltinis: Sandvik, K., Duhan, D. (1996). The effects of performance quality, customer satisfaction, and brand

reputation on customer loyalty. Proceeding of the EMAC Annual conference. Budapest: European Marketing Academy.
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Kaip matyti i§ aukS¢iau pateikto paveikslo, kuriama ir formuojama imonés jvaizdj ir
pasitenkinima itakoja ir formuoja vartotojuy suvokiama kokybé. Taciau skirtingai nuo Selnes (1993)
modelio, Siame lojalumo formavimo modelyje bendras vartotojy pasitenkinimas visiskai nejtakoja
imonés jvaizdZio. Siame modelyje kokybés suvokima vartotojy galvose formuoja jmonés jvaizdis ir
atvirksciai, kokybé yra visy prekiy ir paslaugy savybés ir ypatybés, nuo kuriy priklauso galimybés
patenkinti zinomus ir numanomus vartotojy poreikius. Kuriant ir formuojant kokybiska ir teigiama
imonés ijvaizdi ir patenkinant visus vartotoju poreikius — suteikus auksScCiausia vartotojams
pasitenkinima paslaugomis ir produktais bus pasiektas aukstas vartotojy lojalumas

Fornell ir kt. (1996) lojalumo formavimo modelyje jtraukia du naujus lojalumo formavimo

komponentus — vartotoju suvokiama vertg ir lakescius (zr. 5 pav.).

SUVOKIAMA
KOKYBE -
SUVOKIAMA BENDRAS
\ LOJALUMA
VERTE > pASITENKINIMAS | 7| FOIALUMAS
LUKESCIAI >

5 pav. Vartotoju lojalumo formavimo modelis

Saltinis: Fornell, C., Johnson, M. D., Andeerson, E. W., Cha, J., Byant, B. E. (1996). The American customer

satisfection index: nature, purpose fidings. Journal of Marketing. VVol.60, No 4, p. 7 — 18.

IS auksciau pateikto paveikslo matyti, kad skirtingai nei prie$ tai pateiktuose modeliuose,
Fornell ir kt. (1996) autoriy pateiktame vartotoju lojalumo formavimo modelyje tik bendras
pasitenkinimas tiesiogiai formuoja ir jtakoja vartotoju lojaluma. Siame modelyje nebelieka vienos
dedamosios — kuriamo imonés jvaizdzio. Bendras vartotojuy pasitenkinimas yra formuojamas per
suvokiamos vertes, kokybés bei lukesciu prizmg. Suvokiama verté yra neatsiejama nuo suvokiamos
kokybes ir lukesciy, kuriy atitikimas ir i§pildymas pasak autoriy yra pagrindinis veiksnys lemiantis
vartotojuy lojaluma. Visy Siy triju veiksniy — lukesCiy, kokybés ir vertés, derinys lemia bendra
vartotojy pasitenkinima. O patenkintas vartotojas yra lojalus vartotojas. Taigi norint formuoti ir
plétoti vartotoju lojaluma reikia atitikti ir iSpildyti vartotojuy lukescCius, uztikrinti auksta kokybe ir
kuriama vertg. Visy $iy faktoriy derinys didins vartotoju pasitenkinima teikiamomis paslaugomis ir
produktais, o tai garantuoja vartotojy lojaluma.

Autoriy  Andreasen ir Lindestad (1998) lojalumo formavimo modelyje ( zr. 6 pav.) kaip ir
Selnes (1993), Sandvik ir Duhan (1996) modeliuose tiesiogiai vartotojy lojaluma formuoja bendras

vartotojy pasitenkinimas bei jmonés jvaizdis.
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SUVOKIAMA VERTE | IMONES [VAIZDIS
A
! LOJALUMAS
SUVOKIAMA > BENDRAS
KOKYBE PASITENKINIMAS

6 pav. Vartotojuy lojalumo formavimo modelis

Saltinis: Anderson, E. W., Lindestad, B. (1998). Customers loyalty and complex services. International Journal of

Service Industry Management. Vol. 9, No 1, p. 7 — 23.

Analizuojant 6 paveiksle pateiktas lojalumo formavimo dedamujy tarpusiavio saveikas, svarbu
ir bitina pabrézti, jog skirtingai nuo prie$ tai nagrinéty modeliy, Siame modelyje imonés jvaizdis
neveikiamas jokiy kity formavimo faktoriu — nei suvokiamos kokybés ir vertés, nei bendro
pasitenkinimo. Taciau kuriamas jmonés ivaizdis itakoja kitas tris lojaluma formuojancias
dedamasias — suvokiama verte ir kokybe bei bendra pasitenkinima. Imonés jvaizdis stipriai veikia ir
itakoja vartotoju pasitenkinima, taciau pats pasitenkinimas neveikia imongés ivaizdzio. Ir pasak $io
modelio autoriy pagrindinis kelias kuriant vartotoju lojaluma yra stiprus imonés ivaizdis. Bendras
vartotojy pasitenkinimas yra tuo stipresnis kuo organizacija geriau atitinka ir stiprina vartotojy
suvokiama vertg ir kokybe, o suvokiama vert¢ tuo didesné kuo stipresnis imones ivaizdis ir
auksStesné prekiy ir paslaugy kokybé. Taigi kuriant vartotojy lojaluma pagal Andreasen ir Lindestad
(1998), svarbiausias imonés démesys turi biiti skiriamas jmonés jvaizdzio uztikrinimui. Tik stiprus
ir teigiamas {mongs jvaizdis garantuoja vartotojy samongje suvokiama paslaugy ir produkty vertg ir
kokybg, bei teikia auk$c€iausia pasitenkinima. O Sie visi faktorai kartu sudéjus garantuoja aukSta
lojaluma.

Autoriy Bloomer, Ruyter ir Peeters pateiktame lojaluma formuojan¢iame modelyje, lojaluma

tiesiogiai formuoja bendras vartotojuy pasitenkinimas (zr. 7 pav.).

SUVOKIAMA \
KOKYRE
[MONES [VAIZDIS / T LOJALUMAS
BENDRAS /

PASITENKINIMAS

7 pav. Vartotojy lojalumo formavimo modelis

Saltinis: Bloomer, J., Ruyter, K., Peeters, P. (1998). Investigating drivers of bank loyalty: the complex relationship

between image, service quality and satisfaction. International Journal of bank marketing. Vol. 16, No 7, p. 276 — 286.
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Taciau kaip matyti i§ aukSciau pateikto paveikslo, skirtingai nei ankstesniy autoriy formavimo
modeliuose, Siame modelyje vartotoju suvokiama kokybé tiesiogiai itakoja vartotoju lojaluma, o
imonés kuriamas jvaizdis tik salygoja suvokiama kokybe. Siame lojalumo formavimo modelyje,
kaip ir Fornell ir kt. (1998) pateiktame modelyje imonés jvaizdis yra nepriklausomas veiksnys ir ji
keiciant, keiciasi vartotojy suvokiama kokybé. Kaip ir Selnes (1993), Sandvik ir Duhan (1996),
Fornell ir kt. (1998) ir Andreassen ir Lindestad (1998) modeliuose, Siame modelyje bendras
pasitenkinimas tiesiogiai ir stipriai priklausomas nuo vartotojy suvokiamos kokybés. Stiprus imonés
tvaizdis salygoja suvokiama kokybg, o pastaroji itakoja vartotojuy pasitenkinima ir lojaluma. Auksta
kokybé¢ bei stiprus vartotojy pasitenkinimas salygoja auksta lojaluma.

Mokslininky Nguyen ir LeBlanc (1998) pateiktame vartotoju lojalumo formavimo modelyje,
skirtingai nuo ankstesniy autoriu modeliy, vartotoju lojaluma tiesiogiai formuoja bei kuria net trys
lojalumg formuojancios dedamosios — bendras pasitenkinimas, vartotojy suvokiama kokybé ir
imonés jvaizdis (zr. 8 pav.). I pateikto paveikslo galima jzvelgti, kad Siame modelyje, skirtingai
nuo Bloomer, Ruyter ir Peeters (1998), Andreassen ir Lindestad (1998), Sandvik ir Duhan (1996)
pateikty modeliy, imonés jvaizdis néra nepriklausomas lojaluma veikiantis veiksnys. Imonés
tvaizdis yra formuojamas kity lojaluma formuojanciy dedamuyjy. Jis yra bendro vartotoju
pasitenkinimo, vartotoju suvokiamos kokybés ir vertés rezultatas. Si modeli pateikusiy autoriy
teigimu bendras vartotoju pasitenkinimas turi abipusi ry$] su suvokiama kokybe ir ju bendras

rezultatas formuoja kitas lojaluma kurianc¢ias dedamasias — suvokiama vertg bei imonés jvaizdi.

BENDRAS
PASITENKINIMAS \
Y - >
‘ SUVOKIAMA IMONES | LOJALUMAS
VERTE N [VAIZDIS >
SUVOKIAMA > > >
KOKYBE —

8 pav. Vartotoju lojalumo formavimo modelis

Saltinis: Nguyen, N., Leblanc, G. (1998). The mediating role of corporate image on customers’ retention decisions:

on investigation in financial services. Journal of Bank Marketing. Vol. 6, No 2, p. 52 — 65.

[Sanalizavus pateikta paveiksla, lojalumo formavimo dedamuyju rysius, galima izvelgti, kad
vartotojai suvokiama vertg ivertina per pasitenkinimo ir teikiamy paslaugu, produkty kokybés
prizmeg. Kuo Sie faktoriai geriau iSpildomi tuo vartotojai geriau vertina imong bei taip sukuriamas
teigiamas imonés {vaizdis ir stiprinamas vartotojy lojalumas (Nguyen, LeBlanc, 1998). Taigi Siame
lojalumo formavimo modelyje svarbiausios lojalumo dedamosios yra bendras pasitenkinimas ir

vartotojy suvokiama kokybé. Ju bendras rezultatas tiesiogiai formuoja lojaluma, bei per ju saveika
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yra suvokiama vartotoju gaunama verté bei formuojamas jmonés jvaizdis. Ju saveika formuoja
stipry vartotojy lojaluma.

Autoriy Bloomgqvist, Dah, Haeger ir Dahl (2002) pateiktame vartotoju lojalumo formavimo
modelyje, skirtingai nuo visy ankstesniy pateikty modeliy, vartotoju lojaluma tiesiogiai formuoja ju
suvokiama verté. Tai pirmasis lojalumo formavimo modelis, kuriame vartotojy suvokiama verté turi

tiesioginj rysi su lojalumu.

LUKESCIAI PATIRTIS

\ v

SUVOKIAMA
— — — — — KOKYBE
v

— — — — ] SUVOKIAMA VERTE | KAINA IR KLIENTY
" SANAUDOS

LOJALUMAS

9 pav. Vartotoju lojalumo formavimo modelis

Saltinis: Blomgvist, R., Dah, J., Haeger, T., Dahl, J. (2002). Customer relationship development. Financial World
Publishing. P. 217.

I§ paveikslo galima jzvelgti, kad $io lojalumo modelio autoriai, kaip ir Fornell ir kt. (1996), i
savo modelj taip pat jtrauké vartotojy likesCius kaip lojaluma formuojantj faktoriy. Skirtingai nuo
ankstesniy autoriy, Blomquist ir kt. (2002) savo lojaluma formuojanciame modelyje itrauké nauja
dedamaja — vartotojy vartojimo patirtji, kuri kartu su vartotoju likeséiais jtakoja ir formuoja
suvokiama kokybg. Vartotojas suvokia kokybeg atsizZvelgdamas { tai ar preke atitinka jo likescius ir
vertindamas ta prek¢ su ankstesniais pirkimais. Kuo geresné vartojimo patirtis tuo auksStesné
suvokiama kokybé. Kokybé yra ne tik sprendimo pirkti veiksnys, taCiau tai pridétinés vertes
rodiklis. Vartotojas vertes ir kokybés suvokimo etapuose nuolat vertina ar preke, paslauga atitinka jo
lukescius. O verte, kuria salygoja suvokiama kokybé, autoriy teigimu vartotojas gali suvokti tik
palygings prekeés, paslaugos kuriama nauda su sanaudomis joms gauti (Bloomquist, Dah, Haeger,
Dahl, 2002). Siame modelyje tarp suvokiamos vertés, kokybés ir lukeséiy egzistuoja tarpusavio
pasekmés — priezasties rySiai, kuriy veikiami vienas Kkita stipriai jtakoja. Taigi Siame modelyje
lojalumas formuojamas per vartotoju suvokiamos vertés prizmg, kuri kuriama vartotoju lukesciy,
patirties, suvokiamos kokybés ir gaunamos naudos ir patirty sanaudy itakoje. Siame modelyje
lojalumas neatsiejamas nuo vartotoju likkesc¢iy, lojalumas turi biiti ugdomas nuolat didinant vartotoju
suvokiama kokybe ir vertg. Kuo didesnis vartotoju lojalumas tuo geriau pateisinami vartotoju
lukesciai.
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Gatterman, Hoffman, Andrade (2006) autoriy nuomone, vartotoju lojaluma formuoja trys
pagrindiniai veiksniai: vartotojuy pasitikéjimas, suvokiama verté ir bendras pasitenkinimas. Skirtingai
nuo ankstesniy aptarty autoriy modeliy, visos lojalumo dedamosios turi tiesiogini rysi su lojalumu ir

visos trys lojaluma formuojanc¢ios dedamosios viena kita jtakoja bei formuoja (10 pav.).

Y A v v

PASITIKEJIMAS VERTE PASITENKINIMAS

\ v /
LOJALUMAS

10 pav. Vartotojy lojalumo formavimo modelis

Saltinis: Gatterman, P. M., Hoffman, S. C., Andrade, B. V. (2006). Loyalty’s antecedents: a cross — sector study.
Latin Business Review. Vol. 8, No 1, p. 83 — 102.

Sio modelio, pateikto 10 paveiksle, autoriy teigimu lojalumas yra visy $iu triju faktoriy
rezultatas. Siame modelyje autoriai didelj démesj skiria vartotojy pasitikéjimui, kuris formuojamas
bei kuriamas per suvokiamos vertés ir pasitenkinimo prizme¢. Gatterman ir kt. (2006) lojalumo
modelyje vartotojy pasitikéjimo kiirime didelg¢ reikSme turi organizacijos darbuotojai. Vartotojai
pasitikédami jais ir jy kuriama verte tampa lojallis organizacijai. Ir kuo S$is rySys stipresnis tuo
lojalumas didesnis.

Zulganef (2006), savo vartotoju lojalumo formavimo modelyje, kaip ankstesni autoriai, jtraukia
vartotojy suvokiama kokybe ir bendra pasitenkinima. Autorius, kaip ir Gatterman, Hoffman ir
Andrade (2006), svarbiu ir tiesiogiai lojaluma veikianciu bei formuojanciu veiksniu laiko vartotoju
pasitikéjima, taciau skirtingai nuo ankstesniy autoriy i savo lojalumo modelj itaukia nauja faktoriy —

vartotojy isipareigojimus (zr. 11 pav.).

[
TEIGIAMAS PASITIKEJIMAS
/ POVEIKIS AN
: MU /
SUVOKIAMA BENDRAS | _I__{ LOJALUMAS
KOKYBE PASITENKINIMAS |
I

\ \ 4 /
[SIPAREIGOJIMAS

11 pav. Vartotoju lojalumo formavimo modelis

Saltinis: Zulganef (2006). The egzistance of overall satisfaction in service customer relationship. International

Journal of Business. VVol. 68, No. 3, p. 301 —321.
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Kaip matyti i§ pateikto paveikslo vartotoju isipareigojimas autoriaus nuomone sukuria pagrinda
vartotojy lojalumui. Auksta vartotojy suvokiama kokybé formuoja bendra vartotojy pasitenkinima ir
kuria teigiama poveiki organizacijai. Suformuotas teigiamas poveikis tiesiogiai veikia bei formuoja
vartotojy lojaluma bei teigiamai veikia bendra pasitenkinima. Didelis pasitenkinimas sudaro
prielaidas vartotojams pasitikéti ir jsipareigoti organizacijai. O tai tiesiogiai skatina ir formuoja
lojaluma. Pasitikéjimas ir pasitenkinimas kaip ir Gatterman ir kt. (2006) modelyje yra susijg, taciau
Zulganef (2006) lojalumo formavimo modelyje jie yra susij¢ priezasties — pasekmés rySiais.
Pasitenkinimas salygoja pasitikéjima, o Gatterman (2006) Siuos veiksnius laiko lygiavercCiais. Taigi
Siame modelyje vartotoju lojalumas formuojamas per vartotojy isipareigojimo ir pasitikéjimo
prizme.

Autoriy Garcia ir Caro (2008) lojalumo formavimo modelyje iSlicka suvokiamos kokybés,
bendro pasitenkinimo ir pasitikéjimo dedamosios, taciau Sie autoriai skirtingai nuo Zulganef (2006)
nebejtraukia lojaluma formuojancio isipareigojimo faktoriaus. Garcia ir Caro (2008) lojalumo
formavimo modelis labai panaSus { autoriy Selnes (1993), Sandvik, Duhan (1996), Bloomer, Ruyter,
Peeters (1998) pateiktus modelius, tik ju modelyje itraukta nauja dedamoji — pasitikéjimas, ir

skirtingi lojaluma formuojanc¢iy dedamuyjy tarpusavio rysiai (zr. 12 pav.).

SUVOKIAMA BENDRAS
KOKYBE PASITENKINIMAS \

LOJALUMAS

PASITIKEJIMAS /
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IMONES JVAIZDIS

12 pav. Vartotoju lojalumo formavimo modelis

Saltinis: Garcia, J. A. M., Caro, L. M. (2008). Building better causal models to mesure the relationship between
attitudes and customer loyalty. The market research Society. Vol. 50, No 4, p. 437 — 447.

Is pateikto paveikslo, kuriame atskleidziamos lojalumo formavimo dedamuyjy tarpusavio
saveikos, galima matyti, kad Garcia ir Caro (2008) modelyje lojaluma tiesiogiai formuoja bendras
vartotojy pasitenkinimas ir pasitikéjimas. Pasitikéjimas yra nepriklausomas veiksnys nuo kurio
priklauso visos kitos lojaluma formuojancios kategorijos. Vartotoju pasitikéjimas asprendzia ir
itakoja vartotojy pozituri i kuriama imonés ivaizdi, suvokiama kokybe¢ ir bendra vartotoju
pasitenkinima. Kaip ir Selnes (1993), Andreassen ir Fornell ir kt. (1996), Lindestad (1998),
Blomgvist, Dah, Haeger, Dahl (2002) modeliuose, Siame modelyje vartotoju suvokiama kokybé
neturi tiesioginio rySio su lojalumu. Ji, veikiama kuriamo jmonés jvaizdzio ir vartotoju pasitikéjimo,

itakoja ir formuoja bendra vartotoju pasitenkinima. Kuriamas imonés jvaizdis tik salygoja
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suvokiamg vartotoju kokybe. Patenkintas ir pasitikintis ijmone vartotojas garantuoja savo lojaluma
imonei.

Svarbu pabrézti, kad Autoriaus Gardner (2001) teigimu vertg vartotojas suvokia lygindamas
imones teikiama vert¢ su konkurenty prekiy ir paslaugu teikiama verte. Kadangi vartotojai nuolat
lygina galimas alternatyvas, imoné turéty reguliariai ir nuolat dométis ar ju vartotojai yra patenkinti,
nes patenkinti vartotojai lieka lojaliis ilgesni laika, perka daugiau ir naujy imonés prekiy, teigiamai
ir palankiai atsiliepia apie imong (Gardner, 2001; Gustaffson, Johansson, Roos, 2005). Ar vartotojas
bus patenkintas teikiamomis prekémis ir paslaugomis, priklausys kaip preké ar paslauga atitiko jo
lukescius. Jei preke ar paslauga nepatenkina vartotojy lukesc¢iy — jis lieka nepatenkintas. Jei preke ir
paslaugos patenkina ir virSija vartotoju lukesCius vartotojas licka labai patenkintas ir suzavétas
(Kotler, Keller, 2007). Vartotoju pasitenkinima galima iSreiksti funkcija lukesciy pries§ pirkima ir
suvoktu atitikimu po pirkimo. Patenkinti vartotojai tampa lojalais, o nepatenkinti ieSko kity
pardavejy (Haskett, Jones, Lovemann, Sasser, 1993).

I8analizavus ir apibendrinus lojalumo formavimo modelius galima teigti, kad formuojamas
imonés ivaizdis tiesiogai, stipriausiai ir labiausiai itakoja suvokiamos kokybés dedamaja bei pati
lojaluma. Lukes¢iy dedamoji tiesiogiai ir stipriausiai itakoja bendro pasitenkinimo bei suvokiamos
vertés lojalumo formavimo dedamasias. Suvokiamos kokybés formavimo deamoji tiesiogiai ir
stipriausiai jtakoja imonés ivaizdzio, bendro pasitenkinimo bei suvokiamos vertés dedamasias.
Suvokiamos vertés dedamoji tiesiogiai formuoja pati lojaluma ir stipriai jtakoja bendra vartotoju
pasitenkinima. Bendras pasitenkinimas, kaip svarbiausias ir pagrindinis lojalumo Saltinis,
stipriausiai veikia patj vartotoju lojaluma, o taip pat ir imoneés {vaizdZio, suvokiamos kokybés ir
vertés dedamasias. Pats vartotojuy lojalumas stipriausiai ir tiesiogiai jtakoja tik lukesCius. Teorinis

lojalumo formavimo modelis pateiktas Zemiau esanciame paveiksle.

Suvokiama s ivaizdi
. < mones jvaizdis
kokybé ! ! T
A \
Liukesciai
) 4
A
Bendras Loialumas
Suvokiama pasitenkinimas " )
verteé 4

13 pav. Teorinis lojalumo formavimo modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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IS pateikty lojalumo formavimo modeliy, galima teigti, jog vartotojy, klienty lojaluma formuoja
Sie pagrindiniai veiksniai: vartotojy suvokiama kokybe¢ ir verte, imonés kuriamas ivaizdis, bendras
pasitenkinimas bei likesc¢iai, kurie tarpusavyje susij¢ skirtingais rySiais — vienuose modeliuose
lojalumas tiesiogiai priklauso nuo vartotoju bendro pasitenkinimo, kituose nuo monés ivaizdzio ir
vartotojy suvokiamos kokybés ir vertés.

10 lentele
Lojalumo formavimo modelius apibendrinanti lentelé

Lojalumg formuojancios dedamosios

Lojalumo formavimo modelis

Suvokiama Suvokiama Bendras

monés jvaizdis . .
! ! pasitenkinimas

1. Selnes (1993) + + +
2. Sandvik, duhan (1996) + + +
Fornell, Johnson,
3. Anderson, Cha, Byant + + +
(1996)
Andreassen, Lindestad
4 (1998) * + + +
5. Bloomer, Peeters (1998) + + +
6. Nguyen, LeBlanc (1998) + + + +
7. Blomquist, Dah (2002) + +
8 Gotterman, Hoffman, . .
' Andrade (2006)
9. Zulganef (2006) + +
10. Garcia ir Caro (2008) + +

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Apibendrinant atliktq lojalumo formavimo modeliy analize (Zr. 10 lentelé) galima daryti iSvadq,
kad vartotojy lojalumq formuojancius modelius tyrinéjantys autoriai Selnes (1993), Sandvik, Duhan
(1996), Fornell, Johnson, Anderson, Cha, Byant (1996), Andreassen, Lindestad (1998), Bloomer,
Peeters (1998), Nguyen, LeBlanc (1998), Blomquist, Dah (2002), Gotterman, Hoffman, Andrade
(2006), Zulganef (2006), Garcia ir Caro (2008) isskiria Sias pagrindines vartotojy lojalumq
formuojancias dedamgsias: [monés jvaizdis, vartotojy suvokiama kokybé ir verté, bendras

pasitenkinimas (9 lentelé). Tai pagrindiniai veiksniai lemiantys, jtakojantys ir formuojantys
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vartotojy lojalumq. Taciau Siy veiksniy svarbq ir tarpusavio rysius autoriai, savo vartotojy lojalumq
formavimo modelyje, pateikia skirtingai.
Literatiiros analizés apibendrinimas

Apibendrinant visa aptarta ir atskleista mokslinés literatiros analize, galima teigti, jog viena
svarbiausiy pastaryju mety marketingo plétros tendenciju laikoma tradicinio sandoriy marketingo
orietacijos krypties postikis prie santykiy marketingo, paremto ilgalaikiais santykiais tarp vartotojo
ir organizacijos. Vietoj tradicinés marketingo orientacijos, organizacijos vis labiau renkasi santykiy
marketingo orientacija, kurios pagrindinis tikslas — siekimas ugdyti, plétoti ir palaikyti pelningus,
ilgai trunkancius santykius su vartotojais. Pati santykiy marketinga, jo samprata, galima apibrézti
kaip verslo strategija, kuri paremta ilgalaikiy ir abipusiai naudingy santykiy kiirimu, plétojimu ir
palaikymu. Pagrindiniu santykiy marketingo tikslu tampa ilgai trunkanciy santykiy palaikymas,
stiprinimas bei plétojimas tarp organizacijos ir vartotojo, siekiant kuo geriau patenkinti jy poreikius.
Santykiy marketingo paprindiniy ir svarbiausiy principy atzvilgiu, centriniu ir svarbiausiu santykiy
marketingo objektu tampa vartotojas, o tikslu — uztikrinti stipry ir vis didéjanti vartotoju lojaluma.
Tik kuriant vartotojams verte ir suteikiant papildoma nauda, kuri pasireiSkia per organizacijos
isipareigojimy, artimo bendravimo ir aukstos kokybés uztikrinimo prizme, igalina organizacija kurti
ilgai trunkancius santykius ilgalaikéje perspektyvoje. Vartotoju lojaluma apibiidinancios ypatybes,
pasitikéjimas, sipareigojimas, abipusiskumas ir pasitenkinimas — tai pamatinés santykiy marketingo
nuostatos, kurios garantuoja lojalumo stiprinima bei palaikyma. Santykiy marketingo du
konceptualtis santykiy teikiamy naudy ir santykiy kokybés pozitriai vienas nuo kito negali biti
atskirti. Abiejy pozitiriy Salininkai tyrinéja lojalumo atsiradimo ir formavimo prigimti — veiksnius
kurie kuria, formuoja bei palaiko vartotojy prisiri$ima, lojaluma organizacijai. Santykiy teikiamos
naudos itakoja bei formuoja santykiy suvokiama kokybe ir atvirksc¢iai, o abi kartu veikia vartotojy
lojaluma.

Vartotojy lojalumas apibréziamas nevienareikSmiskai, jis pasireiskia per pakartotiniy pirkimy
ir suformuoty vartotoju nuostuy saveiky prizme. Vartotojas turi tikéti, kad organizacija siiilo geresne
— aukstesne verte nei kiti konkurentai, tai yra vertés ieSkojimas, kuris laikomas vartotojo elgsenos
iSraiSka. O taip pat vartotojas turi jausti, kad jo santykiai su organizacija yra geri. Jis turi tikéti, kad
organizacija Zino ir supranta jo poreikius, vertina ji ir laikosi ty paciy principy — pasireiskia nuostaty
lojalumas. Vartotojai savaime lojaliais netampa — lojalumas yra santykiy tarp organizacijos ir
vartotojo pasekmé. Taigi lojalumas yra vartotojy nuostatos ir elgsenos derinys. Formuojant vartotojuy

teigiamas, palankias nuostatas bei kryptinga elgsena, paremta stipréjanciu lojalumu, prisiri§imu
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organizacijai, per suvokiamos vertés ir kokybés, organizacijos ivaizdzio ir pasitenkinimo prizme,
igalina organizacija formuoti ir palaikyti stipry vartotojuy lojaluma.

Apibendrinant atlikta lojalumo formavimo modeliy analiz¢ galima iSskirti $ias pagrindines
vartotoju lojaluma formuojancias dedamasias: jmonés jvaizdis, vartotojy suvokiama kokybé ir
verté, bendras pasitenkinimas. Tai pagrindiai veiksniai lemiantys, itakojantys ir formuojantys

vartotoju lojaluma.
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3. LOJALIU KLIENTU STRATEGIJOS FORMAVIMO ,,CAMELIA“ VAISTINIU
TINKLE TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodologija ir organizavimas

Sioje magistrinio darbo dalyje pristatoma lojaliy klienty strategijos formavimo ,,Camelia‘“
vaistiniy tinkle tyrimo metodologija. Metodologijos savoka apibréziama nevienareikSmiskai —
autoriai Gill ir Johnson (1997) metodologijos apibrézt] pateikia kaip metody ar procediiry visuma,
naudojama patikimoms zinioms gauti. Metodologijos terming galime apibrézti jvairiai, taiau
nepaisant savoky jvairovés, metodologija galima nusakyti kaip teorija, kuri nagrin¢ja mokslinio
pazinimo procesa ir jo principus bei mokslinio tyrimo metodus ir technika (Kardelis, 2002). Tyrimo
metodologijoje, siekiant pagristi magistro darbe taikomy metody pasirinkima, analizuojamos
ivairios metodologijos taikymo galimybés.

Mokslininkai Bitinas, Rupsiené, Zydzianaité (2008) sidlo sudaryti tyrimo plana — tyrimo
dizaing, kurio metu atlickamas tyrimo konstravimas ir projektavimas, racionalus informacijos

pasirinkimas. Tai padeda nuosekliai ir logiskai planuoti ir vykdyti mokslinj tyrima (zr. 14 pav.).

TYRIMO TIKSLAS
Pateikti lojaliy klienty strategijos formavimo ,,Camelia® vaistiniy tinkle bendras
strategines gaires.

ANKETINE APKLAUSA
"Camelia" vaistinés lojalis klientai - vartotojai.

TYRIMO TIKSLAS
"Camelia" vaistinés lojaliy klienty - vartotojy paZziiiry ir nuostaty vertinimas
iSskirty lojalumo formavimo dedamyjy atzvilgiu.

Tyrimo aibé — "Camelia" vaistinés lojaliis klientai - vartotojai.
Tyrimo imdiai nustatyti taikomas kriterinés atrankos biidas.
Tyrimo imties dydis — apskaiiuojama.

Tyrimo duomeny rinkimo biuidas — apklausa rastu.

TYRIMO REZULTATAI TYRIMO REZULTATAI
»Camelia® vaistinés lojaliy klienty Lojalumo formavimo dedamyjy tarpusavi
lojalumo formavimo dedamuyjy sgveikos ir rySiy nustatymas — lojalimo

vertinimai. formavimo modelio sudarymas.

TYRIMO REZULTATAS
LOJALIU KLIENTU STRATEGIJOS FORMAVIMO BENDROS GAIRES
»CAMELIA VAISTINIU TINKLUI

AV RV aVa

14 pav. Lojaliy klienty strategijos formavimo ,,Camelia‘“ vaistiniy tinkle tyrimo planas
Saltinis: sudaryta autoriaus
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Tyrimo metodologinéje dalyje yra pateikiami lojaliy klienty strategijos formavimo ,,Camelia“
vaistiniy tinkle tyrimo pagrindai. Remiantis Kardeliu (2002), tyrimo procesa santykinai galime
suskirstyti 1 tris etapus: pasiruo§imas tyrimui, tyrimo temos metodologinis i$skyrimas; tyrimo
proceso organizavimas; empiriniy duomeny rinkimas; tyrimo duomeny apdorojimas. Parenkant
tyrimo etapus remiantis Kardelio (2007) nuostata, kad mokslinio tyrimo etapai néra grieztai
reglamentuoti, tyrimo procesas gali biiti papildytas naujais etapais bei galima kai kuriy atsisakyti.

Pasiruosimas tyrimui. Nepaisant pastaruoju metu vis didé¢jancio susidoméjimo vartotojuy
lojalumu, jo vertinimu, lojaluma itakojanciuy faktoriu paieSka, lojalumo naudos organizacijai
pagrindimu ir lojalumo programy tyrimu, labai mazai démesio skiriama paéiam lojalumo
formavimui, lojalumo formavimo modeliy i$skyrimui, nustatymui, pagrindimui susiejant $iuos
procesus su vartotoju elgsena ir nuostatomis.

Tyrimo objektas — lojaliy klienty strategijos formavimas ,,Camelia“ vaistiniy tinkle.

Tyrimo tiklas — jvertinti bei pateikti lojaliuy klienty strategijos formavimo ,,Camelia“ vaistiniy
tinkle bendrasias gaires.

Siekiant iskelto tikslo, formuluojami tokie pagrindiniai tyrimo uZdaviniai:

e Nustatyti bei jvertinti ,,Camelia®“ vaistinés lojaliy klienty — vartotoju poziiiri bei nuostatas
vertinant teoringje dalyje i$skirtas pagrindines lojalumo formavimo modelio sudedamasias
dimensijas — dedamasias:

1. Pozitris, nuostata vertinant ,,Camelia“ vaistinés prekés Zenkla, imonés formuojama ir
pateikiama ivaizdi;

2. Pozitris, nuostata vertinant ,,Camelia“ vaistinés formuojama ir tickama paslaugy ir
prekiy kokybés aspekta;

3. Pozitris, nuostata vertinant vaistinés formuojamos vertés suvokima;

4. Poziiiris, nuostata vertinant esamu, tiek biisimu momentu grindziamus, likescius;

5. Poziuris, nuostata vertinant vartotojy pasitenkinima, kaip pagrindini vartotoju
lojalumo Saltin;.

6. Poziiiris, nuostata vertinat klienty — vartotojuy lojaluma.

e Nustatyti rySius ir tarpusavio saveikas tarp Siy pagrindiniy lojalumo formavimo modeliy
dedamuyjy — pateikti praktini lojalumo formavimo modelj.

e Pateikti lojaliy klienty strategijos formavimo ,,Camelia‘“ vaistines tinkle bendrasias gaires.

Tyrimo proceso organizavimas. Magistro darbe tyrimo metodai parenkami, remiantis
Saunders ir kt. (2000) penkiy sluoksniy tyrimo proceso modeliu (15 pav.).
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Pozitivizmas L~ Tyrimo filosofija
bkcija
Tyrimo logika
Eksperimentas
Antrini
! . . Apklausa . ..
duomeny analizé Dalinis Tyrimo strateqgija
A Stebéjimas
Pirminiy Isilginis
d lizé:
um‘nf:nq anatiee Atvejo analizé
stebéjimas, Tyrimo trukmé
interviu, -
klausimynas.
—_ ukcija
\ 0 0
\\ Fenomenalizmas DuOmenq rlnklmo
e metodai

15 pav. Tyrimo procesas

Saltinis: Saunders, M., Lewis, P., Thornhill, A. (2000). Research Methods for Business Students. 2nd Ed. Prentice
Hall.

Tyrimo filosofija. Saunders ir kt. (2000) isskyré dvi pagrindines tyrimo filosofijas —
pozityvizma ir fenomenalizma. Vadovaujantis pozityvizmo filosofija, tyréjas atliecka objektyvia
analizg, ir jos metu yra naudojami kiekybiniai tyrimo metodai, interpretuojami surinkti duomenys
(Gill ir Johnson, 1997). Remiantis fenomenalizmo filosofija, mokslini tyrimg apsprendzia
aplinkybés. Jo metu ieSkoma detaliy, siekiant suvokti realybg (Remenyi ir kt. 1998). O pasak autoriy
Saunders (2000) dazniausiai naudojama $iy poziiiriy kombinacija.

DaZniausiai socialiniai, tame tarpe ir marketingo, tyrimy metodai yra skirstomi { dvi grupes
(Wilson, 2001):

1. Kiekybinius metodus, siejamus su pozityvizmu;

2. Kokybinius metodus, siejamus su fenomenologija.

Naudojant kiekybinius metodus, galima nustatyti pozymiy pasikartojimo dazni, atlikti statisting
analizg, Kardelio (2007) teigimu, kiekybiniai tyrimo metodai reiSkinius matuoja skai€iais ir siekia
biti objektyviis ir patikimi. Remiantis metodais sudaroma imtis, tiriamieji atsako | klausimus ir
nustatomas juy atsakymu daznis, kitos statistinés atsakymu charakteristikos. Todél lojaliy klienty
strategijos formavimui ,,Camelia“ vaistiniy tinkle jvertinti ir nustatyti pasirinkta pozityvizmo
filosofija ir kiekybinis tyrimo metodas.

Tyrimo logika. Galima i$skirti du metodus apsprendziancius tyrimo logika — dedukcijos
metodas, pirmiausiai suformuojama teorija ir tyrimo hipotezés, kurios patikrinamos tyrimo
strategija, ir indukcijos metodas, pirmiausia surenkami duomenys, kuriy analizés pagrindu kuriama

teorija (Saunders ir kt., 2000). Dedukcijos metodas yra taikomas remiantis pozityvizmo filosofija, o
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indukcinis — fenomenologija. Kadangi, atliekant tyrima vadovautasi pozityvizmo filosofija, tai
tyrimo logika — dedukciné.

Tyrimo strategija. Pasak autoriaus Saunders (2000), tyrimo strategijos pagalba atsakomi
pagrindiniai tyrimo klausimai. Autorius Yin (1994), jog apklausos pagalba tyréjas gali atsakyti i
klausimus: Kas? Kaip? Kada? Kiek ir Kaip? Sio tyrimo metu i§ trijy kiekybinio tyrimo metody bidy
(stebéjimas, apklausa ir eksperimentas) pasirinkta apklausa.

Tyrimo trukmé. Autorius Saunders (2000) iSskiria dvi pagrindines tyrimo trukmes, tyrimo
trukmé gali biiti daliné arba iSilginé. Dalinés tyrimo trukmés metu tyriamieji apklausiami tuo paciu,
iSanksto nustatytu, metu. ISilginés tyrimo trukmés metu tiriamyjy individy grupé yra stebima tam
tikra laiko tarpa. Pasirinktas magistro darbo tyrimo btdas — apklausa, kuri savaime nustato, jog
tyrimo trukmé bus daliné, kiekvienas respondentas bus apklausiamas viena karta.

Duomeny rinkimo metodas. Tyrimui atlikti pasirinktas duomeny rinkimo metodas — anketiné
apklausa. Anketavimas yra pladiausiai taikomas ir sudaro tarsi paskutinj apklausos laipteli su dar
grieztesnémis apklausos taisyklémis (Kardelis, 2007). Gerai parengta anketa padeda surinkti daug
tyrimui naudingos informacijos ir suzinoti respondenty nuomong. ISskiriami tokie anketos
privalumai (Tidikis, 2003):

1. 100 procenty arba Siek tiek maziau graZinama ankety;

2. Galimybe¢ instruktuoti respondentus (pvz.: nesuvokiant klausimo esmés);

3. Respondenty galimybé konsultuotis su apklausos organizatoriumi;

4. Apklausos organizatoriaus galimybé kontroliuoti situacija: sekti atsakymo { klausimus eiga,

gauti papildomos informacijos stebint;

5. IS respondenty reakcijos preliminariai spregsti apie problemos reikSme, anketos klausimy

sudarymo ir i8déstymo technika;

6. Anketavimas yra trumpesnis ir pigesnis uZ interviu.

Be abejo, anketa turi ir trakumuy:

1. Apklausos vedéjo itaka respondentams (balsas, iSvaizda, bendravimo kulttra ir kt.);

2. Skiriama ribotai laiko atsakyti | anketos klausimus;

3. Respondentai buigstauja dél ju asmenybes nustatymo, todél jy atsakymy patikimumas kartais

abejotinas.

Atliekant tyrima S$iy anketos trilkumy galima iSvengti. Respondentams suteikiama pakankamai
laiko atsakyti | klausimus ir uztikrinamas anketos anonimiskumas.

Anketa gali buti oficiali, kai respondentui reikia parasyti savo varda ir pavardg, arba anoniminé

(bevardé), kai atsakes asmuo lieka nezinomas. Zinoma, pasirinkta anoniminé anketa, kadangi
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zmongs néra linke pildyti ankety, kai reikia nurodyti kokius nors konkre¢ius savo duomenis. Taip
pat pagal atsakymy forma anketos gali buiti uzdaros ir atviros. Uzdaroje anketoje yra paraSyti
klausimai ir atsakymai. Atviroje anketoje atsakymuy néra arba jie tik orientaciniai, atsakantysis
paprastai raSo savo atsakyma (Tidikis, 2003). Pasirinkta uzdara anketa, kadangi, pasak autoriaus
Tidikio (2003), tokio tipo atsakymus lengviau iSreiksti kiekybiniais matais. Uzdari klausimai leidzia
tiksliau interpretuoti atsakymus. Atsakymy siaurumas sudaro daugiau galimybiy juos klasifikuoti,
sudaryti skales, geriau iSsiaiskinti atsakymuy turini, ju intensyvuma.

Anketos klausimyna pasirinkta sudaryti i§ dviejy tipy klausimy:

1. UzZdarieji struktiirizuoti klausimai. Sie klausimai pasizymi tuo, jog respondentams yra
pateikiami galimi atsakymuy variantai, nesuteikiant tyrimo dalyviams galimybés pateikti
paciu suformuluotus atsakymus.

2. Klausimai — teiginiai, kuriy atsakymai pateikti Likert tipo jvertinimo skaléje. Tyrime
dalyvaujanciy respondenty nuostaty nustatymui, Likert (1932) pateiké apibendrinta
tvertinimo skaleg, kurios pagalba vertinant pateiktus teiginius. Vertinant lankymasi ne
,»Camelia®, kitose vaistinésé gali biiti pasirenkamas vienas i§ galimu atsakymu: ,,Labai
daznai®, ,,Daznai“, ,Retai®, ,,Labai retai“, ,,Niekada®. Vertinant jmonés jvaizdzio, lukesciuy,
suvokiamos vertés ir kokybés bei lojalumo dedamasias gali biiti pasirenkamas vienas i§
penkiuy galimy atsakymuy: ,,Visiskai sutinku®, ,,Sutinku®, ,,Neturiu nuomonés*, ,,Nesutinku‘
ir ,,VisiSkai nesutinku“. Vertinant bendro pasitenkinimo pateiktus teiginius gali biti
pasirenkamas vienas 1§ penkiy galimy atsakymy varianty: ,,VisiSkai patenkintas®,
»Patenkintas®, , Neutralus®, ,,Nepatenkintas®, ,,Visi§kai nepatenkintas®.

Tyrimo instrumento pagrindimas. Ankety klausimai suskirstyti | grupes pagal klausimo

pobiidi. Anketos struktiira santikinai galima suskirstyti 1 tris dalis:

1. Jzanginé dalis — Sioje dalyje paaiSkinamas tyrimo tikslas, kur bus panaudojami anketos
duomenys, akcentuojamas tyrimo anonimiskumas.

2. Pagrindiné ir demografiné dalis — anketose pateikiami uzdadaro tipo klausimai, siekiant
suzinoti ir jvertinti vaistinés klienty — vartotoju, pozitri bei nuostatas vertinant lojalumo
formavimo modeliy dedamasias — formuojama imonés iviazdi, suvokiama kokybg ir verte,
lukescius, pasitenkinima ir lojaluma (zr. 11 lentel¢). Taip pat respondenty praSoma suteikti

informacijos apie save (lytis, socialiné padeétis, iSsilavinimas).
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11 lentele
Lojalumo formavimo dedamyjy vertinimy nustatymo metodika

Bloko pavadinimas Teiginiy

Lojalumo form_awmo skaitius
dedamoji

Kausimas - teiginys iSreiSkiantis lojalumo formavimo dedamaja.

,,Camelia“ patikima vaistiné

,»Camelia® Siuolaikiska ir inovatyvi

,Camelia“ tradiciné vaistiné

,,Camelia“ profesionali

,,Camelia“ besirtipinanti savo klientais vaistiné PREKES ZENKLO —

,»Camelia®“ vaistinei biidingas stabilumas ir visuomenéje turi stipry IMONES [VAIZDIS
pripaZinima

10

,»Camelia“ socialiai atsakinga vaistiné

,»Camelia® vaistiné asocijuojasi su geltona spalva

»Camelia® vaistiné asocijuojasi su kokybiskais produktais

»Camelia® vaistiné asocijuojasi su i$skirtiniu aptarnavimu

Vertinant ,,Camelia“ vaistinés teikiamuy paslaugy kokybg, Jis dabar
taptuméte vaistinés klientu
Vaitinés teikiamos paslaugos ir produktai atitinka Jusy likesc¢ius LUKESCIAI 3

Daznai galvojate, kad ,,Camelia“ vaistiné Jus nuvilia

Vaistinés darbuotojy elgesys teikia pasitikéjima

Paslaugos vaistingje suteikiamos tinkamai ir uztikrintai

Pilnai i$siaiSkinami Jasy poreikiai vaistininkui maloniai bendraujant

Aptarnavimo metu jZvelgiami visi Jiisy norai

Gera vaistinés darbuotojy — vaistininky reputacija

Vaistinés darbuotojai turi pakankamai ziniy, kad atsakyty i visus Jisu

Klausimus SUVOKIAMA KOKYBE 12
Auksta vaistinés darbuotojy kompetencija

Maloniai supazindinami su vaistinés prekiy ir paslaugy kainomis

Platus ir gausus vaistinés asortimentas

Kokybiskos bei patikimos vaistinés asortimento prekeés

Vaistinéje randate visas prekes, kuriy Jums reikia

Mandagus personalas, $vari jauki aplinka

Uz suteiktas vaistingje paslaugas ir isigytas prekes sumokate tinkama kaina

Mokeédami atitinkama kaing uz vaistinés prekes ir paslaugas, gaunate

oy . SUVOKIAMA VERTE 3
kokybiskas prekes ir paslaugas
,»Camelia® vaistinés nuolaidy kortelé suteikia didelg papildoma verte
Patenkinti vaistinés asortimento prekémis
Patenkinti vaistinés teikiamomis paslaugomis
Patenkinti vaistinés aptarnavimu BENDRAS 6

PASITENKINIMAS

Patenkinti vaistinés personalu

Patenkinti lukes¢iy iSpildymu
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,Camelia® vaistiné atitinka jdealig Jtsy vaisting

Jei reikéty rinktis naujq vaisting, tai buty ,,Camelia“ vaistiné

Camelia vaisting Jiis drasiai galite rekomenduoti savo draugams

Pasiiilius konkurentams Zymiai maZzesnes kainas, vis vien iSliktuméte LOJALUMAS 4
i1Stikimu ,,Camelia® vaistinés klientu

Js jauciatés iSskirtiniu tirédami ,,Camelia® vaistinés nuolaidy kortele

3. Baigiamoji dalis — padéka respondentams uz anketos uzpildima ir sugai$ta laika, nurodoma
kaip bus galima suzinoti apie tyrimo rezultatus.
Zemiau pateikiama anketos schema, kuri remiasi pries tai i$analizuota teorine dalimi. Sioje
anketos schemoje pateikti pagrindiniai anketa sudarantys klausimy - teiginiy blokai, pagrindZiant
juos atitinkama iSanalizuotos teorijos dalimi. Anketos klausimai siekiant iSlaikyti tyrimo

nuosekluma suskirstyti i penkias dalis (zr. 16 pav.).

1 dalis, 1 klausimy — teiginiy blokas. 2 dalis, 2 - 7 klausimy — teiginiy blokas.

Tikslas : lankomumo ,,Konkurenty* kitose
vaistinése nustatymas.

Tikslas : lojalumo formavimo dedamyjy
vertinimy nustatymas.

3 dalis, 8 klausimy — teiginiy blokas. 4 dalis, 9 klausimas

Tikslas : lojaluma veikianéiy ir jtakojanciy
veiksniy nustatymas.

Tikslas : ,,Camelia“ vaistinés atskiry
kategorijy prekiy pasirinkimo — pirkimo
nustatymas.

3 dalis, 10 - 12 klausimai.

Tikslas : respondenty i$silavinimo,
socialinés padéties ir lyties jvertinimas.

16 pav. Anketos struktiira

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kaip matyti i§ pateiktos tyrimo anketos struktiiros, pirmiausia siekta iSsiaiSkinti ir nustatyti
respondenty lankymasi kitose vaistinése. Klausimy bloka sudaro 7 teiginiai, kurie vertinami 5 baly
likerto skaléje — nuo ,,Labai daznai* iki ,,Niekada“.

Antroji dalis apima 2 - 7 klausimy — teiginiy bloka, kuriuo siekta jvertinti respondenty pazitras
ir nuostatas i§ lojalumo, formavimo dedamujy — prekés Zenklo — imonés jvaizdZio, suvokiamos

kokybés ir vertés, bendro pasitenkinimo ir lojalumo — pozicijos. Sia dalj sudaro 38 teiginiai.
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Trecioji dalis apima 8 Kklausimy — teiginiy bloka, 12 teiginiy, kuriais norima jvertinti kas
respondentus labiausiai skatina apsilankyti atitinkamoje ,,Camelia“ vaistinéje.

Ketvirtoji ir penktoji dalis apima 9 ir 12 klausimus, Kkuriais jvertinami respondenty
demografiniai duomenys, iSsilavinimas, socialiné padétis ir lytis, bei vaistinés tiekiamy prekiy
pasirinkimas.

Sudarius apklausos anketa, pereinama prie apklausos organizavimo. Organizuojant apklausa
respondentams anketos buvo pateikiamos individualiai.

Tyrimo imties nustatymas. Imties nustatymas sicjasi su empirinio tyrimo bazés nustatymu.
Atliekant mokslinius tyrimus labai svarbu ir batina iSsiaiskinti tiriamyjuy atranking visuma.
Nagrin¢jamu atveju tiriama atranking visuma sudaré Lietuvos Respublikoje savo veikla vykdancios
,»Camelia® vaistinés lojaltis klientai — vartotojai, turintys aktyvia ,,Camelia“ nuolaidy kortelg. Siauliy
mieste yra apie 3150 lojaliy ,,Camelia“ vaistinés klienty — vartotoju. Tyrimo populiacija apibrézta
kaip bet kokio amziaus Lietuvos pilie¢iai, gyvenatys Siauliuose. Tyrimui naudotas kriterinés imties
metodas, t.y. i tiriamaja imti pateko tik vaistinés klientai turintys ,,Camelia“ vaistinés nuolaidy
aktyvia kortelg, o Sie visi i$skirti klientai turéjo vienodas galimybes patekti | imtj.

Autorius Noel (1993) pateikia duomenis apie tai, koks imties dydis yra pakankamas esant
ivairioms generalinéms visumoms (zr. 12 lentelg).

12 lentele
Imties dydzio priklausomybé nuo generalinés visumos

Generaliné 500 1,000 2,000 4,000 5,000 10,000 100,000 o
visuma
Imtigs 222 286 333 360 370 385 398 400
dydis

Saltinis: Noel, E. (1993). Noel, Hosb, 3. (1993). Maccossie onpocsl. Mocksa: ABA-Dctpa.

Tyrimas buvo atlikas Siauliy miesto ,,Camelia“ vaistinése 2011 metais visa kovo mén. Tyrimo
metu keturiolikoje Siauliy mieste esandiy ,,Camelia“ vaistiniy (Zr. 13 lentelg) buvo isdalinta 350
ankety, i§ kuriy sugrizo 327. Likusiy ankety respondentai negrazino. Taigi, lojaliy klienty strategijos
formavimas ,,Camelia“ vaistiniy tinkle tyrimo atsakomumo lygis 93,5 proc. Empirinio tyrimo metu,
siekiant i$siaiSkinti kaip vertina respondentai lojalumo formavimo dedamasias, dalyvavo 212 motery
ir 115 vyry 1§ 327 apklaustyjy. IS tyrimo duomenuy galima matyti, jog tyrimo metu moterys
pasizymeéjo didesniu aktyvumu nei vyrai, net 64,8 proc. visy respondenty skai€iaus sudaro biitent
moterys. Tokia pat tendencija matyti ir i§ ,,Camelia“ vaistiniy praktikos, jog didziaja dali visy
vaistiniy klienty sudaro moterys ir jos dazniausiai atstovauja visos Seimos interesus, susijusius su

vaistinés vykdoma veikla ir praktika.
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13 lentele
Tyrime dalyvavusios Siauliy miesto ,,Camelia“ vaistinés

»Camelia“ vaistinés filialas ir adresas Priskirty ankety skaicius
Fil.137, Vilniaus g. 200 25
Fil.138, Vilniaus g. 146 25
Fil.146, Vilniaus g. 170 25
Fil.242, Vytauto g. 257 25

Fil.153, Varpo g. 22 25
Fil.56, Lyros g. 22 25
Fil.78, Tilzés g. 126b 25
Fil.72, Zemaites g. 26a 25
Fil. 96, Tilzés g. 52 25
Fil.195, Energetiky g. 6 25
Fil.22, Vilniaus g. 153 25
Fil. 188, Geguziy g. 45 25
Fil.28, Krymo g. 28 25
Fil.91, Aido g. 10 25

Apklausos buvo atlikta pagal auk$¢iau numatytus bei apibréztus reikalavimus ir salygas bei
pradzioje iskelta tyrimo tiksla ir metodika. Apklausos metu iskilus butinybei, respondentams
papildomai zodZiu buvo paaiSkinami vertinimo principai, t.y. apibiidinamos ir paaiSkinamos
vertinimo skalés, jy reikSmingumas, vertinimy buidas.

Sioje dalyje yra pateikta ir parengta lojaliy klienty strategijos formavimo , Camelia*
vaistiniy tinkle tyrimo metodologija. Rengiant ir ruosiant metodikq, buvo analizuojanmos jvairios
metodologijos taikymo galimybés, norint ir siekiant pagristi darbe taikomy metody pasirinkimq.
Numatoma bei pateikiama tyrimo procediira, tik apibrézus ir jvardijus lojaliy klienty strategijos
formavimo ,, Camelia“ vaistiniy tinkle metodologines nuotatas. Empirinio tyrimo nuoseklumas

nustatytas apibendrinus literatiiros analizés rezultatus ir suderinus Su tyrimo modeliu.
3.2. ,,Camelia“ vaistinés pristatymas ir lojalumo formavimosi prielaidos

UAB ,,Nemuno vaistiné* vaistin¢ ikurta 1996 metais rugpjiicio 15 diena. Imon¢je dirba 805
darbuotojai, 1§ kuriy 229 vaistininkai ir 264 farmakotechnikai. UAB ,,Nemuno vaistiné* vaistiné
vartotojams Zinomas kaip ,,Camelia® vaistiné. Tai petentuotas prekinis zenklas vienijantis daugiau
kaip du Simtus vaistiniy visoje Lietuvoje. ,,Camelia® tinklas turi sékmingai sukurta, iSplétota ir

nuolat tobulinama prekyba vaistais, farmacijos ir kitomis prekémis sistema, bei infrastruktiira,
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veiklos organizacija, marketingo strategija, bei kitus elementus, kurie yra vaistiniy grupés
privalumas ir sékmingos veiklos garantas.

Imoné turi patvirtinta misija — vizija bei kokybés politika — uz jmanomai pigiausiq kaing
visiems sergantiems ir saugantiems sveikatq miisy vieninga komanda uZtikrina aktualaus
vaistinés asortimento prekiy ir paslaugy pateikimq vartotojui patogiu laiku, biidu ir vietoje.

Vaistinés veiklos pobudis:

e Vaistiniy preparaty, vaistiniy prekiy pardavimas (iSdavimas);

e Psichotropiniy, narkotiniy vaistiniy preparaty pardavimas (iSdavimas);

e Vaistiniy preparaty juridiniams asmenims, neturintiems asmens sveikatos prieziliros
veiklos licenzijos, pardavimas;

e Ekstemporaliy vaistiniy preparaty gamyba;

e Papildomy paslaugy teikimas (fiziologiniy, biocheminiy parametry matavimas).

Imoné savo veikla pradéjo nelengvais Lietuvai metais. 1991 m. geguzés 24 d. buvo ikurta
individuali imoné ,,Mauda“, kuri eksportavo vaistus i Lenkija. ,,Mauda“ pirmoji Lietuvoje pradéjo
didmening prekyba vaistais.

1993 m. geguzés ménesi atidaryta pirmoji vaistiné Rokuose, antroji — rugpjicio ménesi —
KaiSiadoryse. Vaistinés vadinosi individualios imonés ,,Mauda“ filialais. Véliau isteigtos vaistinés

Jonavoje, Kaune, Tauragéje, Silutéje, Silaléje. Per 1993 — 1994 m. buvo atidaryta 12 vaistiniu.
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17 pav. Pirmosios ,,Camelia“ vaistinés atidarymas

Saltinis: vidiniai UAB ,,Nemuno vaistiné* duomenys.

1996 m. istegta UAB ,,Nemuno vaistiné“, o ,,Maudos vaistinés pavadintos UAB ,,Nemuno

vaistinés® filialais. 1999 m. [registruotas UAB ,,Nemuno vaistinés*“ prekinis zenklas ,,Camelia*,
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kurio jvaizdis buvo formuojamas bei pateikiamas siejant su $ikiu ,ymazy kainy jvairové“. Siuo
formuojamu ir plétojamu jvaizdziu buvo siekta vaistines pateikti kaip pigiausiy prekiy vaistines ir
taip pritraukti platy vartotoju — klienty rata. 2000 m. prasidéjo sparti vaistiniy tinklo plétra.
Kaisiadoriy vaistinéje pirma karta pradétos taikyti nuolaidos (18 pav.), kuriy tikslas — naujy klienty

pritraukimas taikant zemas vaistinés prekiy kainas.

18 pav. Pirmoji ,,Camelia“ vaistiés nuolaidy sistema

Saltinis: vidiniai UAB ,,;Nemuno vaistiné“ duomenys.

2002 m. buvo pasirasytos pirmosios sutartys su fran¢izés jmonémis. Nuo 2007 m. sausio 1 d.
UAB ,Nemuno vaisting” susijunge su UAB ,Mauda“ ir tapo UAB ,Nemuno vaistiné* su
didmeniniy prekiy sandéliu. Nuo 2007 m. sausio 1 d. buvo vygdoma sparti plétra ir visoje Lietuvoje
jau veiké 100 UAB ,,Nemuno vaistiniy™ ir 60 francizés pagrindu veikianciy ,,Camelia“ vaistiniy.

,Camelia“ vaistiné klientams siiillo {vairias nuolaidy programas ir akcijas. 2006 m. rugs¢jo

meén. pradétos platinti ,,Mazy kainy kortelés* (zr. 19 pav.).

19 pav. ,,Camelia“ vaistinés mazy kainy kortelé
Saltinis: vidiniai UAB ,Nemuno vaistiné* duomenys.
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2011 metais sausio ménesj | UAB ,,Nemuno vaistinés* strateginius tikslus jtraukta — lojalumo
formavimo, kiirimo, plétojimo bei palaikymo strategija. Tai pirmieji zingsniai formuojant, kuriant

bei plétojant vaistinés klienty lojaluma, siekiant ji palaikyti ilgalaikéje perspektyvoje.

3.3. Tyrimo rezultatai ir jy apibendrinimas

Pirmajame empirinio tyrimo etape buvo siekta jvertinti ir nustatyti, kaip daznai tyrime dalyvave
respondentai lankosi kitose, ne ,,Camelia“ tinklo vaistinése. Sio etapo tikslas i$siaiskinti ir ivertinti,
kaip labai mégsta lankytis kitose vaistinése lojaltis ,,Camelia“ vaistinés klientai. Lankomumo kitose

vaistinése pasiskirstymas pateiktas 20 pav.

Kitos vaistinés 70
"Apotheca" vaistiné 58,4
"Litfarma'" vaistiné 2! 58,4
"Norfos" vaistiné¢ X} 44
"Gintariné" vaistiné 36,4
"Euro" vaistiné 11,9 12,5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ELabai daZznai ®DaZnai MRetai ®Labairetai ®Niekada

20 pav. Lankymosi kitose, ne ,,Camelia“, vaistinése pasiskyrstymas

IS pateikto paveikslo matyti, kad labiausiai i§ kity vaistiniy respondentai renkasi ,,Euro*
vaisting, net 11,9 proc. ir 17,10 proc. respondenty pazZymeéjo, jog atitinkamai labai daznai ir daznai
lankosi ,,Euro* vaistinéje. Kitas vaistines respondentai lanko zymiai reciau. DidZioji dalis apklausty
respondenty niekada nesilanko Siose vaistinése: ,Norfos“, ,Litfarma®“, Apotheca™ ir kitose
netinklinése vaistinése. ,,Euro* vaistiniy tinklas galiam priskirti prie didziausiu ,,Camelia® vaistiniuy
tinklo konkurenty, nes net vir§ 11 proc. lojaliy klienty — vartotojy labai daZnai lankosi Sioje
vaistingje.

Taip pat vertinat respondenty kity vaistiniy lankomuma, nustatyta, kad motery ir vyry
vertinimai, lyginant lankymasi konkurenty vaistinése, yra vienodi, kadagi vyry ir motery poziiriai,

vertinant §j aspekta, skiriasi statistiSkai nereikSmingai (Pirsono 2 kriterijaus p>0,05). Taciau galima
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igskirti tai, kad respondenty lankymasi kitose vaistinése (y*=12,459; df=4; p=0,014), $iuo atzvilgiu
(kitos vaistinés) respondenty vyry ir motery poziiiriai iSsiskyré ir Sis skirtumas statistiSkai
reikSmingas. Lankymosi daznumas kitose vaistinése tarp vyry ir motery skiriasi. Taciau vertinant
iSsilavinima ir socialing padéti nustatyta, kad respondenty pozitriai Siuo aspektu nesiskyrée, skirtingo
iSsilavinimo ir socialinés padéties respondentai §j aspekta vertino vienodai. Apibendrinus galima
daryti iSvada, jog skirtingos lyties, iSsilavinimo ir socialinés padéties respondentai vienodai vertina
lankymasi konkurenty vaistinése.

Apibendrinant $i skyrelj galima daryti isvadq, kad dazniausiai, lojaliis ,, Camelia“ vaistinés
klientai — vartotojai, lankosi ,, Euro* vaistinéje ir tai galima jvardinti kaip didZiausiq ,, Camelia*
vaistinés konkurentq. Formuojant lojaliy klienty formavimo strategijq i si svarby faktoriy turi biiti
atsizvelgta, nes gali biiti prarasta nemaza dalis lojaliy klienty. Formuojant lojaliy klienty strategijq
Si faktoriy biitina sumazinti.

Sekan¢iu empirinio tyrimo etapu siekta nustatyti bei ivertinti, kaip respondentai vertinimo
svarbiausias ir pagrindines isskirtas lojalumo formavimo dedamasias: jmonés jvaizdj, likescius,
suvokiamg kokybe ir verte, bendra pasitenkinimag bei patj lojaluma.

Su klienty — vartotoju lojalumu susijusi pirmaji klausimy - teiginiy bloka sudaré teiginiai skirti
i§siaiSkinti ir jvertinti respondenty poziiiri, nuostatas bei vertinimus imonés ivaizdzio aspekto

atzvilgiu (zr. 21 pav.).

Vaistiné asocijuojasi su iSskirtiniu aptarnavimu
Vaistiné asocijuojasi su kokybiSkais produktais
Vaistiné asocijuojasi su geltona spalva

Socialiai atsakinga vaistiné

Vaistinei biidingas stabilumas ir visuomen¢je turi stipry
pripaZinima

Besiriipinanti savo klientais vaistiné

Profesionali vaistiné

Tradiciné vaistiné

Siuolaiki$ka ir inovatyvi vaistiné

Patikima vaistiné

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B VisiS§kai nesutinku 1 B Nesutinku 2 = Neturiu nuomonés 3 ®Sutinku 4 ™ VisiSkai sutinku 5

21 pav. ,,Camelia® vaistinés ivaizdzio vertinimy pasiskirstymas
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I$ pateikto paveikslo matyti, jog didziaja dalj savo vertinimy, visiems pateiktiems teiginiams,
kurie iSreiSkia formuojama ir kuriama imonés ivaizdi, skyré jverCiui sutinku (4 balai), Siek tiek
maziau skyré iverciui — ,,visiSkai sutinku“, o maziausiai savo vertinimy skyré iver¢iams ,,visiskai
nesutinku® ir ,,nesutinku®. O bendras vertinimy baly vidurkis siekia net 3,94 balo i§ 5 galimu.
Galima teigti, jog parinktus jmonés jvaizdzio formavimo aspektus respondentai vertino aukstais ir
labai aukstais jvertinimais (zr. 14 lentelé — juoda spalva - geriausi jvertinimai, zalia spalva —
prasCiausi jvertinimai). I$ Sity palankiy ir teigiamy vertinimy galima sprgsti, jog respondentai

teigiamai vertina formuojama ir pateikiama jmonés jvaizdi.

14 lentelé
»Camelia“ vaistinés jvaizdZio vertinimo baly pasiskyrstymas
Lojalumo formavimo dedamoji _ | Standartinis
Vidurkis | nuokrypis
Pasléptas kintamasis Matuojamas kintamasis (mean) (std.
deviation

,»Camelia*“ patikima vaistine

,,Camelia®“ tradiciné vaistiné 3.90 0,97
,,Camelia“ profesionali 4,02 0,71
,Camelia®“ besirfipinanti savo klientais 403 0,72

,,Camelia“ vaistinei buidingas stabilumas ir
Imonés jvaizdis visuomenéje turi stipry pripazinima 4,01 0,77

,Camelia“ socialiai atsakinga vaistiné 364 088

,,Camelia“ vaistiné asocijuojasi su geltona spalva

,»Camelia® vaistiné asocijuojasi su kokybiskais
produktais 3,99 0,72

,,Camelia® vaistiné asocijuojasi su iSskirtiniu
aptarnavimu 3,82 0,903

IS pateiktos lentelés matyti, kad vertinant imonés {vaizdzio aspekta, kaip lojalumo formavimo
dedamaja, respondentai didziausius savo jvertinimus skyre teiginui, jog ,,Camelia“ vaistinés jvaizdis
siejasi su geltona spalva (vidurkis M=4,36, standartinis nuokrypis sd=0,88). Auksciausiems
fvertinimams, sutinku ir visiSkai sutinku, skyré atitinkamai 29,1 ir 56,3 proc. aukSCiausiy savo
vertinimy. Taip pat labai aukStais jvertinimais jvertino tai, jog ,,Camelia“ vaisting laiko kaip
patikima vaisting (vidurkis M=4,21 ir standartinis nuokrypis sd=0,64). Siam jmonés jvaizdZio
aspektui — teiginui atidavé, 57,5 proc. — sutinku ir 32,4 proc. — visiskai sutinku, auk$¢iausiems

ivertinimams. Taip pat respondentai gerai jvertino besirtipinancios ir stabilios, pripaZintos vaistinés
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tvaizdi. PrasCiausiai ir Zemais {verciais tirilamieji respondentai jvertino, teigini jog ,,Camelia*
vaistiné yra SiuolaikiSka ir inovatyvi, vertinimy vidurkis tesiekia tik 3,39 balo. Respondentai
»Camelia®“ vaisting mato labiau kaip tradicing vaisting, negu kaip Siuolaikiska ir jos nesieja su
inovacijy skleidimu.

Apibendrinant galima teigti, jog respondentai ,,Camelia“ vaistinés formuojama bei plétojama
ivaizdi sieja su Silta geltona spalva (tai svarbiausia ir pagrindiné ,,Camelia“ vaistinés prekés zenklo
spalva, kuri siejama su Siluma, atsidavimu bei pagalba) ir svarbiausiais jvaizdzio aspektais tokiais
kaip ,,Camelia‘“ vaistinés patikimumas, stabilumas, pripazinimas bei rapinimasis klientais.

Galima daryti isvada, kad , Camelia® vaistinés klientai — vartotojai moto vaistine kaip
patikimgq, Siltq, besiripinancia savo klientais, stabiliq, pripazintq vaistine. Tai teigiamos, Siltos,
malonios vaistinés {vaizdis, kuris leidzia islaikyti savo pastovius klientus bei perduodant Siq
skleidziamq Zinute ,,is lipy | lupas* galima pritraukti naujy bisimy klienty. Toks teigiamas
vaistinés jvaizdis gali padéti plétoti bei palaikyti ilgalaikius santykius.

Sekanc¢iu klausimy - teiginiy bloku siekta jvertinti bei iSsiaiSkinti respondenty nuomong
vertinant ,,.Camelia“ vaistinés klienty — vartotoju likes¢iy pateisinima ir iSpildyma. Sio aspekto
vertinimo baly vidurkis siekia 3,46 balo ir auk$¢iausiam jvertinimui ,,5” vidutiniSkai skyre 20,6

proc. savo vertinimy (zr. 22 pav.).

Daznai galvojate, kad ,,Camelia® vaistiné Jus nuvilia

Vaitinés teikiamos paslaugos ir produktai atitinka Jisy
liikes¢ius

Vertinant ,,Camelia“ vaistinés teikiamy paslaugy kokybe, Jiis
dabar taptuméte vaistinés klientu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%6100%
B Visi§kai nesutinku 1 ®Nesutinku 2 ®Neturiu nuomonés 3 B Sutinku 4 ™ Visi§kai sutinku 5
22 pav. Likesciy vertinimy pasiskirstymas
Remiantis Siais teiginiais tyrimo metu buvo siekta iSsiaiSkinti, kaip ,,Camelia® vaistiné
pateisina savo klienty — vartotojuy likes¢ius, juos labiau nuvildama ar pateisindama. Teiginiui
»daznai galvojate, kad ,,Camelia“ wvaistiné Jus nuvilia® respondentai aukS$c¢iausiemS Savo
vertinimams ,,4“ ir ,,5skyré vidutiniSkai tik 16,8 proc. savo auksty jvertinimy, o vertinimy vidurkis

siekia tik 2,35 balo (zr. 15 lentelé¢). Vadinasi ,,Camelia“ vaistiné visis$kai nenuvilia savo klienty.
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Taciau net vir§ 7 proc. respondenty teigia, kad ,,Camelia“ vaistiné juos nuvilia ir jie su tuo visiskai
sutinka. Respondentai teigiamai ir palankiai (vir§ 70 proc. savo vertinimuy skyré aukstiems
tver¢iams) jvertino paslaugy ir teikiamy produkty kokybés atitikimo likescius ir tai, jog iSkart tapty

,,Camelia“ vaistinés klientais.

15 lentelé
Liukes¢iy vertinimo baly pasiskirstymas
Lojalumo formavimo dedamoji | Standartinis
- Vidurkis | nuokrypis
kl? asléptas Matuojamas kintamasis (mean) (std.
intamasis deviation

Vertinant ,,Camelia‘“ vaistinés teikiamy paslaugy
kokybg, Jus dabar taptuméte vaistinés klientu

Vaitinés teikiamos paslaugos ir produktai
Likesciai atitinka Jiisy likes¢ius 3,97 0,78

Pateikta 14 lentelé atskleidzia, kad respondentai, lukes¢iu pateisinimo aspektu, auk$¢iausiu

balu ivertino teigini, tai jog ,vertinant vaistinés teikiamy paslaugy kokyb¢ dabar taptuméte
,»Camelia® vaistinés klietu* (vidurkis M = 4,07, standartinis nuokrypis sd = 0,72). I§ to galima
spresti, jog ,,Camelia® vaistinés atitinka vartotoju keliamus liikes¢ius, nes §io veiksnio auksciausiam
fvertinimui vartotojai suteiké net 83,5 proc. aukSty vertinimy. Atsizvelgiant | tyrimo duomenis
galima teigti, jog vaistinés vartotojai palankiai jverting vaistinés patikimuma, gerai ir teigiamai
vertino likesciy iSpildyma.

Taigi abibendrinant galima daryti isvadq, kad nemazq dali savo lojaliy klienty — vartotojy
,, Camelia** vaistiné vis délto nuvilia. Tai neigiama litkesciy pateisinimo aspekto dalis ir formuojant
lojaliy klienty strategijq i tai biitina atkreipti didelj démesi, nes nusivyle klientai gali palikti vaistine.
Taciau Siuo litkesciy pateisinimo aspektu dziugina tai, kad vis délto lojalis vaistinés klientai vis vien
likty toje pacioje vaistinéje. Vadinasi ,, Camelia “ vaistiné pateisina savo lojaliy klienty — vartotojy
likescius kokybisky paslaugy ir teikiamy prekiy atzvilgiu.

Trecias klausimy — teiginiy blokas — skirtas iSanalizuoti ir jvertinti, kaip respondentai vertina

suvokiamos kokybés aspekta, kaip viena i$ lojalumo formavimo dedamyjy (zZr. 23 paveikslas).
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Mandagus personalas, $vari jauki aplinka (]

Vaistinéje randate visas prekes, kuriy Jums reikia

Kokybiskos bei patikimos vaistinés asortimento prekés

Platus ir gausus vaistinés asortimentas

Maloniai supaZindinami su vaistinés prekiy ir paslaugy
kainomis

Auksta vaistinés darbuotojy kompetencija

Vaistinés darbuotojai turi pakankamai Ziniy, kad atsakyty j
visus Jusy klausimus

Gera vaistinés darbuotojy — vaistininky reputacija 2

Aptarnavimo metu jZvelgiami visi Jiisy norai

Pilnai iSsiaiSkinami Jiisy poreikiai vaistininkui maloniai
bendraujant

Paslaugos vaistinéje suteikiamos tinkamai ir uZtikrintai

Vaistinés darbuotojy elgesys teikia pasitikéjima

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%0100%
B VisiS§kai nesutinku 1 B Nesutinku 2 ®Neturiu nuomonés 3 ®Sutinku 4 ™ Visiskai sutinku 5

23 pav. Suvokiamos kokybés vertinimy pasiskirstymas

IS respondenty suvokiamos kokybés vertinamy rezultaty, pateikty auks¢iau esanCiame
paveiksle, galima jzvelgti tai, kad respondentai Siam aspektui diZiagja dalj savo vertinimy skyré
auksc¢iausiems jveréiams (,,sutinku‘ ir ,,visiSkai sutinku®), net vidutiniskai 52,4 proc. respondenty
skyré jvertj ,,sutinku* ir net 26,8 proc. — ,,visiSkai sutinku“. Taip pat ir respondenty bendras visu
suvokiamos kokybés teiginiy vertinimy baly vidurkis gana aukstas — net 4,01 balo. Suvokiamos

kokybés vertinimy baly pasiskirstymas pateiktas 16 lenteléje.
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16 lentelé
Suvokiamos kokybés vertinimo baly pasiskirstymas
Lojalumo formavimo dedamoji _ | Standartinis
Vidurkis | nuokrypis
Pasléptas Kintamasis Matuojamas kintamasis (mean) (Std
deviation

Vaistinés darbuotoju elgesys teikia pasitikéjima

Paslaugos vaistinéje suteikiamos tinkamai ir
uztikrintai

Pilnai iSsiaiskinami Jusy poreikiai vaistininkui

maloniai bendraujant 411 0,78
Aptarnavimo metu {Zvelgiami visi Jisy norai 391 0,87
Gera vaistinés darbuotojy — vaistininky reputacija 403 0,79
Vaistinés darbuotojai turi pakankamai Ziniy, kad

atsakyty i visus Jasy klausimus 4,00 0,81

Suvokiama kokybé

Auksta vaistinés darbuotojy kompetencija 3.97 0,815
Maloniai supazindinami su vaistinés prekiy ir

paslaugy kainomis 4,05 0,78
Platus ir gausus vaistinés asortimentas 3.88 084

Kokybiskos bei patikimos vaistinés asortimento
prekés 3,91 0,79

Mandagus personalas, §vari jauki aplinka

Kaip matyti i$ prie§ tai aptarty respondenty suvokiamos kokybés vertinimy galima teigti, jog
Sia lojalumo formavimo ir kirimo dimensija vartotojai jvertino labai palankiai ir teigiamai,
palankiau nei prie§ tai nagrinétasias — imoneés ivaizdzio ir lukesCiy dedamasias. Suvokiamos
kokybés atzvilgiu respondentai Zymiai geriau Vertino vaistinés aptarnavimo kokybés aspekta
(vertinimy baly vidurkis M=4,06), nei vaistinés asortimento, prekiy kokybe, (vertinimy baly
vidurkis tik M=3,85 balo). Suvokiamos kokybés aspektu respondentai auksciausiai jvertino teigini —
,mandagus personalas, Svari jauki aplinka* (vertinimu vidurkis M=4,20, standartinis nuokrypis
sd=0,71), kur auk§¢iausius jvertinimus (sutinku ir visiSkai sutinku) skyré¢ net 87,8 proc. respondenty.
Taip pat labai palankiai respondentai jvertino tai, jog ,,Camelia* vaistinés darbuotoju elgesys kelia
jiems didZiausia pasitikéjima ir paslaugos vaistingje suteikiamos tinkamai ir uZztikrintai.
Respondenty suvokiamos vaistinés kokybés aspekta labiausiai itakoja ir veikia vaistinés personalas

— vaistinés darbuotoju elgesys, kuris kelia pasitikéjima.
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Apibendrinus suvokiamos kokybés aspekta, kaip lojalumo formavimo dedamaja, galima
teigti, kad Siuo aspektu respondentai palankiau vertina aptarnavimo kokybés veiksnius nei paciy
teikiamy prekiy kokybe ir asortimento gausa. Svari, jauki aplinka bei mandagus aptarnavimas,
pasitikéjima keliantis ,,Camelia“ vaistinés darbuotojy elgesys, teikiamy paslaugy uztikrintumas — tai
pagrindiniai ir svarbiausi respondenty i$skirti suvokiama kokybe itakojantys veiksniai. Zymiai
prasciau vertina asortimento gausa, tai prasc¢iausiai jvertintas kokybés aspekto veiksnys.

Galima daryti isvadq, kad lojaliy ,,Camelia* vaistinés klienty vaistinés kokybés suvokimq
pirmiausia formuoja vaistinés personalas, o jo jtaka formuojant kokybiskos vaistinés aspektq yra
labai svarbi ir negincijama. Pirmiausia vaistinés klientai kreipiasi | vaistinimkus, tik jo
patikimumas, uztikrintumas formuoja klienty poziuri i teikiamq kokybe. Todél formuojant lojaliy
Klienty strategijq grieztai turi biti atsizvelgta | vaistinés personalq — jis turi biti patikimas,
kompetetingas ir ripestingas bei malonus, o tai garntuoja ilgai trunkancius santykius. IS kokybés
aspekto, prastai ivertintq asortimentq, biitina ji plésti ir issiaiskinti klienty poreikius bei norus. Nes
norimo ir pageidaujamo vaistinés asortimento triskumas gali isSaukti lojaliy klienty pasitarukimq ir
didesnj lankymasi kitose vaistinése.

Sekanti klausimy - teiginiy bloka sudaré teiginiai skirti suvokiamos vertés aspekto jvertinimui.
Sia, suvokiamos vertés, lojalumo formavimo dimensija, respondentai vertino ne taip palankiai ir
teigiamai, kaip suvokiamos kokybés ir imonés ivaizdzio dimensijas (zr. 24 paveikslas). Respondenty
vertinimy baly vidurkis vidutiniSkai tesiekia tik 3,82 balo (16 lentelé), o aukStiems jvertinimams —

,Hsutinku“ atidave vidutiniskai tik 50,07proc., ,,visiSkai sutinku“ tik 21,7 proc. — visy respondenty.

»Camelia® vaistinés nuolaidy kortelé suteikia didele
papildomg verte

Mokédami atitinkamg kaing uZz vaistinés prekes ir paslaugas,
gaunate kokybiSkas prekes ir paslaugas

Uz suteiktas vaistinéje paslaugas ir jsigytas prekes sumokate
tinkamg kaing

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%6100%
B VisiS§kai nesutinku 1 B Nesutinku 2 = Neturiu nuomonés 3 ®Sutinku 4 ™ VisiSkai sutinku 5

24 pav. Suvokiamos vertés vertinimy pasiskirstymas

IS pateikto paveikslo galima matyti, kad suvokiamos kokybés aspektu, respondentai palankiai

ir aukstais vertinimais jvertino du teiginius — tai, jog mokédami atitinkama kaing gauna kokybiskas
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prekes ir paslaugas, bei uz prekes ir paslaugas vaistin¢je sumoka tinkama kaina. Taciau respondentai
prastai jvertino ,,Camelia“ vaistinés nuolaidy kortelés teikiamas naudas, jver¢ius ,,sutinku“ ir

,»VvisiSkai* atitinkamai skyré tik tik 37,0 ir 26,3 proc. respondenty.

17 lentelé
Suvokiamos vertés vertinimy baly pasiskirstymas
Lojalumo formavimo dedamoji | Standartinis

Vidurkis | nuokrypis

Pasléptas kintamasis Matuojamas kintamasis (mean) (std.
deviation)

Uz suteiktas vaistinéje paslaugas ir isigytas prekes
sumokate tinkama kaing 3,86 0,78

Mokédami atitinkama kaing uz vaistinés prekes ir
Suvokiama verté paslaugas, gaunate kokybiskas prekes ir paslaugas 3,91

Tyrimo rezultatai (17 lentel¢) rodo, kad vartotoju suvokiama vertg iSreisSkiancius teiginius
vertino ne tiek palankiai, kaip pries tai analizuotus. Vartotoju suvokiamos vertés teiginius vartotojai
ivertino teigiamai, bet silpniau nei vartotoju suvokiama kokybe ir imonés jvaizdi. Bendrieji
vertinimo vidurkiai atitinkamai yar M=3,70 (sd=1,08), M=3,86 (sd=0,79) ir M=3,91 (sd=0,82). Nors
respondentai Siuos, palankiau jvertintus, abu teiginius vertino mazdaug vienodai, taciau aukstesniais
iverCiais jvertino tai, kad mokédami atitinkama kaing uz prekes ir paslaugas, jas gauna kokybiskas.
Svarbu paminéti, nors vartotoju suvokiamos vertés teiginiy vidurkiai néra labai auksti, taciau jie
virSija bendrus visy respondenty vertinimo vidurkius.

Abibendrinus galima teigti, jog ,,Camelia“ vaistin¢ i§ dalies pateisina suvokiamos vertés
aspekta.Si aspekta respondentai jvertino ne taip aukstai ir palankiai. O vaistinés nuolaidy kortelés
teikiama papildoma verte vertina gana prastai.

Galima daryti isvadq, kad ,,Camelia* vaistiné nepilnai garantuoja ir uztikrina savo teikiamy
paslaugy ir produkty verte. Sios perteikiamos teigiamos vertés vaistinés lojaliis klientai visiskai
pilnai nesuvokia ir nejvertina. O startegiskai vertés suvokimq reikia formuoti, stiprinti ir puoseléti
per vaistinés aptarnaujantj personalq, nes klientai juo labiausiai pasitiki ir ji stipriai ir palankiai
vertina. Nereikéty uzmirsti ir nuolaidy kortelés teikiamos teigiamos vertés suvokimo stiprinimo, nes
jei klientai turi Siq kortele, tai is jos ir tikisi naudos.

Empirinio tyrimo metu, analizuojant lojalumo formavimo dedamasias, buvo siekta iSsiaiskinti
ir jvertinti vartotojy bendra pasitenkinima tiek i§ aptarnavimo, vaistinés personalo pozicijy, tiek i$

vaistinés teikiamuy prekiy, asortimento poziciju. Sia lojalumo formavimo dimensija, bendra
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pasitenkinima, respondentai vertino gana teigiamai ir palankiai. AukS$tus jvertinimus (,,sutinku* ir

,»visiskai sutinku‘) skyré vidutini$kai net 74,0 proc. visy respondenty (zr. 25 paveikslas).

»Camelia® vaistiné atitinka jdealia Jusy vaistine
Patenkinti liikes¢iy iSpildymu

Patenkinti vaistinés personalu

Patenkinti vaistinés aptarnavimu

Patenkinti vaistinés teikiamomis paslaugomis

Patenkinti vaistinés asortimento prekémis

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Visi§kai nepatenkintas 1 B Nepatenkintas 2 ® Neutralus 3

B Patenkintas 4 B VisiSkai patenkintas 5

25 pav. Pasitenkinimo vertinimy pasiskirstymas

Kaip matyti i§ pateikto paveikslo, analizuojant bendro pasitenkinimo aspekta, palankiausiai
respondentai jvertino pasitenkinima vaistinés personalu ir aptarnavimu. Prasciausiai ir Zemus
tvertinimus respondentai skyré teiginiui, kad ,,Camelia“ vaistiné atitinka idealia vaisting. Nors
respondentai ir patenkinti vaistinés aptarnavimu, personalu ir asortimentu, taciau ,,Camelia® idealios
vaistinés vis vien neatitinka. Bet lyginant bendrus respondenty vertinimo balus (18 lentelé),
respondentai bendra pasitenkinima jvertino labai palankiai, Siam aspektui vidutiniSkai atidave net
3,95 balo. Tai antra geriausiai ir palankiausiai jvertinta lojalumo formavimo dedamoji po

suvokiamos kokybés.

18 lentele
Bendro pasitenkinimo vertinimo baly pasiskirstymas
Lojalumo formavimo dedamoji | Standartinis
- Vidurkis | nuokrypis
Pasléptas Matuojamas kintamasis (mean) (std.
kintamasis deviation)
Patenkinti vaistinés asortimento prekémis 397 071
Patenkinti vaistinés teikiamomis paslaugomis 4.04 071
Patenkinti vaistinés aptarnavimu 417
Bendras ’
Pasitenkinimas Patenkinti vaistinés personalu ‘ 413
Patenkinti lukesciy iSpildymu 380
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[Sanalizavus bendra vartotoju pasitenkinima, i§ pateiktos lentelés matyti, jog respondentai
auksciausius vertinimus skyré teiginiams — ,,vartotojai patenkinti ,,Camelia“ vaistinés aptarnavimu‘
(vidurkis M=4,17, standartinis nuokrypis sd=0,69) ir ,,patenkinti vaistinés personalu (vidurkis
M=4,13, standartinis nuokrypis sd=0,72). Teiginui, jog vartotojai patenkinti vaistinés teikiamu
aptarnavimu, teigiamai jvertino (,,patenkinti ir ,visiSkai patenkinti) 77,4 proc. respondenty.
Svarbu pabrézti, jog respondentai teigiamai ir palankiai jvertino, tai jog vaistinés darbuotojai kelia
jiems pasitikéjima ir tai, jog patenkinti vaistinés personalu ir aptarnavimu.

Apibendrinus bendro pasitenkinimo aspekto vertinimo rezultatus galima teigti, jog respondentai
labiau patenkinti aptarnavimu, personalo savybémis nei vaistinés asortimento prekémis. Si
tendencija iSrySkéja vertinant ir suvokiamos kokybés, lojalumo formavimo, aspekta.

Taigi galima daryti isvadg, kad ,,Camelia* vaistinés klientai — vartotojai labai patenkinti
vaistinés aptarnaujanciu personalu bei paciu aptarnavimu. Strategiskai vaistinei labai svarbu
palaikyti teigiamaq ir stipry savo lojaliy klienty pasitenkinimgq tiek personalu, tiek paciomis vaistinés
prekémis, kadangi pasitenkinimas yra laikomas vienu is svarbiausiy lojalumo Saltiniy. Patenkinti
klientai — vartotojai — lojaliis klientai ilgalaikéje perspektyvoje.

Paskutiniu klausimy - teiginiy bloku, siekiant nustatyti respondenty vertinimus lojalumo
formavimo dedamosioms, buvo vertinami respondenty poziiris ir nusistatymas lojalumo vaistinei

atzvilgiu (zr. 26 paveikslas).

Jis jauciateés iSskirtiniu tirédami ,,Camelia® vaistinés
nuolaidy kortele

Pasiiilius konkurentams Zymiai maZesnes kainas, vis vien
iSliktuméte iStikimu ,,Camelia® vaistinés klientu

Camelia vaistine Jis drasiai galite rekomenduoti savo
draugams

Jei reikéty rinktis nauja vaistine, tai buty ,,Camelia*
vaistiné

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%6100%

B Visi§kai nesutinku 1 ®Nesutinku 2 ® Neturiu nuomonés 3 B Sutinku 4 ® Visi§kai sutinku 5

26 pav. Lojalumo vertinimy pasiskirstymas

IS lojalumo tyrimo rezultaty pateikty diagramoje matyti, kad respondentai palankiausi ir
daugiausiai savo aukS¢iausiy jvertinimy skyré teiginiams — renkantis nauja vaisting, tai vis vien

bty ta pati ,,Camelia* vaistiné ir Sig vaisting drasiai rekomenduoty draugams. AukStus jvertinimus
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Lsutinku® ir ,,visiSkai“ sutinku skyré atitinkamai 76,10 proc. ir 73,10 proc. visu respondenty.

Prasciausiai jvertino tai, jog pereity pas konkurentus, jei jie pasitilyty mazesnes kainas.

19 lentelé
Lojalumo vertinimo baly pasiskirstymas
Lojalumo formavimo dedamoji | Standartinis
Vidurkis nuokrypis
Pasléptas kintamasis Matuojamas kintamasis (mean) (_Std_-
deviation)

Jei reikéty rinktis nauja vaisting, tai biity
_,Camelia® vaistiné 3,93

Camelia vaisting Jus drasiai galite rekomenduoti
savo draugams 3,93

Lojalumas

Jis jauciatés i$skirtiniu tirédami ,,Camelia‘“
vaistinés nuolaidy kortele 3,50 1,08

I$ auks$Ciau pateiktos lentelés matyti, jog nors ir respondentai palankiai jvertino lojalumo
dimensijos teiginius, taciau bendras respondenty vertinimy baly vidurkis tesiekia tik 3,56 balo. I8
visy lojalumo formavimo dedamujy, kurias vertino respondentai, tai prasCiausiai ir neigiamiausiai
ivertinta lojalumo formavimo dedamoji. Daugiausiai auks¢iausiy iveréiy skyré teiginiams, jog
renkantis nauja vaisting, tai bty ,,Camelia“ vaisting (vidurkis M=3,93, standartinis nuokrypis
sd=0,81) ir vaisting drasiai rekomenduoty draugams (vidurkis M=3,93, standartinis nuokrypis
sd=0,92). Galima matyti, nors respondentai ir rinktysi ta pacia vaisting, taciau teiginui, kad
konkurentams pasitlius Zemesnes kainas vis vien iSlieka vaistinés klientu, skyré¢ neigiama
ivertinima, auk$Ciausius jvertinimus (,,Sutinku® ir ,visiskai sutinku“) tesuteiké tik 33,7 proc.
respondenty.

Apibendrinus lojalumo vertinimo duomenis galima daryti isvadq, kad ,,Camelia“ vaistinés
klientai vertinat pasilikimq toje pacioje vaistinéje, jq palikty konkurentams pasiiilius Zemesnes
kainas. I Sito galima spreti, kad pakolkas vaistinés klientai vis dar yra jautriis kainoms ir tai labai
aktualus jiems dalykas. Ir norint uztikrinti ilgalaikiy santykiy sékme | Si faktoriy reikia labai
atsizvelgti ir siekti islaikyti vaistinése Zemas teikiamy paslaugy ir vaistinés prekiy kainas. Taciau
dzZiugina faktas, kad ,, Camelia “ vaistinés klientai mielai rekomenduoja savo vaisting draugams. Tai
auksciausia lojalumo israiska, kuri garantuoja ilgalaikiy santykiy palaikymaq.

Visi tyrimo apibendrinti rezultatai, susij¢ su lojalumo formavimo dedamujy vertinimu pateikti

zemiau esancioje lenteléje.
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20 lentele

Lojalumo formavimo dedamyjy vertinimo baly apibendrinimas

Lojalumo formavimo dedamoji ~ | Standartinis
Vidurkis | nuokrypis
Pasléptas kintamasis Matuojamas kintamasis (mean) QR
deviation)
,,Camelia“ patikima vaistiné 421 0,64
Imonés jvaizdis C 2™ vaistine — m I
,eamelia™ vaistine asocijuojasi su geltona spalva 4,36 0,88

Vertinant ,,Camelia“ vaistinés teikiamy paslaugy kokybe, Jis

Likesciai dabar taptuméte vaistinés klientu 4,07 0,72
Vaistinés darbuotojy elgesys teikia pasitikéjima 416 064
Suvokiama kokybé Paslaugos vaistinéje suteikiamos tinkamai ir uztikrintai 414 0,66
Mandagus personalas, §vari jauki aplinka 4.20 071
Mokédami atitinkama kaing uz vaistinés prekes ir paslaugas,
Suvokiama verté gaunate kokybiskas prekes ir paslaugas 3,91 0,82
Patenkinti vaistinés aptarnavimu
Bendras Al 0,69
pasitenkinimas Patenkinti vaistinés personalu 413 072
Jei reikéty rinktis nauja vaisting, tai biity ,,Camelia“ vaistiné 393 081
Lojalumas Camelia vaisting Jus drasiai galite rekomenduoti savo
draugams 3,93 0,92

Apibendrinant tyrimo rezultatus, susijusius su lojalumo formavimo dedamuyju vertinimu,
galima daryti i§vada, jog respondentai visus i$skirty lojalumo formavimo dedamasias isreiskiancius
teiginius jvertino gana aukStais jvertinimais. Auks¢iausiai i§ visy lojalumo formavimo dedamujuy,
fvertintas imoneés {vaizdZio formavimo aspektas — teiginiai: ,,Camelia® vaistiné¢ asocijuojasi su
geltona spalva ir ,,Camelia® patikima vaistin¢. Taip pat aukStais vertinimais buvo ivertinti
suvokiamos kokybés aspekto teiginiai — mandagus personalas, Svari jauki aplinka bei vaistinés
darbuotojy elgesys kelia pasitikéjima. Kalbant apie suvokiamos kokybés aspekta biitina pabrézti,
kad labiau, auksciausiais vertinimais, yra vertinami vaistinés personalas negu vaistinés teikiamy
produkty kokybé. O analizuojant pasitenkinimo vertinima, nustatyta ta pati tendencija — didesnis
pasitenkinimas vaistinés aptarnavimu ir personalu nei teikiamomis vaistinés prekémis. Taip pat
bitina pabrézti tai, jog vertinant likesciy iSpildymo aspekta, auksciau jvertinta paslaugy kokybés
iSpildymo lukesciai, 0 tai taip pat sietina su vaistinés patikimu personalu. Visus Siuos lojalumo
formavimo veiksnius sudéjus kartu iSryskéja tai, jog klientai labiausiai ,,Camelia® vaistinéje vertina

vaistinés zmogiskaji faktoriy, veiksni ir rysi su juo, kuris jiems svarbiausias i§ visy. O visy Siy
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veiksniy pasekoje ,,Camelia“ vaistiné rekomenduojama draugams ir vertinama, kaip nepakeiciama,
nuolating vaistiné. Tai auksciausia lojalumo israiska.
Toliau, anketinés apklausos metu siekta jvertinti ir nustatyti kokie veiksniai skatina respondenty

apsilankyma ,,Camelia® vaistingje (zr. 27 pav.).

Nuolaidy kortelé

»Camelia® vaistinés jvaizdis

Vaistinés, organizacijos teikiamas démesys
Pasitikéjimas vaistinés darbuotojais

Akcijy gausa

Atsirades emocinis prisiriSimas prie vaistinés
Asortimento gausa

Reklama

Teikiamy prekiy kainos ir kokybés santykis
Parduodamy prekiy kaina

Malonus ir riipestingas aptarnavimas

AukSta darbuotojy kompetencija

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
B Visi$kai nesutinku 1 ®Nesutinku 2 = Neturiu nuomonés 3 B Sutinku 4 = Visi§kai sutinku 5
27 pav. Apsilankyma ,,Camelia“ vaistingje jtakojanciy ir lemenciu veiksniy pasiskirstymas

Kaip matyti i§ pateikto paveikslo, respondentai $iuo aspektu daugiausiai savo auksCiausiy
ivertinimy skyré veiksniams susijusiems su pasitikéjimu vaistinés darbuotojais ir maloniam bei
riipestingam aptarnavimui. Siems veiksniams skyré net vir§ 75 proc. savo aukigiausiy jveréiy —

.sutinku ir ,,visiSkai sutinku®.
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21 lentele
Apsilankimg ,,Camelia“ vaistinéje jtakojanciy veiksniy vertimy baly pasiskirstymas

Standartinis
nuokrypis
(std. deviation)

Lojaluma veikiantys veiksniai Vidurkis

(mean)

Auksta darbuotojy kompetencija 3,94 0,75
Malonus ir riipestingas aptarnavimas 4,06 0,78
Parduodamy prekiy kaina 3,97 0,79
Teikiamy prekiy kainos ir kokybés santykis 3,36 0,83
Reklama 3,86 0,98
Asortimento gausa 3,83 0,85
Atsiradegs emocinis prisiriSimas prie vaistinés 3,78 0,96
Akcijy gausa 3,94 0,87

Pasitikéjimas vaistinés darbuotojais

Vaistinés, organizacijos teikiamas démesys

,,Camelia“ vaistinés ivaizdis

3,74 0,92

Nuolaidy kortelé 3,92 0,98

IS pateiktos lentelés galima jzvelgti, kad labiausiai respondenty apsilankyma ,,Camelia“
vaistinéje lemia malonus ir riipestingas aptarnavimas ir pasitikéjimas vaistinés personalu. Siy abiejy
veiksniy vertinimo baly vidurkiai vir§ija 4 balus. Visus kitus apsilankyma vaistinéje jtakojancius
veiksnius jvertino maZesniais jver€iais — balais. PrasCiausiai, kaip apsilankyma, lement; veiksni
ivertino vaistinés teikiama démesj, Siam teiginui vidutini$kai teskyré tik 3,65 balo (standartinis
nuokrypis sd=0,90).

Abibendrinus apsilankymq vaistinéje jtakojanciy veiksniy tyrimo duomenis, galima daryti
iSvadaq, kad labiausiai ,,Camelia“ vaistinés klienty apsilankymq, o tuo paciu ir lojalumq jtakoja
pasitikéjimas vaistinés darbuotojais bei geras aptarnavimas. Si tendencija atsispindi ir vertinant
suvokiamos kokybés bei bendro pasitenkinimo dedamasias. Tai pagrindiniai veiksniai skatinantys
klienty lojalumgq ir atsidavimq vaistinei. Vaistiné didesnj démesj turéty skirti klientams teikiamam
démesui palaikyti, tik organizacijos teikiamas isskirtinis ir teigiamas démesys savo klienty atzvilgiu

formuoja ir skatina pastaryjy lojalumq ilgalaikéje perspektyvoje.
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I$ lojalumo formavimo dedamuyjuy vertinimy, matyti jog dedamosios tarpusavyje vienos kitas
itakoja ir kad tarp ju egzistuoja tarpusavio rySiai. Respondentams teigiamai ir palankiai {vertinus
vaistinés formuojama ivaizdi tai, jog vaistiné kelia pasitikéjima, taip pat teigiamai ir aukstai jvertino,
kad 18 kart tapty vaistinés klientais. Teigiamai jvertinus vaistinés patikimuma — teigiamai jvertino ir
vaistinés personalo patikimuma. Patikimas personalas respondentams siejasi su vaistinés
aptarnavimu ir respondentai teigiamai ir aukStai vertina pasitenkinima aptarnavimu. O visiems Siems
veiksniams veikiant kartu, respondentams renkantis nauja vaisting — tai biity ,,Camelia“ vaistiné. Dél
to matyti, kad egzistuoja $iy lojalumo formavimo dedamuyjuy tarpusavio saveika bei rysiai, o tuos
ry$ius ir saveikas atskleidzia koreliacing analizé.

Analizuojant empirinio tyrimo metu gautus duomenis, lojalumo formavimo dedamuyjy
vertinimus, buvo ieSkota tarp skirtingais teiginiais apibiidinty ir iSreik$ty lojalumo formavimo
dedamyjy tarpusavio priklausomybés. Minéta priklausomybé buvo ivardijama kaip rySiai, kurie
matuoti, skai¢iuojant Spearmano koreliacijos koeficienta — tiriant statistinius rySius tarp pozymiuy.
Koreliacijos koeficientas yra tiesinés priklausomybés tarp kintamuyjy kiekybinio ivertinimo kriterijus
arba rySio stiprumo matas. Statistinis rySys tarp pozymiy iSreiskiamas koreliacijos koeficientu, kuris
teoriSkai gali igyti reikSmes nuo (+1) iki (-1). Koeficiento reikSmé (+1) rodo, kad tarp pozymiuy
egzistuoja tiesioginis funkcinis rySys, o reikSmeé (-1) rodo, kad egzistuoja atvirkstinis funkcinis
rySys. Reik§me 0 rodo, kad rySio tarp pozymiy néra. Visos kitos reikSmes rodo, kad tarp pozymiu
egzistuoja statistinis rySys — stiprus ar silpnas, tiesioginis ar atvirkStinis — tai priklauso nuo
konkrecios koeficiento reik§més. Esant tiesioginiam funkciniam rySiui, vieno kintamojo Zemos
vertés atitinka kito kintamojo mazas vertes ir atvirksciai (Pukénas, 2010).

Remiantis Byuyul ir Cyofel (2002), kintamiesiems, kuriy reikSmeés pateiktos rangy skaléje, yra
skai¢iuojamas Spearman‘o rho koreliacijos koeficientas. Nustatant koreliaciniy rySiy stipruma,
remiamasi koreliacijos koeficiento reikSme, kuri interpretuojama pagal Zemiau pateikta lentelg:

22 lentelé
Koreliacijos koeficiento interpretacija

Koreliacijos koeficiento reik§mé (rho) Reik§meés interpretacija
0<r/rho<=0,2; Labai silpna koreliacija;
0,2 <r/rho <=0,5; Silpna koreliacija;
0,5 <r/rho<=0,7; Vidutinio stiprumo koreliacija;
0,7 <r/rho <=0,9; Stipri koreliacija;
0,9 <r/rho<=1. Labai stipri koreliacija.

Saltinis: Byuyul, Brorons, A., Cyofel, Llédens, I1., (2002). SPSS: nckycctso 06paboTkn HHpOpMALMH. AHAIN3
CTaTHCTHYECKHX JaHHBIX ¥ BOCCTAHOBJIEHHUE CKPHITHIX 3akoHOMepHocTel. CI16.: OO0 «naCodtIOI».
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Tarp daugumos lojalumo formavimo dedamasias iSreikSkanciy teiginiy, nustatyti statistiSkai
reikSmingi rySiai bei tarpusavio saveikos (zr. 4 priedas). Kaip matyti i§ prie$ tai iSanalizuoty
lojalumo formavimo dedamyju vertinimy, imonés {vaizdi respondentai ivertino aukstais ivertinimais
ir labai palankiai. Taciau koreliaciné¢ analizé atskleidé¢, jog tarp imonés formuojama bei kuriama
tvaizdi isreiskianciy teiginiy — veiksniy stiprios koreliacijos nenustatytos. RySius bei saveikas tarp
Siy teiginiy — veiksniy galima laikyti silpnais ir vidutini$kai stipriais, bet statistiSkai reik§mingais.
Suvokiamo jmonés jvaizdzio koreliacinés analizés rezultatai pateikti 23 — 31 lentelése

23 lentelé
Spearman‘o Kkoreliacija tarp teiginio ,,“Camelia® patikima vaistinés* ir imonés jvaizdj
iSreikSkianc¢iy teiginiy — veiksniy
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[imonés Likesiai Imonés Imonés Suvokiama
Ivaizdis ” vaizdis ivaizdis kokybé
Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé
. o o 0,485; 0,481; 0,448; 0,429;
,,Camelia“ patikima vaistiné

p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01

I§ pateiktos lentelés matyti, kad teiginys — ,,“Camelia‘“ patikima vaistiné* labiausiai koreliuoja
su taip pat imones jvaizdj iSreiSkianciu teiginiu — ,,“Camelia® profesanali vaistine®. Tarp $iy teiginiy
— veiksniy nustatyta vidutinio stiprumo koreliacija (Spearman‘o koreliacijos koef. reik§meé 0,539;
p<0,001). Taip pat vidutinio stiprumo rysiai nustatyti tarp likescius, imongés jvaizdij ir suvokiama
kokybg isreiSkianciuy veiksniy. IS Sito galima daryti prielaida, kad ,,Camelia“ vaistinés klientai —
vartotojai vaistinés patikimuma labiausai sieja su jos darbuotoju profesionalumu, ir norint kurti
patikimos vaistinés ivaizdi organizacijai svarbu uztikrinti jos profesionaluma, ko pasekoje bus

pateisinti kienty ltikesc¢iai bei imonés jvaizdzio ir kokybés suvokimas.
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24 lentelé
Spearman‘o koreliacija tarp teiginio ,,“Camelia“ Siuolaikis$ka ir inovatyvi vaistinés* ir jmonés
jvaizdj iSreikSkianciy teiginiy — veiksniy

IMONES [VAIZDIS

,Camelia“ vaistiné

,,Camelia“ socialiai
atsakinga vaistiné.
»Camelia® besirfipinanti
Vaitinés teikiamos
paslaugos ir produktai
atitinka Jasy lukeséius.
atitinka jdealig vaisting.

savo klientais vaistine.

Imonés Imonés Bendras

Lukesciai

Suvokiama verté

ivaizdis vaizdis pasitenkinimas
Spearman ‘o koreliacijos koef. reikSmé
»Camelia“ §iuolaikiska ir 0,498; 0,485; 0,459; 0,443;
inovatyvi vaistiné. p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01

Skirtingai imonés jvaizdi iSreiSkiantis teiginys, ,,"‘Camelia“ SiuolaikiSka ir inovatyvi vaistine®,
labiausiai koreliuoja su suvokiama vertg iSreiSkianciu teiginiu — ,,“Camelia® vaistinés nuolaidy
kortel¢ suteikia didele papildoma verte”. Tarp Siy dvieju imonés ivaizdzio teiginiy nustatyta
vidutinio stiprumo koreliacija (Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé 0,508, p<0,01). Tarp kity
teiginiy nustatyta silpna koreliacija. Taigi respondentai vertindami vaistinés inovatyvuma ir
SiuolaikiSkuma, tai sieja su ,,Camelia“ vaistinés kortele ir jos teikiama nauda. Formuojamas jmonés
tvaizdis yra susijes su teikiama klientams verte.

25 lentelé

Spearman‘o koreliacija tarp teiginio ,,“Camelia“ SiuolaikiS§ka ir inovatyvi vaistinés* ir jmonés
jvaizdj iSreikSkianciy teiginiy — veiksniy
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Imonés jvaizdis

[monés
ivaizdis

[monés
ivaizdis

Suvokiama
verté

Spearman ‘o koreliacijos koef. reik§mé

Suvokiama
verte

,,Camelia“ tradiciné vaistiné.

0,330;
p<0,01

0,306;
p<0,01

0,300;
p<0,01

0,274:
p<0,01

0,274:
p<0,01

Auksciau pateiktos lentel¢ atskleidzia, kad tarp imonés jvaizdzio taiginys — ,,“Camelia®

tradicinés vaisting ir kity lojalumo formavima dedamasias iSreiskianciy teiginiy — veiksniy nustatyta
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silpna koreliacija (Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé <0,5). Nors $i teigini respondentai jvertino
palankiai (Zr. ,,Camelia“ vaistinés ivaizdzio vertinimo baly pasiskirstymo lentelé), taciau vaistinés
tradiciSkumas silpnai siejasi su kitomis lojalumo formavimo dimensijomis.

26 lentelé
Spearman‘o Kkoreliacija tarp teiginio ,,“Camelia“ SiuolaikiSka ir inovatyvi vaistinés* ir imonés
ivaizdj iSreikSkianciy teiginiy — veiksniy
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[monés vaizdis Suvokiama Imonés Bendras Imonés
St ) kokybé ivaizdis pasitenkinimas ivaizdis

Spearman ‘o koreliacijos koef. reik§mé

,,Camelia“ profesionali 0,557; 0,519; 0,501; 0,492;
vaisting. p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01

Respondentams palankiais ir aukStais {vertinimais {vertinus ,,Camelia®“ vaisting kaip
profesionalig vaisting (zr. ,,Camelia“ vaistinés jvaizdzio vertinimo baly pasiskyrstymo lentelg)
nustatyta pakankamai stirpi koreliacija su kitais lojalumo formavima iSreiSkianciais teiginiais.
Stipriausias teiginys, jog ,,Camelia“ profesionali vaistiné koreliuoja taip pat su imonés jvaizdZzio
teiginiu, jog ,,“Camelia®“ besirupinanti savo klientais vaistiné” (Spearman‘o koreliacijos koef.
reik§mé 0,668, p<0,01). Galima teigti, kad vertinant vaistinés profesionalumo jvaizdj, tai labiausiai
atsispindi vaistinés klienty besirtipinimu.

27 lentelé

Spearman‘o koreliacija tarp teiginio ,,“Camelia® besiriipinanti savo klientais vaistiné* ir
jmonés jvaizdj iSreikSkianciy teiginiy — veiksniy
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.l .. Lukesciai . ]‘ .. Liukesciai
ivaizdis kokybé ivaizdis
Spearman‘o koreliacijos koef. reikSmé
,»,Camelia® besirfipinanti 0,624; 0,600; 0,581; 0,579;
savo klientais vaistiné. p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01
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IS pateiktos lentelés matyti, kad besirtipinancios savo klientais jmongés jvaizdzio teiginys —
veiksniai stipriausiai saveikauja su imonés jvaizdzio teiginiu — ,,“Camelia® profesionali vaistiné*
(Spearman‘o koreliacijos koef. reikSmé 0,668, p<0,01). Biitina pabrézti, kad tarp Siu dviejy imonés
tvaizdi iSreikSkianc¢iy teiginiy egzistuoja griZztamas pasekmeés — priezasties rySys. Palankiai ir
teigiamai jvertinus vaistinés profesionaluma taip pat palankiai ir teigiamai vertinama vaistiné kaip

besiripinanti savo klientais vaisting.

28 lentelé
Spearman‘o koreliacija tarp teiginio ,,“Camelia“ vaistinei budingas stabilumas ir visuomenéje
turi stipry pripazinima* ir jmonés jvaizdj iSreikSkianciy teiginiy — veiksniy

vaistineé.

IMONES [VAIZDIS

tapty vaistinés klientais.
,,Camelia“ socialiai atsakinga

Vertinant ,,Camelia® vaistinés
teikiamy paslaugy kokybe, dabar

Vaistinés darbuotojy elgesys teikia
pasitikéjima.
,Camelia“ profesionali vaistiné.

Imonés I Imonés Suvokiama [monés
N Lukesciai A . o
Ivaizdis vaizdis kokybé vaizdis
Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé

,»,Camelia“ vaistinei bidingas
stabilumas ir visuomengje turi
stipry pripazinima.

0,559; 0,544; 0,494, 0,491,
p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01

I§ pateiktos lentelés galima jzvelgti tai, kad teiginys — ,,“Camelia“ vaistinei budingas stabilumas
ir visuomeneéje turi stipry pripazinima‘ taip pat labiausiai koreliuoja su imonés jvaizdZzio teiginiu —
,»Camelia® besirtipinanti savo klientais vaistiné (imonés jvaizdzj iSreiSkiantis teiginys) (Spearman‘o
koreliacijos koef. reikSmé 0,568, p<0,01). Galima teigti, jog vaistinés stabily ir visuomen¢je
pripazinta ivaizdi labiausiai galima sieti su klientais besirlipinan¢ios vaistinés ivaizdziu. Sie du
imones {vaizdj iSreiSkiantys veiksniai yra vienas su kitu glaudziai susijg, jei ,,Camelia“ vaistiné bus
vertinama kaip besiriipinanti savo klientais vaisting, tai ji visuomen¢je, tarp klienty, turés stipry

pripazinima.
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29 lentele

Spearman‘o koreliacija tarp teiginio ,,“Camelia® socialiai atsakinga* ir jmonés jvaizdj
iSreikSkianciy teiginiy — veiksniy

IMONES [VAIZDIS

Likesciai

,Camelia® socialiai
atsakinga vaistiné.

,,Camelia“ vaistiné
asocljuojasi su
1$skirtiniu
aptarnavimu.

Imonés
1vaizdis
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Imonés Suvokiama
1vaizdis verté

,,Camelia“
besirtipinanti savo
klientais vaistiné.

Imonés
vaizdis

Spearman‘o koreliacijos koef. reikSmé

Camelia vaistine
drasiai rekomenduoja
savo draugams

Lojalumas

0,576;
p<0,01

0,570;
p<0,01

0,570;
p<0,01

0,556;
p<0,01

0,556;
p<0,01

Imonés jvaizdzio teiginys . ‘Camelia“ socialiai atsakinga vaisting* ir kitas lojalumo
formavimo dedamasias iSreiSkianciy teiginiy nustatyti vidutinio stiprumo tarpusavio saveikos rysiai.
Bet labiausiai $is imonés jvaizdi iSreiSkiantis teiginys — veiksnys labiausiai koreliuoja su lukes¢iy
formavimo dedamaja — ,,vertinant ,,Camelia“ vaistinés teikiamy paslaugu kokybe, dabar taptuméte
vaistinés klientais* (Spearman‘o koreliacijos koef. reikSmé 0,598, p<0,01). Tod¢l galima daryti
1Svada, kad kuo stipresnis ,,Camelia“ vaistinés kaip socialiai atsakingos organizacijos ivaizdis, tuo
labiau padidinty klienty norg tapti vaistinés klientais i$ liikes¢iy vertinimo perspektyvos.

30 lentelé
Spearman‘o koreliacija tarp teiginio ,,“Camelia® socialiai atsakinga® ir jmonés jvaizdj
iSreikSkianciy teiginiy — veiksniy
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Imones [monés [monés . Imonés
R R A Lojalumas A
[vaizdis ivaizdis ivaizdis [vaizdis
Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé
»Camelia® vaistiné asocijuojasi 0,357; 0,346; 0,300; 0,282; 0,268;
su geltona spalva. p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01

IS lentelés galima matyti, kad nors respondentai teigini, kad ,,“Camelia“ vaistiné asocijuojasi

su geltona spalva“ ivertino geriausiai i$ visy lojalumo formavima iSreiskianc¢iy teiginiy, taciau kaip
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matyti 1§ 29 lentel¢je pateikty koreliacijos duomeny, Sis teiginys su kitais lojalumo formavima
iSreiSkianciais teiginiais koreliuoja silpnai. Ir galiama teigti, kad Sis imonés jvaizdzio elementas
silpnai siejasi su kitomis svarbiausiomis lojalumo formavimo dedamosiomis.

31 lentelé
Spearman‘o Kkoreliacija tarp teiginio ,,“Camelia* vaistiné asocijuojasi su kokybiskais
produktais bei iSskirtiniu aptarnavimu“ ir jmonés jvaizdj iSreikSkianciy teiginiy — veiksniy

IMONES [VAIZDIS

Vertinant ,,Camelia*
vaistinés teikiamy paslaugy
kokybe, dabar tapty
vaistinés klientais.
Vaitinés teikiamos
paslaugos ir produktai
atitinka lukes¢ius
vaistinés asortimento
prekeés

Kokybiskos bei patikimos
Vaistinés darbuotojy elgesys
teikia pasitikéjima.

Imonés Likeséiai Likeséiai Suvokiama Suvokiama
ivaizdis € kokybeé kokybeé

Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé

0,608; 0,592; 0,573; 0,539;
p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01

»Camelia® vaistiné asocijuojasi
su kokybiskais produktais.
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Imonés Suvokiama Suvokiama Likesdiai Imonés
ivaizdis kokybé kokybé ivaizdis
Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé

0,614; 0,601; 0,592; 0,581;
p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01

»Camelia® vaistiné asocijuojasi
su i$skirtiniu aptarnavimu.

IS lentelés matyti, kad tarp imonés jvaizdj iSreiSkianciy teiginiu: ,,“Camelia“ vaistiné
asocijuojasi su kokybiskais produktais; ,,Camelia® vaistiné asocijuojasi su iSskirtiniu aptarnavimu*
nustatytas apibusis griZztamas pasekmeés — priezasties saveikos rySys (Spearman‘o koreliacijos koef.
reikSme 0,615, p<0,01). Galima teigti, kad teigiamai ir palankiai jvertinus asociacijas su iSskirtiniu
aptarnavimu, tai bus susieta su kokybiSkais produktais.

Vertinant koreliacijos duomenis liikes¢iy formavimo ir pateisinimo aspektu, nustatyta, kad

lukescius iSreiSkiantys teiginiai vienas su kitu gana stipriai koreliuoja ir saveikauja. Taip pat Siam
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aspektui nustatyta neigiama koreliacija — vieno veiksnio vertinimy mazé&jimas lemia kito veiksnio

vertinimy reik§miy did¢jima.

Spearman‘o Kkoreliacija tarp liikes¢ius iSreiSkianciy teiginiy

32 lentelé
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Bendras

Lojalumas pasitenkinimas

Lojalumas

Bendras

pasitenkinimas
Spearman‘o koreliacijos koef. reikSmé

Likesciai

-0,264;
p<0,01

Daznai galvoja, kad
,,Camelia“ vaistiné nuvilia.

-0,248;
p<0,01

-0,242;
p<0,01

-0,239;
p<0,01

IS pateiktos lukes¢iy aspekto koreliacijos vertinimo lentelés galima matyti, kad tarp dvieju
lukescius iSreiskianciy teiginiy: ,,Vertinant ,,Camelia“ vaistinés teikiamy paslaugy kokybe, dabar
tapty vaistinés klientais ir ,,vaitinés teikiamos paslaugos ir produktai atitinka likes¢ius®, nustatytas
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abipusis griZztamas, priezasties — pasekmés saveikos rySys (Spearman‘o koreliacijos koef. reikSmé
0,690, p<0,01). Galima daryti iSvada, jog iSpildzius ir pateisinus klienty likesCius susijusius
suteikiamy paslaugy ir produkty kokybe, jie iSkart tapty vaistinés klientais. Sie du faktoriai,
veiksniai vienas su kitu tvirtai susijg, pateisinus keliamus klienty liikes¢ius organizacija bus jgalinta
pritraukti ir ilaikyti savo klientus — vartotojus.

Neigiama koreliacija nustatyta vertinat teigini, kad ,,daznai galvojate, kad ,,Camelia® vaistin¢
nuvilia. Tai reiSkia, kad prastai ivertinus nusivilima ,,Camelia“ vaistine, kiti teiginiai vertinami
palankiai ir teigiamai. I$ Sito galima spresti, jog ,,Camelia® vaistiné mazai nuvilia savo klientus ir
labiausiai $is likescius iSreiSkiantis teiginys koreliuoja su teiginiu, lojaluma iSreiSkianciu faktoriumi,
— ,,jei reikéty rinktis nauja vaisting, tai buty ,,Camelia“ vaistiné*.

Galima daryti isvada, kad pateisinus savo klienty likescius bei jy nenuvylus, jiems renkantis
naujq vaistine, butinai rinktiisi ,, Camelia “ vaistine. Ir tai susije tiesiogiai su pastaryjy lojalumu.

Vertinant ir analizuojant suvokiama kokybg, kaip lojalumo formavimo dedamaja, nustati Zymiai
stipresni rySiai ir saveikos tarp Siy suvokiamos kokybés teiginiy. Taip pat pagal suvokiamos
kokybés aspekta, teiginius galima suskirstyti 1 dvi grupes — teiginai, kurie iSreiSkia suvokiamos
kokybés Zzmogiskaji, vaistinés darbuotojy faktoriy (zr. 31 lentelg), ir teiginiai, kurie iSreiSkia
produkty ir teikiamy prekiu kokybés aspekta (Zr. 32 lentelg).

33 lenteleé
Spearman‘o koreliacija tarp suvokiama kokybe iSreiSkianciy teiginiy
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Spearman ‘o koreliacijos koef. reik§mé
Vaistinés darbuotojy elgesys 0,696; 0,643; 0,638; 0,629;
teikia pasitikéjima. p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01

83



Laurynas NIKOLAJEVAS. Lojaliy klienty strategijos formavimas ,,Camelia“ vaistiniy tinkle.

SUVOKIAMA KOKYBE

Suvokiama
kokybé

Paslaugos vaistinéje
suteikiamos tinkamai ir
uztikrintai.

SUVOKIAMA KOKYBE

Suvokiama
kokybé

Pilnai iSsiaiSkinami klienty
poreikiai vaistininkui maloniai
bendraujant.

SUVOKIAMA KOKYBE

Suvokiama
kokybé

Aptarnavimo metu jZvelgiami
visi klienty norai.

Vaistinés darbuotojy elgesys
teikia pasitikéjima.

Suvokiama
kokybé

Aptarnavimo metu
lgiami visi klienty norai.

izve

Suvokiama
kokybé

Vaistinés darbuotojai turi
pakankamai ziniy, kad
atsakytu | visus klienty

klausimus klausimus.

Gera vaistinés darbuotojy —
vaistininky reputacija

Suvokiama Suvokiama
kokybé kokybé

Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé

0,724,
p<0,01

0,675;
p<0,01

0,641;
p<0,01

0,640;
p<0,01

Aptarnavimo metu
lgiami visi klienty norai.

izve

Suvokiama
kokybé

Vaistinés darbuotojy elgesys
teikia pasitikéjima.

Suvokiama
kokybé

Vaistinés darbuotojai turi
pakankamai Ziniy, kad
atsakyty | visus klienty

klausimus klausimus.

Suvokiama
kokybé

Spearman‘o koreliacijos koef. reikSmé

Gera vaistinés darbuotojy —
vaistininky reputacija

Suvokiama
kokybé

0,704;
p<0,01

0,696;
p<0,01

0,669;
p<0,01

Paslaugos vaistingje
suteikiamos tinkamai ir
uztikrintai.

Suvokiama
kokybé

Gera vaistinés darbuotojy —
vaistininky reputacija.

Suvokiama
kokybé

teikiamy paslaugy kokybe,

Vertinant ,,Camelia“ vaistinés
dabar tapty vaistinés klientais.

Likesciai

Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé

Vaistinés darbuotojy elgesys
teikia pasitikéjima.

Suvokiama
kokybé

0,675;
p<0,01

0,648;
p<0,01

0,642;
p<0,01

0,629;
p<0,01
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Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé

Auksta vaistinés darbuotojy 0,697; 0,627; 0,626; 0,598;
kompetencija. p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01
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Bendras Suvokiama Bendras Bendras Bendras
pasitenkinimas kokybé pasitenkinimas pasitenkinimas | pasitenkinimas
Spearman‘o koreliacijos koef. reikSmé

Mandagus personalas, §vari 0,633; 0,609; 0,608; 0,578;
jauki aplinka. p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01

IS pateiktos lentelés matyti, kad suvokiama kokybe iSreiSkiantys teiginiai labiausiai ir
stipriausiai koreliuoja su suvokiamos kokybés teiginiais. Tarp $iy kokybés teiginiy nustatyta stipri
tarpusavio koreliacija, Sie teigianiai zymiai stipriau koreliuoja tarpusavyje nei prie§ tai nagrinétieji
teiginai. Stipriausias rySys ir saveika nustatyti tarp teiginiy: ,aukSta vaistinés darbuotojy
kompetencija“ ir ,vaistinés darbuotojai turi pakankamai ziniy, kad atsakyty i visus klienty
klausimus®, kur Spearman‘o koreliacijos koeficiento reikSmé siekia net 0,789 (p<0,01). Tarp Siy
teiginiy taip pat nustatytas abipusis griztamas rySys, vadinasi aukSta darbuotoju kompetencija
salygoja didelg ir patikima darbuotojuy Ziniy gausa, kuri padeda atsakyti | visus klienty keliamus
klausimus. Galima teigti, kad vaistinés klientams auksta darbuotoju kompetencija asocijuojasi su ju
Ziniy gausa ir jie tai vertina teigiamai ir palankiai. Taip pat Sie suvokiamos kokybés teiginiai turi
stipry rysi Su teiginiu — ,,gera vaistinés darbuotojy — vaistininky reputacija®. Visi Sie teigianiai vienas
su kitu stipriai yra susij¢ ir vienas kit stipriai jtakoja.

Taip pat abipusiai griztami ir stipris tarpusavio saveikos rySiai nustatyti, tarp suvokiamos

kokybés teiginiu: ,,paslaugos vaistingje suteikiamos tinkamai ir uztikrintai bei pilnai i$siaiSkinami
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klienty poreikiai vaistininkui maloniai bendraujant.” (Spearman‘o koreliacijos koef. 0,728, p<0,01).
I$ Sito galima matyti, jog pilnai iSaiSkinami vartotoju — Klienty poreikius maloniai bendraujant, taip
pat ir paslaugos vaistinéje yra suteikiamos uztikrintai ir tinkamai. Klientai poreikiy iSsiaiskinima
tiesiogiai ir stipriai sieja su paslaugy suteikimo uztikrintumu. Taip pat Sis teiginys — ,,paslaugos
vaistinéje suteikiamos tinkamai ir uztikrintai® turi stipru ryS$i su teiginiu ,,vaistinés darbuotojuy
elgesys teikia pasitikéjima™. IS tarpusavio saveikos matyti, kad jei darbuotoju elgesys kelia
pasitikéjima, tai ir paslaugos vaistinéje suteikiamos uztikrintai.

Apibendrinus suvokiamos kokybés koreliacijos duomenis galima jZvelgti tokiq teiginiy —
faktoriy tarpusavio sqveikq — priklausomybe, kad auksta darbuotojy kompetencija siejama su Ziniy
gausa ir jy panaudojimu klienty poreikiams issiaiskinti ir uZtikrinti, o joms kartu veikiant
formuojama teigiama ir gera vaistinés darbuotojy reputacija, kuri garantuoja klienty poreikiy
issiaiskinimq bei pasitikéjimq vaistinés darbuotojais. Biitina pabrézti, kad Sioje dalyje stipriai
pasireiskia vaistinés darbuotojy, Zzmogiskojo kokybés faktoriaus, raiska klienty — vartotojy kokybés
suvokime.

34 lentelé
Spearman‘o koreliacija tarp suvokiama kokybe (vaistinés prekiy) iSreiSkianciy teiginiy
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> — . . =
g2 EEL2823 _-EZS ss g
=8 =, SV o > S &8 O = —e D .=
o8& [SLE.X8 TESE8E ST
T X 0 g, 482 S5, S Qg
g 2's ~2 8882 S g0 2 n 2T
: o o= SSEScsy =RNREY R
SUVOKIAMA KOKYBE zZ a2 =<5 £ SE = 228
£5 9 s g B
> 2 ESSHE 258 s
Suvokiama Suvokiama Suvokiama Suvokiama Suvokiama
kokybé kokybé verté kokybé kokybé
Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé
Kokybiskos bei patikimos 0,632; 0,618; 0,617; 0,616;
vaistinés asortimento prekeés. p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01
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Suvokiama Suvokiama Bendras Bendras Suvokiama
kokybé kokybé pasitenkinimas pasitenkinimas kokybé
Spearman ‘o koreliacijos koef. reikSmé
Vaistinéje randa visas prekes, 0,632; 0,623; 0,548; 0,548;
kuriy reikia. p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01

Skirtingai nei pries tai nagrinétuose suvokiamos kokybés teiginiuose, koreliacija tarp vaistinés
prekiy ir asortimento kokybe iSreiSkianCiy teiginiy nustatyta Zymiai silpnesné. Tai galima sieti su
tuo, kad suvokiamos kokybés aptarnavimo — zmogiskojo faktorius veiksnys yra palankiau ir geriau
vertinamas nei suvokiama kokybé i§ produktu pozicijos. Tarp $iu lenteléje pateiktu veiksniy
nustatyti vidutinio stiprumo tarpusavio saveikos rysiai. Stipriausias rySys nustatytas tarp teiginiy —
»platus ir gausus vaistinés asortimentas ir vaistin¢je randa visas prekes, kuriy reikia“ (Spearmano
koreliacijos koef. reik§me 0,653, p<0,01). Tarp Siy veiksniy egzistuoja griztamas rysys.

Apibendrinus galima teigti, jog platus ir gausus vaistinés asortimentas siejamas su visy prekiy
radimu vaistinéje ir atvirksciai. Taigi klientai rasdami visas prekes vaistinéje, tai sieja su placiu ir
gausiu vaistinés asortimentu. Tai kokybiskos ir patikimos vaistinés bruozas.

Kaip ir suvokiamos kokybés, taip pat ir suvokiamos vertés tarpusavio saveikos iSreikStos

pakankamai stipriais rySiais (zr. 35 lentelg).

35 lentelé
Spearman‘o koreliacija tarp suvokiama verte iSreiSkianc¢iy teiginiy
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SUVOKIAMA VERTE

Patenkinti vaistinés
aptarnavimu
vaistinés asortimento
prekeés
,,Camelia“ vaistinés

Patenkinti vaistinés
teikiamomis paslaugomis.

Kokybiskos bei patikimos
nuolaidy kortelé suteikia
didelg papildoma verte.

Bendras Bendras Bendras Suvokiama Suvokiama
pasitenkinimas pasitenkinimas pasitenkinimas kokybé verté

Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé

Mokédami atitinkama kaing uz
vaistinés prekes ir paslaugas, 0,660; 0,634; 0,618; 0,590;
klientai gauna kokybiskas p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01
prekes ir paslaugas.
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Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé

. < < < <

papildoma verte. p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01

Stipriausia saveika ir abipusiai ry$iai nustatyti tarp suvokiama vertg iSreiSkianciy teiginiy: ,,uz
suteiktas vaistinéje paslaugas ir jsigytas prekes sumoka tinkama kaina“ ir ,,mokédami atitinkama
kaing uZ vaistinés prekes ir paslaugas, klientai gauna kokybiskas prekes ir paslaugas* (Spearmano
koreliacijos koef. reik§mé 0,717, p<0,01). Kaip matyti Sie abu teigianiai iSreiSkia vieng ir ta pacia
frazg ir tarp juy pasireiSkia stipri ir abipusiai griztama koreliacija. Vadinasi, jog teigiamai ir palankiai
ivertinus atitinkama kaing mokant uz prekes ir paslaugas, gauna jas kokybiskas ir atvirksciai.

Abibendrinus galima teigti, kad norint organizacijai formuoti klienty — vartotojy paziirose bei
nuostatose suvokiamos vertés aspektq, turi biiti jvertinta ir teikiamy paslaugy kokybé ir gaunama is
Jju nauda. Vienas kitq turi atitikti adekvacia verte, kitaip vartotojai to nevertins ir pasitrauks is
organizacijos.

Kaip ir pries tai analizuotose lojalumo formavimo dedamyjy tarpusavio saveikose, taip ir tarp
bendra pasitenkinima iSreiSkianciy teiginiy nustatyti gana stipriis tarpusavio ry$iai ir saveikos (zr.36

lentele).
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36 lentelé
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0,745;

Patenkinti vaistinés aptarnavimu. 0<0,01
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p<0,01
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pasitenkinimas
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Spearman‘o koreliacijos koef. reik§mé

Bendras
pasitenkinimas

0,621;
p<0,01

0,621;
p<0,01

0,575;
p<0,01

0,573;
p<0,01

Vertinant bendra pasitenkinima isreiskianciy teiginiy koreliacija, nustayta, jog stipriausi, §iUO

aspektu rysiai, tarpusavio saveika nustatyta tarp Siy teiginiy: ,,patenkinti vaistinés personalu® ir

»patenkinti vaistinés aptarnavimu®, kur Spearman‘o koreliacijos koef. reikSmé siekia net 0,843

(p<0,01). Tai stipriausiai iSreikSta teiginiy tarpusavio saveika 1§ visy analizuoty lojalumo formavimo
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dedamujy saveiky. Sioje saveikoje taip pat iSryskéja Zmogiskojo faktoriaus veiksnys, kad
pasitenkinimas vaistinés aptarnavimu teisiogiai ir stipriai siejasi su pasitenkinimu vaistinés
personalu. Galima spresti, jog klientai biidami patenkinti personalu — bus patenkinti ir vaistinés
teikiamu aptarnavimu ir atvirksciai.

Taip pat analizuojant tarpusavio saveikas ir koreliacijas pastebéta, kad gana stipriai yra
iSreikSta saveika — rySys tarp pasitenkinimo teikiamomis paslaugomis ir pasitenkinimo vaistinés
aptarnavimu (Spearman‘o koreliacijos koef. reiksmé 0,745, p<0,01). IS Sios saveikos galima izvelgti
tai, kad teikiamos vaistinés paslaugos lemia pasitenkinima vaistinés aptarnavimu, t.y. aptarnavimas
yra stipriai ir glaudziai susijgs su teikiamomis paslaugomis. O taip pat su teikiamomis paslaugomis
tvirtais ir stipriais rySiais yra susij¢s pasitenkinimas vaistinés asortimentu (Spearmano koreliacijos
koef. reiksmé 0,711, p<0,01).

Apibendrinus galima daryti isvada, kad norint formuoti klienty — vartotojy lojalumq per
bendro pasitenkinimo prizme, buitina uztikrinti gerq vaistinés personalq bei aptarnavimq, kas gali
reiksmingai jtakoti klienty pasitenkinimq teikiamomis paslaugomis ir vaistinés asortimento
prekéemis.

Nors respondentai ir ne taip gerai ir palankiai vertino lojalumo formavimo aspekta, taciau §io
veiksnio teiginiy tarpusavio saveika iSreiksta pakankamai stipriai (zr. 37 lentelg).

37 lenteleé
Spearman‘o koreliacija tarp lojalumg iSreiSkianciy teiginiy
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Renkantis nauja vaisting, tai btty 0,621; 0,612; 0,607; 0,605;
,,Camelia“ vaistiné. p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01
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IS lenteleje pateikty koreliacinés analizés duomeny matyti, kad stipriausi rysiai, lojalumo
formavimo aspektu, nustatyti tarp teiginiu: ,,renkantis nauja vaisting, tai biity ,,Camelia“ vaistiné* ir

., ‘Camelia“ vaisting klientai drasiai gali rekomenduoti savo draugams*, kur Spearman ‘o koreliacijos
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koef. reikSmé siekia 0,725 (p<0,01) ir Siai saveikai biidingas abipusiai griZztamas rySys. IS Sitos
saveikos galima matyti tai, kad jei vaistiné rekomenduojama savo draugams tai ir renkantis nauja
vaisting, tai vis vien islikty ,,Camelia“ vaistiné. Tai yra tos pacios vaistinés nuolatinis pasirinkimas
lemia jos rekomendavima kitiems ir atvirksciai.

Is Sito galima spresti apie tikrq ir stipry klienty lojalumq vaistinei. Jei klientas — vartotojas
pasilieka toje pacioje vaistinéje nuolatos — tai garantuojamas jos zinomumas ir rekomendacijos
kitiems biisimiems vaistinés klientams — vartotojams.

Apibendrinant galima teigti, kad stipriausi rysiai, iSanalizavus lojalumo formavimo dedamuyjy
tarpusavio koreliacijos, nustatyti tarp suvokiamos kokybés ir vertés, bendro pasitenkinimo bei
lojalumo teiginiy — veiksniy. Siek tiek silpnesné tarpusavio koreliacija isreikSta tarp jmonés jvaizdj
ir litkescius atspindinciy kintamyjy — teiginiy. Stipriausia ir labiausiai iSreikSta koreliacijq nustatyta
tarp bendrq pasitenkinimq isreiskianciy teiginiy: ,, patenkinti vaistinés aptarnavimu“ ir ,, patenkinti
vaistinés personalu*. Stipris koreliaciniai rySiai nustatyti ir jvertinti ir tarp kity lojalumo
formavimo dedamuyjy kintamyjy. Taip pat nustatyta ir neigiama tarpusavio sqveikos koreliacija tarp
litkesciy dedamosios teiginio , daznai galvojete, kad ,,Camelia“ vaistiné nuvilia“ ir kity lojalumo
dedamyjy kintamyjy, taciau Si koreliacija isreiskia teigiamq poziuri ir nuostatq likesciy pateisinimo

atzvilgiu (Zr. 28 pav.).

28 pav. Lojalumo tarpusavio dedamuyjy koreliacija (Spearman‘o koreliacija)
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[Sanalizavus koreliacinés analizés, kurios pagalba buvo siekta jvertinti ir nustatyti lojalumo
formavimo dedamasias iSreiskianCiy teiginiy tarpusavio saveikos ir ry$iy stipruma, duomenis,
galima teigti, kad dauguma stipriasiy rySiy tarp lojalumo formavimo dedamasias apibrézanciu
teiginiy nustatyti tarp ta pacia lojalumo formavimo dedamaja isreiSkianciy teiginiy — lojalumo
formavimo dedamuyjy ,,viduje* (Zr. 25 pav.). Zymiai silpnesni tarpusavio koreliacjos rysiai nustatyti
tarp atskiras lojalumo formavimo dedamasias iSreikskianciy teiginiy. Teiginiai iSreiSkiantys
lojalumo formavimo dedamaja Zymiai stipriau ir labiau koreliuoja tos demosios viduje nei su
i1Soriniais kintamaisiai. O taip pat nustatytos reikSmingos koreliaciniy saveiky grandinés: stabilios ir
visuomen¢je pripazintos vaistinés ivaizdis salygoja ,,Camelia® vaistinés kaip besirlipinancios
vaistinés ivaizdi, o pastaroji siejasi su profesionalios vaistinés ivaizdziu ir visi kartu garantuoja
patikimos vaistinés ivaizdi (imonés ivaizdzio atzvilgiu). Tokia pat tendencija pastebéta ir tarp kity
lojalumo formavimo dedamuyjy. D¢l to galima daryti iSvada, jog viena ir ta pacia lojalumo
formavimo dedamaja iSreiskiantys teiginai stipriai korelioudami tarpusavyje atspindi ta pati faktoriy
ir kintamaji — biitent iSreiskia atitinkama ir ta pacia lojalumo formavimo dedamaja.

Faktorinés analizés pagrindin¢ ir svarbiausia uzduotis — atsizvelgiant i tarpusavio koreliacija,
suskirstyti stebimus kintamuosius i grupes, kurias vienija koks nors tiesiogiai nestebimas faktorius.
Pereidami nuo didelio skaiciaus kintamyjy prie faktoriy mes koncentruojame informacija, padarome
ja labiau aprépiama (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2002; Garson, 2009, Pukénas, 2010). Faktorine
analize siekiama:

e Sumazinti didel; kintamyju skaiiy pereinant prie mazesnio bendryjy faktoriy skaic¢iaus. Tai
gali biiti savarankiSkas tikslas arba latentiniy faktoriy reikSmiy jverciai gali biiti naudojami
kaip pradiniy duomeny pakaitalas klasterinéje, regresingje ar kt. analizéje;

e Patvirtinti naudojama skalg, parodant, kad skalés sudedamosios dalys patenka i ta pati
faktoriy bei tuo paciu pasalinti tas sudedamasias dalis, kurios patenka { kelis faktorius.

Faktoriné analizé neturi prasmés nekoreliuotiems kintamiesiems. Todél visy pirma reikia
isitikinti, ar stebimi kintamieji tarpusavyje koreliuoja. Tai padeda nustatyti Bartlett‘o sferiSkumo
kriterijus. Jeigu taikant Bartlett‘o sferiSkumo kriteriju p — reikSmé turi biiti mazesné uz pasirinkta
reikSmingumo lygmeni p<0,05. Ar duomenys tinka faktorinei analizei, jvertina Kaizerio — Mejerio —
Olkino (KMO) matas. KMO yra empiriniy koreliacijos koeficienty reikSmiy ir daliniy koreliacijos
koeficienty rekSmiy palyginamasis indeksas. Laikoma, kad indeksas KMO neturi buti mazesnis kaip

0,6 (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2002). Faktorinés analizés duomenys pateikti 38 lenteléje.
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38 lentelé
Faktorinés analizés KMO indekso reik§més
Liskirtas faktorius KMO indekso reik§meé ir Barlett’o sferiSkumo
kriterijos p reik§mé

Imonés jvaizdis 0,875; p<0,01
Lukes¢iai 0,510; p<0,01
Suvokiama kokybé 0,942; p<0,01
Suvokiama verté 0,692; p<0,01
Bendras pasitenkinimas 0,859; p<0,01
Lojalumas 0,766; p<0,01

IS lenteléje pateikty faktorinés analizés duomeny, KMO indekso reikSmiy ir Barlett‘o
sferiSkumo kriterijaus p reikSmés, galiama matyti, jog daugumos lojalumo formavimo dedamaja
ISreiSkiantys kintamieji — teiginiai, jy duomenys, gali biiti naudojami faktorinei analizei, nes imonés
ivaizdzio, suvokiamo kokybés ir vertés, bendro pasitenkinimo ir lojalumo kintamyjy KMO indekso
reik§meés didesnés nei 0,6, 0 Barlett‘o sferiSkumo krierijaus reikSmé p<0,01. Taciau Siy faktorinés
analizés duomeny tinkamumo kriterijy neatitinka ltikescius isreiskiantys kintamieji bei ju duomenys
netinka faktoriniai analizei (KMO indekso reiksmé 0,510, p<0,01).

Faktorinés analizés pagalba jrodyta ir nustatyta, kad atitinkama, imonés {vaizdZio, suvokiamos
vertés ir kokybés, bendro pasitenkinimo bei lojalumo, lojalumo formavimo dedamaja sudaro ir ja
charakterizuoja kaip vientisa kintamaji, visi prie§ tai nagrinéti lojalumo formavimo dedamuyju
kintamieji — teiginai. Sios faktorinés analizés metu nenustatyta ir neidskirta jokiy papildomy
faktoriy. Lojalumo formavimo dedamosios yra vientisos ir jose neiSskirata jokiy papildomy faktoriy.
Lojalumo formavimo dedamosios jas iSreikSkianciy faktoriy atzvilgiu yra nedalomos (zr.3 priedas):

1. Imonés jvaizdi, kaip vientisa faktoriy, iSreiskia visi imonés ivaizdzio teiginiai kintamieji

e Camelia® patikima vaisting;

e Camelia“ SiuolaikisSka ir inovatyvi vaisting;

e Camelia“ profesionali vaistiné;

e Camelia“ besirlpinanti savo klientais vaistiné;

e ,Camelia“ vaistinei biidingas stabilumas ir visuomenéje turi stipry pripazinima;

e Camelia“ socialiai atsakinga vaistiné;
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e ,Camelia“ vaistiné asocijuojasi su kokybiskais produktais;

®  Camelia“ vaistiné asocijuojasi su iSskirtiniu aptarnavimu.

2. Suvokiama kokybeg, kaip vientisa faktoriy, iSreiSkia visi suvokiamos kokybés teiginiai —
Kintamieji.
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e Vaistinés darbuotojy elgesys teikia pasitikéjima;
e Paslaugos vaistingje suteikiamos tinkamai ir uztikrintai;
e Pilnai iSsiaiSkinami klienty poreikiai vaistininkui maloniai bendraujant;

e  Aptarnavimo metu {zvelgiami visi klienty norai;

e  Gera vaistinés darbuotojy — vaistininky reputacija;
e Vaistinés darbuotojai turi pakankamai ziniy, kad atsakyty i visus klienty klausimus klausimus;

e  Auksta vaistinés darbuotojy kompetencija;
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e  Maloniai supazindinami su vaistinés prekiy ir paslaugy kainomis;

e  Mandagus personalas, Svari jauki aplinka;

e  Platus ir gausus vaistinés asortimentas;
e Kokybiskos bei patikimos vaistinés asortimento prekés;

e Vaistinéje randa visas prekes, kuriy reikia.

3. Suvokiama verte, kaip vientisa faktoriy, iSreiSkia visi imonés jvaizdzio — teiginiai

Kintamieji.

e Uz suteiktas vaistingje paslaugas ir isigytas prekes sumoka tinkama kaina;

e  Mokédami atitinkama kaing uz vaistinés prekes ir paslaugas, klientai gauna kokybiskas

prekes ir paslaugas;

e Camelia“ vaistinés nuolaidy kortelé suteikia didelg papildoma verte.

Suvokiama verté

4. Bendra pasitenkinima, kaip vientisg faktoriy, iSreiskia visi bendro pasitenkinimo teiginiai —

kintamieji.

e Patenkinti vaistinés asortimento prekémis;

e  Patenkinti vaistinés teikiamomis paslaugomis;
e Patenkinti vaistinés aptarnavimu,

e  Patenkinti vaistinés personalu;

e  Patenkinti likesciy iSpildymu;

e Camelia“ vaistiné atitinka idealig vaisting.
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5. Lojaluma, kaip vientisa faktoriy, iSreiSkia visi lojalumo teiginiai kintamieji.

e Renkantis nauja vaisting, tai biity ,,Camelia® vaisting;

e  Camelia“ vaisting klientai drasiai gali rekomenduoti savo draugams;

e Pasiillius konkurentams Zzymiai mazesnes kainas, vis vien iSlikty iStikimais ,,Camelia®
vaistinés;

e Jauciasi iS$skirtiniais tirédami ,,Camelia“ vaistinés nuolaidy kortelg.
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Apibendrinant galiama teigti, kad faktoriné analizé atskleidé, jog lojalumo formavimo
dedamasias, imonés ivaizdj, suvokiama kokybe ir vertg, bendra pasitenkinima bei lojaluma, galima
laikyti vientisu, nedalomu faktoriumi. Taciau svarbu yra jvertinti tai, ar visi lojalumo dedamaja
iSreiskiantys kintamieji — teiginai pilnai ir pakankamai atspindi tiriamaji dydi, dimensija.

Tam jvertinti yra naudojamas Cronbacho alfa koeficientas, kuris remiasi atskiry teiginiy -
kintamyjuy, isSreiskianc¢iu atitinkama dedamaja, koreliacija ir ivertina, ar visi skalés teiginiai
pakankamai atspindi tiriamaji dydj. Jeigu atskiry teiginiy dispersijy suma yra artima visos skalés
dispersijai, reiskia atskiri teiginiai tarpusavyje nekoreliuoja, t. y. jie neatspindi to paties dalyko. Siuo
atveju, teiginiy skalé yra sudarytos i§ atsitiktiniy klausimy ir Cronbacho alfa koeficientas yra artimas
0. Jeigu visos skalés dispersija yra zenkliai didesné uz atskiry teiginiy dispersiju suma, reiskia atskiri
klausimai tarpusavyje koreliuoja, t. y. jie atspindi ta pat{ dalyka (Norusis, 2005). Siuo atveju,
Cronbacho alfa koeficientas yra artimas 1. Gerai ta pati dalyka atspindintiems ir kintamaji
iSreiSkiantiems teiginiams ir kintamiesiems Cronbacho alfa koeficiento reikSmés turi biiti didesnés
kaip 0,6. Cronbacho alfa koficiento reikSmeés, vertinat lojalumo formavimo dedamasias iSreiskianéiy
teiginiy vientisuma, pateiktos 39 lenteléje.

39 lentele

Cronbacho alfa koeficiento reikSmés

Lojalumo formavimo dedamoji Cronbacho alfa koficiento reik§meés
Imonés ivaizdzj iSreiskiantys teiginiai 0,832
Liukescius iSreiskiantys teiginiai 0,195
Suvokiama kokybg isreisSkiantys teiginiai 0,937
Suvokiama verte iSreiSkiantys teiginiai 0,796
Bendras pasitenkinima iSreiSkiantys teiginiai 0,903
Lojaluma isreiSkiantys teiginiai 0,823

IS pateiktos lentelés duomeny matyti, kad lojalumo formavimo dedamasias, imonés ivaizdi,
suvokiama kokybe ir vertg, bendra pasitenkinima bei lojaluma isreiSkiantys teiginai — Kintamieji
pakankamai giliai ir raiSkiai atspindi ir atskleidzia tiriamaji dydi — atitinkama lojalumo formavimo
dedamaja, kadangi Cronbacho alfa koeficienty reikSmés didesnés nei 0,6. Taciau S$i tendencija
nebudinga likesCius iSreiskianciai lojalumo formavimo dedamajai ir ja charakterizuojantiems
teiginiams.

Abibrendrinat galima teigti ir daryti isvadq, kad lojalumo formavimo dedamosios - jmonés

ivaizdis, suvokiama kokybé, suvokiama verté, bendras pasitenkinimas ir lojalumas - yra nedalomos
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ir vientisos, o jas iSreiskiantys teiginiai kintamieji pakankamai giliai ir raiskiai atspindi tiriamqjq
lojalumo formavimo dedamajaq. To pasekoje buvo atlikta ir jvertinta lojalumo formavimo dedamuyjy,
kaip vientisy ir vienq kintamaqji atspindinciy, koreliaciné analizé ir jvertinti jy tarpusavio rysiai bei

sqveikos (Zr. 40 lentele).

40 lentelée
Spearman‘o koreliacija tarp lojalumo formuojanciy dedamyjuy
Imonés L Suvokiama Suvokiama Bendras .
s Liukesciai . . . L Lojalumas
ivaizdis kokybé verté pasitenkinimas
Spearman‘o koreliacijos koef. reik§més
C e 0,609; 0,536; 0,618; 0,551;
Imonés jvaizdis p<0,01 p<0,01 p<0,01 0<0,01
Liikestiai 0,649, 0,653, 0,636; 0,628;
p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01
Suvokiama 0,609; 0,627, 0,645; 0,565;
kokybé p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01
Suvokiama 0,536; 0,653; 0,627, 0,695;
verté p<0,01 p<0,01 p<0,01 p<0,01
Bendras 0,618; 0,636; 0,645;
pasitenkinimas p<0,01 p<0,01 p<0,01
Lojalumas 0,551; 0,628; 0,565;
p<0,01 p<0,01 p<0,01

IS pateiktos koreliacinés analizés duomeny matyti, kad formuojamas imonés ivaizdis
stipriausiai ir labiausiai koreliuoja — saveikauja su lojalumo formavimo dedamaja — likesciais
(Spearman‘o koreliacijos koef. reikS§mé 0649, p<0,01), o silpniausiai su suvokiamos vertés
dedamaja. IS to galima spresti, jog likesCiy pateisinimas ir igyvendinimas gali sukurti ir formuoti
teigiamos imongés {vaizdi.

Nustatyta, kad lukesciai, kaip vieni i§ lojalumo formavimo veiksniy, stipriausiai koreliuoja su
suvokiamos kokybés aspektu, o suvokiama kokybé taip pat stipriausiai koreliuoja su lukesCiu
dedamaja. Tarp Siy lojalumo formavimo faktoriy egzistuoja ir yra iSreikSti abipusiai griZtami rySiai.
Pasikeitus suvokiamos kokybés aspektui ta pacia linkme, tiesiogiai keiciasi ir lukesc¢iy aspektas.

Vertinant ir analizuojant suvokiamos vertés aspekta, pastebéta, kad $i lojalumo formavimo
dedamoji labiausiai koreliuoja su lojalumu. Tarp Siu lojalumo formavimo dedamuyjy nustatytas
stipriausias 18§ visy ry$iy, kur Spearman‘o koreliacijos koef. reikSmé siekia net 0,723 (p<0,01). Tode¢l
galima teigti, jog vaistinés klientai — vartotojai suvokiantys, kad i§ vaistinés gauna didelg vertg,
tampa lojalais organizacijai klientais ir atvirksciai lojaltis klientai suvokia auks$ta lankomos vaistinés
verte.

IS koreliacinés analizés duomeny matyti, kad bendras pasitenkinimas labiausiai koreliuoja su
suvokiamos vertés dedamaja, o lojalumas, taip pat su bendru pasitenkinimu, tik lojalumo atzvilgiu i

tarpusavio saveika stipriai iSreikta. Vadinasi bendras pasitenkinimas tiesiogiai priklauso nuo
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suvokiamos vertés mato. Kuo labiau patenkinti vaistinés klientai, tuo labiau ir stipriau jie suvokia

perduodama vertg. Lojalumo formavimo modelis pateiktas 29 paveiksle.

Suvokiama —
kokybé < 0,655 —>» Liikesciai l—
0,649
Imongés jvaizdis |~
I 0,605 0,628
0,645 0.618
v
Bendras -
Suvokiama pasitenkinimas [ 069 —  Lojalumas
verté | 0,69 7y
? 0,723

29 pav. Lojalumo formavimo modelis

Apibendrinat,is pateikto paveikslo - lojalumo formavimo modelio ,, Camelia * vaistinéje - galima
matyti, kad tiesiogiai vaistinés klienty — vartotojy lojalumq formuoja bendras vartotojy
pasitenkinimas, likesciai bei suvokiama verté. Tai stipriausios lojalumo formavimgq jtakojancios bei
formuojancios dedamosios. Suvokiamos kokybés ir suvokiamos vertés lojalumo formavimo
dedamosios stipriausiai jtakoja bendrq vaistinés klienty — vartotojy pasitenkinimgq, taciau viena kitq
silpnai jtakoja. Suvokiamos kokybés israiskq stipriausiai jtakoja formuojami vaistinés klienty
litkesciai. Tik pateisinus ir iSpildZius vaistinés klienty litkesCius bus teigiamai jvertinta suvokiama
kokybé ir atvirksciai. Suvokiamos vertés teigiamq israiskq tiesiogiai ir stirpriausiai jtakoja pats
klienty — vartotojy lojalumas. Kuo geriau vartotojai vertina teikiamos vertés naudaq, tuo lojalesni
savo organizacijai ir atvirksciai — stiprus vartotojy lojalumas stiprina ir gerina vertés suvokimgq.
Imonés jvaizdis tiesioginio ir stipraus rySio su lojalumu neturi, bet jtakoja bendrq vartotojy
pasitenkinimgq ir litkescius. Biitina pabrézti, kad pateiktas teorinis lojalumo modelis didziaja dalimi
atitinka empirinio tyrimo rezultatais pagristq lojalumo formavimo modelj, tik praktiniame modelyje
suvokiama kokybé turi silnq rysj su suvokiama verte, jmonés jvaizdis silpnai jtakoja suvokiamq
kokybe, bei praktiniame modelyje jmonés jvaizdis turi stipry rysi su litkesciais (Zr. teorinis lojalumo

formavimo modelis).

Paskutiniuoju empirinio tyrimo etapu siekta nustatyti ir jvertinti respondenty demografinius
duomenis: iSsilavinima, socialing padéti, bei jvertinti respondenty pasirinkima vaistinés asortimento

prekiy atzvilgiu.

100



Laurynas NIKOLAJEVAS. Lojaliy klienty strategijos formavimas ,,Camelia“ vaistiniy tinkle.

AukStasis (universitetinis)

Aukstasis (kolegija)
:
= Aukst i
2 ukKstesnysis 231
z
= Vidurinis
wn
)'_w‘
Pagrindinis
Pradinis @3
Proc. 0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

®Vyrai ®Moterys

30 pav. Respondenty pasiskyrstymas pagal i$silavinima

IS auksciau pateikto paveikslo galima matyti (respondenty pasiskirstymo pagal iSsilavinima
duomenys pateikti 30 pav.), jog didzioji dalis respondenty yra igij¢ auksStesnyji i$silavinima, tai
sudaro net 33,1 proc. visy respondenty (19,0 proc. motery ir 14,10 proc. vyry). Taip pat net 27,2
proc. respondety turi igije aukstaji ir 19,9 proc. aukstaji universitetinj iSsilavinima. O tik 0,6 proc. ir
3,3 proc. turi igij¢ atitinkamai pradinj ir pagrindinj iSsilavinima.

IS tyrimo rezultaty galima daryti isvadq, jog ,,Camelia® vaistinés klientai — vartotojai yra

issilavine visuomenés nariai.

|

Pensininkas 26.3
b Bedarbis 2l
©
©
n' - -
@ Dirbantysis 55.9
s
e Studentas 0
(7]

Moksleivis

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 Proc.

B\Vyrai ®Moterys
31 pav. Respondenty pasiskyrstymas pagal socialing padéti
Empirinio tyrimu nustatyta, kad didziaja dali respondenty sudaro dirbantieji, net 55,9 proc.
visy respondentu, ir pensininkai, 26,3 proc. Sios dvi socialinés visuomenés klasés (dirbantieji ir
pensininkai) sudaro vir§ 80 proc. visy respondenty. O maziau kaip 18 proc. likusiy respondenty yra

moksleiviai, studentai ir bedarbiai.
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Is sity pateikty duomeny galima daryti isvadq, jog didZigjq dali visy ,,Camelia* vaistiniy
tinklo klienty — vartotojy sudaro dirbanciyjy ir pensinio amzZiaus asmenys. Tai pagrindiniai ir

svarbiausi ,, Camelia *“ vaistines klientai.

41 lentelé

ISsilavinimo ir socialinés padéties tarpusavio pasiskirstymas

PP Socialiné padétis
ISsilavinimas __ . . . . -
Moksleivis | Studentas Dirbantysis Bedarbis Pensininkas | Moksleivis

Pradinis 0,0 proc. 0,0 proc. 0,0 proc. 0,3 proc. 0,3 proc. 0,6 proc.
Pagrindinis 0,9 proc. 0,6 proc. 0,6 proc. 0,3 proc. 0,9 proc. 3,4 proc.
Vidurinis 0,3 proc. 2,4 proc. 7,3 proc. 1,8 proc. 4,0 proc. 15,9 proc.

Aukgtesnysis 0,0 proc. 0,9 proc. 20,8 proc. 9,8 proc. 33,0 proc.
Aukétasis (kolegija) 0,0 proc. 3,7 proc. 11,3 proc. 8,9 proc. 27,2 proc.

Aukstasis (universitetinis) 0,0 proc. 0,6 proc. 15,9 proc. 2,4 proc. 19,9 proc.

IS Sios lentelés, apibendrinancios apklaustu respondenty iSsilavinima ir socialing padéti, matyti,
kad didziausia dali respondety, dalyvavusiu tyrime, turi aukStesnyji, auks$taji bei universitetini
i§silavinimg ir yra dirbantys bei pensijinio amZiaus asmenys. Tai ,,Camelia® vaistiniy klienty —
vartotojy branduolys, kuris labiausiai ir stipriausiai veikia ir itakoja organizacijos sprendimus bei
veiksmus nukreiptus 1 klienty lojalumo formavimo strateginius sprendimus.

Toliau, siekta nustatyti kokias prekiy grupes apklaustieji respondentai dazniausiai perka

lankydamiesi ,,Camelia“ vaistinése. Apibendrinti tiriamo aspekto duomenys pateikti 32 paveiksle.

Kosmetika, higienos prekés
Maisto papildai, vitaminai

Nereceptiniai vaistai

© )
—

00

-

—

Receptiniai vaistai 60.6

Kompensuojami vaistai 0.8

Proc. 00 100 20,0 30,0 400 500 600 700 800 90,0

32 pav. Vaistinés asortimento prekiy pasirinkimo pasiskirstymas

IS duomeny, pateikty paveiksle, matyti, jog dazniausiai respondentai savo apsilankyma
vaistinéje sieja su nereceptiniy vaisty isigijimu, net vir§ 80 proc. respondenty ,,Camelia® vaistinéje
dazniausiai perka ir isigyja nereceptinius vaistinius preparatus. Taip pat net 65,1 proc. respondenty

»Camelia® vaistingje perka maisto papildus ir vitaminus, Siek tiek maziau (60,6 prc.) i vaisting ateina
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nusipirkti receptiniy vaistiniy preparaty, ir tik 32,1 proc. apklausty respondenty vaitinéje perka
kosmetika ir higienos prekes.

Didelio vertinimy skirtumo, tarp skirtingy ly¢iy respondenty ir vaistinés asortimento prekiy
pasirinkimo, nenustatyta ( 33 Zr. pav.)

Kosmetika, higienos prekés
Maisto papildai, vitaminai
Nereceptiniai vaistai

Receptiniai vaistai B Vyrai

Kompensuojami vaistai ®m Moterys

Proc. 0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0

33 pav. Vaistinés asortimento prekiy pasirinkimo tarp atskiry ly¢iy pasiskirstymas

Vertinant vaistinés asortimento prekiy pasirinkima, tarp skirtingy respondenty lyciy, pastebéta,
kad vyrai ir moterys dazniausiai ,,Camelia®“ vaistinése perka nereceptinius vaistinius preparatus,
atitinkamai po 30,0 proc. ir 50,2 proc. Maziausiai vaistinése perkama ir apsilankyma vaistinése sieja
su kosmetikos ir higienos prekiy isigijimu. Taciau i§ pateikty duomeny galima matyti, kad vyrai
dazniau vaitinése apsilanko dél nereceptiniy vaistiniy preparaty isigijimo (26,0 proc.), o moterys
apsilankymo metu daZniau siekia isigyti maisto papilduy ir vitaminy (40,1 proc.).

Tyrimo duomenys, lyginant respondenty socialing padét] ir vaistinés asortimento prekiy

pasirinkima, pateikti 34 paveiksle.

Kosmetika, higienos prekés
Maisto papildai, vitaminai
Nereceptiniai vaistai
Receptiniai vaistai
Kompensuojami vaistai

Proc. 0,0 100 200 300 400 500 600 70,0 800 90,0

B Moksleivis ®Studentas ®Dirbantysis ®Bedarbis ®Pensininkas

34 pav. Vaistinés asortimento prekiy pasirinkimo tarp skirtingos socialinés padétis pasiskirstymas

Daugiausiai ,,Camelia“ vaistinése visas vaistinés asortimento prekiy kategorijas perka dirbantys
respondentai. Siek tiek maziau, bet taip pat didZiaja dali vaistinés asortimento perka pensijinio
amziaus respondentai. Kitos socialinés kategorijos kaip moksleiviai, studentai ir bedarbiai mazai
perka vaistinés asortimento prekiy. Dirbantieji, pensininkai ir bedarbiai ,,Camelia® vaistinése

dazniausiai perka nereceptinius vaistinius preparatus, o maziausiai — kosmetika ir higienos prekes.
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Studentai dazniausiai vaistinése perka maisto papildus ir vitaminus, o maziausiai perka

kompensuojamus vaistus.

Kosmetika, higienos prekés

Maisto papildai, vitaminai 0
Nereceptiniai vaistai 0 15,6

Receptiniai vaistai 0

0,0 100 200 300 400 500 600 70,0 800 90,0

Kompensuojami vaistai 0

Proc.

B Pradinis B Pagrindinis ®Vidurinis

B AukStesnysis B AukStasis (kolegija) AukStasis (universitetinis)

35 pav. Vaistinés asortimento prekiy pasirinkimo ir i§silavinimo pasiskirstymas

Lyginant respondenty issilavinima ir vaistinés asortimento prekiy pasirinkima nustatyta, kad
skirtingo issilavinimo respondentai ,,Camelia“ vaistinése dazniausiai perka nereceptinius vaistinius
preparatus, o maziausiai kosmetika ir higienos prekes. Universitetinio i$silavinimo respondentai
dazniausiai perka nereceptinius vaistinius preparatus ir maisto papildus, vitaminus (atitinkamai 15,6
ir 10,7 proc.). Tokia pat tendencija nustatyta ir tarp aukStaji iSsilavinima turinciy respondenty.
Taciau aukstesniojo iSsilavinimo respondentai vaistinése dazniau perka receptinius vaistinius
preparatus. IS $iy duomeny galima daryti i§vada, jog auksStesnio iSsilavinimo respondentai ,,Camelia*
vaistinése labiau renkasi maisto papildus ir vitaminus nei receptinius vaistinius preparatus, o tai
siejama su nuolatiniu sveikatos ir sveikatingumo islaikymu ir plétojimu bei profilaktika ilgalaikei
perspektyvai.

Apibendrinus Sios dalies - issilavinimo, socialinés padéties ir vaistinés asortimento prekiy
pasirinkimo — duomenis, galima daryti isvada, kad pagrindiniais ir svarbiausiais ,,Camelia*“
vaistinés klientais — vartotojais galima laikyti aukstesniojio issilavinimo, dirbancius asmenis. Jiems
turi biiti skiriamas didzZiausias démesys, nes nuo jy priklauso lojalumo formavimo raiska ,, Camelia
vaistiniy tinkle. O is vaistinés asortimento prekiy pasirinkimo galimybiy, didZiausiq démesi reikéty
skirti kosmetikos ir higienos prekiy kategorijoms, nes Siq prekiy kategorijq visi ,, Camelia* vaistinés
klientai renkasi maziausiai, o ji vaistinei duoda didziausiq pelnq. Bet dziugu pastebéti, jog daugelis
., Camelia“ vaistinés klienty renkasi maisto papildus ir vitaminus — o tai taip pat pelninga prekiy
grupe.
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3.4. Lojaliy klienty strategijos formavimo ,,Camelia“ vaistiniy tinkle bendros gairés

ISanalizavus, iStyrinéjus ir jvertinus respondenty pozilirius ir nuostatas vertinat lankymasi kitose

vaistinése, remiantis praktiniu lojalumo formavimo modeliu (36 pav.) ir tai susiejus su apsilankymu

vaistingje jtakojanciais veiksniais (lojaluma skatinanéiais kintamaisiais) galima formuoti bendra

lojaliy klienty strategija ,,Camelia® vaistiniy tinkle, bei atskleisti jos raiSkos vaistin¢je galimybes:

Suvokiama
kokybé

Liukesciai

Imonés jvaizdis

Bendras
Suvokiama pasitenkinimas
verté

36 pav. Lojaliy klienty formavimo modelis ,,Camelia“ vaistinés tinklui.

1. ,,Camelia“ vaistinés klientai — vartotojai mato vaisting kaip patikima, $ilta, besiriipinancia savo

klientais, stabilia, pripazinta vaisting. Tai teigiamos, $iltos, malonios vaistinés jvaizdis, kuris
leidzia islaikyti savo pastovius klientus. Perduodant $ig skleidZziama zinute ,,i$ lapy { lupas*
galima pritraukti naujy busimy klienty. Toks teigiamas vaistinés jvaizdis gali padéti plétoti
bei palaikyti ilgalaikius santykius.

Formuojant ir plétojant klienty lojalumo strategija vaistinei privalu ir biitina:

Plétoti ir palaikyti esama teigiama imonés ivaizdi, kuris siejasi su vaistinés patikimumu,
ripinimysi. Teigiamas imonés jvaizdis tiesiogiai formuoja ir stipriai jtakoja ltkeséiy ir
klienty bendro pasitenkinimo aspekta, kurie yra tiesioginiai ir svarbis lojalumo Saltiniai.
Vaitinei, kaip organizacijai ne tik teikian¢iai pacienty medicininj aptarnavima, bet ir
vaistinius preparatus, reikéty ir buty privalu stiprinti ir formuoti teigiama jvaizdi tiekamy
kokybisky produkty ir vaistinés prekiy atzvilgiu. Nes S$is faktorius tiesiogiai jtakoja
suvokiamos kokybés produkty ir paslaugy aspekto vertinima. Klientai atéj¢ { vaisting turi ja
matyti ir isivaiduoti kaip vaisting teikiancia bei parduodancia kokybiskus produktus ir
paslaugas. Nes lojaltis klientai pirkdami prekes ir paslaugas tiesiogiai duoda pajamas

vaistinei.

2. Nemaza dalj savo lojaliy klienty — vartotoju ,,Camelia“ vaistiné vis délto nuvilia. Tai neigiama

lukesCius pateisinancio aspekto dalis ir formuojant lojaliy klienty strategija { tai bitina
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atkreipti dideli démesi, nes nusivyle klientai gali palikti vaisting. Taciau Siuo lukesciu
pateisinimo aspektu dziugina tai, kad vis délto lojaliis vaistinés klientai vis vien likty toje
pacioje vaistingje. Vadinasi ,,Camelia“ vaistin¢ pateisina savo lojaliy klienty — vartotoju
lukescius kokybisky paslaugy ir teikiamuy prekiy atzvilgiu.

Formuojant bei plétojant lojaliy klienty strategija vaistinei privalu bei biitina:

Mazinti nusivylusiy klienty — vartotoju skaiCiy, kadangi formuojami bei pateisinami
vartotojy — klienty lukesciai tiesiogiai ir stipriai jtakoja bei formuoja suvokiamos kokybés ir
pacio klienty lojalumo aspektus. LikesCiy pateisinimas leis iSlaikyti lojalius klientus
ilgalaikeje perspektyvoje, garantuojant apibusiai naudingus, kokybiskus santykius.

Tai jog lukesciai jtakoja kokybés suvokima, i§ paslaugy kokybés ir teikiamy prekiy
pozicijos, itakoja ir garantuoja klienty lojaluma. Aukstos kokybés produktai ir paslaugos
garantuoja likkes¢iy pateisinima — o tai suteikia prielaida lojalumo plétojimui.

Lojaliy vaistinei klienty kokybés suvokima pirmiausia formuoja vaistinés aptarnaujantis
personalas — vaistininkai ir farmakotechnikai, o pastaryjy itaka formuojant kokybiskos
vaistinés aspekta yra labai svarbi ir negin¢ijama. Pirmiausia vaistinés klientai kreipiasi {
vaistininkus, tik jo patikimumas, uztikrintumas formuoja klienty pozitrj i teikiama kokybeg.
Todél formuojant lojaliy klienty strategija grieztai turi biiti atsizvelgta i vaistinés personala —
Jis turi buti patikimas, kompetetingas ir riipestingas bei malonus, o tai garntuoja ilgai
trunkancius santykius. IS kokybés aspekto, prastai jvertinta asortimenta, bitina ji plésti
i8siaiSkinant klienty poreikius bei norus. Nes norimo ir pageidaujamo vaistinés asortimento
trukumas gali 1$Saukti lojaliy klienty pasitarukima ir didesni lankymasi kitose vaistinése.
Formuojant bei plétojant lojaliy klienty strategija vaistinéje bitina bei privalu:

ISlaikyti aukSciausios kvalifikacijos ir kompetencijos darbuotojus, kurie tiesiogiai ir
betarpiskai bendrauja ir palaiko santykius, glaudzius rySius su vartotojais. Tik patikimas ir
kompetetingas vaistinés personalas gali uztikrinti klienty poreikiy patenkinima — jy ilgalaiki
lojaluma. Suvokiama kokybé¢ tiesiogiai lojalumo neformuoja, bet stipriai jtakoja klienty
bendra pasitenkinima, bei teigiamai ji veikia. O pasitenkinimas yra negin¢ijamas lojalumo
Saltinis.

Teigiama suvokiamos kokybés israiSka tiesiogiai bei stipriai veikia klienty likesCius, tik
aukstos kokybés paslaugos bei vaistinés prekés pateisina keliamus vartotoju liikescius, o tai
garantuoja pastaryjy lojaluma — ilgalaiki atsidavima organizacijai, vaistinei.

Vaistin¢ turi skirti dideli démesi asortimento gausos plétimui, plétojimui bei palaikymui,

kadagi ne visas prekes klientai randa vaistingje, jauCiamas norimy prekiy trukumas.
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4.

6.

Vartotoju poreikius atitinkan¢io asortimento gausa organizacija privalo uztikrinti nuolat
analizuodama savo vartotojuy poreikius. Tai garantuoja dideles pajamas ir pelna vaistinei.
»Camelia® vaistiné nepilnai garantuoja ir uztikrina savo teikiamy paslauguy ir produkty verte.
Sios perteikiamos teigiamos vertés vaistinés lojaliis klientai visiskai pilnai nesuvokia ir
nejvertina.
Formuojant bei plétojant lojaliy klienty strategija vaistinei privalu ir biitina:
Vertés suvokima reikia formuoti, stiprinti ir puoseléti per vaistinés aptarnaujantj personala,
nes klientai juo labiausiai pasitiki ir ji stipriai ir palankiai vertina. Stiprinant vartotojy vertés
suvokima tiesiogiai ir adekvaciai bus stiprinamas vartotoju lojalumas ir atvirkSciai lojalts
organizacijai vartotojai stipriau ir labiau suvoks teikiama organizacijos vertg jiems.
Nuolat ir pastoviai reikia stiprinti nuolaidy kortelés teikiamos teigiamos vertés suvokima, nes
jet klientai turi $ig kortelg, tai i§ jos ir tikisi naudos. Vaistinés nuolaidy kortelé privalo teikti
savo iStikimiems ir lojaliems klientams papildoma nauda, nes per ja atsiranda papildomos
teikiamos vertés suvokimas, o tai stiprina ir puosel¢ja klienty lojaluma.
,Camelia“ vaistinés klientai — vartotojai yra labai patenkinti vaistinés aptarnaujanciu
personalu bei paciu aptarnavimu.
Formuojant bei plétojant lojaliy klienty strategija vaistinei privalu ir biitina:
Vaistinei labai svarbu palaikyti teigiama ir stipry savo lojaliy klienty pasitenkinima tiek
personalu, tiek paciomis vaistinés prekémis, kadangi pasitenkinimas yra laikomas vienas i$
svarbiausiy lojalumo Saltiniy. Patenkinti klientai — vartotojai — lojalis klientai ilgalaikéje
perspektyvoje.
Pakol kas vaistinés klientai ,,Camelia“ vaistine nelaiko idealia savo vaistine. Reikia ieSkoti
priezasCiy kas tokias pazituras formuoja, kas skatina bei jtakoja tokia klienty suformuota
nuomong. ,,Camelia® vaistinei privalu stiprinti kaip idealios, klienty lukescius pateisinacios,
kokybg ir verte suteikiancios vaistinés jvaizdi. Stiprinant tai ir vedant suvokima prie idealios
vaistinés bus pasiektas stiprus nuolatinis vaistinés klienty lojalumas.
,Camelia®“ vaistinés klientai nelikty vaistinés klientais konkurentams pasitilius zZemesnes
kainas. IS Sito galima spreti, kad pakol kas vaistinés klientai vis dar yra jautriis kainoms ir tai
labai aktualus jiems dalykas. Ir norint uztikrinti ilgalaikiy santykiy s€¢kmg reikia i §i faktoriy
labai atsizvelgti ir siekti iSlaikyti vaistinése Zemas teikiamy paslaugy ir vaistinés prekiy
kainas. Taciau dziugina faktas, kad ,,Camelia® vaistinés klientai mieliai rekomenduoja savo
vaisting draugams. Tai auks$cCiausia lojalumo iSraiSka, kuri garantuoja ilgalaikiy santykiy

palaikyma.
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Formuojant bei plétojant lojaliy klienty strategija vaistinei privalu ir biitina:
e Bitina uztikrinti patrauklias ir Zemas vaistinés prekiy ir paslaugu kainas.
e Pats lojalumas tiesiogiai ir stipriai jtakoja suvokiamos vertés ir likes¢iy dimensijas, o Sios pati
lojaluma. Todél lojalumo stipréjimas garantuoja paties stabilima ir uztikrintuma.
Apibendrinus galima daryti iSvadq, jog stirpus, nuolatinis vartotojy lojalumas ilgalaikéje
perspektyvoje gali biti formuojamas, plétojamas bei palaikomas per lojaliy klienty formavimo

modelj, tai strategiskai pagrindziant — isskyrus trukiimus bei pabréZiant stiprigsias vaistinés savybes
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ISVADOS

Isanalizavus ir atskleidus lojaliy klienty strategijos formavimo teorinius aspektus, atlikus
empiring tyrimq ir apibendrinus jo rezultatus, daromos sios mokslinio tyrimo isvados:

1. Vienas svarbiausiy pastaryju mety marketingo plétros tendenciju laikoma tradicinio
sandoriy marketingo orictacijos krypties postkis prie santykiy marketingo kaip verslo
startegijos, paremtos ilgalaikiy, abipusiai naudingy santykiy stiprinimu, palaikymu ir plétojimu
tarp vartotojo ir organizacijos. Devintajame praeito amziaus deSimtmetyje marketingo atstovy
moksliniuose tyrimuose iSkyla pagrindas vartotoju lojalumui, kaip atskiram marketingo
objektui, atsirasti. Lojalumas tampa pagrindiniu santykiy marketingo tikslu, kartais net
prilyginamas paciai santykiy marketingo koncepcijai. Santykiy marketingo, vienadimensiai ir
daugiadimensiai pozitiriai eina greta vienas Kito ir atskleidzia lojalumo atsiradimo bei
formavimo prigimti — veiksnius kurie kuria, formuoja bei palaiko vartotojy prisiri§Sima, lojaluma
organizacijai.

2. Marketingo mokslo paradigmos pokyciai salygojo santykiu marketingo koncepcijos
iforminima, o tuo paciu sudaré palankias salygas lojalumo empiriniam ir teoriniam pagrindimui.
Pats lojalumas tampa labai kompleksiSka savoka ir lojaluma galima apibréZti, kaip pakartotiniy
pirkimy rezultata pasireiSkiant] per vartotojyu suformuoty nuostaty ir elgsenos tarpusavio
saveikos prizme siekiant ilgalaikiy santykiy palaikymo. Vartotojai savaime lojaliais netampa —
lojalumas yra santykiy tarp organizacijos ir vartotojo pasekmé. Formuojant vartotojy teigiamas,
palankias nuostatas bei kryptinga elgsena, paremta stipréjanciu lojalumu, prisiriSimu
organizacijai per suvokiamos vertés ir kokybés, organizacijos {vaizdZio ir pasitenkinimo
prizmg, jgalina organizacija formuoti ir palaikyti vartotoju stipry lojaluma. Produkto ar
paslaugos kokybé ir verté, organizacijos jvaizdis ir reputacija, likesciai ir pasitenkinimas — tai
svarbiausi — tai svarbiausi ir pagrindiniai lojaluma lemiantys ir jtakojantys veiksniai.

3. Sudarytas teorinis lojalumo formavimo modelis apima Sesias pagrindines lojalumo
formavimo dimensijas — dedmasias: (1) imonés ivaizdi, (2) lukescius, (3) suvokiama kokybe,
(5) suvokiama vertg, bei pati (6) lojaluma.

Tarp lojalumo formavimo dedamujy buidingi sarysiai ir saveikos bei viena kitas veikdamos
itakoja lojalumo formavima. [monés ivaizdZio lojalumo formavimo dedamoji tiesiogiai
formuoja vartotojy lojaluma, bei stipriausiai veikia vartotojy suvokiama kokybe. Liukesciuy
dedamaoji tiesiogiai lojalumo neveikia, bet stipriausiai ir tiesiogiai veikia suvokiamos vertés ir
bendro pasitenkinimo formavima. Suvokiama kokybé stipriausiai veikia ir tiesiogiai formuoja

imonés ivaizdi bei bendra vartotojy pasitenkinima, o suvokiama verté — pati vartotojy lojaluma
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bei bendro pasitenkinimo iSraiSka. Bendras vartotoju pasitenkinimas besalygiskai formuoja
vartotojuy lojaluma ir laikomas tiesioginiu lojalumo Saltiniu, bei jtakoja visas kitas lojalumo
formavimo dedamasias. Pats vartotojuy lojalumas griztamu rySiu stipriausiai veikia vartotoju
lukescius.

4, Empiriniu tyrimu paremtas lojalumo formavimo modelis didzigja dalimi atitinka teorini
lojalumo formavimo modelj, skiriasi tik lojalumo formavimo dedamuyjy tarpusavio rySiai ir
saveikos. Formuojamas ir plétojamas imonés ivaizdis stipriausiai koreliuoja su vartotoju
lukesciais ir bendru pasitenkinimu. Vartotoju lukesciai tiesiogiai formuoja vartotojy lojaluma ir
suvokiamos kokybés aspekta. Suvokiama kokybe¢ tiesiogiai lojalumo neformuoja, bet jtakoja ir
saveikauja su bendru pasitenkinimu ir vartotoju lukesc¢iais. Vartotojy suvokiamos kokybés
pateisinimas garnatuoja liikeséiy iSpildyma ir pasitenkinimo didéjima, 0 pastarieji skatina bei
didina lojaluma. Vartotojy suvokiama verte tiesiogiai formuoja vartotojy lojaluma, o stipréjantis
vartotojy lojalumas didina teikiamos vertés suvokima. Bendras vartotoju pasitenkinimas
tiesiogiai veikia vartotoju pasitenkinima ir yra pagrindinis ir neginc¢ijamas lojalumo Saltinis.

5. Lojaliy klienty strategijos formavima ,,Camelia“ vaistiny tinkle galima vykdyti remiantis
iSanalizuotu ir tyrimu pagristu vartotoju lojalumo formavimo modeliu, kuris atskleidZia lojaliy
klienty strategijos formavimo galimybes ,,Camelia“ vaistinéje per imonés jvaizdzio, likesciy,
suvokiamos kokybés ir vertés bei bendro pasitenkinimo formavima, plétojima ir palaikyma.

6. ISkelta mokslin¢ tyrimo hipotezé pasitvirtino, bendras pasitenkinimas stipriai jtakoja

lojalumo formavima.
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REKOMENDACIJOS

Rekomendacijos skiriamos ,, Camelia “ vaistiniy tinklo vadovams ir marketingo skyriui:

Klientai ,,Camelia“ vaistinés jvaizdj stipriai sieja su patikimumu, ta¢iau silpna su kokybiskais
produktais ir kokybisky paslaugy teikimu. Marketingo skyrius privalo stiprinti ,,Camelia“
prekinio zenklo pripazinima kokybisky produkty ir paslaugy atzvilgiu, nes garantuoja klienty
pakartotinius pirkimus ir stiprina pastaryju lojaluma ilgalaikéje perspektyvoje. Marketingo
skyrius privalo transliuojamose reklamose, leidziamuose reklaminiuose leidiniuose ir
bukletuose vaisting pristatyti ne tik kaip pigiausiy vaisty ivairove, bet ir kaip kokybiSkas prekes
ir paslaugas teikianti vaistiné — tai ,, GARANTUODAMA!*.

Likesciy pateisinimas bei iSpildymas silpniausia lojaliy klienty formavimo srytis. Nors Klientai
dabar islikty vaistinés klientais, bet nemaza dalis ju jaucia nusivilima nuviliami. Marketingo
skyrius i§ Sios perspektyvos privalo sumazinti nusivylusiy klienty skaiCiy, nes likes¢iy
pateisinimas yra tiesioginis lojalumo S$altinis. Todél marketingo skyrius privalo vaistinés
aptarnaujantj personala ipareigoti klientams suteikti galimybe ,,skundy ir pasitilimy knygoje*
i§sakyti savo nusivylimus ir nusiskundimus. Tokia pat galimybé privalo biti suteikta ir
»Camelia® vaistings internetinéje svetaingje.

Klienty suvokiamos kokybés ir pasitenkinimo aspekta pateisinami ir iSpildomi per
aptarnaujancio personalo keliamg pasitikéjima, mandaguma bei teikiamy paslaugy
uztikrintuma. Taciau klientai yra maziau patenkinti vaistinés asortimento gausa ir vaistinése
neranda visy reikiamy prekiy. Toks neigiamas aspektas mazina pakartotiniy pirkimy kiekj, kas
neigiamai veikia lojaluma. Margetingo skyrius privalo plésti teikiamy prekiy asortimenta,
vykdyti aktyvia savitarnos skyriy plétra. Taip pat turi buti aiSkinamasi kiekvieno vaistinés
Kliento norai ir poreikiai, sekama ir registruojama jy pirkimo istorija. Todél turi buti idiegtos
klienty duomeny bazés bei rysiu su klientais palaikymo sistema (angl. CRM).

»Camelia“ vaistinés klientai yra labai jautriis didelis vaistinés prekiy kainy pokyc¢iams, ko
pasekoje jie gali palikti vaisting ir didinti vaistinés prarasty klienty skai¢ius. Marketingo skyrius
privalo uztikrinti zemas vaistinés prekiu kainas, didinti akcijuojamu prekiuy skaiCiy, teikti
individualizuotus pasiiilimus kiekvienam klientui jam reikalingiausiy vaistinés prekiy atzvilgiu.
,»Camelia“ vaistiné privalo islikti mazy kainy vaistine. Nuolatinius ir pastovius klientus skatinti
dovanomis, vaistinés dovany kuponais, idiegti tasky kaupimo sistema.

»Camelia“ vaistinés klientai prastai vertina organizacijos jiems skiriama démesj. Organizacija
privalo savo klientams skirti ypatinga démesj, i kiekviena klienta zitréti individualiai ir

asmeniskai, nes démesio skyrimas skatina vartotoju prisiriSima ilgalaikéje perspektyvoje.
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Marketingo skyrius privalo pasinaudoti kaupiamais vaistinés klienty demografiniais

duomenimis ir pasveikinti savo nuolatinius klientus gimtadienio ar artéjanciy §venciy progomis.
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Tolimesniy tyrimy kryptis

Magistro darbe tirtas vartotoju lojalumo formavimas, kuris pagristas imonés ivaizdzio, likesciy,
suvokiamos kokybés, suvokiamos vertés, bendro pasitenkinimo dedamuyjy tarpusavio saveika ir
rySiy stiprumu, neatsizvelgiant | kitus veiksnius, padedancius kurti ir formuoti vartotoju lojaluma.
Tolimesniy tyrimy kryptis galéty biiti veiksniy skirtingai veikianciu lojaluma i§skyrimas, jvertinimas
bei ju poveikio nustatymas.

Magistro darbe lojalumo formavimas tirtas tik i§ vaistinés vartotojy ir klienty pozicijos, o
tolimesniy tyrimuy kryptis galéty biiti lojalumo formavima tirti i§ organizacijos ir prekybos kanaly

poziciju siekiant pastaryjy grandziy lojalumo.
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1 priedas

Anketa

Gerb. Respondente,

Esu Siauliy Universiteto, Vadybos ir verslo administravimo fakulteto studentas, atlieku tyrima, kurio tikslas
— jvertinti lojaliy klienty strategijos formavima ,,Camelia“ vaistiniy tinkle. Lojaldis klientai kiekvienai organizacijai
yra begalo svarbiis, kadangi bitent jie uztikrina imonés sékme. Todél kiekviena organizacija privalo stebéti savo
klientus ir i$siai$kinti ju poreikius, pazifiras bei nuostatas veikiancias klienty lojaluma. Kvie¢iu Jus bendradarbiauti
ir atsakyti i Sios anketos klausimus, tikiuosi, kad Jis susidoméjote tyrimu ir galésite prisidéti prie Sio tikslo
igyvendinimo.

Svarbu. Anketa yra anoniminé, vardo ir pavardés ra§yti NEREIKIA, duomenys bus viesai pateikiami tik
apibendrinti ir statistiS8kai apdoroti.

Labai svarbu, kad atsakytuméte i visus pateiktus anketoje klausimus.

Dékoju, kad dalyvaujate apklausoje ir linkiu sékmés. Apklausg atlieka Laurynas Nikolajevas. Jei turite
klausimy raSykite, skambinkite. @ Mano kontaktiniai duomenys: telefonas 869877433, el.pastas
laurynasniko@yahoo.com

Atsakyma zymékite taip X
Ivertinkite pateiktus teiginius, pazymédami langeli, geriausiai iSreiSkiantj Jiisy nuomone¢

Kaip daZnai lankotése kitose vaistinése
1. konkurentai Labai DazZnai Retai Labai Niekada
daznai retai
(@) ) @) (4) (©)
»Euro“ vaistiné O a a O O
»Gintariné* vaistiné O a ad 0 O
,INorfos* vaistiné O d O 0 0
,»Seimos* vaistiné O d O 0 0
wLitfarma* vaistiné O a ad 0 O
»Apotheca® vaistiné O d O 0 0
Kita O 0 0 0 0
Ivertinkite ,,Camelia“ vaistinés jmonés jvaizdj
2. Prekés zenklo — jmonés jvaizdis Visis§kai Nesutinku Neturiu Sutinku Visiskai
nesutinku nuomonés sutinku
() 2 @) (4) ©)
»Camelia® patikima vaistiné 0 0 0 O O
Siuolaikiska ir inovatyvi O O O
Tradiciné vaistiné 0 g g 0 O
Profesionali 0 0 0 0 0
Besiriipinanti savo klientais 0 0 0 0 0
,Camelia“ vaistinei budingas
stabilumas ir visuomenéje turi stipry 0 O 0 0 0
pripaZinimg
»Camelia® socialiai atsakinga vaistiné O O d 0 0
»Camelia® vaistiné asocijuojasi su - _
0 0 0 0 0
geltona spalva
Kokybiskais produktais O O O 0 0
ISskirtiniu aptarnavimu O O O 0 0
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1 priedo tesinys

Ar ,,Camelia® vaistiné atitinka Jiisy likescius
3. Liikes¢iai VisiSkai Nesutinku Neturiu Sutinku Visiskai
nesutinku nuomoneés sutinku
@ 2 @) (4) (©)
Vertinant ,,Camelia“ vaistinés teikiamy
paslaugy kokybe, Jiis dabar taptuméte 0 O O 0 0
vaistinés klientu
Vaitinés teikiamos paslaugos ir 0 0 0 . -~
produktai atitinka Jisy lukescius B B
DazZnai galvojate, kad ,,Camelia® . -~
PP o O O O 0 0
vaistiné Jus nuvilia
Ar pateikti teiginiai atitinkg vaistinéje teikiamos kokybés
aspekta?
4. Suvokiama kokybé Visiskai Nesutinku Neturiu Sutinku Visiskai
nesutinku nuomoneés sutinku
() ) @) (4) ©)
Vaistinés darbuotojy elgesys teikia
et aes 0 O O 0 0
pasitikéjima
Paslaugos vaistinéje suteikiamos
. ce oy e . 0 O O 0 0
tinkamai ir uztikrintai
Pilnai iSsiaiSkinami Juisy poreikiai - .
Lo . .. . 0 0 0 U U
vaistininkui maloniai bendraujant
Aptarnavimo metu jZvelgiami visi Jiisy 0 0 0 = -
norai B B
Gera vaistinés darbuotojy — vaistininky 0 0 0 - .
reputacija
Vaistinés darbuotojai turi pakankamai
Ziniy, kad atsakyty j visus Jiisy O O O 0 0
klausimus
AukSta vaistinés darbuotojy . .
.. 0 0 0 U U
kompetencija
Maloniai supaZindinami su vaistinés - .
A . . 0 O O 0 0
prekiy ir paslaugy kainomis
Platus ir gausus vaistinés asortimentas O O O 0 0
Kokybiskos bei patikimos vaistinés - .
. . 0 O O 0 0
asortimento prekés
Vaistinéje randate visas prekes, kuriy - .
v 0 0 0 U U
Jums reikia
Mandagus personalas, Svari jauki - .
. 0 0 U
aplinka
Ar pateikti teiginiai atitinka gaunama verte?
5 Suvokiama verte Visiskai Nesutinku Neturiu Sutinku Visiskai
nesutinku nuomoneés sutinku
() 2 ®) (4) (©)
Uz suteiktas vaistinéje paslaugas ir
jsigytas prekes sumokate tinkama O O O 0 0
kaing
Mokédami atitinkama kaina uz
vaistinés prekes ir paslaugas, gaunate 0 0 0 0 0
kokybisSkas prekes ir paslaugas
»Camelia® vaistinés nuolaidy kortelé _ _
s s . O O 0 0 0
suteikia didel¢ papildomg verte
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1 priedo te¢sinys

Ivertinkite pasitenkinimg teikiamomis paslaugomis vaistinéje
) o Visiskai Nepatenkintas | Neutralus | Patenkintas Visiskai
6. Pasitenkinimas nepatenkintas patenkintas
1) ) @) (4) ®)
Vaistinés asortimento prekémis 0 0 0 0 0
Vaistinés tt?lklamomls 0 0 0 0 0
paslaugomis
Vaistinés aptarnavimu 0 0 0 0 0
Vaistinés personalu 0 0 0 0 0
Liikes¢iy iSpildymu 0 0 0 0 0
7RI TR TYT
:,Calflellif vals'tuTe atitinka 0 0 0 0 B
idealia Jiisy vaistine
Ivertinkite prisiriSima vaistinei
nesutinku nuomongés sutinku
@) (@) @) (4) ©)
Jei relke‘stq l‘lll.kt-ls .naujq vaisting, tai biity 0 0 0 0 0
»Camelia® vaistiné
Camelia vaistine Jiis drasiai galite 0 0 0 0 0

rekomenduoti savo draugams

Pasiiilius konkurentams Zymiai maZesnes
kainas, vis vien iSliktuméte iStikimu O ad O O O
,,Camelia“ vaistinés klientu

Jiis jauciatés iSskirtiniu turédami
»Camelia® vaistinés nuolaidy kortele

Kokie veiksniai lemia apsilankimg ,,Camelia“ vaistinéje?
8. Lojalumg veikiantys veiksniai Visiskai Nesutinku Neturiu Sutinku Visiskai
nesutinku nuomoneés sutinku

) ) @) 4) (©)
AukSta darbuotojuy kompetencija 0 0 0 0 0
Malonus ir riipestingas aptarnavimas 0 0 0 O 0
Parduodamy prekiy kaina 0 0 0 0 0
Teikiamy prekiy kainos ir kokybés - .

. 0 U U U U
santykis
Reklama O O O 0 0
Asortimento gausa 0 0 0 0 0
Atsirades emocinis prisiriSimas prie . -
P 0 0 O
vaistinés
Akcijy gausa 0 0 O 0 0
Pasitikéjimas vaistinés darbuotojais 0 0 O 0 0
Vaistinés, organizacijos teikiamas - -
X U U ] 0 0

démesys
»Camelia® vaistinés jvaizdis 0 O O O O
Nuolaidy kortelé O O O 0 0
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9. Dazniausiai ,,Camelia® vaistinéje perkate Sias prekes

1 priedo te¢sinys

[0 Kompensuojamus vaistus; [ Receptinius vaistus; [1 Nereceptinius vaistus; [1 Maisto papildus, vitaminus; [J
Kosmetika, higienos prekes.

10.

11.

ISsilavinimas:

Jiis socialiné padétis:

[ Moksleivis; [J Studentas; [J Dirbantysis; [ Bedarbis; I Pensininkas.

12. Jusy lytis:

[] Vyras; [] Moteris

DEKOJU UZ ATSAKYMUS!

KMO and Bartlett's Test

0 Pradinis; 0 Pagrindinis; O Vidurinis; [ Aukstesnysis; [ Aukstasis (kolegija);
(] Aukstasis universitetinis.

Adequacy.

Bartlett's Test of
Sphericity df

Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Approx. Chi-Square

,875

1251,240

45

,000

1pav. Imones jvaizdi iSreiSkianciy teiginiy KMO ir Bartlett‘o testy rezultatai.

Factor Matri>®

Factor
2

Camelia besirupinanti
savo klientais vaistine 760
Camelia profesionali
vaisyine 746
Camelia vaistine
asocijuojasi su , 732
kokybiskais produktais
Camelia socialiai
atsakinga vaistine 714
Camelia vaistinei
budingas stabilumas ir
visuomeneje turi stipru 695
pripazinima
Camelia vaistine
asocijuojasi su isskirtiniu ,683
aptarnavimu
Camelia patikima vaistine ,645
Camelia vaistine
asocijuojasi su geltona , 395
spalva
Camelia siuolaikiska ir
inovatyvi vaistine 430 647
Camelia tradicine vaistine , 358 -,405

Extraction Method: Alpha Factoring.
a. 2 factors extracted. 13 iterations required.
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KMO and Bartlett's Test

Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

,510

177,810
3
,000

2 priedo tesinys

3 pav. Lukescius isreiskianciy teiginiy KMO ir Bartlett o testy rezultatai.

KMO and Bartlett's Test

Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2
Sphericity df

,942

692,584
66
,000

4 pav. Suvokiama kokybé isreiskianciy teiginiy KMO ir Bartlett‘o testy rezultatai.

Factor Matri>x®

Factor

vaistines darbuotojai turi
pakankamai ziniu kad
atsakytu i visus Jusu
klausimus

pilnai issiaiskinami Jusu
poreikiai vaistininkui
maloniai bendraujant
paslaugos vaistineje
suteikiamos tinkamai ir
uztikrintai

auksta vaistines
darbuotoju kompetencija
gera \aistines darbuotoju
vaistininku reputacija
vaistines darbuotoju
elgesys teikia
pasitikejima

kokybiskos bei patikimos
vaistines asortimento
prekes

maloniai supazindinami
sSu vaistines prekiu ir
paslaugu kainomis
aptarnavimo metu
izvelgiami visi Jusu norai
mandagus personalas
svari jauki aplinka

platus ir gausus vaistines
asortimentas

vaistineje randate visas
prekes kuriu Jums reikia

, 824

, 802

, 796

, 789

, 772

, 771

, 771

, 744

, 734

,692

,677

,644

5 pav.

Extraction Method: Alpha Factoring.

a. 1 factors extracted. 4 iterations required.

Faktoriy iSskyrimas tarp suvokiama kokybeg iSreiskianciy teiginiy.
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2 priedo tesinys

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,692

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 351,775

Sphericity df 3
Sig. ,000

6 pav. Suvokiama vertés iSreiSkianciy teiginiy KMO ir Bartlett‘o testy rezultatai.

Factor Matrix®

Factor

mokedami atitinkama
kaina uz suteiktas
prekes ir paslaugas ,861
gaunate kokybiskas
prekes ir paslaugas
uz suteiktas vaistineje
paslaugas ir isigytas
prekes sumokate
tinkama kaina
Camelia vaistines
nuolaidu kortele suteikia ,652
didele papildoma verte

,804

Extraction Method: Alpha Factoring.
a. 1 factors extracted. 9 iterations required.

7 pav. Faktoriy iS§skyrimas tarp suvokiama verte iSreiSkianciy teiginiy.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,859

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1306,186

Sphericity df 15
Sig. ,000

8 pav. Bendra pasitenkinima iSreiskianciy teiginiy KMO ir Bartlett‘o testy rezultatai.

Factor Matrix@

Factor

1
patenkinti vaistines
aptarnavimu 846
patenkinti lukesciu
ispildymu 827
patenkinti vaistines
personalu 815
patenkinti vaistines
teikiamomis ,792
paslaugomis
patenkinti vaistines 761
asortimento prekemis ’
Camelia vaistine atitinka 703
idialia Jusu vaistine ’

Extraction Method: Alpha Factoring.
a. 1 factors extracted. 5 iterations required.

9 pav. Faktoriy iSskyrimas tarp bendra pasitenkinima iSreiskianciy teiginiy.
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2 priedo tesinys
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. , 766
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 539,860
Sphericity df 6
Sig. ,000
11 pav. Lojaluma isreiskianciy teiginiy KMO ir Bartlett‘o testy rezultatai.
Factor Matrix@
Factor
1
jei reiketu rinktis nauja
vaistine tai butu Camelia ,804
vaistine
jus jauciates isskirtiniu
turedami Camelia ,801
vaistines nuolaidu kortele
Camelia vaistine Jus
galite rekomenduoti savo 772
draugams
pasiulius konkurentams
zymiai mazesnes kainas
Vis vien isliktumete ,635
istikimu Camelia
vaistines klietu
Extraction Method: Alpha Factoring.
a. 1 factors extracted. 7 iterations required.
12 pav. Faktoriy iSskyrimas tarp lojaluma isSreiSkianciy teiginiy.
3 priedas

Lojalumo formavimo dedamasias atspindinciy ir charakterizuojanciy teiginiy Cronbach‘o
alfa koeficiento reikéSmés. Teiginiy patikimumo ir atspindéjimo konkrecia lojalumo
forvavimo dedamajg jvertinimas.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,832 ,854 10

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,195 , 333 3
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1 pav. [ monés ivaizd; atspindinc¢iu teiginiy Cronbach‘o alfa koef. reikSmés.

2 pav. Likescius atspindinciy teiginiy Cronbach‘o alfa koef. reikSmeés.
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3 priedo tesinys
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on

Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,937 ,939 12

Reliability Statistics

3 pav. Suvokiama kokybeg atspindinéiy teiginiy Cronbach‘o alfa koef. reikSmeés.

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
, 796 ,814 3

Reliability Statistics

4 pav. Suvokiama vertg atspindinciy teiginiu Cronbach‘o alfa koef. reikSmés.

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,903 ,909 6

Reliability Statistics

5 pav. Bendra pasitenkinima atspindinéiy teiginiy Cronbach‘o alfa koef. reik§més.

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,823 ,839 4
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4 priedas
Spearman‘o koreliacija tarp lojalumo formavimo dedamasias iSreikSkianciy ir jas
charakterizuojanciy teiginiy
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