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IVADAS

Globalizacija, tarptautinio verslo ir investavimo alygu liberalizavimas, technologis
inovacijos, informacini technologiy plétra padidino vartotej pasirinkimo galimybes, ir taip
suaktyvino konkurencijtarp verslo organizaaij Didéjanti konkurencija, ypasunkmeio laikotarpiu,
vercia pirmiausiai ieSkoti dy, kaip iSlaikyti esamus klientus ir tik po to, kaipmegzti rygsu naujais,
juolab, kadivairiy autoriy atlikti tyrimai rodo, kad iSsaugoti jau turgmklienta yra pigiau negu
pritraukti naug.

Temos aktualumas Ekonominy kriziy laikotarpiu konkurencija tarp verslo organizagpa
suakty\éja, nes reikia galvoti ne tik apie tai, kaipgti versh, bet ir kaip j iSsaugoti: kaip iSlaikyti
turima rinkos dai ir pasiekti, kadmores veikla ir toliau iSlikty pelninga? Kadangi rinka yra perpildyta
imoniy, kurios prekiauja labai panasiais produktais,lagroblema ne tik kaip prisivilioti, bet ir kaip
iSlaikyti klientus. Imores siekiai iSlaikyti turimas pozicijas rinkoje sudabitinybe vykdyti aktyvia
lojalumo politika, kurios tikslas iSsaugoti senus klientus ir pukta nauj;. Vartotop lojalumo Kirimo
ir valdymo problemos yra labai aktualios tiek tySu visuomene, rinkodaros, vadyboscisri
specialistams, tiek geoms organizacijoms bei jvadovams.

Kad imore veikty sckmingai ir iSsilaikyt; konkurencigje kovoje, ji privalo lati ne tik produkiy
ar paslaug, kurias ji suteikia, ekspestbet ir puikiai pazinoti savo prék vartotojus. Tai ypaaktualu
Siandien, kai rinka gali patenkintvairiy vartotop poreikius: daugyb pardajy, skirtinga kaina,
kokykeé ir pan. Tokiomis glygomis vartotoy pritraukimasimorems yra nelengvas uzdavinys. Kadangi
vartotojo poreikiai éra fiksuoti, kiekviem karty, primdamas sprendimisigyti prele ar paslaug jis
gali lengvai pakeisti produkto ar paslautpikéja, todl vartotoj lojalumo problematika tampa itin
aktuali.

Problemos esm: Kuriamosijvairios klienty iSlaikymo strategijos, téau daznai ngigilinama,
kas yra klieni lojalumas ir kaip bty galima j jvertinti.

Problemos iStyrimo lygis UzZsienyje ir Lietuvoje buvo atlikta nemazai tytinprekiy ir
paslaug kokyheés, santyki su teikéjais, vartotoy pasitenkinimo tema, &&u vartotoy lojalumo
vertinimo tyrimy atlikta nedaug. Lojalumo problemas analizavo uisiautoriai K. Lemon, T. White,
R. Winter, R. Bolton, A. Kannan, P. Bramlet, J. &icer, J. Ruyter, M. Bonwari, M. Walfried, D.
Ballantyne, C. M. A. Payne, D. Dennis, R. Gibsorkdnikova, S. M. Keaveney, M. W. Lowenstein, J.
W. Newman ir Werbeld, Th.Hennig- Thurau, K. P. Ga¥inM. J. Bitner ir kt. Negalima nepantn
vieno Zymiausij pasaulyje lojalumo eksperto F. Reicheld daNserslo paslaugsantyki sferoje ypa



svarbus J. Dietz, D, Pugh, J. Wiley atliktas tyrsmaurisjrode paslaugos objekto ir kontaktarp
paslaug teikéjy ir klienty daZnumo svagp vartotojui. Sia tema tyrimus atliko ir lietuviaiod. L.
Bagdonier, doc. R. Zitkie, doc. N. Langvinie& lekt. R. Hopenie#y dokt. D. Kunigliené, dokt. R.
Jakstait, L. Sakiuviere, V. Auruskevtiene, J. Ramanauskaijt]. Kakdait G. Sliziere, J. Banyg, M.
Ceikauskie®, G. Drikteriers, D. Kelerai¢, A. Nugarai¢ L. Pilelierg ir kt.

Darbo objektas—vartotojs lojalumas.

Darbo tikslas —jvertinti trijy prekybos tinkf Kauno mieste vartotgjlojalunma.

Siekiant iSkelto tikslo, yra sprendziami tokiedaviniai:

Pirmojoje darbo dalyje:

1. ISnagrireti lojalumo sampratas igjesng;

2. Nustatyti vartotaj lojaluma lemiartius veiksnius;

3. ldentifikuoti vartotoj; lojalumo tipus;

Antrojoje dalyje:

4. Remiantis teorine analize, parengti vartotojalumo tyrimo metodik;

Ir treciojoje dalyje:

5. lvertinti tirty imoniy vartotoj; lojaluma.

Empirinio tyrimo tikslui aiSkiau suvokti iSkeliamdspotezés: ,prekybos centy vartotojai rera
lojalas vienam prekybos centrui® ir ,Dauguma prekybos taervartotop yra neutralaus tipo
vartotojai“.

Tyrimo metodai: Analizuojant teorinius vartotgjlojalumo veiksnius, darbe buvo naudojamas
bendramokslinis tyrimo metodas- lyginamoji moké&éiniteratiros analiz ir sintez. Atliekant empirin
tyrima buvo naudojamas kiekybinis tyrimo metodas- anketipklausa ir kiekybi& duomem analiz
(lyginamoji analiz, grafinis vaizdavimas ir modeliavimas). Tgalino identifikuoti vartotaj lojalumo
laipsn prekybos centrams ivertinti juy lojalum.

Darbo struktira: Darlg sudaro trys pagrindés dalys: Lojalumo samprata teoriniu aspektu,
Vartotoju lojalumo tyrimo metodologija ir Prekybos capttMaxima“, ,Norfa® ir ,Iki“ vartotoju
lojalumo tyrimas. Pirmojoje dalyje aptariama lojalo samprata ir esin analizuojami lojalurp
lemiantys veiksniai, bei nagéami vartotoj lojalumo tipai. Antrojoje dalyje aptariami Kitautoriy
atlikti vartotoy lojalumo tyrimai, bei pateikiama vartotpjlojalumo vertinimo metodologija ir
treciojoje dalyje aprasomas atliktas vartettpjalumoivertinimo prekybos centrams tyrimas.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai: Teorintje darbo dalyje daugiausia naudotasi uzsienio (Ch.
Gronrooos, L. D. Dennis, M. Punniyamoorthy, M. Raganna, F. Reicheld ir kt.) bei Lietuvos autori



(L. Pileliere, doc. R. Zitkiew, V. Auruskevkier¢ ir kt.) moksliniais darbais ir empiriniais tyringai
Praktiniams vertinimams pagti naudojama straipsniuose ir internete pateikiarftamacija.

Darbo teoriné reikSme: Atlikta jvairiy autory vartotop lojalumo sampratos anatizkuri leido
suformuluoti apibendrinait vartotojy lojalumo apibézima. Ivertinus moksliniuose Saltiniuose
pateikiamas vartotgjlojalumo dedanpsias, nustatyti keturi pagrindiniai vartaidpjalumo tipai.

Darbo praktiné reikSmé: Sukurtas vartotaj lojalumo apibézimas, bei remiantis
identifikuotais vartotaj lojalumo tipais, atliktas vartotejlojalumo vertinimas, kuris yra pagrindas
vartotop lojalumo skatinimo strategijosikimui.

Darbo apimtis: Pagrindig darbo medziaga apraSyta 56 puslapi@kaitant 4 lenteles ir 22

paveikslus. Taip pat pateikiami 2 priedai. Panaad@ literafiros Saltiniai.



1. LOJALUMO SAMPRATA TEORINIU ASPEKTU

Sunkmeio laikotarpiu iSlaikyti turimus klientus tapo viensvarbiausi daugelio verslo
organizaciy tiksly, tatiau igyti vartotop lojaluma néra lengva. Tai panaSiawkeliorg, o nei kelionés
tiksla, nes ®ra tiksliai apibézty taisykliy, kaip pasiekti, kad vartotojai taptojalis. Supratimas apie
vartotop lojalumo prieSistory ir evoliucija gali palengvinti strategijos aiSkingmir padckti
organizacijoms iSvengti kai kuriklasikiniy klaidy. Tad Siame skyriuje bus kalbama apie vartotojo
lojalumo samprat vartotoj; lojaluma lemiartius veiksnius ir vartotaj lojalumo vertinina teoriniu
aspektu.

1.1. Vartotojy lojalumo sampratos ir jy esme

Lojalumo svoka verslo pasaulyje galima nageinkeliais aspektais: kaip darbuoiogiekejy ar
vartotojy lojaluma. Siame darbe bus sprendziama vartptojalumo imonei problema. Pats terminas
Jlo0jalumas” pla&iau pradtas vartoti feodal laikais, kai vasalo iStikimybvaldovui buvo jo &kmes ir
net ilikimo pagrindas. Zodynuose ZodZio ,lojaluthasikime aiSkinama, kaip gilus atsidavimas
valdovui ar Salies vyriausybei. diau koctl laisvi Zmores tukty bati lojalts verslo organizacijoms?
Dabar viskas yra prieSingai- vartotojas yra valdgva verslo organizacijos turi pildyti jo
pageidavimus, tad siekiant vartatdpjalumo labai svarbu gerai iSnagtinpati vartotop lojalumo
apibrzima.

Vartotojy lojalumo samprata susiformavo p@sio amziaus devintajame deSimtmetyje, kai
praktikoje buvo pragtos taikyti naujos technologijos, padedias imonems iSlaikyti nuolatinius
klientus, skatinti apyvartos ir pelno augirbei stiprinti konkurencingum(Keleraitiere, 2003, p. 12).
Daugelis mokslinink apibgzdami vartotap lojalumo samprat akcentuoja tuos pais esminius

dalykus, tdiau kiekviename s§iapibezimy matomas skirtingas autarindélis i lojalumo samprat (1

lentek).
1 lentele
Vartotoj y lojalumo sampraty pavyzdziai
Autorius Metai | Vartotoj y lojalumo apibrézimai
Newman ir| 1976 Lojatis vartotojai yra tie, kurie:
Werbel pakartotinaisigyja prek ar paslaug

nesvarsto galimyds jsigyti kito prelés Zenklo irisigyja hitent & prekes (paslaugos) zerl

neiesko su Siuo prék (paslaugos) Zenklu susijusios informacijos.




1 lenteks tesinys

Diek ir kt. 1996 Lojalumas yra paxio, iSreikSto per vartotojo elgsgnfunkcija. Vartotojo pofirio salygotas

lojalumas aiSkinamas per vartotggpareigojimo irisitraukimo koncepcijas.

R. L. Oliver 1999 | Lojalumas, tai vidinis vartotojsipareigojimas ateityje pakartotingigyti prele (paslaug)
arba pakartotinai apsilankyti prekybos vietoje, aispnt situacijosjitakos ar rinkodaros

pastang pakeisti vartotojo elgsan

R. Urbanskies, | 2000 IStikimyle yra paveikta;

B. Clothey, tai elgesio atsakomyl(pirkimas), iSreikSta per ilgeghaika;
J. Jakstys tai funkcija teigiam veiksniy priimant sprendinp
G. Morgan 2001 | Vartotoj lojalumas- tai vartotej pasitikejimo, palaikant jam iimonei naudingus santykiys

iSsikovojimas.

A. Bogatyriova 2001 | Lojalumas, tai vartojimprotis, kuf menedZeriai n@ty sukurti, tai vartotoj iStikimybée

produktui.

I. Pikturniere 2003 | Kliento lojalumas, tai prisiriSimas prie pgekZenklo, parduotwe arba tieijo, paremtag
stipriu teigiamu pofiriu ir pasireiSkiagiu nuosekliu kartotiniu preds pirkimu arba

naudojimusi paslauga.

I. Gudynait 2006 | Lojalus pirkjas- tai pirkjas, kuris nuolat teikia pirmengbtam tikroms paslaugoms ar

prekems (lojalumas paslaugai/ prekei) ar parduéins (lojalumas prekybos vietai).

Saltinis: sudaryta autées pagal Newman ir Werbel, 1976; Oliver, 1999; Udiaere ir kt., 2000, Bogatyriova,
2001, Morgan, 2001, Pikturién2003, Gudynadt 2006.

Kaip matome i$ pateiktos lengs| autoriai, apizdami lojalumo gvoka, akcentuoja iS dalies
skirtingus veiksnius, tokius kaip: pirmergg teikimas, pakartotinis pirkimagprotis, prisiriSimas,
isipareigojimas ir iStikimy, tatiau jie visi yra tarpusavyje susijir papildo vienas kit vesdami
vartotop prie lojalumo imorés produkcijai. Tad remiantisyj pateiktomis gvokomis, galima
suformuluoti apibendrinapt vartotop lojalumo apibézima: vartotojy lojalumas- tai vartotojo
prisiriSimas prie tam tikrogmores ar jos preks, pasireiSkiantis nuolat pasikartojén pirkimu toje
imoreje ilgq laikg.

Daugelis lojalum nagrirgjanciu autoriy teigia, kad tikrasis lojalumas meanomas be
prisiriSimo. J. Bloemer, K. Ruyter ir kt. (1999) zyani prisiriSimo svarb lojalumui teigdami, jog
lojalumas yra nuolatinis tos gias imores preki ar paslaug pirkimas, kui lemia stiprus prisiriSimas.
Atsizvelgianti tai svarbu iSskirti pakartotinio pirkimo ir lojalo sivokas. Nors pakartotinis pirkimas
ir nusako iStikimyk, bet to nepakanka. Lojalumas yra uzsitarnaujanizsuguma rinkodaros

kompanijy skirtos suaktyvinti pakartotinius vizitus,¢tau negarantuoja vartotgjistikimybés. Tad



imores, siekiadios vartotoy istikimybés ir lojalumo tuéty suskirstyti savo klientug tam tikras

kategorijas.

R. Urbanskies, B. Clothey ir kt. (2000) teigia, jog organizadjturi iSskirti naudingiausius

vartotojus. Dazniausiai kompanijos intuityviai §gay kas yray svarbiausi klientai, téau nedaugelis

naudoja sistemines kliaptskatinimo, lojalumo priemones. Rinkodaros spestali apibézia kele

tokiy priemoniy:

pirkéjo ilgaamziSkumas (laiko tarpas, kiekmonés vartotojas naudojasi, jos
paslaugomis);

teigiamy atsiliepimy skatius (skatius klient, kurie apsilank imorgje kliento
patarimu);

pirkimy kiekis ( jo perkam prekiy / paslaug kiekis);

pelningumas (kokpelm pirkimai atheSamonei).

Pagal Siuos kriterijugmore gali atsirinkti tuos klientus, kurie turi didziaadeigiamy kreive ir

teikti jiems didesnes nuolaidas, bei sekti, kag Wienty poreikiai ity patenkinti. Tokie klientai

imonei yra ngkainojama vertybir jy praradimas gali atnesti didZiglhuostoli.

Prekybininkams, siekiantiems padidinti kligntojaluma ju imonei, rinkodaros specialistai

(Urbanskieg ir kt, 2000, p. 132) pataria atsizvelg8iuos aspektus:

1.
2.

4.
5.

iStikimybé imonei reéra atsitiktinis dalykas. Tai nemazai priklauso muekybininko;
verbalinis (patvirtinimas) praneSimas, kad Kklientadikimas Siai imonei, yra
nepakankamas foodymas;

norint jsitikinti, kad klientas iStikimagmonei, reikia, kad jis produktpirkty ilgesn
laika;

IStikimybé turi bati parodyta kaip sprendigpriémimo visuma;

vartotojas tuo pau metu gali apsipirkiéti ir keliose parduotusse.

Lojalts vartotojaimonei atneSa kelerigmaud:

yra maziau jautts kainy pokyiams;

didek pakartotinio pirkimo tikimyB;

budami patenkinti, platina palankius atsiliepimusegpiory;

yra pelningesni;

juos paprasau ir pigiau aptarnauti, kadangi jiems kyla mazidausimy, jie reciau
klysta, ilgainiui link pirkti vis daugiau;

stipréjant rySiams, istikimi klientai tampa vis nejautniekonkurent; siailymams;

10



e klientai, vertindami gaunasvert, yra pasirengdaugiau uzg moketi;
e isStikimi klientai daznai rekomenduojgmorg kitiems, o tai mazina nawjklienty
pritraukimo islaidas.

Taciau taip pat svarbu pastgh kad ne su kiekvienu klientu tikslinga uzmeggtaudzius
santykius. Christopher M., Payne A. Ballantyne [20Q7) sutaria, jog pries investuojamt
individualizuoty santykiy palaikymy ir isipareigojimy prisiemima, rinkodaros specialistai turi
identifikuoti tuos klientus, kurie irgi yra suingsuoti santykj gilinimu ir jvertinti Siy santyki
ekonomire naudi. Nepakanka zinoti, kiek esamas klientas atfe®aei pelno Siandien, reikigertinti
kiekvieno kliento santyki gyvavimo laikotarpio vegt numatom santykiy pelningum. Tai jvertinti
pakankamai sudinga, yp& kai kalbama apie santykius su "vidutinio pelningurklientais. Neretai iS
santykiy su Siais Kklientais gaunamos pajamos vos padenagemudas, arba net patiriamas nuostolis,
tatiau dalis Siandien nepelningir net nuostoling klienty turi potenciad tapti pelningais. Siuo atveju
reikéty jvertinti galimyly Siam klientui parduoti pelningus produktus ateityfam yra reikalingas
atidus klientt pazinimas ir nuodugniai parengtos lojalumo progran(Vekteryt;, Staponkies;
Tijunaitierg, 2003, p.28).

Taigi, apibendrinant iSposkyi galima teigti, kad vartotqj lojalumo koncepcija yra svarbi
kiekvienai verslo organizacijai ir Siuo klausimweringai sutariama. Klieatlojalumas yra glaudziai
SUSIgS su j teigiamu podiriu | imore, jos siilomas prekes ar paslaugastakoja jos pelningumbei

kitokias naudas.

1.2. Vartotojy lojaluma lemiantys veiksniai

Ankstesniame poskyryje, nagéohami lojalumo gvoka, aptaéme ir vartotoy lojalumo naud
imonei, o Siame poskyryje aptariama vartotpptiiama nauda, palaikant ilgalaikius santykius s
imone, taigi kartu nagréjami ir svarbiausi vartotqj lojaluma imonei lemiantys veiksniai- vartotojo
suvokta paslaugos vértvartotojy pasitenkinimas ir kiti vartotgjlojalumo formavimo ypatumai.

Mokslinéje literatiroje santyki su vartotojais gkros sprendimai daugiausia nagjami iS
imores perspektyvos, analizuojant, keknaudi gaunaimore, kurdama ilgalaikius santykius su
vartotojais. Daugeligmoniy vadow yra jsitiking, kad vartotoy aptarnavimas ir ilgalailgi santykiy
kirimas yra realizacijos ir rinkodaros padalifunkcijos, t&iau net ir pats geriausias rinkodaros
specialistas nesugéb nuolat palaikyti ry$i su vartotoju, kuriam buvo parduota péer suteikta
paslauga, neatitinkanti jakestiy. Stai kodl yra svarbu teisingai suvokti paslaugr preki vartotojui

suteikt naud taip, kaip jis patsaj suvokia ir identifikuoti motyvus, skatinginis vartotojus palaikyti
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ilgalaikius santykius sumone, t.y. analizuoti santykisu vartotojais ghra lemiartius veiksnius iS
vartotoj pozicijy.

Vieni autoriai santykj palaikymo teikiam naud, vartotojams sieja su sprendimo pirkti
priemimo beijsigijimo procesu. J. N. Sheth, A. Parvatiyar (198%gia, kad palaikydami artimus
santykius syumone, vartotojai gauna taknaudch:

o sutrumgja ir tampa efektyvesnis sprendimriémimas;

o sumazja sprendimams priimti reikalingos informacijos ke

o sumazja rizika, susijusi suilsimaisisigijimais.

Tuo tarpu |. Gordon nagrdamas vartotaj gaunamas naudas iSskiria SeSis santyiius
(Gordon, 1998, p.208 ):

1.Strukfiriniai santykiai - Siuo atveju vartotojai imones yra susi vienas su kitu tam
tikrais operaciniais, struktiniais santykiais, pavyzdziui, kokia nors techrgia, kurios
eksploatavimas reikalauja pastovaus rysio palaikymo, nuolatirkonsultacij.

2.Santykiai preks zenklo pagrindu - vartotojas gaiitblabai prisiri&s prie preks zZenklo
tiek ckl funkciniy jos savyhi, tiek emociniais pagrindais.

3.Santykiai @l santyki - Siuo atvej vartotojas links pastoviai bendradarbiauti gmone
dél jos profesionalumo, sugé&jimo, kompetencijos, @nesio vartotojui, aptarnavimo ir verslo kirlbs
bei operatyvumo.

4.Asmeniniai santykiai-¢ia santykiai palaikomi bendravimo su konkegs imorés
darbuotojais pagrindu; tokie santykiai kuriami tekyr paslaug teikia konkretus asmuo ir jo
kompetencija bei veikla sukuria vartotojo pasitanki arba nepasitenkinign

5.Informaciniai ir kontroliniai santykiai¢ia vartotojui teikia naugltam tikros informaciés
sistemos, suteikiains jam informaci rapimais klausimais.

6.Verte gisti santykiai- jie atsiranda, kai vartotojai viee&SmisSkai gauna iS pardgu ta
vertg, kurios jiems reikia ir kai jie turi pagrindo manyjog ir ateityje iS Siogmones gaus trokStam
vertg; imore gali taikyti tam tikras finansines ir materialinesemones, paskatas, kad vartotojaidikt
pastowis ir toliau gaui norima naudh.

Sis santyki skirstymas atskleidZia santykiu kompleksiskuin suteikia galimyk jvardinti
santyki, tarpimores ir vartotojr pagrind (pagrindin motywva), o kartu ir numatyti vartotqjlojaluma
lemiartius veiksnius.

Th. Henning- Thurau ir kt. (2002) iSskiria ketungiksnius, lemiadius klienyy lojaluna:

vartotoy pasitenkinimas, aptarnavimo kokybatsidavimas ir pasitédfimas. Autoriai teigia, jog Sie
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veiksniai pasireiSkia kartu. Jie taip pat nurodotadujungiaius poziirius- rysi teikiamos naudos
poziari bei rysiy kokybés poziir;.

RySiy teikiamy naud; poziiris iSskiriaj rySius orientuat naud; kategorijas, kur iSpildymas
leidzia numatyti tolespegzistuojatiy rySiy su vartotojais vystymosi eigRysSiai turi teikti naual ir
imonei ir vartotojams, tik taip jie gali iSsivystytilgalaikius rysSius. S. E. Beatty ir kt. (1996)dH, jog
vartotojai, palaikantys ilgalaikius rySius su orgacija, iS Si rySiy tikisi gauti ne tik tikesius
atitinkartia preke ar paslaug bet ir papildom naud:

o pasitikjimas ir pasikliovimas-psichologémauda;

o socialire nauda;

o ypatingo aptarnavimo nauda.

K. P. Gwinner ir kt. (1998) iSskiria funkcines ipatingo aptarnavimo naudas.

Autoriai Sias naudas apitiina panasiai. Funkats naudos yra laiko taupymas, patogumas,
pasitikejimas, konsultacijos, padedaos pasirinkti labiausiai tinkam produkt. Jos pasireiskia
vartotoy mazesnio nerimo suvokimu ir zinojimu, ko galimetis. Tai yra ilgalaiki rySiy pagrindas,
lemiantis vartotojo atsidavigmir lojalumg. M. Szymanski ir D. H. Henard (2001) teigia, kad
pagrindinis preks ar paslaugos vertinimo rodiklis yraké<iu iSpildymas, turintis teigiam jtaka
pasitenkinimui, kas savo ruostu kuria vartaotimjaluma.

Ypatingo aptarnavimo arba sociaé naudos tai rygi teikiamas malonumas, geras laiko
praleidimas, bendraujant su aptarnagijarpersonalu ir pan. K. E. Reynolds ir Sh. E. Be#&1t999)
atlikti tyrimai rodo, kad socialini naud; itaka lojalumui yra tiesiogin Th. Hennig- Thurau ir kt.
(2002) prieina prie iSvados, jog socigbmnaudos teigiamaiakoja vartotojo pasitenkinian Vartotojai

socialires naudos tikisi kaip priedo prie funkaimaud;.

RySiu kokybés poziiriu rySiu pagrindas yra vartotojo pasitenkinimas, pagitikas ir
atsidavimas, tik Sio poiiio Salininkai pastaruosius veiksnius analizuoj@ ksusijusius, o ne kaip
nepriklausomus elementus. Tiek ny&iokybkes, tiek rysi teikiamy naud poziiriu vartotoj lojalumo
pagrindas yra pasittkmas, tad Sie po#riai negali liti atskiriami. Ry teikiamos naudos formuoja
rySiy kokyle, nuo kurios priklauso vartotpjlojalumo egzistavimas, tad galima teigti, jog tisiSiy
teikiamos naudos, tiek ryskokybe yra vartotoy lojaluma formuojantys veiksniai (Pilelien 2003).

Clark ir kt., remiantis Gluck (1980), verslo siseenbei Porter, (1985) veg grandine,
paslaugos vartojamajai vertei aiskinti pasisantykiy valdymo grandig, kuri parodo, kaip produkto
pardavimo procese rySiai padeda kurti geNorédama patenkinti vartotejporeikius irigyvendinti
numatytus tikslus, organizacija turi valdyti visogSiy grandirts komponentugBagdonieg ir kt.,
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2002, p. 10). Vartotojas nori gauti kuo didesmaud, tocl jo pasitenkinima lemia ne tik eilig
paslauga, bet ir papildomos paslaugos, kditen pricktine ver. Siame procese dalyvauja ir
vartotojas. (1 pav.)

VIDINI U RINKU VALDYMAS:
* Vidinés rinkodaros planavimas
* Kultara, mikroklimatas

e e

Busimosios vels | Segmentavimas, tiksks | Operacijos ir 1 | Vartotojo Veiklos matavimas i

apibadinimas rinkos  nustatymas i sistemos pasitenkinimo griZtamasisi rysys

pozicionavimas uztikrinimo

e Pagrindiniai | ¢

Santykiy

e Pritaikymas

* Segmento

» Paslaug proceso

produkto bruozZai | segmentavimas vartotojui sanaudy/ naudos monitoringas

e Produkty * Vartotoju o Atitikimas arba verés/kainos | ¢ Vartotoju

preferencijos naudingumo analiz segmento specifikai | santykio pasitenkinimo analiz

¢ Konkurenty  Duomemrinkodara |+ Partneryst suvokimas » Darbuotoj

lyginamoji analiz | « Pozicionavimas ¢ Konkurencingum| « Paslaug pasitenkinimo analiz
0 uztikrinimas kokybe

—

ISORINIU RINKU VALDYMAS
» ISorinés rinkodaros planavimas
* Vartotojy iSlaikymas

Saltinis: Bagdoniey L.; Sliziere, G., Ry3i marketingas- Siuolaikirs paslaug organizacijos naujoji veiklos
filosofija, 2002, p. 11.

1 pav. Santyky valdymo grandiné
Vartotojo dalyvavim veriés kirime daznai apriboja paslaugos ypatumai. Organasci
noredamos prisitaikyti prie skirting vartotojy ir nevienodo y vertybiy suvokimo, privalo atidziai
studijuoti vartojimo proces Taip imore gali veiksmingiau kontroliuoti vartotejlojalumg lemiartius
veiksnius. Pagrindiniai vartotpjlojaluma jtakojantys veiksniai iry tarpusavio rySiai pateikti 2
paveiksle.
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Vartotojo
pasitenkinima
Vartotojo suvoktasigytos preks ar ‘
paslauaos ves Q

Prelés ar paslaugos kokyb 1

Prelkés ar paslaugos teikimo proceso ypatumai- santgkiaiartotojais 1\7

Vartotojo kikegdiai

Saltinis: Sudaryta autées
2 pav. Vartotojy lojaluma lemiantys veiksniai

Pagrindinis veiksnys, lemiantis vartatdpjalumg imonei- j3 pasitenkinimagsigyta paslauga ar
preke. Taiitakoja keturi veiksniai: vartotojaike<tiai prieSisigyjant prek, prekés ar paslaugos teikimo
procesas, gautos paslaugos ar ggdtokyle ir vartotojo suvokta (gautayigytos paslaugos ar prek
verte. Visi Sie veiksniai yra glaudziai tarpusavyje se18iitakoja vienas kit vartotojas tikisi igmones
gauti paslaugar prek, kurios kokylg atitinka jo fike<tius. Ir atvirk&iai, vartotojojgytos paslaugos ar
prekes kokyke koreguoja jauigytus ir hisimus su konkr#a paslaugos ar pré& kokybe susijusius
vartotop lake<ius. Taip pat produktgsigijimo proceso ypatumai tiesiogigikoja vartotojui suteiktos
paslaugos ar prék kokylke, kas savo ruoztitakoja vartotojo suvoktogsigytos paslaugos ar prek
vertes suvokim. Tad aptarsime kiekviars Sy veiksni atskirai.

Vartotojo like<ius formuoja jo poreikiailmores veiklai vartotop poreikis yra vig veiksmy
atskaitos taskas. Ji turi stengtis patenkinti kieky poreil, jei taijmanoma ir neprieStarauja jos verslo
interesams. Taigi vartotojas renkdasiore ieSkodamas savo poreikipatenkinimo. Pasirinkdamas
imorg, jis tikisi, kad ji atitiks jo tikestius. Luke<iu igyvendinimas prasideda nuo paslaugos argsrek
teikimo proceso- kaip profesionaliai darbuotojataspauja vartotaj Tatiau Si gvoka apima ne tik
vienkartin prekés pardavim ar paslaugos suteikgnbet ir ilgalaikiy santykiy su vartotojais &rima.
Siekiant iSlaikyti turimus, jau ,uzkariautusfmorés klientus, didinti y lojaluma imonei, jos
teikiamoms paslaugoms afikimiems produktams, organizacijos turi orientuoigstieki tradicinius,
kiek i santyki; rinkodaros esminius aspektus.

Mokslingje literatiroje ,santykiy rinkodaros” terminas pirm karta pamiretas paslaug
rinkodaros kontekste amerikig mokslininko L. L. Berry 1983 m. Santykirinkodara yra pelning
santykiy su pirkéjais ir pardagjais nustatymas, sakimas, palaikymas ir stiprinimas, o kai reikia, ir
nutraukimas, pagstas abipusiu tikgl suderinamumu, bendradarbiavimuisipareigojimy vykdymu

(Gronroos, 2003, p.6).
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Santykiy rinkodaros orientacija pasizymi Siomis charaktéasnis (Vekteryg; Staponkied;
Tijanaitiere, 2003, p.24):

sukuriama unikali veé#f kuria vartotojas irimore dalijasi tarpusavyje. Vartotojui ir
imonei kartu sutelkus visus iSteklius ir kompetenpiadictja galimyle rasti unikali
sprendiny;

vert yra kuriama su vartotojais, o ne vartotojams. &ekuri buvo generuojama per
mainy proces, ¢ia kuriama per santykivystymasi;

kad isSlaikyty ,vertei keliamus reikalavimus® verslo procesai kagi“ apie Zzmones ir
technologijas;

veiksmai grindziami savalatknis kooperatyviomis pastangomis. Didesmerie sukuria
bendradarbiavimas nei prieStaravimai ir rungtym@as tarpusavyje. Be to,
pasitenkinimu, isipareigojimy vykdymu, pasitikjimu gristus santykius lengviau
prognozuoti, puosédi, plétoti;

tarpusavio santykiai palaikomi ir stiprinami persavibendradarbiavimo periad
Bendradarbiavimas charakterizuojamas kaip ilgadaskisipareigojimais, pasitdgimu,
abipuse tarpusavio priklausomybe patirverslo santykiai, lydimi bendrabipusiai
nauding, tikshy.

Santykiy rinkodaros koncepcijos egsnmpadeda atskleisti kliemtlojalumo ,kopcios®. Ant

Zemiausio laiptelio - kontaktas su potencialiaieridais, kuris gali virsti kliento pirmaji pirkima.

Klientais galima vadinti atsitiktinius, vienkartus pirkéjus. PeriodiSkai ggtantys klientai, su kuriais

mezgasi ilgalaikiai santykiai, vadinami nuolatisiaiAukgiausia lojalumo pakopa - klientai, tap

imores Salininkais, propaguotojais.

Taciau tiketis, kad klientas prag giizti periodiSkai ir megzti su juo ilgalaikius saniy& hity

labai sunku, jei prekar paslauga yra nekokybiska. Tad vartptmjalumo Kirime dide| vaidmern

vaidina ir preki, ar paslaug kokyke.

AuksSta produkto kokyd suprantama kaip ne tik geros figgy chemids preks savyB,

madingumas, gera kokgbir t.t. Gaminio kokybs rodikliai apima paties produkto, jo gamybos,

eksploatavimo, vartojimo ar naudojimo, aptarnavnes ir po pardavimo kokybinius parametrus.

Gana suétingai nustatoma ir sunkiai &popiama, bet svarbi vartotojui produkto kokyb

suvokiama kokyb. Tai apibendrintas kokys supratimas, sus§ su gaminioivaizdziu, kilme,

gamybos ir realizavimo laiku, #kina nauda, numatomomis valdymo ir vartojimo iSterds.
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Bitent vartotojas yra pagrindinis kolkyg arbitras, suvokdamas kokybjis vertina § kaip
integruot, savoka, atsizvelgiant ne viefi techninius aspektus.i $eiginj papildo V. $idZius (2002),
akcentuojantis tokius produkto vertinimo kriterijus

e suvokiama koky®;

e patirties kriterijai. Tai vartotojo patirtis. Pdtes kriterijai gali liti generuojami,
remiantis vartotojo patirtimi su konkurgnproduktais, analogiskais tosdo@s imores
produktais bei patirtimiigyta produkto naudojimo metu;

e apiuopiamumo Kkriterijai. Tai produkto teijo naudojamos priem@s, personalo
iSvaizda bei fizinis akivaizdumas;

e patikimumo Kriterijai. Tai produkto teéfo pazad tesjimas;

e reagavimo intensyvumo kriterijai. Tai paslaugosesatmo vartotojui greitis ir reakcija
vartotojo problemas;

e jautrumo kriterijai. Tai - individualuséinesys kiekvienam vartotojui.

Matuojant pasitenkinim suzinoma tik ar vartotojas yra patenkintas arb®t,ne tai k galima
padaryti, kad jis ity patenkintas. Kokyws matavimas pasako, kurie produkto aspektai yrauk8tos
kokybes ir kuriuos reikia gerinti.

Tiriant kokyle turi bati matuojama, tiek funkcis, tiek technigs kokyles savyls. Gronroos
C. (2003) mano, kad investugtiechnires ir funkcires kokyles gerinima baty labai produktyvu. Jeigu
paslaug kompanija turi daug nepasitenkinwgkilienty, tuomet reikty investuotij tai, kas sukeit
vartotoy pasitenkinim. Tiems, kurie tiekia Zzemeé&s kokyles produktus, tai yra techninei kokybeli
gerinti, reiléty investuotij jrangy, technologijas, technirekspertiz. Tiems, kurie parduoda aukstésn
kokybés produktus, tai yra funkcinei kokybei gerinti, kil investuotij tarpasmenin poziirj ir
aptarnaujaéio personalo tobulinim

C. Gronroos taip pat iSskiria penkias aptarnavimkykés dimensijas:

1. patikimumas- tai gejimas pateikti numatytas paslaugas atsakingasargiai.

2. atsakingumas- galitibi apibidinamas kaip noras pétd klientams ir suteikti greit
paslaug tiekima. Si dimensija skatina atkreipti éohes i klienty norus bei pageidavimus,
nusiskundimus.

3. uztikrinimas- dar viena aptarnavimo kokgb dimensija, kuri yra atsakinga uz
patikimumg ir pasitikejima.

4. uzZuojauta yra aptarnavimo aspektas, kuris atsaking&lient, kaip asmenyli, elges.
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5. materialires vertylgs- tokia dimensija, kuri susikoncentrugjalementus, kurie fiziSkai
reprezentuoja aptarnavim

Aptarnavimo kokyb yra bendrai interpretuojama siejant tai sudu kaip patys vartotojai yra
aptarnaujami ir kaip su jais elgiamasi. Labai suaduprasti ypatumus ir procesus, kurie atskiria
technirg kokybe nuo funkcirgs.

Technire kokybé priklauso nuo gerograngos, geros informacis sistemos, malonifiziniy
patoguny ir aptarnavimo personalo techéas kompetencijos. Funkain kokyke priklauso nuo
asmeniny santykiy ir ripestingai apgalvoto aptarnaufem personalo ifi vartotoj kultiira orientuoto
elgesio.

Kokybés jtaka vartotay lojalumui yra didel. Gauta gera aptarnavimo kokytbakoja vartotaj
nora rekomenduoti paslaugas aigyta prelke kitiems vartotojams. Taip pat kuo aukStesnis neggis
aptarnavimo kokyés lygis, tuo vartotojai maziau reaguqgj&ylarcias paslaugos ar produkto kainas.
Yra manoma, kad vartotpjnusiskundimai produktu yra daugiau sgisig su kokybs vertinimy, o su
ivykiais, kuriy metu aptarnavimo kokymepatenkina vartotojlike<iy.

Vartotojai, vertindami paslaugkokybe, lygina patiry paslaug su laukiama (3 pav.).

Patirta
kokybe

Suvokiama
kokybe

Laukiama
kokybe

Technire
kokybe

Funkcire
kokybe

Saltinis: MIKALAUSKIENE A.; TIJUNAITIENE R.; VEKTERYTE M, Paslaug kokybés valdymo ypatumai, 2001, p.38
3 pav. Produkto kokybés modelis
Imonei svarbu gelhi valdyti teikiamy paslaug ar parduodamo produkto kokybPaslaug
kokybés valdymas apima wissuvokiamos paslaugkokybes element valdyma (3 pav.). Pagrindinis
paslaug kokybés valdymo uzdavinys- minimizuoti skirtumtarp laukiamos ir patirtos paslaug
kokybés. Laukiama paslaug kokybe valdyti suatinga &l kintantiy vartotoj poreikiy, kadangi

poreikiy kitima salygoja vartotojo tike<tiai. Paslaug vartotoj; luke<iai yrajvairiy lygiu. (4 pav.)
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Vartotojo |iikestiai arba laukiama Suvokiama  paslaug
kokybe
Skirtumas tarp patirtog

Patirta pasauga

A 4

paslaugy kokybé formuojama

e Marketingo priemon;j; P paslaugos ir vartotojd ‘

« Imones jvaizdZio; - likestiy

* Vartotojo nox ir poreikiy; Bendrasis jvaizdis
* Praeitiegtakos;

Dalyvavimo paslaugos teikime
intensyvumo; A
Konkurent; paslaug;
Socialiniy veiksniy;
Paslaug personalo;

Apciuopiamy elemen; Techniné kokybé Funkciné kokybe

Kity vartotojy; iotais bei i

Laiko intervalo iki suteikiama Prietals; bel medZiag Personalo iSvaizda; Personajo
paslauga. standartai;  Paslaugo paziiros; Personalo elgesys;

atlikimo greitis. Personalo kompetencija.

Saltinis: VITKIENE, E. Paslaugrinkodaros organizactrsistema ir jos valdymas, 2002, p.98.
4 pav. Suvokiama paslaug kokybé

Paslaug kokyhkés valdymu siekiama minimizuoti atdlq tarp pageidaujamos paslaugos ir
tikétinos paslaugos. Tai sumazina pasialk@kybés svyravimus ir didina pasitenkinusvartotop
skatiy. Imonei svarbu suvokti, kaip susiformuoja vartotojovakimas apie produlgtbei paslaug
kokybe. Tai leidzia gerintimores teikiamo produkto kokybbei atspindi konkurencingunf4pav.).

Gera kokyls reiSkia didespvartotoy pasitenkinim, kas veda prie teigiamai suvoktos vartotoj
gaunamos veis, o tai savo ruoztu kuria klieptojalum.

R.S. Winer (2007) teigia, jog lojalumas yra ¥ertvartotojui iSraiSka. Tai patvirtina ir
Punniyamoorthy (2007) teigdamas, jog suvokiama gaumn veré didina vartotojo lojalury tad
skatinant vartotaj lojaluma labai svarbu suvokti kaip galima sukurti kuo dialeserk vartotojui. Tai
padaryti padedagokos ,vartojamoji vel” iSnagrirgjimas.

Vartojamoji veré yra vartotojo pofiris i sugeljima patenkinti jo poreikius. Vartotojui
teikiama vert nustatoma produkto teikiamnaudy palyginus su josisigijimo ir eksploatacijos
iSlaidomis. Literalroje paslaugos ar prék vartojamoji ved dar vadinama vertiniu prégk
reikSmingumu.

Produkto ve’ kuriama sujungiant daugeleiksniy. Vertts koncepcija atspindi svarb
santyki, kuriartiy didesr verk nei &, kuria suteikia pagrindié paslauga ar prék Tai numato ed
aptiuopiamy ir neagiuopiamy elemend, praturtinadiy produkt. Pasiiloje atsiradus Siems
elementams, gé&a produkto kokyb ir didéja jo veré. Vartotojo suvokiama vartojamoji vert
ivertinama nustaus:

19



e pagrindinius produkto bruozus, t.y. kuris rinkodarkomplekso elementas labiausiai
patraukia vartotojo @neg ir kokia reikSng vartotojas jam teikia;

e produkto preferencijas, t.y. kurie iStikimy element yra reikSmingi vartotojui,
kokioms aptarnavimo formoms jis teikia pirmaimt.t.;

e konkurencingum - imant pagrindinius produkto bruozus, vartqt&ausiama, kaip jie
vertina organizacyjir jos konkurentus pagal kiekvigis Siy element.

Vartojamoji vert yra reliatyvi avoka, ji neturi griei riby ir yra labai individuali. Vartojamja
verte dar galima apilizti kaip preks teikiana ekonomir, funkcire bei psichologin naud.
Ekonomirg naudy salygoja kaina ir padigies produktyvumas. Funkcinnaudy suteikia paslaugos
savyles. Psichologigs naudos pavyzdziais gal biti pasitenkinimas, patogumas, saugumas, ramyb
kontrok, valdzia ir t.t. (Kotler; Armstrong; Saunders, 20Q. 734).

Ph. Kotler iSskiria dvi vartojamosios véestkategorijas :

e Bendroji vartojamoji vet;
e Grynoji vartojamoji ve.

Bendgnja prekés ar paslaugos vartojam vert lemia visuma privaluny kuriuos vartotojas
tikisi gauti, isigydamas produkt Siuos privalumus lemia paslaugos ar psekavyks, papildoma
kokybeé, personalo kvalifikacija iimonres jvaizdis. Bendija paslaugos ar prék vartojamja verte
galima iSreiksti ta pinig suma, kur vartotojas sutinka meék uz produks.

Grynoji vartojamoji verk nustatoma bendifa paslaugos ar prék vartojamja vert palyginus
su bendrosiomis vartotojo iSlaidomis. Bendrosiogotajo iSlaidos yra suma iSlaidkurias, vartotojo
nuomone, jis patirs vertindamasigydamas ir vartodamas peeklos nustatomos atsizvelgiant nejtik
pinigu, bet iri laiko, energijos ir emoajjsanaudas.

Grynoji paslaugos vartojamoji veértgali bati iSreikSta bendrosios vartojamosios esrtr
bendrjy vartotojo iSlaid skirtumu arba santykiu.

Paslaug ar preki; vartojamja vert lemiantys veiksniai apibendrinami 5 paveiksle.
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Papildomy prekiy sukurta )

vartojamoji ver¢

'

Personalo sukurta vartojamoji > Bendroji preks vartojamoji

verte

.

Ivaizdzio sukurta vartojamoji

verte

vert
J .| Grynoji prek és vartojamoiji

i verte
Pinigy sanaudos )

'

Laiko sasnaudos

'

Energijos ghaudos

'

Emociju ssnaudos

A

Bendrosios vartotojo iSlaidos

J

Saltinis: KOTLER, P; ARMSTRONG, G; SAUNDERS, J. Raularos principai, 2003, p. 68.
5 pav. Prekes vartojamaja verte lemiantys veiksniai
5 paveiksle pateikti vartojaaja verte lemiantys elementai padeda kontroliuoti vartojaio®s
vertes kiirima, taiau, reikia nepamirsti, kad kiekvienas vartotogs jteikiama, produkto naugljvertina
individualiai, taigi, ir verés suvokimas priklauso nuo kiekvieno asmenpisavybiy: temperamento,
patirties, nuostat ir kt., tad, siekiant rinkoje sukurti patikimusSiys su vartotoju, reikia sudaryti
pagrindini; kliento vetiy rinkinj.
Apibendrinant produkto vartojamosios \Etapibgzima, biatina pamirti tris pagrindinius
veiksnius, kuriuogsgyvendinat galima sukurti didesmerte vartotojui:
e Didinant produkto vartojamja verk, t. y. gerinant techninius parametrus, gerinant
papildomy produkto kokyk ir personalo kvalifikaci bei gerinanimorgs jvaizd.
e Mazinant bendsias vartotojo iSlaidas, t.y. mazinant piniginestat@jo iSlaidas, taip
pat minimizuojant jo laiko energijos ir emagcganaudas.

e Mazinant pinigines pir§o iSlaidas, t.y. mazinant produkto kain
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Na ir sujungus visus an&au aptartus veiksnius sukuriama dideseri vartotojui ir didesnio
vartotop pasitenkinimas, kas savo ruoztu skatina vandtgalums.

Taigi apibendrinant galima prieiti prie iSvadosgdkaartotoy; lojalumas kuriamas suteikiant jam
kuo daugiau naud ISanalizavus vartotojo naudamore turéty kontroliuoti vartojimo proces prekes
ar paslaugos kokybh prelés ar paslaugos teikarir santykius su vartotojais. Tokiudidu ji gali jtakoti
vartotojo suvokf prekes ar paslaugos verbei padidinti vartotojo pasitenkingnVisi Sie veiksniai yra

glaudziai susi ir kartu lemia vartotojo lojalum

1.3. Vartotojy lojalumo tipai

Siame poskyryje aptariamos vartatdjategorijos, lojalumo lygiai, bei naggjami vartotoj;
lojalumo tipai. Visa tai yra labai svarbu vertinaatrtotop lojalunma.

Vertinant lojaluna labai svarbu nustatyti vartotpjojalumo lyg. J. P. Peter, J. C. Olson (1996)
nagriredami vartotoj lojaluma prekes Zenklui, nurodo keturis vartotpjlojalumo preks Zzenklui
lygius:

o nedalomas lojalumas;

o atsitiktinis lojalumas;

o dalomas lojalumas;

o abejingumas.

Nedalomas lojalumas pasireiSkia tuo, kad g§ag& nuolat renkasatpai prekes zenkd ir yra jam
istikimas. Sio lojalumo lygio neigiama puger vartotojo prizra yra ta, kad vartotojas yra tiek
prisirisgs prie preks Zenklo, kad niekada net neieSko kito, gall feresnio preds zenklo, téiau
imoréms toks lojalumas yra idealus, nes nereikigi dlaug pastang vartotojui iSlaikyti. Deja
praktikoje toks lojalumas pasitaiko ypeetai, nes yra sunkiausiai suformuojamas.

Atsitiktiniu lojalumu apillidinamas toks lojalumo lygis, kai vartotojas atsiti&ai perka vieno
prekes Zenklo prek bet @l kazkokiy priezagiu lengvai gali pereiti prie lojalumo kitam prik
zenklui.

Dalomo lojalumo lygiui priskiriami vartotojai, kwgiyra istikimi keletui preés Zenkiy. Tai yra
dazniausiai sutinkamas lojalumo lygis, nes rinkgja daug panasiprodukty ir vartotojas neretai
renkasi to preés Zenklo produldt kuris jam yra tinkamiausias.

Tuo tarpu abejingumas pasireiskia, kai vartotojagkai neprognozuojamai perka tai vieno, tai

kito prekes Zzenklo produlst
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N. Capon, J. M. Hulbert (2001) teigia, jog vartatdépjaluma imonei galima vertinti keliais
suvokimo lygiais, vartotajpriskiriant tam tikrai kategorijai:
2 lentet

Vartotoj y kategorijos

Vartotoj y kategorija Apibadinimas

Neigiamas Salininkas Vartotojas neigiamaiirifitis i imore ir jos prekes ar paslaugas, bei savo blogais

atsiliepimais skatinantis kitus vartotojus nesimgtutbsimones paslaugomis.

Niekada nenaudojantisi  Neigimai vartotojo jausin@nei, iSreiSkiami kit alternatyw pasirinkimais.

Atsitiktinis vartotojas Vartotojas, kurignones prek ar paslaug nusiperka atsitiktinai. Sunku prognozuoti ar |jis

pirks dar kar Siojeimorgje.

Prelés Zenklo keitjas Vartotojas, kuris tik retk&iais perka tojemorgje arba vartotojas, turintis égstana preke

ar paslaug imorgje, tatiau veikiamas reklamos ar kimarketingo priemoni gali pirkti ir

kitur.

Tikrai lojalus Vartotojas, kuris visada, jei tihanoma, pirks toj@gmorgje.

Ypatingai lojalus Vartotojas, kuris sutinka patidideles iSlaidas, kad tik rastr nusipirky tos imorées
produkcip.

KraStutinai lojalus Vartotojas, kuris sutinka patidideles iSlaidas, kad tik rastir nusipirkiy tos imorngs

produkcip ir aktyviai ja sialantis kitiems.

Saltinis: sudaryta autés pagal N. CAPON, J. M. HULBERT (2001). Marketingamagement in the 21-st

century

N. Capon, J. M. Hulbert pateiktos vartaidjategorijos iS dalies atitinka J. P. Peter, JOGon
pastilytus vartotoy lojalumo lygius, tdiau Sie autoriai pateikia kraStutinius lojalumoreiojalumo
atvejus. J. P. Peter, J. C. Olson apraSytas abejiag gali oti prilygintas N. Capon, J. M. Hulbert
pateikiamoms neigiamo Salininko arba niekada nesjautio vartotojo kategorijai, taau Siy autoriy
pateiktos vartotej kategorijos gali padaryti neigiamtaka imonei, nes vartotojai nesinaudoja tos
imores paslaugomis ir savo blogais atsiliepimais skatimi@ elgtis kitus. Atsitiktinio vartotojo
kategorija prilygsta atsitiktinio lojalumo lygiug prelkés zenklo keijo kategorija- dalomo lojalumo
lygiui. Tuo tarpu J. P. Peter, J. C. Olsgardintas nedalomo lojalumo lygis pagal N. CaponiyJ
Hulbert suskirstomagtikrai lojalaus, ypatingai lojalaus ir kraStutinajalaus vartotojo kategorijas, tik
¢ia jau atsispindi ir teigiama lojalivartotoj; jtakaimonei, nes vartotojai rekomendug@jaore kitiems.

Autoriai Oliver (1999); Urbanskien(2000); Bogatyriova (2001); Newman ir Werbel (2p@4
kiti teigia, jog vertinant vartotgj lojalumg batina susieti skirtingas lojalumo matavimo dimersija
Autoriai, pirmiausiai identifikuoja vartotojo elgses ir vartotojo poZirio salygotas lojalumo

dimensijas. Vartotojo elgsenoalywjotas lojalumas aiSkinamas pakartotiniu apsilamkyprekybos
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vietoje ar pakartotiniu prék zenklo pirkimu. Tokio po#rio i lojaluma trikumas yra tas, kad
egzistuoja daug priezés, salygojarciy pakartotinius pirkimus ir apsilankymus prekybo®toje
(arciau namy ar darbo, pasirinkim trikumas,iprotis ir pan. )Tuo tarpu vartotojo pa#o salygotas
lojalumas apib¥ziamas kaip poaris i lojaly ar nelojal, elgsenos tig, nukreipt | tam tikra dominant
objek.

Pasak Auruskevienés (2003), autoriai Mathieu ir Zajac iSskiria dwiejiSiy isipareigojimus:
emocinius ir racionalius. Emocinigipareigojimai yra susijsu vartotojo emocineilsena, o racionas
isipareigojimai grindziami racionaliu vartotojo skiamos verts jvertinimu.

Paskutiniajame deSimtmetyje vykdytuose tyrimuosaditinis dviey dimensij lojalumo
apibkzimas buvo iSgltotasi ji itraukus papildomas lojalumo dimensijas (Aurus&evi ir kt, 2003,
p. 20):

e vartotojo atsispyrimas pirkti konkurentprekes ar paslaugas. Taip atsitinka, kai
vartotojai nuo konkuruojaim prekn (paslaug) Zenkly yra ginami rinkodaros
priemoremis arba jie konkuruojantiems prekipaslaug) zenklams yra jau igije
imunitef”;

e vartotojo polinkis lati lojaliu. Jis iSreiSkiamas matuojant asmenybearakteringus
bruozus, rodafius vartotojo polinkbati lojaliu;

e situacijos slygotas lojalumas. Jis galiib apibrZztas kaip polinkis likti lojaliu keliantis
pirkimo ir vartojimo situacijoms.

e Vartotojo lojalumas konkggai imonei numato pirkimo (vartojimo) polifkpirkti
konkretioje parduotu¥gje, imorgje.

Autoriai L. G. Shiffman ir L. L. Kanuk (2008) apibdring elgsenos ir po#rio salygoto
lojalumo dimensijas, iSskiria keturis lojalumo tgur pateikia vartotej lojalumo matrig, kuria

remiantis galima vertinti vartotojlojaluma priskiriant vartotaj tam tikram lojalumo tipui. (6 pav.)
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PrisiriSima:

Auksta: Zema:
o LOJALUS NUSLEPTAS
= g Auksta:
; 3 LOJALUMAS
% kS — NETIKRAS LOJALUMO NERA
Zema:
LOJALUMAS

Saltinis: L. G. Shiffman, L. L. Kanuk (2000).
6 pav. Vartotojy lojalumo jvertinimo matrica

Ju pateikta vartotojo lojalumo koncepcija, lojaliurti@oju vadina tok vartotop, kuris perka
vienos ir tos p&os imores prekes, net ir esant kitkkonkuruojadiy pasirinkimy galimybei. Toks
vartotojas IS konkurentperka tik tada, kai nmanoma reikiamp preky gauti tojeimonrgje, kuriai jis
yra lojalus. Tai auk3ausio lygio lojalumastikrasis lojaluma$, kuriam kidingas aukstas tiek paiio,
tiek elgsenos laipsnis. Sukurti ti#i lojaluma- reiSkia liti tikru, jog dl tam tikny objektyviy ar
subjektyviy priezasiy imoré turi sau palanki vartotojy. Pastarieji perka paslaugas ar produktus
dazniau ir daugiau. IStikimi vartotojai maziau reag i kainos pokyius, jei imoré staiga pakeia
kainy politika. Sio tipo vartotojams kainnuolaidos gali Bti maZzos arba visai nereikalingosi¢&ius,
2001, p.62).

Tikrasis lojalumas yra panasusirgaly lojalumg futbolo komandai, nes tokio tipo vartotojai
naudojasiimores paslaugomis tiddami, kad ji geriausia rinkoje ir rekomenduaggaspvo draugams ir
pajstamiems.

Netikro lojalumotipui, remiantis miatais autoriais, priskiriami vartotojai, kurie mankad
didelio skirtumo tarp konkuruoj&n imoniy siilomu prekip néra, bet nemato ir priezés keisti
pasirinkt, imorg i kita. Siy vartotoj; elgsenai yraidinga inercija.

Tie vartotojai, kurie i$ tiagjawia dalin lojaluma imonei, t.y. pasizymi aukStu p@Zio lygiu,
tatiau ne visada renkasi iS tos¢mess imorés sillomu prekiy asortimento, apilinami uzskpto
lojalumo terminu. Tuo tarpunelojaliais vartotojais vadinami tokie vartotojai, kuxi pirkimo
tendencijose nepastebimas prisiriSimas prie viemkietaus tiejo, nes jie mano, kad visi tiéjai
sialo labai panaSias prekes ir skirtumo kur jie pirksa. Taigi apibendrinant pateiktus lojalumoutip

apibidinimus, vartotaj lojaluma galima suskirstyti 4 pagrindinius lojalumo tipus (3 lenggl
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3 lentek

Vartotoj y lojalumo tipai

Vartotojo apib adinimas

Lojalumo
tipas

Vartotojas visada, jei timanoma, perka toje paje imoreje, net ir esant kit konkuruojagiy pasirinkimy
galimybei;

Vartotojas nuolat renkasi pai prekes Zenkd, yra jam iStikimas; niekad neieSko kito geresmiekps Zenklo;
Vartotojas, sutinka patirti dideles iSlaidas, kikdrasty ir nusipirkiy tosimores produkci;

Vartotojas, aktyviai silo imorg kitiems;

vartotojas i$ konkurentperka tik tada, kai nsnanoma reikiam prekiy gauti tojeimoreje, kuriai jis yra lojalus.;
Vartotojui hidingas aukstas tiek paiio, tiek elgsenos laipsnis;

Vartotojai perka paslaugas ar produktus daznidadugiau;

Vartotojai maZiau reaguojekainos pokyius, jeiimore staiga pakeia kain politika;

Vartotojams kain nuolaidos gali bti mazos arba visai nereikalingos;

Nedalomas, tikrasis lojalumas

=

Vartotojai naudojasimones paslaugomis tddami, kad ji geriausia rinkoje ir rekomenduojaspvo draugams i

paistamiems.

]

©

ﬁ' Vartotojai istikimi keletui pre&s zZenkiy,

=]

G 9 vartotojai iS tieg jawia dalin lojaluma imonei; t.y. pasizymi aukStu paiio lygiu, tafiau ne visada renkasi i$ tos
©

g % p&iosimores siilomy prekiy asortimento.

= ©

8 @

0

@

E Vartotojas atsitiktinai perka vienojmorgje, bet @l kazkokiy priezagiy lengvai gali pereiti prie lojalumo kitai;
]

=) Vartotojas, kuris tik retk&rais perka tojgmorgje;

'% vartotojas, turintis rkigstam, preke ar paslaugimonrgje, tatiau veikiamas reklamos ar kimarketingo priemomi
.,—‘Z gali pirkti ir kitur;

[}

;_ vartotojai, mano, kad didelio skirtumo tarp konkajarciy imoniy siilomy prekiy néra, bet nemato ir priezés
£ keisti pasirinkd imore i kita;

X

G vartotoy elgsenai yrafidinga inercija.

<

[©]

£

% Vartotojas visiSkai neprognozuojamai perka tai gitai kito preks Zenklo produk

;. Neigiami vartotojo jausmamonei, iSreiSkiami kit alternatyw pasirinkimais;

©

E vartotojai, kuriy pirkimo tendencijose nepastebimas prisiriSimas pieno konkretaus tiéjo, nes jie mano, kad
£ s | Visi tiekejai siulo labai panaSias prekes ir skirtumo kur jie pimkgsa.

(]

o 3

< c

Saltinis: sudaryta autes
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Taigi, kaip matome yra keli vartotpjlojalumo tipai. Vertingiausiagmonei yra tikrasis
lojalumas*, nes Sio tipo vartotojai dazniau perkidéeht Siosimonés prekes ar paslaugas, yra nejasitr
kainy pokyiams, nereaguoja imonés konkureni pasiilymus ir pan., tadmones tugty suskirstyti
savo klientus pagal vartotpjtipus ir siekti ,netikrojo lojalumo® ir ,nusiptojo lojalumo® tipo

vartotojus paversti ,tikrojo lojalumo* tipo vartgtos.
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2. VARTOTOJU LOJALUMO TYRIMO METODOLOGIJA

Tyrimai rodo, kad iSlaikyti esamklienta yra kelis kartus pigiau nei surasti naufai ypa&
aktualu Siuo sunkné® laikotarpiu, kai konkurencija tarp verslo orgeaxijy dél kiekvieno kliento
ypa& suaktywjusi. Kiekvienaimore gali tugti savo ldus, kaip stiprinti klient lojalum, teciau
pravartu ity atsigezti i mokslinius tyrimus lojalumo tema ir métk ivertinti savo vartotaj lojaluma,
nes tai gali pagti sukurti konkreios imoreés klienty lojalumo kirimo strategi. Tad Siame skyriuje
aptariami iki Siol atlikti tyrimai klieni lojalumo tema ir analizuojama vartajojojalumo vertinimo
metodika.

2.1. Vartotojy lojalumo tyrimai

Globalizacijos paveiktame pasaulyje kail drerslo pktros konkurencija targmoniu ypa
suakty\gjusi, vartotoj lojalumo problema yra ygaaktuali, tad ir tyring Sia tema atlikta nemazai.

Vienas i$ klieng lojalumo paslaug sektoriuje tyrinm yra Suzan Keaveney 2004 m. atlikta
vartotop elgsenos kitimo studija, parodziusi, kad egzistuagjtuonios pagrindis priezastys, @ kuriy
vartotojai ketia vier paslaug teikéja kitu.

Tyrimuose apie lojalum formuojartiy veiksni nustatyma iSrySkéja du poziiriai: rySiy
teikiamy naudy ir rySiy kokybkés. Pirmojo podirio Salininkai K. E. Reynolds ir Sh. E. Beatty (299r
kt., A. Chaudhuri ir M. Holbrook (2001), Th. Hennlgpurau ir kt. (2002) ir kt. J. D. Ball ir kt. (2@p
tyré bei empiriniais duomenimis pagrihiteigiany pasitikejimo itaka vartotojo pasitenkinimui. Jie visi
priéjo iSvady, jog vartotoy pasitilkéjimas organizacy turi tiesiogirg itaka vartotoj lojalumui.

RySiy kokybés pozirio Salininky atlikti tyrimai irodo vartotoj pasitenkinimo, pasiti§imo ir
atsidavimo svarbklienty lojalumo uztikrinimui. M. P. Pritchard ir kt. (199 atliktas tyrimas atskleid
vartotoy atsidavimoijtakos reikSm klienty lojalumui. Th. Hennig-Thurau ir kt. (2003)ode, kad
pasitenkinimas yra sug§ su vartotaj socialiniy poreikiy patenkinimu, tai gygoja emocin vartotojo
iSipareigojim, organizacijai, kuriuo galiidi aiSkinamas atsidavimas. Punniyamoorthy, 200Atirkti
tyrimai papilct th. Hennig- Thurau ir A. Klee darbus ir vartatgjasitenkinina nuroct kaip esmimp
veiksn, kuriani klienty lojaluma.

R. Bolton, A. Kannan, P. Bramlet (2000) ilgalaikjpobidzio tyrime jvertino lojalumo
programas kreditimi korteliu versle. Pagrindi autory iSvada — lojalumo programos turi teigiam

itaka vartotoj; iSlaikymui ir paslaug naudojimosi daznumui.
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K. Lemon, T. White, R. Winter (2002) analizavo lagmo program itaka ketinimui pirkti
pramog, versle. 4 atliktas tyrimasirode lojalumo program efektyvuma ir pagrind santyki
iSskirtinumo svark.

J. Dietz, D. Pugh, J. Wiley (2004) atliktas tyrimas yp& svarbus verslo paslaugantykiy
srityje. Nagriedami su paslaugos teikimu susijusius santykiusreitoodeé, kad:

1) kuo svarbesnis paslaugos objektas vartotoja, stipresnis rySys tarp paslaugos atlikimo
klimato ir vartotojo podirio,

2) kuo daznesni kontaktai tarp paslategikiartios imones darbuotaj ir klienty, tuo stipresnis
rySys tarp paslaugos atlikimo klimato ir vartotpj@irio.

Lietuvoje taip pat yra atlikta lojalumo progrartyrimy. Siuos krypties tyrimus vykd doc. L.
Bagdonie®, doc. R. Zitkieg, doc. N. Langvinie& lekt. R. Hopeniefy dokt. D. Kunigliene, dokt. R.
JakStaié. Ju atlikty tyrimy tikslai yra iSanalizuoti lojalumo program kaip paslaug kokyhbes ir
vartotojy poreikiy tenkinimo instrumento, tkimo aspektus. Sios autsr tye lojalumo program
galutiniams vartotojams tkimo proces, daugiau é@mesio skirdamos dviem lojalumo programos
kirimo etapams — tikslgs programos gruws identifikavimui ir programos ékmés koncepcijos
suformulavimui.

Sakiuviene Laura ir Auruskewiiene Vilté 2003 metais atliko klientlojalumo degalidms
tyrima. Tyrima pristatagiame straipsnyje patfiama, kad nors mokslininkai pripaia, jog vertinant
vartotop lojalumg batina sieti skirtingas lojalumo matavimo dimensijagyeika tarp skirting
dimensij néra iki galo istirta. Straipsnyje siekiama degaliklienty pavyzdziu statistiSkarodyti, kad
skirtingos lojalumo dimensijos koreliuoja tarpusgvyAtlikto tyrimo rezultatai parof kad tarp
lojalumo dimensiy yra tiesioginis rysys, tad iSkelta hipotebuvo patvirtinta: lojalumas yra
daugiamat koncepcija, o atskiros dimensijos tarpusavyje koog.

2006 metais doc. L. Bagdonienir Dokt. D. Kunigiliergs atliktas tyrimas ,Vartotaj lojalumo
programos: siekiai, priemés ir kiirimo eiga“ atskleidzia lojalumo progransiekius ir Kirimo eig.

Vitalija Vanagiert ir Jadvyga Ramanauskier2007 metais atliko Vartotgjlojalumo preks
zenklui tyrima. Jy atlikto tyrimo tikslas buvavertinti vartotojy lojaluma , Cili picerijos prekes zenklui
ir pateikti siilymus lojalumui skatinti. Atliktas tyrimas paread kad Cili* picerijos lankytojy
prisiriSimas prie preds Zenklo yra aukStas,éfau Zemas aktyvumas, tad remiantis L.G. Shiffman ir
L. Kanuk 2000 m. pateikta vartotpjojalumo vertinimo matrica autés ivertino, kad vartotojai yra
netikrai lojafis ,Cili“ picerijos prekes Zenklui.

Panag tyrima- ,Lojalumo program vertinimas vartotaj poziariu: triju Lietuvos prekybos

tinkly atvejis® 2007 metais atliko Liudmila Bagdonéein Rasa Jakstatt tatiau jos savo darbe vertino
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ne vartotoj lojaluma, o tyr Kkaip vartotojai vertina lojalumo programas. Sisinyas parod, kad
prekybos tinkl, siilomosi pardaviny skatininy nukreiptos lojalumo programos praranda patrauklum
vartotojui. Tai reiSkia, kaddiegtos lojalumo programosira veiksmingos ir kad siekdamos vartatoj
lojalumo kompanijos tuty arba rinktis kig lojalumo program arba ieSkoti naujlojaluma skatinagiy
instruments. Tuo tarpu Siame darbe atliktu tyrimu siekiaiwartinti vartotoj; lojalumg ir nustatyti
pagrindinius vartotej lojalumo skatinimo instrumentus. Toliau darbe &ptaa tokio tyrimo

metodologija.

2.2. Vartotojy lojalumo vertinimo metodai

Siekiant sukurti klient lojalumo didinimo strategij labai svarbujvertinti esam vartotop
lojalumg, tad pries tai #itina iSsianalizuoti vartotqjlojalumo vertinimo metodus.

Vartotoju lojalumui vertinti Danijos verslo vadybos konsultai Jesper J. Elling ir Stig
Jorgensen 2005 metais sukwartotoj; lojalumo matavimo meted,lojalumo auditas”. Jis paremtas
vartotop lojalumo analize, kuri skirsto vartotojus devynis lojalumo segmentus, pagal kuriuos
vartotojai priskiriami vienai i$ tnj kategorijy:

e  Zaligji vartotajai;

o Geltonieji vartotojai;

o Raudonieji vartotojai.

Zalieji vartotojai - tai lojalis imores klientai, kurie yra patenkinti ar net labai p&ieti ir
imore vertina geriau uz rinkoje esans konkurentus. Tai patys lojaliaugnorés klientai, kurie
dziaugiasimores teikiamomis paslaugomis ar parduodamomisgonékir aptarnavimu.

Geltonieji vartotojai- tai rizikingi klientai- yra dided tikimybé, kad imoré netrukus juos
praras, nes jie mano, kadores siilloma vert niekuo nesiskiria nuo rinkoje eséip jos konkurenti.

Raudonieji vartotojai - tai prarasti klientai. Siai kategorijai priklausartotojai, kuriuogmorg
grekiausiai praras.ypatirtis imorgje yra labai negatyvi, klientai mano, kaoné néra patraukli ir
vertina p prasiau uz konkurentus. Jie tikriausiai yiraoreje arba i§pratimo, arba é kity priezasiy
(pavyzdziui, sutartiniaisipareigojimai).

Siekiant vartotgj priskirti tam tikram lojalumo segmentui, yra tmas vartotojo rySio simone
stiprumas irjimores patrauklumas vartotojui, palyginus su konkurent&iuo tikslu uzduodami du
paprasti klausimai:

o LAr esate patenkintagnone?”
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o .Kaip jus vertinatgmorg, palyginti su rinkoje es&rais jos konkurentais?*

Jeigu klientas yra patenkint@sione ir vertinag geriau uz rinkoje esamus konkurentus, jis
patenkai vadinamja zaliyju (lojaliy) klienty kategoria. Taciau jeigu klientas mano, kanore yra
maziau patraukli uz konkurentus, nors jis ir patetas imone, pagal lojalumo audito metpfis bus
priskirtas geltonju (rizikingu) klienty kategorijai. Kiekvienogmores tikslas — padidinti ambasaderi

ir sumazinti ,prarast’ klienty procen. (http://verslas.banga.lt/lt/leidinys.full/43aaeefiB4)

Kai kurios imorés vartotoy lojalumui matuoti taiko klasikinklienty pasitenkinimo tyrimo
metod, bet vertina tik péas auksiausias atsakymreikSmes. Manoma, kad jeigu klientas yra ,labai
patenkintas‘imores paslaugomis, jis yra lojalus klientas. Naudofmhetod, yra atliekama vartotqj
apklausa vartotgj pasitenkinimui matuoti naudojant peanliak skak: 5 balai reiSkia, kad klientas yra
labai patenkintas, 1 balas — labai nepatenkintdsslas yra pasiekti 100% pasitenkininfbendrai
sudedami 4 ir 5 balaiwertinti atsakymai). Bmetod DidZiojoje Britanijoje naudojusimorg ,Xerox"
atrado, kad rySys tarp lojalumo ir pasitenkinimgrski, atsizvelgianti 4 (patenkintas) ir 5 (labai
patenkintas) balaigvertinty atsakym. Jie nusta, kad labai patenkinti klientai buvo SeSis kartaisiau
linke dar karg pirkti ,Xerox“ produktus.

Vienas zymiausi pasaulyje lojalumo ekspearfrederick Reicheld vartotpjlojalumuijvertinti
sialo naudoti apklausos metpdizduodant vienintglklausima: ,Ar rekomenduoturéte mus savo
draugams?“. Vartotqj polinkis rekomenduotivertinamas 10 balskale ir pagal atsakymus vartotojai
suskirstomastris grupes:

1. Rémgjai- labai linke rekomenduotimork vartotojai (9—10 bal).
2. Pasyvieji- maziau linkrekomenduotimorg vartotojai (7—8 balai).
3. Peikéjai- ypa nelinkg imonres rekomenduoti vartotojai (0—6 balai).

IS reméju atmus peikjus gaunami gryniejigméjai. Batent grymyju réméju rodiklis, Frederick
Reicheld teigimu, yra svarbiausigsones augimo indikatorius.

Rinkos ir vieSosios nuomés tyrimy bendro¢ "TNS Gallup” Klient; lojalumui matuoti gilo
pasaulyje patikrint tyrimo mode] "CustomerScore". Tai vartoipjapklausa paremtas kiekybinis
tyrimas, kurisijvertina ne tik klieni prisiriSimo prieimores laipsn, bet ir didziausi jtaka klienty
prisiriSimui daragius veiksnius. "TNS Gallup" turi vis pasaulyje Sia metodologija athiktyrimy
duomem baz, toctl "CustomerScore" tyrimas suteikimmoréms galimyle palyginti ir suvokti savo
packti atsizvelgianf pasaulip ar nacionalin konteksi. "CustomerScore" tyrimo metodas populiarus ir
Lietuvoje. Pagalijjsavo klient lojaluma matuoja tokios kompanijos kaip "Siemens”, bankderti

LB", "Hansabanko gyvys draudimas".
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Tai tik keli vartotojy lojalumo vertinimo pavyzdziai. Kiekvienanoré gali rasti savo vartotoj
lojalumui vertinti efektyviausi metod, tatiau pagal pateiktus pavyzdzius galima prieiti pseados,
kad vertinant vartotgj lojaluma dazniausiaiijmores vartotojai atlikus tyring suskirstomi pagal
vartotoy tipus ir tada kuriama strategija, kaip kuo daugvamtotoj, privesti prie tikrojo lojalumo

kategorijos klient.

2.3. Tyrimo metodika

Tyrimo metodika, tai metadir buady visuma kokiai nors tikslingai veiklaigyvendinti, tad
Siame poskyryje pagrindziamas mokslinis tyrimagejg@ama tyrimo atlikimo eiga, suformuluojamas
tyrimo tikslas ir uzdaviniai, suformuluojama hippter pasirenkamas tyrimo metodas.

Empirinio tyrimo eiga:

1. Empirinio tikslo formulavimas;

2. Duomem rinkimo metodo pasirinkimas;

3. Instrumentarijaus paruoSimas;

4, Duomem rinkimas;

5. Duomem grupavimas, apdorojimas ir anatizezultat, interpretavimas.

Taigi, empirinio tyrimo tikslas - jvertinti prekybos tinki ,Maxima®“, Norfa® ir ,Iki“ Kauno
mieste vartotaj lojaluma. Siam tikslui pasiekti keliami tokigyrimo uzdaviniai:

1. Atlikti prekybos centy tinkly ,Maxima®, ,Norfa“ ir ,Iki“ vartoj y apklaus;

2. Susisteminti ir iSanalizuoti tyrimo rezultatus;

3. Nustatyti koks procentas respondgptiklauso tam tikram lojalumo tipui.

Empirinio tyrimo tikslui aiSkiau suvokti iSkeliamdspotezés: ,prekybos centy vartotojai rera
lojalis vienam prekybos centrui® ir ,Dauguma prekybos teervartotop yra neutralaus tipo
vartotojai“.

Siekiant, kad tyrimas ity naudingas moksliniu pahiu, batina tinkamai pasirinkti tyrimo
metodus.Tyrimo metodai- tai pazinimo, gamtos ir visuomeninio gyvenimoirtys badai, siekiant
sutvarkyti ir paggsti Ziniu sistem, arba kitaip sakant pagrindiniai duometnkimo, apdorojimo arba
analizs hidai.

Tyrimui atlikti pasirinktas apklausos metodas. Aplda- tai vienpus komunikacijos procesas,
valdomas interviu gayo. Yra Sios apklausos rusys: ankétiapklausa, interviu, anketinapklausa
pastu, apklausa per Ziniasklaicekspeni apklausa, pokalbis ir t.t. Siame tyrime naudojamnketire

apklausa rastu. Anketinapklausa rasStu- tai tokia duonweminkimo technika, kai respondentai
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atsakirgja i raStu anketoje pateiktus klausimus. Anketapklausa gali #ti grupiné arba individuali.
Naudosime individuadi anketirg apklaug. Anketa- tai klausiny, kuriuos apjungia tyjo siekimas
iStirti kokj nors socialinreisSkin ar proceg visuma.

Sio tyrimo anketas pildo prekybos tinklMaxima®, Norfa* ir ,Iki“ Kauno mieste vartotojai,
tyrimo dienomis besilankantys Siuose prekybos cese. Ankef respondentas uzpildo savarankiskai,
pagal nurodytas taisykles. Joje respondentai atsgkégo pateiktus anketos klausimus.

Taigi, atliekamos apklausos pagrindas— anketa,ojaursuformuluota 10 klausim Visa
respondentams pateiktyrimo instrumentarij y preliminariai galima suskirstyti tris pagrindines
dalis:

1.1zangire;

2. Pagrindig;

3. Demografini respondent charakteristily klausimy blokas.

[Zzangirtje dalyje pateikiamas tyrimo tikslas, tyrimo met@augy rezultatt panaudojimo
paskirtis, pristatyta tyrimo atléa, paaiSkinta anketpildymo metodika, iS anksto respondentams
pactkojama uz bsimus atsakymus.

Pagrindirgje- antrojoje dalyje- respondentams pateikti klmasi leis jgyvendinti pagrindip
tyrimo tiksla. Tregiojoje instrumentarijaus dalyje respondentai paterformacia apie savo socialin
packtj ir pajamas.

Pirmojoje darbo dalyje aptariant vartatdpjalumo tipus teoriniu aspektu prieita prie iSwad
kad dauguma autariskirstydami vartotaj lojalumy | kategorijas, iSskiria 4 pagrindinius lojalumo
tipus:

. nedalomas, tikrasis lojalumas;

. dalomas, uzsptas lojalumas;

. atsitiktinis, netikras lojalumas;

. abejingumas, lojalumoéna.

Taciau praktikoje, imorems vertinant lojalung labai sunku atskirti uzgbto lojalumo ir
nedalomo lojalumo avokas, tad patogiau yra vartaiojojaluma skirstyti | tris kategorijas: lojais
vartotojai, neutrais vartotojai ir nelojais vartotojai. Tyrime vartotqj lojalumui ivertinti, remsings
Acid testo vartotojui metodu. (REICHELD, 2008, LityaRules). Acid teste vartotojui uzduodami 7
klausimai, kur respondenprasoma pasirinkti reik&rdesSimtbalje skakje nuo 1 iki 10:

1. Kiek didelis yrafisy noras ir toliau pirkti kompanijos xYz produktus?

2. Jeigu jums reikt iS5 naujo rinktis kompangj sialancia Siuos produktus/ paslaugas, ar

rinktumétés ir vél kompanip xYz?
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3. Arrekomenduoturgte kam nors kompanixYz?
4. lvertinkite savo bendrmpasitenkinima kompanija xYz.
5. Ivertinkite savo sutikimpsu kiekvienu teiginiu

1- visiSkai nesutinku, 10 — visiSkai sutinku

4 lentet
Kompanijos jvertinimas

Teiginiai Sutikimo laipsnis
Kompanija iS tieg siekia palaikyti rySius su manimi 123456980
Kompanija bendrauja su manim atvirai aZmingai 12345678910
Kompanija siekia win/win sprendim 12345678910
AS pasitikiu kompanijos vadovais ir personalu 12345678910
Kompanijajvertina vartotaj lojaluma 12345678910
Kompanija nusipelno lojalumo iS mano pss 12345678910
Per pastaiji laikotarp mano lojalumas kompanijai padjd 12345678910
Kompanijai svarbesni yra ilgalaikiai santykiai diektais negu trumpalaikis pelnas 1234567189
Kompanija sieki auk8ausiy standani, nustatyt, Sakoje 12345678910
Kompanija siekia tti rinkos lyderiu 12345678910
Kompanijoje nori dirbti geriausi specialistai 12345678910
Kompanija siilo inovacinius sprendimus 12345678910

Saltinis: sudaryta autés pagal REICHELD, 2008, Loyalty Rules.

Ir aprasomoji informacija:

6. Kiek ilgai jus esate kompanijos xYz klientu?

7. Kas gatty padidinti jisy lojaluma kompanijai xYz?

Remiantis tyrimo rezultatais, vartotojai suskirstartojalius, neutralius ir nelojalius. Lojaliems
vartotojams priskiriami vartotojai, pasirigl- 10 bal reikSmes, neutraliems vartotojams- 7- 8ubal
reikSmes ir nelojals vartotojai- tie kurie pateiktus teiginius verti®a6 balais. Tokio tyrimo rezultatai
ivertinaimones vartotoy lojalumg ir kaip jau mirgta, tik jvertinusi savo Klient lojaluma, imoré gali
toliau kurti ju lojalumo skatinimo strategij

Tyrimo imtis . Sio tyrimo imtis nustatyta remiantis G. A. Comiel. B. Lee knygoje ,A First
Course in Factor Analysis* pateiktomis rekomendanis. Autoriai tyrimo imtis apitdina taip: 100-
bloga, 200- vidutiniSka, 300- gera, 500- labai gd@00- puiki. Tad pasirinktas variantas labai gera
imtis - 450 respondent Kiekviename prekybos centre apklausta po 150ot@nt Sugadintos (
nepilnai atsakyta, pasirinkti keli variantai iS mge galimo, negtzinta anketa) 28 anketos, vadinasi

apklausoje dalyvavo 93 % respondgnt
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Tikslin é grupé- pasirinkty prekybos centr (,Maxima“ ,“lki* ir ,Norfa“) vartotojai.

Tyrimo organizavimas ir pravedimas. PrieS vykdant anketn apklaug, buvo atliktas
Zvalgomasis (preliminarus tyrimas). Sio tyrimo kiss isitikinti anketos klausimyno aiskumu,
paprastumu, patikimumu.

Zvalgomajam tyrimui atlikti pasirinkti 20 bendrabar, kurie apsipirkigja bent viename i3
trijy prekybos centr. Sis tyrimas buvo atliktas per dvi dienas- 2009amb@Zio 1- 2 dienomis.
Apibendrinus Zvalgomojo tyrimo rezultatus anketavdypakoreguota: sutrumpintas klausimynas ir
pakeista kai kun klausimy formuluoe. Po Sio tyrimo buvo sudarytas tikslus tyrimo atfik grafikas.
Tyrimo vykdymo trukné- 1 menuo. Tyrimo etapai pateikti 5 lenég.

5 lentek
Tyrimo etapai
Eil. ) . Balandis Gegu#
Veiklos pavadinimas i i i i i i i
Nr. lsavait 2savait | 3 savaik | 4 savaik | 5savaik | 6savaié | 7 savai
Apklausos anketos sudarymas X
2. Apklausos anketos pateikimas
X X X X X X
respondentams
3. Anket rezultat) sisteminimas X X
4, Rezultaj apdorojimas X X
5. Apklausos rezultatanaliz X X
6. ISkeltos hipotes patvirtinimas
X
arba paneigimas
7. Pasilymy ir rekomendacij
X
pateikimas

Saltinis: sudaryta autées

Anketiné apklausa buvo prath 2009 m. balandzio 2 digir baigta gegu¥s 7 diea. Apklausa
buvo vykdoma trijuose prekybos tinkluose ,Maximdki“ ir ,Norfa“. Toliau pateikiama informacija
apie Siuos prekybos centtinklus.

MAXIMA yra Lietuvos prekybos rinkos lydér uzimanti apie 36 proc. Salies mazmesin
prekybos rinkos. 2009 m. sausio 1 d. prekybos dirgkidaé 224 parduotués. Kasdien MAXIMA
parduotug¢se apsilanko daugiau kaip 60Giks$t. pirkeju. Visose MAXIMA priklausadiose
parduotug¢se Lietuvoje ir imorés administracijoje dirba daugiau kaip 1@kdt. darbuotaj.
(http://www.maximagrupe.eu/maxima-It/). Maksimoseklhy lojalumas skatinamas @ U programos
pagalba. Vartotojai raginami naudoti€KJ lojalumo kortetmis, nes prekybos centruose MAXIMA

perkant daugiau nei uz 10 Lt, ko#elsskaitoje kaupiasi MAXIMOS pinigai:
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. kiekviern karty prekybos centruose MAXIMA perkant daugiau nei uZ L1, ACIU
korteks siskaitoje kaupiasi MAXIMOS pinigai (1% nuo pirkinsumos);

. perkant preki, pazynéty zenklu ACIU, i korteks siskaity papildomaiiskaitomos Siame
Zenkle nurodytas MAXIMOS pinigskatius;

. sukauptais MAXIMOS pinigais galima atsiskaityti kybos centruose MAXIMA,
padengdami net iki 50% pirkipisumos;

. atsiskaitant MAXIMOS pinigais, korte$ siskaitoje taip patiskaitomi MAXIMOS
pinigai uz pirkinio dal apmokta grynaisiais arba banko kortele, ir papildomi MAXD pinigai uz
prekes, pazygtas ACIU Zenklu.

(http://www.maxima.lt/aciu/aciu-taisykles/

IKI prekybos tinklas jungia daugiau kaip du Simprekybos centy Lietuvoje ir Latvijoje. Tai
viena iS deSimties didZiawsimoniy Baltijos Salyse, turiiy daugiau nei 8 100 darbuogojKI pirmieji
Lietuvoje pradjo tikraja vardirg lojalumo program, pasiilydami klientams korteles ,IKI premija“.
Korteliy IKI PREMIJA turtojams, perkantiems ,JUMS GRTA“ Zenklu pazyngtas prekes ar uz
pirkinius atsiskaitantiems kortele, dalis iSlgipinigy suggzta.

. Visus metus korteli IKI PREMIJA turtojams organizuojamograirios akcijos, kui
metu galima lairéti prizy ir gauti dovan.

. Korteliy IKI PREMIJA turtojai gali naudotis IKI PREMIJA partneriteikiamomis
nuolaidomis ir ypatingais pagymais.

. Yra galimyle uzsakyti papildom kortek IKI PREMIJA — taip keletas kortali IKI
PREMIJA tugtojy gali naudotis vienaaskaita.

. Kortelée IKI PREMIJA gali kiti naudojama kaip ma@kmo priemore — ja galima
atsiskaityti uz perkamas prekes visose IKI ir IKIOKarduotuése, kortets siskaita lengvai ir greitai
papildoma bet kurioje IKI ir IKIUKO parduotég kasoje.

Taip pat IKI siilo speciala lojalumo program ir senjorams. Su kortele IKI PREMIJA
Senjorams iS karto galima gauti 3 proeentiolaidy pirkiniams IKI ir IKIUKO parduotuése. Nuolaida
suteikiama tik pateikus kortekasininkei prie$ prelgiskenavim. Nuolaidai gauti neitina atsiskaityti
kortele IKI PREMIJA Senjorams.

(http://www.iki.lt/It.php/apie/dabar

1997 m. isteigta UAB ,Norfos mazmena“ yra viena iS dinamadlgiai besivystaty
mazmeniis prekybos bendroyilietuvoje. Bendro¥ valdo 117 parduotuyiir pagal ji skatiy yra
tre¢ia Salyje, nusileisdama tik ,\VP Market” ir bendéav,Palink* valdomam ,Iki* prekybos tinklui.

.Norfoje" dirba 4280 darbuotaqj
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Lojalumo programa,Norfos“ nuolaid; korteks yra viena iS populiariausios Lietuvoje. Jos
buvo pradtos platinti 2003 m. pabaigoje. Bendradarbiaujant,ldansabanku” tinkle buvadiegta
naujausia moyimo korteliy skaitytuwy programir iranga, kuri uztikrina greit ir efektyw
aptarnavim prekybos tinklo klientams.

2008 m. ,Norfos mazmenajved: naup nuolaid; sistema, garantuojafia nuolatiniams
.Norfos” pirkéjams, turintiems tinklo nuolaid kortek, net iki 11 proc.igyjamy prekiy vergs
momentir nuolaid visuose ,Norfos” prekybos centruose. Naujos sistemrivalumas -pir§ams
visada priklauso didesnioji iS dviggalimy nuolaid;, momentig (priklausomai nuo pirkimi sumos)
arba kaupiamoji (uz pégusi ménes).

.Norfos” nuolaidy kortek taip pat uztikrina nuolaidas NESTE A24 degadim. NESTE A24
degalirese kortet garantuoja nuo 3 cantnuolaidy uz viery litra degai,.

.Norfos" lojalumo kortet yra populiariausia Lietuvoje. ,Norfos” nuolaidkortekmis naudojosi
apie 500 iikst. pirkeju. Bendroes apyvarta per nuolaidkorteles sudaro apie 75 proc. vigomnes
apyvartos. 2008 m. ,Norfos mazmena“ sugaikiolatiniams savo pigkams virS 75 min. lii nuolaids.

Taigi, vartotoj lojalumo tyrimui pasirinkti prekybos centrai, nesyra atiausiai vartotojo<ia
vartotojai perka pirmojoidinumo prekes- maist higienos reikmenis ir pan. Taip pat tai yra timies
objektas vartotaj lojalumo tyrimui, nes Kauno miesto vartotojai tpasirinkimo galimyh- mieste yra
daugyle prekybos centy, priklausaiiy skirtingomsimorems. Tyrimui pasirinkti trys prekybos tinklai
.Maxima*“, ,Norfa® ir ,Iki“, nes yra didziausi prekigos centy tinklai Lietuvoje, kurie yrajsidieg:

lojalumo programash(tp://www.norfa.lt/).

Apklausa buvo vykdoma Siuose prekybos centruose,lapkytojams jteikiant anketas
individualiai. Visiems sutikusiems dalyvauti apkémje buvo paaiSkintas apklausos tikslas bei
uztikrintas apklausos anonimiSkumas. Buvo iSdalid anket.

Tyrimo duomenys apdorojami MS Exel programa. Adikyrimo rezultatai analizuojami 3

darbo dalyje.
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3. PREKYBOS CENTRU ,MAXIMA®, ,NORFA" IR ,IKI* VARTOTOJ U
LOJALUMO TYRIMAS

Sioje darbo dalyje lyginamosios anaizbidu pateikti atlikto tyrimo rezultatai, leidZiantys
suformuluoti iSvadas ir pateikti pabymus. Anketirés apklausos duomeranaliz atlikta pagal tyrimo
tiksla ir uzdavinius.

Apklausos anketos & dalis skirta pazinti respondentus socialiniuipod. Apklausoje, iS
422 respondentdalyvavo 31 moksleivis, 74 studentai, 79 darbiainkl05 nam Seimininks, 72
verslininkai ir 65 pensininkai, tai yra 7% mokslayv 18% student, 18% darbinink, 25% nam
Seimininkiy, 17% verslinink ir 15% pensinini.

Toliau darbe nagritjami pagrindigs- antrosios anketos dalies, kiekvieno klausimalltatai
atskirai. Tai parodys kaip vartotojai vertina kiedw lojalumo rodiki: koks yra y poziiris { imorg ir
kurie kriterijai svarbiausi skatinant vartaidpjaluma, Ziarint per vartotoj prizne.

2 klausimas (Jvertinkite savo pasitenkinign prekybos centru®) atskleidzia vartoioj
pasitenkinin prekybos centru.

Bendras vig prekybos centr pasitenkinimgvertinimo rodiklis 7,73 balo is 10.

Maksimos prekybos centrgvertinimo vidurkis 7, 68 balo. Kit prekybos centr rodikliai
panass: Iki- 7,76, Norfa- 7,76. Sie prekybos centraitiermi neZymiai blogiau nei Maxima,&au
didelio skirtumo ®ra.

Lyginant socialini grupip vertinimo rodiklius (7 pav.), geriausiai pasitamkna prekybos
centrais vertina namseimininkés. Bendras vis prekybos centy rodiklis, remiantis nam Seimininkiy
uzpildytomis anketomis, yra 8,11 balo. Atiatisy ivertinimo baly vidurki surinko ,Iki“ ( 8, 23 balo),
labai panasSiaivertintas ir pasitenkinimas ,Norfa“ prekybos cenfribaly vidurkis 8, 21) ir kiek
mazesniu balyvertintas ,Maxima“ prekybos centras (7,89).

PanasSiai pasitenkinigm prekybos centru vertina ir kitos sociakn grugs. PavyzdZziui,
darbininkai geriausiai vertina ,Maximos* parduotsvé,17), pensininkai — ,Iki“ ir ,Norfa“ (7,81),
taciau stipriai neiSsiskiria nei vienos grspjvertinimas: vig grupiy jvertinimo rodiklis nenukrenta
maziau 7 bal. Tai rodo, kad vartotojai éna visiSkai patenkinti Siais prekybos centraitiaa

pasitenkinimas yra gana aukstas, tiesiog regt@skinti, kurias konkr&ai sritis ity galima pagerinti.
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Saltinis: sudaryta autées
7 pav. Vartotojy pasitenkinimas prekybos centru pagal socialines gpes

Lyginant pasitenkinimo rodiklius pagal tai, kiekka vartotojai yra 3i prekybos centr klientai
(8 pav.) pastebima tendencija, jog didesnis pdsditénas yra nauj vartotoj, nei i, kurie vartoja §i
parduotuwi produktus jau 1-3 metus. diau rezultatai dvejose iS tiijparduotuwy krenta tik atkarpoje
nuo 1iki 3 met. Nuo tr&iy mety ,Maximoje” ir ,Iki“ jie v él kyla. Auk&iausi pasitenkinimo rodikliai
yra iy klienty, kurie parduotugje perka jau daugiau nei 5 metus (iSskyrus ,Norkigntus). Tai rodo,
kad dauguma ilgalaili ,Maxima“ ir ,lIki“ klienty yra patenkinti Siomis parduotémis, taiau
ivertinimo bai, vidurkis yra tik 8 balai, ir jei vartotojus vertume tik pagal Siuos du klausimus, jie

butu priskirti neutralaus lojalumo tipui.

8,5
o B8] \
=<
é 7.5 - —— MAXIMA
g — Kl
= 7 NORFA
o}
2 6,5 -
6 T T
MaZziau vieneriy Nuo 1 iki 3 mety Nuo 3 iki 5 mety Daugiau kaip 5
mety metus

Saltinis: sudaryta autées
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8 pav. Vartotojy pasitenkinimas prekybos centru pagal vartojimo laka
Taciau Sis rodiklis parodo tik bergwisy vartotojy pasitenkinim prekybos centrais. Remiantis
tyrimo rezultatais galime palyginti ir kuri dalisstotop yra labai patenkinta ir kuri dalis nepatenkinta
prekybos centrais. Rezultatus grupuojame remiagiiss intervalais: 10- 9 balus pasirinko labai
patenkinti vartotojai, 8-7 — patenkinti, 6-5 bakreutraiis vartotojai, 4-3- nepatenkinti ir 2-1 labai
nepatenkinti vartotojai. Grafikuose (9, 10 ir 1lvpapateikiama procentaliai iSreikStas vartqtoj
pasitenkinimas imant atskirai kiekvienos parduésuklientus.

@ Labai patenkinti vartotojai
m Patenkinti vartotojai

O NeutralQs vartotojai

O Nepatenkinti vartotojai

m VisiSkai nepatenkitni vartotojai

Saltinis: sukurta autes
9 pav. Prekybos centro “Maxima” vartotojy pasitenkinimas

Kaip matome pagal grafikdidzioji dalis (61%) “Maxima” klient yra patenkinti Siuo prekybos
centru. Jie savo pasitenkininrertina 8-7 balais. Labai patenkinti vartotojaiyik savo pasitenkinim
vertina 9- 10 bal, yra 25% Maxima klient, neutraly vartotop yra 11 % ir tik 3% nepatenkint
vartotoy.

.IKI“ parduotuvés lankytojai, § prekybos cendr vertina panaSiai kaip ir ,Maximos* klientai.
(10 pav.).
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@ Labai patenkinti vartotojai

m Patenkinti vartotojai

0O NeutralUs vartotojai

0O Nepatenkinti vartotojai

m VisiSkai nepatenkitni vartotojai

Saltinis: sukurta autes
10 pav. Prekybos centro “IKI” vartotoj y pasitenkinimas
Labai patenkinti vartotojatia sudaro 29 %, patenkinti- 56%, neuigll7% ir nepatenkint
vartotop yra tik 3%.

Didelio skirtumo nesimato ir ,Norfos“ vartotppasitenkinimo vertinime.

@ Labai patenkinti vartotojai
m Patenkinti vartotojai

O Neutralds vartotojai
O Nepatenkinti vartotojai

m VisiSkai nepatenkitni vartotojai

Saltinis: sukurta autés

11 pav. Prekybos centro “Norfa” vartotojy pasitenkinimas

Labai patenkinti vartotojatia sudaro 29 %, patenkinti- 55%, neuigall3% ir nepatenkint
vartotop yra tik 3%.

Tad apibendrinantj&lausimy galima teigti, kad dauguma vartajoyra patenkinti tiriamais
prekybos tinklais, norsyjpasitenkinima dar galima bty didinti, nes visiSkai patenkintvartotoy yra

tik 29%. Taigi, jei vertintume vartotgejlojaluma remdamiesi vieny pasitenkinimu, tai Sis klausimas
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atskleist,, kad iS 422 respondenttikrai lojalus yra 29% apklausfy, tatiau kaip jau migjome
ankstesase darbo dalyse, vartotpjpasitenkinimas éra visiSkai lygus vartotqj lojalumui. Bitina
iStirti ir kitus kriterijus.

3 klausimas (Kiek didelis yraigu noras ir toliau pirkti Sioje parduotéje) atskleidzia, kokios
yra galimyles iSsiugdyti lojalius vartotojus, t.y. kokia daliartotop nori ir toliau likti Sio prekybos
centro vartotojais ir kokia dalis mieliau apsipmdiy kitame prekybos centre.

Bendras vig prekybos tinki noro ir toliau pirkti toje parduotuye ivertinimo rodiklis yra 7,56
balo iS5 10. Imant kiekvieno prekybos centro rodiédskirai, jie tarpusavyje skiriasi labai nezymiai.
Kiek didesnis yra ,Maximos" pi§u noras ir toliaucia apsipirkirtti- 7,64 balo, téiau labai panaSi
situacija yra ir ,Iki“ bei ,Norfos* prekybos centase- po 7,52 ir 7,51 balo atitinkamai.

Lyginant jvertinimus pagal socialines grupes, didZiausir ir toliau ¢ia apsipirkireti parodo
namy Seimininkés- 7,9 balo, o maziausias reikSmes, lyginant Seudimo atsakymus su kitomis

socialiremis grugmis, pasirinko moksleiviai. Sio klausimo rezultataizduojami 12 paveikalyje.

|

— MAXIMA
—IKl
NORFA

Jvertinimy vidurkis
OFRLNWhMUIOON 0O

Saltinis; sukurta autés

12 pav. Vartotojy noras ir toliau pirkti tame prekybos centre pagalsocialines grupes

Analizuojant $ rodikli pagal buvimo prekybos centro vartotoju lgikvertinimo rodikliy

vidurkiai velgi nenusileidzia Zemiau 6 hatibos, t&iau ir nepakyla auk$au 8.
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MaZziau vieneriy, Nuo 1 iki 3 mety  Nuo 3 iki 5 mety Daugiau kaip 5
mety metus

Saltinis: sukurta autes

13 pav. Vartotojy noras ir toliau pirkti tame prekybos centre pagalsocialines grupes

Kaip matome pagal 13 pav., lyginant rezultatus ppggkybos centrus, maziaasion ir toliau

ten pat pirkti iSreiSkia “Norfos” klientai, kurier@kybos centro klientais yra iki 5 mefTatiau daugiau

kaip 5 metus esantys “Norfos” klientai iSreiSkiaesni nog nei kity parduotuvi ilgameiai klientai.

Siaip didelis skirtumas tarp vartotoyertinimo vidurkiy nei pagal prekybos centrus nei pagal buvimo

klientu trukne nesiskiria ir svyruoja nedideliame intervale- a7 iki 8,16 balo.

Analizuojant vartotojus pagal tai koks didelisrjoras ir toliau pirkti parduotiyje, galima juos

suskirstyti tokiomis grugmis:

9-10 bal;- labai didelis noras ir toliau pirkti Sioje pardugje;
7-8 balai- didelis noras ir toliau pirkti Sioje paotu\je,

5-6 balai- neutrais vartotojai,

3-4 balai- nedidelis noras ir toliau pirkti Siojarduotuyje,

1-2 balai- visiSkai nedidelis noras ir toliau pirkioje parduotugje.

Procentig ,Maximos" tokio vartotoy grupavimo iSraiSka pavaizduota 14 pav.
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@ Labai didelj nora toliau pirkti
iSreiSke pirkéjai

m Didelj norg toliau pirkti iSreiSke
pirkéjai

O Neutralds vartotojai

O Nedidelj norg toliau pirkti
iSreiSke pirkéjai

m VisiSkai nedidelj norg toliau
pirkti iSreiSke pirkéjai

Saltinis: sukurta autes
14 pav. Prekybos centro “Maxima” vartotoju noras ir toliau pirkti Sioje parduotuv éje
Kaip matome didzioji dalis vartotpjiSreiSkia labai dide¢lir dideli nor ir toliau pirkti
.Maximoje“- 26% ir 57% atitinkamai. Tai rodo, kad3® vartotoy turi potencialo tapti lojaliais
~.Maxima“ klientais (jei tokie dar éra), tereikia paskatinti ar palaikyti jojaluma lojalumo skatinimo
priemoremis.

Panass rodikliai atsispindi ir ki dvieju parduotuvy vertinime (15 ir 16 pav.)

O Labai didelj nora toliau pirkti iSreiSke
pirkéjai

m Didelj norg toliau pirkti iSreiSke
pirkéjai

O Neutralds vartotojai

O Nedidelj norg toliau pirkti iSreiSke
pirkéjai

B VisiSkai nedidelj norg toliau pirkti
iSreiSke pirkéjai

Saltinis: sukurta autés

15 pav. Prekybos centro “IKI” vartotoj y noras ir toliau pirkti Sioje parduotuv éje

O Labai didelj nora toliau pirkti iSreiSke
pirkéjai
m Didelj norg toliau pirkti iSreiSke pirkéjai

O Neutralls vartotojai

O Nedidelj norg toliau pirkti iSreiSke
pirkéjai

B VisiSkai nedidelj norg toliau pirkti
iSreiSke pirkéjai

Saltinis: sukurta autés
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16 pav. Prekybos centro “NORFA” vartotoju noras ir toliau pirkti Sioje parduotuv éje

Kaip matome dauguma ,IKI* ir ,Norfa“ prekybos ceatlankytoj taip pat rodo narir toliau
lankytis Siose parduotése, vadinasimores turi dideles galimybes paversti juos lojaliaistotojais.
Taciau cia, skirtingai nei tarp ,Maximos“ kliemt atsiranda po vienrespondemnt kurie pazymi
maziausi reikSne. Vadinasi jie jau nebenori pirkti Siose parducss ir gali liti, kad lankosicia
paskutin karta.

Ketvirtasis anketos klausimas (,Jeigu Jums tepdsirinkti viera, prekybos cenirapsipirkireti
ar Iis pasirinktunite §) skirtas iSsiaiskinti, kaip vartotojai vertina gydos centf lygindami j su
kitais, ar Siame prekybos centre jiems yra patogigeriau apsipirkti nei kituose prekybos centrios

Geriausiai Siuo atvejwertintas ,Maxima“ prekybos centras. Atsakymwidurkis ¢ia 7,77 balo.
“Iki” ir “Norfa” respondent; atsakyna vidurkiai sutampa ir yra kiek Zzemesni nei “Maxirfio8,3 balo.

Lyginant rezultatus tarp socialingrupiy taip pat nepastebimi didesni nukrypimai nuo bendro

vidurkio.

—— MAXIMA
— Kl
NORFA

Jvertinimy vidurkis
ORNWAUION®O
|

Saltinis: sukurta autés
17 pav. Vartotojy noras pirkti tik tame prekybos centre pagal sociahes grupes
Buvimo klientu trukné ¢ia taip pat turi nedidelitaka ir klienty noras rinktis btent & prekybos
centn tinkla analizuojant grodikli nei viename intervale smarkiai nenukrypsta nuainkiob ir yra tarp
7 ir 8 baly.
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Saltinis: sukurta autés

17 pav. Vartotojy noras pirkti tik tame prekybos centre pagal buvimoklientu trukm ¢

Pagal pateikt paveikstli galima pastedii, kad kuo ilgiau ,Maximos* ir ,Norfos“ vartotojayra
prekybos centro klientais, tuo geriau jivg¢rtina palyginus su kitais, tad galima teigtid ka lojalumas
tiesiog proporcingas.

Analizuojant tyrimo rezultatus, kokia dalis vartptoenkasi aukStesnes ar zemesnes reikSmes,
vélgi matome, kad dauguma ,Maximos* klignpasirinkt; § prekybos censt 10- 9 bal reikSmes
pasirinko 29% respondant8-7 balus skyr net 59% apklausjy, o kitas reikSmes rinkosi vos 12 %
respondeny, taigi ,Maxima“ geriau nei kitus prekybos centnextina 80 % klient, tad ,Maxima“ turi

didel lojaliy vartotoj; potenciad.

O Tikrai pasirink&iau
m Pasirink&iau

O Nezinau

O Nepasirink&iau

W Tikrai nepasirink&iau

Saltinis: sukurta autés

18 pav. Vartotojy noras pirkti tik ,Maxima“ prekybos centre
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.Iki* prekybos centro vartotojai pasirinko dar atdésnes reikSmes. 10-9 balais gxanktis tik
i prekybos centrivertino 27% apklausjy, 8-7 balais- 56%, 14 % respondepizyntjo 6-5 balus, ir
tik 3% apklaustju Sio prekybos centro pasirinkinivertino 4 balais.

m Tikrai pasirink&iau
m Pasirink&iau

O Nezinau
O Nepasirink&iau

W Tikrai nepasirink&iau

Saltinis: sukurta autes
19 pav. Vartotojy noras pirkti tik ,IKI* prekybos centre
.Norfos“ prekybos centre apklausti respondentakasi panasius balus, kaip ir kitose dvejose
parduotug¢se apklausti respondentai: 31% responggpaisirinko 10- 9 balus, 57% respondgent
pasirinko 8-7, 9% apklaugt; pasirinko 5-6 balus ir tik 4% apklaupi pazyntjo, kad nesirinki Sio

prekybos centro, kaip vieninasl vietos apsipirkiéti.

O Tikrai pasirink&iau
m Pasirink&iau

O Nezinau

O Nepasirink&iau

m Tikrai nepasirink&iau

Saltinis: sukurta autés

20 pav. Vartotojy noras pirkti tik ,IKI* prekybos centre
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Apibendrinant Siuos tris klausimus, matome, kadcygerai tirtus prekybos centrus vertina 26
% apklausiju. Jie turi didziausi potenciad tapti lojaliais Si parduotuw; vartotojais, nes yra
patenkinti prekybos centru, nori ir toli&ia pirkti ir net pasirinki § prekybos ceniy, jei reikty rinktis
vien iS keliy variant,. Tatiau dauguma respondentc8%) savo pasitenkinimprekybos centru, ner
ir toliau pirkti vertina 7-8 balais. Tai reiSkiaa# daugiau nei pasirkéjy palankiai vertina prekybos
centrus, kuriuose jie apsipirkija, tafiau dar gra jiems visiSkai lojals, nes nevertinayjgeriau nei kig
prekybos centy, ir nezymi auk&ausiy reikSmi. Jei bandytume juos priskirti kuriam nors lojalumo
tipui, tai tikriausiai ity netikro lojalumo tipo arba uZgito lojalumo tipo vartotojai, kurie nemato
didelio skirtumo tarp konkuruoj&ni prekybos viai, taiau ir nemato priez&g; keisti apsipirkimo
vieta, nes gana palankiai vertina Siuos prekybos cenkiwsuose yra apklausiami. Taigi, jie pasizymi
aukstu poiirio lygiu, nors ne visada rinisi § prekybos cent; kaip vienintel. Siuos vartotojus yra
lengviau privesti prie tikrojo lojalumo tipo, neids, kurie rinkosi Zemesnes reikSmes nei 7 batiyl
vartotop yra apie 13%. Tuo tarpu vartotojai, pasitinkemesnes reikSmes nei 5 balai (apie 3%
respondenf) yra visiSkai nelojais Siems prekybos centrams, jie yra nepatenkinpgslaugomis ir
didek tikimybé, kad kit karta jie rinksis kit prekybos cengrapsipirkti.

Kitas anketos klausimas (Ar rekomenduoéterkam norsiSprekybos cenif?) kai kuriy autoriy
vadinamas svarbiausiu, vertinant vartotépjaluma. Lojalis vartotojai atneSa didgihaudy, imonei
teigiamai apie g atsiliepdami kitiems, nes taip didinmorés klienty rafa, ir prieSingai, gali atnesti
didziule Zak savo nepasitenkinimunone dalindamiesi su kitais.

Si klausimy analizuosime remdamiesi F. Reicheldilygnu skirstyti vartotojus pagaluj
atsakymus tris grupes.

* Rémgéjai- labai link; rekomenduotimorg vartotojai (9—10 bal).
» Pasyvieji- maziau linkrekomenduotimorg vartotojai (7—8 balai).
* Peil¢jai- ypa nelinkg imonés rekomenduoti vartotojai (0—6 balai).

IS reméjy attmus peikjus gaunami gryniejiémejai.

.Maximoje“ 9-10 baly pasirinko 37% respondepto 0-6 balus rinkosi 16% apklaugt, tai gi
IS reméjy atme peikejus gauname, kad 21% ,Maximos* vartatgjra grynieji Eméjai.

»IKi“ prekybos tinkle, apklausos duomenimigméjus sudaro 31% respondenb peilkéjai yra
25% respondent taigi, grynyju réeméju dalis ,Iki* prekybos tinkle yra 6%.

Ir Norfos prekybos tinkle 9-10 halpasirinko 36% respondento 0-6 balus -12%. Taigi
grynieji remejai ,Norfos” prekybos tinkle sudaro 24 %.

Grynyjy reméju skirtinguose prekybos tinkluose palyginimas passi21 pav.
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Saltinis: sukurta autes

21 pav. Grymyjy réméjy pasiskirstymas prekybos centruose

Taigi matome, kad didziausiprocend grymyju réméjy turi ,Norfos* prekybos tinklas, o
maziausi- ,IKI“. B atent grynjju réméjy rodiklis, Frederick Reicheld teigimu, yra svarlseasimones
augimo indikatorius, tad remiantis Sios apklausasngenimis, ,Norfa“® prekybos centras turi
didziausias augimo galimybes, nes lyginant su kipgiekybos centrais, Sig:ones klientai labiausiai
linke ja rekomenduoti kitiems.

7 klausimas skirtas nustatyti, kurie kriterijai t@ojams yra svarbiausi didinanf Jojaluma
prekybos tinklui. Vertinant atsakymus pagal tairi&wkriterijus surinko daugiausiai 10- 9, pirmoje
vietoje yra ,MaZesés kainos nei kitur*. Svariant daugiausiai respondenpagal svarbumivertino
10 bal.. MaZiausiai respondentvertinamas asmeninissmhesys. § kriteriju labiau rinkosi didesnes
pajamas gaunantis respondentai. Tokiems respomdemteaziau svarbi yra prekkaina ar nuolaidos,
jie labiau vertina preki kokybe, gerespaptarnavim ir asmenin demeg. Atsakym rezultatai pateikti

22 paveiksilyje.
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Saltinis: sukurta autés
22 pav. Lojalumo didinimo kriterijali

8 klausime respondanpraSomavertinti savo sutikim su pateiktais teiginiais.

~-Maximos* vartotojai didziausi baly skatiu sky teiginiui, kad ,Kompanijgvertina vartotay
lojaluma®. Sio teiginio atsakym vidurkis 7, 64 balo. MaZiausbaly skakiy ¢ia surinko teiginys, jog
.kompanija nusipelno lojalumo iS mano pes atsakymu vidurkis 5, 83 balo. Tuo tarpu ,lki“
prekybos centre didziauspritarimg vartotojai parod teiginiui ,Kompanija siekia @ti rinkos lyderiu®.
Atsakymy vidurkis Siam teiginiui 7,5 balo. Zemiausiomisk@iemis Siame prekybos centre, taip pat
kaip ir ,Maximoje“ ivertintas teiginys ,kompanija nusipelno lojalumo ng&ano pués”. Atsakymy
vidurkis 5, 49 balo. Na ir ,Norfos" prekybos centi@ziausa pritarima vartotojai parod teiginiui
.Kompanija ivertina vartotoj lojalumg“, 0 maziausi baly vidurki surinko klausimas ,Kompanijoje
nori dirbti geriausi specialistaifvertinimy vidurkiai atitinkamai 5,85 balo ir 7,36 balo.

Sio klausimo rezultatai visrespondent mastu atskleidZia bendiprekybos centr vartotoj
lojalumo rodik|. Atsakymy vidurkiai pavaizduoti 23 pav.

Kompanija sidlo inovacinius sprendimus

Kompanija siekia biiti rinkos lyderiu

Kompanijai svarbesni yra ilgalaikiai santykiai su -
klientais negu trumpalaikis pelnas .

Kompanija nusipelno lojalumo i$ mano pusés

AS pasitikiu kompanijos vadovais ir personalu

Kompanija i$ tiesy siekia palaikyti rySius su -
manimi '

Saltinis: sukurta autés
22 pav. Vartotojy poziiris j prekybos tinklus bendru mastu
Taigi, prekybos cenir lankytojai labiausiai pritaria teiginiams “kompgnisiekia liti rinkos
lyderiu® ir ,kompanija jvertina vartotaj lojaluma®, o0 maziausia bal sumaijvertintas teiginys, kad
~kompanijoje nori dirbti geriausi specialistai®. iTi@do teigiana poZziiri i kompanijos verslo strategijj
jos zinomum ir kartu parodo silpgsias vietas- Zemais balais vertinamus specialistus.
Analizuojant vartotaj pasitenkinim prekybos centr tinklais nustatyta, kad geriausiai

vertinamas ,Maxima“ prekybos centrasgital rezultatai stipriai nesiskiria ir kitprekybos centr
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vertinime. Bendras pasitenkinimo rodiklis tirtaiekybos tinklais 7,73 balo iS 10. Geriausiai prexg/b
tinklus vertina nam Seimininkes ta&iau stipriai neiSsiskiria nei vienos gigorodikliai: visy grupiy
ivertinimo vidurkis nenukrenta maziau 7 palB-10 bal pasitenkinim tirtais prekybos centrais
ivertino 25% respondent7-8 balais -56% ir 1-6 balais 19% apklaust

Noras ir toliau pirkti Siuose prekybos tinkluogertintas 7,56 bal vidurkiu. Vélgi geriausiai
ivertintas ,Maxima*“ prekybos tinklas. Didziagsionr ir toliau cia pirkti iSreiSk 25%, apklausfy, 7-8
balais tok nor jvertino 59% respondentir menky nora ir toliau ¢ia apsipirkireti paroct 16 %
respondent Tuo tarpu pag6al pasirinkinkuriame prekybos centre vartotojai labiausiaiehppirkti
geriausiaijvertintas ,Maxima“ prekybos tinklas, dau ir kity prekybos tinki rodikliai smarkiali
nenukrypo nuo bendro vidurkio. Sie trys klausimeskkeick, kad vartotoj psichologires naudos
rodiklis yra gana aukstas, tiesiog reilgaiskinti, kurias konkréai sritis bty galima pagerinti. Siai
problemai spgsti skirtas 7 klausimas, kur vartotojai djar pazyntti, kas jiems svarbiausia skatinant |
lojaluma. 61% respondentnurodt, kad jiems svarbiausia mazésnkainos, nuolaidos ir speadial
pastilymai, 29% rinkosi aukStesa produkcijos koky® ir patoga vieta, ir maziausiaijvertinimy
sulauk tokie kriterijai kaip patogus prekiSdestymas ar asmeninigimhesys. Sie rezultatai priestarauja
tikrojo lojalumo gfvokai, kad lojaliems vartotojams maziaipr nuolaidos ir svarbiau yra asmeninis
démesys. Tokius rezultatus ¢pd nulemti dabartid ekonomi situacija, kai vartotojai orientuofi
taupyny ir dabar jiems asmeniniséithesys yra maziau svarbus nei kainuolaidos, tad prekybos
tinklai turéty orientuotisj funkcire, o nej psichologir naud.

Siuo laikotarpiu prekybos tinklams ypavarbus tuity bato grynyju remeju rodiklis, nes jis
atskleidzia slyginai maziausiomis iSlaidomis pasiekiangeriausa reklamy. Pagal § rodikli
didziausias augimo galimybes turi ,Norfa“ prekylimsklas, maziausias- ,lki“.

Apibendrinant viso tyrimo rezultatus, gavome, kadkkiename klausime 0-6 hakeikSmes
renkasi 20% respondent7-8 bal; reikSmes 45% respondant 9-10 bai; reikSmes 35% respondeant
Pagal tai galime daryti vartotpyertinimg priskirdami vartotaj lojalumg tam tikram lojalumo tipui.

Taigi vertindami prekybos tinklvartotop lojaluma, remiantis tyrimo rezultatais galime teigti,
kad 20 % respondanira priskiriami nelojaliam vartotojtipui, 45% - neutraliam ir 35% respondent
lojaltis vartotojai, tad tyrimo rezultatai patvirtino ifiees hipotezes: ,prekybos centvartotojai réra
lojalas vienam prekybos centrui® ir ,Dauguma prekybos taervartotop yra neutralaus tipo

vartotojai“.
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ISVADOS

1. Vartotoju lojalumo koncepcija yra svarbi kiekvienai versloganizacijai. Klieng
lojalumas yra glaudziai sus§ su j teigiamu po4iriu i imorg, jos siilomas prekes ar paslaugas ir
itakoja jos pelningumbei kitokias naudas.

2. Vartotojy lojalumas kuriamas suteikiant jam kuo daugiau nalghnalizavus vartotojo
naudasimore turéty kontroliuoti vartojimo proces prekés ar paslaugos kokypprelkés ar paslaugos
teikima ir santykius su vartotojais. Tokiuatdu ji gali jtakoti vartotojo suvokt prekés ar paslaugos
verte bei padidina vartotojo pasitenkinamVisi Sie veiksniai yra glaudziai susijir kartu lemia
vartotojo lojaluna.

3. Yra keli vartotoj lojalumo tipai. Vertingiausiagnonei yra ,tikrasis lojalumas®, nes Sio
tipo vartotojai dazniau perkaitent Siosimores prekes ar paslaugas, yra nejagitkain; pokyiams,
nereaguoja imores konkureni pasiilymus ir pan., tadmoreés tukty suskirstyti savo klientus pagal
vartotoy tipus ir siekti ,netikrojo lojalumo*” ir ,nusiptojo lojalumo* tipo vartotojus paversti ,tikrojo
lojalumo” tipo vartotojais.

4. Vartotoju lojalumo tyrimui atlikti pasirinktas anketin apklausos raStu metodas.
Vartotojy lojalumui vertinti pasirinkti prekybos centrai, n@e yra atiausiai vartotojo-<Cia vartotojai
perka pirmojo atinumo prekes- maist higienos reikmenis ir pan. Taip pat tai yra timkes objektas
vartotoy lojalumo tyrimui, nes Kauno miesto vartotojai tpasirinkimo galimyh- mieste yra daugyb
prekybos centy, priklausadiy skirtingoms imoréms. Tyrimui pasirinkti trys prekybos centrai
.Maxima*“, ,Norfa“ ir ,Iki“, nes yra didziausi prekigos centy tinklai Lietuvoje, kurie yrajsidieg:
lojalumo programas.

5. Tyrimu nustatyta, kad 20 % respondegta priskiriami nelojaliam vartotaojtipui, 45%

- neutraliam ir 35% respondentlojalis vartotojai, tad tyrimo rezultatai patvirtino ifes hipotezes:
.prekybos cenir vartotojai rera lojalis vienam prekybos centrui® ir ,Dauguma prekybostegn

vartotoj yra neutralaus tipo vartotojai“.
PASIULYMAI

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, pateikiamdetas pasilymuy, kaip prekybos tinklai géty
skatinti vartotoy lojaluma.
Atliktas tyrimas parod, kad prekybos tinklai turi nedidebkatiy réméjuy (Maxima- 21%,

Norfa- 24%, ir Iki -6 %) - tik vos ketvirtadalis satoju linke rekomenduoti Siuos prekybos tinklus,
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todkl prekybos centrai téty didinti aptarnavimo koky nesirodyta, kad gauta gera aptarnavimo
kokyb¢ itakoja vartotoy nora rekomenduoti paslaugas @igyta prek; kitiems vartotojams. Taip pat
kuo auksStesnis ir geresnis aptarnavimo keékybygis, tuo vartotojai maziau reaguagjakylancias
paslaugos ar produkto kainas.

Skatinant vartotaj lojalumg labai svarbu suvokti kaip galima sukurti kuo ditesrerie
vartotojui. Atliktas tyrimas parag kad vartotojams dabar svarbiausia yra maZ&eg&ainos nei kitur,
bet kartu ir aukSta kokyb tad prekybos tinklai téty surasti lada, kaip padilyti Zemesnes kainas nei
konkurentai nepakenkdami parduodgpnekiy kokybei.

Taip pat vartotaj poziirio i prekybos tinklus tyrimas atskléidkad dauguma vartotipjprastai
vertina prekybos tinkluose dirbé&ins specialistus, tad prekybos tinklaiédur skirti didesni dmesg ir
personalo mokymams bei kvalifikacijosliknui.

Dauguma vartotej (45%) priskiriami neutraliam vartotpjlojalumo tipui, tai reiSkia, kad Si
dalis vartotoj dar yra neapsispregdkuriame prekybos centre jiems labiau patinkapapsnéti, tockl
kiekvienas prekybos centras dtir identifikuoti savo neutralius vartotojus ir, p&gami jiems
iSskirtinius padgilymus, paversti lojaliais vartotojais. Tayvendinti gali paéti lojalumo programos,
kurias visi prekybos centrai jau yisidieg;, tafiau dar nepakankamai iSnaudoja, nes visighasiai
teikiami bendrai vartotgj masei, visai neskirstant vartaiopagal j iSskirtinius poreikius. Lojalumo
programy uzdaviniai tuéty bati nuolat atnaujinami atsizvelgiamtvisa lojalumo programos vykdymo
periody. Siuose uZdaviniuose turi atsispitidimores vartotoj, paZinimas, tam, kadby galima
patikslinti rinkodas, juk vartotoj poreikiai nuolat kinta , tad laimi tas, kas drausiai prie y§
prisitaiko.

53



RUBINSKAITE, Laura. (2009). Vartotgjlojalumo vertinimas. Kaunas: Kauno Humanitarinis
Fakultetas, Vilniaus Universitetas. 53 p.

SANTRAUKA

Raktiniai Zodziai: Vartotop lojalumas, vartotgj lojalumo vertinimas, vartotajlojalumo tipai.

Ekonominiy kriziy laikotarpiu konkurencija tarp verslo organizagipa suaktyja, nes reikia
galvoti ne tik apie tai, kaip @bti versh, bet ir kaip | iSsaugoti: kaip iSlaikyti turim rinkos daj ir
pasiekti, kadimores veikla ir toliau iSlikty pelninga? Kadangi rinka yra perpildyBaoniy, kurios
prekiauja labai panaSiais produktais, iSkila protdene tik kaip prisivilioti, bet ir kaip iSlaikyti
klientus. Imoreés siekiai iSlaikyti turimas pozicijas rinkoje sudabiatinybe vykdyti aktyvia lojalumo
politika, kurios tikslas iSsaugoti senus klientus ir ptikta naujus. Kuriamosgvairios klient; iSlaikymo
strategijos, tdau daznai ngigilinama, kas yra klient lojalumas ir kaip bty galima j jvertinti.
Vartotojy lojalumo kirimo ir valdymo problemos yra labai aktualios tieySiy su visuomene,
rinkodaros, vadybos sii; specialistams, tiek geoms organizacijoms bei jvadovams.

Tyrimo objektas— vartotoj; lojalumas.

Darbo tikslas —jvertinti triju prekybos tinkl Kauno mieste vartotgjlojaluma.

Siam tikslui pasiekti i3kelti tokiazdaviniai:

1. Apzvelgti lojalumo sampratas i psne;
Nustatyti vartotay lojalumg lemiartius veiksnius;
Identifikuoti vartotoy lojalumo tipus;

Remiantis teorine analize, parengti vartotiojalumo tyrimo metodik;

o & 0D

Ivertinti tirty imoniy vartotojs lojalurma.

Tyrimo metodai: iSkeltai problemai tirti ir teoriniams bei prak&ms rezultatams gauti naudoti
Sie tyrimo metodai: mokslis literatiros analiz, anketire apklausa raStu, lyginamoji analjzgrafinis
vaizdavimas ir modeliavimas.

Darln sudaro trys pagrindés dalys: Lojalumo samprata teoriniu aspektu, Vajtolojalumo
tyrimo metodologija ir Prekybos centr,Maxima®, ,Norfa“ ir ,Iki* vartotoju lojalumo vertinimas.
Darbo apimtis: 53 puslapiai, pateiktos 4 leédet 22 paveikslai. Panaudota 62 lit@rat Saltiniai.
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RUBINSKAITE, Laura. (2009). Consumer Loyalty Assessment. \@riniversity Kaunas Faculty of
Humanities. 53 p.

SUMMARY

KEYWORDS: Customer Loyalty, Customer Loyalty Evaluation, @usér Loyalty types.

During the period of economic crises, competitiomoag business organizations becomes more
and more intensive in that they must think not ocabout business development but also about its
retention: how to preserve the present market shadethe profitability of business activity in fué?
Since market is overloaded with various enterprgabng very similar products, the problem which
arises is that of retaining consumers rather thtmaciing them. The objectives of the companies to
retain the present position in the market leadheosituation where it is necessary to carry otivac
loyalty policy which would be aimed at retainingepent customers and attracting the new ones.
Various client retention strategies are being eedahowever, at many cases, the concept of client
loyalty, and its assessment methodology are leferestimated. The issues of building and managing
customer loyalty are topical for the specialistablic relations, marketing and management as well
as for the very organizations and their managers.

Object of Research -consumer loyalty.

Aim of Researchis to assess the loyalty of consumers of the ttreske networks in the city of
Kaunas.

The followinggoalswere established in order to achieve the aboveiored aim
to review the concepts of loyalty ant their mospartant points;
to define the factors determining customer loyalty;

to identify the types of consumer loyalty;

N

on the basis of theoretical analysis, to prepare tonsumer loyalty research
methodology;
5. to assess the consumer loyalty of the three emdegnvestigated.

Research methodsthe following research methods have been useddalyze the problem and
to obtain practical results: analysis of scientifiterature, written survey using questionnaires,
comparative analysis, graphical representationsandlation.

The paper is composed of the following three maantg Theoretical Concept of Loyalty,
Consumer Loyalty Research Methodology, and AsseassofeConsumer Loyalty atlaxima, Norfa

andlki. Volume: 53 pages; 4 tables and 22 figures wersented. 62 literature sources were used.
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1 PRIEDAS
ANKETA

GERBIAMI RESPONDENTAI,

VU Kauno humanitarinio fakulteto magistrartaura Rubinskadt atlieka tyrina, kurio tikslasjvertinti
vartotoj lojalurma prekybos centrams ,Maksima“, ,Norfa“ ir ,Iki“ Kaunmieste.

Sio tyrimo rezultag anonimidkumas yra garantuojamasil®na anketa yra baigiamojo magistro darbo
dalis. Atskiros anketos nebus analizuojamos irpretuojamos pavieniui.

PraSau pazyakite kryZiuku (x) Jums priimtiniausiatsakymo variantarbajvertinkite pateiki teigin
10 bal; skakje.

IS anksto dkoju uz atsakymus.

1. Pazymekite kur pildote anketa:

o Maxima o IKi o Norfa
2. Ivertinkite savo pasitenkinimg Siuo prekybos centru:
Ivertinkite 10 bal skakje: 1- labai nepatenkintas, 10- labai patenkintas.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3. Kiek didelis yra jasy noras ir toliau pirkti Sioje parduotuv éje.
Ivertinkite 10 bal skakje: 1- labai mazas, 10- labai didelis.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. Jeigu Jums reikty pasirinkti viena prekybos centra apsipirkin éti ar Jas pasirinktuméte §?
Ivertinkite 10 bal skakje: 1- tikrai nesirinkiau, 10- tikrai pasirinkiau.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5. Ar rekomenduotuméte kam nors § prekybos centi?
Ivertinkite 10 bal skakje: 1- tikrai nerekomendu@u, 10- tikrai rekomendutau.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6. Kiek ilgai j as esate Sio prekybos centro klientas:
o Maziau vienet meiy o Nuo 3 iki 5 met

o Nuo 1 iki 3 met o Daugiau kaip 5 metus
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7. Ivertinkite 10 baly skalje kiek kiekvienas kriterjus Jums yra svarbus didinant Jisy lojaluma

prekybos centrui?

Kriterijus

Svarbumo laipsnis

Specialios nuolaidos ir pasymai

12345678910

Aukstesr produkcijos kokyb

12345678910

Mazesés kainos nei kitur

12345678910

Geresnis personalo aptarnavimas

12345678910

Asmeninis dmesys

12345678910

Patogi vieta (arti namar darbo)

12345678910

Patogus prekiiSdestymas

12345678910

8. Ivertinkite savo sutikima su kiekvienu teiginiu:

1- visiSkai nesutinku, 10 — visiSkai sutinku

Teiginiai

Sutikimo laipsnis

Kompanija iS tieg siekia palaikyti rySius su manimi

123456980

Kompanija bendrauja su manim atvirai a¢singai

12345678910

AS pasitikiu kompanijos vadovais ir personalu

12345678910

Kompanijajvertina vartotay lojaluma

12345678910

Kompanija nusipelno lojalumo i§ mano pss

12345678910

Per pastaiji laikotarp mano lojalumas kompanijai padjd

12345678910

Kompanijai svarbesni yra ilgalaikiai santykiai diektais negu trumpalaikis pelnas

1234567189

Kompanija sieki auk8ausiy standani, nustatyt, Sakoje

12345678910

Kompanija siekia #iti rinkos lyderiu

12345678910

Kompanijoje nori dirbti geriausi specialistai

12345678910

Kompanija siilo inovacinius sprendimus

12345678910

9. Jusy socialiné padeétis
o Moksleivis
o Studentas

o Darbininkas

o Verslininkas

o Pensininkas

o Namy Seimininké
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Anketin és apklausos rezultap suvestire

2 PRIEDAS

1 lentek
Apklausos “Maxima” prekybos centre suvestin

Klausimas | Ivertinkite savo pasitenkinima Siuo prekybos centru
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 0 3 1 4 10 25 51 26 5
% - - 2,40%| 0,809 3,20% 8% 20% 40,80% 20,800 4%
Klausimas | Kiek didelis yra jiisy noras ir toliau pirkti Sioje parduotuv ¢je
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 0 0 4 4 13 31 40 26 7
% - - - 3,20%| 3,20% 10,409 24,80% 32% 20,80% 5,60%

Jeigu Jums reikty pasirinkti viena prekybos centr apsipirkinéti ar Jas
Klausimas | pasirinktum éte §?
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 1 2 2 4 6 28 46 25 11
% - 0,80%| 1,60% 1,60% 3,20% 4,80% [ 22,40% 36,80% 20% 8,80%0
Klausimas | Ar rekomenduotuméte kam nors § prekybos centra
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 0 0 2 3 5 10 19 40 33 13
% - - 1,60%]| 2,40% 4% 8% 15,20% 32% 26,409 10,40%
Klausimas | Kiek ilgai j iis esate Sio prekybos centro klientas
Atsakymai Maziau vienagimety Nuo 1 iki 3 met Nuo 3 iki5 mett | Daugiau kaip 5 metus
Respondeni
skakius 23 30 32 40
% 18,40% 24% 25,60% 32%

Jvertinkite 10 baly skaléje kiek kiekvienas kriterijus Jums yra svarbus didinant
Klausimas | Jisy lojaluma prekybos centrui
Teiginys Specialios nuolaidos ir pagymai
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 2 0 0 2 5 7 11 31 34 33
% 1,60%]| - - 1,60% 4% 5,60% | 8,80% | 24,80% 27,20p6  26,40%
Teiginys Aukstesié produkcijos kokyb
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 3 0 0 1 3 4 16 32 31 35
% 2,40%| - - 0,80% 2,40% 3,20% | 12,80% 25,60% 24,84% 28%

63



1 lentebs ksinys

Teiginys Mazesiés kainos nei kitur

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden

skaitius 1 0 0 0 2 4 18 24 35 41
% 0,80%| - - - 1,60% 3,20%| 14,4006 19,20% 28% 32,80%
Teiginys Geresnis personalo aptarnavimas

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni

skakius 2 1 0 0 8 16 26 23 19 30
% 1,60%| 0,80% - - 6,40% 12,8006 20,8Q% 18,40% 15,2@4%
Teiginys Asmeninis @mesys

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni

skakius 6 0 2 5 5 22 20 33 19 13
% 5% - 1,60% 4% 4% 17,60% 16% 26,40% 15,20% 10,40%
Teiginys Patogi vieta (arti namar darbo)

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni

skakius 0 0 0 3 10 16 23 24 25 24
% - - - 2,40%)| 8% 12,80%| 18,40% 19,20% 20% 19,20%
Teiginys Patogus prekiiSdestymas

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondent

skaitius 1 0 0 1 8 13 26 37 24 15
% 0,80%| - - 0,80% 6,40% 10,409 20,80% 29,60% 19,20% 12%
Teiginys Kompanija i$ tieg siekia palaikyti rySius su manimi

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni

skakius 1 2 1 5 10 16 31 41 13 5

% 0,8 1,6 0,8 4 8 12,8 24,8 32,8 10,4 4
Teiginys Kompanija bendrauja su manimi atvirai azgiingai

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden

skakius 0 0 3 7 11 33 24 29 11 7

% 2,4 5,6 8,8 26,4 19,2 23,2 8,8 5,6
Teiginys AS pasitikiu kompanijos vadovais ir personalu

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden

skakius 4 1 0 15 15 32 26 17 11 4
% 3,2 0,8 0 12 12 25,6 20,8 13,6 8,8 3,2
Teiginys Kompanijajvertina vartotaj lojalung

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden

skakius 0 0 0 3 4 19 23 42 28 6
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% lo Jo o |24 | 32 | 152 | 184 | 336 | 224 4as|
1 lentebs ksinys

Teiginys Kompanija nusipelno lojalumo iS mano psis

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 3 5 9 11 35 18 17 7 13 7

% 2,4 4 7,2 8,8 28 14,4 13,6 5,6 10,4 5,6

Teiginys Per pastayjj laikotarp mano lojalumas kompanijai padjd

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 0 1 5 6 31 23 34 11 9 5

% 0 0,8 4 4,8 24,8 18,4 27,2 8,8 7,2 4

Teiginys Kompanijai svarbesni yra ilgalaikiai santykiai diektais negu trumpalaikis pelnas

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skaitius 0 0 0 16 14 24 39 19 9 4

% 0 0 0 12,8 | 11,2 19,2 31,2 15,2 7,2 3,2

Teiginys Kompanija siekia auk&ausiy standani, nustatyy Sakoje

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skaitius 0 0 0 9 18 25 32 31 5 5

% 0 0 0 7,2 14,4 20 25,6 24,8 4 4

Teiginys Kompanija siekia titi rinkos lyderiu

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 0 0 0 14 11 18 34 16 17 15

% 0 0 0 11,2 | 8,8 14,4 27,2 12,8 13,6 12

Teiginys Kompanijoje nori dirbti geriausi specialistai

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 0 3 1 1 24 31 29 28 5 3

% 0 2,4 0,8 0,8 19,2 24,8 23,2 22,4 4 2,4

Teiginys Kompanija siilo inovacinius sprendimus

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skaitius 0 0 1 3 19 34 26 25 11 6

% 0 0 0,8 2,4 15,2 27,2 20,8 20 8,8 4,8

Klausimas | Socialiné padétis

Atsakymai Moksleivis Studentas Darbininkps Ng®eimininlé | Verslininkas| Pensininkas

Respondeni

skaitius 10 23 23 28 23 18

% 8 18,4 18,4 22,4 18,4 14,4
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1 lentebs ksinys

Klausimas | Jiisy Seimos pajamos vienam asmeniui per éneg
Atsakymai Iki 1000 It 1000- 1500 It 1501- 2500 It 5@ It ir daugiau
Responden
skakius 28 27 36 34
% 22,4 21,6 28,8 27,2
2 lenteb
Apklausos “IKI” prekybos centre suvestin
Klausimas Ivertinkite savo pasitenkinima Siuo prekybos centru
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 1 3 1 9 16 27 51 26 13
0,6802 | 2,04081 | 0,6802 10,884 18,3673 17,687 | 8,8435
% 0 7 63 72 6,122449 | 4 47 34,69388 | 07 4
Klausimas Kiek didelis yra jiisy noras ir toliau pirkti Sioje parduotuv éje
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 1 0 1 4 4 19 38 46 26 8
0,6802 0,68027 | 2,7210 | 2,721088 | 12,925| 25,8503 17,687 | 5,4421
% 721 0 21 88 4 2 4 31,29252 | 07 8
Klausimas Jeigu Jums reikiy pasirinkti viena prekybos centry apsipirkin éti ar Jas pasirinktuméte §?
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 1 3 2 4 9 38 46 26 18
0,6802( 2,04081 | 1,3605 | 2,721088 | 6,1224| 25,8503 17,687 | 12,244
% 0 7 63 44 4 5 4 31,29252 | 07 9
Klausimas Ar rekomenduotuméte kam nors § prekybos centri
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 3 2 7 7 18 25 39 31 15
2,0408( 1,36054 | 4,7619 | 4,761904 | 12,244 17,0068 21,088 | 10,204
% 0 2 42 05 8 9 03 26,53061 | 44 1
Klausimas Kiek ilgai jus esate Sio prekybos centro klientas
Atsakymai Maziau vienegimety Nuo 1 iki 3 mei Nuo 3 iki5 mett | Daugiau kaip 5 metus
Respondeni
skakius 22 44 48 33
14,96 29,9319 32,6530
6 7 6 22,449
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2 lenteks ksinys

Ivertinkite 10 baly skaléje kiek kiekvienas kriterijus Jums yra svarbus didinant Jiasy lojaluma

Klausimas prekybos centrui
Teiginys Specialios nuolaidos ir palsimai
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 2 1 0 6 9 6 17 39 34 33
1,360 | 0,6802 4,0816 4,0816( 11,5646 23,129
% 5442 |7 0 33 6,122449 | 3 26 26,53061 | 25 22,449
Teiginys Aukstesé produkcijos kokyb
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 0 0 0 0 8 9 32 38 26 34
5,442176 | 6,1224| 21,7687 17,687 | 23,129
% 0 0 0 0 9 5 07 25,85034 | 07 3
Teiginys Mazests kainos nei kitur
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 0 0 0 3 2 18 26 43 55
2,040816 | 1,3605| 12,2448 29,251
% 0 0 0 0 3 4 98 17,68707 | 7 37,415
Teiginys Geresnis personalo aptarnavimas
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 2 1 0 0 16 19 32 33 29 15
1,360 | 0,6802 10,88435 | 12,925 21,7687 19,727 | 10,204
% 5442 |7 0 0 4 2 07 22,44898 | 89 1
Teiginys Asmeninis émesys
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 4 0 3 9 8 24 28 38 21 12
2,721 2,04081 | 6,1224 | 5,442176 | 16,326| 19,0476 14,285 | 8,1632
% 0884 | O 63 49 9 5 19 25,85034 | 71 7
Teiginys Patogi vieta (arti naprar darbo)
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 0 0 6 17 13 16 35 29 31
4,0816 | 11,56462 | 8,8435| 10,8843 19,727 | 21,088
% 0 0 0 33 6 4 54 23,80952 | 89 4
Teiginys Patogus prekisdestymas
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 2 0 0 7 23 24 21 25 24 21
1,360 4,7619 | 15,64625 | 16,326 14,2857 16,326 | 14,285
% 5442 | 0O 0 05 9 5 14 17,0068 | 53 7
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2 lenteks ksinys

Teiginys Kompanija iS tiessiekia palaikyti rySius su manimi

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 1 2 8 5 17 29 24 38 16 7
0,680 | 1,3605( 5,44217 | 3,4013 | 11,56462 | 19,727| 16,3265 10,884

% 2721 | 4 69 61 6 9 31 25,85034 | 35 4,7619

Teiginys Kompanija bendrauja su manimi atviraiaZzisingai

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 1 1 8 4 16 42 21 30 14 10
0,680 | 0,6802( 5,44217 | 2,7210 | 10,88435 | 28,571| 14,2857 9,5238 | 6,8027

% 2721 |7 69 88 4 4 14 20,40816 | 1 2

Teiginys AS pasitikiu kompanijos vadovais ir peralon

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 2 1 0 19 6 39 22 39 12 7
1,360 | 0,6802 12,925 | 4,081632 | 26,530| 14,9659 8,1632

% 5442 |7 0 17 7 6 86 26,53061 | 65 4,7619

Teiginys Kompanijgvertina vartotoj lojaluma

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 0 1 4 9 26 13 34 30 22 8

0,6802| 2,72108 | 6,1224 | 17,68707 | 8,8435| 23,1292 14,965 | 5,4421

% 0 7 84 49 5 4 52 20,40816 | 99 8

Teiginys Kompanija nusipelno lojalumo i$ mano ¢aus

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 3 16 9 15 32 26 17 15 9 5
2,040 | 10,884| 6,12244 | 10,204 | 21,76870 | 17,687| 11,5646 6,1224 | 3,4013

% 8163 | 4 9 08 7 1 26 10,20408 | 49 6

Teiginys Per pastaji laikotarg mano lojalumas kompanijai padjd

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 1 0 5 4 17 23 42 27 9 19
0,680 3,40136 | 2,7210 | 11,56462 | 15,646| 28,5714 6,1224 | 12,925

% 2721 | O 05 88 6 3 29 18,36735 | 49 2

Teiginys Kompanijai svarbesni yra ilgalaikiai sadigy su klientais negu trumpalaikis pelnas

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondent

skakius 1 0 0 16 18 21 36 29 7 19
0,680 10,884 | 12,24489 | 14,285| 24,4897 4,7619 | 12,925

% 2721 |0 0 35 8 7 96 19,72789 | 05 2
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2 lenteks ksinys

Teiginys Kompanija siekia auéwusiy standani, nustatyly Sakoje
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 2 0 4 6 28 39 40 17 11
1,3605 2,7210 | 4,081632 | 19,047 26,5306 11,564 | 7,4829
% 0 4 0 88 7 6 12 27,21088 | 63 9
Teiginys Kompanija siekiatbi rinkos lyderiu
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 0 1 7 19 13 21 37 31 18
0,68027 | 4,7619 8,8435| 14,2857 21,088 | 12,244
% 0 0 21 05 12,92517 | 4 14 25,17007 | 44 9
Teiginys Kompanijoje nori dirbti geriausi specisdis
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 2 0 1 11 25 31 19 35 14 9
1,360 0,68027 | 7,4829 | 17,00680 | 21,088| 12,9251 9,5238 | 6,1224
% 5442 | 0O 21 93 3 4 7 23,80952 | 1 5
Teiginys Kompanija silo inovacinius sprendimus
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 1 0 1 7 23 22 37 23 22 11
0,680 0,68027 | 4,7619 | 15,64625 25,1700 14,965 | 7,4829
% 2721 | O 21 05 9 14,966| 68 15,64626 | 99 9
Klausimas Socialire padtis
Darbinink Verslinink
Atsakymai Moksleivis Studentas as Nany Seiminink | as Pensininkas
Responden
skakius 10 25 27 39 24 22
18,36734
% 6,802721088 17,00680272 7 26,53061224 16,32653 14,96598639
Klausimas Jisy Seimos pajamos vienam asmeniui pénes
2501 It ir
Atsakymai Iki 1000 It 1000- 1500 It 1501- 2500 It daugiau
Respondeni
skakius 32 36 39 40
% 21,76870748 24,48979592 26,53061224 27,2108843"
3 lentek
Apklausos “Norfa” prekybos centre suvestin
Klausimas Jvertinkite savo pasitenkinima Siuo prekybos centru
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 0 0 4 3 11 14 35 48 23 12
% 0 0 2,66666| 2 7,333333 9,333 23,3383 32 15,333 8
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3 lenteks ksinys

Klausimas Kiek didelis yra jiisy noras ir toliau pirkti Sioje parduotuv éje
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 1 0 1 2 7 14 43 44 29 9
0,666 0,66666 | 1,3333 | 4,666666 | 9,3333| 28,6666 19,333
% 6667 | O 67 33 7 3 67 29,33333 | 33 6
Klausimas Jeigu Jums reikiy pasirinkti viena prekybos centry apsipirkin éti ar Jas pasirinktuméte §?
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 2 2 2 4 9 38 47 28 18
1,3333]| 1,33333 | 1,3333 | 2,666666 25,3333 18,666
% 0 3 33 33 7 6 33 31,33333 | 67 12
Klausimas Ar rekomenduotuméte kam nors § prekybos centi
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 0 0 3 5 10 36 42 33 21
3,333333 | 6,6666
% 0 0 0 2 3 7 24 28 22 14
Klausimas Kiek ilgai juis esate Sio prekybos centro klientas
Atsakymai Maziau vienegimety Nuo 1 iki 3 met Nuo 3 iki 5 mei Daugiau kaip 5 metus
Responden
skakius 24 45 48 33
16 30 32 22
Ivertinkite 10 baly skaléje kiek kiekvienas kriterijus Jums yra svarbus didinant Jiasy lojaluma
Klausimas prekybos centrui
Teiginys Specialios nuolaidos ir palyimai
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 0 0 0 0 11 3 22 41 39 34
7,333333 14,6666 22,666
% 0 0 0 0 3 2 67 27,33333 | 26 7
Teiginys Aukstesé produkcijos kokyb
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 0 0 1 9 8 32 38 22 40
0,6666 5,3333| 21,3333 14,666 | 26,666
% 0 0 0 67 6 3 33 25,33333 | 67 7
Teiginys Mazesgs kainos nei kitur
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 0 0 0 1 8 5 4 15 59 58
0,6666 | 5,333333 | 3,3333]| 2,66666 39,333 | 38,666
% 0 0 0 67 3 3 67 10 33 7
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3 lenteks ksinys

Teiginys Geresnis personalo aptarnavimas
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 1 0 0 29 11 29 37 25 18
0,6666 19,33333 | 7,3333| 19,3333 16,666
% 0 7 0 0 3 3 33 24,66667 | 67 12
Teiginys Asmeninis émesys
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 1 0 5 15 36 24 47 17 5
0,6666 3,3333 11,333 | 3,3333
% 0 7 0 33 10 24 16 31,33333| 33 3
Teiginys Patogi vieta (arti naprar darbo)
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 0 1 0 6 11 15 14 33 26 44
0,6666 7,333333 9,33333 17,333 | 29,333
% 0 7 0 4 3 10 33 22 33 3
Teiginys Patogus prekisdestymas
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 1 0 0 9 22 32 24 30 21 11
0,666 14,66666 | 21,333 7,3333
% 6667 | O 0 6 7 3 16 20 14 3
Teiginys Kompanija i$ tiessiekia palaikyti rySius su manimi
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 3 0 0 0 22 37 21 41 13 13
14,66666 | 24,666 8,6666 | 8,6666
% 2 0 0 0 7 7 14 27,33333 | 67 7
Teiginys Kompanija bendrauja su manimi atviraiaizisingai
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 0 1 0 1 19 34 28 42 17 8
0,6666 0,6666 | 12,66666 | 22,666| 18,6666 11,333 | 5,3333
% 0 7 0 67 7 7 67 28 33 3
Teiginys AS pasitikiu kompanijos vadovais ir peraln
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondent
skakius 0 1 0 20 11 47 20 44 2 5
0,6666 13,333 | 7,333333 | 31,333 13,3333 1,3333 | 3,3333
% 0 7 0 33 3 3 33 29,33333 | 33 3
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3 lenteks ksinys

Teiginys Kompanijgvertina vartotoj lojaluma

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 0 0 1 4 11 28 40 26 28 12
0,66666 | 2,6666 | 7,333333 | 18,666| 26,6666 18,666

% 0 0 67 67 3 7 67 17,33333 | 67 8

Teiginys Kompanija nusipelno lojalumo i$ mano ¢aus

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 0 3 11 8 25 41 19 22 9 12
7,33333 | 5,3333 | 16,66666 | 27,333 12,6666

% 0 2 33 33 7 3 67 14,66667 | 6 8

Teiginys Per pastaji laikotarg mano lojalumas kompanijai padjd

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 0 0 2 3 21 22 44 33 14 11
1,33333 14,666| 29,3333 9,3333 | 7,3333

% 0 0 33 2 14 7 33 22 33 3

Teiginys Kompanijai svarbesni yra ilgalaikiai satiy su klientais negu trumpalaikis pelnas

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 0 1 4 24 11 15 40 23 17 15

0,6666| 2,66666 7,333333 26,6666 11,333

% 0 7 67 16 3 10 67 15,33333 | 33 10

Teiginys Kompanija siekia au&wusiy standani, nustatyty Sakoje

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 0 0 1 1 16 36 22 49 11 14
0,66666 | 0,6666 | 10,66666 14,6666 7,3333 | 9,3333

% 0 0 67 67 7 24 67 32,66667 | 33 3

Teiginys Kompanija siekiai rinkos lyderiu

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 3 2 1 6 29 11 21 21 34 22

1,3333| 0,66666 19,33333 | 7,3333 22,666 | 14,666

% 2 3 67 4 3 3 14 14 67 7

Teiginys Kompanijoje nori dirbti geriausi specisdis

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondent

skakius 8 3 11 4 33 31 29 22 6 3

5,333 7,33333 | 2,6666 20,666| 19,3333
% 3333 |2 33 67 22 7 33 14,66667 | 4 2
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3 lenteks ksinys

Teiginys Kompanija silo inovacinius sprendimus
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 0 1 10 12 34 44 19 23 5 2
0,6666| 6,66666 22,66666 | 29,333 12,6666 3,3333 | 1,3333
% 0 7 67 8 7 3 67 15,33333 | 33 3
Klausimas Socialire padtis
Darbinink Verslinink
Atsakymai Moksleivis Studentas as Nang Seiminink¢ | as Pensininkas
Respondeni
skakius 11 26 28 38 25 22
18,66666
% 7,333333333 17,33333333 7 25,33333333 16,66667] 14,66666667
Klausimas Jisy Seimos pajamos vienam asmeniui pénes
2501 It ir
Atsakymai Iki 1000 It 1000- 1500 It 1501- 2500 It daugiau
Respondeni
skakius 32 36 41 41
% 21,33333333 24 27,33333333 27,33333333
4 lentek
Bendra apklausos rezulteduvestii
Klausimas Jvertinkite savo pasitenkinima Siuo prekybos centru
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 0 1 10 5 24 40 87 150 75 30
0,23 | 2,36966 | 1,1848 | 5,687203 | 9,4786( 20,6161 17,772
% 0 697 | 82 34 8 7 14 35,54502 | 51 7,109
Klausimas Kiek didelis yra jiisy noras ir toliau pirkti Sioje parduotuv éje
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 2 0 5 7 15 43 106 141 81 22
0,473 1,18483 | 1,6587 | 3,554502 | 10,189 25,1184 19,194 | 5,2132
% 9336 | O 41 68 4 6 83 33,41232 | 31 7
Klausimas Jeigu Jums reiky pasirinkti vieng prekybos centra apsipirkin éti ar Jiis pasirinktuméte §?
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 0 4 7 6 12 24 104 139 79 47
0,9478| 1,65876 | 1,4218 | 2,843601 24,6445 18,720 | 11,137
% 0 7 78 01 9 5,6872| 5 32,93839 | 38 4
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4 lenteks sinys

Klausimas Ar rekomenduotuméte kam nors § prekybos centri

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 0 3 4 13 17 38 80 121 97 49

0,94786 | 3,0805 9,0047| 18,9573 22,985 | 11,611

% 0 0,7109| 73 69 4,028436 | 4 46 28,67299 | 78 4

Klausimas Kiek ilgai jus esate Sio prekybos centro klientas

Atsakymai Maziau vienegimety Nuo 1 iki 3 met Nuo 3 iki 5 mei Daugiau kaip 5 metus

Responden

skakius 69 119 128 106

% 16,3507109 28,19905213 30,33175355 25,11848341
Ivertinkite 10 baly skaléje kiek kiekvienas kriterijus Jums yra svarbus didinant Jiasy lojaluma

Klausimas prekybos centrui

Teiginys Specialios nuolaidos ir palyimai

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 4 1 0 8 25 16 50 111 107 100
0,947 | 0,2369 1,8957 | 5,924170 | 3,7914( 11,8483 25,355 | 23,696

% 8673 |7 0 35 6 7 41 26,30332 | 45 7

Teiginys Aukstest produkcijos kokyb

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 3 0 0 2 20 21 80 108 79 109
0,710 0,4739 | 4,739336 18,9573 18,720 | 25,829

% 9005 | O 0 34 5 4,9763| 46 25,59242 | 38 4

Teiginys Mazests kainos nei kitur

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 1 0 0 1 13 11 40 65 137 154
0,236 0,2369 | 3,080568 | 2,6066| 9,47867 32,464 | 36,492

% 9668 | O 0 67 7 4 3 15,40284 | 45 9

Teiginys Geresnis personalo aptarnavimas

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 4 3 0 0 53 46 87 93 73 63
0,947 12,55924 | 10,900( 20,6161 17,298 | 14,928

% 8673 | 0,7109 O 0 2 5 14 22,03791 | 58 9

Teiginys Asmeninis émesys

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 10 1 5 19 28 82 72 118 57 30
2,369 | 0,2369| 1,18483 | 4,5023 | 6,635071 | 19,431| 17,0616 13,507

% 6682 |7 41 7 1 3 11 27,96209 | 11 7,109
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4 lenteks sinys

Teiginys Patogi vieta (arti naprar darbo)

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 0 1 0 15 38 44 53 92 80 99

0,2369 3,5545 | 9,004739 | 10,426| 12,5592 18,957 | 23,459

% 0 7 0 02 3 5 42 21,80095 | 35 7

Teiginys Patogus prekisdestymas

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 4 0 0 17 53 69 71 92 69 47
0,947 4,0284 | 12,55924 | 16,350| 16,8246 16,350 | 11,137

% 8673 | O 0 36 2 7 45 21,80095 | 71 4

Teiginys Kompanija i$ tiessiekia palaikyti rySius su manimi

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 5 4 9 10 49 82 76 120 42 25
1,184 | 0,9478] 2,13270 | 2,3696 | 11,61137 | 19,431 18,0094 9,9526 | 5,9241

% 8341 |7 14 68 4 3 79 28,43602 | 07 7

Teiginys Kompanija bendrauja su manimi atviraiaizisingai

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Responden

skakius 1 2 11 12 46 109 73 101 42 25
0,236 | 0,4739| 2,60663 | 2,8436 | 10,90047 | 25,829]| 17,2985 9,9526 | 5,9241

% 9668 | 3 51 02 4 4 78 23,93365 | 07 7

Teiginys AS pasitikiu kompanijos vadovais ir peralon

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 6 3 0 54 32 118 68 100 25 16
1,421 12,796 | 7,582938 | 27,962| 16,1137 5,9241 | 3,7914

% 8009 | 0,7109 O 21 4 1 44 23,69668 | 71 7

Teiginys Kompanijgvertina vartotoj lojaluma

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondeni

skakius 0 1 5 16 41 60 97 98 78 26

0,2369| 1,18483 | 3,7914 | 9,715639 22,9857 18,483 | 6,1611

% 0 7 41 69 8 14,218]| 82 23,22275 | 41 4

Teiginys Kompanija nusipelno lojalumo iS mano ¢aus

Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondent

skakius 6 24 29 34 92 85 53 44 31 24
1,421 6,87203 | 8,0568 | 21,80094 | 20,142| 12,5592 7,3459

% 8009 | 5,6872| 79 72 8 2 42 10,42654 | 72 5,6872
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4 lenteks sinys

Teiginys Per pastaji laikotarg mano lojalumas kompanijai padjd
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 1 1 12 13 69 68 120 71 32 35
0,236 | 0,2369| 2,84360 | 3,0805 | 16,35071 | 16,113]| 28,4360 7,5829 | 8,2938
% 9668 | 7 19 69 1 7 19 16,82464 | 38 4
Teiginys Kompanijai svarbesni yra ilgalaikiai sddgy su klientais negu trumpalaikis pelnas
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 1 1 4 56 43 60 115 71 33 38
0,236 | 0,2369| 0,94786 | 13,270 | 10,18957 27,2511 7,8199 | 9,0047
% 9668 |7 73 14 3 14,218] 85 16,82464 | 05 4
Teiginys Kompanija siekia au&wusiy standani, nustatyly Sakoje
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 0 2 1 14 40 89 93 120 33 30
0,4739]| 0,23696 | 3,3175 22,0379 7,8199
% 0 3 68 36 9,478673| 21,09| 15 28,43602 | 05 7,109
Teiginys Kompanija siekiai rinkos lyderiu
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responden
skakius 3 2 2 27 59 42 76 74 82 55
0,710 | 0,4739| 0,47393 | 6,3981 | 13,98104 | 9,9526| 18,0094 19,431 | 13,033
% 9005 | 3 36 04 3 1 79 17,53555 | 28 2
Teiginys Kompanijoje nori dirbti geriausi specisdis
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 10 6 13 16 82 93 77 85 25 15
2,369 3,08056 | 3,7914 22,037| 18,2464 5,9241
% 6682 | 1,4218 87 69 19,43128 | 9 45 20,14218 | 71 3,5545
Teiginys Kompanija silo inovacinius sprendimus
Balai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondeni
skakius 1 1 12 22 76 100 82 71 38 19
0,236 | 0,2369| 2,84360 | 5,2132 | 18,00947 | 23,696| 19,4312 9,0047 | 4,5023
% 9668 | 7 19 7 9 7 8 16,82464 | 39 7
Klausimas Socialiré padétis
Darbinink Verslinink
Atsakymai Moksleivis Studentas as Nana Seimininke | as Pensininkas
Respondeni
skakius 31 74 78 105 72 62
18,48341
% 7,345971564 17,53554502 2 24,88151659 17,06161 14,69194313
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4 lenteks sinys

Klausimas Jisy Seimos pajamos vienam asmeniui per éneg

2501 It ir
Atsakymai Iki 1000 It 1000- 1500 It 1501- 2500 It daugiau
Respondeni
skakius 92 99 116 115
% 21,80094787 23,45971564 27,48815166 27,25118483

77



