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IVADAS

Vartotojy elgsena kaip disciplina Lietuvoje yra gana naujasazai tirtas dalykadmonrés
dar gana mazaiéthesio savo veikloje skiria savo vartotojams bmdbjiems iSlaikyti ieSkojimui.
Siuo metu daugumamoniy, siekdamogsitvirtinti rinkoje ir sskmingai dirbti, didZiausi demes
skiria marketingui, jo kompleksui, planavimui, séginiam valdymui. Analizuojant literaty
pastebima, kad refaore susinasto apie savo vartotpjelgsen, dar maziaimoniy ja analizuoja,
siekiant pritraukti vartotaj bei j iSlaikyti. O tai yra vienas esminrakty i sskminga imoreés veikh
rinkoje ir jos pripazinim bei pasirinkina vartotop tarpe.

Aktualumas. Vartotoju lojalumas ir pasitenkinimas preke ar paslauga yienas iS
pagrindiniy veiksni, siekiant konkurencinio prasumo rinkoleones skmé rinkoje priklauso nuo
sugekéjimo pritraukti, patenkinti ir iSlaikyti vartotojusTam reikalingas supratimas, kokie veiksniai
lemia vartotop pasitenkinina preke ar teikiama paslauga ir nuo ko priklaus@psisprendimas
pirkti preke ar pasinaudoti 8ioma paslauga beu jlojalumas kompanijai.

Problema. Atlikti Morgan, Hunt (1994), Gronroos (1994), Cétopher (2002), Uncles,
Dowling, Hammond (2003) ir daugelio &itautoriy teoriniai ir empiriniai tyrimai parog kad
vartotoy pasitenkinimas yra vienas iS lojalumo didinimo kesiy. Siekiant, kad vartotojas
pasirinkiy batentimones siiloma prek iS daugelio silomy rinkoje, imoréems hitina iSskirti prel
iS5 konkureni, atliekant vartotaj poreikiy patenkinimo teorinius ir empirinius tyrimus,
identifikuojant vartotay lojalumo didinimo veiksnius. Tatl darbe sprendziama problema, susijusi
su vartotoy poreikiy patenkinimu, didinant vartotgjojalum.

Darbo objektas— vartotoj lojalumo didinimo veiksniai.

Darbo tikslas — teoriniu lygmeniu iSanalizavus ir apibendrinusikgnius jtakojartius
vartotop lojalumga, juos empiriSkai pagsti senovinio stiliaus baldprekybos atzvilgiu.

Darbo uzdaviniai:

e Atskleisti vartotoy lojalumo samprat

e |Sstudijuoti ir apibendrinti vartotajlojalumo lygius ir juos glygojartius veiksnius;

e |dentifikuoti ir teoriSkai pagsti vartotoj; pasitenkinim kaip lojalumo didinimo veiksin

e Parengti vartotaj poreikiy patenkinimo tyrimo metodologij

o Atlikti vartotojy poreikiy patenkinimo senovinio stiliaus balgrekyba empiriptyrima ir
pateikti priemones vartotgjlojalumo didinimui.

Hipotezés:

e H1 - senovinio stiliaus baidkaina ir kokylé bei aptarnavimas yra pagrindiniai veiksniai

lemiantys vartotaj pasitenkinim.



e H2 - lojalumo programos taikymas turi didziaugaka pakartotiniam senovinio stiliaus
baldy pirkimui.

Tyrimo metodika. RaSant magistro dagbnaudotasi sistemine bei palygingenmokslires
literatiros analize, antriniduomem analize, atliekami kokybiniai bei kiekybiniai tymai.
Kokybiniuose tyrimuose naudojamas interviu meto#eekybiniuose tyrimuose naudojamas
anketires apklausos metodas.

Darbe naudoti literataros Saltiniai. Atliekant darla buvo remtasi mokslis bei
informacires literafiros Saltiniais, naudojami tiek lietuyitiek ir uzsienio autoui darbai.

Teoriné darbo reikSme:

e atskleista vartotajlojalumo konceptualioji esén
e parengta vartotqj poreikiy patenkinimo tyrimo metodologija

Praktin ¢ darbo reikSmé. Remiantis vartotaj poreikiy patenkinimo senovinio stiliaus bald
prekyba empirinio tyrimo rezultatais, pateiktosepmores vartotoy lojalumo didinimui.

Darbo struktira ir apimtis

Darbas suskirstytaspagrindines dalis: teorghanalitirg ir rezultaty.

Pirmojoje dalyje ,Poreiki patenkinimo ir vartotaj lojalumo teorijos studijos” trumpai
aptariamos vartotgjlojalumo sampratos, lojalumo lygiai bésplygojantys veiksniai.

Antroje dalyje ,Vartotoy poreikiy patenkinimo tyrimo metodologija“ pateikiamos tyom
metodologirs nuostatos, nustatomi UAB ,Zavira“ tyrimo tiksladaviniai bei suformuojamos
hipotezs.

Trecioje dalyje ,, Vartotoy poreikiy patenkinimo empirinis tyrimas” pateikiamas kokyiin
bei kiekybiniy tyrimy projektavimas, eiga, rezultatai bei apibendrinimas

Darbo apimtis 68 puslapiai. Darbas iliustruotasedtéks ir 24 paveikslai. RaSant darb
naudotasi 54 literatos Saltiniai. Pateikiami 2 priedai.



1. POREIKIYU PATENKINIMO IR VARTOTOJ U LOJALUMO TEORIN ES
STUDIJOS
Siame skyriuje bus aptariama vartat@jjalumo samprata, lojalumo lygiai ir §alygojantys
veiksniai. Toliau bus pateikti vartotpjojalumg didinantys veiksniai ir plaau nagrigjamas

vartotop pasitenkinimas kaip lojalumo didinimo veiksnys.

1.1. Vartotojy lojalumo samprata

XX-XXI amziuje Zodis lojalumas vartojamas labai &, apimant daugelmokslo ir
veiklos srEiy. T&iau savo pirmine reikSme lojalumas nurodgstatymo galios pripazinimir
beslygiSka jo laikymasi. Tik wvéliau lojalumo gvoka jgijo iStikimybés (Zmogui, visuomenei,
valstybei ar idealui ir vertybei), atsidavimo, lgsipareigojimo ir pasiSventimo aspektus.

Zodis lojalumas (angloyalty ) pradtas vartoti XV amziaus pradzioje - istikimydduotajai
priesaikai, tarnybai arba meilei prasme. XVI angilgjalumas ,atgiziamas“i valstylg ir igyja
moderng iStikimybés valstybei prasm

Senosios pramzy kalbos Zodis loialté (dabartie prandizy kalboje - loyauté) kilo iS loial
(lojalus); Skotijoje buvo vartojamas terminas ledlgs i$ lotynisko legalis (teisinis, legalus), o
pastarasis IS lexgtatymas).

Terminas ,lojalumas” tjo specifie feodalinio pasaulio reikSgnir nuroct visateig
Zmogqy, egzistavusSiapus civilizuotos tvarkos jstatymo, — ,homo legalis”, statyprieSprieSiais
tam, kuris buvo uzstatymo rily.

»IStikimojo* prasme Sis zodis nusakistikimybe savo feodaliniam ponui, o sykiu ir
auk&iausiajai ZzemiSkajai (laikinajai) galiai bei valdii Naujieji amziai, kaip migta, pakoregavo
lojalumo prasny, iStikimybe susiedami su valstybe ir politiniu autoritetu,acionalizmo epochoje
lojalumas buvo skirtas nacijai, arba tautinei wdist, ir jos vyriausybei.

Sykiu formavosi ir misy dienomis paplitusi bei lengvai atpstama lojalumo samprata,
kuriai esmir jtaka padaé liberalizmo etika ir demokratés vertyles. Tai lojalumo susiejimas su
laisve ir laisvu pasirinkimu, leidziantis lojalunatskirti nuo paklusnumo. (Donskis L.)

Oksfordo Zodyne lojalumas ap#itamas kaip tvirtas atsidavimas, istikingyleisstam
valdovui ar Salies vyriausybei. (Vezbergie8007)

Marketingo teorijoje lojalumas ilgai buvo suvokiasnkaip pakartotinis tam tikro prék
Zenklo ar paslaugos pirkimas. Jis buvo agdibamas kaip nuolat pasikartojantis veiksmasj kur
atlieka vartotojas. Pastaraisiais metais lojalupibrézimas ketiasi. Dabar lojalumas suvokiamas

ne tik kaip pasikartojantis veiksmas. Vis daznialbkma apie prisiriSimo prie prekZenklo svarp



lojalumui. Svarbus tampa ne tik pats veiksmas, ibepsichologirt Sio veiksmo priezZastis.
Siuolaikiniai marketingo specialistai pabia, kad tikrasis lojalumas freanomas be prisiris§imo.

Gudynait I. (2006) teigia, kad lojalus vartotojas — taiteémjas, kuris nuolat teikia
pirmenylke tam tikroms pre&ms (lojalumas prekei) ar parduotums (lojalumas pirkimo vietai).
Turéti lojaliu vartotop imonei naudingad daugelio priezasy:

e tokiy vartotojy nebereikia skatinti pirkti — jie jau yra iSbangrelke ir
Zino jos pardavimoatygas;

e nebereikia gaisti laiko irdi pastang aiSkinant preks savybes — jos jau
seniai zinomos;

e |ojalis vartotojai preki nebesirenka, jie IS anksto Zinoa Ksigis.
(Gudynait 1., 2006, psl. 21-22)

Néra universalaus api&zimo, kas yra lojalumas arba kas yra lojalus vaj&st Brian
Woolf (2002) teigia, kad jo praktikoje yra pasit@iktvej, kad kai kurie verslininkai vartotojo
lojalumg vertina pagal jo ,pinigig’, Kiti teigia, kad vartotojo lojalumas téty bati vertinamas pagal
jo iSsaugojimo laipsin treti mano, kad vartotojo lojalugrapitidina jo paties po#ris | kompanig.
(Woolf B., 2002)

Ganesh (2000) iSskiria aktyv(kuomet vartotojas linds i veiksma, ne tik i verbalin
pripazinimy) ir pasyw (kuomet vartotojas lings tik verbaliniu ladu pripazinti prek, paslaug ar
kompanip, tatiau net ir esant ggooms priimtiniausiom fygoms nelinks | veiksny) lojaluma. Kiti
autoriai (Dick A., Basu K., Dwyer R.F., Schurr Bh S.ir kt.) teigia, kad lojalumas yra daugiau
procesinio pobdzZio nei rezultatinio. Tai reiSkia, kad lojalanvartotojas parodo proceso metu —
pirkimo, paslaugossigijimo, atjimo | kompanij. Sis poZiiris susigs su tuo, kad vartotojas patiria
pasitenkinina proceso metu, o ne @a rezultatu. Oliver (1997) iSskiria keturias lajato stadijas —
pazintinis lojalumas, emocionalus lojalumas, kowlg (conative) ir veiksmo lojalumas.

Vartotojy lojalumo samprat pateikia daug uzsienio autgritokiy kaip Mark D. Uncles,
Grahame R. Dowling, Kathy Hammond, Mukarram Bhattpavid Gurliacci, Denise
D.Schoenbahler, Geoffrey L.Gordon, Timothy W. Awtabwayne Ball, Pedro Simoes Coelho,
Alexandra Machas, Lisa O‘Malley ir daugelisik{pilnas j1 saraSas pateikiamas litefabs airase).

ICLP — globalirt lojalumo marketingo ageiiia — savo oficialiame interneto puslapyje
teigia, kad vartotojo lojalumas galiitb apibrziamas kaip jausmarba podiriy visuma,jgalinanti
vartotop nuspesti dar karg pirkti ta pai produkt, prekés zenkl ar paslaug arba dar kastsugizti
i ta p&ia kompanij, parduotuy ar internetif puslag. Si agenira teigia, kad vartotojo lojalumas

visada yra esminverslo ir pelningumo asis. (ICLP — Customer loyaltDefinition, 2002)
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Taigi lojalumas yra tai, &« vartotojas parodo tam tikram pésk Zenklui, paslaugai,
parduotuvel, prels kategorijai ar veiklai. Vartotojo lojalumas daagisiejamas su lojalumu pkek
Zenklui. Tai leidzia teigti, kad lojalumas yra daawgzmoni jgyta neijgimta savyb.

Chris Jacobs skiria vartotojo lojalumo ir lojalurpeekes Zenklui koncepcijas. Mispirma,
Sis autorius pabria, kad vartotojo lojalumas apima vartotojo ir kmamijos ilgalaikio rysio
sukiirima, iSlaikym ir jo stiprinimg. Tam, kad kompanija sugéh sukurti tok rys, ji privalo gerai
pazinti savo vartotoj@orocius, kad galty pasirinkti tinkamas priemones bendravimui su uajto
(Chris Jacobs).

Marketinge iSskiriami du skirtingi paiiai i lojaluma. Pirmuoju, lojalumas matomas kaip
didesrés svarbos veés sukirimas, tokios kaip pinigi verg, patogumas, patikimumas, saugumas
ir funkcionalumas, ir tai yra pirmés varomosioségos tam, kad iity pasirinkta prek ar paslauga
(1 paveikslas)

Jvaizdis Peréjimo Kli atys Aplinka
A
Kokvb: | Verté atsizvelgiantj _ uIZrinn?gfrﬁa
e ] konkurencija -ojalumas rinkos dalis
\ 4
. Individualios .
Kaina organizacines Patirtis
savvbes

Saltinis: Dick, A.S. and Basu, K. (1994), “*Custeriuyalty: toward an integrated conceptual frameVpdournal of
the Academy of Marketing Science, Vol. 22 No. 2.9@-113.

1 pav. Vartotojy lojalumas: sudétinis modelis

Alternatyvus yra Dick ir Basu (1994) iSsakytas pioisi Siame modelyje (2 paveikslas)
elgsen veikia ,, minkStesni “, neapuopiami veiksniai, tokie kaip emocijos ir pasitémknas.
Sis poziiris teigia, kad vartotajlojalumas lemiamas asmenimuostat ir pakartotinos

elgsenos rysio, kuris kinta priklausomai nuo viseoimiy normy bei situaciy ar patyrimy.
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e prieinamumas

o patikimumas

Pazintiniai prioritetai:

e jausmai

e pasitenkinimas
e pirmasispadis

o emocire buklé

Emociniai prioritetai:

Socialines normos

A 4

Pakartotina
elgsena

Atitinkama
nuostata

Pazintinis poveikis
o kainy keitimas
e Mmazjarcios

o iSlaidos

Situacijy jtaka

Saltinis: Egan J., ( 2001) Marketing intelligencéP&nning, 19, 6, p. 375-384.

2 pav. Vartotojy lojalumo struktara

A 4

ISvados
Motyvacijos
ieSkojimas
PasiprieSinima
atremti
isitikinimus

Pasak J. Egan (2001, p.36 ) ,vartotojalumas yra apikéZiamas keliais po#riais:

a) bihevioristinis poZiris, paremtas tyrimu, kiek paslaugprekiu yra nuperkama, kaip

daznai;

b) poziaris, paremtas vartotoj nuomors tyrimu, jvertinant, kokius pre¥s Zenklus

vartotojai labiausiai vertina.

Pirmuoju atveju dominuoja kiekybis kategorijos — lojalumas suvokiamas kaip daznas

elgesys —daZnas pirkimas. Tokiu poil, lojalis vartotojai yra tie, kurie dazngigyja imores

paslaugas /prekes.

Antrasis podiris jvertina kokybinius parametruscia lojalumas matuojamas ne nupirkt

paslaug/prekiy kokybe, bet stengiamasi apibti, kokios paslaugos/pré& sukelia vartotoj

lojaluma.

Williams D. Neal 2001 metais atlikti tyrimai rod&ad Zmors gali reguliariai pirkti

produkt, taip demonstruodami savo lojalarmkl jvairiy priezasiy:

o vartotojai gali pirkti prek trokSdami tam tikros savgb (lojalumas savybei);

o tockl, kad rera motyvuotijvertinti alternatyv (,patogumo* lojalumas);

12




e jie gali bati priprak visada pirkti prekes ar paslaugas tojéiga vietoje (lojalumas
prekybos vietai);
e jie neturi alternatyy (pasirinkimo ttikumo lojalumas).

Vartotojus, kurie lojals tam tikram preki Zenklui, W. D. Neal vadina prisiriSusiais
vartotojais.

Bloemeris ir Kasperis (1995) taip pat paha prisiriSimo svar lojalumui. Jie apibiZia
lojalumg kaip nuolatii to paties preds Zenklo vartojim, kuri lemia stiprus prisiriSimas. Taip jie
atskiria pakartotinpirkima (nuolatin veiksny) nuo tikrojo lojalumo (psichologis bisenos).

Bloemeris ir Kasperis iSskiria du lojalumo tipustifira ir tikra.

Netikras lojalus vartotojas:

e yra SaliSkas, lings teigiamai atsiliepti apie prék zenkd;

e pasirinkimy jrodo veiksmais - perka tam tikro Zenklo prek paslaug
e sugaiSta daugiau laiko norimo Zenklo grekr paslaugos paieskoms;
e priima sprendimus, palankius vienam arba kelienskiprzenklams;

e inertiSkas - nuolat perka paiy prekiy zenkly produktus.

Tikras lojalus vartotojas elgiasi beveik taip pét,inertiSkunmy paketia prisiriSimas preki
Zenklui (tai labiau psichologinbtisena). Btent prisiri& vartotojai paprastai labiauédgstaimones
reklamy, linke daugiau mokti uz prekiy Zenkh ir stengiasi daug &padaryti, kad jj nusipirki;.
EmpiriSkai jrodyta, kad prisiri§ vartotojai didzaja dal savo pinig, skirty tam tikro poreikio
tenkinimui, iSleidzia btent tam prekj Zenklui, prie kurio yra prisiri§ Sie vartotojai yra maziau
jautris kain; pokyciams ir atsparesni marketingo veiksmams,kuriasi konkurentai. Netgi Siomis
dienomis, kai reklamai iSleidziama daug pipigbitent prisiri® vartotojai labai daznai
efektyviausiai reklamuojaigy prelke ir perduoda informacijapie jus.

Prisiri& vartotojai visada yra lojas, tatiau lojalis vartotojai ne visada yra prisii&odziu
lojalumas dazniau apidinamas pakartotinio pirkimo veiksmas. ZodZiu ip8nas.
apibidinamas vartotojo emocinis pa#s | prekiy zenkh. Todl svarbu tirti ne tik lojalura, bet ir
prekiu Zenklo, tuo didesis jos galimybs iSsikovoti geresnvieta rinkoje. Taip yra tod, kad
gaunami atsakymaitokius klausimus:

e Kiek yra ,saugi” vartotoju ir kiek ,lengvai pazeidziani?
e Ar prekiy zenklojvaizdis gali blogti, ar jis turi galimylg gegti?
e Kaip efektyviausiai paskirstyti esamus marketingsursus?

IStyrusi vartotoy prisiriSima, 0 ne tik lojalum, imoné gauna tikslesnrinkos vaizd. Norint

kurti santykius neuztenka zinoti, kaip vartotojajiasi, reikia suprasti, kaip jie jdiasi. Vartotoj

prisiriSimo tyrimai padeda tai padaryti. (Gudyidit 2006, psl. 21-22)
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Apibendrinant, galima pastéiy kad jvairis autoriaijvairiai traktuoja vartotojo lojalum

tatiau visi vieningai pripasta jo teikiam naudy imonés skmei rinkoje. Lojalus vartotojas —

imores £kmés garantas, taau, norint tuéti lojalius vartotojus, vig pirma, kiekvienamore turi

apsibezti, koki vartotop ji laiko lojaliu ir kaip Zada 4 lojaluma kurti bei iSsaugoti. Tad

sekatiame Sio darbo poskyryje kaikiu apie vartotaj lojalumo lygius bei veiksniugtakojartius

vartotop lojaluma.

1.2 Vartotojy lojalumo lygiai ir j i salygojantys veiksniai

Vezbergiek iSskiria penkis pagrindinius vartotojojalumo tipus:

Lojalumas monopoliui. Tai pati paprasausia lojalumo priezastis, kai vartotojas
neturi kito pasirinkimo. Pavyzdziui, Siandien daligyeesame priversti i lojalas
elektros energijos, vandens tégkms, kabelias televizijos paslaugteikéjams.
Lojalumas, kai néra paprasta pakeisti paslaug teikéja. TeoriSkai rinkoje yra
alternatyw, bet pakeisti paslaugeikéja yra labai suéinga, nes tai daznai susigu
papildomais kaStais anpe<iais. Tiekjas ketiamas tik blogiausiu atveju, kakma
kitos iSeities. Pavyzdziui, vartotojui brangu keislekomunikaciy paslaug teikéja,
jei nesibaigs ilgalaikio isipareigojimo naudotis paslaugomis sutarties tesmin
Imoréms gali lti sucktinga pakeisti biuro nuomos paslaugikéja.

Skatinamas lojalumas.Tai Siuo metu itin populiari lojalumo forma. Vartgai perka
produktus ar naudojasi paslaugomis, nes uz tai gyaask; ar vadinamju myliy,
véliau — nuolaid. Toks lojalumas itidingas maisto parduotuyitinkly, oro linijuy,
telekomunikaciy paslaug vartotojams.

Lojalumas dél jpratimo. Vartotojai daznai perka maisto tojecpge parduotuygje
netoli namy ar darbo, nes prie jos yrprak — Zino, kur pastatyti masin kaip
iScéliotos prekks. Benzino pasipildo degadije pakeliui | darlm —taip sugaiSta
maziausiai laiko. T&@au jeigu Salia atsirado konkurentas, vartotojas fagvai
pakeistijprocius.

Atsidavimas. Tai tikrasis lojalumas. Panasusirgaliy lojaluma krepSinio komandai.
Atsidavimas — tai daugiau negu pakartotinis pirlsmar naudojimasismores
paslaugomis. Atsidavvartotojai naudojasimores paslaugomis, nes mang gsant
p&ia geriausi, rekomenduojamorg savo draugams ir pgtamiems. Btent Sio tipo
vartotop lojalumo imorés tuity siekti, nes vig kity raSiy lojalumas yra lengvai

pazeidZziamas konkurant

Jesperas J. Ellingas ir Stigas Jorgensenas (286l)ia devynis lojalumo lygius (3 pav).
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Nepatenkinti

Patenkinti

Labai nepatenkinti

Rizikingi Lojaliis Ambasadoriai Patrauklesé
Imores
patrauklumo — o
stiprumas, Besidairantys Rizikingi Lojalas esiskiria
palyginti su aplinkui
konkurentais

Prarasti* Be3|d§|rantys Rizikingi MaZiau |

aplinkui patraukli

Kliento rySio suimone stiprumas

Saltinis: Jesper J. Elling, Consultant, Stig Josgen(2000) and Partners INMA Europe Conference altpy

based business consulting.

3 pav. Vartotojo skirstymasij lojalumo lygius

Vartotojai priskiriami vienai is trij kategoriji.

Zalieji (lojaliis) vartotojai. | Sia kategorij patenkajmone patenkinti ar net labai
patenkinti vartotojai, vertinantys jgeriau uz rinkoje esdéius konkurentus. Tai patys
lojaliausi jmorés vartotojai. Jie dziaugiasimores teikiamomis paslaugomis ar
parduodamomis preéknis ir aptarnavimu.

Geltonieji fizikingi) vartotojai — tai vartotojai, kuriuogmore rizikuoja prarasti.
Dazniausiai jie mano, kagnorés siiloma veré niekuo nesiskiria nuo rinkoje esain
jos konkurent.

Raudonieji prarasti) vartotojai. Siai kategorijai priklauso vartotgjaiuriuos jmone
grekiausiai praras. Tai tik laiko klausimasy patirtis imorgje yra labai negatyvi,
vartotojai mano, kadmore néra patraukli ir vertinag pragiau uz konkurentus. Jie
tikriausiai yraimorgje arba i§jpratimo, arba @& kity priezagiu (pavyzdZziui, sutartiniai

isipareigojimai).

Norint vartotog priskirti vienam iS lojalumo segmeptyra tiriamas vartotojo rysio gmone

stiprumas iimores patrauklumas vartotojui, palyginti su konkuresitai

Tam reikia atsakyti du paprastus klausimus: "Ar vartotojas patenkiitame?" ir "Kaip jis

vertina imorg, palyginti su rinkoje esdrais jos konkurentais"? Jeigu vartotojas yra pateak

imone ir vertinag geriau uz rinkoje esaius konkurentus, jis patenkazadinamja zaliyju (lojaliu)

vartotoy kategorij. Tatiau jeigu vartotojas mano, kaohore yra maziau patraukli uz konkurentus,
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nors jis ir patenkintagmone, pagal lojalumo audito metpjis bus priskirtas geltagu (rizikingy)

vartotoy kategorijai. Kiekvienogmores tikslas — padidinti ambasadenr sumazinti "prarast'

vartotoy procend.(Vezbergiea A, 2007)
Sauren Hougaard ir Morgens Bjerre iSskiria ketlojslumo tipus pagal vartotojo gyvavimo

cikla. (4 paveikslas)

Pelnas Pelnas

Stabilumus CLC IT\Iutrauktas CLC

> Laikas > Laikas
a) b)
Pelnas Pelnas
| Nuoseklus CLC J | LPC Varomas CLC
A 4
Laikas Laikas
c) d)

Saltinis:Hougaard, S. and Bjerre, M. (2003) Strategic Refatiip Marketing p.28

4 pav. Vartotojo gyvavimo ciklai

CLC-vartotojo gyvavimo ciklas; LPC-pré& gyvavimo ciklas.

Vartotojo gyvavimo ciklo kreigs parodoy lojalumo lyg.

Vartotojo ir imores stabilis santykiai - tai abipusiai naudingi santykiai, ikuparodo, kad
vartotojasisigyja jo poreikius tenkinain preke, 0 imoné gauna pastayvpelmn.

Kai kurie santykiai tarp vartotojo imores gali kiti nutraukiami (3pav., b).Tai gali atsitikti
tada, kaiimore pradeda bendradarbiauti su kitu vartotoju ar keeto preki asortimery, jis IS

karto nutraukia santykius su dabartiniu vartotoju.
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Kalbant apie vartotaj lojaluma ir vartotoy gyvavimo cikh, bitina jvertinti ir prelés
gyvavimo cikh. Kai kuriais atvejais prels gyvavimo ciklas yra varomojgga preki atnaujinimui
ir inovacijoms.

Lojalumo tapatyb nustatyti gra sudtinga, t&iau kur kas sugtingesniu uzdaviniu yra
nustatyti vartotojo lojalumo Iyig Yra iSskiriami keli lojalumo lygiai. KiekvienasyjiSreiSkia
itraukimo ir iStikimykes laipsn.

Kad pazini savo lojalius vartotojugmonei svarbu suprasti, kokie veiksniai lemia vanjipt
lojaluma, nes juos valdydamanore gali iSlaikyti savo vartotojus.

Mark D. Uncles, Grahame R. Dowling, Kathy Hammo&gsdkiria tris vartotaj lojalumo

lygius, kurie suskirsto vartotojus pagallpjalum i tris grupes. (5 paveikslas)

1 lygis

Stiprus podiris ir teigiamas
nusiteikimas prekei / paslaugai Poziirio lojalumas prekei
(Paprastai suprantamas kaip
lojalumas vienam prekiniam
Stipri kity Zmoniy jtaka Zenklui- MONOGAMIJA)

2 lygis

Iprcciais pagista elgsena

Elgsenos lojalumas prekei
(Paprastai suprantamas kaip
dalijamas lojalumas keliems
prekiniams zenklams —

Pasitenkinimo preke / paslaugg

=

patirtis ir silpnas prisiris§imas POLIGAMIJA)
prie preks / paslaugos an |
zenklo
3 lygis
Pirkimo situacija,
pasinaudojimas pasitaikiusia Bendri lemiami preks / paslaugos
proga irjvairowves siekimas ar jos zenklo veiksniai

(Paprastai suprantamas kaip silpngs
lojalumas arba jo visaiéna—
Individo aplinkykes ir PROMISKUITETAS)

charakteristikos

Saltinis: Mark D. Uncles, Grahame R. Dowling, Kathgmmond. Consumer loyalty and consumer loyaltgmms //
Journal of Consumer Marketing, VOL.20 No.4, 2004, p94-316

5 pav. Vartotojy lojalumo lygiai
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Branard ir Ehrenberg (1997) skiria se&as lojalumo lygius:

. Besiketianti elgsena: kuomet pirkimas suvokiamas kaipefias arba
kitas” sprendimas — arba vartotojas lieka su juffogalus) arba atsisuka pries jus
(pereinantis).

. MiSri elgsena: taip pat “vienas arba kitas” sitymctik vartotojas arba
iStikimas jums, arba vartoja daugyskirtingy alternatyw, (misrus).

. Poligamire elgsena: vartotojas pakartotinai perka prdiet jo lojalumas
yra padalintas tarputpreki. Jis gali lti daugiau ar maziau lojalugnorés prekei
lyginant su kitais.Atlikti tyrimai parogl jog dauguma vartotejyra besikeiiantys, ir
tik vienas iS deSimties 100 procentra lojalus vienai prekei.Vartotojai ieSko pésk
kuo geriau atitinkagios jo specifinius poreikius.Taip pat buvo pastabjog lojalis
vartotojai yra pelningesni nei mifg ar poligaminiai vartotojai (Branard, Ehrenberg,
1997).

Mark D. Uncles, Grahame R. Dowling, Kathy Hammoeif,, kad Sie vartotgjlojalumo
lygiai padeda geriau suprati vartotojo elgseBie autoriai teigia, kad pagrindidémes reikia
skirti:

e vartotojoisipareigojimui pre&s zenklui (customer brand commitment —
CBO);

e vartotojo perkarp prekes zenkh (cutomer brand buying — CBB);

e vartotojo primamas / pripgttamas preds zenklas (customer brand
acceptance — CBA).

Lisa O‘Malley taip pat pateikia tris lojalumo lygiu

e vartotojo santykinis po#ris;
e nuolatinio lankytojo elgsena;
e retas apsilankymas.
Dennis L.Duffy pateikia lojalumo lygihierarchia (6 paveikslas).

Bendradarbis

/'

Vartotojas

Saltinis: Dennis L. Duffy. Customer loaylty straiegy Journal of consumer behaviour, vol.15, No@®8l. psl. 435-
448

6 pav. Lojalumo hierarchija pagal Dennis L.Duffy
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Jennifer Rowley pateikia keturis lojalumo lygius.léntet)

1 lentek
Vartotoj y lojalumo modelis pagal Jennifer Rowley
Lojalumo Poziiris
segmentavimas InertiSkas Teigiamas
Elgsena inertiSkas nesprendziantis kovojantis
teigiamas patogumo ieSkotojas isipareigojantis
Elgsena lojalumo lygis tipiSka elgsena
nesprendziantis paprastai perka ir naudojagpirgbaslaug tik todel, kad

neturi kito pasirinkimo
patogumo ieSkotojas pirkimai pagad &ategorij yra susi¢ su reguliariais tos
paios preks ar paslaugos pirkimais

kovojantis vertina prekar paslaug pagal savo nuopelnus (t.y. renkdsi
saws vertas ne per pigias ar ne per brangias prekes /
paslaugas)

isipareigojantis paprastai nesirenka kitos psdlpaslaugos. Pasireng

moketi uz prek modifikacija. Imlus vartotojo iimores
rySiy saveikos kKirimui

Poziariai lojalumo lygis tipiSka elgsena

nesprendZziantis neutralus prekei ar paslaugaipatiit prekes vartojime
patogumo ieSkotojas jokio ypatingo pixdo i preke ar paslaug, iSskyrus tuos
atvejus, kai kurios prelks ar paslaugos, susijusios su

patogumu
kovojantis teigiamas podiis i prek; / paslaug
isipareigojantis susidomi teigiama reklama arbaarakl ,iS fipy i ltipas”

Saltinis: Jennifer Rowley. The four Cs of custotiegmlty / Marketing intelligence & Planning, Va3, No.6, 2005,
psl. 574-581

Taigi, kaip matyti, apibendrinus visus autoriusttetoju lojalumo lygiai parenkami pagal
tris pagrindines koncepcijas - podi, elgsern ar asmenines charakteristikas.
Vartotojo lojalumas yratakojamas toki veiksniy kaip prek ar paslaugaj kuriuos jis
orientuojasi, paslaugos teikimo ar p¥glpardavimo procesas bei aptarnavimas po pardavimo.
Analizuojant mokslir literafiira vartotojo pasitenkinimo bei vartotpjojalumo tematika,
galima pastelti, kad Sie reiSkiniai yra ne tik labai glaudziaisge, tatiau tai tarsi vartotaj
lojalumo kKirimo proceso atskiri etapai. 7 paveiksle pateikianpeks/paslaugos kokys,

vartotojo pasitenkinimo bei vartotojo lojalumo rgsy
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Preles/ paslaugos kokyb

Veiksniai

Vartotojo pasitenkinimas

Veiksniai

Vartotojo lojalumas

Saltinis: sudaryta autorius

7 pav. Prelkes / paslaugos kokybs, vartotojo pasitenkinimo ir vartotojo lojalumo ry Sys

7 paveiksle matyti, kad viso Sio proceso pradzi@i-prekés / paslaugos kokyb Tenka
pastebti, kad jeigu ji neatitinka vartotojaikesio, tuomet procesas nalsta pgiame pirmame
etape. Jeigu prék ar paslaugos kokyneatitiko jo tike<iy, jis netaps patenkintu vartotoju ir
tokiu atveju tekf imtis kity priemoni, tokiy kaip vartotojo susigzinimas, siekiant pakeisti jo
poziiri i kokybe. Tatiau jeigu preks / paslaugos kokgbatitiko vartotojo fike<ius, tuomet,
imantis tam tikgq veiksmy, yra kuriamas jo pasitenkinimas. Kuomet vartotojes patenkintas
paslaugos arba prekkokybe, tuomet, imantis tam tikpriemoni, yra kuriamas jo lojalumas.

Todkl Frederick ir Salter (1998) 8 paveiksle detaliarado vartotoy lojaluma lemiartius

veiksnius.
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Ivaizdis

Rinka

IS¢jimo/jéjimo barjerai

Prekés kokybé Prekés verté, lyginama su Vartotoj y Rinkos dalis
Inovacijos »|  konkurento prekés verte pritraukimas ir
m T T T T ir lojalumas )
Aptarnavimo pelningumas
kokybé
Imonés veiklos
charakteristikos
' .
Imonés
Prekés kaina patirtis

Saltinis: Joan O. Fredericks, James N Salter Managereview /May 1995 p.29

8 pav. Veiksniai,jtakojantys vartotojy lojalumag

8 paveiksle pateikiami prakiveiksniai, kurigjtakoja vartotojo lojalurg bei lojalumas, kaip
vienas esmimji imores rinkos dalbei pelningum lemiartiy veiksniy.

8 paveiksle identifikuoti veiksniai leidzia suvgkkiokiais aspektais manipuliuodarimaone
gali sukurti vartotay lojaluma imorés ir paslaugos/prék atzvilgiu. Santyki marketinge
pripaistama, jog vartotojo lojalumas — taiygya vartotoy iSlaikymui. Tai, kaip vartotojai suvokia
savo poreikius iry patenkinimo lygmen(juos tenkinaritarba ne), lemia tiek konkiet apibgzti
vartotop verigs aspektai-paslaugos/péskkaina, ergonomés savylds, aptarnavimo kokyd) tiek ir
individualis psichologiniai bei socialiniai-kuditiniai veiksniai.

Vartotojo, perkadio preke pakartotinai neturint informacijos apie kitas gitgyvas,
sandorio kaStai Zymiai mazesni lyginant su vartgtdjuris naudojasi palyginimo principu. Tai
taikytina ir ijmonés atveju. Lojals vartotojai garantuoja mazesmardavimo sandorio kain
lyginant su maza dalele vartaigperkartiy pakartotinai.

8 paveiksle pateikti penkimores kontroliuojami veiksniai, kurie iliustruoja rydarp
vartotojo gaunamos Vves ir imorés verslo rezultat Siekiant didinti vartotej lojaluma batina
iSanalizuoti kiekvien IS veiksni; ir siekti tinkamai juos pritaikyti tiek igmores tiek iS vartotojo
perspektyvos, tuo gal kuriant bendg vartotojo verés paked.
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Kaip galima ste#ti kai kurie lojalumui turintygtaka veiksniai yra iSoriniai, kad ir tradicinis
vartotojo pirkimo iprotis arba tiesiog Zaliavtiekimas ar vyriausyds reguliavimo politika. Sie
iSoriniai veiksniai gali tiesiogiajtakoti vartotojo lojalum, tatiau ne taip stipriai kaip vidiniais
imoreés veiksniai sudarantys vartotojo gaunamoségepakes: kaina, preks/paslaugos kokyh
aptarnavimo kokyl prekes/paslaugosvaizdis bei inovacijos.

Daugelis vartotaj verk suvokia taip: ,Gauni tai uzakmoki“. Zodis ,gauni apitidinamas
trejais 9 lentals elementais - tai prég/paslaugos kokyh prekés/paslaugos aptarnavimo kokyb
prekes/paslaugos novatoriSkumas. \etlaip pat yra sudedamoji funkeéinkainos dalis. Kai
Mersedez — Benz ir BMW kompanijos, pasiekompanijy Infinity ir Lexus ,kainy slenkst’,
suprato, kad net ir aukiausios kokybs produktams bei paslaugoms egzistuoja vir§Wainy riba.

Imores jvaizdis - tai dar vienas svarbus veiksnys, kurganéirtotojui jam suvokiamos vest
formule. Imorés ar preks Zenklojvaizdis gali tiek sustiprinti tiek susilpninti gaamos vegs
vartotojui pojitj ir taip tiesiogiai tuéti jtakos lojalumo formavimui.

Siuos vartotojo gaunamos st veiksnius — kaiy kokybe, ivaizd bei inovacijas
kontroliuoja beiitakojaimones vadovai. 4 patirtis bei kompetencijalygos vartotoj lojalumo lyg
bei finansin imores valdyna.

Vartotojy lojalumo valdymas bei thimas reikalauja daugiau nei nuojautos, o tam
reikalingas nuoseklus integruotas valdymo procdaass:

o Teikia tikslia informacij apieimones kuriamos vartotojui vess reikalavimus, kurie
tuo paiu formuoja ir lojalum, taip pat ir zing kaipimoreés preks vert, lyginama su konkurento
prekes verte.

o Apima penkigmores kontroliuojamus ,ve#s paketo” veiksnius.

o Integruoja informacy apie vartotaj poreikiusi imores verslo bei kultros sister.

Joan O. Fredericks bei James N Salter (1998) Wiat®okia vartotop lojalumo valdymo
sisteny:

e AiSkus tiksly ir uzdaviniy nustatymas. Jeigu jis pradsite netutdami aiSkaus
dalykinio veiksmy plano, jisy pastangos didinti vartotojo lojalumneduos teigiamrezultat. Tik
sisteminis plano sukimas bei taikymas sustipringnorés kuriamo vartotojui , veés paketo®
suvokima. Tai pads iSlaikyti vartotog, labiau patenkinti jo reikalavimus ir netgi prifidi naujus.
Reikia tiksliai zinoti kokia informacijos bus reilkaga, kokia bus naudojama, kas finks bei
analizuos. Surinkta informacija palgreitai identifikuoti komunikacijos su vartotgjgprivalumus
bei trakumus, o taip pat atskleis vartaidpjalumo lyg.

e Tegqul patys vartotojai apibrézia kokybés, kainos,jvaizdzio bei vergs kriterijus. Tai
itin svarbi bendro vertinimo proceso dalis formumjavartotojs lojaluma. Viena JAV stambiausi

telekomunikaciy kompanij ypatingai daug &@nesio sky& nauj technologiy karimui, taciau tai
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neatne§ dideks finansigs naudos, nes atlikus vartafoppklaug, paaiSkjo, jog vartotojams
reikéjo ne nauj paslaug, o paprasiausiai kokybiSkesnio jau esampaslaug teikimo bei

aptarnavimo. Taigi dar kartpasitvirtina formut, kuria remiantis pirmiausia atsizvelgiama
vartotop poreikius. Pastangos turiatb nukreiptosi dvieju lygiuy poreikiy rinkinius. Pirmasisj

pagrindiniy poreikiy, reikalavimy bei problem identifikavima, o antrasig ju pritaikyma. Poreikiy

rinkinio analizs dtka imonés produktai ar paslaugos patekprioriteting vartotojo pasirenkam
paslaug ar preky sara% ir taip igys konkurencippranasury. Lojalumo Kiréjai turi identifikuoti

ne tik p&ia problem, bet irjzvelgti giliau. Jie turi skatinti vartotojus dalistinformacija apiey

poreikius. Jie turi titi paruosti taip, kadidy iStikimi imonei ir jai sunkiais laikais.

e Poreikiy vertées nustatymas ir svarbiausy kriterij y atranka. Reikia nustatyti ir
ivertinti pagrindinius kriterijus beiyj itaka bendrai preks paketo vertei. Tokie veiksniai kaip
kokybe, kaina,ivaizdis, aptarnavimas bei inovacijos skirtinguosgnsentuose galitii vertinami
vartotop skirtingai ir tuo paiu skirtingai formuoti y lojaluma. Tam turi kuti atlikta eik tiek
kokybiniy tiek kiekybiny tyrimy, kurie taip pat turi @iti suformuotijvertinant tiriamojo segmento
specifines savybes. Sios &ztyrimo gkmé ypatingai priklauso nuo gero vartotojai vertinimo
kriteriju diferencijavimo. Viena pavyzdzigalima pateikti stambios naftos kompanijos apkiaus
vykdyta elektroniniu pastu apie jos produlciy teikiamas paslaugaBnoré nuroc eile paslaug ir
produki; bei pras respondent juosijvertinti 1-10 skaiiy skakje. Apklausai pasibaigus beveik visi
atsakymai buvavertinti 9 bei 10 bal svarbumu. Taigi Sis tyrimas taip ir neatskéegVarbiausi
vartotop vertinimo Kriteriy, kuriuos galima oty panaudoti stiprinant vartojo lojalumKita stambi
logistikos kompanija papragespondent sulyginti beijvertinti du skirtingus kriterijus: uzsakymo
bei tiekimo proces svarh. Sis, ties skirtingais procesais susikoncentrasjriedo laisvai sugioti
kriterijus, kuriais remiantis buvo aiSkiai nustatytiekimo procesamorgje svarba. Tuo p@au
imore, suzinodama jos vartotpjvertinimo Kriterijus, turi kurti vartotej vertinimo Kkriteriy
identifikavimo sistera, kuri tiesiogiai siaisi suimones konkurenciniu pranasumu rinkoje. Kartu su
Siais vertinimo kriterijais svarbu nepamirgtnonés turimo jvaizdzio bei reputacijos formavimo.
Daznai jimore pamirStajvertinti Sip kriteriju svarly ir formuoja juos atsizvelgdama tik savo
strategi, bet nej vartotop bei jo poreikius. Sis neigiamasores jvaizdzio ir reputacijos aspektas,
mazinaimores konkurencines pozicijas, priversdamas vargotgjudotis konkurento paslaugomis.
Taip pat svarbu, jogmoré nepervertini savo personalo galimylidaug dmesio skin vartotojs
mokymo program vystymui bei tiekimo kanal aptarnavimui. Tikjvertinus bei pritaikius Siuos
aspektugmore gali tikétis konkurencinio pranasumo bei pratashkoje pozicijy susigazinimo.

e Veiksmy plano parengimas ir vykdymas. Sis Zingsnis - tai lojalumo programos
pritaikymasimores verslo strategijoje. Vartotojo poreikiai turi stirkertineimores asimi apie kuai
sukasi tarpfunkciniai kokyds gerinimo procesai. Pirmasis zingsnis, kuriatknsnga veiksmy
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plam, paremj vartotojy poreikiy patenkinimu, turi bti: komunikacinio proceso adaptavimas tarp
imores ir jos vartotoj poreikiy. Taipogi labai svarbuvertinti imores veiklos gerinimo galimybes
bei atrinkti tas, kurios neatitinka vartojgporeikiy. Taigi reikéty atsakyti sekawius klausimus:

. Ar einamojijmoreés veikla tenkina dabartinius vartojgporeikius ir /ar yra taikomos
priemores jos efektyvumui didinti?

e Aryra organizaciniai sutarimai tarp organizacigbsategijos ir vartotaj poreikiy?

e Ar individuali veikla iSsprendzia tarpfunkcingsonés problemas ar tik optimizuoja
konkretias bendros sistemos funkcijas?

. Kokie kriterijai naudojami jvairiy veikly prioritetams nustatyti ir ar jie lieka
veiksmingi?

o Kokie yra Sios veiklos kastai?

o Koks laukiamas pelnas iS veiklos pagerinimo?

e Ar imorg yra pasiruoSusi atsisakyti tveikly bei ;3 tarpfunkciny proces, kurie
netenkina vartotaj poreikiy?

Nusta&ius vartotoy tenkinimo prioritetus, bei pagrindinius procestakojartius vartotoy
ypatybes, reikia atlikti pakartotiniug patikrinimus ir, reikalui esant juos keisti bei diftkuoti.

e Rinkos tyrimas ir jmonés rezultatai. Vartotojy vergs valdymo procesas éra
vienkartinis. Visus lojalum kuriartius komponentus titina pakartotinai nustatéti bei tikrinti.
Svarbu tikrinti kaip &kmingai vykdomas veiklos planavimas, ar bugyvendinti bei pagerinti
suplanuotos veiklos uzdaviniai. Rinkos tytimezultatai turi arba identifikuoti vartotojus bgi
poreikius, kurie buvo iSskirti per pirmgnanaliz, arba pakartotinai apzvelgti kartu su iSkeltomis
prielaidomis. Visais atvejais rinkos tyrimas tuntelkti démeg i vartotoy;, uzsakoy bei finansing
rodikliy sarysi. Organizacijos, kurios efektyviai valdo vartatojojalumo procesus taps stipria
konkurencine gga rinkoje. Tam reikalingos Zinios apie vartgtojertts paketo komponentus —
prekes kokylg ir aptarnavim, inovacijas, kaia beijvaizd — taip pat turi bti suformuotas procesas
uztikrinantis stipg vartotojo ir imonés komunikacin ry§. Imornes sutelkiadios dmesg ir
akcentuojatios vartotojo veki, sukurs vartotojo pasitenkingnkuris savo ruoztu, bus priemon
lojalumui pasiekti. Si tiksly igyvendinimo @ka bus galima didinti uZimamos rinkos gladléstis i
naujus rinkos segmentus bei didimionés pelningum.

Apibendrinant § poskyi, galima pastelti, kad beveik visi autoriai vienodai iSskiria
nepatenkintus, patenkintus ir lojalius vartotojienka pastedti, kad gilesg lojalumo samprat
analiz leido iSskirti tai, kad ne kiekvienas patenkintagtotojas yra lojalus vartotojas,ciau
kiekvienas lojalus vartotojas yra patenkintas vajas. Todl, kompanija, tirdama savo tikskn

rinka, privalo analizuoti savo vartotojo tipbei jo lojalumo lyg, kad gatty parinkti tinkamus
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veiksmus bei tinkamas priemones f[ojalumo Kirimui, iSlaikymui ir didinimui, nes lojalus

vartotojas — uztikrintas kompanijoéksnés garantas.

1.3 Vartotojy lojalumo didinimo veiksniai

Tikrasis vartotojo lojalumas — tai realiai néa@piamasimores turtas, o zinom prekes
Zenkh turincioms prekms — tai pats vertingiausias turtas, kadangi jartsausias #ssimojo pelno
ir pardavimy rodiklis. Nepaisant to, realiai egzistuoja nedautpniy, kurios tuéty faktiniy,
pagisty Ziniy apie savo vartotqjlojalumg ir tokio lojalumo teikiam naud.

Batina iSskirti keleg verts vartotojui Kirimo bady, kuriuos galima analizuoti kartu ir
atskirai bei taikyti marketingo kompleksui. Mokshkai Sauren Hougaard ir Morgens Bjere sédar
tokia tipologija, susijusi su lojalumu:

. Vartotojo gyvavimo ciklo prasimas - gegjimas iSlaikyti vartotag kuo
ilgesn gyvavimo laikotarg

. Efektyvumo didinimas — geépmas per vartotojo gyvavimo ciklsukurti
abipusius kastpranaSumus, duodé&ns naudos abiem Salims;

. Vartotojo teikiamos naudositkmas - vartotojo dalyvavimagmonres
naudos krime (Hougaard, Bjere, 2002).

Daugeliu atvej ju visu poveikiai yra aktyus tuo pat metu, t&au jie veikia nebtinai ta
paia kryptimi, toctl reikalinga kruopsSti analiz kad kity galima atskirti kiekvies lojalumo

naudos atvej Toliau aptariami kiekvienas iS lojalumo naudoseat
Vartotojo gyvavimo ciklo pratesimas

Kai vartotojo gyvavimo ciklo prasimas yra lemiamas veiksnys, siekiant vartotojo
lojalumo, marketingo priem@s turi kiti nukreiptosi nuolatiniy skatinimo motyy ir paskai
vartotojui kirima; tai metirés premijos, didjancios nuolaidos ir pan.

Vartotojo gyvavimo ciki galima pratsit didinant pardavimp apimtis vartotaj
pasitikejimo pagrindu. Santyki brandos stadijoje vartotojas daznai yra dmkpasitikti imone ir
teigiamai ziiri | tarpusavio sandariiniciatyva. Pavyzdziui, kai komerciniai bankai pradeda teikti
draudimo paslaugas arba kai“Amazon.com” i8lgorekiy linija nuo knyg iki paciy jvairiausiy
vartojimo preki, akivaizdu jog tai yra vartotojo pasi¢éfkmo skatinimas.

Kainy nuolaidos. Pasitddami imone lojaiis vartotojai, gali nekreipti é@nesioi kainos
padictjima, ju paklausa tampa neelastinga kainai. Litgalartotojai tampa “melziama karve*.

Lojalumo programos labai paplito ir iSpopuligr mazmenigje prekyboje. Lojalumo
pradininkai tokie kaip “American Airlines”* ir “Test patyr, jog lojalumo programos trumpu
laikotarpiu buvo efektyvios ir iSplé savo vergl. Taiau laikui kegant paskatinimai tapo norma,

kurios vartotojai tikjosi iS jmones kiekviery karta. Visa nauda, kuri anksu buvo greitai
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gaunama pavirto neiSvengiamais kasStais. Negan#&aiolojalumo programos tampa laukiamu
atlygiu, jos gali tapti labai brangios ir netgi ibglos imonei. ISkyla klausimas, ar toks vartatoj
“papirkingjimas* iS ties; veda lojalumo tvigjimo link ar prieSingai — prie miSrumo link, kuomet

vartotojai nemato skirtumo.
Efektyvumo didinimas

Lojalumo didinimas gali #iti naudingas ir lygoti verslo pelningura Daznai vartotojas yra
aktyvus kuriant pelningum Tai gali pasireikSti poreili ir nony perdavimu, kuris gali idi
naudingas apitiiy numatymui. Aptarnavimo paslawdygio nustatymui, administracimiprocediry
supaprastinimui, pvz., automatinis pakartotinisalk¥snas, klaid taisymas ir t.t.

Imonres kast mazinimas, pvz. atliek perdirbimo kast mazinimas, trumpesni pristatymo
terminai, vartotqj iprociu zinojimas irizvalgumas, kokybiSkos paslaugos, yra verting@sasj
geresnius santykius.

Efektyvumo didinimas yra nuolat vykstantis proces@bi Salys stengiasi pasiekti kaip
imanoma didesnefektyvumo teikiarp naud.

Pavyzdziui, elektronim-bankinyy paslaug jvedimas privatiems vartotojams komegsn
bankininkysés sektoriuje 1998 — 2000m., buvo gadamus atvejis. Dauguma bankusprend
apmokestinti vartotojus uz naudojigi ju elektronires-bankininkysts paslaugomis .Bankai siek
gauti savo vartotaj efektyvumo pranasumo daPrieSingai Siai politikai,vartotojai ggb teigti,jog
bankas gaus pelno iS elektroéBnbankininkysis cl elektroniny paslaug,kuriy déka banko
transakciyy kasStai taps gerokai maZzesniais lyginant su traghcis individualiems vartotojams
banko teikiamomis paslaugomis. Vartetgjoziiris buvo toks:bankas tétg kredituoti vartotojus

per mazesnes pddany normas ar premijas ( Hougaard, Bjerre, 2002).
Vartotojo teikiamos naudos Kirimas

Kartais vartotojai dalyvauja ar netgi prisima &sayb; uz santyki teikiamos naudos
karima.

Tokiu atveju imonei tenka kainos premija, djd pardavinn apimtys, maga
kaStai,pardavim svyravimai,rizika. Pavyzdziui,“Cisco“ kompanijaeviu pagrindini pranasum
laiko tinklo valdymy. “Cisco” naudoja ry$i kontraktus kaip strategirpriemorg. Budama vartotojo
pozicijoje, imore teikia ickjas ir galimybes pagrindiniams tigkms, veikia novatoriSkai bei
tiesiogiai, kad sukuttnaud, tiekéjams ir tokiu idu save pastatytpai web rySy kontrakty; centg.
Pridétinés veres suteikimas ,,Cisco” tiejams yra litent tai, kuo taip zavisi gas ,Cisco”imores
vartotojai.

Vartotojo inctlis { naudos &rimo proces, yra santyki marketingo strategijos sudedamaoji

dalis.Vartojimo rinkose aktyvus vartotojo dalyvaasgali lti viena pirminiy salygu poreikiy
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tenkinimui, kaip pvz.., pasidaryk - pats pnekitveju, jausmas , kad kaZlksukuri pats, yra viso
patyrimo susijusio su tos prikisigijimu, dalis ir ji labai stiprus motyvas.

Pavyzdziai, elektroninis tijdimensijy interjero modelis, kur vartotojas gali pats modeti
alternatyvius erdss pasirinkimus, planuoti apstatygnbaldais ir iSbandytijvairius dekoravimo
budus virtualioje aplinkoje, suteikia takpat pridedamosios véd ekonomir naud.

Lojalas vartotojai yra pelningi vartotojdimonrés turi iSskirti naudingiausius savo vartotojus.
Dazniausiaiimores intuityviai jawia kas yray pagrindiniai vartotojai, tdau nedaugelis naudoja
sistemizuotas vartotgjskatinimo, lojalumo priemones. Atrinkti vartotojulurie turi didZziausi
verte padeda Sie kriterijai (Kuprys, 2004):

e Vartotojo ilgaamziSkumas (laiko tarpas kiek varfasoperkamores prekes/naudojasi

paslaugomis).

e teigiamy atsiliepimy skatius (skatius vartotoy, kurie apsilank imonrgje vartotojo

patarimu.)

e pirkimuy kiekis (vartotoy perkanmy prekiu/paslaug kiekis)

e pelningumas (kokpelm imonei atneSa vartotojo pirkimai).

Pagal Siuos parametrus atrinkusi pelningiausiwot@jtis,imore jiems tuéty teigti didesnes
nuolaidas ir sekti, kad visadauth patenkinti i poreikiai. Tokie vartotojaiimorems yra
nelkainuojama vertybir juos praradusimore gali patirti daug nuostali

Kuprys (2004) pateikia Siuos vartaiojeris ir lojalumo didinimo veiksnius:

e kryzminiai pardavimai ir pelningess alternatyvos;

e vartotop iSsaugojimas;

e vartotop elgsenos progneés;

e vartotoy pelningumo ir veis modeliavimas;

e komunikacijos kanal optimizavimas.

Kryzminiai pardavimai ir pelningegs alternatyvos. Kryzminis pardavimas (“cross-
selling®) - tai bandymas jau esamam vartotojui patdkita imones prek ar paslaug Pavyzdziui,
drabuzius besirenkanti jauna mama nuperkakazavo kidikiui.

KryZzminiai pardavimai tampa vis populiaresni, nesduodant prekes ar paslaugas jau
esamam vartotojui, kuris zino apm@org, apie jos parduodamprekiy/paslaug kokybe, imores
iISlaidos yra mazess, nei stengiantis pritraukti nauyartotop. Tatiau ne kiekvienas vartotojas
yra tinkamas kryZminiams pardavimams. dloginoré turi iSsiaiSkinti esamp vartotojy poreikius,
kad gatty sialyti tinkamas prekes tinkamiems vartotojams.

Vartotojy iSlaikymas. Dirbant sutikstartiais ar deSimtimiskstar€iuy vartotoj;, neretai
sunku pastehi, kad kazkuris vartotojas palikmore.
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1.4 Vartotojy pasitenkinimas kaip lojalumo didinimo veiksnys

Oliver (1997) teigia, kad literatoje tiiktsa atskig lojalumo element analizs.
Remdamasis Jacoby darbais, Oliverteigia, kad \@gttotojalumas formuojamas keturiomis

stadijomis, kun kiekviena pasizymi tam tikru lojalumo lygiu. (9ymakslas)

Santykinis

poZurns Rekomendacijos

Paslaugos Lojalumas

kokybe
\ Pasitenkinimas__,, Pakartotinis

pirkimas

Saltinis: Oliver R. Satisfaction: A Bihevioral Ppestive of the Consumer. MacGraw-Hill, New York, NY
1997

9 pav. Vartotojy lojalumo formavimo stadijos
Kaip matyti 9 paveiksle, pagrindinis veiksnys, lantis vartotojo lojalump — paslaugos
kokybe, tafiau, kad ir kokia aukSta paslaugos kokyiehity, jei yra kiti veiksniai, trukdantys
sukurto vartotojo lojalumy vartotojas netaps lojaliu. Paslaugos kakyhors ir labai svarbus
aspektas, taau lojalumy jtakoja daug daugiau daugiau veikgrkurie atsiranda to lojalumaikmo
proceso metu. Kaip matyti aukdu pateiktame paveiksle yra iSskiriamo keturiogotajo lojalumo
karimo stadijos, be kugilojalumas negaliiiti sukuriamas. Tai:
e Santykinis po4iris;
¢ Rekomendacijos;
e Pasitenkinimas;
e Pakartotinis pirkimas.
Esant visiems Siems veiksniams, vartotojo lojalursakuriamas daug lengviau, Siame

skyriuje bus kalbama apie viers tokiy veiksniy — vartotojo pasitenkinim
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40 met; tyrimai vartotoy; pasitenkinimo srityje rodo, kacta vieningai priimto apit#zimo,
kas yra vartotojo pasitenkinimas. Daugelis autpateikia panaSius sampratas, iSskirdami vienokas
ar kitokias, § nuomone, svarbias detales. Dazniausiai autoriaitgrkinimg analizuoja per
vartotojo poazirj i perkam produkt/paslaug arbaj tai, kaip jis aptarnaujamas. (Greenfield A.L.)
Vartotojy pasitenkinimas yra labai svarbus organizacijaiiata pasitenkinimas labai svarbus ir
kiekvienam vartotojui individualiai, kadangi pasikenimas atspindi jotke<iu igyvendinimo lyg.
(MacCauley Jh.)

Vartotojo pasitenkinimas — tai verslo terminasbaginantis, kiek organizacijos vartotojas
yra patenkintas ar nepatenkintas tos organizagipstangomis rinkoje. (Customer Satisfaction)
Vartotojo pasitenkinimas yra vartotojo poio i produkt / prekés Zenkd, paslaug ar organizaci
matavimo priemoé Sis terminas tapo itin populiarus devintajameirde®etyje, kuomet pradi
kokybés gerinimo tyrimai. (Survey Value Inc. Customer i§fattion and Consumer Loyalty
Overview)

Kiekviena organizacija turi tam tikrsavo vartotaj rata, kuris marketingo terminais
vadinamas tiksline rinka. Organizacija kuria, parda produkt ar teikia paslaugnaudodamasi
tam tikru mechanizmu rinkoje. Organizacijos suieselotumas vartotojo pasitenkinimu pasireiskia
tuo, kad ji siekia, kad vartotojas pitkjos produki ar paslaug ne tik pirmy karta, iSmégindamas
ji/ja, bet ir siekiant iSlaikyti esaqvartotop, kas reiskia, didinant jo lojalugrorganizacijai.

Vartotojo pasitenkinimas yra labai abstraktus teamj kurio reikSm gali labai Kkisti
priklausomai nuo vartotojo ir prék / paslaugos ar netd@s organizacijos. Straipsnyje “Customer
Service and Satisfaction” (2007) labai bendraiiteig, kad vartotojo pasitenkinimas yra tuomet,
kai vartotojas yra patenkintas produktu ar paslakga atitinka jo norus, poreikius beikesius.
(Customer Service and Satisfaction) Pasitenkininagshis labai priklauso nuo dauggb
psichologing ir fiziniy veiksniy, kurie susi su pasitenkinimo elgsena.

Adam W.C. iSskiria tris vartotajlygius:

e nepatenkintas vartotojas, kuris nusivilia produkpaslauga ar organizacija. Toks
vartotojas paprastai ieSko kitos kompanijos, dgab® parduoti jam paslaggar
produkt, kuris labiau atitiki jo reikalavimus. Papratsai kiekvienam, kuris skiiasl
yra dar apie 25, kurie nieko nepasako apie savaagiepmkinim. Nepatenkinti
vartotojai paprastai apie savo nepasitenkinipasako dar 8-16 Zmapi o jei
pasinaudojama internetinforumu, tuomet apie nepasitenkinirauzino net iki 1000
zmoniy. Atlikti tyrimai paroct, kad apie 91 proc. nepatenkinvartotop niekada
daugiau nebegg i ta patia kompaniy ir nepirks jos produkt/ paslaug. Kompanijos
méginimas iSspgsti nepatenkinto vartotojo problemgali silygoti apie 85 proc.

vartotoj sugizima i kompanij;
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e patenkintas vartotojas, kuris laukia geressilyguy, kad \él galety pirkti ta pat
produkt, paslaug ar sugiZti | ta p&ia organizaci. Yra daug maziau tyrimatlikty,
siekiant iSsiaisSkinti patenkinto vartotojo elgggro pirkimo, todl sunku pasakyti, kaip
jis elgiasi ir kas glygoja tik patenking vartotop, o kas slygoja patenkinto vartotojo
lojaluma;

e |ojalus vartotojas — perka paf produkt, paslaug, ar sugiztaj ta pa&ia organizach
bet kuriomis aplinkybmis.(Adams W.C.)

Profesoriaus N.Kano vartotpjpasitenkinimo modelyje (1984), kuris yra puiki kbl
vadybos ir marketingo prieménisskiriami tik du vartotaj tipai:
e patenkintas vartotojas

e nepatenkintas vartotojas (10 paveikslas)

Patenkintas Veiksniali,
vartotojas sukeliantys
pasitenkinina

Paslaugos
teikimo
veiksniai

Pasitenkinima:
Nepasitenkinima /’_\

Pagrindiniai
veiksniai

Nepatenkintas
vartotojas

Saltinis: Customer Satisfaction Model (Kano). 12rdge Rigor And Relevance In Management — Online
Executive Education. V9.3. Last updated 2007 O4[lafraktyvus] [2007 met balandzio ran. 11d] Prieiga per
internet <http://www.12manage.com/methods kano_customer faetisn _model.html>

10 pav. Vartotojy pasitenkinimo modelis pagal Kano
Kano modelis pateikia 6 kokyb kategorijas, kuui faktiSkai trys jtakoja vartotojo

pasitenkinimo lyg
e pagrindiniai veiksniai (nepatenkinti vartotojai) minimalis reikalavimai, kurie
suteiks vartotojui nepasitenkinamjei nebusivykdyti, tatiau nelitinai turi jtakoti

vartotojo pasitenkinimy jeigu ir kompang juos ivykdys. Pagrindinius veiksnius
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Kano daugiau priskiria kompanijoms, kaip slefpkstnantj rinka ir pasirenkant
tikslinius vartotojus;

e veiksniai, sukeliantys pasitenkinampatenkinti vartotojai) — tai veiksniai, kurie
suzadins vartotojo pasitenkinam jei bus jvykdyti, tafiau ndtakos
nepasitenkinimo, jei kompanija jnevykdys. Sie veiksniai nustebina vartatoj
sukelia malon “rapinimosi juo” jausm. Naudodamasi Siais veiksniais, kompanija
gali iSskirti save IS konkuremtarpo ir teigiamai uzsirekomenduoti vartotojui;

e paslaugos teikimo veiksniai — tai veiksniai, kusideikia vartotojui paistenkinim
jei p&ios paslaugos teikimo ar prek kokyke yra itin auksti ir atitinka
reikalavimus. Ta&iau Sie veiksniai gali sukelti ir nepasitenkinimei ju kokybé
neatitinka vartotojodke<iy.

Kitos trys papildomos kategorijos, kurias mini Kayra:

e neabejingumas — vartotoju¢ra svarbu smulkios dets;

e neaiSkumo — kompanijai neaisku, ar vartotojasiteisinkam, detaliy;

e griztamumas - vartotojo reakcija paslaugos / prék kokylke. (Customer
Satisfaction Model (Kano).)

Giese J.L. ir Cote J.A straipsnyje ,Defining ConsurBatisfaction“ (2000) kelia klausam
kas visgi yra vartotojo pasitenkinimas — procesaseaultatas. Vienos vartotojo pasitenkinimo
sampratos jSreiSkin analizuoja pakzdami preks / paslaugogvertinimo proces (Fornell, 1992;
Hunt, 1977, Oliver, 1981) , o kiti analizuoja jaaifx atsak i ta jvertinimo proces (Halstead,
Hareman, Schmidt, 1994, Howard, Sheth, 1969). Newsd”.R.H. ir Wright G.H. teigia, kad
vartotojo pasitenkinimas yra vartojimo patirtiegukatas.

Giese J.L. ir Cote J.A. (2000) analizavo daugeliotoay pateikiamas vartotojo
pasitenkinimo sampratas. Analizuodami juos, jierpatn; demeg skyre vartotojo reakcijai, kam
skiria vartotojas émeg ir laikas, kada patiriamas pasitenkinimas. 2 Ilede pateikiama
apibendrinta $i autoriy koncepcing ir naudojam praktikoje vartotay pasitenkinimo sampnat

literatiiring apzvalg.
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2 lentet

Koncepciniy ir naudojamuy praktikoje vartotoj y pasitenkinimo sampratos

Autorius

Koncepcinis apibrézimas

Vartotojo
reakcija

I ka kreipiamas
démesys

Laikas

Oliver, 1997

Vartotojo reakcija, teikianti day
pasitenkinimo. Tai reiSkia, kad
preké ar paslauga anj
vartojimas suteikia vartotojui
malonumo

gReakcija,
teikianti daug
pasitenkinimo

Preleé / paslauga

Vartojimo metu

Halstead, Haremari

Schmidt, 1994

, Tai vartotojo vertinimas ar préek
/ paslauga vartojimo metu

Efektyvi reakcija

Preds jvertinimas
pagal iS anksto

Vartojimo metu
arba tuoj po jo

suteil¢ tiek pat dziaugsmo ar susidarytus
malonumo, kiek buvo tikasi pasitenkinimo
pries vartojina standartus
Mano, Oliver, 1993 Sie autoriai daugiau iSskiria | [vertinamasis Prelé Po vartojimo
pasitenkinina produktu, kuris poZziaris
siejamas su podiiu i prekes po
jo vartojimo
Fornell, 1992 VisapusisSkasgertinimas po Visapusiais Popirkiminis Po pirkimo
pirkimo ivertinimas ivertinimas
lyginamas su i$
anksto nusistatytais
standartais
Oliver, 1992 Tiriama, ar pasitenkinimas buvioPasitenkinimas | Prelés savylés Vartojimo metu

emocionalus. Sis autorius teigig
kad pasitenkinimas yra visuma
savybiy, susijusi su fenomenu,
atsirandadiu su kitomis
vartojimo emocijomis

1, visuma savyhi,

atsirandadiy
vartojimo metu

Westbrook, Oliver,

Popirkiminisivertinimas, susis

Ivertinamasis

Pirkimo procesas

Po vartojimo

1992 su pd&iu pirkimo proceso sprendimas
ivertinimu
Cadotte, Woodruff,| Pasitenkinimas Jausmai, Pasinaudojimas Vartojimo metu

Jenkins, 1987

konceptualizuojamas kaip
jausmai, atsirandantysigytos
patirtiesjvertinimo

atsirandantys i$
igytos patirties
jvertinimo

patirtimi

Churchill,

Konceptualiai, pirkimo ir

Rezultatas

Lyginama patiriama

prekes isigijimas ir

Surprenant, 1982 | naudojimo rezultatas,
atsirandantis i$ pgjo naudos ir
kast; vertinimo. PraktiSkai,
panasus poziirj, kad gali lti
patiriamasjvertinant preks
savybiy visurm

nauda ir patirti kaStai| /ar vartojimo

patirtis

Saltinis: Giese L.J., Coter J.A. Defining ConmsurBatisfaction. Academy of Marketing Scinnce [Inkéyaus] [2007
mety sausio mn. 7 d.] Prieiga per interngt < http://oxygen.vancouver. wsu.edu/amsrev/theoryéfigés
00.html#appendi

Si lentet gakty bati papildyta ir toki; autoriy, kaip Tse, Silton (1988), Westbrook (1987),
Day (1984), LaBarbera ir Mazursky (1983) ir kt.ompne, téiau atrinktos pagrindigs sampratos
pagal vartotojo reakeij i tai, i ka vartotojas atkreipia d@nes ir laika, kada pajatiamas
pasitenkinimas ar nepasitenkinimas. Apibendringalima pastedii, kad vartotojo pasitenkinimas
yra reakcijai prekés ar paslaugos, kil jis perka ir vartoja, savybivisuma, priklausomai, nuo to,
kaip ji aptarnauja organizacijos, kurioje jsgyja & produkt/ paslaug, personalas ir laiko, kada

jis patiria & pasitenkinim. Zinoma, laikas kada patiriamas pasitenkinimasa riabai svarbus.
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Svarbiausia tai, kad perkamos ir vartojamo psekpaslaugos savgb atitikty vartotojo tike<iius, o
personalas tinkamai aptarnauf, kas padidina vartotojo npgriZti | organizacy, t.y. padidina jo
pasitenkinina, kuri atitinkamai iSvysius, kuriamas vartotojo lojalumas tai organizacijai
Kadangi pasitenkinimas pagrindine yra pat@s psichologine vartotojaifena, organizacija

turi jvertinti daugyl veiksni;, salygojantiy ta basera ir parinkti atitinkamas priemones, kad
pasiekt; pageidaujam vartotojo pasitenkinimo laipgnSioje srityje daug tyrim yra atlike Berry,
Brodeur 1990-1998 metlaikotarpyje. Kaip tyrima rezultag jie pateik 10 ,kokybés vertybi”,
kurios slygoja vartotojo pasitenkinim

o kokyhg;

o vert;

¢ ilgaamziSkumas;

o efektyvumas;

e pri¢jimo paprastumas;

e aplinka;

e organizacijos skyu bendradarbiavimas;

e su vartotojo dirbakio personalo elgsena;

e jSipareigojimas vartotojui;

e inovacijos.

Sie veiksniai yra svaffs nuolatiniam organizacijos ar vartotojo santykiarimui, kas

salygoja vartotojo pasitenkinimo laipsr(Customer Satisfaction)

Dwayne Ball pateikia lojalumo, nusiskundinbei pasitenkinimo rysbei juosijtakniartius

Lojalumas /
Ivaizdis / / A

Pasitenkinimas /
Lakegiai 4 \

veiksnius (11 paveikslas).

Suvokiama
l verte
) Nusiskundi
Suvokiama mai -
kokybeé

Saltinis: Dwayne Ball, Pedro Simoes Coelho, AlexanMachas. The role of communication and trust in
explaining customer loayalty // European JournaWlafketing. Vol. 38, N0.9/10, 2004, psl. 1280

11 pav. Lojalumo, nusiskundimy bei pasitenkinimo rySys (ECSI modelis — Eauropean
customer Satisfaction Index)
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11 paveiksle pateiktame rySyje akivaizdziai matihs itakoja pasitenkinimo sukima.
Imores jvaizdis yra labai svarbi prieméwartotojo fikesiy formavimui. Patenkinti ar nepatenkinti
lake<tiai formuoja vartotojo suvokiamo kokyb koncepcy, kuri, savo ruoztujtakoja suvokiamos
vertes suKirima. [vaizdis, tikeiai, suvokiama kokyb bei vert sukuria vartotojo pasitenkinim, jei
visi Stie veiksniai buvo teigiami ir teigiama linkkmnukreig vartotojo veiksmus. Tokiu talu
sukuriamas vartotojio pasitenkinimas, kurigygos lojalumo krima. Jeigu migti veiksniai buvo
neigiami, jei, automatiskai,akygojo vartotojo nepasitenkinig kuris niekada nesukurs vartotojo
lojalumo, net ir taikant aktyvias lojalumo prograsna

Remiantis Adams W.C. vartotojo Klasifikacija, yrkiremi trys vartotoy lygiai, pagal
kuriuos sprendziama apie vartotojo lojalunNepatenkintas vartotojas niekada nebesirinkgds,
jam suteik neigiamy emocip. Patenkintas vartotojas lauks tinkasalygu, kad \él galety pirkti ir
vartoti tai, kas jam sutetkpasitenkinim.

Tuo tarpu, lojalus vartotojas, pirks ir vartos teas jam suteik malonunma nelaukdamas
jokiy tinkama salygu. Vadinasi, organizacija turi rasti fy§arp patenkinto vartotojo ir lojalaus
vartotojo. Patenkintas vartotojasra lojalus vartotojas. Tuo tarpu lojalus vartotojaa patenkintas
vartotojas. Galima iy teigti, kad vartotojo lojalumas yra kuriamas valds per vartotojo
pasitenkinim.. (Anderson, 1994 )

Jeigu organizacija tiria savo vartotojus, ji savkslingje rinkoje atskiria patenkintus ir
lojalius vartotojus.Jeigu vartotojas yra patenkintas tua,gerka ir vartotoja, reikia rasti tinkamas
priemones jo pasitenkinimo laipsnio didinimui ijdtumo karimui ir iSlaikymui.

Tockl, prieS pradedant kalbh apie vartotop lojalumo kirima per pasitenkinirg
paanalizuokime, kokiomis priemémis yra tiriamas vartotojo pasitenkinimo laipsniSias
priemones gana detaliai apzv«elyyezbergiea A. “Vartotoju lojalumas: kaip jj suprasti ir
iSmatuoti”.

Kai kurios imorés, pavyzdziui, "Xerox", vartotqj lojalumui matuoti taiko klasikin
vartotop pasitenkinimo tyrimo metag bet vertina tik p&as auksiausias atsakym reikSmes.
Manoma, kad jeigu vartotojas yra "labai patenkihiesonés paslaugomis, jis yra lojalus vartotojas.
Nuolat atlikdama vartotqj apklaug, "Xerox" daugel mety vartotop pasitenkinimui matuoti
naudoja penki baly skak: 5 balai reiSkia, kad vartotojas yra labai patatds, 1 balas — labai
nepatenkintas.ultikslas buvo pasiekti 100 proc. pasitenkinifibendrai sudedami 4 ir 5 balais
ivertinti atsakymai).

Taciau prieS kelerius metusiore atrado, kad rysys tarp lojalumo ir pasitenkininkgrasi,
atsizvelgiani 4 (patenkintas) ir 5 (labai patenkintas) bajaestinty atsakym. Jie nustat kad labai
patenkinti vartotojai buvo SesSis kartus labiaudidlar karg pirkti "Xerox" produktus.
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2001 m. "Forum" atliktos apklausos duomenimis, 88cp vartotoy , aukg€iausiu balu
iverting savo pasitenkinimimone, prisipaZino esjai lojalis. Sis skaiius sumagjo iki 19 proc.
tarp vartotoy, kurie buvo patenkinti, bet savo pasitenkiginvertino vienu balu zemiau.
Remdamasi vartotgj pasitenkinimo tyrimo rezultatais, "Forum" klientuskirsto i advokatus
(vertinimai — 9 ir 10), jautrius ar paZeidziamugerfinimai — 5-8) ir teroristus (vertinimai — 1-4,),
y. labai nepatenkintus vartotojus , kurie apie saspasitenkiniralinke pasakoti ir kitiems.

Vienas zymiausi pasaulyje lojalumo ekspeartFrederickas Reicheldasik lojalumg
matuoti klausiant vartotqj vienintelio paprasto dalyko: "Ar rekomenduotimn mus savo
draugams?". Tyrimai rodo, kad tokiose verslo Salkage vieSbudiai, sporto klubai, pramagparkai
60-65 proc. nauj lankytop ateina pagal draugar paistam; rekomendacijas. Vartotpjpolinkis
rekomenduotjvertinamas 10 balskale ir pagal atsakymus suskirstornaigs grupes:

o labai linke imore rekomenduoti vartotojai (9—10) eméjai;
e maziau link imorg rekomenduoti vartotojai (7—8) — pasyvieji;
e yp& nelinkg imorés rekomenduoti vartotojai (0—6) — p&iki.

IS reméjy atmus peikkjus gaunami gryniejiémeéjai (angl. net promoters).iBent grymju
remejy rodiklis, Fredericko Reicheldo nuomone, yra swvaubiasimores augimo indikatorius. iS
tyrimo metod taiko tokiosimores kaip "Southwest Airlines", TWA, "Enterprise RemtCar".
Pavyzdziui, "Southwest Airlines" turi apie 60 prgeynyju reméju. (Vezbergiea A.)

Taigi, aukStas vartotojpasitenkinimasatygoja esam vartotoj; lojalumo padidjima, kainy
elastingumo sumajma, basimy sandon iSlaidy sumazjima, mazesnes iSlaidas nawartotoj;
pritraukimui (Anderson, 1994 ). Patenkinti prekepaslauga vartotojai uz gaunamaud, sutinka
mokéti daugiau, o tai reiSkia, kad jie yra tolerantisiiekainy augimui. Augantis esamvartotop
lojalumasitakoja p sprendim pirkti ir ateityje dazniau, taip pat papildoma®kes ar paslaugas,
todkl kumuliacire lojaliy vartotop vert auksta.

Vartotojy pasitenkinimo tyrimai vykdomi remiantis ekonorsnpsichologijos po#riu,
teigiartiu, kad vartotay pasitenkinimas yra kumuliacis prigimties.

Komuliacinis pasitenkinimas atspindi visumiivertinimg apie bendy prekés pirkimo ir
vartojimo patirf per tam tikg laikotarg (Anderson ir kt., 1994). Pasak Fornell‘io (199@)tetoj
pasitenkinimas yra visos pirkimo bei vartojimo p#s, ir dabartias , ir numanomogyertinimas.
Jis teigia, kad vartotgjpasitenkinimas yra kumuliacinis, o informacijtgkojanti pasitenkinimo
ivertinima, yra nuolat atnaujinama kiekvieno pirkimo ir vgirm metu.

Taigi vartotop lojaluma tikslinga susieti su vartotp) pasitenkinimu. Vartotoj

pasitenkinimas skatina jojaluma (Fornell,1996).
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Praeities ir ateities Rezultatas: Kas su tuo
perspektyvos gaunate, ko norite lyginama

i

VARTOTOJ U
Personalo patirtis /v PASITENKINIMAS Vaidmens tipas
Zinios apie Zodine Prekes Zenklas,

{

apsifpinima ‘ komunikacija reputacija

Saltinis: Fornell, Claes G., Sunil Mithas, and M<Bishnan Journal of Marketing 69.4 (2005): 201-209

12 pav. Pagrindiniai vartotojy pasitenkinimo determinantai
12 paveiksle pateikiami vartotppasitenkinimo determinantai — tai prienéenpkurias

kompanija gali tikslingai panaudojusi sukurti saxastotop lojaluma.

S¢kmingai veikiagios jmorés nuolat siekia didinti patenkipt vartotoy skatiy. Tai
imanoma sistemingai matuojant vartat@asitenkinim. Nust&iusi pasitenkinimo prielaidas ir
nepasitenkinimo priezastigmore gali skmingai veikti vartotop strukfira, tai yra mazinti
nepatenkini ir gausinti patenking vartotop skatiy, o tuo pdéiu salygojanti ir lojaliy vartotop
skatiaus didjima, kas lemia kompanijos dalies djuna rinkoje ir £kminga jos egzistavir.

Vartotojy pasitenkinimo ir &més tyrimas yra vienagrastini bidy jy nustatymui. Stabili
ir didéjanti rinkos dalis yra laikomaékmés matu,taigi, netiesiogiai, ir vartotpjpasitenkinimo
matu. Kai vartotaj baz lieka stabili , rinkos dalis yra geras pasitenkiaoimatas. Téau niekas
nezino, ar ji iS ties yra stabili, ir arimoné nepraranda nemazos dalies savo vanptjrie yra
paketiami naujais vartotojais. Vien tik rinkos sekimaaigudaryti neteisingsckmés ispiadi, kali
nepatenking vartotoy; ir buvusiy vartotoj skatius faktiSkai auga, gmones jvaizdis blogja.

Taigi vartotoj; pasitenkinimas (kaip paxiis ir emocijos) yra teorinis konstruktas arba
uzskptas kintamasis, kuriuo negalima tiesiogiai iSmat@eornell. 1992). Tod ji reikia matuoti
netiesiogiai, naudojangvairialypius rodiklius. T.y. pasitenkinimas turiatb matuojamas ar
vertinimas kartu su jemiartiomis aplinkylemis ir pasekrémis lygyhkes sistemoje, kadtby galima

ivertinti ju rySius su rodikliais iry tarpusavio rySius, kas gali pdid pasiekti ne tik didesnio
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patikimumo ir pagistumo, bet ir gali padi susieti vartotaj pasitenkinima su ekonomias veiklos
rezultatais (Fornell, 1992).

Vartotojy pasitenkinim galima kontroliuoti tiesiogiailmore, naudojant santykiais paregnt
strategi, gali kontroliuoti vartotaj pasitenkining tiesiogiai valdydama savo vartaiofluomenmn
bazes. Vartotej baziy valdymas reiSkia, kadmores turi Ziniy apie tai ,kaip patenkinamij
vartotojai. Norint zinoti apie vartotpjasmenines reakcijas ir nuomones, reikia rinktirdenis apie
atsakomja vartotoj reakcip, kuriuos per daugybkontakty su vartotojais darbuotojai turi gauti
pastoviai. Tokia informacijos sistema, sutelkiaiimeg vartotoj; pasitenkinim ir poreikius bei
norus, kartu su rinkos dalies statistika sudardingy informacijos Saltippriimti sprendimams.

Vadinasi, santyki marketingo slygomisimonre gali sukurti tiesiogin, skubiai apdorojam
informacijos sistem Si sistema pateiks valdymui nuolat atnaujinarartotoj; duomen baz: ir
nuolatirg informacip apie vartotaj pasitenkinimo ar nepasitenkinimo laipshai gali kti galingu
valdymojrankiu.

Vartotojo pasitenkinimas yrigakojamas tokj veiksniy kaip prek ar paslauga, kuriuos jis
orientuojasi, paslaugos teikimo ar ptekardavimo procesas bei aptarnavimas po pardavimo.

Analizuojant mokslir literatiira vartotojo pasitenkinimo bei vartotpjojalumo tematika,
galima pastelii, kad Sie reiSkiniai yra ne tik labai glaudziaisg§e, tatiau tai tarsi vartotay
lojalumo kKirimo proceso atskiri etapai. 13 paveiksle pateildanpreks/paslaugos kokys,
vartotojo pasitenkinimo bei vartotojo lojalumo rgsy

Prelés/ paslaugos kokyb

Veiksniai

Vartotojo pasitenkinimas

Veiksniai

Vartotojo lojalumas

Saltinis: sukurta autorius

13 pav. Prelés / paslaugos kokybs, vartotojo pasitenkinimo ir vartotojo lojalumo ry Sys
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13 paveiksle matyti, kad viso Sio proceso pradziai-preks / paslaugos kokyb Tenka
pastebti, kad jeigu ji neatitinka vartotojoikesiio, tuomet procesas nuaksta pg&iame pirmame
etape. Jeigu prék ar paslaugos kokymeatitiko jo tike<iy, jis netaps patenkintu vartotoju ir tokiu
atveju tekt imtis kity priemoni, tokiy kaip vartotojo susigZinimas, siekiant pakeisti jo paij i
kokybe. Tafiau jeigu preks / paslaugos kokybatitiko vartotojo tikestius, tuomet, imantis tam
tikry veiksmy, yra kuriamas jo pasitenkinimas. Kuomet vartotojess patenkintas paslaugos arba
prekes kokybe, tuomet, imantis tam tikpriemoniy, yra kuriamas jo lojalumas.

Frederick ir Salter (1998) nurodo penkis svarbiasisrartotoy pasitenkinim lemiartius

veiksnius:
1. Preks kokyle;
2. Preks kaina
3. Aptarnavimo kokyb;
4, Jvaizdis

5.  NovatoriSkumas

Sie veiksniaijtakoja vartotojo pasitenkinigrbei lojalumy, kaip viery esmini; imores rinkos
dali bei pelningum lemiartiy veiksni.

Autoriy iSskirti veiksniai leidZia suvokti, kokiais aspald manipuliuodamamore gali
sukurti vartotoy pasitenkinim imores ir paslaugos/prék atzvilgiu. Santyki marketinge
pripaastama, jog vartotojo lojalumas — tanlyga vartotoy iSlaikymui, o pasitenkinimas
svarbiausias veiksnys kuriantis lojalaamTai, kaip vartotojai suvokia savo poreikius i |
patenkinimo lygmen (juos tenkinarit arba ne), lemia tiek konkiet apibgzti vartotop veries
aspektai-paslaugos/prek kaina, ergonomés savyks, aptarnavimo kokyd tiek ir individuatis
psichologiniai bei socialiniai-kditiniai veiksniai.

Vartotojo, perkadio preke pakartotinai neturint informacijos apie kitas gityvas,
sandorio kaStai Zymiai mazesni lyginant su vartgtdjuris naudojasi palyginimo principu. Tai
taikytina ir jmonés atveju. Lojals vartotojai garantuoja mazesmardavimo sandorio kain
lyginant su maza dalele vartaigperkartiy pakartotinai.

Siekiant didinti vartotaj lojalumg batina iSanalizuoti kiekvieqis veiksni ir siekti tinkamai
juos pritaikyti tiek iSimores tiek IS vartotojo perspektyvos, tuocépakuriant bendy vartotojo
vertes paked.

Daugelis vartotaj verk suvokia taip: ,Gauni tai uzakmoki“. Zodis ,gauni apitidinamas
trejais elementais - tai prekpaslaugos kokyh prekes/paslaugos aptarnavimo kokyb

prekes/paslaugos novatoriSkumas. \éddip pat yra sudedamoji funkéikainos dalis.
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Imores jvaizdis - tai dar vienas svarbus veiksnys, kurganértotojui pasitenkinim Imores
ar preks zenklojvaizdis gali tiek sustiprinti tiek susilpninti gaarmos vers vartotojui pajti ir taip
tiesiogiai tueti jtakos lojalumo formavimui.

Siuos vartotojo gaunamos st veiksnius — kaiy kokybe, jvaizd bei inovacijas
kontroliuoja beiitakojajmonés vadovai. 4 patirtis bei kompetencijalygos vartotoj lojalumo lyg
bei finansin imonreés valdymna.

Vartotojy lojalumo valdymas bei thimas reikalauja daugiau nei nuojautos, o tam
reikalingas nuoseklus integruotas valdymo procdaass:

o Teikia tiksliag informacip apieimonés kuriamos vartotojui vets reikalavimus, kurie tuo
paiu formuoja ir lojalum, taip pat ir Zini kaipimorés preks vert, lyginama su
konkurento preés verte.

e Apima penkismores kontroliuojamus ,ve#s paketo“ veiksnius.

e Integruoja informacij apie vartotaj poreikiusj imores verslo bei kuitros sistem.

Turéti lojaliy vartotoj; imonei naudinga d daugelio priezasy. Tokiy nebereikia skatinti
pirkti — jie jau yra iSbangir preke, ir jos pardavimoagygas. Nebereikia gaisti laiko irtl pastang
aiSkinant preks savybes — jos jau seniai zinomos. Litgavartotojai iS esgs prekiy nebesirenka,
jie i anksto Zino, k isigis. To@l tokiy vartotop rat turincios imorés konkurencigje kovoje
jawiasi gana saugiai, mat Si vartatayrupe beveik nekreipia @mesioi konkurenty pasiilymus.
Taciau norint tugti lojaliy vartotoj, reikia gerai zinotiy poreikius, kad tty galima & lojaluma
kurti ir didinti. Tockl empirinéje Sio darbo dalyje bus tiriami senovinio stilialigldy vartotoj

poreikiai.
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2. VARTOTOJU POREIKI Y PATENKINIMO TYRIMO METODOLOGIJA

Senovinio stiliaus bald vartotoy; ir vartotoy poreikiy tyrimas susideda iS dvigjdaliy —
kokybinio tyrimo, atlikto apklausiant fokus grep bei kiekybinio tyrimo, atlikto anketés
apklausos #du Kauno mieste. Siame skyriuje pateikiamos tyrimetodologigs kokybinio ir
kiekybino tyrimy nuostatos.

2.1 Tyrimo metodologinés nuostatos

Vartotojy pasitenkinimui bei poreikiams istirti bus taikomosndrosios vartotgjelgsenos
tyrimy metodologigs nuostatos.

Siekiant atlikti vartotaj lojalumo tyrima, remsinés modifikuotu L. G. Shiffman ir L. L.
Kanuk siilomu marketingo tyrimo proceso nuoseklumu. Mirautoriai iSskiria SeSis pagrindinius

marketingo tyrimo proceso etapus. Tai pavaizduBtpaveiksle.

Tyrimo tiksl y, uzdaviniy nustatymas

—

Tyrimo hipoteziy formulavimas N\

=

Kokybinio tyrimo projektavimas N\ Kiekybinio tyrimo projektavimas N\

Kokybinio tyrimo imties nustatymas Kiekybinio tyrimo imties nustatymas

Tyrimo vykdymas Tyrimo vykdymas

Rezultaty analizé(subjektyvi) Rezultaty analizé

Rezultaty apibendrinimas

.

Ataskaitos parengimas N\

Saltinis: (Sudaryta autoriaus pagal L. G. Schiffn887).

14 pav. Modifikuotas marketingo tyrimo procesas
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L. G. Shiffman ir L.L. Kanuk marketingo tyrimsiilo practi nuo tiksly ir hipotezi
nustatymo. Tai atlikus formuluojamos hipaiezhipotez — tai ngrodytas teiginys ar tam tikras
galimas sprendimas, kuris, remiantis empiriniaisrdanimis, gali bti patvirtintas arba paneigtas)
(L. G. Schiffman). Antrajame prék Zenklojvaizdzio tyrimo proceso etape renkami antriniai
duomenys bei atliekamay janaliz. Jeigu tyrimo tikslams pasiekti ySiduomem nepakanka,
projektuojamas pirminis tyrimas. Tai &rasis marketingo tyrimo etapas. L. G. Shiffman it.L
Kanuk siilo naudoti kokybinius ir kiekybinius tyrimusty(imy metodai - tai pagrindiniai
marketingo tyrina badai, veiksmai). (VaitkieéR.).

Kokybiniy tyrimo metod rasys pateikiamos 14 paveiksle.

Kokybinio tyrimo metodai

I 1
___ Atskiras interviu Tikslinés grugs
tyrimas

Gilus tyrimas

Formalizuotas
pokalbis

Saltinis: Pranulis V. Marketingo tyrimai. V.: Krant1998

15 pav. Marketingo kokybiniy tyrim y metodai

Atskiras interviu leidZia gauti informacijos iS pokalbisu didet patir, gen sumanym ir
daug Ziny turinciais asmenimis. Tai nesistemingi ir neforisalpokalbiai, kum metu tyéjas
stengiasi juos pakreipti tokia linkme, kad pokallaialyvis pasakyt kuo daugiau informacijos
rapimu klausimu.

Gilus tyrimas — tai viena iS apklausos atmainTaiau apklaus&ia vyksta ne pagal iS
anksto parengtscenariy ir strukiira, o formuojasi iS pokalbio metu gaunamatsakym i pokall
vedartiojo klausimus. Sio pokalbio metu yra galindyllabiau isigilinti i kai kurias temas,
nesitaikant prie nelankm®s, iS anksto sugalvotos schemos.

Formalizuotas pokalbis vyksta pagal iS anksto pareamghstrukcipa laikantis apgalvoto
plano ir nuoseklumo. T#au tai rera anketig apklausa. Pasirinktii §yrimo bada reikéty tuomet,

kai tematika jau yra gerai Zinoma ir vedantysiari&sto gali pokalbnukreiptij tiksla.
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Nors pokalbis vyksta pagal iS anksto paremamn ir instrukcija, Taiau tyrjas turi laise
pats formuluoti klausimus, atsizvelgdamagokalbio eig ir Zzmogaus, su kuriuo kalbamasi,
reakcip.

Tikslin és grupés tyrimas remiasi 8-12 asmengrup:s diskusija. Tyrimo vegas vadovauja
diskusijai, atsargiai skatindamas pokaibrima linkme pagal i5 anksto parengtenariy. (Pranulis
V., 1998; 70)

Kiekybiniai tyrimai apima tokius metodus, kuyrmetu renkami ir apdorojami kiekybiniai
duomenys. Siem tyrimmetodams priskiriama:

e apklausa- tai susistemintas informacijos iS respondeiikimas, pateikus anket
“Susisteminta” reiSkia, kad stengiamasi gauti kukslésnius rezultatus, kad
matematiniais statistiniais metodaistpgalimajvertinti ju patikimuny;

e stebgjimas yra antras tipiSkas rinkos tyrimaidas pirminei informacijai gauti.
Informacijai gauti Siuo atveju svarbiausia ne tmgy asmen atsakymai (kaip
apklausoje), oy poelgiy ir reakciy 1 esminius marketingo dalykus an&kz
iSvados. Stel)imo objektai gali lati asmem savyles, elgesys bei daiktai.;

e eksperimentoesnt ta, kad norima nustatyti ir parodyti vienos arikédintamyjuy
dydziy itakos poveikio pasikeitimkitiems dydzZiams. Kitaip tariantasoningai
kas nors pakeéiama, ir, remiantis Siuo pakeitimu,éginama nustatyti vystymosi
eiga. Sis veikimo #idas apilidinamas kaip testas. (Ideal Marketing Methods for
Home-Based Businessess)

Pirmiausia pasirenkamas kokybinio tyrimo metodasdasomas pokalbio planas ir
numatoma jo aplinka. Toliau atliekamas kokyhiniyrimo duomen rinkimas bei anali
Kokybinis tyrimas baigiamas ataskaitos parengimtliki® kokybinio tyrimo rezultatai naudojami
projektuojant kiekybintyrima. Parenkamas kiekybinio tyrimo metodas, sudaroyrasnad planas ir
numatomos duomerrinkimo naudojamos priemés. Atlikus tyrima, analizuojami gauti rezultatai

ir pateikiamos iSvados.

2.2 Tyrimo tikslai, uzdaviniai ir hipotezés

Sio tyrimo tikslas — jvertinti vartotoj, pasitenkinina senovinio stiliaus baildprekyba ir
pateikti priemones vartotgjlojalumo didinimui.

Norint pasiekti Sio tyrimo tikal reikiaigyvendinti tokiusuzdavinius:

1. ISsiaiskinti vartotoy lojalumo didinimo veiksnius;
2. ISsiaiSkinti kokie veiksniai stipriausiai veikianatojy lojaluma;
3. Ivertinti vartotoj; pasitenkinina senovinio stiliaus baldprekyba.

Hipotezés. Atsizvelgusi tyrimo tikskh bei uzdavinius galima isSkelti tokias hipotezes:
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e Senovinio stiliaus baldkaina ir kokylé bei aptarnavimas yra pagrindiniai veiksniai
lemiantys vartotaj pasitenkinim.

e Lojalumo programos taikymas turi didZiaugiaka pakartotiniam senovinio stiliaus bald
pirkimui.
Nustatius UAB ,Zavira" tyrimo tiksh, uZdavinius bei suformulavus hipotezes pirmiausia,
naudojant kokybip tyrima, bus atliktas UAB“Zavira vartotojo poreikipasitenkinimui

itakos turigiy veiksniy tyrimas darbuotej poZiiriu.
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3. VARTOTOJU POREIKI Y PATENKINIMO EMPIRINIS TYRIMAS

Vartotojy poreikiy patenkinimo senovinio stiliau baigprekyba empiripntyrima sudaro dvi
dalys - kokybinis ir kiekybinis tyrimai. Kokybinidyrimo metu siekiama iSsiaiskinti svarbiausius
UAB ,Zavira“ vartotojy poreikius tenkinakius veiksnius, o kiekybinio tyrimo eigoje siekiama

ivertinti vartotoj; pasitenkinina senovinio stiliaus baldprekyba.

3. 1 Kokybiniy tyrim y projektavimas, eiga ir rezultatai

Sioje darbo dalyje pateikiama kokyhintyrimy projektavimo planavimas, eiga ir rezuitat
analiz. Tyrimui atlikti buvo pasirinkta fokusuotos grigometodas. Kokybinis tyrimas vyko 2007
vasario 28d. Atliekant kokybijrtyrima, buvo sutelkta fokusuota gréis 8 zmoni, dirbartiy UAB
,Zavira“, kuriy amzius nuo 30 — 55 met Tiriamieji suda¢ viena bends grupe, kuri buvo

apklausiamamones patalpose fokusuotos gagpdiskusija vyko 1,5 valandas.

3.1.1 Kokybiniy tyrim y projektavimas ir eiga

Tyrimy metodai. Tyrimui atlikti buvo pasirinkta fokusuotos grég metodasRinkos ir
vieSosios nuomas tyrimg grupes ,Spinter tyrimai® nuomone, focus grég - vienas IS
populiariausy kokybiniy tyrimy metod;. Fokusuota grup — tai kokybiniy duomen rinkimo
metodas, kai informacija renkama organizuotos gnepidiskusijos met(V. Dik¢ius, 2005). Tai
grupiré diskusija vedama moderatoriaus, pagal iS ankstengé pokalbio plan. Focus gruge
dalyvauja vidutiniSkai 8 - 10 zmani atrinkty pagal tikslinius konkretaus tyrimo uzdavinius.
Optimali fokus grups trukne 1,5 - 2h. Fokusuotos grép metodo pasirinkim salygojo tai, jog
buvo siekiama visapusiSkai iSnagtinvartotojy lojalumo didinimo veiksnius.

Svarbu pazymti, kad tam tikra klausim struktira bus nustatoma iS anksto, o tolimesn
pokalbio eiga priklausys nuo respondgmitsakynu. Tuo kidu zmony grupe skatinama laisvai
kalbeti ir reikSti savo nuomay) tatiau tyrjas privalo neleisti paSnekovams nukrypti nuo téarot
klausimy plano. Klausim duomenys fiksuojami, o éliau analizuojami. Tai atliekant, svarbu
atsizvelgtii respondent nuotaikas bei#kno kalla, kuria jie naudoja reikSdami savo nuongon

Tikslinés grugs veiklos ciklas susideda iS kektap:

1. PasiruoSimas, patalp parinkimas, jrangos komplektavimas, dalyvi
sukvietimas.;
2. Vedéjo parinkimas bei diskusjjplano parengimas;

Diskusij pravedimas.;

4. Gaut rezultaty apdorojimas bei ataskaitos parengimas.

44



Tikslinés grugs apklausos &a bus gaunama naujausia, originaliausia bei ngialisia
informacija.

Moderatoriaus uzduoti klausimai buvo sgssu vartotojo pasitenkinigkuriartiais bei jo
vertts pakei formuojartiais veiksniais. Taip pat buvo analizuojamay Sveiksniy jtaka
pakartotiniam pirkimui atlikti. Respondentbuvo praSoma iSskirti svarbiausius veiksnius ir
pareiksti nuomogapie juos beiy aktualuma imorgje.

Daugumos klausim strukiira buvo nustatoma iS ankstogita tolimes@ pokalbio seka
priklaug nuo diskusijos dalyui atsakyna. Tokiu bidu respondentai skatinami laisvai reiksti savo
nuomor, tatiau moderatorius negali leisti responentams nuknypb numatyto klausim plano.
Diskusijos metu duomenys yra fiksuojami, @iau analizuojami.

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Kokybinis tyrimas vyko 2007 vasario 28d.

Atliekant kokybin tyrima, buvo sutelkta fokusuota gréipgs Zmoniy 8, dirbariy UAB
,Zavira“, kuriy amzZius nuo 30 — 55 mgt

o 4 vadybininkai;

o direktorius,

o komercijos direktorius,

o marketingo vadovas

o personalo vadovas.

Tiriamieji sudaé vierg bendn grupg, kuri buvo apklausiamanonrés patalpose fokusuotos

grupés diskusija vyko 1,5 valandos.

3.1.2 Kokybiniy tyrim g rezultaty analizé ir apibendrinimas

Atlikus kokybinj tyrima UAB“Zavira“darbuotoj, poZiiriu, daugelis tiriamjy iSskyk prekes
kokybes, estetiSkumo bei aptarnavimo kokglveiksnius, kaip pagrindinius, tutins didZiausi
itaka vartotojo apsisprendimui atlikti pakartatipirkima. Plafiau aptarus aptarnavimo kokyg
veiksn, respondentai jam suteiktin didek reikSng, teigdami, jog asmeninio pardavimo metu
pasireisSkianti pardavimo vadybininko kompetencgaaddidet jtaka gaunamai vartotojo
pasitenkinimo vertei.

Kai kurie diskusijos dalyviai iSskyrkainos veiksp tatiau dauguma prioriteto jam netéjk
teigdami, jog UAB ,Zavira“ vartotojas didesnes nalutines pajamas gaunantis zmogus, kuriam
pinigu aspektas nesuteikia itin didslreikSnés. Jam svarbiausia yra péskestetika t.y. iSvaizda,
kuri pasizymi iSskirtinumu, prabanga bei kokybee $iksniai sukuria vartotojui pasitenkinimo
pojatj, kuris ne tik skatina jpamirsti apie finansinpirkinio pus, bet ir \&l pakartotinai atlikti

veiksma, kuris sukeli pasitenkinim t.y. pirkima.
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Be Si; veiksni taip pat buvo pamitta akcip beijvairiy nuolaid; pritaikymo svarba ir taip
pat iSreikSta nuomanog jawiamas 3i lojalumo element efektyvumo bei pritaikomumpnongje
trikumas.

I klausimy kiek svarlas yraimores fizinés aplinkos elementai vartotojo suvokiamos ésert
apieimore bei jos prek formavimui, visi respondentai vienareikSmiskakigs Sio veiksnio
svarbum UAB ,Zavira“ kuriamos vews bei pasitenkinimo paketui. Diskusijos dalyviagée jog
UAB ,Zavira“ fizinés aplinkos elementas reikalauja nemagmesio.lvertirg fizing imores
aplinka — tiek eksterjer, tiek interjen respondentai teig jog Sie elementai reikalauja renovacijos i,
kad Siuo metu aplinka nepadeda sukurti nei teigianes jvaizdZio, nei p&os vereés vartotojuli.

Atlikus tyrima apklaustieji teig, jog vadovai juos visuomet iSklauso bei atsiz\aeigi
nuomorg. Taip pat stengiasi formuoti jaukbei draugiSk aplinka, kurti darbuotaoj tobulinimosi
kursus bei taikyti motyvavimo priemones. Responaieeigiamaiivertino darbo santykius bei
aplinka ir teige, jog Sis, vidires kultiros aspektas turi dided jtakos tiek p&iu darbuotoy tiek ir
p&aiy vartotop pasitenkinimo &rimui.

RespondentiSskirtas vartotojo, #gstartio senovinius baldus bei aksesuarus, psichologinis
kolekcionavimo aspektas, leido nustatyti, jog UABayira“ vartotojas yra pastovus.

Focus grups apklausos metu iSai§k darbuotojp nuomor, jog imores jvaizdis rera
svarbu vartotojui. Darbuotojai teigia, jog vart@ogaunamas nupirktos originalios ar iskiégn
prekés jvaizdis kompensuoja p@s jmones jvaizdzio takuma. Zinodami $io elemento svarb
vadovai teig, jog labiau stengiasi akcentuaiinorés jvaizd,. Artimiausiu metu planuojama
daugiau dmesio skirti vienai iSjvaizdZzio sudedanjy daliy - vizualiajam jvaizdziui, didesn
démes. Bus ieSkoma originaliir jsimintiny firminio stiliaus element, didinar€iy imores jvaizd.

Darbuotoj; nuomor Siuo klausimu buvo gan panaSi. Visi iSskyokiy veiksniy, kaip
prekes jvaizdzio, kokyles bei aptarnavimo svarbDaugelis veiksmi yra neapiuopiami, tad ¢
formavimas bei vystymas sttthgéja. Taip pat vienas svarbesgnieiksniy buvo pamigtas preks
estetiSkumo veiksnys, kurio pagrindinis elementéassikinis bald; stilius, sukuriantis daikto
originalumy, iSskirtinumy bei madingury, o Sios savyts formuoja ilgalaik prekés vert vartotojui,

o taip ir pasitenkinimp. [monréje dominuoja poiiris, jog pasitenkinimas yra daugkartinis bei
daugialypis procesas, Kuruolat reikia tobulinti, skatinti bei priaiéti.

Atlikus kokybip UAB ,Zavira“ imores tyriny, galima pateikti tokius jo rezultat
apibendrinimus:

e ApibréZiant UAB ,Zavira “ tikslin rinkos segmentgalime teigti, jogimores vartotojas
yra 35-45 mat, didesnes nei vidutines pajamas gaunantis Kaurestmigyventojas,
pasizymintis iSskirtiniu gyvenimodtiolu, megstantis senovinius daiktus, liggk nam ar

buta apsistatyti senovinio stiliaus baldais.
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o UAB ,Zavira“ vartotojas yra pastovus. Dauguma veoj yra istikimi senoviniam stiliui,
tad jy daugkartinis apsilankymas yraygyotas ne tiky pozirio i p&ia preke kaipi daikia
ar bald, bet ir kaipj kolekcionavimo detal Sio tipo vartotojaimonei yra itin svaribs,
tad katina didinti vartotojo pasitenkinimkuriartiy bei iSlaikattiy veiksniy efektyvuna.

o Imorgje truksta lojalumo programtaikymo bei efektyvausijpanaudojimo.

o Prelés kokyle, estetiSkumas bei aptarnavimo kokwyima pagrindiniai veiksniai darantys
itaka vartotojo apsisprendimui atlikti pakartatipirkima.

e  Akcentuojamavairiy lojalumo program pritaikymo svarba bei j@iamas efektyvumo bei
pritaikomumoimonrgje Siuo klausimu ttkumas.

Remiantis atlikto kokybinio tyrimo rezultatais, ige patikslinti UAB ,Zavira“ iSkeltas
hipotezes:

o Ivertinant kokybinio UAB ,Zavira* tyrimo duomenis dauotoj poZiiriu ir juos
apibendrinus galima teigti, jog hipotezsenovinio stiliaus bakgkaina ir kokyla bei
aptarnavimas yra pagrindiniai veiksniai lemiantyartotoy pasitenkinimg —
patvirtinama dalinai, nes dauguma diskusijos dalynirodt prekes bei aptarnavimo
veiksnius, tuo tarpu kaina nebuvo paatankaip pagrindinisitakos vartotojo
pasitenkinimui, turintis veiksnys.

o Atsizvelgiant i kokybinio tyrimo rezultatus, hipotezkuri teigia, jog ©bjalumo
programos taikymas turi didZiausijtaky pakartotiniam senovinio stiliaus bajld
pirkimui, galima pilnai patvirtinti.

Sekartiame tyrimo etape bus atliekami kiekybiniai tyrimai

3.2 Kiekybiniy tyrim y projektavimas eiga ir rezultatai.

Atlikus kokybin tyrima, buvo organizuojamas ir vykdomas kiekybinis tyrim&ioje darbo
dalyje pateikiama Sio tyrimo planavimo eiga ir ez analiz. Tyrimui atlikti buvo apklausiami
respondentai centréfe Kauno miesto ga&je — Laisvs akjoje. Respondentatrinkimui naudota
neatsitiktire patogumo atranka, kurios metu buvo atskleistaot@tt nuomor bei poZziiris |

tirlamaji objek.
3.2.1 Kiekybiniy tyrim y projektavimas ir eiga

Tyrimy metodai Kiekybiniam tyrimui pasirinktas apklausos metadApklausa — tai
marketingo informacijos rinkimo metodas apklausieggpondentus asmeniskai, telefonu, pastu ar
midriu hidu (Urbonavtius S., Pranulis A., Pajuodis A., VirvilaiR, 2000). Sis metodas leidZia

iSsiaiSkinti vartotap nuomorr bei poZziri.
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Imties atranka ir dydis. Pranulis (1998)mtj apib®gzia kaip tyrimui atrinkg visumos dal
kuri gali tinkamai ir pakankamai atstovauti visunti teikti reikaling informacig.

Tyrimo generalig visuma — tai Lietuvos gyventojai, kyriamzius nuo 18 iki 60 met
Respondent atrinkimui naudota neatsitikignpatogumo atranka. Atliekant UAB ,Zavira“ kiekykin
tyrima batina atsizvelgtii paklaidos tikimyk. Sociologiniuose tyrimuose priimtina paklaida
laikoma standartin arba normali atrankos paklaida yra 0,05, gaunam®,854 tikimybe. Sios
nuostatos laikomasi atliekarittgrima.

Tyrimo apimtis apskaiuota remiantis V.I. Paniott (V.A.Jadov, 1987)dlemomis

rekomendacijomis:

kur n — imties dydis, kai imties paklaidos tikingyb
P=0,954

N — generaligs visumos dydis (tiksliinzmoniy grupe,
kuria reikia istirti)
A - leidZiamos imties paklaidos dydis<0,05)

4 lentetje pateikiami rodikliai, reikalingi tyrimo igiai paskagiuoti.

3 lentek
Imties nustatymo lentek o
RODIKLIO PAVADINIMAS KIEKYBIN E ISRAISKA
Generaligs visumos dydid\ 300 000
Imties dydisn 399
Patikimumo tikimyks, P 0.95
Atrankos paklaidai 0.05

Saltinis: JANONIS,V; VIRVILAITE, R. Band image formation, 2007, p.84

Tiriamaja visuma sudaro 399 respondentagiaa atsizvelgiani laiko ir 1éSy stoka buvo
apklausta 150 respondent

Apklausos vieta ir laikas

Apklausa vykusi kovo @#nes, buvo platinamamonrés patalpose, vartotojams apsilankius
bendroés ofise, kas garantavo Sunprocentin anket; griztamum. Taip pat buvo apklausiami

respondentai centrife Kauno miesto gatje — Lais\és akjoje.

3.2.2 Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Atlikus kiekybin apklausos tyrimp bei susisteminus surinktos apklausos duomenigj gau
rezultatai pateikiami pagal artkau iSskirtas klausimgrupes:
o Informacinio pobadzio klausimai (1,6)
Siai grupei priklauso informacinio pobizio klausimai. Stengiamasi nustatyti vartqtoj
poziari i senovinio stiliaus baldus bei iSsiaisSkinti kaipzdai vartotojai uzsuka tokio stiliaus
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parduotuves. Bus nustatyta kokia bendros rinkosnsatp dalis yra teigiamai vertina senovinio
stiliaus baldus.
o Vartojo lojalum g jtakojantys veiksniai (2-5;8,9)

Antros grugs klausimy pagalba bus identifikuotos pagrinéén savylss, kuriomis,
respondent nuomone, pasizymi senovinio stiliaus baldai. Tpgt iSskirti pagrindiniai veiksniai
turintys itaka tiek pirminiam tiek pakartotiniam pirkimui atliktiBus jvertintas fizirts aplinkos
svarbumas, taip pat iSskirtos lpeertintos patraukliausios lojalumo programos.

o Socialinis blokas (10-13 klausimai)

Socialinio bloko klausimai iSkirs tikslinsegment, kuriame atsisping vartotoy; amzius,
pajamos bei socialin padktis. Tikslinés rinkos iSskyrimas pad formuoti vartotojo gaunamos
vertes paked.

o Informacinio pobadzio klausimai.

Remiantis respondentatsakymaisj tai ar jiems patinka sen@vprimenantys daiktai
nustatyta, kad 77%apklaustjuy atsak, kad jiems patinka sen@primenantys daiktai, 14% atsgk
kad tikjdomuj juos pasidiréti, o like — 9% nurod, kad jiems nepatinka tokios iSvaizdos daiktai.

9%

0O Patinka
@ Nelabai patinka
O Ne, nepatinka

Saltinis: sudaryta autoriaus.

16 pav. Respondent nuomoné apie senovinius daiktus
Analizuojant respondentatsakymug klausim - kaip jie daznai uzsukasenovinio stiliaus

bald; parduotuves, buvo nustatyta, kad dauguma apkjaustspondent (41%) senovinio stiliaus
parduotug¢se apsilanko kagtper Sesis inesius. Si apsilankymo tendencija daugiausia vgretl]
prekes specifiSkumo. Senovinio stiliaus balda@ran kasdieninio vartojimo prék tad jos pirkimas
yra daug kart retesnis. Turint omenyje tai, jog daugelis vaijipisigij¢ tokio poludzio prek, kaip
baldas, jo gali nekeisti iStisus kelghet; ar netgi daugiau, galima teigti, jog vartetgriztamumo
rodiklis yra teigiamas. Teigiamam rodikliui sustauoti jtakos tugjo, vartotojo nggstargio
senovinius baldus bei aksesuarus, psichologiniskktdnavimo aspektas. Vartotojas baldus bei
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aksesuarus renkasi kaip kolekcionierius, pastqui@s keisdamas, mainydamas bei atnaujindamas.
Sis aspektas gan svarbigakojo tokius apsilankomumo per gusiet; viern kart, rodiklius. Net
22% atsakiusijy nuroc, kita apsilankymo termipy kurio dauguma anketoje nepazjym
Maziausiai (13%) apklaugiy atsak, kad i tokias parduotuves uzsuka kamper neénes, 24%
respondent atsak jog uzsuka kastper tris nénesius (16 pav.)

Remiantis Siais 16 pav., galime daryti iSyagbg daugiau nei pgsapklaustjy atlieka
pirkima, lankydamiesi kelis kartus per vigmr tris meénesius.Imores darbuotojai pastéf, jog
dauguma vartotqj uzsuka tik apsizvalgyti, pasigrgr iSskirtinio dizaino senovinio stiliaus baldais
ir daiktais. Apsilankymagmonije daugeliui suformuoja ,muziejaus” efgkt.y. { imore ateinama
tik pasigro2ti jmones siilomomis prekmis, taiau pirkimas, tokiu, atveju n@bajvykdomas. Siuo
atveju yra veltui naudojamagnonés darbuotaj laikas, besistengiant kokybisSkai aptarnauti
.potencialy” vartotoja, kai tuo metu tikrasis vartotojas turi laukti. Mamonés darbuotojai yra
kvalifikuoti specialistai ir daznai sugeh@ertinti vartotojo ketinimus, taau etiketo sumetimais
grieztai nutraukti pokalbio negali. Kad ir kokiaith taikoma diplomatijos strategija, ¢tau ji
formuojama laiko ir zmogiskojo iStekliaugs&aita.Imoré zinodama, jog Sio tipo vartotpjSvengti
nepavyks, tobulina savo personalo kompetenciidindama diplomatikss bei psichologiés

bendravimo strategijos efektyviam

13%

22%

O kartg per 1 méneq

| kart g per 3 ménesius
24% O karta per 6 ménesius
O kita

41%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

17 pav. Respondent apsilankymo daznumas
Antra klausimyno dalis buvo skirta nustatyti vaojot lojalum jtakojartius veiksnius (2 -

5;8,9)
Atsakymaij klausimy — kokio zmogaugvaizd formuoja senovinio stiliaus baldai, 33%
atsak, kad tokie Zzmoés nori iSsiskirti i$ ki, tod:l perka tokio stiliaus baldus. 27% responadent

nurock, kad tokio stiliaus baldus perkantys Zzragnjiems sukuria pasitudio Zmogausjvaizd,
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23% teigia, kad jiems senovinio stiliaus halgdirkimas, sukuria @gstartio prabang Zzmogaus

ivaizdi ir tik 17% atsak, kad tokie zmoés nori pasipuikuoti pirkiniu pries kitus. (17 pav.)

17%

27% —
I:IpaS|tur|nt|s

B mégstantis prabanc
O norintis iSsiskirti
O siekiantis pasipuikuoti

33%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

18 pav. Zmogaugvaizdis perkant senovinio stiliaus baldus
Apklausos metu buvo nustatyti svarbiausi veiksni@kojantys senovinio stiliaus bald

pirkima:
e EstetiSkumas;
e Kaina;
o Kokybe;
e Aptarnavimas;
e Imorés Zzinomumas.
Siy veiksniy pasiskirstymas pagal apklawstespondent nuomor pateikiamas 18

paveiksle.

6%
15% O estetiSkumas
39%

B kaina
O kokybeé

o .
239% aptarnavmas

B jmonés Zinomumas

17%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

19 pav. Veiksny, daranéiy jtakg senovinio stiliaus bald pirkimui vertinimas
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Svarbiausiu veiksniutakojartiu apsisprendimp pirkti yra perkamo daikto estetiSkumas, nes
ji nurodt net 39% vig respondent Antruoju veiksniu, kuris turijtakos pirkimui apklaustieji
nuroct kokybe, taip atsak 23%, maziausiaijtakojartiu veiksniu buvo jvardintas imorés
Zinomumas (6%).

EstetiSkumas (39%) bei prek kokyles (23%) veiksniai buvo au&&u jvertinti uz kainos
veiksri (17%). Toks respondaphuomotss pasiskirstymas leidZia daryti iSvagog UAB ,Zavira"
vartotojas yra vidutines ir didesnes pajamas gaisiamogus, kuriam pinigaspektas nesuteikia
itin didelés reikSng¢s. Jam svarbiausia yra peéskestetika t.y. iSvaizda, kuri pasizymi iSskirtinwm
prabanga bei kokybe. Sie veiksniai sukuria vartotppsitenkinimo paijti, kuris ne tik skatinaj
pamirsti apie finansin pirkinio pus, bet ir \él pakartotinai atlikti veiksr, kuris sukel
pasitenkinim t.y. pirkima. Si analizs strategija mums padeda identifikuoti \depagrindiniy
veiksni jtakojartiu vartotop lojaluma bei jo didinim.

I klausimy apie svarbiausius veiksniugtakojartius pakartotin sprendim pirkti,
respondentai nur@d prekés estetiSkump (19%), 16% respondentnuroct nuolaidy korteks
turéjima, 14%ivairias akcijas bei nuolaidas, 12% uzima aptarnavikokyke bei informacija apie
asortimento atnaujiniay maziausiai lemiantis veiksnysmonrés Zzinomumas 3%.

Sioje tyrimo dalyje taip galima stet pasikartojaritprekés estetiSkumo veiksnio svarbam
Bandant analizuoti kitus veiksnius bai $varbum atsiranda #itinybé paanalizuoti $i veiksniy
pritaikomumy jmorgje. Senovinio stiliaus baldais bei aksesuarais ipwgdnti jmone UAB
“Zavira“, $iuo metu pagrinde naudoja tik du i3 grafpamirety veiksniy - tai akcijas ir informacij
apie asortimento atnaujingn kuria pateikia savo tinklapyje. Remiantis respondeapklausa,
galimajzvelgti, nuolaid korteks jdiegimo svarh, taip pat matoma tendencija, kuri skafiteikti
interjero dizainerio paslaugas. Taigi, remianti&lapsa, nuolaig korteks vartotojamgdiegimas
buty gan veiksmingas Zzingsnis, kuriantis vartotojo &gerpaked, kuriantis pasitenkinimy bei
skatinantis jo lojalump

Siuos aptartus veiksnius iSskaidzipgpagrindinius/pradinius/esminius t.y. tuos, kuriuos
imore turi ir kuriy nereikia papildomai sukurti, o tik aptarnauti abulinti (aptarnavimo, preils
kokybe, estetiSkumas), bei Salutinius/antrinius, kuriuos reikia papildomaiksti (akcijos,
nuolaid; kortek) galima stebti besiformuojant interjero dizainerio veiksnio svarbaminterjero
dizainerio paslaugos galiib ypa¢ naudingos, turint omenyjeysbaldy iSskirtin estetiSkura, kurio
pritaikomumas prie kit modernaus stiliaus bajdar aksesuar vartotojui gali Witi komplikuotas.

Sios paslaugosedimas tuity teigiamositakos vartotojo pasitenkinimo pirkimaikmui.
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9%

3%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

16%

14%

12%
15%

@ nuolaidy kortel &

| akcijos

O aptarnavimo kokybé
O prekés kokyhe

B jmonés Zinomumas
O prekés estetiSkumas
B info apie asortimentg

atnaujinimag
O dizainerio paslaugos

20 pav. Veiksniaijtakojantys pirkti senovinio stiliaus baldus
Taip pat buvo analizuota, kokiomis sawglis turi pasiZynti senovinio stiliaus baldai, kad

juos pirky. Semantini diferencial; skaks ctka, pazymimi respondentpoziirio taskai, kurie

nurodo vartotaj nuomomr apie senovinio stiliaus baldus.

Nepatrauklu
Madinga

Ikyru

Brangu
Vienetiniai baldai

Funkcionalu

EstetiSka
Atgygen
Originalu

Pigu

Serijiniai baldai

Nefunkcionalumas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

21 pav. Savylés, kuriomis pasiZzymi senovinio stiliaus baldai
Remiantis 20 paveikslu, galima aptarti respongentomor apie senovinio stiliaus baldus.

Dauguma respondaptnano, jog senovinio stiliaus baldai yra estetigkadingi, originais, taip pat
mano, jog dauguma yra vienetingamybos, tdau pasizymi gan auksSta kaina bei funkcionalumo
trikumu.
Respondentnuomor atspinti pagrindia senovinio stiliaus baldklasikos element
Klasikinis- tai tobulas, pavyzdinis; sukurtas kgrimors tautos kultos suklesgjimo
laikotarpiu; sukurtas klasiko; geriausiai, fundamadini iStirtas kurios nors mokslo Sakos

pradininky; (Prieiga prie interneto http://www.zodynas.tk8i definicija tiesiogiai apiidina
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respondent nuomor apie senovinio stiliaus baldus. Pats klasikinipe&tas, sukuria daiktui
originalumo, isskirtinumo bei madingumo, o Sios \W#¢ formuoja ilgalaik prekes vert
vartotojui.

Pagrindire, pasak respondaptneigiama $i baldy savyte yra ju nefunkcionalumas. Sio tipo
baldy salonuose sunkiai rasite iSstumigiovy, kompaktiSkai sulankstomstaliuky ar kedziy. Sis
aspektas nors ir apriboja rinkos segmentojplatiau kity teigiamy savybi ir veiksnip visuma
kompensuojaidninimaly, senovinio stiliaus balg nefunkcionalumo tikuma.

Astuntame klausime buvo iSanalizuoiamres fizinés aplinkos svarbumas ir jtaka
vartotojo pasitenkinimo paketakmui.

o Socialinis blokas (10-13 klausimai)

35% - 33%
30% -
25% -
20% -
15%
10% -
5%

0%
4,@@«9@7@@)@@«0@

L <X

%

2

Saltinis: sudaryta autoriaus.

22 pav. Senovina baldy prekybosijmoneés fizinés aplinkos svarbumas
Atitinkamai 10 skaiiy skakje 9 balus pazygjo 33 % respondentai, 10 ba25% ir 8 balus

pazynejo atitinkamai 17% respondent Respondentai vertingmores eksterjero bei interjero
svarky senovinio stiliaus baldprekybosmorgje. Kaip galima steli imores fiziné aplinka yra itin
svarbi., téiau UAB ,Zavira" fizinés aplinkos elementas reikalauja nemazmesio. [vertinus
fizing imores aplinky — tiek eksterjey, tiek interjen, galime teigti, jog Sie elementai reikalauja
renovacijos. Aplinka nepadeda sukurti nei teigiamores jvaizdzio, nei p&os verts vartotojuli.
Darytos analigs iSvados iSrySkina fizé#s aplinkos, senovinio stiliaus baldprekybosimorgje,
svarbum. Vartotojai prek vertina kaip estetisik mading, graza, originalia bei prabangi, tad ir
fizinis aplinkos elementas ity atitinkamai deiti prie Sy teigiamy, vartotojo vers formavimui

itakos turigiy, veiksniy.
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ISanalizavus klausimus apie lojalumo progusamopuliaruma paaisSkjo patraukliausios
lojalumo programos, kuriomis nign naudotis respondentai, pirkdami senovinio stilibaklus bei
aksesuarus. Populiariausios respongedarpe buvo nuolaigd korteks (32%), sekatiais buvo
ivardinti — dovanos (22%) bei vak&ai vartotojams (20%). MaZiausiai susidgimo sulauk
sveikinimai (9%).

UAB ,Zavira" klasikini, senovii stiliy atstovaujantimorg, t&tiau galima stedti, jog Sie
aspektai atsispindi kai kuriuose verslo vystymomaetuose.Imore nepasizymi verslodéju
novatoriSkumu. Tokia iSvada darytinél tb, jogimorgje réra taikoma nei viena iS grafike patejkt
lojalumo program (22 paveikslas). Yra tikigsi, jog daromo tyrimo iSvados bei pagmai pakeis

imores poziiri i lojalumo program svarky imonei bei paskatins jas diegti.

9%

329 O Nuolaidy kortelés

W Vakaréliai klientams
O Taskai

O Dovanos

22%

17% 20% W Sveikinimai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

23 pav. Priimtiniausios lojalumo programos
ISanalizavus socialinio bloko klausimusbuvo nustatyta, jog UAB ,Zavira“ vartotojai

daugiausiai yra 30 — 40 me(31%) (13 pav), verslininkai. Tai pasiturintys 2ms gaunantys
didesnes pajamas (46% gauna 50QQitidaugiau 14 pav.)uJgyvenimo ldas yra Siek tiek gaiib
kitoks — jie labiau ragsta senovinius daiktus, liskhamus ar butus apsistatyti senoviniais,tieli
antikvariniais, baldais.

Taip pat tik Siek tiek mazeé&rdalis renkasi senovinio stiliaus baldus, gaunardZzesnes
pajamas (3000 — 5000 — 31%). Respondentai teigipji¢ms Sios preds yra brangios, tad joms
isigyti reikia pataupyti ne vianr ne du nénesius. T&au poreikis gyventi pagal savo siikkatina
juos taupyti ir ilgainiuisigyti pageidaujambald.

Apibendrinant rinkos segmentavim galima teigti, kad tiksliausiai rimk galima

susegmentuoti pagal psichografikniterijuy — vartotojo stiliy, gyvenimo lada ir poreikius. Amzius ir
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pajamos éra pats svarbiausias kriterijus. DazZniausiai dislgdajamas gaunantys Zngsnrenkasi

modernius baldus, paprastai rinkoje pigesnius sldu

14% 12%

0 20-30 mefy
@ 30 - 40 meq
040 -50 met
31% O 50 -60 mety
B 60 ir daugiau

17%

26%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

24 pav. Respondenj pasiskirstymas pagal gaunamas Seimos pajamas peéney.

7%

16% @ iki 1000 lity

m 1000 - 3000 lig
03000 - 5000 lig
05000 lity ir daugiau

46%

31%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

25 pav. Tiksliné grupé pagal gaunamas respondentSeimos pajamas per réneg

Atlikus kiekybini UAB ,Zavira“ imorgs tyrima, galima pateikti tokius jo rezuliat
apibendrinimus:
. Dazn; apsilankymn imorgje aspektas formuoja du atskirus minisegmentus:
kolekcionieryy, kuriy pats gyvenimo stilius sugg§ su tokio stiliaus baidnuolatiniu
keitimu ir atnaujinimu bei Zmoniateina®iy i imory, tik pasizvalgyti.
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Prelés estetiSkumas bei kokglyra svarbiausi veiksnigiakojantys vartotojo pirkimn
Nuolaidy korteks bei estetiSkumas turi daugiaugakos vykdant pakartotirpirkima.
Imorés naudojam lojalumo program efektyvumas yra mazas. Remiantis
respondeni apklausa, galima teikti, jogmoré turi idiegti papildomas lojalumo
programas (viena tokirespondentai pamijo nuolaid; korteliy idiegim).
Senovinio stiliaus baldbei aksesuarklasikinis aspektas, sukuria daiktui originalumo,
iISskirtinumo bei madingumo, o Sios sa¥yiaip pat turijtakos formuojant ilgalaik
prekes vert vartotojui.
Fizine jmores aplinka yra itin svarbi respondentams. Siuo Suadspektuimores
pozicija yra gan silpna. Tiek eksterjeras tiek nja@s bei jo detak reikalauja
renovacijos. Vartotojai prekvertina kaip estetisk mading, graza, originalia bei
prabangi, tad ir fizinis aplinkos elementas &t atitinkamai dedti prie Si teigiamy,
vartotojo veres formavimuijtakos turitiy, veiksniy.
Tyrimo metu buvo identifikuotos populiariausiosdlmo programos, kuyijmone
netaiko. Populiariausios respondemuomor lojalumo programos yra nuolaid
korteks, dovanos bei vakarai vartotojamsImonei veréty didinti lojalumo program
pritaikomummy apsibgziant aiSkiasy panaudojimo strategijas.
Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima teigti, jogoreés silpniausiogmonres
vietos yra fizirt aplinka bei lojalumo programtrikumas.
Remiantis atlikto kiekybinio tyrimo rezultatais,ligea patikslinti UAB ,Zavira* iskeltas
hipotezes:
Ivertinant kiekybinio UAB ,Zavira® tyrimo duomenisavtotoy poZiiriu ir juos
apibendrinus galima teigti, jog hipotezsenovinio stiliaus balgkaina ir kokyla bei
aptarnavimas yra pagrindiniai veiksniai lemiantyartotoy pasitenkinimg —yra
pilnai patvirtinama, nes dauguma respondé&iios veiksnius nureégdkaip
pagrindinius turigius jtaka vartotojo pasitenkinimui.
Atsizvelgiant | kiekybinio tyrimo rezultatus, hipotezkuri teigia, jog bjalumo
programos taikymas turi didZiausijtaky pakartotiniam senovinio stiliaus bajld
pirkimui, galima pilnai pasitvirtinti.

Sekartiame tyrimo etape bus atliekami kiekybiniai tyrimai
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3.2 Vartotojy lojalumo didinimo priemonés senovinio stiliaus bald prekyboje

Visos vartotoy lojalumo didinimo priemoés tiesiogiai siejasi su pasitenkirdrkuriartiais
ir lojaluma didinartiais veiksniais. Pagrindinis lojalumuitaka turintis determinantas yra
pasitenkinimas.

Tad svarbiausiaséthesys tuity bati sutelkiamas ttent ties vartotojo pasitenkinimo vést
paketo Kirimu. Pasitenkinirg salygoja daugelis veiksni kuriuos iSskiria marketingo specialistai.
Pagrindiniai y taip pat buvo iSskirti ir Sio darbo metu darytudgemuose. Buvo pastéta, jog
veiksniai, skatinantys bei kuriantys pasitenkiaisiilomi daugmaz vienodi, &&au svarbiausias Sios
stadijos momentas - tai kritagiparinkimas konkr&os imores atveju.

ISanalizavus bei aptarus gautus tyrimezultatus buvo suformuluotos lojalumo didinimo
priemores senovinio stiliaus baldprekyboje:

1. Lojalumo program taikymas.Imorgje galutinai Bra iSvystyta nei vienos programos
taikymo schema. Daugelignorés vartotoy yra pasiturintys, didesnes nei vidutines pajamas
uzdirbantys Zmats, besistengiantys $iuo senoviniu stiliumi i$siski§ ,pilkos* minios. Siam
vartotojui svarbu iSsiskirti irimoréje, tad nuolaidy kortelés, pazymirios kartu ir kliento
iSkirtinuma, turgjimas kity veiksminga prieman skatinanti jo lojalum. Turéty bati jdiegtos
magnetigs vardires korteks, kury déka ity stebimi bei analizuojami kliento pirkimo terminai,
iISleidziamy pinigy srautai bei atsirastgalimyb: sukonkretinti tikslig rinka pagal geografin
veiksn.

Taip pat trumpai galimaiiy ir pamiréti vakaréliy rengiamy vartotojams svarl. Si
lojalumo programa yra bene svarbiausiagiaa sunkiausiaiigyvendinama ir reikalaujanti
suformuoti nemay atskil biudzey imorsje. Tokie vakatliai galéty vykti pagal poreik kelety
karty metuose. Tutty bati organizuojami, nawjy met; ar Kakdy Svengs, imonés gimimo dienos
ar kt. vakagliai. Buaty iSsiuntirejami vardiniai pakvietimai. Vakaéliy metu ity dalinamos
dovarelés, o su jomis ir kortés.

Sios lojalumo programos metu vyksta stipriausiamioikacinis rySys targmores bei
kliento. Bendravimo neformalioje aplinkojeldh galima pasiekti maksimalojalumo efektyvum,
taip pativertinti gaunamos nemokamos reklamos bei reklan$olspy i lapas” naud.

Imonres eksterjeras ir interjeras bei jo désareikalauja renovacijos. Tad fizm aplinkos
pakeitimas yra iitinas, norint vystyti vartotaj pasitenkinima bei kurti priemonesyj lojalumui
didinti. Imorés prekiauja iSskirtinio, prabaagperteikiagio stiliaus prekmis, todl juy fizinés
aplinkos elementai turi atspiétil ta paf stiliu. Turi bati telkiamas dmesysi Siu elemeni
formavimg bei adaptavimtiek aplinkos tiek tikslias rinkos reikalavimams.

2. Vykdant asmeninpardavim yra ypatingai svarbus aptarnavimo kokyaspektas.
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Aptarnavimas, viena svarbiaygdriemoni; lojalumui didinti. Turi lti diegiama darbuotqj

veiklos jvertinimo, motyvavimo bei kompetencijos didinimosteimos, kur déka bity

uztikrinamas stiprus bei efektyvus kliento bei dertmjo komunikacinis rySys, sustiprinantis

vartotojo pasitenkinimo vers paketo rima.

Darbuotoj; kompetencija, beiyj tobulinimas yra labai svarbu,¢tau nereikia uzmirsti, jog

ger aptarnavim jtakoja ir kompanijoje veikiatios sistemos, procads, komandinis darbas ir

nuolatinis veiklos tobulinimas.

Rekomendacijos diegiant lojalumo valdymo sistemimongje:

Turi bati atliktas aiSkus tiksly ir uzdaviniy nustatymas, kuris sustiprins

kuriamo vartotojui , veds paketo“ suvokirp Tai pads iSlaikyti vartotog, labiau

patenkinti jo reikalavimus ir netgi pritraukti nasj Reikia tiksliai Zinoti kokia
informacijos bus reikalinga, kokia bus naudojamas l rinks bei analizuos.
Surinkta informacija pas greitai identifikuoti komunikacijos su vartotgai
privalumus bei litkumus, o taip pat atskleis vartaidpjalumo lyg.

Leisti patiems vartotojams apibrézti kokybés, kainos, jvaizdzio bei vergés

kriterijus. Tai itin svarbi bendro vertinimo proceso dalis fowjanti vartotoj

lojalumg. Svarbiausias dalykas yra vartaetgporeikiy, reikalavimy bei problemy

identifikavima, ju analiz2 bei pritaikymas. Poreili rinkinio analizs ctka imones

produktai ar paslaugos patekgrioritetini vartotojo pasirenkampreky saras ir

taip igys konkurencippranasSury.

Nustatyti poreikiy verte, bei atrinkti svarbiausius kriterijus jtakojan¢ius

vartotojo apsisprendima pirkti. Reikia nustatyti irivertinti pagrindinius kriterijus
bei ju ijtaka bendrai preés paketo vertei. Tokie veiksniai kaip kokybkaina,

ivaizdis, aptarnavimas bei inovacijos skirtinguosgnsentuose galit vertinami

vartotop skirtingai ir tuo paiu skirtingai formuoti y, lojaluma.

Veiksmy plano parengimas ir vykdymas,kitaip sakant lojalumo programos pritaikymas

imores verslo strategijoje. Vartotojo poreikiai turi sfir kertine jmonés asSimi apie kusi sukasi

tarpfunkciniai kokyls gerinimo procesai.

e Pastoviai tirti rink g ir lyginti veiklos rezultatus. Vartotojy veriés valdymo
procesas éra vienkartinis. Visus lojalum kuriartius komponentus ttina
pakartotinai nustatiti bei tikrinti. Svarbu tikrinti kaip &mingai vykdomas
veiklos planavimas, ar buvggyvendinti bei pagerinti suplanuotos veiklos

uzdaviniai.
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Visos lojalumy didinartios priemogs turi kiti vykdomos bei vystomos bendros komandos
sprendimais, suformuotais per patirtturima kompetencij. Siy taikomy priemoni; efektyvumas
priklausys nuo sukurtos kliento vestimorgje bei nuo to, kiek pastangmore idés i kliento
pazinima, ju poreikiy identifikavima bei patenkinim. Tik ,susigyvenimo su Klientu* sistemos
tinkamas interpretavimas bei panaudojimas uZztikkliento lojalum.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atlikus teorinius, kiekybinius bei empirinius tyrim galima pateikti sekaias iSvadas:

Analizuojant mokslin literatiira vartotojo pasitenkinimo bei vartotpjojalumo tematika,
galima pastedii, vartotojo lojalumas yrgtakojamas tokj vidiniy imones veiksnip kaip
prekes kokyke, jos teikimo ar pardavimo procesagaizdis, kaina bei novatoriskumas. Sie
reiSkiniai yra ne tik labai glaudziai susitatiau tai tarsi vartotaj lojalumo Kirimo proceso
atskiri etapai. Apibendrinus visus autorius, vafiptiojalumo lygiai parenkami pagal tris
pagrindines koncepcijas - pa@#i, elgser ar asmenines charakteristikas.

Atlikus teoriniy vartotojo pasitenkinimo koncepgignaliz bei ja apibendrinus, galima

teigti, kad vartotojo pasitenkinimas yra reakgieles ar paslaugos, ks jis perka ir
vartoja, savyhj visum, priklausomai, nuo to, kaip aptarnaujamores, kurioje jisisigyja

ta preke/paslaug, personalas ir laiko, kada jis patirigpasitenkining. Pasitenkinimas
pagrindinis lojalum didinantis veiksnys.

Siekiant nustatyti pagrindinius vartotojo pasitemkiui turincius jtaka veiksnius, pirmiausia
buvo atliktas UAB ,Zavira“ empirinis tyrimas. Buvoaudotas kokybinis ir kiekybinis
tyrimas. Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatusistatyta, jog preds estetiSkumas,
kokybé bei aptarnavimas yra svarbiausi veiksitiakojantys pakartotinvartotojo pirkim.
Imores fizinés aplinkos aspektas yra svarbus ir darantis ¢idghka vartotojo
apsisprendimui pirkti t8au Siuo aspektymores pozicija yra gan silpna. Tiek eksterjeras
tiek interjeras bei jo detéd reikalauja renovacijos.

Tyrimo metu buvo identifikuota, kad populiariausitigalumo programos yra nuolaid
korteks, dovanos bei vakdrai vartotojams, téiau aisSkios lojalumo programos strategijos
imorée nenaudoja. Nuolaidos, kurios vykdomos remiantisrdgamy vadybininky
intencijomis, ne visadaiima efektyvios.Imoré néra suformavusi konktgos lojalumo
programos, tad Sis veiksnio nebuvimas Siuol&jkirverslo pagrindu veikia@oje rinkoje,
gali sudaryti rimia nemalonum, stengiantis islikti konkurentabiliu verslo rinkegnetu.
Atlikti tyrimai paroc, jog imoré neturi aiSkiosivaizdzio formavimo strategijos, jo
formavimas vyksta tik per turignprekes ivaizd, kurio tikrai nepakanka. Galima konstatuoti,
jog Siuo metumonei labiausia tiksta vizualiojojvaizdZio element, besiformuojatiu per
originalumo,isimintinumo bei firminio stiliaus aspektus.

Atlikti tyrimai parod, jog darbuotaj kompetencija yra labai svarbi, kuriant bendr
vartotojo pasitenkinimo paket tatiau jos efektyviam pritaikymuijtakos turi dided
darbuotoy kaita.
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8. Atlikus empirin tyrima ir iSanalizavus gautus rezultatus nustatytas jemerdizainerio

specialisto tikumas.

Atlikus teorinius, kiekybinius bei empirinius tyrum galima pateikti sekamas

rekomendacijas:

Atlikus empirin tyrima ir iS8analizavus gautus rezultatus nustatyta, j@dg\JZavira"
pagrindin démes turéty skirti lojalumo programos sakimui bei josidiegimui:

e _Nuolaidy korteliy* sistemosjvedimas vartotojui sukurtne tik finansir naud, bet ir
suteikty iSskirtinumo aspekt Baty gaunamas dvigubas pasitenkinimas, kuris teigiamai
itakoty jo griztamum.

e Vakarliy rengimas vartotojams tokio padio jmorgje taip pat tutty pasiteisinti. Sios,
sunkiausiai igyvendinamos ir reikalaujaéios suformuoti nemayz atskin biudzet
imorgje lojalumo programos metu vyksta stipriausias koikacinis rySys targmones
bei kliento. Bendravimo neformalioje aplinkojeckd galima pasiekti maksimal
lojalumo efektyvum.

e Taip pat nereikty atsisakyti ir Siai dienai taikom skatinimy dovanomis, bei
nuolaidomis, t&iau verety suformuoti aiSki ju dalinimo sistera pagista pvz.: kliento
iSleidziamy pinigy suma.

e Atlikti tyrimai parodt, jog turi kuti atkreiptas dmesysi fizinés aplinkos elemento
trakuma. Reikalinga tiek interjero tiek eksterjero renoyaddei bendy vizualiajam
ivaizdziui ldingu detaly, turinéiy originaliy ir isiminting firminio stiliaus elemen,
didinartiy imores jvaizd, sukirimas.

e Tyrimo metu buvo identifikuota, jog stengiantis samti dazgjancia darbuotoy kaita
bei iSsaugoti bendrkompetencijos lyg turéty bati jdiegta darbuotej motyvavimo
sistema.

e Atlikus empirin tyrima ir iSanalizavus gautus rezultatus nustatyta, j@gBUZavira"

turéty bati practtos teikti interjero dizainerio specialisto paslasiyartotojams.
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Bielitinas, Andrius. (2007ncreasing Customer Loyalty by Satisfying His Ne&udshe Example of
Ancient Style Furniture.MBA Graduation Paper. — Kaunas Faculty of Humesijt Vilnius

University. 62p.

SUMMARY

Customer loyalty and customer satisfaction areajrike most important factors that influence
company'‘'s competitive advantage in the market. ddrapany’s success in the market depends on
how company looks for customers, how it is satigfythem and it is trying to keep them. To do
that the company needs to understand what faatfiteence the satisfaction with the product or
service and what factors influence the customestgsion to buy that product or service and what
influence the loyalty to that company.

Morgan, Hunt (1994), Gronroos (1994), Christoph200@), Uncles, Dowling, Hammond
(2003) researches have shown that customer saiisfas one of the most important factors in
creating, keeping and increasing the customer tpybkllaving analyzed the theoretical aspects and
the results of the researches on these factorgwvé hesearched the factors that influence the
customer satisfaction in the ancient styles fureitmarket under the example of CJSC ,Zavira“.

The goal of the job — having analyzed the theoaéispects of the customer loyalty, to prove
them empirically under the example of ancient stytaiture.

In order to reach the goal | have made to researelhte qualitative one and the quantitative
one. The qualitative research was done by orgamificus group of the employees in CJSC
,Zavira* and trying to determine the above mentibriactors under the company's positions. The
guantitative research was organized by questiothiagustomers. Both researches have shown that
the company is selling the qualitative product thatisfies the needs of it's customers, but there i
no any loyalty programs in the company. The masadvantages in these field are — the lack of
creating the proper company's image, effectivealist systems, the effective selling process, etc.
All these problems cause difficulties in creatirajisfaction and loyalty. That's why the project
presented in 3.2 part of the jobs suggests whalotin order to increase the satisfaction and to

create loyal customer.
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1 PRIEDAS
KLAUSIMYNAS

Gerb. Respondente, Sis tyrimas vykdomas siekisiatSEinti poreikius, kurie didintvartoto
lojalumg senovinio stiliaus baldimorgje. Sio tyrimo rezultatai nebus vieSai skelbiana.llus
panaudojami rasant baigiaqy darhy.

Labai praSau nuoSirdziai uzpildyti klausimyrpasirenkant Jums labiausiai priimtirvieng ar
kelis atsakymp variantus. Jums tinkahatsakym pazynakite X
IS anksto dkoju uz nuoSirdzius atsakymus.
1. Ar Jums patinka senow primenantys baldai ?
T Taip
'Ne
7 Nelabai, beidomuj juos pasidiréti
2. Kokio Zzmogausijvaizdj formuoja senovinio stiliaus baldai?

7 Pasiturigio 1 Mégstargio prabang [ Norincio iSsiskirti ] Siekiartio
pasipuikuoti

3. Kokie veiksniai svarbiausi priimant sprendima pirkti senovinio stiliaus baldus ?

. Neturiu N
Labai svarbu Svarbu . Nesvarbu VisiSkai nesvarb
nuomors

EstetiSkumas

Kaina

Prekiy Kokybe

Aptarnavimo
kokyhe

Reklama

Imoresivaizdis

4. Kokie veiksniali tur éty jtakos pakartotiniam baldy pirkimui ?

. Neturiu Visiskai
Labai svarbu Svarbu . Nesvarbu
nuomors nesvarbu

Nuolaidy kortek

Akcijos

Aptarnavimo kokyb

Prelées Kokyhe

Imores Zinomumas

Preles estetiSkumas

Informacija apie
asortimento
atnaujininy

Interjero dizainerio
paslaugos

5. Jvertinkite savybes, kuriomis pasizymi senovinio sliaus baldai:
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1 PRIEDAS (tesinys)

Nepatrauklu | EstetiSka
madinga | Atgygen
kyru 4\ Originalu
Brangp | Pigu
Vienetiniai baldai | Serdini
Funkcionalumas | Nefunkciomabk

6. Kaip daznai apsilankote senovinio stiliaus balg parduotuvéje?

[ Karta per 1 nénes

71 Karta per 3 nénesius
1 Karta per 6 nénesius
[ Kita

7. Pazymekite prekés zenklo svarbum senovinio stiliaus baldy jimonés jvaizdziui?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nesvarbu | | I | | I | | | Svarbu

8. Kiek Jums svarbiis jmonés fizinés aplinkos elementai: eksterjeras- interjeras?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nesvarbu | I I I | | I | I |  Svarbu

9. Pazymekite 2 (dvi) jums labiausiai priimtinas lojalumo programas perkant senovinio

stiliaus baldus.

"I Nuolaidy korteks 71 Vakaeliai vartotojams [ TaSkai (Kaupiamoji
nuolaida)
"1 Dovanos 71 Sveikinimai;

10..Jusy lytis:
71Vyras [1 Moteris

11. Jasy amzius: 12. Jasy Seimos pajamos:
o 20-30 met o ki 1000 lity
o 30-40 met o 1000 — 3000 lig
0 40 -50 met o 3000 - 5000 li
0 50-60 met o 5000 lity ir daugiau
o 60 met ir daugiau

1 3 .Jusy socialiné padétis:

1 Pensininkasg); ] Studentasg); ] Tarnautojas(-a);
1 Darbininkas(é); 71 Verslininkas (é)

Déekoju uz nuosSirdzius atsakymus!
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2 PRIEDAS

FOCUS GRUPES KLAUSIMYNAS

Ar galetumete jvardinti pagrindinius veiksnius turdfus jtakos pakartotiniam pirkimui ?
Jiisy nuomone, ar vartotgjaptarnavimas turjtakos pakartotinam pirkimui?

Ar senovinio stiliaus balgdkaina atitinka vartotaj luzkesius? ISreiSkite savo nuomgapie
kainosjtakg kliento apsisprendimui pirkti senovinio stiliaualtus

Ar yra taikomos ir ar efektyviosigy nuomone, UAB ,Zavira“ lojalumo programos?
Kiek, jiisy nuomone, vartotojui yra svaib UAB “Zavira“ fizinés aplinkos elementai?
Trumpai apiladinkite ar jie atitinka klientoidkeg'ius bei kuria j pasitenkining?

Kokie yra jisy darbinés aplinkos santykiai?idy nuomone ar jie turitakos ir jei taip, tai
kokios vartotojo pasitenkinimo veiksnio formavimui?

Kaip galima hity apibiadinti UAB ,Zavira® vartotojq— ,vienkartinis* vartotojas ar pastovus?
ISsakykite savo nuomemapie UAB ,Zavira“ jvaizd.

Jizsy nuomone, kas kuria UAB ,Zavira“vartotojo pasitenkino paket?
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