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[VADAS

Temos aktualumas ir jos sprendimy bitinumas. Rinkoje, pasizymincioje didele
konkurencija, veikianCioms imonéms svarbu parengti marketingo strategija, uztikrinancia ilgalaiki
konkurencini pranasuma. Marketingo koncepcija iskelia salyga teigianCia, kad siekdamos igyti
ilgalaiki konkurencini pranasuma, imonés privalo identifikuoti ir patenkinti vartotojy poreikius
geriau uz savo konkurentus. Tenkindamos vartotoju poreikius, imonés siekia ilgalaikiy santykiy su
vartotojais ir juy lojalumo. Teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatai patvirtina, jog vartotoju lojalumui
itakos turi daugelis veiksniy, tokiy kaip pasitikéjimas imone, pasitenkinimas teikiama paslauga, ar
preke, gerai zinomas prekés Zenklas, suteikta papildoma verté. Tod¢l jvertinant situacija rinkoje ir
siekiant vartotojy lojalumo, svarbu teoriSkai pagristi ir empiriSkai patikrinti sprendimus, ugdancius
vartotoju lojaluma. Tai parodo pasirinktos temos aktualuma ir savalaikiSkuma.

Problemos iStyrimo lygis. T. O. Jones ir W. E. Sasser (1995), Mittal ir Lassar (1998),
Oliver (1997), S. M. Keaveney (1995) ir F. F. Reichheld (1996), J. L. Heskett ir kt. (1997) ir kt.
atlikty teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatai patvirtina, kad pasitenkinimas yra vienas i$
pagrindiniy veiksniy ugdant vartotojy lojaluma. Tuo tarpu, W. M. Pride, O. C. Ferrel (2000), A.
Martensen ir kt. (2000), N. Capon, J. M. Hulbert (2001), Sirdeshmukh (2002), Fullerton (2003), R.
S. Winer (2007), Binninger (2008) teigia, kad prekés Zzenklas yra vienas i§ svarbiausiy vartotojy
lojaluma itakojanciy veiksniy. Apibendrinus Ch. Grtoroos (1994), E. Gummesson (1999), De
Ruyter ir kt. (2001), Mattila ir Enz (2002), S. A. Taylor, K. Celuch and S. Goodwin (2004)
moksliniy tyrimy rezultatus, pastebima, kad minéti mokslininkai pabrézia santykiy marketingo
dimensiju svarba vartotojy lojalumui. Nyer (2000), Busler (2000), Homburg ir Giering (2001),
Mittal ir Kamakura (2001), Mattila ir Patterson (2004), Lambert-Pandraud ir kt. (2005), Walsh ir
Mitchell (2005) ir kt. teigia, kad vartotojy lojalumas yra sietinas su paciy vartotoju demografinémis
charakteristikomis. Mokslinés studijos patvirtina, kad vartotojy lojalumas yra svarbus marketingo
tyrimy objektas. Taiau pazymétina tai, kad teoriniy ir empiriniy tyrimy gausa reikalauja
apibendrinto poziiirio i vartotojy lojalumo ugdymo sprendimy pagristuma. Tai parodo nagrin¢jamos
temos problemiskuma. Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksline
problemq klausimu: kokie sprendimai jgalinty ugdyti vartotojy lojalumq?

Darbo objektas — sprendimai, ugdantys vartotojy lojaluma.

Darbo tikslas — teoriniu lygmeniu iSanalizavus ir apibendrinus sprendimus, ugdancius
vartotoju lojaluma, parengti vartotojy lojalumo ugdymo strukttirini modelj ir ji empiriskai patikrinti

,Zara® prekés zenklo pavyzdziu.



Darbo uzZdaviniai:
1. Atskleisti vartotoju lojalumo konceptualiaja esmg, pristatant jo samprata ir ji
salygojancius veiksnius;
ISanalizuoti ir pagristi pasitenkinimo veiksnio jtaka vartotojy lojalumui;
ISanalizuoti ir apibendrinti prekés zenklo svarba siekiant vartotoju lojalumo;
Pagristi santykiy marketingo dimensiju raiska vartotoju lojalume;

Apibrézti vartotoju demografiniu charakteristiky ir ju lojalumo sasajas;

S

ISanalizavus ir apibendrinus sprendimus, ugdancius vartotoju lojaluma, parengti
vartotojy lojalumo ugdymo struktiirini models;
7. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti vartotoju lojalumo
ugdymo sprendimy empirinj tyrima ir apibendrinti jo rezultatus;
8. Empiriskai patikrinti vartotoju lojalumo ugdymo struktiirini model; ,,Zara“ prekés
zenklo pavyzdZiu.

Darbo struktiira. Magistro darba sudaro trys dalys.

Pirmoje darbo dalyje atskleista vartotoju lojalumo konceptualioji esme, iSanalizuoti ir
apibendrinti sprendimai, ugdantys vartotoju lojaluma bei pagristos vartotoju demografiniy
charakteristiky ir lojalumo sasajos. Antroje darbo dalyje atlikta vartotoju lojalumo ugdymo teoriniy
modeliy analizé. Remiantis teoriniy tyrimy rezultatais, parengtas vartotoju lojalumo ugdymo
struktiirinis modelis. Parengta vartotojuy lojalumo ugdymo tyrimo metodika. Trecioje darbo dalyje
atliktas vartotoju lojalumo ugdymo empirinis tyrimas ir apibendrinti jo rezultatai. Remiantis tyrimo
rezultatais, empiriSkai patikrintas vartotojy lojalumo ugdymo struktiirinis modelis.

Tyrimo metodai. Atliekant vartotoju lojalumo ugdymo sprendimuy teorines studijas,
naudotasi mokslinés literatliros palyginamosios analizés bei sisteminimo metodai. Empiriniam
vartotoju lojalumo ugdymo tyrimui taikytas kiekybinis (anketa) ir kokybinis (fokus grupé) tyrimy
metodai.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Magistro baigiamajame darbe buvo naudojami
moksliniai ir metodiniai literatiiros $altiniai lietuviy, angly ir rusy kalbomis. Buvo analizuojami
uzsienio ir lietuviy autoriy jvairlis straipsniai, kurie publikuoti internetiniuose portaluose ir
periodiniuose leidiniuose. Magistro darbe naudotos mokslinés literattiros sarasa sudaro 36 Saltiniai
ir 16 informaciniy Saltiniy.

Teoriné darbo reikSmé:

1. Teoriniu lygmeniu iSnagrinéti ir apibendrinti sprendimai, ugdantys vartotojy lojaluma;

2. Parengtas vartotojy lojalumo ugdymo struktiirinis modelis.



Praktiné darbo reik§mé:

1. Atliktas vartotojy lojalumo ugdymo empirinis tyrimas;

2. Empiriskai patikrintas vartotojy lojalumo ugdymo strukttirinis modelis ,,Zara“ prekés

zenklo pavyzdziu.

Darbo apribojimai ir sunkumai: Atliekant baigiamojo magistro darbo kiekybini tyrima
apsiribota 154 i§ 228 ankety, kadangi dalis apklaustyju neperka ,,Zara“ prekés zenklo prekiy.

Darbo struktiiros paaiskinimas: Magistro baigiamaji darba sudaro trys dalys, Sios dalys
iSdéstytos 76 puslapiuose. Pateikta 19 lenteliy, 11 paveiksly ir 52 literatiiros Saltiniai angly ir
lietuviy bei rusy kalbomis. Darbo pabaigoje pateikiama 17 prieduy.

Buvo pristatytas straipsnis 6-oje mokslinéje konferencijoje ,,Ukio plétra: teorija ir praktika“
2009 m. gruodzio 4 d. bei straipsnis 2010 m. liepos mén. publikuotas Zurnale ,,European Journal of
Interdisciplinary Studies. Straipsnis ir konferencijos sertifikatas pateikti darbo jriSto kietu virseliu

iklijuotame voke kartu su vadovo atsiliepimu ir garantija.



1. VARTOTOJU LOJALUMO UGDYMO SPRENDIMU TEORINES
STUDIJOS

Siame skyriuje remiantis F. Reichheld (2003), De Wulf ir kt., (2003), Reinartz ir kt., (2005),
Evanschitzky ir Wunderlich (2006), Cerniauskiené, Stankeviiené (2007) ir kitais autoriais
nagrinéjama vartotoju lojalumo konceptualioji esmé.

Pateikiami Mittal ir Lassar (1998), F. F. Reichheld (1996), J. L. Heskett ir kt. (1997), W. M.
Pride ir O. C. Ferrel (2000), A. Martensen ir kt. (2000), N. Capon, J. M. Hulbert (2001),
Sirdeshmukh (2002) Fullerton (2003), R. S. Winer (2007), Binninger (2008), E. Gummesson
(1999), De Ruyter ir kt. (2001), Mattila ir Enz (2002), S. A. Taylor, K. Celuch ir S. Goodwin
(2004), Nyer (2000), Busler (2000), Homburg ir Giering (2001), Mittal ir Kamakura (2001), Mattila
ir Patterson (2004), Lambert-Pandraud ir kt. (2005), Walsh ir Mitchell (2005) ir kt. vartotoju
lojalumo ugdymo sprendimy teoriniy tyrimy rezultatai.

Taip pat identifikuotos vartotoju demografinés charakteristikos turin¢ios jtakos vartotoju
lojalumo ugdymui, remiantis Homburg ir Giering (2001), Mittal ir Kamakura (2001), Wakefield ir
Baker (1998) ir kt. moksliniy tyrimy rezultatais.

1.1. Vartotojuy lojalumo konceptualioji esmé

Marketingo teorijoje lojalumas ilgai buvo jvardijamas kaip pakartotinis tam tikros prekés
pirkimas, kitaip sakant vis pasikartojantis vartotojo veiksmas. Pasak Fournier (1998) lojalumas
paprastai yra apibréziamas, kaip polinkis i pakartotinus pirkimus, taciau tai gali jvykti veikiant
Ivairioms situacijoms, o ne dél racionalaus sprendimy priémimo. Pasak F. Reichheld (2003),
vartotojy lojalumas yra daug daugiau nei pakartotiniai pirkimai - vartotojas gali pirkti pakartotinai
1§ inercijos, abejingumo ar pasitraukimo barjery, o ne dél lojalumo. Taciau taip pat vartotojai daznai
yra lojaliis prekei, sickdami sumazinti rizika ieSkant alternatyvu, taip pat didinti informacijos
apdorojimo efektyvuma, dél noro igyti naudingy ,,lojalaus vartotojo* premijy, nuolaidy ir dél kity
skatinan¢iy priemoniy yra lojaltis, arba dél tokiy priezasCiy, kaip asociacijos, vertés atitikimas.
Taciau per pastaruosius metus lojalumo samprata iSsipléte ir pasikeité.

Mokslininkai vis labiau akcentuoja vartotoju segmentavima (de Wulf ir kt., 2003). Vienas 1§
segmentavimo biidy - segmentavimas pagal vartotoju lojalumo lygius (Bhote, 1996; Cerniauskieng,
Stankeviciené, 2007; Griffin, 1997; Egan, 2001; Oliver, 1999; Sysoeva, Nejman, 2004).

J. Griffin (1997) teigimu, vartotojas tampa lojaliu palaipsniui, pereidamas keleta lygiy. Tai
procesas, kuris reikalauja imonés démesio kiekviename vartotoju lojalumo lygyje. Vartotojai,

esantys skirtingose lojalumo lygiuose, ivardijami kaip turintys skirtingus poreikius, nuostatas bei



likesCius. Lojalumo lygiy atpazinimas, kiekvienam lygiui priskiriamy vartotoju poreikiy
identifikavimas ir jy patenkinimas, imonei suteikia konkurencinj pranaSuma (Bhote, 1996; Griffin,
1997; Egan, 2001; Oliver, 1999 ir kt.).

Mokslininky iS$skiriami vartotoju lojalumo lygiai tarpusavyje skiriasi. Viena i§ daugelio
vartotojuy lojalumo lygiu klasifikacijy pateikia S. Sysoeva ir A. Nejman (2004) iSskirdamos penkis

vartotojy lojalumo lygius (1 paveikslas).

Vartotojy lojalumo lygiai

Potencialus
vartotojas

— Naujas vartotojas

— Vartotojas

— Pastovus vartotojas

— Lojalus vartotojas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SYSOEVA, C.; NEJIMAN, A. (2004) HacunbHo Mui He Oy/ielib WK YTO TaKOe

JIOSUIBHOCTD ITOKYIaTeIeH.

1 pav. Vartotojy lojalumo lygiai pagal S. Sysoeva ir A. Nejman (2004)

R. L Oliver (1999), susistemintai pateikia keturiy lygiy vartotojy lojalumo modelj,

patikslindamas, kad jvairiis lojalumai pasireiskia ne i$ karto, bet laikui einant (2 paveikslas).

Vartotojy lojalumo lygiai

N

— PaZintinis lojalumas

/

— Emocinis lojalumas

— PoZiurio lojalumas

— Veiksmy lojalumas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis OLIVER, R. L. (1999) Whence consumer loyalty? pp. 33-44.
2 pav. Vartotojy lojalumo lygiai pagal R. L. Oliver (1999)

10



Bet kuriame lygyje esantis vartotojas gali buti lojalus, taciau tai priklauso nuo Sias nuostatas
sudaran¢iy veiksniy. Vis kitame lojalumo lygyje yra randami vis kitokie veiksniai, veikiantys
lojalumus.

Pazintinis lojalumas. Tai pirmasis vartotojy lojalumo lygis. Pasak R. L Oliver (1999) Siame
lygyje vartotoju lojaluma lemia pacios prekés teikiama informacija vartotojui - kaina, kokybé ir t.t.
Sis lojalumas dar yra laikomas silpniausiu, nes jis labai priklauso nuo prekés kasty ir pacios prekés
teikiamos naudos, ir néra susiejamas su paciu prekés zZenklu. Pasak Evanschitzky, Wunderlich
(2006) pazintinis lojalumas jy nuomone, dar labai priklauso nuo paciy vartotojy sukauptos patirties,
t.y. nuo kiek jam preké naudinga ir kiek ji kainuoja.

Emocinis lojalumas. Tai yra lojalumo lygis, kuris siejamas su teigiamu poziiriu { prekés
zenkla ar preke. Pasak R. L Oliver (1999) poreikiy patenkinimas suteikia pasitenkinima, o $is savo
ruostu sukeliant] emocini lojaluma. Pasitenkinimas Siame lojalumo lygyje yra sietinas su emocijy
iSraiSka arba kitaip tariant su jausmais, kurie gali biiti nuspéjami i§ vartotoju elgsenos.

Poziurio lojalumas. Pasak Oliver (1999) pozitrio lojalumas pasireiskia tuo, kad Sis
lojalumas yra paremtas noru atlikti veiksma, tarkim, pakartotinai pirkti preke ar prekés Zenkla. Jis
yra stipresnis uz pries tai minéta lojaluma (t.y. emocini lojaluma), taciau taip pat gali biiti pazeidZia-
mas. Tokiu atveju, kuomet vartotojai susidiirg su jvairiais trilkumais, klititimis, jie vis dél to ieSkos
alternatyvy, nors ir biidami poziiirio lojalumo lygyje. Oliver (1999) teigia, kad netgi tuomet kai
vartotojas pasiekia pozitirio lojalumo lygj, jis vis dar gali biiti jtakojamas naujy, esamy alternatyvuy
paieskai, pasitilymams.

Veiksmy lojalumas. Pasak Oliver (1999) veiksmuy lojalumo lygi pasiekusiy vartotoju
elgsena, pasireiskia ieSkojimu pameégtos prekés, neatsizvelgdami | patirtus kastus ar jdétas pastan-
gas. Toki pakartotiniy pirkimy palengvinima Oliver (1999) dar jvardina kaip veiksmy inercija.

S. Sysoevos ir A. Nejman (2004), Oliver (1999) pateikiami skirtingi vartotoju lojalumo
lygiai, bet juos galima suklasifikuoti, sugrupuoti. Analizuojant S. Sysoeva ir A. Nejman (2004)
vartotojy lojalumo lygius, nors autoriai ir skirtingai nei Oliver (1999) skirsto lojalumo lygius, taciau
ju nuoseklumas atitinka sitilomy lygiy iSdéstyma.

Ball ir kt. (2004), Copeland (1923), Newman ir Werbel (1973), Tellis ir Chandy (1998)
teigia, kad pakartotinis vartotojy pirkimas yra greita vartotojo reakcija, bet to daZzniausiai imonés
siekia vis pakartojanciy pirkimy, todel, kad:

e Tai aiSkiai parodo, jog vartotojas pirmenybg teikia prekés Zenklui ar prekei (Bowen ir
Shoemaker, 1998);

e Atspindi vartotojo pirkimo norus (Mellens ir kt., 1996);

e Ir uztikrina pelninguma dé¢l padidéjusios rinkos dalies (Reichfeld ir Sasser 1990; Rust ir
kt., 2004; Reinartz ir kt., 2005).
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Taciau pastebéta, kad pakartotinis pirkimas, dar nereiskia, kad vartotojas lojalus. Keller
(1998) pripazista, kad lojalumas istoriskai daznai buvo gerokai supaprastintas, vartotoju elgsenos
atzvilgiu matuojamas tik per pakartotinj pirkima. Taciau jis taip pat pripazista, kad i vartotoju
lojaluma gali buti zitrima placiau, nei kaip i paprasta pakartotini pirkima.

Mokslingje literatiroje lojalumo tipas (pakartotinis pirkimas) ivardijamas kaip netikras
lojalumas arba inertiSkas lojalumas. Poziiirio apsvarstymas, tiksliau tariant, elgesio pristatymo
apsvarstymas sukuria lojaluma ne tik kaip turtingesni abstrakta (lojalumas yra procesas, ne vien
veiksmas), bet ir naudingesni praktiniams tikslams, veikiant vartotojus pozitrio ir elgsenos
atzvilgiu.

Pasak Oliver (1999) pozitris i lojaluma atsispindi vartotojy pazintini, emocini ir kognityvini
polinkj { besitgsiancius santykius su prekés Zenklu ar jmone ir taip daZnai jtraukiant vartotojy
pasizadéjima. Bloemer ir Kasper (1994), Morgan ir Hunt (1994), Solomon (1992) mano, kad biity
dar geriau, jei biity jtraukiamas pasitik¢jimas ir pasizad€jimas, po pirminio patirto vartotojo
pasitenkinimo.

Tikrasis lojalumas (pozitrio ir veiksmy) biitu daug galingesnis, ne tik kaip darantis jtaka, bet
taip pat ir tarpininkaujantis Siame procese kaip:

e Vartotojy ketinimas kitiems teigiamai rekomenduoti prekés Zenkla ar jmong (Getty ir
Thompson, 1994);

e Atsiranda horizontali komunikacija, ypatingai ,,i$ lipy i lupas* komunikacija (Gremler ir
Brown, 1999; Reynolds ir Arnold, 2000; Srinivasan ir kt., 2002);

e Vartotoju pasiprieSinimas konkurenty sitilymams (Gundlach ir kt., 1995).

Mokslinéje literatiiroje teigiama, jog vartotojy lojalumas pasireiSkia nuostaty veikiama
elgsena. Pasak Sysojevos ir Neiman, lojalumas — tai visy pirma teigiamas vartotojo pozitris i preke.
Lojalumas — tai vartotojo emocijos, su kuriomis jis perka preke, nepaisant kity galbiit finansisSkai
patrauklesniy pasiiilymuy. Manoma, kad ¢ia ir esti nelojaliuy ir lojaliu vartotoju skirtumas. Kada
vartotojas lojalus, jis toleruoja didesnes, padidéjusias kainas ir netgi gali imonei atleisti atsiradusius
aptarnavimo nesklandumus (CeicoeBa C., Heliman A., 2004).

Newman ir Werbel (1973) teigia, jog lojaliis vartotojai - kurie pakartotinai isigyja preke¢ ar
prekés zenkla, prie§ priimdami sprendima pirkti jie svarsto apie esamas galimybes ir renkasi bitent
ta prekés Zenkla, neieSko papildomos informacijos nesusijusios su $ia preke.

Pranulis V. ir kiti (2000) teigia, kad tikrasis lojalumas neimanomas be pasitenkinimo,
kadangi dabartiné rinka yra perpildyta jmoniy, kurios tarpusavyje prekiauja tomis paciomis ar
panaSiomis prekémis, todel net ir labai gerai mums Zinomos imonés susiduria su esminémis
problemomis: kaip i§saugoti turima rinkos dalj ir pritraukti vis naujus vartotojus bei pasiekti, kad

imonés veikla ir toliau iSlikty efektyvi. V. Pranulio teigimu imonés siekia iSsaugoti turimas
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pozicijas ir ateityje plésti rinka, susidaro bitinybé imtis aktyviy lojalumo veiksmy, kuriy
pagrindinis tikslas biity - i§saugoti turimus ir pritraukti naujus vartotojus.

Apibendrinant galima teigti, kad pirmam vartotojy lojalumo lygiui ty. pazintiniam
lojalumui yra priskiriami tie vartotojai, kurie susitelkia ties esminémis prekés savybémis, emocinio
lojalumo lygyje svarby vaidmenj atlieka prekés Zenklo Zinomumas, poziirio lojalumo [ygyje
atsiranda noras pirkti preke, o veiksmy lojalumo lygiui priskiriamas vartotojas, kuris esti atsidaves
imonei. Taip pat galima patvirtinti teiginj, kad vis pasikartojantys vartotojy pirkimai, dar nejrodo
Siy vartotojy lojalumo.

Isnagrinéjus mokslinéje literatiiroje pateiktq vartotojy lojalumo konceptualigjq esme, toliau

bus analizuojama vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo sqsajos.

1.2. Vartotojy lojalumo ugdymo sprendimy pagrindimas

Mokslin¢je literatiiroje pateikiama keletas sprendimy, kurie ugdo vartotoju lojaluma.
Remiantis atlikty teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais, galima iSskirti §tuos vartotojy lojaluma
ugdancius sprendimus: vartotojy pasitenkinimas, santykiy marketingo dimensijos bei prekés

zenklas.
1.2.1. Pasitenkinimo veiksnys ugdant vartotojy lojaluma

Pasak Anderson (1993) vartotoju pasitenkinimas padeda islaikyti vartotojus, kartu daro jtaka
imonés pelningumui bei konkurencingumui. T. O. Jones ir W. E. Sasser (1995) teigimu, pilnas
vartotojuy pasitenkinimas esti pagrindas vartotoju lojalumo iSsaugojimui ir ilgalaikiy finansiniy
rezultaty iSlaikymui. Galima pastebéti, kad wvartotoju pasitenkinimas stiprina santykius tarp
vartotojy ir jmoneés.

Pasitenkinimas yra vienintel¢ i$ kity savoky glaudziai susijusiy su lojalumu ir pasak Mittal ir

Lassar (1998), Oliver (1997) turi tiesioging itaka vartotojy lojalumui (3 paveikslas).

[ Pasitenkinimas ]—»[ Lojalumas }

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis STRAUSS, B.; NEUHAUS, P. (1997) The qualitative satisfaction model, pp.
36-49.

3 pav. Pasitenkinimo jtaka lojalumui pagal Strauss ir Neuhaus (1997)

Pasak Gitomer (1998) vartotoju pasitenkinimo atsiradimas prasideda tada, kai vartotojo

poreikiai esti patenkinti: preke, jos aptarnavimu, atsiranda teigiama vartotojo patirtis. Vadinasi
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galima teigti, kad vartotojas gali biiti patenkintas ir nededant daug pastangy imonei. Nors ir
vartotojas patenkintas, taciau tai dar neirodo, jog jis taps lojalus. S. M. Keaveney (1995) ir F. F.
Reichheld (1996) teigia, kad esti ir tokiy vartotoju, kurie pasirenka vis kita imong, net ir tuomet,
kuomet esti patenkinti ir pirmuoju prekés gamintoju. Vadinasi lojalus vartotojas esti tas: kurio norai
ir poreikiai yra ne tik patenkinti, bet ir vir§yti, ir kuris nuolatos bendradarbiauja su imone.

Vartotoju pasitenkinimas virsta vienu svarbiausiy klausimy imonéms, kurios siekia
sustiprinti savo konkurencing pozicija rinkoje. VisiSkas vartotojy pasitenkinimas, gali tapti
veiksniu, jtakojanéiu vartotoju lojaluma ir imonés ilgalaiki finansini stabiluma. Akivaizdu, kad
stiprus vartotojy lojalumas veda prie tvirtesniy santykiy tarp vartotojo ir imonés, o toks ju
bendradarbiavimas yra pelningas.

Pasak C. Fornell (1992), kuris teigia, kad lojalis vartotojai nebutinai yra, turi biti
patenkinti, taCiau juy pasitenkinimas tarsi juos jpareigoja biiti lojaliais. J. L. Heskett ir kt. (1997)
teigia, kad: pelnas, pelno augimas, vartotoju lojalumas ir juy pasitenkinimas, prekés teikiama verté
vartotojams ir aptarnaujamo personalo sugeb¢jimai, ju pasitenkinimas savo darbu, vartotojy
lojalumas ir pasitenkinimas yra tiesiogiai ir stipriai tarpusavyje susij¢. Pasak autoriaus be vieno i$
Sty sudedamyjy negalimas nei pilnas pasitenkinimas, nei stiprus lojalumas. Kitas autorius R. L.
Oliver (1996) pateikia kitas galimas sudedamasias, kurios itakoja pelna: kokybé, pasitenkinimas ir
lojalumas. Tirdami lojaluma K. Ruyter ir J. Bloemer (1999) teigia, kad esant dideliam
pasitenkinimui, toks pasitenkinimas gali biiti svarbiausiu elementu, kuris lemia vartotojy lojaluma.
Vadinasi vartotojy pasitenkinima gali sukelti tos prekés, kurios labiausiai atitinka vartotoju
lukes€ius ir norus.

Pasak Newman ir Werbel (1973) taip pat ir Kasper (1988) pasitenkinimas daznai
naudojamas kaip veiksnys, rodantis buisimy vartotoju elgsena. Zeithaml ir kt. (1996) mano, kad
patenkinus vartotoju poreikius, galima tikétis ju pakartotiniy pirkimy, ir taip pat ju rekomendacijas
kitiems, potencialiems vartotojams iSbandyti pasitenkinimo $altinj. Taip pat patenkinti vartotojai,
pasak Reynolds ir Arnold (2000) tampa maziau imliis konkurenty siilymams, bandymams patraukti
vartotoju démesi. Fitzell (1998), Fornell (1992), Reynolds ir Beatty (1999), Sivadas ir Baker-
Prewitt (2000) Zeithaml ir kt. (1996) mano, kad pasitenkinimas yra biitina salyga tam, kad
vartotojai tapty lojaliais. Taip pat mokslin¢je literatiroje pripaZistama, kad pasitenkinimas ir
lojalumas esti susaistyti stipriu tarpusavio rySiu. Hallowell (1996) ir Oliver (1999) teigia, kad Sie
santykiai gali buti ir atvirkstiniai t.y., kad lojaluma gali jtakoti pasitenkinimas, bet taip pat, kad ir
lojalumas gali turéti jtakos pasitenkinimui. Vadinasi nebitinai tarp pasitenkinimo ir lojalumo
vienakryptis rySys. Taciau kiti autoriai paneigia §io rySio atvirksting funkcija. Strauss ir Neuhaus
(1997) mano, kad Sie santykiai seka viena kryptimi t.y. eina tik nuo vartotojy pasitenkinimo link

vartotojy lojalumo.
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Anot F. Reichheld (2006) negalima vartotoju pasitenkinima naudoti vartotojy lojalumui
paaiskinti, teigdamas, kad vartotojy pasitenkinimas nenurodo to, ka imoné¢ i§ tikryju matuoja. Jis
teigia, kad svarbu iSmatuoti ne tik vartotojo pasitenkinima, bet ir verte, kurig vartotojas gauna: ar
jos uztenka tam, kad iSlaikytume vartotoja lojaliu. J. Story ir J. Hess (2006) izvelgia paradoksa: nors
vieni vartotojai like patenkinti, bet nustoja pirke preke ar prekés zenkla, o esti ir tokiy, kurie po
pasitenkinimo, iSlieka ir toliau lojalis.

Dauguma mokslinés literattiros analiziy paremtos tuo, kad vartotojy pasitenkinimas yra
naudojamas vartotoju lojalumui iSreiksti, taciau, pasak kity autoriy, vien vartotojy pasitenkinimu
lojalumo matuoti negalima. Anot A. Prus ir D. R. Brandt (1995) pasitenkinimas esti reikalingas ir
reikSmingas vartotoju lojalumui iSlaikyti, bet jis negali biiti vartotoju lojalumu.

Anot Y1 (1990) moksliniy tyrimy rezultatai parodé, kad pasitenkinimas sukelia teigiamas
rekomendacijas ir pakartotini pirkima. Fornell (1992) taip pat nustaté, kad pasitenkinimas tiesiogiai
itakoja lojaluma, nors ir santykiai priklauso nuo imonés. Kita vertus, pasitenkinimo poveikis dél
lojalumo taip pat buvo tiriamas atskirai, kaip veiksmy ir poziiirio lojalumas. Teigiamos itakos
veiksmy lojalumui pasitenkinimas buvo aptiktas Lam ir kt. (2004), Abdul-Muhmin (2005), Ulaga ir
Eggert (2006), Rauyruen ir Miller (2007) ir Whittaker ir kt. (2007), o teigiamas poziiirio lojalumo
poveikis buvo iSnagrinétas pagal Lam ir kt. (2004), Rauyruen ir Miller (2007), taip pat Russell —
Bennett ir kt. (2007). Remiantis autoriais, galima teigti, kad vartotoju pasitenkinimo laipsnis
teigiamai veikia vartotoju veiksmu lojaluma, taip pat, kad vartotojy pasitenkinimo laipsnis teigiamai
veikia vartotojy poziiirio lojaluma.

Igyti tiek vartotoju pasitenkinima tiek lojaluma yra gana sudétingas uzdavinys imonei.
Pasak Fournier ir Mick (1999), Vanhamme ir Snelders (2001) pasitenkinimas gali biiti kaip
nuoroda, ar §i preké ar prekés Zenklas teigiamai vertinama vartotojy, ar atitinka ju likesCius ir ar
patenkina ju poreikius. Kiti autoriai tokie, kaip Westbrook (1987) ir Oliver (1997) kalbédami apie
pasitenkinima, jvardina ji kaip emocinj jausma, atspindinti vartotoju elgsena po prekeés isigijimo.
Jun ir kt. (2001) mano, kad pasitenkinimas geriausiai jau¢iamas, kai atitinka vartotojy likescius ir
patenkina jy poreikius. Ross ir kt. (2008) atliko ivairius kulttiry tyrimus, kurie parodé, kad poreikiy
atitikimas ir pasitenkinimas esti dvi skirtingos dalys, kurios susije tik pagal tam tikra koreliacija ir
kad kiekvienas prognozuojamas rySys su biisima vartotojo elgsena. Tarsi pateikiamas naujas
supratimas apie pasitenkinima.

Apibendrinant galima teigti, jog pasitenkinimas yra vienas i§ vartotojy lojalumo ugdymo
sprendimy, taciau biitina ir kity sprendimy paiesSka. Atsizvelgiant § tai, toliau analizuojami prekeés

Zenklo sprendimai ir jy jtaka vartotojy lojalumui.
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1.2.2. Prekés Zenklo jtaka vartotojy lojalumui

Vis daugiau mokslininky ir specialisty teigia, kad vartotojy lojalumui ugdyti, didelg itaka
turi prisiriSimas prie prekés zenklo. A. Martensen ir kt. (2000) nuomone, vartotoju lojaluma sukelia
pati preké ar prekés Zenklo ivaizdis. Aukstos kokybés prekés vaidina svarby vaidmeni nustatant
vartotoju pasitenkinima ir lojaluma. Binninger (2008) teigia, kad vartotoju lojalumui jtakos turi
gerai zinomas prekés zenklas.

Mokslinéje literatiiroje yra iSskiriama keletas teiginiy apibidinanciy vartotoju lojaluma.
Pasak Cunningham (1956) ir Farley (1964), elgsenos lojalumo teorijos dominavo iki 1970 m.,
atsizvelgiant 1 $i lojaluma, kaip 1 vykdomus pilnus ir dalinius pirkimus, jy daznuma ar apsipirkimo
modeli, Tucker (1964), Sheth (1968), Harary ir kt. (1962), McConnell (1968), Wernerfelt (1991)
teigia, kad Sie metodai pazvelge i lojaluma prekés zenklui pagal rezultatus (pakartotinius pirkimus),
o ne priezastis, kol Day (1969) nejvedé savokos lojalumo prekés Zenklui, kuris teige, kad lojalumas
turi buti jvertintas ir su veiksmy, ir su poziturio lojalumais. Jacoby ir kt. (1973), Oliver (1999),
Chaudury (1995), Djupe (2000), Reichheld (2003) akcentuoja psichologinius (daugiausia pozitirio
ir veiksmu) lojalumo sprendimus. Hofmeyr ir kt. (2000), Lewitt (1983), Dwyer ir kt. (1987) teigia,
jog vartotojy lojalumas turi baiti analizuojamas santykiy marketingo kontekste. Sitie skirtingi
poziuriai leidzia skirstyti vartotojus pagal pozitirio ar veiksmuy lojaluma. Pozitrio lojalumo
vartotojai elgiasi iStikimai, bet neturi jokio emocionalaus rysSio su prekés zenklu ar ijmone, tuo tarpu
emocionaliai iStikimi vartotojai priklauso veiksmy lojalumui. Wernerfelt (1991) teigia, kad kaina
yra pagrista lojalumu prekés zenklui. Wernerfelt (1991) nuomone pozitrio lojalumas gali biiti
sukurtas naudojant funkcines prekés vertybes: naudojant kaina, kokybg, platinima, vartojimo
patoguma ar per skirtingas lojalumo programas (taskai, kuponai, zaidimai ir t.t.). Deja konkurentai
gali lengviausiai nukopijuoti funkcines vertes. Tokiu biidu, funkcinés vertés kiirimas siilo
trumpalaiki konkurencini pranaSuma: vadovaujantis tokiomis priemonémis pozilirio lojalumas
negali biiti ilgalaikis. Barnes (2003) ir Jones ir Sasser (1995) siiilo tris lojalumo matus:

* Vartotojo pirminis elgesys — naujové, kaina, daznis ir pirkimo kiekis;

* Vartotojo antrinis elgesys — rekomendacijos;

» Vartotojo ketinimas pirkti pakartotinai — vartotojas, pasiruoSgs pirkti pakartotinai ir
ateityje.

Prekés Zenklo ar jmonés jvaizdis yra vienas i§ sudétingiausiy elementy. Tai veikia lojaluma
bent jau dviem btidais. Pirma, vartotojas gali pasinaudoti prekés Zenklu, kad pristatyty savo jvaizdi.
Tai gali {vykti ir samoningai, ir pasamoningai. Aaker teigia, kad vartotojai teikia pirmenybg tiems

prekés Zenklams, kurie susij¢ su pacio vartotojo asmenybés bruozais, savybémis, ir taip pat

16



vartotojai dazniau renkasi tam tikrus prekés zenklus, kad buty tokie kokie noréty, vadinasi
vartotojai pageidauja buti tokiais, koks yra prekés zenklas. Aaker (1999), Kim, Han ir Parkas
tyrinéjo sasaja tarp prekés zenklo asmenybés ir lojalumo. Atlik¢ tyrima, jie teigia gave, kad prekés
zenklo asmenybés patrauklumas netiesiogiai paveikia lojaluma prekés Zenklui. Anot Kim ir kt.
(2001), Tidwell ir Horgan (1993) zmoneés naudoja prekés zenklus, siekiant sustiprinti savo jvaizdi.
Tai gali privesti prie tiksly ir vertés jvairiose grupése ir imonése, palyginant su pacio vartotojo
vertémis ir tikslais. Jie teikia pirmenybe partneriams, kurie turi panasius tikslus ir vertes. Ashforth ir
kt. (2001), Fournier (1998), teigia, kad santykiai tarp vartotojo ir prekés zenklo reikalaujantys
didelio suderinamumo. Prekés zenklai siejami | tam tikras sistemas, kurias vartotojai kuria ne tam,
kad padéty gyvenimui, bet ir tam, kad tai duoty reikSmés jy gyvenimams.

Oliver (1999) teigia, kad pilnam lojalumui vartojimas turi biiti vartotojo savitapatumo ir jo
ar jos socialinio tapatumo dalimi. PanasSiai ir kasdieniniame gyvenime, partnerio pasitikéjimas yra
veiksnys, kuris turi tam tikra poveiki atsirasti iStikimybeés (lojalumui) — niekas nenori ilgalaikiy
santykiy su partneriais, kuriais negali pasitikéti. Patikimumas yra vienas kriterijus tam, kad
iSmatuoti Siuo atveju, partnerio vertg. Tokie autoriai, kaip Doney ir kt. (1997), Spekman (1988),
vadina pasitikéjima ilgalaikio bendradarbiavimo svarbiausiu veiksniu. Morgan ir Hunt (1994)
nuomone, pasitik€¢jimas yra pagrindinis santykiy isipareigojimo lemiamas veiksnys: prekés zenklo
pasitikéjimas priveda prie lojalumo prekés zenklui todél, kad pasitikéjimas kuria ilgalaikius
santykius, kurie yra labai vertinami. Anot Chauduri ir Holbrook (2001), kad prekés zenklo
pasitikéjimas yra tiesiogiai susietas, su poziiirio lojalumu.

Oliver (1999), teigia, kad svarbiausia lojalume yra suvokiamas prekés pranasumas, vartotojo
tvirtumas, socialiniy garantijy funkcijos ir juy sinerginis poveikis. Jo argumentai bendrai pagrindzia
teiginj, kad lojalumo matas, kuris sudarytas tik atsizvelgiant | pakartotini pirkima, neaprépia
lojalumo konstrukcijos turtingumo. Baldinger ir Rubinson (1996) teigia, kad lojalumo savokos,
kurios apima poziiirio ir elgesio komponenty naudojima yra pranasSesnés, vertinant pagal ju
prognozuojama koncepcija. Chaudhuri ir Holbrook (2001) pasitlé prekés Zenklui lojalumo modelj,
kuris teigia, kad lojalumas yra susijgs su didesnés uzimamos rinkos dalimi. Morgan (2000) teigia,
kad savoka ,lojalus* gali biiti {vairiai aiSkinama, pradedant nuo emocinio lojalumo (,,ka a$ jauciu‘)
iki baigiant elgsenos lojalumu (,.ka a§ darau®).

Lojalumas esti vienas i§ pagrindiniy sprendimy, kuris egzistuoja kuriant tarp vartotojy ir
prekés zenklo pasitikéjimo santykius. Aaker (1992) vartotoju lojaluma ivardino, kaip viena
svarbiausiy sprendimy, stipraus prekés Zenklo ir Fournier (1998), Fullerton (2003), Morgan ir Hunt
(1999), Sirdeshmukh (2002) lojalumas prekei buvo sitilomas kaip pagrindinis sudedamasis prekés

zenklo santykiy elementas tarp vartotojy.

17



Anot N. Capon, J. M. Hulbert (2001), R. S. Winer (2007), kad vartotojo lojalumo ugdymas
eina per prekés zenklo vertg, arba kitaip tariant: lojalumas — iSraiSka gautai vartotojo vertei. W. M.
Pride, O. C. Ferrel (2000) mano, kad lojalumas gali buti vertinamas kaip prekés zenklo verté, kuri
sumazina rizika deél galimai padidéjusiy konkurenty veiksmy.

W. M. Pride, O. C. Ferrel (2000) teikia, kad lojalumas skatina pakartotinius pirkimus, jeigu
jis yra susijgs su vartotojo pasitikéjimu. Teigiama lojaluma apibiidinti galima ir kognityviniu, ir
psichologiniu procesu, kada vartotojo démesi nukreipiame i prekés zenkla. Vartotojas vertindamas
prekés zenkla ji lygina su kitais prekés Zenklais, gali lyginti ju savybes, kainas ir taip atsiranda jo
patirtis, jis susiformuoja nuomong apie tam tikra prekés Zenkla bei atsiranda suvokimas kiek prekes
Zenklas gali buti jam vertingas. Pasak Shiffmann (2000) vartotojo lojalumas prekés zenklui ir
vartotojo pasitenkinimas esti glaudziai susije su pacio vartotojo aktyvia veikla, su jo isitraukimu {
prekés zenklo suvokima.

Torres-Moraga, Vasquez-Parraga ir Zamora-Gonza‘lez (2008), teigia, kad vartotoju
lojalumas atsiranda pasitenkinus pacia preke, prekés zenklu arba prekés ir prekés Zenklo

kombinacija (4 paveikslas).

Prekeés

Prekes zenklo

A o

'3 ) "
Prekeés ir prekeés

zenklo
kombinacija
- vy

Pasitenkinimas }"( Lojalumas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis TORRES-MORAGA, VASQUEZ-PARRAGA AND ZAMORA-GONZA‘LEZ
(2008) Customer satisfaction and loyalty: start with the product, culminate with the brand, pp. 302-313.

4 pav. Prekés Zenklas, kaip vienas i§ veiksniy jtakojanciy vartotojy lojaluma pagal
Torres-Moraga, Vasquez-Parraga ir Zamora-Gonza‘lez (2008)

Pasak Reynolds ir Beatty (1999) dazniausiai vartotojas pradeda vertinti preke tam, kad
patirty sililoma nauda ir pajusty teikiama pasitenkinima. Tarsi bendros prekés ar prekés be prekés
zenklo pakakty pradéti tokj atrankos procesa. Nepatyre vartotojai teikia pirmenybe prekéms, kurios
teikia jam daugiau naudos, tuo tarpu patyrg vartotojai dazniau renkasi prekés Zenkla. Kai vartotojas
susipazista su preke, jis gali sutelkti démesi i prekés zenkla.

Reynolds ir Beatty (1999) teigia, kad panasSiai ir su prekés gyvavimo ciklu, jis kei€iasi kartu
su prekés zenklu: pirmiausia prekeés atpaZistamos kaip tam tikros prekes, véliau, kai preke patenkina

daugelj vartotoju poreikiu, ji pasiekia aukstesnj lygi — prekés zenklo lygi. Siek tiek labiau patyre
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vartotojai renkasi prekiy grupg pagal kaina, kai visiSkai patyrg vartotojai yra lojaliis pasirinktam
prekés Zenklui. Turi biiti dedamos visos pastangos, kad vartotojai tapty pasitenking ir lojalis,
pasirinkdami preke ar prekés Zenkla.

Vartotojai, kurie vertina prekes pirma karta, démesi sutelkia i prekiy nauda, o ne i prekés
zenkla. Pasak Keller (1993) démesys sutelktas i materialigsias prekés savybes, kurios yra
suprantamos ir aiSkios pa¢iam vartotojui. Pavyzdziui, vartotojui renkantis mobilyji telefona pirma
karta, jis nagrin¢ja prekés funkcijas, savybes, ir atideda bet koki susidomejima prekés zenklu
vélesniam laikui. Be to, pigesniy automobiliy vartotojai gali sutelkti démesi i automobilio savybes,
kurios nepriklauso nuo prekés zenklo. Kai kurie pirma karta perkantys vartotojai vadovaujasi tokiu
vertinimu ir prekiy pasirinkime, t.y. renkasi pagal teikiama nauda. Pavyzdziui, vartotojams, kurie
renkasi aukStos kokybés prekes arba naujas prekes, tokias kaip elektronika ar apranga, paprastai
démes; skiria atitinkamai prekés funkcijoms ar savybéms.

Kai kurie vartotojai pasirenka prekés Zenkla nepriklausomai nuo prekeés. Pavyzdziui,
vartotojai, kurie mégsta ,,Sony* prekes zenkla, demonstruos savo lojaluma bet kokioms ,,Sony*
gaminamoms prekeés, tai gali biiti, televizoriai, kompaktiniy ploksteliy grotuvai, fotoaparatai ir t.t.,
neatsizvelgiant i kitus prekés zenklus. Aaker (1997) teigia, kad kai kurie vartotojai sieja save su
prekés Zenklu, kaip pavyzdziui: ,,Nestle® prekés Zenklu, nes jis atspindi jy asmenybg.

Vartotojai renkasi ty paciy prekés zenkly sitilomuy prekiy asortimenta, pavyzdziui, iS
televizoriu prekés zenkly tik, ,,Sony*, ,Philips“ arba ,,Samsung®“. Kiti vartotojai gali rinktis
drabuzius ar net automobilius tarp dvieju ar trijy prekés zenkly. Dikas ir Basu (1994), Oliver (1999)
lojalumo tyrimai rodo, kad atsizvelgiama i Sio tipo derinius taip pat { vartotoju pastangas susieti
preke su prekés Zenklu, ir nustatyti prioritetus prekei ar prekés zenklo deriniui. Pasak Jacoby ir
Kyner (1973), Brucks (1985), Dawar ir Parker, (1994) vartotojas gali pasirinkti preke arba pirmiau
prekés Zenkla, o tada dométis atitinkamai preke ar prekés zenklu. Kaip pavyzdziui, vartotojas gali
pasirinkti, ,,Zara*“ Svarkelj, ,,Monton® sijona, ir i$ ,,Danija* batus arba vartotojai gali pasirinkti
,Levi's® melynus dzinsus, ,,Arrow* marskinius, ,,Dockers* kojines. Pasirinkimas yra salyginis, nes
priimant sprendimus dél aprangos, vartotojas rinksis ,,Zara‘ prekés zenkla arba, kai renkasi avalyng,
vartotojas pripazins ,,Danija“ prekés zenkla ir t.t.

Boush ir kt. (1987), Park ir kt. (1991), Dacin ir Smith (1994) teigia, kad kai kurie vartotojai,
ypac kai juy sprendima pirkti lemia tokie skirtumai, kaip: kulttriniai, socialiniai ir ekonominiai,
pasirenka prekés Zenklus per itin trumpa laika ir nepriklausomai nuo prekeés. Herr ir kt. (1996),
Klink ir Smith (2001) nustate, jog turtingi vartotojai renkasi prabangos ar aukStesnio nei vidutinio
lygio prekés zenklus, tokius kaip ,Porsche® ir ,,.Lexus* automobilius, ,Gucci® ir ,Hartmann*

rankines ir lagaminus, ,,Celine®, ,Vuitton* drabuzius ir ,Burberry”, ir ,La Valle'e* drabuziy

parduotuves. Be to, vartotojai, kurie i$skiria save iS kartos, pagal kilmés vieta ar grupés isitikinimus,
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apriboja savo prekés zenkly pasirinkima, ir visy pirma pasirinkdami prekés zenkly rinkinius, kurie
juos isskirty i§ kity. Daugelis vartotoju prekes pasirenka i§ prekés zenkly rinkiniy, kiti renkasi tarp
pavieniy prekés zenkly. Pavyzdziui, besirenkanc¢ios kosmetika, kai kurios moterys pasirenka prekés
zenkly rinkini (pvz., ,,Lancome®, ,,Ahrens“ ir ,,Helena Rubinstein®), veido kosmetikai, o kitus
rinkinius, kiino kosmetikai, ir taip toliau. Tokie pareiskimai, kaip ,,jei pirkti drékinanti losjona, tai
turi biiti ,,Olay* arba ,,Chanel* arba ,,jei pirkti skutimosi prekes, jos turi biiti ,,Gillette” arba jei
danty pastos, tai ,,Colgate”, jei muilas, tai ,,Palmolive®, toks pasirinkimas yra daznas vartotoju
tarpe.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés Zenklas yra vienas is sprendimy, ugdanciy vartotojy
lojalumq. Tie vartotojai, kurie renkasi preke pirmq kartq, démesi kreipia | prekés naudq, o ne i
prekés Zenklq, taciau taip pat esti vartotojy, kurie gali pasirinkti prekés Zenklq nepriklausomai nuo
prekés. Dauguma mokslininky akcentuoja, kad vartotojy pasitenkinimas ir lojalumas priklauso nuo
trijy lygiy: vien nuo prekeés - kai vartotojas pirmq kartq jvertina tik preke, vien nuo prekés zenklo —
kai vartotojas renkasi visq konkretaus prekés Zenklo asortimentq, ir nuo prekés ir prekés Zenklo
kombinacijos, siame lygyje néra didelio atotriikio nuo prekes ir nuo prekés Zenklo.

Toliau analizuojama santykiy marketingo dimensijos, kaip vienas is sprendimy galinciy

ugdyti vartotojy lojalumaq.

1.2.3. Santykiy marketingo dimensijy jtaka vartotojy lojalumui

Pasak L. Bagdonienés, G. Slizienés (2002) sparciai kintant, vystantis rinkai, reikalingas kitoks
poziiiris 1 imonés vystoma veikla. Santykiy marketingas kaip nauja imonés veiklos filosofija gali
atskleisti ir plétoti ne tik ilgalaikiy santykiy kiirima, bet taip pat sudaryti salygas ugdyti vartotoju
lojaluma. Santykiy marketingas akcentuoja tarpusavio santykiy uzmezgimo procesa tarp imonges ir
vartotojuy, ir ju iSlaikymo svarba, iskaitant visus imones veiklos vykdytojus.

Galima rasti labai jvairiy santykiy marketingo apibréZimy. Autorius L. Berry dar XX a.
atskleidé santykiy marketingo svarba vartotoju pritraukimui, jy iSlaikymui ir lojalumui. Pasak B.
Jackson (1985), santykiy marketingo pagalba galima sukurti ir iSlaikyti ne trumpalaikius, bet
ilgalaikius ir lojalius santykius. Kitas autorius Ch.Gronroos (1994) teigia, kad santykiy marketingas
apima nevien santykius tarp vartotojy ir imones, bet jis itakoja ir visy kity rinkos dalyviy
bendradarbiavima. Jo nuomone, tai galima pasiekti glaudaus tarpusavio isipareigojimo vykdymo
metu. M. Morgan ir P.Hunt (1994) teigia, kad esmeé santykiy marketingo - s¢kmingas santykiy
uzmezgimas, ju plétojimas ir galiausiai ju iSsaugojimas. E. Gummesson (1999) nuomone, santykiy

marketingas apima rinkos dalyviy santykius ir tarpusavio saveika.
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Ilgalaikius santykius tarp vartotojy ir imonés nagrinéjo Venetis ir Ghauri (2004), Ganesan
(1994), Wood, McDermott ir Swan (2002), Gronroos (1998), Summers ir Acito (2000), Urban
(2005), Selnes (1998) ir kiti mokslininkai. Remiantis $iy autoriy teoriniais ir empiriniais tyrimais
galima teigti, kad ilgalaikiai yra svarbesni nei tuo tarpu trumpalaikiai santykiai. Ilgalaikiy santykiy
svarbumas pabréziamas, kaip bendras vartotojy ir imonés problemy, iskilusiy nesklandumuy
sprendimas, siekiant vis pasikartojanciy pirkimy, taupant léSas, kurios reikalingos pritraukti
naujiems vartotojams, mazinti konkurencijos lygi, bei kurti vert¢ vartotojui ir imonei. Tai galima
pasiekti su santykiy marketingo dimensijomis.

Apibendrinant Murphy, Laczniak ir Wood (2007), Wood, McDermott ir Swan (2002),
Hawes, Mast ir Swan (1989), Selnes (1998), Moorman, Deshpande ir Zaltman (1993), ir kity
mokslininky iSvadas, galima teigti, kad labiausiai ilgalaikius santykius tarp vartotojy ir imonés

itakoja dimensijos: pasitenkinimas, isipareigojimas ir abipusiSkumas (5 paveikslas).

[sipareigojimas

/' Santykiy
/[ marketingo
dimensijos

Abipusiékunjgas

Pasitikéjimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis MURPHY, LACZNIAK IR WOOD (2007), WOOD, MCDERMOTT IR SWAN
(2002), HAWES, MAST IR SWAN (1989), SELNES (1998), MOORMAN, DESHPANDE IR ZALTMAN (1993).

5 pav. Santykiy marketingo dimensijos

Atlikty empiriniy ir teoriniy tyrimy rezultatai parod¢, kad santykiy marketingas apima
daugeli dimensijy. Pasak Murphy, Laczniak ir Wood (2007) daZniausiai ilgalaikiy santykiy tarp
vartotojy ir imonés kiirimas siejamos su S§ios dimensijomis: saZiningumu, neSaliSkumu,
geranoriSkumu, isipareigojimu, abipusiSkumu, pasitik¢jimu ir kt. Taciau atlikti teoriniai ir
empiriniai tyrimai teigia, kad svarbiausios santykiy marketinge esti Sios dimensijos: pasitikéjimas,
isipareigojimas ir abipusiSkumas.

Pasitikéjimas. Pasak tokiy autoriy, kaip Wood, McDermott ir Swan (2002) pasitikéjimas yra
labai reikSminga dimensija santykiuose tarp vartotojy ir imonés. Hawes, Mast ir Swan (1989) teigia,
kad ir vartotojas, ir imoné turi pasitiketi vieni kitais, tam, kad tarpusavio santykiai teikty maksimaly

naudinguma. Pasitikéjimas esti sukuriamas tarpasmeniniy santykiy pagalba. Pasak Brenket (Wood,
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McDermott ir Swan, 2002) pasitikéjimas sumazina iSlaidas, Selnes (1998) sukuria palanke terpe,
kur galima pasidalinti ypatinga informacija, bet ir savo ruostu turi jtakos vartotoju pasitenkinimui
uztikrinti. Moorman, Deshpande ir Zaltman (1993) pasitikéjima apibiidina kaip nora pasitiketi
imonei vartotoju, vartotojui imone.

Dar viena svarbi dimensija kuriant ilgalaikius santykius tarp imonés ir vartotoju esti
isipareigojimas, kuris taip pat glaudziai susijgs ir su pasitikéjimu. [sipareigojimas esti tiek vartotojo,
tiek ymonés.

Isipareigojimas. Kaip teigia Andaleeb (1996) isipareigojimas yra reik§mingas ilgalaikiuose
santykiuose tarp vartotojy ir imonés, nes garantuoja santykiy tegstinuma, stabiluma, Venetis ir
Ghauri (2004) ir Siy santykiy finansing nauda. Garbarino su Johnson (1999) teigia, kad
Isipareigojimas yra svarbus plétojant ypatingus ilgalaikius santykius. Jie isipareigojima
supaprastintai apibiidina kaip nora iSlaikyti pelningus santykius. Selnes (1998) teigia, kad
Isipareigojimas esti pagrindinis veiksnys ugdantis vartotoju pasitenkinima ir vystantis ilgalaikius
lojalius santykius tarp imonés ir vartotoju. Dwyer, Schurr ir Oh (1987) teigia, kad isipareigojimas
tai suteikti pazadai, tiek vartotojo imonei, tiek atvirk$¢iai. Autoriy teigimu, per isipareigojima
partneriai gali pasiekti vienoki ar kitoki, bet pasitenkinimo lygi ir tuo paciu, ju teigimu,
isipareigojimas gali uztikrinti vartotoju lojaluma.

Abipusiskumas. Anot Gronroos (1989), santykiy tarp imonés ir vartotojy plétojimas ir
vartotojuy lojalumas esti paremtas abipusiSkumo dimensija, kuri atsiskleidzia per imonés duotus
pazadus vartotojams ir tuo tarpu taip pat vartotojo isipareigojima imonei. Ganesan (1994) teigimu,
vienas 1§ buidy igyti pranasuma prie§ imonés konkurentus, t.y. remtis ilgalaikiais santykiais tarp
vartotojy ir jmonés. Sis biidas sumaZina galimy konkurenty pavojy ir didina pelningy santykiy
verte.

Apibendrinant galima teigti, kad labiausiai ilgalaikiai santykiai tarp jmonés ir vartotojy
itakojami siy dimensijy: pasitikéjimu, isipareigojimu ir abipusiskumu. Pasitikéjimo reiksmingumas
santykiuose esti dél didesnés gaunamos naudos is bendradarbiavimo tarp vartotojo ir jmoneés,
sumazinant sandoriy islaidas, ugdant vartotojy lojalumq. [sipareigojimas yra veikiamas
ilgaamziskumo, pasitenkinimo ir lojalumo. Trecioji dimensija, kuri taip pat reikSminga kuriant
ypatingus ilgalaikius santykius tarp vartotojy ir jmonés esti abipusisSkumas. Jis glaudZiai siejamas
su vartotojy ir imonés pasitikéjimu ir jsipareigojimu. Visos Sios santykiy marketingo dimensijos yra

svarbios ilgalaikiy santykiy vystymui tarp vartotojo ir jmonés.
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1.3. Vartotojy demografiniy charakteristiky ir lojalumo sasajos

Homburg ir Giering (2001), Mittal ir Kamakura (2001), Wakefield ir Baker (1998) ir kt.
iSskiria vartotojy demografinius veiksnius, tokius kaip amzius, lytis, pajamos, vartotoju patirtis ir

kt., kurie pasak autoriy itakoja vartotojy lojaluma (6 paveikslas).

Vartotojy lojaluma
itakojantys veiksniai

Saltinis: sudaryta autorés remiantis HOMBURG, C.; GIERING, A. (2001) Personal characteristics as moderators of
the relationship between customer satisfaction and loyalty: an empirical analysis, pp. 43-66. MITTAL, V.;
KAMAKURA, W. A. (2001) Satisfaction, repurchase intent, and repurchase behavior: investigating the moderating
effect of customer characteristics, pp. 31-42. WAKEFIELD, K. L.; BAKER, J. (1998) Excitement at the mall:

determinants and effects on shopping response, pp. 15-39.

6 pav. Demografiniy veiksniy jtaka vartotojy lojalumui

Lambert-Pandraud ir kt. (2005), Moskovitch (1982) aiskina nuosaikesni amziaus poveiki
vartotoju lojalumui. Pasak Moskovitch (1982), Gubar (1966), Homburg ir Giering (2001),
Wakefield ir Baker (1998), Lambert-Pandraud ir kt. (2005), Moskovitch (1982), Gubar (1966),
Homburg ir Giering (2001) visy pirma, veiksnys - vartotoju amzius rodo, kad vyresnio amziaus
vartotojai, esti maziau link¢ ieSkoti alternatyvy, jie labiau lojalesni, tadiau jaunesni vartotojai
prieSingai nei vyresnio amziaus ieSko naujoviy, kurios galéty paveikti jy lojaluma. Remiantis atlikty
moksliniy tyrimy rezultatais, galima teigti, kad vyresnio amziaus vartotoju lojalumas gali buti
stipresnis, nei jaunesniy vartotojy.

Panasiai, kaip ir amzius, taip ir lytis, pasak Saad ir Gill (2000) yra vartotoju lojaluma
itakojantis veiksnys. Remiantis Archer (1996), Eagly (1987) nuomone, vyrai labiau yra linkg
rizikuoti nei moterys. Pasak autoriy moterys pasiZymi didesniu lojalumu, nei tuo tarpu vyrai. Kaip
teigia Mittal ir Kamakura (2001) bei Homburg ir Giering (2001), Powell ir Ansic (1997), Garbarino
ir Strahilevitz (2004), vyrai labiau linke i rizika, labiau isitraukia i alternatyvy paieSka, nes keisti
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prekés gamintojus ir iSbandyti kazka naujo gali biiti rizikinga. Vadinasi vyrai gali biiti maZziau
lojaliis, tuo tarpu moterys, kurios yra patenkintos preke yra labiau tikétina, kad pirks ja ir ateityje.

Apibendrinant galima teigti, kad lytis turi jtakos vartotojy lojalumui, konkreciau: lojalumas
yra stipresnis moteriSkos nei vyriskos lyties vartotojy.

Crask ir Reynolds (1978), Korgaonkar ir kt. (1985), Zeithaml (1985) isskiria kita veiksnj —
vartotoju pajamas. Autoriai teigia, kad pajamos yra susijusios su vartotojy lojalumu ir stipresnis
lojalumas yra tarp mazas pajamas turin¢iy, nei tarp turtingesniy vartotoju. Farley (1964), Walsh ir
Mitchell (2005) teigia, kad daznai vartotoju pajamos glaudziai siejasi su juy iSsilavinimu, nes
didesnes pajamas gaunantys vartotojai daznai turi auksStesnj i$silavinima, o iSsilaving vartotojai gali
geriau isisavinti informacija. Taip pat galima teigti, kad didesn¢s pajamos duoda vartotojams
daugiau laisvés, keisti prekés gamintoja, kai jie yra nepatenkinti. Ir prieSingai, mazas pajamas
turintys vartotojai vengia iSlaidy ir lieka lojaliis prekés gamintojams, net jei ju pasitenkinimo lygis
mazéja. Atsizvelgiant 1 Siuos teiginius galime teigti, kad pajamos veikia vartotoju lojaluma:
lojalesni mazas pajamas gaunantys vartotojai nei dideles.

Alba ir Hutchinson (1987), De Bont ir Schoormans (1995), Maheswaran (1994), Mitchell ir
Dacin (1996), Busler (2000) atlikty tyrimu rezultatai rodo, kad vartotoju patirtis gali veikti ju
lojaluma, elgsena. Galima teigti, kad labiau patyre vartotojai isisavina daugiau informacijos
vertinant prekes, ir juy patirtis itakoja ju elgsena. Tai reiSkia, kad labiau patyre vartotojai jautriau
reaguoja | pasitenkinimo pokycius ir labiau tikétina, kad poziiirio lojalumas gali keistis, kai jie
patiria mazesnij pasitenkinimo lygi. PrieSingai, naujokai, kai jie patiria pasitenkinima preke, lieka jai
lojalis, nes kitos alternatyvos gali biiti maziau patikimos ir prastesnés kokybés, ir naujos
alternatyvos paieskos reikalauja pastangy atsizvelgiant i informacijos rinkima bei apdorojima.

Pasak Passingham (1998) lojalumo kortelés yra spendimas imonéms, siekiant iSlaikyti
vartotojuy lojaluma ir pritraukti didesni naujy vartotojy skai¢iy. Pasak Reinartz ir Kumar (2002)
lojalumo korteliu veiksmingumas siekiant didesnés verslo naudos i§ potencialiy ir esamy vartotojy,
vis tik iSliecka menkas. Taip pat autoriai nustaté, kad jos neturi didelés itakos lojalumui. Taciau
vienaip ar kitaip lojalumo kortelés yra priemoné, siekiant sumazinti vartotojy informacijos paieska
ir apdorojima (lankytis tose paciose parduotuvése, pirkti tas pacias prekes). Taigi, vartotojai gali
iSvengti veiksmy, kai reikia rinkti naujus duomenis apie kitas prekes, ar prekybos vietas.

Kitas veiksnys itakojantis vartotoju lojaluma i§ imonés puses, pasak Bitner ir kt. (1990) yra
vartotojy skundai. Fornell ir kt. (1996) teigia, kad nepasitenkinimas preke, nebiitinai sukels ilgalaiki
vartotojo nepasitenkinima arba galima jo praradima, bet iSsprendus ju problemas yra didesné
tikimybe, kad jie taps lojaliais vartotojais. Pasak Maxham ir Netemeyer (2002), vartotojai, kurie
skundeési del nekokybiskos prekés ir gavo atlygi, yra labiau linkg i pakartotinius pirkimus nei tie,

kurie niekada neturéjo skundy. Mattila ir Patterson (2004) teigia, jog panasiai ir su pasitenkinimu,
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po pateikto skundo iSsprendimo, gali biiti stipresnis pasitenkinimo lygis negu prie$ pirkimo procesa
ir veiksmingas skundy iSnagriné¢jimas gali skatinti stipresni vartotojy lojaluma. Be to, vartotojai,
kurie neturi patirties su sékmingu konflikto i§sprendimu, yra maziau linkeg i teigiamus atsiliepimus,
rekomendacijas. Pasak Nyer (2000) vartotoju skundai gali sukelti didesni vartotojy pasitenkinima,
nes jis leidzia vartotojams iSlieti savo pykti ir neigiamas emocijas. Pasak Gilly's (1987), kad
skundai gali turéti teigiama poveiki lojalumui, jei pavyksta juos veiksmingai iSspresti ir susigrazinti
patikimuma. Anderson ir Narus (1990) teigia, kad skundai yra labai svarbus vartotojo lojalumui,
nes atsiranda didesnis pasitenkinimas ir pasitikéjimas. Taigi galima jzvelgti skirtumus tarp
vartotojy, kurie pateikia skundus ir Sie véliau yra sékmingai iSsprendziami, ir tarp ty vartotoju, kurie
niekada skundy nepateike.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy demografinés charakteristikos turi jtakos
lojalumui.  Vartotojy lojalumq jtakojantys veiksniai susije su vartotojy demografinémis
charakteristikomis, galima isskirti, kaip labiausiai jtakojanti veiksnj — vartotojy patirtj, is veiksniy,
kurie susije su jmone — vartotojy skundus. Vadinasi lojalesni tie vartotojai, kurie turéjo skundy ir jy
nepasitenkinimas buvo sékmingai issprestas, nei tie, kurie nusiskundimy neturéjo, panasiai ir su
vartotojy patirtimi - nepatyre vartotojai, kai jie yra patenkinti preke, rodo savo poziurio lojalumq
(t.y. vkdo pakartotini pirkimq), kitaip tariant nepatyre vartotojai yra labiau lojalesni, nei tuo tarpu
patyre vartotojai.
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2. VARTOTOJU LOJALUMO UGDYMO STRUKTURINIS MODELIS IR JO
PAGRINDIMAS

Siame skyriuje analizuojami ir apibendrinami vartotojy lojalumo ugdymo teoriniai modeliai
ir parengiamas vartotojy lojalumo ugdymo struktiirinis modelis. Taip pat pateikiama tyrimo

metodologija ir pagal tai bus atlickamas empirinis tyrimas.
2.1. Vartotojy lojalumo ugdymo teoriniy modeliy analizé

Atlikus vartotoju lojaluma ugdanciy sprendimuy teorines studijas, konstatuojama, kad
vartotojy lojaluma ne visada galima sieti su ketinimu ir ateityje pirkti ta pacia prekg. V. Vogel
(2008) teigia, kad tikslinga visais jmanomais sprendimai padidinti vartotojo lojaluma, nes jis vis
tiek daugiau ar maZziau pavirs 1 pakartotinus pirkimus ateityje.

Ivairtis autoriai pateikia skirtingus vartotoju lojaluma ugdanciy sprendimy teorinius
modelius, pavyzdziui S. A. Taylor, K. Celuch ir S. Goodwin (2004) pateikia modelj, kuris apima ir
santykiy marketingo dimensijas. Autoriai teigia, kad veikdamas Siy dimensiju esti jtakojamas ir

stiprinamas vartotoju (veiksmy ir poziiirio) lojalumas (7 paveikslas).

Pasitenkinimas

Verté

Veiksmy
lojalumas

Isipareigojimas

Poziiirio
lojalumas

AbipusiSkumas

Pasitikéjimas

- N
Prekés zenklo
1vaizdis

Saltinis: TAYLOR, S. A; CELUCH, K; GOODWIN, S. (2004) The importance of brand equity to customer loyalty,
pp- 217 —227.
7 pav. Santykiy marketingo ir kity sprendimy jtaka vartotojy lojalumui pagal S. A.
Taylor, K. Celuch ir S. Goodwin (2004)

Vertés savoka yra ivairiai traktuojama (Oliver 1999). Cronin ir kt. (1997) teigia, kad
marketingo literattiroje yra Siek tiek nesutarimy dél vertés konceptualizavimo. Vertés koncepcijos
formavimas sutelkia démesj { tai, kaip ji suvokiama prekybos mainuose. Taciau, toks koncepcijos

formavimas, vertés neapibtidina. Oliver (1999) teigia, kad ,,verte* yra unikali sukurta pasitenkinimo
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ir kokybés. Jis sitilo modeli, kuriame pavaizduotas pasitenkinimas ir verté tiek pries ir po vartojimo.
Jis isivaizduoja jas, kaip darancias itaka viena kitai, taip pat ir rezultatams, pavyzdziui, lojalumui,
kaip vartotojai priima sprendimus per tam tikra laika. Jis teigia, kad tokios koncepcijos formavimas
nepriestarauja tradicinés koncepcijos formavimui ir vertei, tik, kad tokios koncepcijos formavimas
ignoruoja kity matmeny tipologija. Autoriai teigia, kad lojalumas yra teigiamai susijgs su verte.

Kitas Sio modelio veiksnys — isipareigojimas, pasak Morgan ir Hunt (1994) bitent
isipareigojimas, yra santykiy marketingo esmé. Gilliland ir Bello (2002) teigia, kad visiskai teisinga
susieti {sipareigojima su pasitikéjimu ir vartotoju lojalumu, nes vartotoju pasitikéjimas pirmiausiai
skai¢iuojamas remiantis jsipareigojimu ir lojalumu. Pritchard ir kt. (1999) nustato isipareigojima,
kaip emocinj ar psichologini Zenkla. Sie autoriai jrodo, kad jsipareigojimas yra svarbiausias
pirmesniam lojalumui. Vadinasi lojalumas yra teigiamai susijgs su isipareigojimu.

Oliver (1997) nurodo, kad psichologiniai elementai jtakoja vartotoju pasitenkinimo
modelius. Mattila ir Enz (2002) pateikia rezultatus nustatancius, kad vartotoju vertinamos prekés
labai koreliuoja su vartotojy rodomomis emocijomis, nuotaika. Kim ir kt. (1998) pristato rezultatus,
irodancius galima poveiki vartotojo poziiiriams ir net tada, kuomet néra pasitikéjimo preke. Bagozzi
ir kt. (1999) pateikia emocini marketingo vaidmeni, padedantj formuoti ir poveikio itraukima. Sie
autoriai teigia, kad emocijos yra visame marketinge. Jas ijtakoja informacijos apdorojimas,
atsakymai { skundus, prekybos priemonés, priimtinas elgesys visa tai tarnauja, kaip vartotoju
gerovés priemonés. Sie autoriai tvirtina, kad marketingisty ,apleista® sritis yra emocijos, kaip
veiksnys prekybos mainams ir santykiams tarp imonés ir vartotoju. Autoriai teigia, kad vartotoju
lojalumas yra teigiamai susij¢s su psichologiniais efektais.

Fukuyama (1995) teigia, kad pasitikéjimas atsiranda reguliariai ir saZiningai
bendradarbiaujant su vartotojais, pagristas bendromis ir priimtomis normomis. Santykiy
marketingas buvo suinteresuotas pasitik¢jimu tam tikra laika, taciau, remiantis Mooreman ir kt.
(1992) pasitikéjimas yra apibréziamas, kaip noras paveikti vartotojus, pasitikéjimas yra svarbesnis
isipareigojime ir biitent pasitik¢jime gali tilpti gana iSsamus vartotoju lojaluma apibréZziantis
veiksnys. Singh ir Sirdeshmukh (2000) pateikia pavyzdi, kuris rodo, kad pasitikéjimas yra esminis
pasitenkinime, o $is savo ruoztu yra pavaldus lojalumui. Sirdeshmukh ir kt. (2002) teigia, kad verté
tarpininkauja tarp pasitik¢jimo ir lojalumo santykiy. De Ruyter ir kt. (2001) teigia, kad
pasitikéjimas ir poziiiris atlieka svarbius vaidmenis konkurenciniame pranaSume. Atsizvelgiant { tai
galima teigti, kad lojalumas yra teigiamai susijgs su visisku pasitikéjimu.

Aaker (1991) pabrézia prekés Zenklo verte kaip imonés turta ir isipareigojima, kurie susij¢s
su prekés Zenklu, jo pavadinimu ir simboliu, kad pridéti arba atimti vertg, kuri yra prekés, imonés,
ar tos imonés vartotoju rinkinys. Keller (1998) teigia, kad prekés Zenklo verté yra elementas

itakojanti vartotoju lojaluma, ir gali biiti suprantamas kaip diferencialinés prekés zinios apie
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vartotojuy reakcija 1 Sia preke. Jis teigia, kad prekés turi teigiama vartotoju pozitri, pagrista prekés
zenklo vertés, kai vartotojai palankiai reaguoja i preke, ir i tai kaip ji parduodama, pateikiama.
Prekés Zenklai taip pat gali turéti neigiama vartotojy pozitiri, pagrista prekés zenklo vertés iSreiksta,
kai vartotojai nelabai palankiai reaguoja { marketingo veikla, susijusia su prekémis. Keller (1998)
taip pat teigia, kad vienas i§ prekés zenkly, turinéiy stipria prekés zenklo kapitalo charakteristika
turi stipresnj lojaluma tam prekés Zenklui. Sios pozicijos nuosekluma palaiko Aaker (1991), kuris
teigia, kad lojalumas prekés Zenklui gali buti laikomas tiek dimensija, tiek ir prekés zenklo
teisingumu. Taigi galima teigti, kad lojalumas yra teigiamai susij¢s su prekés zenklo verte. Prekes
zenklo verté pasak D. Gudaciausko (2003) — tai prekes Zenklo vertybiy visuma, kurianti pridéting
verte vartotojams. Kiti autoriai, tokie kaip J. Mas¢inskiene, 1. Jucaityte, R. Kuvykaité (2003) prekés
zenklo verte apibiidina, kaip teigiama isipareigojimo ir savybiy rinkini, siejama su paciu prekés
zenklu.

Apibendrinant mokslinés literatiuros studijas galima teigti, kad santykiy marketingas per
isipareigojimq, pasitikéjimq ir abipusiskumq, labiausiai jtakoja vartotojy pasitenkinimq ir
lojalumq. Taciau taip pat mokslininkai diskutuodami apie santykiy marketingo dimensijy jtakq
vartotojy lojalumui, neatsako | klausimq, kaip Sios dimensijos sqveikaudamos tarpusavyje, ar
veikdamos kartu jtakoja vartotojy pasitenkinimq ir lojalumaq.

Apibendrinant teorines studijas, parengtas vartotojy lojalumo ugdymo struktiivinis modelis

(8 paveikslas).

2.2. Vartotojy lojalumo ugdymo struktirinis modelis

Apibendrinant analizuota moksling literatira galima teigti, kad néra pateiktos vieningos
nuomongs apie vartotojy lojalumo ugdymo sprendimus. Skirtingi mokslininkai iSskiria vis kitokius
sprendimus, ugdancius vartotoju lojaluma. Vartotoju demografiniy charakteristiky itaka lojalumui
tyré Homburg, C; Giering, A. (2001), Mittal, V; Kamakura, W. A. (2001), Wakefield, K. L; Baker,
J. (1998), Lambert-Pandraud ir kt. (2005), Moskovitch (1982), Gubar (1966), Wakefield ir Baker
(1998), Saad ir Gill (2000), Archer (1996), Eagly (1987), Walsh ir Mitchell (2005), Alba ir
Hutchinson (1987), De Bont ir Schoormans (1995), Maheswaran (1994), Mitchell ir Dacin (1996),
Busler (2000) ir daugelis kt. Vartotojuy lojalumui didelés itakos turi vartotojy pasitenkinimas, taip
teigé T. O. Jones ir W. E. Sasser (1995), Mittal ir Lassar (1998), Oliver (1997), S. M. Keaveney
(1995) ir F. F. Reichheld (1996), J. L. Heskett ir kt. (1997) ir kt. W. M. Pride, O. C. Ferrel (2000),
A. Martensen ir kt. (2000), N. Capon, J. M. Hulbert (2001), Sirdeshmukh (2002), Fullerton (2003),
R. S. Winer (2007), Binninger (2008) teigia, kad prekés Zenklas yra vienas i§ svarbiausiy
sprendimy, ugdant vartotojy lojaluma. Kiti autoriai Gummesson (1999), De Ruyter ir kt. (2001),
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Mattila ir Enz (2002), S. A. Taylor, K. Celuch ir S. Goodwin (2004) ir kt. pabrézia santykiy
marketingo dimensijy svarba vartotojy lojalumui.
Remiantis apibendrinta mokslinés literatiiros analize, parengtas vartotoju lojalumo ugdymo

struktiirinis modelis (8 paveikslas).

Prekeés zenklas

Pozitrio
lojalumas

Isipareigojimas

Pasitenkinimas

AbipusiSkumas

Veiksmy
lojalumas
Pasitikéjimas o
Saltinis: sudaryta autorés.
8 pav. Vartotojy lojalumo ugdymo struktiirinis modelis

Vartotojy lojalumo ugdymo struktirinio modelio sudedamosios dalys yra sios: prekés
zenklas, santykiy marketingo sprendimai: isipareigojimas, abipusiSkumas ir pasitikéjimas. Visy Siy
keturiy sprendimy jtaka vartotoju pasitenkinimui ir vartotojy pasitenkinimo jtaka vartotojuy poziiirio
bei veiksmy lojalumams.

Vartotoju lojalumo ugdymo struktiirinio modelio empiriniam patikrinimui atlickamas
kokybinis ir kiekybinis tyrimas. Vartotoju lojalumo ugdymo struktirinio modelio empirinis

patikrinimas atliekamas ,,Zara“ prekés Zenklo pavyzdziu.

2.3. Vartotojy lojalumo ugdymo tyrimo metodika

Vartotojy lojalumo ugdymo empiriniam tyrimui naudojamasi marketingo tyrimy metodika.
Pasak V. Pranulio, marketingo tyrimai — marketingo sprendimams priimti reikalingos informacijos
nustatymas, ieSka, rinkimas, apdorojimas, apibendrinimas ir interpretavimas. Autorius teigia, kad

marketingo tyrimai apima keleta elementy, kaip pavyzdziui (9 pav.):
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Nustatoma problema, kuriai spresti yra reikalingas
marketingo tvrimas

—

Nustatoma, kokie duomenys vra reikalingi marketingo
problemai spresti

—

Duomenys: renkami-apdorojami-analizuojami-skleidziami

— ———

Informacijos naudojimas primant sprendimus

Saltinis: PRANULIS, V. (2007) Marketingo tyrimai.

9 pav. Marketingo tyrimy elementai

Kitas autorius, Schiffman ir Kanuk (2000) teigia, jog marketingo tyrimai prasideda nuo
tiksly, uzdaviniy formulavimo, tuomet hipoteziy (neirodyty teiginiy) suformulavimas, kurios
remiantis gautais empiriniy tyrimy duomenimis, gali biiti patvirtintos arba paneigtos.

Pasak V. Pranulio marketingo tyrimo metoda lemia tyrimo tikslai ir pasirinktas tyrimo
pobiidis. Priklausomai nuo pirminés informacijos gavimo btido skiriami Sie pagrindiniai marketingo
tyrimo metodai: apklausa, eksperimentas, stebéjimas ir fokus grupés, Siuos tyrimo metodus galima
suklasifikuoti 1 kokybinius ir kiekybinius tyrimus. Pasirinkus kiekybinio ar kokybinio tyrimo
pobiidi, pasirenkamas tyrimo metodas (-ai), sudaromas klausimynas ir numatoma tyrimo eiga.
Toliau atliekamas tyrimo duomenuy rinkimas bei analizé ir tyrimas baigiamas ataskaitos rengimu.

Gauti tyrimy rezultatai analizuojami ir pateikiamos iSvados.
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1 lentele

Vartotojy lojalumo ugdymo sprendimy tyrimy apibendrinimas

Autoriai Tyrimo sritys Tyrimo Gauti rezultatai, jy trikumai
metodai

Murphy, Pasitikéjimas, Empiriniai  ir | Labiausiai ilgalaikiai santykiai tarp
Laczniak ir Wood | Isipareigojimas, teoriniai imonés ir vartotoju itakojami Siy
(2007),  Wood, | Abipusiskumas. tyrimai. dimensijy: pasitikéjimu, isipareigojimu
McDermott ir ir abipusiSkumu. Visos Sios santykiy
Swan (2002), marketingo dimensijos yra ypatingai
Hawes, Mast ir svarbios  plétojant  santykius tarp
Swan (1989), vartotojo ir {mones.
Selnes (1998),
Moorman,
Deshpande ir
Zaltman (1993), ir
kt.
Homburg, C; | Demografiniai Empiriniai  ir | Vartotojy lojaluma jtakojantys veiksniai
Giering, A. | vartotojy duomenys. teoriniai susij¢ su vartotoju demografinémis
(2001) tyrimai. charakteristikomis: tokie kaip amZius,
Mittal, V; lytis, pajamos, vartotojy patirtis ir kt.
Kamakura, W. A.
(2001)
Wakefield, K. L;
Baker, J. (1998)
Torres-Moraga, Prekeés zenklas. Empiriniai  ir | Vartotoju lojalumas atsiranda
Vasquez-Parraga teoriniai pasitenkinus pacia preke, prekés zenklu
ir Zamora- tyrimai. arba prekés ir prekés  zenklo
Gonza‘Lez, 2008. kombinacija.
Mittal ir Lassar | Pasitenkinimas. Empiriniai  ir | [rodyta pasitenkinimo jtaka vartotoju
(1998), Oliver teoriniai lojalumui, taiau  neapibrézti  ji
(1997) Strauss, B; tyrimai. itakojantys sprendimai.
Neuhaus, P.
(1997)
S. A. Taylor, K. | Veiksmy ir pozilirio | Empiriniai  ir | Santykiy marketingas: per
Celuch ir S.|lojaluma jtakojantys | teoriniai Isipareigojima, pasitikéjima ir
Goodwin (2004) | veiksniai. tyrimai. abipusiSkuma, labiausiai itakoja

Venetis ir Ghauri

(2004), Ganesan
(1994), Wood,
McDermott ir
Swan (2002),

Gronroos (1998),
Summers ir Acito

(2000), Urban
(2005), Selnes
(1998) ir kt.

vartotoju pasitenkinima ir lojaluma.
Taciau neatsako 1 klausima, kaip Sios
dimensijos saveikaudamos tarpusavyje,
ar veikdamos kartu itakoja vartotoju
pasitenkinima ir lojaluma.

Saltinis: sudaryta autorés.
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1 lentelé (tgsinys)

Autorius Tyrimo sritys Tyrimo Gauti rezultatai, ju

metodai trukumai

Oliver ir | Penki pasitenkinimo matmenys, | Verslas verslui; | Pasitenkinimo ir lojalumo

kt.(1992) keturi  sandorio = matmenys, | General Electric | santykio tendencijos,
patvirtinanti daugiafunkciné | 89 klienty | netiesinis rysys.
analitiné procedira GEMCAT. | tyrimas.

Rust ir Zahorik | Matematinis modelis nustatant | 100 banko | Vartotojo  pasitenkinimas

(1993) vartotojo verte. klienty. apjungtas palaipsniSkai {

individualy lojaluma,
suvestinj vartotojo
iSlaikymo rodiklj, rinkos
dalj ir nauda.

Bloemer ir | RySys tarp dvieju lojalumo ir | 838  vartotojai | Pasitenkinimo tipas turi

Kasper (1995) | dvieju pasitenkinimo tipy. atstovaujami itakos prekeés zenklo

Olandijos lojalumui.
gyventojy.

Homburgand | Vartotojo pasitenkinimas | Vokietijos Amzius, pajamos, ir

Giering suvokiamas kaip trimatés ir | automobiliy [vairovés  siekimas  yra

(2001) vartotojo lojalumo dvimatés | gamintojo 943 | svarbiis veiksniai.
sistemos konstrukcija; veiksniai: | vartotojai.

Iytis, amzius, pajamos,
isitraukimas; multigrupé
LISREL.

Mittal ir | Vartotojo pasitenkinimo rySys | 100040 Skirtingos vartotojo

Kamakura su jo apsipirkimais; veiksniai: | atsitiktiniai savybés daro itaka nuo

(2001) lytis, iSsilavinimas, Seimyniné | vartotojai. pasitenkinimo reitingavimo
padétis, amzius, vaiky skaicius, iki apsipirkimo elgsenos.
gyvenamoji vieta.

Magi (2003) | Vartotoju  pasitenkinimo  ir | 643 namy ikiy | Ekonominiy, personalo
lojalumo  kortelés  turéjimo | Svedijoje poziiirio ir pirkimo apim¢iy
efektas; personalo savybés kaip | duomenys. veiksniy efektas.
veiksniai.

Homburg ir | RySio tarp pasitenkinimo ir | Tarptautinis Rysio trukme,

kt. (2003) lojalumo empirinis  veiksniy | verslas verslui; | pasitiké¢jimas, lankstumas,
frodymas; pasitenkinimo | apzvalga 528 | ir bendras darbas yra
suvokimas kaip vienmatés ir | (Vokietija)  ir | svarbus veiksniai.
kliento lojalumo kaip dvimatés | 453 (JAV)
sistemos konstrukcija. pirkimo

skyriaus vadovy
18 pramonés
Saky SIC 28-38.

von Vartotojo pasitenkinimas | 416 telefoniniai | Lojalumo rySys skiriasi,

Wangenheim | suvoktas taip vienmatés ir | interviu su | lojalumo matmenimis

(2003) vartotojo lojalumo kaip | Vokietijos kontingentas (aktyvus pries
dvimatés sistemos konstrukcija; | firmomis pasyvus); kai kurie
veiksniai: pirkimo svarbumas, | (verslas kintamieji veikia
sprendimo sudétingumas, kasty | verslui). pasitenkinima kaip aktyvy

ir kliento rySiui ilgumo sarysis;
multigrupé LISREL.

veiksni teigiamai ir pasyvy
veiksni neigiamai.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis WALSH, G.; EVANSCHITZKY, H.; WUNDERLICH, M. (2008) Identification and

analysis of moderator variables: Investigating the customer satisfaction-loyalty link.
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Tyrimo tikslas — nustatyti prekés Zzenklo, isipareigojimo, pasitikéjimo, abipusiSkumo
poveiki pasitenkinimui ir pasitenkinimo poveiki pozitirio bei veiksmy lojalumui.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. Nustatyti prekés Zenklo itaka pasitenkinimui;
2. Nustatyti isipareigojimo, pasitikéjimo, abipusiskumo itaka pasitenkinimui;
3. Nustatyti vartotojy pasitenkinimo itaka pozitrio ir veiksmy lojalumui.

Suformuluoto darbo tikslo ir uZdaviniy jgyvendinimui buvo iSkeltos hipotetinés
prielaidos:

HP1: Prekeés Zenklas turi teigiama poveiki vartotojo pasitenkinimui;

HP2: Isipareigojimas turi teigiama poveiki vartotojo pasitenkinimui;

HP3: AbipusiSkumas turi teigiama poveiki vartotojo pasitenkinimui;

HP4: Pasitikéjimas turi teigiama poveiki vartotojo pasitenkinimui;

HPS: Pasitenkinimas turi teigiama poveiki pozitrio lojalumui;

HP6: Pasitenkinimas turi teigiama poveiki veiksmy lojalumui.

Tyrimo problema. S. A. Taylor, K. Celuch ir S. Goodwin (2004) ir kt. pateikia modelius,
kurie apima prekés zenklo, santykiy marketingo dimensijas. Autoriai teigia, kad Sie veiksniai
itakojama ir stiprina vartotoju (veiksmu ir pozitrio) lojalumus. Taciau Sie teiginiai tik dalinai yra
pagristi empiriSkai, be to néra nustatytas Siy ir kity veiksniy (tokiy kaip vartotojy demografiniy
dimensiju) poveikis pasitenkinimui, pasitenkinimo poveikis vienam ar kitam lojalumui, bei Sie
veiksniais paveikti pasitenkinimo, kaip ir kod¢l itakoja viena ar kita lojaluma.

Kokybinio tyrimo rezultatai (fokus grupé) pilnai neatskleidzia vartotoju lojalumo ugdymo
sprendimy jtakos pasitenkinimui bei pozitirio ir veiksmuy lojalumui, todél yra reikalingas kiekybinis

tyrimas (anketavimas).

2.3.1. Vartotojy lojalumo ugdymo kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Vartotojy lojalumo ugdymo empiriniam tyrimui pirmiausiai pasirinktas
kokybinio tyrimo metodas. Pasak V. Dik¢iaus (2003) kokybinis metodas labai daznai yra
zvalgybinio pobudzio, kada tyré¢jas stengiasi, norédamas gauti jvairiapusiskos informacijos apie
vienokia ar kitokia iSkilusia problema, jis iSkelia hipotezes ir identifikuoja veiksnius sekantiems
tyrimams. Vienaip ar kitaip kokybinis tyrimas laiko atzvilgiu nors ir ilgesnis, taciau rySys su
apklausiamuoju yra lankstesnis, todél gauti duomenys turinio atzvilgiu yra iSsamesni, vadinasi yra
didesn¢ tikimybé identifikuoti pagrindinius sprendimus, ugdancius vartotoju lojaluma. Nors ir

kokybiniai metodai yra lankstiis, taciau jiems reikalingas interpretavimas, vadinasi pabréziamas
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subjektyvumas, o ne objektyvumas. Taciau vienaip ar kitaip kokybinis tyrimas leidzia atskleisti

vartotojuy vertybes, motyvus, nuomones vienu ir kitu klausimu, jy prioritetus, bei daugeli kity

veiksniy.

Norint iSsiaiskinti sprendimus, ugdancius vartotoju lojaluma, tinkamiausias i§ kokybiniy
tyrimy esti fokusuotos grupés metodas.

Fokus grupés — vienas i§ dazniausiai naudojamuy kokybinio tyrimo metody. Pasak V.
Dik¢ius (2003) fokusuota grupé - tai kokybiniy duomeny rinkimo metodas, kai informacija renkama
organizuotos grupés diskusijos metu. Si grupés diskusija yra vedama moderatoriaus, pagal jau
parengta pokalbio scenarijy, kurio optimali trukmeé yra 1,5 — 2 val. Fokus grupéje dalyvauja
vidutiniskai 7-10 Zzmoniy, kurie atrinkti pagal tam tikrus tikslinius veiksnius.

Sio metodo pasirinkima 1émé tai, kad fokusuota grupé, pasak V. Dik¢&iaus geriausiai tinka
nagrinéti tokius klausimus, kurie susije¢ su respondenty motyvacija, emocijomis, pasamoniniais
veiksniais. Taip pat galima iSskirti kelis §io tyrimo privalumus, negana to, kad Sis tyrimas leidzia
lanksCiau analizuoti duomenis, taip pat tyrime dalyvaujant grupei Zzmoniy tuo paciu metu gaunama
daugiau ir iSsamesnés informacijos vienu ar kitu klausimu, nei apklausiant pavienius asmenis, bet
taip pat ir, fokusuotos grupés tyrimo metu galima keisti pokalbio tema, krypti, diskusija kreipiant
moderatorés pageidaujama linkme.

Fokus grupés planas:

1. Moderatorés, fokus grupés vedanciosios trumpas prisistatymas.

2. Fokus grupés dalyviy susipazinimas su tyrimo tikslu ir pabréziamas ju kaip tyrimo dalyviy

indélis Siame tyrime. Turi biiti isp¢jama, kad néra biitinas pasakojimas apie save, vienokiy ar

kitokiy paslapciy iSsakymas, bet respondentai gali tik iSsakyti savo nuomong vienu ar kitu tyrime
numatytu klausimu. Taip pat akcentuojama tai, kur ir kaip bus panaudoti diskusijos metu gauti
respondenty atsakymai.

3. Pries pradedant tyrima, aptariamos bendros taisyklés, kuriy laikysis visi tyrimo grupés dalyviai.

4. Pateikiamas pirmasis klausimas (i§ jau parengto tyrimo scenarijaus)— ,,Kokiy prekés Zenkly

ribus perkate? Ar jums svarbus prekés Zenklas renkantis rubus?*. Sekantys klausimai priklauso nuo

tyrimo dalyviy aktyvumo. Fokusuoto tyrimo metu, klausimai i§ parengto scenarijaus gali buti
nagrinéjami ne i$ eilés, ir nebiitinai turi biiti aptarti visi klausimai 1§ jau numatyty.

5. Fokus grupés vedancioji stebi, vesdama diskusija, bandydama itraukti visus dalyvius, jiems
uzduodant raginamus klausimus: “Ar ir Jiis sutinkate su Sia nuomone?“, ,Kokia biity Jisy
nuomoné?®, ,,O kaip galvojate kiti?*“ ir kt. Jeigu moderatoré pastebi, kad tyrimo dalyviai ima
kritikuoti vienas kito atsakymus, pasisakymus, vedancioji nutraukia diskusija ir perspéja tyrimo
dalyvius, kad kiekvienas respondentas turi savo nuomong¢ ir kiekvieno nuomoné turi biti

i8klausyta ir gerbiama. Nuraminus respondentus, tyrimas tgsiamas.
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6. Tyrimui pasibaigus, fokus grupés moderatoré trumpai apzvelgia fokus grupés tyrimo metu
gautus rezultatus ir padékoja visiems respondentams uz dalyvavima.

Visa klausimyna galima suskirstyti i grupes:

Pirmos grupés klausimais siekta identifikuoti vartotoju lojaluma, t.y. nustatyti, ar
respondentai yra linke i lojaluma, prisiriSima prie tam tikry prekés zenkly, ar jie gali laikyti save
lojaliais vartotojais.

Antros grupés klausimai skirti identifikuoti sprendimus, ugdancius vartotoju lojaluma.

Trecios grupés klausimai skirti i$siaiskinti emociniy ir kognityviniy procesy itaka vartotoju
lojalumui.

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Kokybinis tyrimas atlieckamas 2011 m. balandzio
meén. Fokusuotoje grupéje dalyvavo 10 respondentai 1§ jy 8 moterys ir 2 vyrai. Respondenty amzius
nuo 24 iki 56 m. Tyrimas vedamas moderatorés namuose. Fokusuotos grupés diskusija vyko iki 1,5
val.

Parengti klausimai yra atviri, kur respondentas turi pateigti i$samius atsakymus. Siais
klausimais bus bandoma patikslinti anketos atsakymus bei ypac atsakyti | klausimus ,,kodél?*.
Prekés Zenklas

1. Kokiy prekés zenkly riibus perkate? Ar jums svarbus prekés Zenklas renkantis riibus? Kas
Jums svarbiausia renkantis riibus?
2. Ar teko girdéti apie ,,Zara“ prekés zenkla? Gal esate pirke ,,Zara® prekiy? Jei esate pirke, ar
pirktuméte pakartotinai ,,Zara* prekés zenklo prekiy ir ateityje?
Poziiirio/Veiksmy lojalumai
1. Jeiprekes pabrangty ,,Zara” parduotuvése, kaip tai jtakoty Jisy apsisprendima?
Pasitenkinimas
1. Ar Jus patenkintas/a ,,Zara” prekémis? Kuo ,,Zara“ prekés Zenklas skiriasi nuo kity riiby
prekés zenkly?
Pasitikéjimas
1. Ar kompanija yra patikima?
2. Ar rekomenduotuméte ir kitiems asmenims pirkti ,,Zara* prekés zenklo prekiy?
Isipareigojimas
1. Kaip manote, ar ,,Zara“ laikosi isipareigojimo, ar ji/juos vykdo? Ar kompanija laikosi duoty
pazady? Ar ,,Zara“ prekés Zenklo prekiy kokybe yra auksta?
AbipusiSkumas
1. Kokiais budais ,,Zara®“ kompanija komunikuoja su jumis kaip su vartotojais? ,,Zara*
bendradarbiauja (bendradarbiauty) siekiant priimti abiems puséms naudinga sprendima, dél

i8kilusiy nesklandumy?

35



2.

Ar kada susimastéte ar ,,Zara“ yra kompanija, kuri riipinasi savo vartotojais?

Atsakymais 1 Siuos klausimus bus galima papildyti anketinio tyrimo atsakymus, bei bus

gauti platesni, iSsamesni atsakymai, kuriy respondentai galbiit buty tiksliai neatsake anketinéje

apklausoje. Fokus grup¢je respondentai iSsamiau paaiskins kodél vienaip ar kitaip atsako i

klausima. Tai padés atskleisti vartotoju lojalumo sprendimus ir nustatyti vartotojy lojalumo lygi.

2.3.2. Vartotojy lojalumo ugdymo kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Kiekybinis tyrimo metodu galimi dideli informacijos kiekiai, gautus rezultatus paprasta

susisteminti ir apdoroti statistiSkai, taip pat $iuo metodu uztikrinamas respondenty anonimiskumas.

Vartotoju lojalumo ugdymo kiekybinis tyrimas atliekamas naudojantis anketa. Anketa —

klausimynas, kuris naudojamas marketingo tyrimo duomeny surinkimo tikslais. Sudaromos,

remiantis tyrimy tikslais, uzdaviniais, tiriamaisiais klausimais, ir yra pagrindinis rinkos tyrimy

instrumentas (Alboroviené, 2003).

9.

Anketiné apklausa pasirinkta, todél, kad:

Apklausa vykdoma naudojant klausimus, kurie pateikiami tam tikru nuoseklumu. Tai
garantuoja, kad kiekvienas respondentas gaus tuos pacius atsakymo variantus.

Respondentas gali pats pasirinkti jam tinkama atsakymo varianta.

Keturi klausimai - kas, ka, kodél ir kaip — leidzia atskleisti elgesio priezastis.

Pakankamai aukstas standartizavimo lygis leidzia gana sékmingai ir paprastai atlikti
surinkty duomeny analize.

Gaunama informacija apie respondenta leidzia respondentus jungti i tam tikras grupes bei
vertinti skirtumus tarp ty grupiu (V. Dikc¢ius, 2005).

100 — procentinis arba artimas jam ankety grazinimo lygis.

Galimyb¢ apklauséjui instruktuoti respondentus (iskilus biitinumui, pvz., nesuvokiant
klausimo esmés).

Galimybe¢ apklauséjui kontroliuoti situacija: sekti atsakymo | klausimus eiga, gauti
papildoma informacija stebéjimo budu.

Anketavimas trumpiau trunka ir yra pigesnis, nei interviu (I. Luobikien¢, 2000).

Biitent dél Siy privalumy buvo pasirinktas Sis duomeny rinkimo metodas.

Apklausai atlikti naudosime anketa (1 priedas).

Anketoje gali biiti naudojami ir uzdari klausimai, kurie suteikia galimybeg interpretuoti

respondenty pateiktus atsakymus, i§ kuriy galima atlikti statisting analizg. Anketoje patiekiami

matavimo skaliy tipai:
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Pasak V. Pranulis (1998) likerto skalé — matavimo instrumentas, padedantis nustatyti, kokiu
laipsniu respondentas sutinka ar nesutinka su skaléje patiektais teiginiais ar neigiamais objektais ar

reiSkinio vertinimais. Likerto skalés pavyzdys (2 lentel¢je).

2 lentele
Likerto skalés pavyzdys
Visiskai o Nei pritariu, ., .| Visiskai
o Nepritariu . o Pritariu .
nepritariu nei nepritariu pritariu
Turi puiky skoni
Turi gera aromata
Yra aukstos kokybés
Gera kaina

Patraukli reklama bei spalvos

Saltinis: VIRVILAITE, R. (2009) Marketingo valdymas.

Anketos klausimai atitinka teorinio vartotojy lojalumo ugdymo struktiirini modeli. Apklausa
pateikta internetiniame portale www.publika.lt (tikslesné anketos nuoroda:
http://www.publika.lt/apklausa-15-4d234e50adb6a.html) ir iSplatinta per socialinius tinklus kaip:
www.facebook.com, www.one.lt. Tai ir leido surinkti pageidaujama kieki ir gauti tikslia
informacija, kuri atskleidZia respondento lojalumo veiksnius ir priezastis. Tyrimo duomenys
analizuojami pasitelkiant statistinés analizés paketa SPSS (angl. Statistical Package for Social
Sciences).

Tyrimo imties atranka ir dydis. V. Pranulis (2007) teigia, kad imtis - tyrimui atrinkta
visumos dalis, kuri gali tinkamai ir pakankamai atstovauti visai visumai ir pateikti tyréjui reikalinga
informacija. Tyrimo visumai buvo pasirinkti visi Lietuvos gyventojai. Respondenty atrinkimui
naudota patogumo atranka.

Mokslinéje literatiiroje galima rasti ne viena biida, kaip nustatyti tyrimo imtj, Siame darbe
respondenty skaiCius buvo nustatytas pagal patikimuma. Remiantis Kadelio (2005) tiriamos
visumos ir santykinés paklaidos santykiu, kai tiriama visuma didesné¢ nei 5000 pateikiama 3
lenteléje:

3 lentele
Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesné nei 5000

Imties tiris 25 45 100 123 156 204 400 625...

Paklaidos dydis, proc. 20 15 10 9 8 7 5

Saltinis: KARDELIS, K. (2005) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. 322 p.

Jeigu generaliné visuma yra didesné nei 5000 atvejy, ir norint atlikti tyrima ir gauti: apie
95% patikimumo ir reprezentatyvius duomenis, reikty apklausti apie 400 Lietuvos gyventojy.
Apklausti 400 respondenty reikia nemazai laiko ir finansiniy kasty, be to tyrima atlieka vienas
zmogaus, todél apklausoje dalyvavo 228 respondentai. Siuo atveju paklaidos dydis bus apie 7 %.

Manoma, kad §i imtis bus pakankama, kad gauti patikimus rezultatus.
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Tyrimo duomeny apdorojimas. Statistiné duomeny analiz¢ buvo atlieckama naudojant
SPSS (angl. Statistical Package for Social Science) programos 17.0 versija. Anot K. Pukéno (2005)
be dazniausiai taikomos ,,Spirmeno ranginés koreliacijos koeficiento®, yra dar keletas koeficienty,
kuriy skaiCiavimai remiasi nukrypimy arba dar kitaip inversiju nuo nustatytos tvarkos skaiciais.
Gauty kintamyjy ivertinimui buvo naudojami apraSomosios statistikos metodai. Buvo atlikta dazniy
analizé, apskaiciuojant bendry fiksuoty rodikliy skai¢ius (N) ir ju procentinius santykius. Kokybiniy
pozymiy statistinis rySys analizuotas Chi kvadrato testo pagalba naudojant Chi kvadrato kriteriju
(x%). Skaliy vidiniam patikimumui nustatyti buvo skai¢iuojamas Crombacho alpha koeficientas.
Apskai€iuoti daliniy ir visuminiy jver¢iy aritmetiniai vidurkiai (X), ju paklaidos (Sx) bei
standartiniai nuokrypiai (SN) (95% pasikliautinumo intervalas). Duomenu skirstinio normalumas
priklausomai nuo tiriamuyjuy skai¢iaus buvo tikrinamas Kolmagorovo-Smirnovo (N>50) ir Shapiro-
Wilko (N<50) testais. Gauty rezultaty palyginimui, tarp daugiau nei dvieju nepriklausomy grupiy,
naudota ANOVA (FiSerio kriterijus (F)) ir Kruskal vales testai (Pearsono Chi kvadrato kriterijus
(x%)), o tarp dviejy nepriklausomy grupiy naudota Stjudento t testas (t-kriterijus (t)) ir Mann —
Whitney U testas (U-kriterijus (U)), atsizvelgiant { tai ar duomenys pasiskirste pagal normalyji
désni ar ne bei imties dydi (esant N>30 laikyta, kad néra kritiSkas nukrypimams nuo skirstiniy
normalumo reikalavimo). Apskaiciuota z reikSmé (Z). Statistiniam kintamuyjy rySiams, ju stiprumui
bei patikimumui jvertinti taikytas Pearson koreliacijos koeficientas (r). Statistinio reikSmingumo
lygmuo p<0,05 (p).

Anketos klausimy sudarymo pagrindimas. Pagrindinéje dalyje yra pateikiami klausimai,
kurie taip sudaryti, kad galima biity gauti atsakymus { analizuojama klausima. Rekvizitinéje dalyje
yra pateikiama informacija apie respondentus, vadovaujantis Siais duomenimis bus matoma, kokie
respondentai buvo aktyviausi, koks ju amzius, lytis, iSsilavinimas bei gaunamy pajamy dydis.

Klausimyna sudaro 10 uzdary klausimuy, { kuriuos reikia atsakyti, pasirenkant pateikta
atsakyma. Anketinéje apklausoje néra atviry klausimy, nes atvirus klausimus didelio skaiCiaus
respondenty sudétinga apibendrinti. Kiekvieno respondento nuomoné¢ skiriasi, todel, apibendrinti
nuomones biity sunku.

Klausimyna sudaro dviejy rusiy klausimai:

1) Dichotominiai (2, 10, 11, 12, 13, 14, 15 klausimai) — tai tokie anketos klausimai, kuomet
respondentas renkasi jam tinkama atsakymo varianta i§ keliy atsakymy varianty. Sie klausimai
pasiZymi lengvu sudarymu ir analizavimu, taip pat respondentui palengvina atsakinéjima.

2) Uzdari (1, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9 klausimai) — tai tokie anketos klausimai, kuomet
respondentas gali pasirinkti i§ pateikty atsakymy. Sioje anketoje uzdary klausimy yra daugiausia,

todel, kad jie respondentui suteikia galimybg iSsamiau, tiksliau atsakyti i pateikta klausima.
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Anketos klausimyno sudarymui buvo taikomas tunelinis klausimy sudarymo metodas. Nuo
bendry klausimy palaipsniui pereinama prie esminiy bei galiausiai asmeniniy klausimy. Toliau
pateikiami anketos klausimai ir paaiskinimai.

e Ar perkate ribus , Zara* parduotuvése? Sis klausimas yra jvadinio pobudzio. Sio
klausimo pagalba bus galima ,,atmesti“ tuos respondentus, kurie neperka riiby ,,Zara“ parduotuvése.

e Kokie veiksniai lemia riiby parduotuvés pasirinkimq? Sis klausimas yra su pateiktais
ivairaus pobiidzio teiginiais, kuriy stipruma vertina respondentai. Sio klausimo atsakymai leis
identifikuoti respondenty lojaluma itakojancius veiksnius ir nustatyti lojalumo lygi.

e Perku ribus , Zara“ parduotuvése, nes: Sio klausimo atsakymai leis identifikuoti
respondenty riiby parduotuves pasirinkima itakojancius veiksnius ir nustatyti lojalumo lygi.

o Ar sutinkate, kad ,,Zara*“ prekes Zenklas yra Zinomas: Ar manote, kad ,,Zara“ prekés
Zenklas yra sqziningas, nes: Kas, Jisy nuomone, labiausiai jtakoja vartotojo lojalumq? Siy
klausimy atsakymai leis nustatyti respondenty ruby parduotuvés pasirinkimui jtakos turi ar neturi
prekés Zenklas, jo Zinomumas, saZziningumas bei nustatyti lojalumo lygi.

o Ar sutinkate, kad ,, Zara*“ prekés Zenklas yra patikimas, nes: AS pasitikiu ,,Zara*“
prekés Zenklu, nes: Siy klausimy atsakymai leis nustatyti respondenty riby parduotuveés
pasirinkimui jtakos turi ar neturi pasitikéjimas. Ir i§ pateikty teiginiy bus galima nustatyti lojalumo
lygi.

e Kas skatina Jus ir toliau apsipirkinéti ,,Zara“ prekés zZenklo parduotuvése? Ar
rekomenduotuméte kitiems apsipirkti ”Zara” parduotuvése? Siy klausimy atsakymai leis nustatyti
respondenty lojalumo lygi.

e Demografiniai respondenty duomenys: Jusu lytis? Jusy iSsilavinimas? Jisuy amzius?
Jisy pajamos per ménesi? Seimyniné padétis?

Gautus respondenty atsakymus toliau apibendrinsime skaitine iSraiska.
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3. VARTOTOJU LOJALUMO UGDYMO EMPIRINIS TYRIMAS IR JO
REZULTATAI

3.1. Vartotojy lojalumo ugdymo tyrimas

TreCioje magistrinio darbo dalyje, pateikiami ir aptariami kiekybinio ir kokybiniu tyrimy
rezultatai. Kiekybinio tyrimo rezultatai leidZia statistiSkai patikrinti iSkeltas hipotetinés prielaidas, o
kokybiniy tyrimy déka gaunama iSsamesné informacija, kodél vieni ar kiti veiksniai veikia labiau
vartotoju lojaluma ir koki. Taip pat vadovaujantis gautais tyrimy rezultatai patikrinamas,

pakoreguojamas teorinis vartotojy lojalumo ugdymo modelis.

3.1.1. Vartotojy lojalumo ugdymo kokybinio tyrimo rezultatai ir jy apibendrinimas

Fokus grupés diskusija prasid¢jo, vedanciosios prisistatymu ir trumpa {Zanga apie tyrima,
taip pat supazindinti tarpusavyje fokus grupés dalyviai. Tuomet visi bendrai nusistatéme taisykles,
kuriomis vadovausimés diskusijos metu. Taip pat buvo priminta respondentams, kur ir kaip bus
naudojami jy pateikti atsakymai. Diskusija prasidé€jo uzdavus pirmus klausimus:

Ar jums svarbus prekés Zenklas renkantis riibus? Kokiy prekés Zenkly riibus perkate?
Kas Jums svarbiausia renkantis riibus? Daugumai dalyviy yra svarbus prekés zenklas, taciau
vienai respondentei jis nelabai svarbus, ir dar vienam jis visiSkai neaktualus. Apklaustieji rubus
perka: ,Mango”, ,,Zara”, ,Mexx”, ,,Aprangos galerija”, ,,s.Oliver”, ,,United Colors of Benetton”,
»Baltman®, ,,Only*, , Bershka®, ,NewYorker®, ,,Telly weijl®, ,,DeSimtas tekstas“, ,,Monton”, ,,Vero
moda”, ,, Terranova” ir kt. Nei vienas apklaustasis nenurodé, kurio nors vieno vienintelio prekés
zenklo, kuri jis vieng pirkty, taip pat atsizvelgiant i tai, kad aprangos pasirinkimo vienas iS§
svarbiausiy kriterijy yra kaina, net 4 apklaustiesiems i$ 10, galima teigti, kad vartotojai riibus perka
ten kur yra tuo metu pigesniy prekiy pasitla. Beveik visiems fokus grupés dalyviams svarbus
kriterijus renkantis ribus yra kokybé¢, iSskyrus viena respondentg. Taciau vienos respondentés
atsakymai i$siskyré i§ visy kity, jai kaina néra aprangos atrankos kriterijus, jai svarbis kiti dalykai,
kuriy kiti respondentai neakcentavo, kaip pvz.: persirengimo kabinos, prekiy iSdéstymas ar net
parduotuvés apsSvietimas.

Ar teko girdéti apie ,,Zara*“ prekés Zenkla? Gal esate pirke ,,Zara*“ prekiy? Jei esate
pirke, ar pirktuméte pakartotinai ,,Zara“ prekés Zenklo prekiy ir ateityje? Visiems
respondentams be iSimties teko girdéti apie ,,Zara“ prekés Zenkla ir visi respondentai i§ 10 perka
apranga ,Zara” parduotuvése, 1§ ju daugeliui respondenty yra svarbu prekés zenklas. D¢l

pakartotiniy pirkimy respondenty nuomonés iSsiskyre, i§ 10 pakartotinai pirkty 8 apklaustieji.
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Jei prekés pabrangty ,,Zara” parduotuvése, kaip tai jtakoty Jisy apsisprendima?
Visiskai nepirkty 2 respondentai i§ 10, o kiti apklaustieji toliau gilinosi kiek pabrangty, taciau
visiems be iSimties kainos pokytis yra skaudus, kiekvienas gali biti pazeidziamas kainy Suolio, néra
né vieno respondento, kuris i tai visiSkai nekreipty démesio.

Ar Jis patenkintas/a ,,Zara” prekémis? Kadangi visi respondentai yra pirke ,.Zara®
prekiy, nors ir ne visi pirkty pakartotinai, taciau visi yra patenkinti tuo ka jiems teikia ,,Zara®. Kitas
klausimas kuris papildo pasitenkinimo skal¢: Kuo ,,Zara* prekés Zenklas skiriasi nuo kity riiby
prekés Zenkly? Dauguma teigé, kad tai drabuziy stilius, didelis pasirinkimas vienoje vietoje,
aptarnavimas, parduotuvés interjeras pagrindiniai skirtumai. Kiti min¢jo ir pati parduotuvés
iSplanavima. Kiti teigé: ,kokybiSky drabuziy gausiu pasirinkimu ir viskas vienoje vietoje:
moteriSki, vyriSki, net vaikams prekiy yra, taip pat nuo aprangos, avalynés iki aksesuary®. Kiti
kalbéjo apie ,tikras nuolaidas®. Vadinasi galima teigti, kad dauguma respondenty patenkinti ,,Zara“
parduotuvemis dél daugelio dalyku, tarp ju ir rubu stilius, kokybé ir net pats parduotuvés
iSplanavimas.

Ar kompanija yra patikima? Ar rekomenduotuméte ir kitiems asmenims pirkti
»Zara*“ prekés Zenklo prekiy? Dauguma respondenty pasitiki, tik 1 respondentas néra labai
patenkintas. Logiska, bet visi tie respondentai, kurie pasitiki patys ,,Zara“, rekomenduoty ir kitiems
savo artimiesiems ir draugams isigyti ,,Zara“ prekiy, taciau vienas respondentas teige, kad
rekomenduoty kitas parduotuves, nes jis ir pats nelabai pasitiki $io prekés zenklo parduotuvémis.

Kaip manote, ar ,,Zara“ laikosi jsipareigojimo, ar jj/juos vykdo? Ar kompanija laikosi
duoty pazady? Dauguma respondenty tiki, kad ,,Zara* ka Zada, ta iSpildo, kitaip neZadéty
daugumos respondenty nuomone, tafiau yra tokiy apklaustujy, kurie abejoja ar ,,Zara“ nevilioja
graziais pazadais vartotoju, o kiti nelabai zino, ka apskritai ,,Zara* Zada. Ar ,,Zara* prekés Zenklo
prekiy kokybé yra auksta? Visi respondentai sutiko, kad ,,Zara* prekes Zenklo kokybé yra auksta,
vadinasi jei ,,Zara‘“ zada vartotojams stilingus ir kokybiskus riibus, ji savo pazadus iSpildo.

Ar kada susimgstéte ar ,,Zara* yra kompanija, kuri ripinasi savo vartotojais?
Dauguma respondenty mano, kad ,,Zara* ripinasi savo vartotojais, pateikdama jiems naujausias,
madingas kolekcijas, uztikrindama kokybe prekiy. Kiti teigia, kad ,,tikiu, kad yra atliekami tyrimai,
vartotojy poreikiy iSsiaiSkinimui, net dé¢l ty paciy kainy, ar net prekiy iSdéstymo, manau, kad jiems
ripi itikti vartotojui®, kiti néra pasteb¢je iSskirtinio pozitirio i vartotojus. Kiti mano, kad ,,Zara* kaip
ir daugelis parduotuviy nieko iSskirtinio vartotojy atzvilgiu nedaro. Kitas respondentas pabréze, kad
tokios kompanijos labiau savo pelnu riipinasi. O dél vartotoju nepersistengia. Siuo klausimu
respondenty nuomonés iSsiskyre.

Kokiais budais ,,Zara“ komunikuoja su jumis kaip su vartotojais? Dauguma

respondenty mano, kad ,,Zara®“ komunikuoja pasitelke virtualius tinklus, Zzurnalus, net mieste
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stoteliy stenduose yra maciusiy reklamy, taip pat per aptarnaujanti personala. Kiti komunikacija
suprato, kaip ,,laba diena®, ,.,kuo galé¢iau padéti®, ,,gal galéCiau padéti iSsirinkti®, ,,viso gero*, taiau
tai ivardino kaip neigiama aspekta. Dauguma respondenty tiki, kad per reklamas vienokio ar kitokio
pobiidzio Zinutes galima palikti vartotojams, taip dauguma apklaustyju suprato komunikacija tarp ju
ir ,,Zara“ parduotuviy.

»Zara*“ bendradarbiauja (bendradarbiauty) siekiant priimti abiems puséms naudinga
sprendima, dél iskilusiy nesklandumy? Dauguma apklaustyjy tiki, kad viskas biity gerai, nes nei
vienas apklaustasis néra susidires su vienokiais ar kitokiais nepatogumais, problemomis
susijusiomis su ,,Zara® parduotuvémis. Dviejy respondenty nuomone, ,,vartotojas yra karalius®,
vadinasi viskas biity sprendZiama jy naudai. Buvo ir respondenty, kurie suabejojo, nes pasak
»Lietuvoje néra labai jau gerbiamas vartotojas®. Taciau apibendrintais duomenimis galime teigti,
kad dauguma apklaustyjy tiki ,,Zara® geranoriSku bendradarbiavimu su vartotojais sprendziant
problemas ir ne tik.

Kaina ir kokybe, tai yra kriterijai kurie svarbiis vienai 1§ apklaustyjy. Ji yra pirkusi ,,Zara* ji
patenkinta, taciau tokie veiksniai kaip abipusiSkumas, pasitik¢jimas ar net {sipareigojimas néra tokie
aktualiis jai. Galbtt néra Siy poreikiy dél didelio nusistatymo aprangos prekeiviy atzvilgiu. Nes
respondentei atrodo, kad ,,jie labiau riipinasi savo pelnu, nei vartotojais®. Taciau ir tokj vartotoja
reikia iSlaikyti, imtis ty priemoniy, kurios tokiems asmenims priimtinos. Gintaré yra savarankiska,
jai nepatinka ,kuo galéiau padéti, ,ar galéCiau padéti iSsirinkti” visi Sitie mandagumo
iSsireiSkimai parduotuvése jai nepatinka. Vienas i§ paciy papras¢iausiy biidu jos démesi patraukti
bty kainos ir kokybés santykis. Kaip pastebéta daugumai respondenty kaina salygoja kokybeg,
vadinasi jei kainos aukstos to pasekoje ir prekes turi biti kokybiskos. PraktiSkumas, kaina tai yra
kriterijai, kurie svarbus kitai respondentei, ji perka ,Zara“, jai svarbu abipusiSkumas,
Isipareigojimas, ji pasitiki ,,Zara* ir yra bendrai patenkinta, taciau pabréztas aktualumas ,,jautrumas
kainai, rodo, kad §i respondenté yra lojali, taCiau jos lojalumas néra stiprus, t.y. poziiirio lojalumas.
I§ to galima spesti, kad Dovilé radus prekiy uz mazesng kaina, isigys pigesnes, nors galbit kita
karta ras kazka ir ,Zara“ parduotuvéje, nes kaip Dovilé teigé ji pirkty pakartotinai ,,Zara“
parduotuvéje, nes liko patenkinta paskutiniais pirkiniais. Stilius, mada, kokybe, tikimas ir patikimas
tai yra kriterijai kurie svarbiis kitam respondentui. Jis pabrézé praktiSkuma, nes jo kasdienybéje tai
yra bitinas dalykas. Pamingjgs blogus pavyzdzius, jis dZiaugiasi ,,Zara® apranga. Jam svarbu ir
prekés zenklas, ir jsipareigojimas, abipusiSkumas, ir pasitikéjimas, ir jis yra bendrai patenkintas
»Zara“ prekémis, taciau jo lojalumas gali biiti priskiriamas ir veiksmy, ir poZitrio lojalumui. Jis
linkgs rekomenduoti ,,Zara“ prekes savo artimiesiems. Kaina kaip kriterijus nebuvo paminétas,
taCiau | didelius kainos Suolius jis reaguoty kity alternatyvy paieska. Kitas apklaustasis: jam

svarbiausi kriterijai kokybé¢, praktiSkumas, kaina. Jis mielai apsipirkinéja ,,Zara®, ,Monton®,
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»Apranga® parduotuvése. Nors ,,Zara“ aprangos prekés zenkla paminéjo pirmu numeriu, nes jis
teigé, kad tai prekés zenklas, kuris greitai isimenamas, savo paprastu pavadinimu, bet jam nelabai
svarbiis parduotuvés isipareigojimas ar net abipusiSkumas, nors jis teigia esas patenkintas ,,Zara“
apskritai ir pasitiki Siuo prekés zenklu. Taciau tai, kad Sis respondentas yra neiSrankus sakyti
negalime, nes jis renkasi apranga ne vienoje parduotuvéje, bet keliose. Nors galbut jau ateina
zinodamas ko jam reikia, ko jis nori ir tokie veiksniai kaip bendravimas, aptarnavimas jam neturi
lemiamos reik§més, jis ne karta pirkes ,,Zara® ir Zino ko tikétis, todél taip iSsivysté jo pasitikéjimas,
kuris ir laiko §i respondenta lojaliu. Nors S§io respondento lojalumas priskiriamas pozitirio
lojalumui, tai néra stiprus lojalumas, taciau ir toks vartotojas yra svarbus, ir ji iSlaikyti reikia.
Stilius, kokybe, kaina, spalvos tai kriterijai, kurie aktualiis kitai respondentei. Ji perka ,,Zara* ji
patenkinta ,,Zara®, jai svarbu kokiy prekés zZenkly riibus ji neSioja, jai taip pat svarbu pasitik€jimas.
Taciau Sios respondentés lojalumas nors ir yra ,Zara“ atzvilgiu, taCiau silpnas, lengvai
pazeidZiamas, nes S$i vartotoja, nors ir pirks ateityje, taCiau tai ne garantuoja, ,tik jei vyks
iSpardavimai®, nes §i respondenté pabrézé kaina, kaip labai reikSminga kriterijy. Ji teigé, kad
daugiausiai ruby perka iSpardavimuy metu. Todél Sig vartotoja galima prisivilioti akcijomis,
nuolaidomis, netgi lojaliy vartotojy kortelémis, kurios suteikty vienokias ar kitokias privilegijas.
Stilius, kokyb¢, aptarnavimas, persirengimo kabinos, apSvietimas, prekiy iSdéstymas (kartais taip
aukstai pakabinta, kad nepasieksi), taip apie kriterijus svarbius renkantis apranga uzsiminé kita
respondenté. Ji jauna verslininké, kuri zino ko nori, visiskai pasitiki ,,Zara®, rekomenduoty §j prekés
zenkla ir visiems kitiems, jai svarbu bendravimas, jai reikalingas visapusiSkas démesys ,,Zara“
parduotuviy, nes ji tiki jais ir nori, kad jie elgtusi atitinkamai. Ji tiki auksta kokybe ,,Zara* prekiy, ji
pirkty net jei kainos truputi pakilty, ji nesiruosia taip greitai ieskoti alternatyvy. Sios respondentés
apsipirkimo ypatumus galima priskirti ir veiksmy lojalumui, taciau ne tik. Pozitirio lojalumas taip
pat, nes ji perka apranga ne tik ,,Zara®, bet ir kitose parduotuvées, taciau ,,Zara“ ji pasitiki labiausiai,
tod¢l ir pirmenybé Siam prekés Zenklui. Jos lojaluma stiprina, pasitikéjimas, abipusiSkumas,
isipareigojimas ir bendras pasitenkinimas ,.Zara* prekémis. Tod¢l 8 apklaustyjy lojalumas nors ir
silpnas, bet atmesti jo negalima. TacCiau ir tokius vartotojus reikia iSlaikyti. Juos galima iSsaugoti
taikant priemones, kurios jiems yra aktualios, pvz. kad ir kainy politika. Taip pat imonés
pelninguma galima padidinti tokiy vartotojy pagalba: skatinant didesnius arba/ir daznesnius ju
apsipirkimus. Viena i§ apklaustyju min¢jo, kad ,,Zara* neturi savo lojalumo korteliy, i§ skatinimo
programos priemoniy daZniausiai naudojamos tik akcijos, iSpardavimai. Galima teigti, kad
pasitelkus skatinimo priemones dalj esamy vartotojy biity galima iSlaikyti ar netgi pritraukti naujus.

Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad visiems respondentams daugiau ar
maziau prekés Zenklas ir santykiy marketingo dimensijos jtakoja ju pasitenkinima, o lik¢ patenkinti

kai kurie perka pakartotinai ir lieka daugiau/maziau lojaliis. Taciau kokybinis tyrimas pilnai
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neatskleidé vartotojuy lojalumo ugdymo sprendimy (jtakoty vartotoju demografiniy charakteristiky),
todel atlikome kiekybinj tyrima.

3.1.2. Vartotojy lojalumo ugdymo kiekybinio tyrimo rezultatai ir jy apibendrinimas

Siame tyrime dalyvavo 228 respondenty, ta¢iau sutikrinus uzpildytas anketas paaiskéjo, kad
74 anketose respondentai neperka ,,Zara® parduotuviy prekiy, todél jos tolesniame tyrime nebuvo
analizuojamos. Vadinasi remiantis 3 lenteléje pateiktais duomenimis, galima teigti, kad atlikto
kiekybinio tyrimo patikimumas yra 92 proc.

Tyrimo duomeny statistiné analizé buvo atlieckama naudojant SPSS (angl. Statistical
Package for Social Science) programos 17.0 versija.

Tyrimo klausimynas sudarytas darbo autores, kurj sudaro keturios dalys:

1. Socialiniai-demografiniai duomenys, kuriuos sudaro 5 klausimai t.y. apie lytj, amziy,
i8silavinima, Seimyning padét] ir ménesines pajamas.

2. Pasitenkinimo skalé sudaryta i§ keturiy skirtingy veiksniy (prekés Zenklo, isipareigojimo,
abipusiSkumo, pasitik¢jimo). Pasitenkinimo skalés ir jos veiksniy, subskaliy vidurkiai (balais) buvo
apskaiciuoti darbo autorés sukurta vidurkiy skai¢iavimo metodika (Zr. { 3 prieda). Gauti vidurkiai
svyruoja 1-5 baly skalé¢je. Kuo didesnis baly skaiCius, tuo geresnis respondenty pasitenkinimas
atitinkamoje srityje.

3. Veiksmy lojalumo skalé, sudaryta i§ 15 teiginiy, kuriy vidurkiai buvo apskaiciuoti darbo
autorés sukurta vidurkiy skaiciavimo metodika. Gauti vidurkiai svyruoja 1-5 baly skaléje.

4. Poziiirio lojalumo skalé, sudaryta i 14 teiginiy, kuriy vidurkiai buvo paskaiciuoti pagal
darbo autorés sukurta vidurkiy skai¢iavimo metodika. Gauti vidurkiai svyruoja 1-5 baly skaléje.

Crombach‘o alfa rodo skalés vidinj suderinamuma — kuo S$i alfa didesné, tuo skalé
patikimesné. Kaip matyti bendros pasitenkinimo skalés vidinis suderinamumas Crombach‘o alfa
koeficientas a = 0,968, o jos subskaliy, tokiy kaip prekés Zenklo vidinis suderinamumas
Crombach‘o alfa koeficientas a = 0,915, isipareigojimo vidinis suderinamumas Crombach‘o alfa
koeficientas a = 0,773, pasitik¢jimo vidinis suderinamumas Crombach‘o alfa koeficientas a =
0,954, abipusiSkumo vidinis suderinamumas Crombach‘o alfa koeficientas o = 0,817.

Veiksmy lojalumo skalés vidinis suderinamumas Crombach‘o alfa koeficientas a = 0,958 ir
pozitrio lojalumo skalés vidinis suderinamumas Crombach‘o alfa koeficientas a = 0,770. Atlikta
skaliy patikimumo analiz¢ parod¢, kad pasitenkinimo skalés ir jos subskaliy bei veiksmy ir pozitirio
lojalumo skaliy Crombach‘o alfa koeficientas yra ne mazesnis kaip 0,7. Tai rodo klausimyno
pakankama vidinj patikimuma tam, kad juo gautus duomenis biity galima naudoti koreliacinéje

analizéje bei grupiy palyginimy grindZiamuose tyrimuose.
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4 lentelée

Metodiky vidinio patikimumo rodikliai

Skalé ir subskalés Crombach a
Pasitenkinimas 0,968
Prekés zenklas 0,915
[sipareigojimas 0,773
Pasitikéjimas 0,954
Abipusiskumas 0,817
Veiksmy lojalumas 0,958
Poziiirio lojalumas 0,770

Saltinis: sudaryta autorés.

Tyrime dalyvavo 154 tiriamieji perkantys riibus ,,Zaros* parduotuvése, 1§ kuriy 85,7 proc.
sudaré moterys ir tik 14,3 proc. — vyrai (Zr. 1 5 lentelg).

Kaip matyti i§ 5 lentelés, tyrime dalyvavo jvairios Seimyninés padéties tiriamieji. Dazniausiai
tiriamieji nurode¢, kad yra vede/iStekéjusi (50 proc.) bei nevede/netekéjusi (47,4 proc.) ir tik 2,6
proc. tyrime dalyvavusiy tiriamujy nurod¢, kad jie yra iSsiskyre (-usi).

Nors tyrime dalyvavo jvairiy amziaus grupiu tiriamieji, tac¢iau daugiausiai buvo 26-30 m.
(32,5 proc.) ir 31-40 m. (25,3 proc.) bei 21-25 m. (22,7 proc.) amziaus tiriamyju ir tik 11 proc.
tiriamyju buvo iki 20 m. bei 8,4 proc. tiriamyjy vir§ 40 m. amziaus.

Kaip matyti i§ 5 lentelés, tyrime dalyvavo jvairaus iSsilavinimo tiriamieji, kuriy daugiausiai
turéjo aukstaji iSsilavinima 72,7 proc. ir tik 17,5 proc. tiriamyju nurod¢, kad turi vidurini, 7,8 proc. -
aukstesniji bei 1,9 proc. - specialy vidurinj i$silavinima.

Tyrime dalyvavo jvairias ménesines pajamas gaunantys tiriamieji. Dazniausiai tiriamieji
nurodé, kad gauna nuo 1000 iki 2000 Lt ménesiniu pajamy (28,6 proc.). 24,7 proc. tiriamyju
nurodé, kad jy ménesinés pajamos sudaro 2001-3000 Lt, 24 proc. tiriamyjy nurodé — 3001-4000 Lt
ir tik 15,6 proc. tiriamyjuy nurodé, kad ménesinés ju pajamos yra iki 1000 Lt bei 7,1 proc. — virs
4000 Lt.

Apibendrinant tyrimo duomenis, galima teigti, kad tyrime dalyvavo abiejy lyciy, vidutiniskai
21-30 m. amziaus (X=2,97+0,091, SN=1,126), turintys aukstqji issilavinimq (X=3,36+0,093,
SN=1,153) bei vidutiniskai per ménesi gaunantys nuo 1000 iki 3000 Lt ménesiniy pajamy tiriamieji,

kurie perka riibus ,, Zara“ parduotuvése (Zr. j 5 lentele).
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5 lentelé

Tiriamyjy pasiskirstymas pagal socialing-demografing charakteristika

Rodikliai N Proc.

Lytis Vyras 22| 143
Moteris 132 | 85,7

Seimyniné padétis Netekéjus/nevedes 73| 474
Istekéjusi/vedes 771 50,0

ISsiskyrusi/issiskyres 4 2,6

Amziau s grupés iki 20 m. 17| 11,0
X 2,97 21-25 m. 35| 22,7
Sx 0,091 26-30 m. 50| 32,5
SN 1,126 31-40 m. 39| 25,3
>40 m. 13 8.4

ISsimokslinimas Vidurinis 27 17,5
X 3,36 Spec. vidurinis 3 1,9
Sx 0,093 Aukstesnysis 12| 78
SN 1,153 Aukstasis 112 | 72,7
Vidutinés ménesinés <1000 Lt 24| 15,6
ajamos 1000-2000 Lt 44 | 28,6
X 2,79 2001-3000 Lt 38| 24,7
Sx 0,095 3001-4000 Lt 37| 24,0
SN 1,182 4000 Lt TREA

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: N — absoliutus skaicius; Proc. — procenting iSraiska; X — vidurkis; Sx — standartiné
vidurkio paklaida; SN — standartinis nuokrypis

Siekiant iSanalizuoti tyrime dalyvavusiy tiriamujy pasitenkinima ,,Zara* parduotuvémis, buvo
atlikta pasitenkinimo skalés ir jos veiksniy vidurkiy analizé. Kaip matyti i§ 6 lentelés, tyrime
dalyvavusiy tiriamyjy bendras pasitenkinimas ,Zara“ parduotuvémis didelis. Bendros
pasitenkinimo parduotuvémis ,,Zara*“ skalés vidurkis yra 4,02+0,034 balai (SN=0,425 balai).
Analizuojant pasitenkinimo subskaliy vidurkiy rezultatus matyti, kad tyrime dalyvavusiy tiriamyjy
labiausiai iSreikStas parduotuves ,.Zara® prekés zenklas (kurio vidurkis yra 4,25+0,039 balai;
SN=0,487 balai). Parduotuvés ,Zara“ abipusiSkumas (kurio vidurkis yra 4,034+0,034 balai;
SN=0,419 baly) ir pasitik¢jimas (kurio vidurkis yra 4,00+0,039 balai; SN=0,485 balai) yra silpniau
i8reiksti, o silpniausiai iSreikStas parduotuves ,,Zara® isipareigojimas (kuriy vidurkis yra 3,84+0,033
balai; SN=0,413 baly).

Poziiirio lojalumo skalés vidurkis yra 3,60+0,035 balai (SN=0,429 balai), veiksmy lojalumo
skalés vidurkis yra Siek tiek mazesnis uz pozitrio lojalumo skalés ir jis yra 3,234+0,062 balai;

(SN=0,772 balai).
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6 lentele

Tiriamyjy pasitenkinimo veiksniy vidurkiy analizé

Vidurkiy analizé
Subskalés
X Sx SN

Skalés Prekés zenklas 4,25 0,039 | 0,487
Isipareigojimas 3,84 0,033 | 0,413

Pasitikéjimas 4,00 0,039 | 0,485

Abipusiskumas 4,03 0,034 | 0,419

Veiksmy lojalumo skalé 3,23 0,062 | 0,772
Pozitrio lojalumo skalé 3,60 0,035 | 0,429

Saltinis: sudaryta autorés.
PASTABA: X — vidurkis; Sx — standartin¢ vidurkio paklaida; SN- standartinis nuokrypis.

Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad tyrime dalyvavusiy tiriamyjy parduotuviy
, Zara* pasitenkinimas: labiausiai iSreikstas ,,Zara‘ prekes Zenklas ir abipusiskumas.

Naudojant ¥?> — suderinamumo kriteriju, paskaiCiuota, ar yra skirtumy tarp ty respondenty,
kurie rekomenduotuy ,Zara“, ir ty, kurie nerekomenduoty. StatistiSkai reikSmingai daugiau
respondenty rekomenduoty kitiems lankytis Zaros parduotuvése. Kaip matyti i§ 7 lentelés, net 79,9
proc., (p<0.05) tiriamyjy rekomenduoty kitiems apsipirkti ,,Zara* parduotuvése. Taciau 9,7 proc.,
tiriamyju, kurie perka riibus ,,Zara* parduotuvése, kitiems jose apsipirkinéti nepatarty. 10,4 proc.
tiriamyju nezino ar rekomenduoty kitiems apsipirkti ,,Zara” parduotuvése.

7 lentele

Ar respondentai rekomenduoty Zaros parduotuves kitiems

Ar rekomenduotuméte? Daznis | Procentai
Chi-
i 150,09*
Taip 123 79.9 kvadratas 5
Ne 15 9.7 df 2
NeZino 16 10.4 p-reikSmé 0.00

Saltinis: sudaryta autorés.

Taip pat paskaiCiuota, kaip su rekomendacijomis yra susij¢ demografiniai kintamieji.
Naudojant %2 — homogeniSkumo kriterijy, pagal amziy, lytj, i$silavinima, pajamas ir Seimyning
padéti palyginta, kas bty labiau linkes rekomenduoti Zaros parduotuves.

Kaip matyti 1§ 8 lentelés, lyginant motery ir vyry nuostata | ,.Zara“ parduotuviy
rekomendavima kitiems, statistiSkai reikSmingy skirtumy neaptikta (x2=O,984; p>0,05). 81,8% vyry
ir 79,5% motery rekomenduoty Zaros parduotuves, 4,5% vyry ir 10,6% motery nerekomenduoty,
13,6% vyry ir 9,8% motery nezino, ar rekomenduoty. Tyrimo duomenys rodo, kad tiek vyrai tiek

moterys, dazniau rekomenduoty kitiems apsipirkti ,,Zara“ parduotuveése.
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8 lentelé

Palyginimas pagal lytj, kas biity labiau linke¢ rekomenduoti ,,Zara* prekés Zenklo

parduotuves
Ar Moterys p-reik§mé
Vyrai (proc.)
rekomenduotuméte? (proc.)
Taip 81,8% 79,5% 0.61
Chi -

4,5% 10,6%

Ne ’ ) kvadratas
NeZinau 13,6% 9,8% 0.98

Saltinis: sudaryta autorés.

Lyginant tiriamyjuy nuostata deél apsipirkimo ,,Zara* parduotuvése rekomendacijos kitiems
pagal i$silavinima, kaip matyti i§ 9 lentelés, aptiktas statistiskai reik§mingas skirtumas (3°=20,842;
p<0,05). Nors visy iSsilavinimy tiriamieji dazniausiai nurodé, kad rekomenduoty kitiems, taciau
dazniau apsipirkti ,,Zara“ parduotuvése rekomenduoty tiriamieji turintys auksStesniji iSsilavinimus
(100 proc.). Analizuojant tiriamuosius, kurie nurodé, kad nerekomenduoty apsipirkti Siose
parduotuvese, matyti, kad nerekomenduoty kitiems tik tiriamieji turintys aukstaji iSsilavinima (13,4
proc.). Tiriamieji, kurie nurodé, kad nezino ar rekomenduoty apsipirkti ,,Zara® parduotuvése

kitiems, dazniau tur¢jo vidurini (29.6 proc.) ir spec. vidurinj (33.3 proc.) iSsilavinima.
9 lentele

Palyginimas pagal iSsilavinima, kas biity labiau linke rekomenduoti ,,Zara* prekés Zenklo

parduotuves
Ar Vidurinis Spec. p-reik§mé
AuksStesnysis | Aukstasis
rekomenduotuméte? vidurinis
Taip 70,4% 66,7% 100% 80,4% 0,002
Chi —
09 09 09 13,49

Ne & & o A% kvadratas

NeZinau 29,6% 33,3% 0% 6,2% 20.84

Saltinis: sudaryta autorés.

Kaip matyti 1§ 10 lenteles, lyginant tiriamyju nuostata dél apsipirkimo ,,Zara“ parduotuvése
rekomendacijos kitiems pagal amziaus grupes, aptiktas statistiSkai reikSmingas skirtumas
(X2=35,216; p<0,05). Nors visy amziaus grupiy tiriamieji dazniausiai nurode, kad rekomenduoty
kitiems, taciau dazniau apsipirkti ,,Zara® parduotuvése rekomenduoty tiriamieji turintys 26-30 m.
(90 proc.) ir 31-40 m. (87,2 proc.). Analizuojant tiriamuosius, kurie nurodé, kad nerekomenduoty
apsipirkti Siose parduotuvése, matyti, kad nerekomenduoty kitiems daZzniau vir§ 40 m. (23,1 proc.)
ir 21-25 m (14,3 proc.) amZziaus tiriamieji. Iki 20 m. (47,1 proc.) amZziaus tiriamieji daZniau nei kity

grupiy tiriamieji nezino ar rekomenduoty apsipirkti kitiems Siose parduotuvése.

48



10 lentele

Palyginimas pagal amzZiy, kas biity labiau linke¢ rekomenduoti ,,Zara“ prekeés Zenklo

parduotuves
Ar reikéme
iki20 | 2125 | 26-30 31-40 >40 p-reixsme
rekomenduotumeéte?

Taip 52,9% | 77,1% 90% 87,2% 61,5% 0.00

Chi —

Ne 0% 14,3% 6% 10,3% 23,1% !
kvadratas

NeZinau 47,1% 8,6% 4% 2,6% 15,4% 35.21

Saltinis: sudaryta autorés.

Kaip matyti 1§ 4 priedo, lyginant tiriamyjy nuostata del apsipirkimo ,,Zara“ parduotuvése
rekomendacijos kitiems pagal ménesines pajamas, aptiktas statistiSkai reikSmingas skirtumas
(x’=18,517; p<0,05). Nors visy tiriamyjy grupiy pagal ménesines pajamas tiriamieji daZniausiai
nurodé, kad rekomenduoty kitiems, taciau dazniau apsipirkti ,,Zara“ parduotuvése rekomenduoty
tiriamieji gaunantys 2001-3000 Lt (92,1 proc.) ir vir§ 4000 Lt (90,9 proc.) ménesiniy pajamy.
Analizuojant tiriamuosius, kurie nurod¢, kad nerekomenduoty apsipirkti Siose parduotuveése, matyti,
kad nerekomenduoty kitiems dazniau gaunantys 3001-4000 Lt (13,5 proc.) ir 1000-2000 Lt (11,4
proc.) ménesiniy pajamy. Iki 1000 Lt (29,2 proc.) ménesines pajamas gaunantys tiriamieji dazniau
nei kity grupiy tiriamieji nezino ar rekomenduoty apsipirkti kitiems Siose parduotuvése.

Kaip matyti i§ (4 priedo) lentelés, statistiSkai reikSmingo skirtumo lyginant tiriamyjy nuostata
1 tai ar rekomenduoty kitiems apsipirkti ,,Zara® parduotuvése pagal Seimyning padéti, neaptikta
(x*=2,711; p>0,05). Nors kaip matyti i§ (4 priedo) iSsiskyre/-usios, skirtingai nei kita $eimyning
padéti turinciy tiriamuyjy, 100 proc. rekomenduoty kitiems apsipirkti ,,Zara* parduotuvése.

Apibendrinant tyrimo duomenis, galima teigti, kad tyrime dalyvave tiriamieji dazniau
rekomenduoty apsipirkti kitiems ,, Zara“ parduotuvéje nei nerekomenduoty. Dazniau jose apsipirkti
linke rekomenduoti turintys aukstesnj issilavinimq, 26-40 m. amzZiaus, gaunantys 2001-3000 Lt arba
daugiau nei 4000 Lt ménesiniy pajamy tiriamieji. Tiriamieji, kurie nerekomenduoty kitiems

3

apsipirkti ,,Zara“ parduotuvése, dazniau yra turintys aukstqji issilavinimq, vyresni nei 40 m.
amziaus ir gaunantys 1000-2000 Lt arba 3001-4000 Lt ménesiniy pajamy.

Siekiant iSanalizuoti prekés Zenklo, isipareigojimo, pasitiké¢jimo, abipusiSkumo ry$i su
pasitenkinimu, ir pasitenkinimo poveiki veiksmy bei poziiirio lojalumams buvo atlikta koreliacine
analizé naudojant Pearsono koreliacijos koeficienta.

Kaip matyti i§ 12 lentelés, aptiktas teigiamas stiprus koreliacinis rySys tarp ,,Zara® prekés
zenklo (r=0,833; p<0.001), isipareigojimo (r=0,861; p<0.001), pasitike¢jimo (r=0,975; p<0.001),
abipusiSkumo (r=0,874; p<0.001) ir pasitenkinimo. Kaip matyti i$ tyrimo duomenuy, aptiktas stiprus

koreliacinis rySys tarp bendro pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara“ ir veiksmy lojalumo (r=0,821;
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p<0.001) ir vidutiniSkai stiprus teigiamas koreliacinis rySys tarp poziiirio lojalumo (r=0,686;
p<0.001).

Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad esant labiau isreikstam bendram
pasitenkinimui ,, Zara* esti labiau isreikstas ir veiksmy bei poziurio lojalumai.

Spearmano koreliacijos koeficientai, i§ kuriy matyti, kad tarp prekés zenklo ir veiksmuy
lojalumo egzistuoja statistiskai reikSminga teigiama koreliacija (r=0,62, p<0,01). Prekés zenklas
statistiSkai reikSmingai teigiamai koreliuoja ir su pozitrio lojalumu (r=0,62, p<0,01).

Isipareigojimas (r=0,67, p<0,01), pasitikéjimas (r=0,83 , p<0,01) ir abipusiSkumas (r=0,72,
p<0,01 tai pat stipriai teigiamai koreliuoja su veiksmuy lojalumu. Isipareigojimas (r=0,67, p<0,01),
pasitikéjimas (r=0,71, p<0,01) bei abipusiSkumas (r=0,63, p<0,01) taip pat statistiSkai reikSmingai
teigiamai koreliuoja su poziirio lojalumu. Pasitikéjimas ir abipusiSkumas kiek stipriau koreliuoja

su veiksmy nei pozitrio lojalumu.

11 lentele
Veiksmy ir poziiirio lojalumo Spearman‘o Koreliacija su kitomis skalémis
Veiksmy Pozitirio
lojalumas | lojalumas
Prekés Zenklas koreliacija r 0,62 0,62
p-reikSmeé 0,00 0,00
Isipareigojimas koreliacija r 0,67 0,67
p-reikSmé 0,00 0,00
Pasitikéjimas koreliacija r 0,83 0,71
p-reikSmé 0,00 0,00
AbipusiSkumas koreliacija r 0,72 0,63
p-reikSmeé 0,00 0,00
Saltinis: sudaryta autorés.
12 lentele

Tiriamyjy pasitenkinimo veiksniy koreliaciné analizé

Skalés ir subskalés P:s‘te“k‘“‘“;)as
Prekés Zenklas 0,833 | 0,000
Isipareigojimas 0,861 | 0,000
Pasitikéjimas 0,975 | 0,000
Abipusi§kumas 0,874 | 0,000

Veiksmy lojalumas
r p
Pasitenkinimas 0,821 | 0,000
Poziiirio lojalumas
r p
Pasitenkinimas 0,686 | 0,000

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: r — Pearsono koreliacijos koeficientas; p — statistinio reikSmingumo lygmuo.
* - p<0,05; **p<0,01; *** - p<0,001.
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Siekiant iSanalizuoti parduotuviy ,Zara“ prekés zenklo, isipareigojimo, pasitikéjimo,
abipusiSkumo ry$i su poziirio lojalumu buvo atlikta koreliaciné analizé naudojant Pearsono
koreliacijos koeficienta.

Kaip matyti i§ 13 lentelés, aptiktas teigiamas vidutiniSkas koreliacinis rySys tarp
parduotuviy ,Zara“ prekés zenklo (r=0,545; p<0.001), isipareigojimo (r=0,638; p<0.001),
pasitikéjimo (r=0,673; p<0.001), abipusiskumo (r=0,564; p<0.001) ir poziiirio lojalumo.

Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad esant labiau isreikstam prekés Zenklui,
isipareigojimui, pasitikéjimui, abipusiSkumui esti labiau isreikStas ir poziurio lojalumas.

13 lentele

Tiriamyjy pasitenkinimo veiksniy ir poZiiirio lojalumo koreliaciné analizé

Subskalés Porzmrlo loj alu;nas
Prekés Zenklas 0,545 0,000
[sipareigojimas 0,638 0,000
Pasitikéjimas 0,673 0,000
Abipusiskumas 0,564 0,000

Saltinis: sudaryta autorés.
PASTABA: r — Pearsono koreliacijos koeficientas; p — statistinio reikSmingumo lygmuo.
* - p<0,05; **p<0,01; *** - p<0,001.

Siekiant iSanalizuoti parduotuviy ,Zara“ prekés zenklo, isipareigojimo, pasitikéjimo,
abipusiSkumo rySi su veiksmy lojalumu buvo atlikta koreliaciné analizé naudojant Pearsono
koreliacijos koeficienta.

Kaip matyti i§ 14 lentelés, aptiktas teigiamas stiprus koreliacinis rySys tarp isipareigojimo
(r=0,710; p<0.001), pasitikéjimo (r=0,837; p<0.001) ir vidutiniSkai stiprus teigiamas koreliacinis
rysis su parduotuviy ,,Zara* prekés zenklu (r=0,589; p<<0.001), abipusiSkumu (r=0,699; p<0.001) ir
veiksmy lojalumo.

Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad esant labiau iSreikStiems isipareigojimui,
pasitikéjimui, abipusiSkumui, prekés zenklui esti labiau iSreikstas ir veiksmy lojalumas.

14 lentele

Tiriamyjy pasitenkinimo veiksniy ir veiksmy lojalumo koreliaciné analizé

Subskalés Ve;ksmql loj alupmas
Prekés Zenklas 0,589 0,000
Isipareigojimas 0,710 0,000
Pasitikéjimas 0,837 0,000
Abipusiskumas 0,699 0,000

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: r — Pearsono koreliacijos koeficientas; p — statistinio reikSmingumo lygmuo.
* - p<0,05; **p<0,01; *** - p<0,001.
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Siekiant iSanalizuoti veiksniy, pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara®, poziiirio bei veiksmuy
lojalumy ry$i su tiriamyjy iSsilavinimu, amziumi ir ménesinémis pajamomis, buvo atlikta
koreliaciné analizé naudojant Spearmano koreliacijos koeficienta.

Kaip matyti i§ 15 lentelés, aptiktas teigiamas koreliacinis rySys tik tarp tiriamyjy
iSsilavinimo (r=0,316; p<0.001), ir amziaus (r=0,232; p<0.001) su prekés zenklu bei amziaus su
abipusiSkumu (r=0,178; p<0.001). Taip pat rastas teigiamas koreliacinis rySys tiriamyjy ménesiniy
pajamy ir bendro pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara“ (r=0,402; p<0.001) bei veiksmu (r=0,44S;
p<0.001) ir pozitrio (r=0,319; p<0.001) lojalumy, taip pat prekés zenklu (r=0,422; p<0.001),
isipareigojimu  (r=0,246; p<0.001), pasitikejimu (r=0,393; p<0.001), abipusiSkumu (r=0,392;
p<0.001).

Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad esant didesnéms tiriamyjy ménesinéms
pajamoms esti labiau isreiksStas parduotuvémis ,,Zara“ bendras pasitenkinimas: prekés Zenklu,
isipareigojimu, pasitikéjimu ir abipusiSkumu. Taip pat su amZiumi ir esant aukStesniam tiriamyjy
iSsilavinimui, parduotuvés ,, Zara* prekés zenklas bei abipusiskumas esti labiau isSreiksi.

15 lentele

Tiriamyjy pasitenkinimo veiksniy ir iSsilavinimo, amZiaus bei ménesiniy pajamy Kkoreliaciné

analizé
Skalés ir Jusy iSsilavinimas Jusy amzius Jusy pajamos per
subskalés menest
r p R p r P

Pasitenkinimas 0,095 0,241 0,141 0,081 0,402" 0,000
Prekés Zenklas 0,316%* 0,000 0,232%%* 0,004 0,420 %% 0,000
Isipareigojimas -0,081 0,321 0,020 0,802 0,246%* 0,002
Pasitikéjimas 0,030 0,711 0,118 0,144 0,393 0,000
Abipusi§kumas 0,129 0,111 0,178* 0,028 0,392%x* 0,000
Veiksmy -0,017 0,830 0,145 0,073 0,448 0,000
lojalumas
Poziiirio 0,018 0,820 0,096 0,237 0,319%* 0,000
lojalumas

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: r — Spearmano koreliacijos koeficientas; p — statistinio reikSmingumo lygmuo.
* - p<0,05; **p<0,01; *** - p<0,001.

Prekés Zenklo, isipareigojimo, pasitik¢jimo, abipusiSkumo, bei bendro pasitenkinimo ir
veiksmy, pozilirio lojalumy skaliy jver¢iy palyginimai pagal lytj, taikytas Mann — Whitney
kriterijus. Matyti, kad moterys statistiSkai reikSmingai labiau pasitiki ,,Zara* parduotuvémis nei
vyrai (motery vidutinis rangas 80,86, vyry - 57,36, p<0.05). Motery didesnis veiksmy lojalumas
(motery vidutinis rangas 81,27, vyry - 54,86, p<0.05) bei poziirio lojalumas (motery vidutinis
rangas 81,52, vyry - 53,39, p<0.05). Galima teigti, kad motery pasitikéjimas yra auksStesnis nei
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vyru. Kitose skalése reik§mingy skirtumy tarp vyry ir motery nerasta, taciau vis tiek galima izvelgti
tendencija, kad motery iver¢iy vidutiniai rangai yra aukstesni nei vyru.
16 lentelé

Skaliy jverciy palyginimas pagal lytj. Taikytas Mann — Whitney Kkriterijus

cy . Mann-
Lytis Vidutinis L Whitney .ZV_ .
rangas | reikSmeé U reikSmé

Prekés Zenklas Vyrai 62,75
Moterys | 79,96
Isipareigojimas | Vyrai 65,25
Moterys 79,54
Pasitikéjimas Vyrai 57,36
Moterys | 80,86
AbipusiSkumas | Vyrai 60,73

0,09 1127,5 -1,69

0,16 1182,5 -1,40

0,02 1009 -2,29

0,05 1083 -1,92
Moterys 80,3
i Vyrai 54,86
Veiksmuy = : 0,01 954 | -2,58
lojalumas Moterys 81,27
Pozitirio Vyrai 53,39

0,01 921,5 -2,74

lojalumas Moterys 81,52

Saltinis: sudaryta autorés.

IS 5 priedo duomeny, gautus Kruskal - Wallis kriterijumi lyginant skaliy jver¢ius pagal
amziy, matyti, kad tarp skirtingo amziaus asmenuy statistiSkai reikSmingi skirtumai rasti prekes
zenklo, pasitik€jimo, abipusiSkumo ir poziiirio lojalumo skalése (p<0.05): maZziausi jverciai budingi
respondentams iki dvideSimties mety amziaus (prekés Zenklo vidutinis rangas 31,56, pasitik€jimo
skalés jverCiy vidutinis rangas 49,21, abipusiSkumo - 42,71, poziirio lojalumo - 48,65). Kito
amziaus respondenty skaliy jverc¢iai tarpusavyje zymiai nesiskiria. Taigi galima teigti, kad prekés
zenklas, pasitik€¢jimas, abipusiSkumas jtakojamas vartotoju amzius gali turéti kitokios reikSmeés
vartotojy pasitenkinimui ir vartotoju veiksmy ir pozitirio lojalumams.

6 priede pateikti Kruskal — Wallis kriterijumi gauti duomenys lyginant skaliy jver¢ius pagal
respondenty gaunamas pajamas. StatistiSkai reikSmingi skirtumai tarp visy skaliy vidutiniy rangy
(p<0.05). Maziausi iverciai skalése yra ty respondenty, kurie gauna maziausias pajamas (iki 1000
Lt) — ju prekés Zenklo vidutinis rangas 35,5, isipareigojimo - 57,6, pasitikéjimo - 46,46,
abipusiSkumo - 44,35, veiksmy lojalumo - 49,38, o poziiirio lojalumo - 50,88. Tuo tarpu auksc¢iausi
{ver¢iai gauti tarp ty respondenty, kuriy pajamos didziausios - vir§ija 4000 Lt per ménesi (prekes
zenklo vidutinis rangas 93,68, pasitiké¢jimo - 100, abipusiSkumo - 102,32, veiksmy lojalumo -
112,82, o pozitrio lojalumo - 106,23). Matyti Zenklus skirtumas tarp to, kaip skirtingas pajamas
gaunantys asmenys skirtingai vertina ,,Zara® parduotuves. Tai reiSkia, kad aukStesnes pajamas
gaunantys asmenys palankiau zidri | ,Zara“ prekés Zenkla, yra labiau isipareigojg¢ Sioms

parduotuvéms, aukstesnis ju pasitikéjimo lygis ir poZitrio bei veiksmy lojalumai.
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Naudojant Kruskal Wallis kriteriju nustatyta, kad beveik visy skaliy jver¢iuose egzistuoja
statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp skirtinga iSsilavinima turiniy tiriamuyjy (Zr. i 7 prieda).
Auksciausi skaliy jverciai pastebimi tarp aukstaji iSsilavinima turin¢iy respondenty, Zemiausi — tarp
specialyji vidurini i$silavinima igijusiy asmeny: vidutinis rangas prekés zenklo skaléje 92,33 tarp
turin¢iy aukstaji iSsilavinima, 13 tarp turinCiy spec. vidurini iSsilavinima (p<0.05), [sipareigojimo
skaléje — aukstojo iSsilavinimo respondenty vidutinis rangas 108,21, spec. vidurinio - 41 (p<0.05),
pasitikéjimo skal¢je - atitinkamai 112,88 ir 43,83 (p<0.05), abipusiskumo - 106,75 ir 32,67
(p<0.05), poziturio ir veiksmuy lojalumo skalése statistiskai reikSmingy skirtumy tarp skirtingo
i§silavinimo asmeny nepastebéta (p>0.05), taCiau vis tik matyti, kad aukstesniojo iSsilavinimo
tiriamyju vidutinis rangas zenkliai auks$tesnis nei spec. vidurini i$silavinima igijusiy respondenty.

8 priede pateikiami skirtumai, gauti Kruskal — Wallis kriterijumi lyginant skaliy jverc€ius
pagal Seimyning padéti. StatistiSkai reikSmingi skirtumai rasti prekés Zenklo, pasitikéjimo ir
veiksmy lojalumo skalése (p<0.05). Prekés zenklo jvertis aukSciausias tarp iSsiskyrusiy, Zemiausias
tarp nesusituokusiy asmeny (vidutiniai rangai atitinkamai lygiis 113,62 ir 69, p<0.05). Pasitikéjimas
taip pat didziausias tarp iSsiskyrusiy respondenty (vidutinis rangas 118,12), maziausias — tarp
netekéjusiw/nevedusiu  (vidutinis rangas 70,24). Veiksmy lojalumas irgi didziausias tarp
i8siskyrusiy (127,62), maziausias tarp netekéjusiy/nevedusiy (69,74).

Siekiant iSanalizuoti pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara®“, veiksniy ir veiksmu bei pozitrio
lojalumy skirtumus tarp skirtingy amziaus grupiy tiriamyjy, buvo atlikta pasitenkinimo skalés ir jos
subskaliy bei veiksmy ir pozitrio lojalumy skaliy vidurkiy analizé.

Kaip matyti i§ 9 priedo, 26-30 m. amziaus tiriamyjuy pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara* visi
veiksniai ir veiksmy bei poziiirio lojalumai iSreiksti labiausiai nei kity amziaus grupiy, o iki 20 m.
amziaus — maZziausiai iSreiksti.

Iki 20 m. amziaus tiriamyjy bendro pasitenkinimo parduotuvés ,Zara*“ vidurkis yra
3,72+0,064 baly (SN=0,263 baly). Analizuojant pasitenkinimo parduotuvés ,,Zara*“ veiksniuy
vidurkiy pasiskirstyma matyti, kad iki 20 m. amziaus tiriamyjy labiausiai iSreikStas prekés zenklo
(X=3,74+0,067; SN=0,276) veiksnys. Maziau iSreiksti pasitikéjimo (X=3,73+0,083; SN=0,341) bei
abipusiSkumo (X=3,69+0,077; SN=0,316) veiksniai, o silpniausiai iSreikStas isipareigojimo
(X=3,68+0,084; SN=0,348) veiksnys. Iki 20 m. amziaus tiriamyjy pasitenkinimas parduotuvés
LZara® ir pozitrio lojalumas labiau iSreikStas (X=3,35+0,090; SN=0,372) nei pasitenkinimas
parduotuves ,,Zara“ ir veiksmy lojalumas (X=2,90+0,155; SN=0,639).

21-25 m. amziaus tiriamyjy bendro pasitenkinimo parduotuvés ,Zara* vidurkis yra
3,994+0,066 baly (SN=0,388 baly). Analizuojant pasitenkinimo veiksniy vidurkiy pasiskirstyma
matyti, kad 21-25 m. amziaus tirlamyjy labiausiai iSreikStas prekés Zenklo (X=4,23+0,064;
SN=0,381) veiksnys. Maziau iSreiksti pasitikéjimo (X=3,96+0,080; SN=0,474) bei abipusiSkumo
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(X=3,95+0,061; SN=0,360) veiksniai, o silpniausiai iSreikstas isipareigojimo (X=3,86+0,072;
SN=0,427) veiksnys. 21-25 m. amziaus tiriamyjy pasitenkinimas parduotuvés ,,Zara“ ir poZiiirio
lojalumas labiau isreikstas (X=3,60+0,060; SN=0,356) nei pasitenkinimas parduotuvés ,.Zara® ir
veiksmy lojalumas (X=3,16+0,124; SN=0,731).

26-30 m. amziaus tiriamyjy bendro pasitenkinimo parduotuvés ,Zara“ vidurkis yra
4,14+£0,060 baly (SN=0,422 baly). Analizuojant pasitenkinimo veiksniy vidurkiy pasiskirstyma
matyti, kad 26-30 m. amziaus tiriamyjuy labiausiai iSreikStas prekés zenklo (X=4,38+0,064;
SN=0,456) veiksnys. Skirtingai nei iki 25 m. amziaus tiriamyjy, maziau iSreiksti abipusiSkumo
(X=4,17£0,060; SN=0,425) bei pasitik¢jimo (X=4,11+0,068; SN=0,480) veiksniai, o silpniausiai,
taip pat kaip ir iki 25 m. amziaus tiriamyjy, iSreikStas isipareigojimo (X=3,93+0,060; SN=0,423)
veiksnys. 26-30 m. amziaus tiriamyjy pasitenkinimas parduotuvés ,,Zara* ir pozilirio lojalumas
labiau iSreikStas (X=3,68+0,060; SN=0,424) nei pasitenkinimas parduotuvés ,,Zara® ir veiksmy
lojalumas (X=3,39+0,108; SN=0,762).

31-40 m. amziaus tirlamyjy bendro pasitenkinimo parduotuvés ,Zara® vidurkis yra
4,060,071 baly (SN=0,443 baly). Analizuojant pasitenkinimo veiksniy vidurkiy pasiskirstyma
matyti, kad 31-40 m. amziaus tiriamyju labiausiai iSreikStas prekés zenklo (X=4,35+0,082;
SN=0,513) veiksnys. Skirtingai nei iki 25 m. ir taip pat kaip 26-30 m. amziaus tiriamyjy, maziau
iSreiksti abipusiskumo (X=4,12+0,064; SN=0,397) bei pasitik¢jimo (X=4,03+0,081; SN=0,503)
veiksniai, o silpniausiai, taip pat kaip ir kity amziaus tiriamyjy, iSreikStas isipareigojimo
(X=3,84+0,069; SN=0,428) veiksnys. 31-40 m. amziaus tiriamyjy pasitenkinimas parduotuvés
LZara“ ir poziiirio lojalumas labiau iSreikStas (X=3,58+0,074; SN=0,465) nei pasitenkinimas
parduotuves ,,Zara* ir veiksmy lojalumas (X=3,20+0,129; SN=0,803).

Vir§ 40 m. amziaus tiriamyjy bendro pasitenkinimo parduotuvés ,,Zara® vidurkis yra
3,92+0,133 baly (SN=0,478 baly). Analizuojant pasitenkinimo parduotuvés ,,Zara® veiksniy
vidurkiy pasiskirstyma matyti, kad vir§ 40 m. amziaus tiriamuyjy labiausiai iSreikStas prekés Zenklo
(X=4,22+0,166; SN=0,598) veiksnys. Skirtingai nei 26-40 m. amziaus tiriamyjy ir taip pat kaip iki
25 m. amziaus tirlamyjy, maziau iSreikSti pasitikéjimo (X=3,90+0,152; SN=0,547) bei
abipusiSkumo (X=3,85+0,115; SN=0,414) veiksniai, o silpniausiai, taip pat kaip ir kity amziaus
tiriamyjy, iSreikStas isipareigojimo (X=3,7340,093; SN=0,334) veiksnys. Vir§ 40 m. amziaus
tiriamyjy pasitenkinimas parduotuves ,,Zara® ir poZziiirio lojalumas labiau iSreikStas (X=3,63+0,143;
SN=0,514) nei pasitenkinimas parduotuves ,Zara“ ir veiksmy lojalumas (X=3,29+0,253;
SN=0,912).

Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad tiriamyjy pasitenkinimas parduotuviy

3

Zara“ ganétinai aukstas. Nepriklausomai nuo amziaus, labiausiai tiriamiesiems reikSmingi:

prekés Zenklas ir abipusiskumas, o mazZiausiai jsipareigojimas. Tyrime dalyvavusiy tiriamyjy,
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nepriklausomai nuo amziaus, pasitenkinimas ir poZiirio lojalumas yra labiau isreikstas nei veiksmy
lojalumas. Labiausiai isreikStas pasitenkinimas parduotuviy ,,Zara*“ ir veiksmy bei pozitirio
lojalumas matomas 21-40 m. amziaus tiriamyjy grupéje, silpniausiai — iki 20 m. ir virs 40 m.
amziaus tiriamyjy grupése.

Siekiant giliau iSanalizuoti pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara® ir veiksmy, ir pozitrio lojalumy
skirtumus tarp skirtingy tiriamyjy amziaus grupiy (zr. 1 10 prieda), atsizvelgiant i atitinkamy
amziaus grupiy imties dydi (N>30) ir Kolmogorov-Smirnov arba Sapiro-Wilk testy rezultatus
(p<0,05), buvo atliktas Kruskal-Wallis, Stjudento t ir Mann-Whithey U testai.

Kaip parod¢ tyrimas (zr. 1 11 prieda), lyginant pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara* veiksniy ir
veiksmy bei pozitirio lojalumuy rodikliy vidurkius pagal amziaus grupes, aptiktas statistiSkai
reik§mingas skirtumas tarp bendro pasitenkinimo parduotuviy ,.Zara“ (x*=13,795; p<0,05) skalés ir
prekeés zenklo (y’=23,321; p<0,05), pasitikéjimo (x°=10,238; p<0,05), abipusiskumo (3°=21,399;
p<0,05) subskaliy bei pasitenkinimo ir poziiirio lojalumo skalés jverciy skirtingose tiriamyju
amziaus grupése. Apibendrinant tyrimo duomenis, pastebima ta pati skirtumo tarp rangy vidurkiy
tendencija: iki 20 m. amziaus tiriamyju bendras pasitenkinimas parduotuviy ,,Zara“, prekés zenklas,
pasitikéjimas, abipusiSkumas ir lojalumai yra Zymiai maziau iSreikS$ti nei 26-30 m. amziaus
tirlamyjy.

Kaip matyti i§ 12 priedo, lyginant pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara* veiksniy ir veiksmy, ir
poziirio lojalumo skaliy rodikliy rangu vidurkius tarp amziaus grupiy, statistiSkai reikSmingas
skirtumas aptiktas tarp iki 20 m. amziaus tiriamyjy ir 21-25 m. amziaus (U=100,500; z=-3,889;
p<0,05), 26-30 m. amziaus (U=107,000; z=-4,610; p<0,05), 31-40 m. amziaus (U=118,000; z=-
3,837; p<0,05) ir vir§ 40 m. amziaus (U=58,000; z=-2,226; p<0,05) tiriamyju prekés zenklo jverciu
rangy vidurkiy. Taip pat statistiSkai reikSmingai skiriasi iki 20 m. amziaus tiriamyjy ir 26-30 m.
amziaus (U=281,500; z=-2,081; p<0,05) tiriamyjy isipareigojimo jverciy rangy vidurkiai bei 21-25
m. amziaus (U=183,000; z=-2,264; p<0,05), 26-30 m. amziaus (U=159,000; z=-3,854; p<0,05) ir
31-40 m. amziaus (U=145,500; z=-3,344; p<0,05) tiriamyjy abipusiSkumo jver¢iy rangy vidurkiai.

Analizuojant pasitenkinimo ir veiksmy, ir pozitrio lojalumo skaliy iver¢iy vidurkius pagal
tiriamyjuy amziy grupes, statistiSkai reikSmingas skirtumas aptiktas tik tai tarp iki 20 m. amziaus
tiriamyjy ir 26-30 m. tiriamyjy pasitenkinimo ir veiksmy lojalumo (U=248,000; z=-2,557; p<0,05)
tver¢iy rangy vidurkiy bei tarp iki 20 m. amziaus tiriamyjy ir 21-25 m. amziaus (U=156,500; z=-
2,761; p<0,05), 26-30 m. amziaus (U=220,000; z=-2,962; p<0,05), 31-40 m. amziaus (U=221,500;
7z=-1,969; p<0,05) tiriamyjy pasitenkinimo ir pozitrio lojalumo iver¢iy rangy vidurkiy.

Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad su amziumi pasitenkinimas parduotuviy
,Zara*“ bei jos poZiirio ir veiksmy lojalumas didéja iki 26-30 m., o véliau pasitenkinimas pradeda

kristi, taciau pasitenkinimas ir veiksmy bei poziurio lojalumas virs 40 m. vél pradeda didéti.

56



Siekiant iSanalizuoti pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara“ bei veiksmy ir pozitrio lojalumy
skirtumus tarp vyry ir motery, buvo atlikta pasitenkinimo skalés ir jos subskaliy bei veiksmy ir
poziirio lojalumo skaliy vidurkiy analizé. Kaip matyti 17 lentelés, motery pasitenkinimo
parduotuviy ,,Zara® visi veiksniai bei veiksmy ir poziiirio lojalumai iSreiksti labiau nei vyry.

Motery bendro pasitenkinimo parduotuvés ,,Zara“ vidurkis yra 4,050,038 baly (SN=0,441
baly), o vyry bendro pasitenkinimo parduotuvés ,,Zara“ vidurkis yra 3,85+0,054 baly (SN=0,255
baly). Motery pasitenkinimo parduotuvés ,,Zara® ir veiksmy lojalumo vidurkis yra 3,3040,068 baly
(SN=0,776 baly), pozitrio lojalumo — vidurkis yra 3,63+0,038 balu (SN=0,433 baly), o vyru
pasitenkinimo parduotuves ,,Zara“ ir veiksmy lojalumo vidurkis yra 2,79+0,126 baly (SN=0,589
baly), poziiirio lojalumo — vidurkis yra 3,37+0,069 baly (SN=0,326 baly).

Analizuojant motery pasitenkinimo parduotuvés ,,Zara* veiksnius, labiausiai iSreikStas prekés
zenklo (X=4,29+0,044 balai; SN=0,505 balai) veiksnys. Maziau iSreikSti abipusiSkumo
(X=4,06+0,037 balai; SN=0,423 balai) ir pasitik¢jimo (X=4,03+0,044 balai; SN=0,505 balai)
veiksniai, o silpniausiai iSreikStas jsipareigojimo (X=3,87+0,037 balai; SN=0,423 balai) veiksnys.

Vyry, taip pat kaip ir motery, labiausiai iSreikStas prekés zenklo (X=4,07+0,067 balai;
SN=0,313 balai) veiksnys. Maziau iSreiksti abipusiSkumo (X=3,86+0,078 balai; SN=0,365 balai) ir
pasitikéjimo  (X=3,82+0,062 balai; SN=0,293 balai) veiksniai, o silpniausiai iSreikStas
isipareigojimo (X=3,72+0,072 balai; SN=0,336 balai) veiksnys.

17 lentelé
Tiriamyjy pasitenkinimo veiksniy vidurkiy analizé pagal lytj
N . Vyry Motery
Skalés ir subskalés X Sx SN X Sx SN
Pasitenkinimas 3,85 0,054 0,255 4,05 0,038 0,441
Prekés Zenklas 4,07 0,067 0,313 4,29 0,044 0,505
Isipareigojimas 3,72 0,072 0,336 3,87 0,037 0,423
Pasitikéjimas 3,82 0,062 0,293 4,03 0,044 0,505
AbipusiSkumas 3,86 0,078 0,365 4,06 0,037 0,423
Veiksmy lojalumas 2,79 0,126 0,589 3,30 0,068 0,776
Poziiirio lojalumas 3,37 0,069 0,326 3,63 0,038 0,433

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: X — vidurkis; Sx — standartin¢ vidurkio paklaida; SN- standartinis nuokrypis.

Kaip matyti i§ 13 priedo, bendro pasitenkinimo parduotuviy ,Zara*“ skalés rodikliy ir
abipusiSkumo subskalés rodikliy, atsizvelgiant { vyry imties dydi (N>30) ir Sapiro-Wilk testo
rezultatus (p<0,05), pasiskirstymas pagal lyti laikytas, kad néra kritiSkas nukrypimams nuo
skirstiniy normalumo reikalavimo. Tod¢l analizuojant Siuos veiksnius pagal lyti, buvo atliktas

Stjudento t testas. Like¢ veiksniai ir veiksmy bei pozitrio lojalumy skaliy rodikliai laikyti, kad néra
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pasiskirste pagal skirstiniy normalumo reikalavimus, todél lyginant Siuos veiksnius buvo naudotas
Mann-Whithey U testas.

Kaip matyti i§ 18 lentelés, aptiktas statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp vyry ir motery
bendro pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara“ (t(152)=-2,031; p<0.05), abipusisSkumo (t(31,202)=-
2,226; p<0.05).

18 lentelé

Vyry ir motery bendro pasitenkinimo su abipusiSkumu palyginimas

Stjudento t testas
Skalés ir subskalés Lytis
T 1l P
Bendras pasitenkinimas Vyras. -2,031 152 0,044
Moteris
Abipusiskumas ;//[yras. 2226 | 31,202 | 0,033
oteris

Saltinis: sudaryta autorés.
PASTABA: t - Stjudento t-kriterijus; Il — laisves laipsnis; p — Statistinis patikimumas.

Kaip matyti 1§ 19 lentelés, lyginant vyry ir motery reikSminguma: prekeés Zzenklui,
Isipareigojimui, pasitik€jimui bei veiksmy ir poziiirio lojalumams, aptiktas statistiSkai reikSmingas
skirtumas tarp vyru ir motery pasitikéjimo (z=-2,290; p<0,05) bei veiksmy (z=-2,577; p<0,05) ir
poziiirio (z=-2,745; p<0,05) lojalumu.

19 lentele

Bendro pasitenkinimo ir jo veiksniy, veiksmuy bei poZiiirio lojalumy palyginimas pagal lytj

Mann-Whithey U testas
Skalés ir subskalés Lytis
Vidurinis rangas U Z p
Vyras 62,75
Prekés zenkl > -
rekés zenklas Motoris 79.96 1127,500 1,686 0,092
Isipareigojimas Vyras 69,25 1182,500 | -1,399 | 0,162
parcigo) Moteris 79,54 ’ o ’
et Vyras 57,36
Pasitiké 2 -
asitikéjimas Motoris 80.86 1009,000 2,290 0,022
. . Vyras 54,86
Veik lojal 2 -
eiksmy lojalumas Motoris 8127 954,000 2,577 0,010
o Vyras 53,39
Pozitrio lojal > -
ozitirio lojalumas Moteris 81.52 921,500 2,745 0,006

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: U — u kriterijus; z — Z reikSmé; p — statistinio reikSmingumo lygmuo.

Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad motery bendras pasitenkinimas ,, Zara*“, jos
prekés Zenklu, abipusiskumu, pasitikéjimu bei veiksmy ir poziurio lojalumu yra labiau isreikstas nei

Vyry.
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Siekiant iSanalizuoti pasitenkinimo parduotuviy ,.Zara“ veiksniy ir veiksmuy bei pozilirio
lojalumy skirtumus tarp skirtingas ménesines pajamas gaunanCiy tiriamyjy, buvo atlikta
pasitenkinimo skalés ir jos subskaliy bei veiksmy ir pozitrio lojalumy skaliy vidurkiy analizé.

Kaip matyti i§ 14 priedo, vir§ 4001 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyju bendras
pasitenkinimas parduotuviy ,,Zara“: pasitikéjimu, abipusiskumu bei veiksmy ir pozitrio lojalumai
iSreiksti labiausiai nei kitas ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy. 2001-4000 Lt ménesines
pajamas gaunancéiy tiriamyju prekés zenklas ir 3001-4000 Lt ménesines pajamas gaunanciy
tiriamyjy isipareigojimas labiausiai iSreikStas nei kitas ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy. Iki
1000 Lt ménesiniy pajamy gaunanciy tiriamyjy pasitenkinimas parduotuviy ,,Zara* ir jo veiksniais
bei veiksmy ir poziiirio lojalumai maziausiai iSreiksti.

Iki 1000 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy bendro pasitenkinimo parduotuves ,,Zara*
vidurkis yra 3,70+£0,064 baly (SN=0,314 baly). Analizuojant pasitenkinimo parduotuvés ,,Zara“
veiksniy vidurkiy pasiskirstyma matyti, kad iki 1000 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy
labiausiai iSreikStas prekés zenklo (X=3,80+0,057; SN=0,278) veiksnys. Maziau iSreiksti
abipusiSkumo (X=3,7340,069; SN=0,339) bei pasitikéjimo (X=3,67+0,081; SN=0,399) veiksniai, o
silpniausiai iSreikStas jsipareigojimo (X=3,65+0,078; SN=0,381) veiksnys. Iki 1000 Lt ménesiniy
pajamuy gaunanéiy tiriamyjuy pasitenkinimas parduotuveés ,Zara® ir poziiirio lojalumas labiau
iSreikstas (X=3,36+0,082; SN=0,403) nei pasitenkinimas parduotuves ,,Zara* ir veiksmy lojalumas
(X=2,77+0,142; SN=0,694).

1001-2000 Lt ménesines pajamas gaunan¢iy tiriamyju bendro pasitenkinimo parduotuvés
HZara® vidurkis yra 3,92+0,066 baly (SN=0,436 baly). Analizuojant pasitenkinimo parduotuvés
»Zara® veiksniy vidurkiy pasiskirstyma matyti, kad 1001-2000 Lt ménesiniy pajamy gaunanciy
tiriamyju labiausiai iSreikstas prekés zenklo (X=4,16+0,067; SN=0,443) veiksnys. Maziau iSreiksti
abipusiSkumo (X=3,95+0,064; SN=0,426) bei pasitikéjimo (X=3,88+0,078; SN=0,515) veiksniai, o
silpniausiai iSreikstas isipareigojimo (X=3,78+0,071; SN=0,471) veiksnys. 1001-2000 Lt ménesiniy
pajamy gaunanCiy tiriamyjy pasitenkinimas parduotuveés ,,Zara“ ir pozilrio lojalumas labiau
iSreikStas (X=3,56+0,059; SN=0,390) nei pasitenkinimas parduotuvés ,,Zara ir veiksmy lojalumas
(X=3,01+£0,114; SN=0,759).

2001-3000 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy bendro pasitenkinimo parduotuveés
wZara® vidurkis yra 4,10+0,060 baly (SN=0,370 baly). Analizuojant pasitenkinimo parduotuves
wZara® veiksniy vidurkiy pasiskirstyma matyti, kad 2001-3000 Lt ménesiniy pajamy gaunanciy
tiriamyjy labiausiai iSreikStas prekés Zenklo (X=4,43+0,070; SN=0,432) veiksnys. MaZiau iSreiksti
abipusiSkumo (X=4,09+0,059; SN=0,363) bei pasitikejimo (X=4,06+0,067; SN=0,415) veiksniai, o
silpniausiai iSreikstas isipareigojimo (X=3,89+0,059; SN=0,364) veiksnys. 2001-3000 Lt ménesiniy

pajamy gaunan¢iy tiriamyjy pasitenkinimas parduotuvés ,Zara® ir poziirio lojalumas labiau
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iSreikstas (X=3,5740,059; SN=0,366) nei pasitenkinimas parduotuveés ,,Zara“ ir veiksmy lojalumas
(X=3,22+40,112; SN=0,692).

3001-4000 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy bendro pasitenkinimo parduotuvés
HZara® vidurkis yra 4,19+0,067 baly (SN=0,408 baly). Analizuojant pasitenkinimo parduotuveés
nZara® veiksniy vidurkiy pasiskirstyma matyti, kad 3001-4000 Lt ménesiniy pajamy gaunanciy
tiriamyju labiausiai iSreikstas prekés zenklo (X=4,43+0,075; SN=0,459) veiksnys. Maziau iSreiksti
abipusiSkumo (X=4,1940,066; SN=0,402) bei pasitikéjimo (X=4,194+0,077; SN=0,466) veiksniai, o
silpniausiai iSreikstas isipareigojimo (X=3,98+0,065; SN=0,397) veiksnys. 3001-4000 Lt ménesiniy
pajamuy gaunanéiy tiriamyjuy pasitenkinimas parduotuveés ,Zara® ir poziiirio lojalumas labiau
iSreiksStas (X=3,75+0,081; SN=0,492) nei pasitenkinimas parduotuves ,,Zara* ir veiksmy lojalumas
(X=3,62+0,116; SN=0,704).

Vir§ 4001 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy bendro pasitenkinimo parduotuves
HZara® vidurkis yra 4,24+0,110 baly (SN=0,366 baly). Analizuojant pasitenkinimo parduotuvés
wZara® veiksniy vidurkiy pasiskirstyma matyti, kad vir§ 4001 Lt ménesines pajamas gaunanciy
tiriamyju labiausiai iSreiksStas prekés zenklo (X=4,40+0,184; SN=0,609) veiksnys. Skirtingai nei iki
4000 Lt ménesiniy pajamuy gaunanciy tiriamyjy, maziau iSreikSti pasitik€jimo (X=4,29+0,107;
SN=0,353) ir abipusiSkumo (X=4,26+0,122; SN=0,403) veiksniai, o silpniausiai iSreikStas
isipareigojimo (X=3,92+0,081; SN=0,270) veiksnys. Vir§ 4001 Lt ménesiniy pajamy gaunanciy
tiriamyju pasitenkinimas parduotuveés ,,Zara“ ir pozitirio lojalumas labiau isSreikstas (X=3,84+0,103;
SN=0,341) nei pasitenkinimas parduotuvés ,Zara*“ ir veiksmuy lojalumas (X=3,81%0,164;
SN=0,544).

Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad tiriamyjy pasitenkinimas parduotuviy
LZara®  ganétinai aukstas. Nepriklausomai nuo gaunamy ménesiniy pajamy, labiausiai
tiriamiesiems reikSmingi: prekés Zenklas ir abipusiskumas, o maziausiai isipareigojimas. Tyrime
dalyvavusiy tiriamyjy, nepriklausomai nuo gaunamy ménesiniy pajamy, poziurio lojalumas yra
labiau isreikStas nei veiksmy lojalumas. Labiausiai isreikStas pasitenkinimas parduotuviy ,,Zara*“
veiksmy bei poziiirio lojalumas pastebimas virs 2001 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy
grupéje, silpniausiai — iki 1000 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy grupése.

Siekiant giliau paanalizuoti pasitenkinimo parduotuviy ,.Zara® ir veiksmy bei poZiiirio
lojalumy veiksniy skirtumus tarp skirtingas ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy grupiy (zr. 1 15
prieda), atsizvelgiant { atitinkamy tiriamyjy grupiy imties dydi (N>30) ir Kolmogorov-Smirnov arba
Sapiro-Wilk testy rezultatus (p<0,05), buvo atliktas Kruskal-Wallis, Stjudento t ir Mann-Whithey U
testai.

Kaip parodeé tyrimas (zr. | 16 prieda), lyginant pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara“, veiksniy ir

veiksmy bei poziirio lojalumo rodikliy vidurkius pagal grupiy gaunamas ménesines pajamas,
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aptiktas statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp bendro pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara“
((’=26,174; p<0,05) skalés ir prekés zenklo (}*=34,404; p<0,05), isipareigojimo (x*=10,245;
p<0,05), pasitikéjimo (x2=24,293; p<0,05), abipusiskumo (x2=24,971; p<0,05) subskaliu bei
veiksmy (x°=31,420; p<0,05) ir poziiirio (x°=17,419; p<0,05) lojalumo skaliy jver&iy skirtingose
tiriamyju grupése. Apibendrinant tyrimo duomenis, pastebima ta pati skirtumo tarp rangy vidurkiy
tendencija: virS 4001 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyju bendras pasitenkinimas
parduotuviy ,,Zara®“, prekés zenklo, pasitikéjimo, abipusiskumo ir lojalumai yra zymiai labiausiai
iSreiksti, o iki 1000 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy - maziausiai.

Kaip matyti i§ 17 priedo, lyginant pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara®, veiksniy ir veiksmuy, ir
poziirio lojalumo skaliy rodikliy rangu vidurkius tarp skirtingas pajamas gaunanciy tiriamujuy,
statistiSkai reikSmingas skirtumas aptiktas tarp iki 1000 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy
ir 1001-2000 Lt (U=374,000; z=-1,978; p<0,05), 2001-3000 Lt (U=183,000; z=-3,950; p<0,05),
3001-4000 Lt (U=158,000; z=-4,225; p<0,05) ir virs 4001 Lt (U=36,000; z=-3,415; p<0,05)
tiriamyjy bendro pasitenkinimo bei tarp iki 1000 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy ir
1001-2000 Lt (U=278,500; z=-3,253; p<0,05), 2001-3000 Lt (U=122,000; z=-5,011; p<0,05), 3001-
4000 Lt (U=112,500; z=-4,940; p<0,05) ir vir§ 4001 Lt (U=49,000; z=-2,983; p<0,05) tiriamyjy
prekés zenklo jver¢iy rangy vidurkiy. Taip pat statistiSkai reikSmingas skirtumas aptiktas tarp iki
1000 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamuyjy ir 2001-3000 Lt (U=289,500; z=-2,423; p<0,05),
3001-4000 Lt (U=256,000; z=-2,794; p<0,05) ir virs 4001 Lt (U=75,000; z=-2,043; p<0,05)
tiriamyju isipareigojimo jverciy rangy vidurkiy.

Analizuojant pasitenkinimo bei veiksmu ir pozitirio lojalumo skaliu jverc¢iu vidurkius
skirtingas ménesines pajamas gaunanciy tiriamyju grupése, statistiSkai reikSmingas skirtumas
aptiktas tarp iki 1000 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyju ir 2001-3000 Lt (U=278,000; z=-
2,579; p<0,05), 3001-4000 Lt (U=160,500; z=-4,204; p<0,05), virs 4001 Lt (U=29,500; z=-3,650;
p<0,05) ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy bei vir§ 4001 Lt ménesines pajamas gaunanciy
tiriamyjy ir 1001-2000 Lt (U=88,000; z=-3,248; p<0,05), 2001-3000 Lt (U=104,500; z=-2,512;
p<0,05) ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy pasitenkinimo ir veiksmy lojalumo skaliy iverciy
rangy vidurkiy. Taip pat statistiSkai reikSmingas skirtumas aptiktas tarp iki 1000 Lt ménesines
pajamas gaunanciy tiriamyjy ir 1001-2000 Lt (U=339,000; z=-2,434; p<0,05), 2001-3000 Lt
(U=295,500; z=-2,327; p<0,05), 3001-4000 Lt (U=241,500; z=-2,999; p<0,05) bei vir§ 4001 Lt
(U=45,000; z=-3,101; p<0,05) ménesines pajamas gaunanc¢iy tiriamyjy pasitenkinimo ir poZzilrio
lojalumo {ver¢iy rangy vidurkiy. Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad kuo didesnes
meénesines pajamas gauna tiriamieji, tuo pasitenkinimas parduotuviy ,,Zara“ bei jos pozilrrio ir

veiksmy lojalumas didéja.
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Atlikta kiekybinio tyrimo analizé parodé, kad vartotojo lojalumus ugdo visi numatyti
sprendimai (veiksniai), tik skirtingai jie jtakoja vartotojy pasitenkinimg ir lojalumus pagal amziaus
grupes, i$silavinima, gaunamas pajamas ir lyti.

Atlikus veiksniy turin¢iy jtakos vartotojy lojalumams empirinj tyrimg galima teigti,
kad:

HP1: Prekés Zenklas turi teigiama poveikj vartotojo pasitenkinimui: Empirinio tyrimo
rezultatuose aptiktas stiprus teigiamas prekés zenklo (r=0,833; p<0,001) poveikis pasitenkinimui.
Analizuojant pasitenkinimo subskaliy vidurkiy rezultatus matyti, kad tyrime dalyvavusiy tiriamyju
iSreikStas prekés Zenklo (kurio vidurkis yra 4,25+0,039 balai; SN=0,487 balai) poveikis
pasitenkinimui. Remiantis duomeny analize, galima teigti, kad prekés Zenklas turi stipry teigiamq
poveiki vartotojy pasitenkinimui, todél HPI pasitvirtina.

HP2: Jsipareigojimas turi teigiamg poveikj vartotojo pasitenkinimui: Kiekybinio tyrimo
rezultatuose aptiktas stiprus teigiamas isipareigojimo (r=0,861; p<0,001) poveikis pasitenkinimui.
Analizuojant pasitenkinimo subskaliy vidurkiy rezultatus matyti, kad tyrime dalyvavusiy tiriamyju
iSreiksStas isipareigojimas (kuriy vidurkis yra 3,84+0,033 balai; SN=0,413 baly) turi teigiama
poveiki pasitenkinimui. Remiantis gautais duomenimis, galima teigti, kad isipareigojimas turi
stipry teigiamq poveikj vartotojy pasitenkinimui, todél HP2 pasitvirtina.

HP3: AbipusiSkumas turi teigiama poveikj vartotojo pasitenkinimui: Tyrimo duomeny
analiz¢ parodé, kad abipusiSkumas (r=0,874; p<0,001) turi teigiama poveiki vartotoju
pasitenkinimui. Analizuojant pasitenkinimo subskaliy vidurkiy rezultatus matyti, kad tyrime
dalyvavusiy tiriamyjy iSreikStas abipusiSkumas (kurio vidurkis yra 4,03+0,034 balai; SN=0,419
baly) turi teigiama poveiki pasitenkinimui. Remiantis tyrimo rezultatais galima teigti, kad
abipusiskumas turi teigiamq poveikj vartotojy pasitenkinimui, todél HP3 pasitvirtina.

HP4: Pasitikéjimas turi teigiama poveikj vartotojo pasitenkinimui: Empirinio tyrimo
rezultatai parodé, kad egzistuoja teigiamas pasitikéjimo (r=0,975; p<0,001) poveikis vartotoju
pasitenkinimui. Lyginant pasitenkinimo subskaliy vidurkiy rezultatus matyti, kad tyrime
dalyvavusiy tiriamyjy i8reiksStas pasitikéjimas (kurio vidurkis yra 4,00+0,039 balai; SN=0,485 balai)
turi teigiama poveiki pasitenkinimui. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais galima teigti, kad
pasitikéjimas turi teigiamq poveikj vartotojy pasitenkinimui, todél HP4 pasitvirtina.

HPS: Pasitenkinimas turi teigiamg poveiki pozitrio lojalumui: Kiekybinio tyrimo
rezultatuose aptiktas vidutiniSkai stiprus teigiamas pasitenkinimo (r=0,686; p<0,001) poveikis
pozitrio lojalumui. Analizuojant pasitenkinimo vidurkio rezultatus matyti, kad tyrime dalyvavusiy
tiriamyjy iSreikStas pasitenkinimas (kurio vidurkis yra 3,60+0,035 balai; SN=0,429 balai) turi
teigiama poveiki vartotojy pozitrio lojalumui. Remiantis gautais duomenimis, galima teigti, kad

pasitenkinimas turi teigiamq poveiki vartotojy poziurio lojalumui, todél HP5 pasitvirtina.
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HP6: Pasitenkinimas turi teigiama poveikj veiksmy lojalumui: Tyrimo duomeny analize
parod¢, kad egzistuoja stiprus teigiamas pasitenkinimo (r=0,821; p<0,001) poveikis veiksmuy
lojalumui. Analizuojant pasitenkinimo vidurkio rezultatus matyti, kad tyrime dalyvavusiy tiriamyju
iSreikStas pasitenkinimas (kurio vidurkis yra 3,23+0,062 balai; SN=0,772 balai) turi teigiama
poveiki vartotoju veiksmy lojalumui. Kaip matyti is tyrimo duomeny, aptiktas stiprus koreliacinis
rysys tarp bendro pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara“ ir veiksmy lojalumo, todél galima teigti, kad
HPG6 pasitvirtina.

Toliau remiantis kokybinio ir kiekybinio tyrimy rezultaty apibendrinimais, pateikiamas

vartotojy lojalumo ugdymo struktiirinio modelio patikrinimas.

3.2. Vartotojy lojalumo ugdymo struktiirinio modelio empirinis patikrinimas ,,Zara*“ prekés
Zenklo pavyzdziu

Atliktas kokybinis ir kiekybinis tyrimai patvirtino vartotojy lojalumo ugdymo struktiring
modeli. 10 paveiksle pateiktos empiriSkai tikrintos struktiirinio modelio dalys, remiantis iSkeltomis

hipotetinémis prielaidomis. Tyrimy rezultatai patvirtino visas hipotezes.

Prekés zenklas

[sipareigojimas Poziurio

lojalumas

HP5

Pasitenkinimas

AbipusiSkumas

Veiksmy
lojalumas

Pasitikéjimas

Saltinis: sudaryta autorés.
10 pav. Vartotojy lojalumo ugdymo struktirinis modelis
Sio struktiirinio modelio pagrindiné prielaida ta, kad pasitenkinimas yra jtakojamas tam
tikry veiksniy. IS itakojan¢iy sprendimy pasirinktos santykiy marketingo dimensijos
(isipareigojimas, pasitikéjimas, abipusiSkumas) ir prekés Zenklas. Visi Sie veiksniai itakoja
pasitenkinima, o S$is teigiamai jtakoja vartotoju veiksmy ir poZidrio lojalumus. 11 paveiksle
pateikiami Pearsono koreliacijos koeficientai prie veiksnio jtakojanCio pasitenkinimg ir

pasitenkinimo itaka lojalumams.
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Prekeés zenklas

Isipareigojimas I

r=0,686 Pozitirio
lojalumas
r=0,874 ; 01 /
Abipusiskumas | Pasitenkinimas ]
= — 1
r=0.821 Veiksmy

r=0,975 )
lojalumas

Pasitikéjimas

Saltinis: sudaryta autorés.

11 pav. Vartotojy lojalumo ugdymo struktiirinio modelio empirinis patikrinimas ,,Zara“
prekés Zenklo pavyzdZziu
Visi numatyti veiksniai stipriai jtakoja pasitenkinima, o Sis lojalumus, taciau pastebéta

skirtinga veiksniy jtaka priklausomai nuo respondenty demografiniy charakteristiky. Analizuojant
kiekybinio tyrimo rezultatus pastebéta, kad stiprus koreliacinis rySys prekés zenklo atveju esti tarp
tiriamyju iSsilavinimo (r=0,316; p<0,001), ir amziaus (r=0,232; p<0,001) bei amziaus su
abipusiSkumu (r=0,178; p<0,001). Taip pat teigiamas koreliacinis rySys yra tarp tiriamuyju
ménesiniy pajamy ir bendro pasitenkinimo parduotuviy ,,Zara* (r=0,402; p<0,001) bei veiksmu
(r=0,448; p<0,001) ir pozitrio (r=0,319; p<0,001) lojalumy, taip pat prekés zenklo (r=0,422;
p<0,001), isipareigojimo (r=0,246; p<0,001), pasitikéjimo (r=0,393; p<0,001), abipusiSkumo
(r=0,392; p<0,001). Prekeés zenklo, isipareigojimo, pasitik¢jimo, abipusiSkumo, bei bendro
pasitenkinimo ir veiksmy, pozitrio lojalumy skaliy iver¢iu palyginimams pagal lytj, taikytas Mann
— Whitney kriterijus. Matyti, kad moterys statistiSkai reikSmingai labiau pasitiki ,,Zara“
parduotuvémis nei vyrai (motery vidutinis rangas 80,86, vyry - 57,36, p<0.05). Motery didesnis
veiksmy lojalumas (motery vidutinis rangas 81,27, vyry - 54,86, p<0.05) bei poziiirio lojalumas
(motery vidutinis rangas 81,52, vyruy - 53,39, p<0.05). Galima teigti, kad motery pasitikéjimas yra
aukStesnis nei vyry. Remiantis gautu Kruskal - Wallis kriterijumi lyginant skaliy jvercius pagal
amziy, matyti, kad tarp skirtingo amziaus asmeny statistiSkai reikSmingi skirtumai rasti prekés
zenklo, pasitikéjimo, abipusiSkumo ir poziiirio lojalumo skalése (p<0,05): maziausi iverciai biidingi
respondentams iki dvideSimties mety amziaus (prekés Zenklo vidutinis rangas 31,56, pasitikéjimo
skalés iver¢iy vidutinis rangas 49,21, abipusiSkumo - 42,71, poziirio lojalumo - 48,65). Kito
amZziaus respondenty skaliy {verc¢iai tarpusavyje Zymiai nesiskiria. Taigi galima teigti, kad prekes
zenklas, pasitikéjimas, abipusiSkumas jtakojamas vartotojy amziaus gali turéti kitokios reikSmeés
vartotojy pasitenkinimui ir vartotojy veiksmy ir poziiirio lojalumams. Taip pat Kruskal — Wallis
kriterijumi gauti duomenys lyginant skaliy jver¢ius pagal respondenty gaunamas pajamas teigia,

kad maziausi jverciai skalése yra ty respondenty, kurie gauna maziausias pajamas (iki 1000 Lt) — ju
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prekés zenklo vidutinis rangas 35,5, isipareigojimo - 57,6, pasitikéjimo - 46,46, abipusiskumo -
44,35, veiksmy lojalumo - 49,38, poziiirio lojalumo - 50,88. Tuo tarpu auks¢iausi iver¢iai gauti tarp
ty respondenty, kuriy pajamos didziausios - virSija 4000 Lt per ménesi (prekés zenklo vidutinis
rangas 93,68, pasitikéjimo - 100, abipusiskumo - 102,32, veiksmuy lojalumo - 112,82, o pozitrio
lojalumo - 106,23) ir ty, kuriy pajamos nuo 3000 iki 4000 Lt per ménesi (isipareigojimo skalés
vidutinis rangas 91,04). Matyti zenklus skirtumas tarp to, kaip skirtingas pajamas gaunantys
asmenys skirtingai vertina ,,Zara“ pasitenkinimo veiksnius. Tai reiskia, kad auksStesnes pajamas
gaunantys asmenys palankiau zitri | ,Zara“ prekés zenkla, yra labiau isipareigoj¢ Sioms
parduotuvems, aukstesnis ju pasitik€¢jimo lygis ir poziirio bei veiksmuy lojalumai. Naudojant
Kruskal Wallis kriterijuy nustatyta, kad beveik visu skaliy jverCiuose egzistuoja statistiSkai
reikSmingi skirtumai tarp skirtinga iSsilavinima turin€iy tiriamyjy: auks¢iausi skaliy jverciai
pastebimi tarp auksStaji iSsilavinima turinéiy respondenty, Zemiausi — tarp specialyji viduring
i§silavinima igijusiy asmeny (vidutinis rangas prekés Zenklo skal¢je 92,33 tarp turinciy aukstaji
i8silavinima, 13 tarp turinCiy spec. vidurini iSsilavinima (p<0,05), isipareigojimo skaléje — aukstojo
i8silavinimo respondenty vidutinis rangas 108,21, spec. vidurinio - 41 (p<0,05), pasitikéjimo skaléje
- atitinkamai 112,88 ir 43,83 (p<0,05), abipusiSkumo - 106,75 ir 32,67 (p<0,05), pozitrio ir
veiksmy lojalumo skalése statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp skirtingo iSsilavinimo asmeny
nepastebéta (p>0,05), taciau vis tik matyti, kad aukstesniojo iSsilavinimo tiriamyju vidutinis rangas
zenkliai aukstesnis nei spec. vidurinj iSsilavinima igijusiy respondenty. Lyginant skaliy jvercius
pagal Seimyning padéty: statistiSkai reikSmingi skirtumai rasti prekés Zenklo, pasitik€jimo ir
veiksmy lojalumo skalése (p<0,05). Prekés zenklo jvertis auks¢iausias tarp iSsiskyrusiy, Zemiausias
tarp nesusituokusiy asmeny (vidutiniai rangai atitinkamai lygiis 113,62 ir 69, p<0,05). Pasitikéjimas
taip pat didZiausias tarp iSsiskyrusiy respondenty (vidutinis rangas 118,12), maziausias — tarp
netekéjusiu/nevedusiu (vidutinis rangas 70,24). Veiksmu lojalumas irgi didziausias tarp iSsiskyrusiu
(127,62), maziausias tarp netekéjusiuw/nevedusiy (69,74). 26-30 m. amziaus tiriamyjy pasitenkinimo
parduotuviy ,,Zara® visi veiksniai ir veiksmy bei poziirio lojalumai iSreikSti labiausiai nei kity
amziaus grupiy, o iki 20 m. amziaus — maziausiai iSreik$ti. 26-30 m. amziaus tiriamyjy bendro
pasitenkinimo parduotuves ,,Zara* vidurkis yra 4,14+0,060 baly (SN=0,422 baly). Analizuojant
pasitenkinimo veiksniy vidurkiy pasiskirstyma matyti, kad 26-30 m. amziaus tiriamyjy labiausiai
iSreikStas prekés zenklo (X=4,38+0,064; SN=0,456) veiksnys. Skirtingai nei iki 25 m. amZiaus
tiriamyjy, maziau iSreikSti abipusiSkumo (X=4,17+0,060; SN=0,425) bei pasitikéjimo
(X=4,11+0.068; SN=0.480) veiksniai, o silpniausiai, taip pat kaip ir iki 25 m. amziaus tirilamuyjy,
iSreikStas jsipareigojimo (X=3,93+0,060; SN=0,423) veiksnys. 26-30 m. amZiaus tiriamyjy
pasitenkinimas parduotuvés ,Zara® ir poziirio lojalumas labiau iSreiksStas (X=3,68+0,060;

SN=0,424) nei pasitenkinimas parduotuves ,Zara“ ir veiksmy lojalumas (X=3,39+0,108;
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SN=0,762). Lyginant vyry ir motery reikSminguma: prekés zenklui, {sipareigojimui, pasitikéjimui
bei veiksmy ir pozitrio lojalumams, aptiktas statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp vyry ir motery
pasitikéjimo (z=-2,290; p<0,05) bei veiksmy (z=-2,577; p<0,05) ir poziiirio (z=-2,745; p<0,05)
lojalumy. Vir§ 4001 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy bendras pasitenkinimas parduotuviy
,wZara®: pasitikéjimu, abipusiSkumu bei veiksmy ir poziiirio lojalumai iSreiksti labiausiai nei kitas
meénesines pajamas gaunanciy tiriamyjy. 2001-4000 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamuyjy
prekés zenklas ir 3001-4000 Lt ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy isipareigojimas labiausiai
iSreikStas nei kitas ménesines pajamas gaunanciy tiriamyjy. Iki 1000 Lt ménesiniy pajamy
gaunanciy tiriamyjy pasitenkinimas parduotuviy ,,Zara® ir jo veiksniais bei veiksmuy ir poZziiirio
lojalumai maziausiai iSreikSti. Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad wvartotojy
demografinés charakteristikos gali jtakoti ir paveikti vartotoju pasitenkinimo veiksnius.

Taip pat tikrinant vartotoju lojalumo struktiirini model;, tikrinti veiksniy (prekés zenklo,
Isipareigojimo, abipusiSkumo, pasitikéjimo) ijtaka veiksmy ir poziirio lojalumams. Atlikti
Spearmano koreliacijos koeficientai, 1§ kuriy matyti, kad tarp prekés Zenklo ir veiksmy lojalumo
egzistuoja statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija (r=0,62, p<0,01). Prekés Zenklas statistiSkai
reikSmingai teigiamai koreliuoja ir su pozitrio lojalumu (r=0,62, p<0,01). Isipareigojimas (r=0,67,
p<0,01), pasitik¢jimas (r=0,83 , p<0,01) ir abipusiSkumas (r=0,72, p<0,01) tai pat stipriai teigiamai
koreliuoja su veiksmy lojalumu. [sipareigojimas (r=0,67, p<0,01), pasitikéjimas (r=0,71, p<0,01)
bei abipusiSkumas (r=0,63, p<0,01) taip pat statistiSkai reikSmingai teigiamai koreliuoja su pozitirio
lojalumu. Pasitikéjimas ir abipusiSkumas kiek stipriau koreliuoja su veiksmy nei poziiirio lojalumu.
Siekiant iSanalizuoti parduotuviy ,,Zara‘ prekés Zenklo, isipareigojimo, pasitikéjimo, abipusiskumo
ry§i su pozitrio lojalumu buvo atlikta koreliaciné analiz€é naudojant Pearsono koreliacijos
koeficienta. Galima teigti, kad aptiktas teigiamas vidutiniSkas koreliacinis rysys tarp ,,Zara“ prekés
zenklo (r=0,545; p<0,001), isipareigojimo (r=0,638; p<0,001), pasitikéjimo (r=0,673; p<0,001),
abipusiSkumo (r=0,564; p<0,001) ir pozitrio lojalumo. Apibendrinant tyrimo duomenis galima
teigti, kad esti stipri koreliacija tarp prekés Zenklo, isipareigojimo, pasitikéjimo, abipusiskumo ir
poziirio lojalumo. Siekiant iSanalizuoti parduotuviy ,Zara“ prekés Zenklo, isipareigojimo,
pasitikéjimo, abipusiSkumo rysi su veiksmy lojalumu buvo atlikta koreliaciné analizé naudojant
Pearsono koreliacijos koeficienta, galima teigti, kad aptiktas teigiamas stiprus koreliacinis rySys
tarp isipareigojimo (r=0,710; p<0.001), pasitikéjimo (r=0,837; p<0.001) ir vidutiniSkai stiprus
teigiamas koreliacinis rySys tarp prekés zenklo (r=0,589; p<0.001), abipusiSkumo (r=0,699;
p<0.001) ir veiksmy lojalumo. Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad esti stipri

koreliacija tarp isipareigojimo, pasitikéjimo, abipusiskumo, prekés Zenklo ir veiksmy lojalumo.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Probleminiu poziiiriu iSanalizavus ir teoriSkai pagrindus vartotojy lojalumo ugdymo
sprendimus, parengus vartotojy lojalumo ugdymo struktirinj modelj ir atlikus empirinj
tyrima, galima teigti Sias iSvadas:

e Remiantis mokslinés literatliros analize nustatyta, kad vartotoju lojalumas ilga laika buvo
apibiidinamas kaip pakartotinis prekiy pirkimas. Per pastaruosius metus lojalumo samprata
pasikeité: dauguma autoriy sutinka, kad lojalumas — tai visu pirma ilga laika besitgsiantys
tarpusavio santykiai tarp vartotojo ir imonés, teigiamas vartotojo pozidris 1 preke, vartotojo
emocijos, su kuriomis jis perka preke, nepaisant kity galbtt finansiSkai patrauklesniy pasitlymuy.
Remiantis daugelio autoriy nuomone, vartotojas tampa lojaliu palaipsniui, pereidamas keleta lygiu
ir vartotojai, esantys skirtingose lojalumo lygiuose, ivardijami kaip turintys skirtingus poreikius,
nuostatas bei lukesc¢ius. Pasak daugelio mokslininky lojalumo lygiy atpaZinimas, kiekvienam lygiui
priskiriamy vartotoju poreikiy identifikavimas ir ju patenkinimas, imonei suteikia konkurencini
pranasSuma.

e Mokslinés literatiiros studijos parodé, kad vartotojy pasitenkinimas vienas i§ svarbiausiy
klausimy imonéms, kurios siekia isitvirtinti rinkoje, nes visiSkas vartotoju pasitenkinimas yra
veiksnys, itakojantis vartotoju lojaluma. Patenkinus vartotojy poreikius, galima tikétis ju
pakartotiniy pirkimy, taip pat patenkinti vartotojai link¢ i1 rekomendacijas kitiems vartotojams,
patenkinti vartotojai tampa maziau imlis konkurenty pasitilymams. Taciau nors pasitenkinimas
labai reikSmingas vartotoju lojalumui, taciau vien pasitenkinimu isreiksti vartotoju lojalumo
negalime, tod¢l yra reikalinga ir kity itakojan¢iy veiksniy analizé.

e Apibendrinant mokslinés literatliros analizg, galima teigti, kad prekés Zenklas yra vienas
1§ sprendimuy, kuris ugdo vartotoju lojaluma. Daugelis mokslininky teigia, kad vartotoju lojalumas
atsiranda pasitenkinus preke, prekés zenklu arba prekés ir prekés zenklo kombinacija. Autoriai
teigia, kad vartotojuy lojalumas priklauso: vien nuo prekés - kai vartotojas pirma karta vertina tik
preke (jos funkcines savybes, i§vaizda ir t.t.), vien nuo prekés zenklo — kai vartotojas renkasi visg su
tuo prekés zenklu susijusi asortimenta, ir nuo prekés ir prekés zenklo kombinacijos, kuomet
vartotojas konkre¢ioms prekéms renkasi konkrety prekeés zenkla.

e Apibendrinant iSanalizuota moksling literatiira galima teigti, kad santykiy marketingas
apima daugeli dimensijy: saZininguma, nesaliSkuma, geranoriSkuma, isipareigojima, abipusiskuma,
pasitik¢jima ir kt. Taciau mokslininky atlikti teoriniai ir empiriniai tyrimai teigia, kad labiausiai
vartotojuy lojaluma ugdo Sios santykiy marketingo dimensijos: pasitikéjimas, isipareigojimas ir
abipusiSkumas. Remiantis daugelio autoriy rezultatais galima teigti, kad ilgalaikiai santykiai yra

suprantami kaip geranoriSkas vartotojy ir imonés bendradarbiavimas, siekiant spresti iSkilusias
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problemas, nesklandumus, siekiant vartotoju pasitenkinimo ir lojalumo, ilgalaikiai santykiai padeda
sumazinti konkurencijos lygi, bei kurti vertg vartotojui ir imonei.

e Apibendrinant galima teigti, kad daugelis autoriy teigia, kad vartotoju lojaluma itakoja
vartotoju demografiniai veiksniai tokie kaip: amzius, lytis, pajamos, vartotojy patirtis ir kt. Daugelis
mokslininky teigia, kad vartotoju amzius rodo, kad vyresnio amziaus vartotojai, esti maziau linke
ieSkoti alternatyvy, tafiau jaunesni vartotojai prieSingai nei vyresnio amziaus ieSko naujoviy.
Remiantis atliktais empiriniais tyrimais galima teigti, kad vyresnio amziaus vartotojy lojalumas gali
biiti stipresnis, nei jaunesniy vartotojuy. Pasak Saad, Gill (2000) ir kt. lytis yra vartotojy lojaluma
itakojantis veiksnys: vyrai labiau yra linkg¢ rizikuoti nei moterys. Vadinasi vyrai gali biiti maziau
lojaltis nei tuo tarpu moterys. Kiti mokslininkai teigia, kad pajamos yra susijusios su vartotoju
lojalumu ir stipresnis lojalumas yra tarp mazas pajamas turinCiy, nei tarp turtingesniy vartotoju.
Mitchell (2005) ir kt. teigia, kad daZnai vartotoju pajamos glaudziai siejasi su ju iSsilavinimu, nes
didesnes pajamas gaunantys vartotojai daznai turi aukstesni i§silavinima.

e [Sanalizavimus ir apibendrinus vartotoju lojalumo ugdymo teorinius modelius, parengtas
vartotoju lojalumo ugdymo struktiirinis modelis. Sio modelio pagrindiné prielaida ta, kad vartotojy
pasitenkinimas vienas i$ svarbiausiy sprendimy ugdant vartotoju lojaluma, taciau pati pasitenkinima
taip pat gali jtakoti kiti veiksniai tokie, kaip: prekés Zenklas ir pagrindinés santykiy marketingo
dimensijos (pasitikéjimas, isipareigojimas ir abipusiskumas).

e Apibendrinant kokybinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad tiems kuriems svarbu prekés
zenklas ir perka ,Zara* prekés zenklo prekes, yra svarbu taip pat abipusiSkumas, jiems
pasitikéjimas yra bitina salyga ir jie visi patenkinti. TaCiau stiprus lojalumas t.y. visiSkas
atsidavimas pastebétas tik tarp dvieju respondenty, taciau ir Siy dviejy respondenty lojalumo
negalima visiSkai priskirti tik veiksmy lojalumui, abiejy dalyviy lojalumas krenta i abu lojalumus.
Tai gali reiksti, kad jie yra labai patenkinti ,,Zara“ taiau ne vien tik. Ta¢iau kokybinio tyrimo
analizé¢ neleidzia kiekybiskai iSreikSti pasitenkinima jtakojan¢iy veiksniy rezultaty, todél buvo
atliktas kiekybinis tyrimas.

e Apibendrinus kiekybinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad pasitvirtino visos iSkeltos
hipotetinés prielaidos: prekés zenklas, isipareigojimas, abipusiSkumas, pasitikéjimas turi teigiama
poveiki vartotojuy pasitenkinimui; pasitenkinimas turi teigiama poveiki vartotojy poZziiirio ir veiksmy
lojalumui. Taciau pastebétas skirtingas veiksniy i§sidéstymas atsizvelgiant { vartotojy demografines
charakteristikas. Prekés Zenklo, isipareigojimo, pasitikéjimo, abipusiSkumo, bei bendro
pasitenkinimo ir veiksmuy, poZilirio lojalumy skaliy jver¢iy palyginimams pagal lyti: galima teigti,
kad moterys statistiSkai reikSmingai labiau pasitiki ,,Zara* parduotuvémis nei vyrai. Remiantis
gautu Kruskal - Wallis kriterijumi lyginant skaliy jver¢ius pagal amziy, matyti, kad tarp skirtingo

amziaus asmeny statistiSkai reikSmingi skirtumai rasti prekés zenklo, pasitikéjimo, abipusiskumo ir
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pozitrio lojalumo skalése, maziausi jverciai biidingi respondentams iki 20 mety amziaus. 26-30 m.
amziaus tiriamyjy pasitenkinimo parduotuviy ,.Zara® visi veiksniai ir veiksmy bei pozilrio
lojalumai iSreiksti labiausiai nei kity amziaus grupiy. Analizuojant pasitenkinimo veiksniy vidurkiy
pasiskirstyma matyti, kad 26-30 m. amziaus tiriamyju labiausiai iSreikstas prekés zenklo veiksnys.
Skirtingai nei iki 25 m. amziaus tiriamyjy, maziau iSreiksti abipusiSkumo bei pasitikéjimo veiksniai,
o silpniausiai, taip pat kaip ir iki 25 m. amziaus tiriamuyjy, iSreikstas isipareigojimo veiksnys. 26-30
m. amziaus tiriamyjy pasitenkinimas parduotuvés ,,Zara“ ir pozitrio lojalumas labiau iSreikstas nei
pasitenkinimas parduotuvés ,,Zara“ ir veiksmy lojalumas. Taigi galima teigti, kad prekés zenklas,
pasitikéjimas, abipusiSkumas itakojamas vartotoju amziaus gali turéti kitokios reikSmés vartotoju
pasitenkinimui ir vartotojy veiksmy ir poZitrio lojalumams. Taip pat gauti duomenys lyginant
skaliy iverCius pagal respondenty gaunamas pajamas teigia, kad maziausi iverciai skalése yra ty
respondenty, kurie gauna maziausias pajamas (iki 1000 Lt). Tuo tarpu auks$c¢iausi verciai gauti tarp
ty respondenty, kuriy pajamos didZiausios - vir§ija 4000 Lt per ménesi. 2001-4000 Lt ménesines
pajamas gaunanciy tiriamyjy prekés zenklas ir 3001-4000 Lt ménesines pajamas gaunanciy
tirlamyjy isipareigojimas labiausiai iSreikStas nei kitas ménesines pajamas gaunanciy tiriamuyjy.
Matyti zenklus skirtumas tarp to, kaip skirtingas pajamas gaunantys asmenys skirtingai vertina
»wZara“ pasitenkinimo veiksnius. Tai reiskia, kad aukStesnes pajamas gaunantys asmenys palankiau
ziuri { ,,Zara® prekés zenkla, yra labiau jsipareigoje¢ Sioms parduotuvéms, aukstesnis ju pasitikéjimo
lygis ir poziiirio bei veiksmy lojalumai.

¢ Kiekybinio tyrimo analizé parod¢, kad beveik visy skaliy jver¢iuose egzistuoja statistiSkai
reikSmingi skirtumai tarp skirtinga iSsilavinima turin€iy tiriamyjuy: auksciausi skaliy jverciai
pastebimi tarp aukstaji iSsilavinima turin€iy respondenty, zemiausi — tarp specialyji viduring
iSsilavinima igijusiy asmenuy. Lyginant skaliy jverCius pagal Seimyning padéti: statistiSkai
reikSmingi skirtumai rasti prekés zenklo, pasitikéjimo ir veiksmuy lojalumo skalése. Prekés zenklo
ivertis aukSciausias tarp iSsiskyrusiy, zemiausias tarp nesusituokusiy asmeny. Pasitikéjimas taip pat
didZziausias tarp iSsiskyrusiy respondenty, maziausias — tarp netekéjusiy/nevedusiy. Veiksmy
lojalumas irgi didziausias tarp i$siskyrusiy, maziausias tarp netekéjusiy/nevedusiy.

o Atlikti Spearmano koreliacijos koeficientai, i§ kuriy matyti, kad tarp prekés Zenklo ir
veiksmy lojalumo egzistuoja statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija (r=0,62, p<0,01). Prekes
zenklas statistiSkai reikSmingai teigiamai koreliuoja ir su pozitrio lojalumu (r=0,62, p<0,01).
Isipareigojimas (r=0,67, p<0,01), pasitik¢jimas (r=0,83 , p<0,01) ir abipusiskumas (r=0,72, p<0,01)
tai pat stipriai teigiamai koreliuoja su veiksmy lojalumu. [sipareigojimas (r=0,67, p<0,01),
pasitikéjimas (r=0,71, p<0,01) bei abipusiSkumas (r=0,63, p<0,01) taip pat statistiSkai reikSmingai
teigiamai koreliuoja su poziiirio lojalumu. Pasitikéjimas ir abipusiSkumas kiek stipriau koreliuoja su

veiksmy nei pozilirio lojalumu. Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad esti stipri
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koreliacija tarp prekés zenklo, isipareigojimo, pasitikéjimo, abipusiSkumo ir poziiirio, ir veiksmuy
lojalumo.

e Vartotoju lojalumo ugdymo struktiirinio modelio patikrinimui pasirinktas kiekybinis
(anketa) ir kokybinis (fokus grup¢) tyrimai. Empirinis tyrimas atlickamas ,.Zara“ prekés zenklo
pavyzdziu. Taip pat iSkeltos SeSios hipotetinés prielaidos, kurios buvo tikrinamos remiantis SPSS
statistinés analizés rezultatais. Tyrimui pasirinkti veiksniai: prekés zenklas, isipareigojimas,
pasitikéjimas, abipusiSkumas, pasitenkinimas. Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, galima
teigti, kad vartotoju lojalumo ugdymo struktiirinis modelis pasitvirtino. Atsizvelgiant | tyrimy
rezultatus, kad biity galima iSsamiai pagristi ir iStirti skirtingas respondenty nuostatas veiksniy
atzvilgiu, buvo tikrinama veiksniy jtaka pasitenkinimui ir pasitenkinimo jtaka vartotojy poZitrio ir
veiksmy lojalumams remiantis vartotoju demografinémis charakteristikomis.

Remiantis teoriniy ir empiriniy tyrimy analiziy rezultatais pateikiami Sie pasiilymai:

e Dabartinéje rinkoje esant intensyviai konkurencijai, imonéms norint iSlaikyti ir didinti rinkos
dalj, reikia ne tik iSsaugoti senus, bet ir aktyviai pritraukti naujus vartotojus, atsizvelgiant ir
tvertinant ju lojalumo lygi. Imonéms norint dirbti pelningai, reikia skatinti esamy, potencialiy
vartotojy didesnius, daznesnius pirkimus ir ju rekomendacijas kitiems.

e Empirinio tyrimo rezultatai parod¢, kad prekés zenklas ir santykiy marketingo dimensijos
itakoja vartotoju pasitenkinima, o Sis vartotojuy lojalumus, taciau jvertinus vartotoju demografines
charakteristikas: skirtingi vartotojai, skirtingai vertina pasitenkinimo veiksnius ir jy lojalumai
skirtingi. [monés tai turéty jvertinti siekdamos vartotoju pasitenkinimo ir lojalumo.

e [monés pastoviai turéty atlikti tyrimus, siekiant iSsiaiskinti vartotojuy lojaluma skatinancius

veiksnius ir priimti atitinkamus sprendimus.
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MARTISIUTE, Sandra. (2011) Decisions of Consumer Loyalty Development. MBA Graduation

Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 71 p.

SUMMARY
KEYWORDS: consumer loyalty, satisfaction, brand, relationship marketing dimensions, consumer
demographic characteristics.
The results of the theoretic and empiric research showed that brand and relationship

marketing develops satisfaction and satisfaction creates consumer loyalty.
The objects of the paper are decisions, of consumer loyalty development.
The tasks of the paper are:

1. To reveal the conceptual nature of consumer loyalty by presenting its concept and
influencing factors;
Analyze and validate the factors of satisfaction on consumer loyalty;
To analyze and summarize the brand importance to consumer loyalty;
To prove the expression of relationship marketing dimensions with consumer loyalty;

To define the demographic characteristics of consumers and conjunction with loyalty;

A O i

Create a structured model of consumer loyalty development after analyzing and
summarizing the decisions;

7. With reference to methodological approaches, accomplish an empirical study of consumer

loyalty development decisions and summarize the results;

8. Empirically verify created model of consumer loyalty development decisions with “Zara”

case.

The final work for Master consists of three parts. The first part reveals the conceptual nature of
consumer loyalty. Also it consists of analyze and summary of consumer loyalty development
decisions. The second part presents and analyzes the theoretical model of consumer loyalty
development decisions. And based on results of the theoretical research the structured model of
consumer loyalty development is presented. The third part consists analysis of results of empirical
study and validation of theoretical model of consumer loyalty development decisions.

The final work for Master consists of 76 pages, 19 tables, 11 images and 17 appendices.
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Anketa

Gerb. Respondente,

1 PRIEDAS

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto magistro II kurso studenté rengia
anketa, kurios rezultatai bus panaudoti magistro baigiamajame darbe. Pagrindinis tyrimo tikslas —
iStirti vartotojy lojalumo ugdymo sprendimus ir ju pavyzdziu pagristi teorini vartotoju lojalumo
ugdymo sprendimy struktiirini modeli. Anketa yra anoniminé, ja uzpildyti uztruksit tik keleta
minuc¢iy. Pildant anketa praSome pazyméti Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta.

1. Kokie veiksniai lemia raby parduotuvés pasirinkimg?

Teiginiai

Visiskai
nepritariu

Nepritariu

Nei pritariu,
nei
nepritariu

Pritariu

Visiskai
pritariu

Kity Zmoniy atsiliepimai.

Aptarnavimas.

Duoty pazady laikymasis.

Perku ten, kur apsiperka mano draugai ar
pazistami.

Jauki parduotuvés atmosfera.

Gausus prekiy pasirinkimas.

Patikimi, Zinomi prekiy Zenklai.

Parduotuvéje sitilomy riiby stilius.

Sitillomy prekiy kokybé.

Sitllomy prekiy kaina.

Sitlomy prekiy kainos ir kokybés santykis.

Pasitikéjimas parduotuve.

Reklama.

Pasitenkinimas
prekiy kokybe.

parduotuveje  parduodamuy

Atsirades emocinis
parduotuves.

prisiriSimas  prie

Prekés zenklas atspindi mano jvaizdi.

Parduotuvés rodomas démesys vartotojui.

Ivairiy privilegiju pasitilymai (pvz., didesnés
nuolaidos, akcijos).

[vairts lojaliems vartotojams skirti specialtis
pasiilymai.

Parduotuvés i$skirtinumas.

Parduotuvés sitiloma atributika, suvenyrai.

Kita
(IraSYKIEE). .ot

2. Ar perkate riubus ,,Zara“ parduotuvése?
Taip
Ne* jeigu, ne pereikite prie kl.

3. Perku riibus ,,Zara“ parduotuvése, nes:

Teiginiai

Visiskai
nepritariu

Nepritariu

Nei pritariu,
nei
nepritariu

Pritariu

Visiskai
pritariu

Prekés atitinka kainos ir kokybes santyki.

Viska galima rasti vienoje vietoje.
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1 PRIEDAS (TESINYS)

Apsipirkti galite ateiti visi drauge (Seima).

Patogus prekiy iSdéstymas.

Ne tokia dazna darbuotojy kaita.

Gerai zinomas parduotuviy  prekes
zenklas.

Mados tendencijy atspindéjimas.

Platus prekiy asortimentas.

Daznesné prekiy asortimento kaita.

Auksto lygio aptarnavimas.

Orientacija | vartotoja.

Stilingas parduotuviy interjeras.

wZara“ prekés zenklo prekiuy kokybé yra
auksta.

SZara®“ prekeés zZenklo prekés atitinka
sumokeéta kaing ir gauta verte.

4. Ar sutinkate, kad ,,Zara“ prekés Zenklas yra Zinomas:

S Visiskai . Nei pritariu, o Visiskai
Teiginiai . Nepritariu . . Pritariu .
nepritariu nel nepritariu pritariu
AS Zinau ,,Zara“ prekés Zenkla.
AS Zinau, kaip atrodo ,,Zara“ prekes zenklas.
Pagalvojus apie ruby parduotuves, pirmiausiai
pagalvoju apie ,,Zara®.
LZara“ prekés zenklas yra gerai Zinomas
rinkoje.
AS galiu lengvai atpazinti ,Zara“ prekes
zenkla 18 kity konkuruojanciy Zenkly.
5. AS pasitikiu ,,Zara* prekés Zenklu, nes:
s Visiskai o Nei pritari o Visiskai
Teiginiai . Nepritariu S PrHant, | prieariu .
nepritariu nei nepritariu pritariu

Jie deda visas pastangas iSspresti iskilusias
problemas.

Apsipirkimas ,,Zara“ parduotuvéje daro mane
laimingu.

Sis prekés zenklas turi gera reputacija.

AS zinau, ko galiu tikétis iS Sio prekés zenklo.

,Zara® parduotuveje visada randu tai ko man
reikia.

Paskutiniai pirkiniai i§ ,,Zara“ parduotuvés
vir§ijo mano aukSciausius likescCius.

Sis prekeés zenklas mangs néra nuvylgs.

Si prekés Zenkla man rekomendavo.

AS kas kart esu patenkintas savo sprendimu
pirkti preke su “Zara” prekés Zenklu.

»Zara“ prekiy kokybé atitinka mano
likescius.

Su ,,Zara* prekés Zenklo riibais jauciuosi
savimi.

Sis prekés Zenklas sukelia teigiamas
asociacijas.

79




6. Ar sutinkate, kad ,,Zara“ prekés Zenklas yra patikimas, nes:

1 PRIEDAS (TESINYS)

Teiginiai Visi.éka.i Nepritariu N.ei prit.aril}, Pritariu Vi.siék.ai
nepritariu nel nepritariu pritariu
Tai yra prekés zenklas, kuris gali iSpildyti
duotus pazadus.
Tai yra prekés Zenklas, kuris gali patenkinti
mano poreikius.
Tai yra prekés zenklas, kurio prekes
pirkdama/as jauciuosi saugus.
Tai yra prekés zenklas, kurio prekés yra
aukstos kokybés.
7. Ar manote, kad ,,Zara* prekés Zenklas yra saZiningas, nes:
Teiginiai n\sg;)srﬁla:ilu Nepritariu ;if;ggﬁ;ﬁl’l Pritariu X::;l;la;
Prekés zenklas laikosi duoty pazady.
Jei iskilty problemy dél ,,Zara“ prekes Zenklo,
tik1u, kad jos bty iSsprestos mano naudai.
Elgiasi etiSkai.
Domisi savo vartotojais.
8. Kas skatina Jus ir toliau apsipirkinéti ,,Zara*“ prekés Zenklo parduotuvése?
Teiginiai n\é;)srliile:railu Nepritariu li\e]:flnz;)lrti;lrlil’l Pritariu \g;]st];flil

Sio prekés zenklo sugebéjimas tenkinti
vartotojo poreikius.

Sio prekeés Zenklo bendradarbiavimas siekiant
priimti abiems puséms naudinga sprendima.

Sio prekés enklo jsipareigojimy jvykdymas.

Pasitikéjimas Sio prekés zenklo prekémis.

Sio prekés zenklo parduotuviy pagarba
vartotojams.

Sio prekés Zenklo parduotuviy saZiningumas
vartotojo atzvilgiu.

Vartotoju visapusiskas informavimas.

Renkantis riibus, renkuosi ,Zara“ prekes
zenkla.

AS nepirkCiau kito prekés Zenklo ribuy, jei
nebity galimybeés isigyti ,,Zara®.

AS pirkCiau pakartotinai ,,Zara* prekés zenklo
rubus.

Jei mangs klausty, a§ rekomenduociau ,,Zara*
prekeés Zenkla.

AS neisSkeisCiau ,,Zara® prekés zenklo ruby i
kitus aprangos prekés Zenklus.

Jei nebiity ,,Zara“ prekés zenklo, isigyc€iau
kity prekés zenkly ruby.

Jei rasCiau pigiau nei ,,.Zara“ prekés Zenklo
riiby, {sigy€iau pigesnius.

Jei nieko man patinkancio nerandu ,Zara*
parduotuvéje, apsilankau kitose.

AS esu visada patenkinta/as ,,Zara“
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1 PRIEDAS (TESINYS)

parduotuveés prekémis.

Su ,,Zara“ prekés Zenklu jauciuosi savimi.
Sis prekés Zenklas laikosi ilgalaikés {
vartotoja orientuotos politikos.

AS perku robus Sioje  parduotuvéje,
nepriklausomai nuo jy kainos.

Ir toliau apsipirksiu Sioje ruby parduotuvéje,
net jei prekiy kainos joje padidés.

Ir toliau apsipirksiu Sioje ruby parduotuvéje,
net jei kitos parduotuvés pasiilys geresnes
salygas (nuolaidy kortelés, reklaminés
dovanos ir kt.)

Jei analogisky prekiy kainy skirtumas tarp
”Zara” ir kity riiby parduotuviy yra nedidelis,
tik tuomet pirksiu Sioje parduotuvéje ir toliau.

Pirksiu riibus Sioje parduotuvéje net ir tuomet,
jei ji bus toli, nepakeliui.

AS neperku riiby kitose parduotuvese, tik
,Zara®,

Nepasitikiu kitomis riiby parduotuvémis.

9. Kas, Juisy nuomone, labiausiai jtakoja vartotojo lojaluma?

Visiskai - Nei pritariu . Visiskai
. Nepritariu p > | Pritariu
nepritariu

Teiginiai ) o o
nel nepritariu pritariu

Pasitikéjimas prekés Zenklu

Prekés zenklo jsipareigojimas vartotojui

Prekés zenklo ir vartotojo bendradarbiavimas

Prekés zenklo saziningas elgesys su vartotoju

Prekés zenklo pagarba vartotojui

Prekés zenklo vykdomu veiksmy skaidrumas

Kita (raSyKite)......ccoveevvrerierieeireesieeesiveennns

10. Ar rekomenduotuméte kitiems apsipirkti ,,Zara” parduotuvése?

1. Taip.

2. Ne.

3. Nezinau.

Jusy lytis:

1.Vyras. Jusy pajamos per ménesj:
2. Moteris. 1. <1000 Lt

Jusy iSsilavinimas: 2. 1001 Lt iki 2000 Lt

1. Vidurinis; 3.2001 Lt Iki 3000 Lt

2. Spec. vidurinis; 4. 3001 Lt iki 4000 Lt

3. AukStesnysis; 5. >4001 Lt.

4. Aukstasis; Seimyniné padétis:

5. Kita ) 1. netekéjus/nevedgs.

Jusy amzius: 2. iStekéjusi/vedes.

1. iki 20 m. 3. i8siskyrusi/iSsiskyres.
2.21-25m. 4. naslé/naslys.

3.26-30 m.

4.31-40 m.

5. 241 m. Aciu uz Jusy atsakymus ir skirta laika!
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2 PRIEDAS

Anketos klausimai, atitinkantys teorinio modelio elementus

Atrankos klausimas K2

Vartotoju K11;K12; K13; K14; K15

demografinés

charakteristikos

Prekés Zenklas K3 6,K3 7,K4 1,K4 2, K4 4, K4 5, K6 4,K9 6

Isipareigojimas K1 9,K1 15,K3 4,K3 5,K3 8,K3 9,K8 3,K9 2

Pasitikéjimas K1 12,K3 2,K3 13,K3 14,K5 1,K5 2,K5 3,K5 4,K5 5,K5 6,
K5 7,K5 8,K6 1,K6 2,K6 3, K7 1,K7 2,K7 3,K7 4,K8 1, K8 4,
K8 6,K9 1

Abipusiskumas K1 2,k1 3,K1 17,K8 2,K9 3,K9 4, K

Veiksmy lojalumas

95
K1 7,KI1 8,K1 16,K8 8, K8 9,K8 12,K8 16,K8 17, K8 18, K8 19,

Pozitrio lojalumas

K1 1,kl 4.KI _10,KI_11,KI_18.KI_19, K1 21, K3 1, K8 10, K8 11,
K8 13, K8 14, K8 15, K8 22 ,K10

1. Kokie veiksniai lemia riiby parduotuvés pasirinkimg?

Teiginiai Numeris
Kity Zzmoniy atsiliepimai. K1 1 Poziirio lojalumas
Aptarnavimas. K1 2 Abipusiskumas
Duoty pazady laikymasis. K1 3 [sipareigojimas
Perku ten, kur apsiperka mano draugai ar pazjstami. K1 4 Pozitirio lojalumas
Patikimi, zinomi prekiy Zenklai. K1 7 Veiksmy lojalumas
Parduotuvéje sitilomy ruby stilius. K1 8 Veiksmy lojalumas
Sitlomy prekiy kokybé. K1 9 [sipareigojimas
Sitlomy prekiy kaina. K1 10 Poziiirio lojalumas
Sitlomy prekiy kainos ir kokybés santykis. K1 11 Pozitrio lojalumas
Pasitikéjimas parduotuve. K1 12 Pasitikéjimas
Atsirades emocinis prisiriS§imas prie parduotuves. K1 15 [sipareigojimas
Prekés zenklas atspindi mano jvaizdi. K1 16 Veiksmy lojalumas
Parduotuvés rodomas démesys vartotojui. K1 17 AbipusiSkumas
Ivairiy privilegiju pasitilymai (pvz., didesnés nuolaidos, | K1 18 PoZiurio lojalumas
akcijos).
Ivairiis lojaliems vartotojams skirti specialiis pasitilymai. K1 19 Pozitirio lojalumas
Parduotuvés sitiloma atributika, suvenyrai. K1 21 PoZiurio lojalumas

K2 2. Ar perkate riubus ,,Zara“ parduotuvése?

1. Taip.
2. Ne*.

* - pereikite prie 11 klausimo.

3. Perku riibus ,,Zara“ parduotuvése, nes:

Teiginiai Numeris
Prekés atitinka kainos ir kokybés santyki. K3 1 Poziiirio lojalumas
Viska galima rasti vienoje vietoje. K3 2 Pasitikéjimas
Patogus prekiy iSdéstymas. K3 4 Isipareigojimas
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2 PRIEDAS (TESINYS)

Ne tokia dazna darbuotojy kaita. K3 5 Isipareigojimas
Gerai zinomas parduotuviy prekés zenklas. K3 6 PZ
Mados tendenciju atspindéjimas. K3 7 PZ
Platus prekiy asortimentas. K3 8 Isipareigojimas
Daznesné prekiy asortimento kaita. K3 9 Isipareigojimas
,Zara“ prekés zenklo prekiy kokybé yra auksta. K3 13 Pasitikéjimas
,Zara“ prekés zenklo prekés atitinka sumokéta | K3 14 Pasitikéjimas
kaing ir gauta verte.
4. Ar sutinkate, kad ,,Zara* prekés Zenklas yra Zinomas:

Teiginiai Numeris
AS zinau ,,Zara“ prekés zenkla. K4 1 PZ
AS Zinau, kaip atrodo ,,Zara‘ prekeés Zenklas. K4 2 PZ
,Zara®“ prekés zenklas yra gerai zinomas rinkoje. K4 4 PZ
AS galiu lengvai atpazinti ,,Zara“ prekés zenkla 1§ | K4 5 PZ
kity konkuruojanciy zenkly.
5. AS pasitikiu ,,Zara* prekés Zenklu, nes:

Teiginiai Numeris
Jie deda wvisas pastangas iSspresti iSkilusias | K5 1 Pasitikéjimas
problemas.
Apsipirkimas ,,Zara*“ parduotuvéje daro mane | K5 2 Pasitikéjimas
laimingu.
Sis prekés Zenklas turi gera reputacija. K5 3 Pasitikéjimas
AS Zinau, ko galiu tikétis i$ Sio prekés Zenklo. K5 4 Pasitikéjimas
,Zara® parduotuvéje visada randu tai ko man | K5 5 Pasitikéjimas
reikia.
Paskutiniai pirkiniai i§ ,,Zara“ parduotuvés virsijo | K5 6 Pasitikéjimas
mano aukSciausius likesc¢ius.
Sis prekeés zenklas mangs néra nuvyles. K5 7 Pasitikéjimas
Si prekés zenkla man rekomendavo. K5 8 Pasitikéjimas
6. Ar sutinkate, kad ,,Zara“ prekés Zenklas yra patikimas, nes:

Teiginiai Numeris
Tai yra prekés Zenklas, kuris gali i§pildyti duotus | K6 1 Pasitikéjimas
pazadus.
Tai yra prekés zenklas, kuris gali patenkinti mano | K6 2 Pasitikéjimas
poreikius.
Tai yra prekés zenklas, kurio prekes pirkdama/as | K6 3 Pasitikéjimas
jauciuosi saugus.
Tai yra prekés zenklas, kurio prekés yra aukstos | K6 4 PZ

kokybés.

7. Ar manote, kad ,,Zara* prekés Zenklas yra saZiningas, nes: Pasitikéjimas

Teiginiai Numeris
Prekés zenklas laikosi duoty pazady. K7 1 Pasitikéjimas
Jei iskilty problemy dél ,Zara“ prekés zenklo, | K7 2 Pasitikejimas
tikiu, kad jos biity iSsprgstos mano naudai.
Elgiasi etiSkai. K7 3 Pasitikéjimas
Domisi savo vartotojais. K7 4 Pasitikéjimas

8. Kas skatina Jus ir toliau apsipirkinéti ,,Zara* prekés Zenklo parduotuvése?
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2 PRIEDAS (TESINYS)

Teiginiai Numeris Atv
Sio prekés Zenklo sugebéjimas tenkinti vartotojo | K8 1 Pasitikéjimas
poreikius.
Sio prekés zenklo bendradarbiavimas siekiant | K8 2 Abipusiskumas
priimti abiems puséms naudinga sprendima.
Sio prekeés Zenklo jsipareigojimy jvykdymas. K8 3 Isipareigojimas
Pasitikéjimas Sio prekés Zenklo prekémis. K8 4 Pasitikéjimas
Sio prekés zenklo parduotuviy saZiningumas | K8 6 Pasitikéjimas
vartotojo atzvilgiu.
Renkantis rtbus, renkuosi ,,Zara‘“ prekés Zenkla. K8 8 Veiksmy lojalumas
AS nepirk¢iau kito prekés zenklo riiby, jei nebuty | K8 9 Veiksmy lojalumas
galimybés isigyti ,,Zara®.
AS pirkéiau pakartotinai ,,Zara“ prekés zenklo | K8 10 Pozitrio lojalumas
ribus.
Jei manes klausty, a$ rekomenduociau ,Zara“ | K8 11 Pozitrio lojalumas
prekés zenkla.
AS neiskeisCiau ,,Zara®“ prekés zenklo riiby | kitus | K8 12 Veiksmy lojalumas
aprangos prekés Zenklus.
Jei nebiity ,Zara“ prekés zenklo, jsigy¢iau kity | K8 13 | Atvirkstin | PoZitirio lojalumas
prekeés zenkly riby. 18
Jei ras¢iau pigiau nei ,,Zara“ prekes zenklo raby, | K8 14 | Atvirkstin | PoZitrio lojalumas
isigyCiau pigesnius. 1S
Jei nicko man patinkan¢io nerandu ,Zara“ | K8 15 | Atvirkstin | PoZitrio lojalumas
parduotuvéje, apsilankau kitose. 18
AS esu visada patenkinta/as ,,Zara“ parduotuvées | K8 16 Veiksmy lojalumas
prekémis.
Su ,,Zara“ prekés Zenklu jauc¢iuosi savimi. K8 17 Veiksmy lojalumas
Sis prekés zenklas laikosi ilgalaikés i vartotoja | K8 18 Veiksmy lojalumas
orientuotos politikos.
AS perku rtibus Sioje parduotuvéje, nepriklausomai | K8 19 Veiksmy lojalumas
nuo ju kainos.
Ir toliau apsipirksiu Sioje riiby parduotuvéje, net jei | K8 20 Veiksmy lojalumas
prekiy kainos joje padidés.
Ir toliau apsipirksiu Sioje ruiby parduotuvéje, net jei | K8 21 Veiksmy lojalumas
kitos parduotuvés pasiiilys geresnes salygas
(nuolaidy korteles, reklaminés dovanos ir kt.)
Jei analogisky prekiu kainy skirtumas tarp ”Zara” | K8 22 Atvirkstin
ir kity ruby parduotuviy yra nedidelis, tik tuomet is Pozitrio lojalumas
pirksiu Sioje parduotuvéje ir toliau.
Pirksiu rubus Sioje parduotuvéje net ir tuomet, jei | K8 23 Veiksmy lojalumas
ji bus toli, nepakeliui.
AS neperku riby kitose parduotuvése, tik ,,Zara“. K8 24 Veiksmy lojalumas
Nepasitikiu kitomis riiby parduotuvémis. K8 25 Veiksmy lojalumas
9. Kas, Jusy nuomone, labiausiai jtakoja vartotojo lojaluma?

Teiginiai Numeris
Pasitikéjimas prekés zenklu K9 1 Pasitik¢jimas
Prekés Zenklo jsipareigojimas vartotojui K9 2 Isipareigojimas
Prekeés zenklo ir vartotojo bendradarbiavimas K9 3 AbipusiSkumas
Prekés zenklo saziningas elgesys su vartotoju K9 4 AbipusiSkumas
Prekés Zenklo pagarba vartotojui K9 5 Abipusiskumas
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2 PRIEDAS (TESINYS)

Prekés zenklo vykdomy veiksmy skaidrumas

K9 6 PZ

K10 10. Ar rekomenduotuméte kitiems apsipirkti ,,Zara” parduotuvése? PoZitirio lojalumas

1. Taip.
2. Ne.
3. Nezinau.

Demografinés charakteristikos:

K11 11. Jasy lytis:

Vyras
Moteris

K12 12. Jusy iSsilavinimas:

DN B W=

. Vidurinis;

. Spec. vidurinis;
. AukStesnysis;

. Aukstasis;

. Kita

K13 13. Jusy amZius:

.1ki 20 m.
.21-25m.
.26-30 m.
.31-40 m.
. >41 m.

K14 14. Jusy pajamos per ménesj:

.< 1000 Lt

. 1001 Lt ik1 2000 Lt
. 2001 Lt Iki 3000 Lt
. 3001 Lt ik1 4000 Lt
. >4001 Lt.

K15 15. Seimyniné padétis:

A WLWNDR~FROUEAE WD~ WND R~

. netek&jus/nevedes.

. iStekéjusi/vedes.

. 18siskyrusi/issiskyres.
. naslé/naslys.
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3 PRIEDAS

Programavimo modelis pasitenkinimo vidurkiams skaiciuoti SPSS

RECODE
K8 13 K8 14 K8 15 K8 22 (1=5) (2=4) (3=3) (4=2) (5=1) INTO K8 13 atvKS8 14 atv
K8 15 atv K8 22 atv.

COMPUTE

Pasitenkinimo_skale bedra suma=K3 6 +K3 7+K4 1+K4 2+K4 4+K4 5+K6 4+
K9 6+K1 9+KI1 15+K3 4+K3 5+K3 §+K3 9+K8 3+K9 2+KI1 12+K3 2+
K3 13+K3 14+K5 1+K52+K53+K54+K5 5+K5 6+K5 7+K5 8+K6 1+
K6 2+K6 3+K7 1+K7 2+K7 3+K7 4+K8 1+K8 4+K8 6+K9 1+KI 2+KI1 3
+KI1 17+K8 2+K9 3+K9 4+K9 5.

COMPUTE Pasitenkinimo skale = Pasitenkinimo skale bedra suma /46 .

COMPUTE
Prekes zenklas subskale bendra suma=K3 6 +K3 7+K4 1+K4 2+K4 4+K4 5+K6 4
+ K9 6.

COMPUTE Prekes zenklas subskale = Prekes zenklas subskale bendra suma/§ .

COMPUTE
Isipareigojimas_subskale bendra suma=KI1 9+KI1 15+K3 4+ K3 5+K3 8+K3 9+
K8 3 +K9 2.

COMPUTE Isipareigojimas subskale = Isipareigojimas subskale bendra suma /8.

COMPUTE

Pasitikejimas subskale bendra suma=KI1 12+ K3 2+K3 13+K3 14+K5 1+K5 2+
K5 3+K54+K55+K5 6+K5 7+K5 8+K6 1+K6 2+K6 3+K7 1+K7 2+K7 3
+K7 4+K8 1+K8 4+K8 6+K9 1.

COMPUTE Pasitikejimas_subskale = Pasitikejimas subskale bendra suma/ 15 .

COMPUTE
Abipusiskumas_subskale bendra suma=K1 2+K1 3+KI 17+K8 2+K9 3+K9 4+
K9 5.

COMPUTE Abipusiskumas subskale = Abipusiskumas subskale bendra suma /7.

COMPUTE
Veiksmy lojalumas skale bendra suma=K1 7+ K1 8+ K1 16 +K8 8§ +K8 9+ K8 12 +
K8 16 +K8 17+ K8 18 +K8 19+ K8 20+ K8 21+ K8 23 + K8 24 + K8 25.

COMPUTE Veiksmu lojalumas skale = Veiksmu lojalumas skale bendra suma/ 15

COMPUTE
Pozitrio lojalumas skale bendra suma=K1 1+ K1 4+K1 10+K1 11+K1 18+KI1 19+
K1 21 +K3 1+K8 10+KS8 11+KS8 13 atv+ K8 14 atv+ K8 15 atv+ K8 22 atv.

COMPUTE Poziiirio_lojalumas skale =PoZitirio lojalumas skale bendra suma / 14.

Saltinis: sudaryta autorés.
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4 PRIEDAS

Tiriamyjy atsakymy j klausima ar rekomenduoty kitiems apsipirkti ,,Zara” parduotuvése

pasiskirstymas pagal lytj.

Taip Ne Nezinau Chi-kvardato
testas
N Proc. N | Proc. | N | Proc. x2 p
o | Vyras 18 | 81,8 | 1 | 45 | 3| 13,6
= _ 0,984 | 0,611
e Moteris 105 79,5 14 | 10,6 | 13| 9,8
o | Vidurinis 19 | 704 | 0 | 0,0 | 8 | 296
:é Spec. vidurinis 2 66,7 0 0,0 1 | 33,3
—é Aukstesnysis 12 | 1000 0 | 00 | 0] 0o | 20842 | 0002
2 | Aukstasis 90 | 80,4 | 15 | 134 | 7| 63
i Ik1 20 m. 9 529 | 0 | 0,0 | 8| 47,1
‘O
S | 21-25m. 27 771 | 5 | 143 | 3 | 8,6
en
o | 26-30m. 45 90,0 | 3 | 60 | 2| 4,0 | 35216 | 0,000
<
£ 31-40 m. 34 87,2 4 1103 1] 26
< [>40m. 8 | 61,5 | 3 | 2312154
<1000 Lt 15 62,5 | 2 | 83 | 7| 292
5 4 1000-2000 Lt 32 727 |5 | 11,4 | 7| 159
§ £ | 2001-3000 Lt 35 | 92,1 | 2 | 53 | 1| 2,6 | 18517 | 0,018
RO R
> = | 3001-4000 Lt 31 | 83,8 | 5 | 135 | 1| 27
>4000 Lt 10 | 909 | 1 | 91 | 0] 0,0
e, Netekéjus/nevedgs 55 75,3 8 11,0 | 10| 13,7
a = < TR
? ;§ Istekéjusi/vedes 64 83,1 7 9,1 6 7,8 2,711 0,607
;g e ISsiskyrusi/iSsiskyres 4 100,0 0 0,0 0 0,0

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: N — absoliutus skaicius, Proc. - procentinis daznis; X2 — Ch-kvadrato kriterijus; p —

reikSmingumo lygmuo.
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S PRIEDAS

Skaliy jverciy palyginimas pagal amziy. Taikytas Kruskal — Wallis kriterijus.

. idutini - hi-
AmZius Vr;l:gas i reiEémé kvzlczlratas af
iki 20 31,56
o 21-25 75,01
Prekés Zenklas 26-30 89,71 0,00 23,321 4
31-40 84,96
>40 74,92
iki 20 59,18
) L 21-25 79,39
Isipareigojimas 26-30 86,18 0,207 5,897 4
31-40 76,79
>4( 65,12
iki 20 49,21
L 21-25 75,39
Pasitikéjimas 26-30 88,18 0,037 10,238 4
31-40 80,23
>4(0 70,92
iki 20 42,71
L 21-25 69,23
AbipusiSkumas 26-30 92,83 0,00 21,399 4
31-40 86,38
>40) 59,65
iki 20 56,59
21-25 70,61
Veiksmy lojalumas | 26-30 86,82 | 0,131 7,086 | 4
31-40 78,69
>4() 83,96
iki 20 48,65
21-25 79,67
Poziiirio lojalumas 26-30 87,17 | 0,045 9,763 4
31-40 74,9
>40 80

Saltinis: sudaryta autorés.
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6 PRIEDAS

Skaliy palyginimas pagal vidutines per ménesj gaunamas pajamas. Taikytas Kruskal — Wallis

kriterijus.
. idutini - hi-
Pajamos Vr;lllllgass reil[()émé kvaﬁlratas df
<1000 35,5
Prekés Zenklas 1000-2000 607
2001-3000 93,42 0,00 34404 | 4
3001-4000 93,61
>4000 93,68
<1000 57,6
) L 1000-2000 70,45
Isipareigojimas 01 3000 | 8292 | 0037 | 10245 | 4
3001-4000 91,04
>4000 84,82
<1000 46,46
L 1000-2000 67,64
Pasitikéjimas 2001-3000 83.01 0,00 24,293 4
3001-4000 97,01
>4000 100
<1000 44,35
L 1000-2000 68,57
AbipusiSkumas 2001-3000 85.89 0,00 24,971 4
3001-4000 93,62
>4000 102,32
<1000 49,38
1000-2000 64,17
Veiksmy lojalumas | 2001-3000 76,89 0,00 31,420 4
3001-4000 101,72
>4000 112,82
<1000 50,88
1000-2000 73,83
Poziiirio lojalumas | 2001-3000 76,16 0,002 17,419 4
3001-4000 91,97
>4000 106,23

Saltinis: sudaryta autorés.
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Skaliy jverciy palyginimas pagal iSsilavinima. Taikytas Kruskal — Wallis Kriterijus.

PRI Vidutinis p- Chi-
ISsilavinimas RV df
rangas reikSmé | kvadratas
Vidurinis 45,87
Prekés Zenklas Spec. vidurinis 13
Aukstesnysis 85,26 0,00 24,887 3
Aukstasis 92,33
Vidurinis 79,17
Isipareigojimas Spec. vidurinis 41 3
AuksStesnysis 74,79 0,04 8,233
Aukstasis 108,21
Vidurinis 65,91
Pasitikéjimas Spec. vidurinis 43,83 3
AukStesnysis 77,41 0,001 11,107
Aukstasis 112,88
Vidurinis 58,74
AbipusiSkumas Spec. vidurinis 32,67 3
AukStesnysis 80,09 0,004 13,545
Aukstasis 106,75
Vidurinis 74,46
. . Spec. vidurinis 47,33
Veiksmy lojalumas Aukitesnysis 76.54 0,183 4,855 3
Aukstasis 100,83
Vidurinis 71,39
Posiiirio lojalumas Sgif{stveli‘;;s‘:f 3332 0,076 6,888 3
Aukstasis 102,17

Saltinis: sudaryta autorés.

7 PRIEDAS
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8 PRIEDAS
Skaliy jverciy palyginimas pagal Seimynin¢ padétj. Taikytas Kruskal — Wallis kriterijus

Seimyniné padétis V:::;:\l;ls reilr()gmé kvzgll:‘lz;tas df
netekéjus/nevedes 69
Prekés Zenklas iStekéjusi/vedgs 83.68 0,03 6,841 2
i8siskyrusi/iSsiskyres | 113,62
netekéjus/nevedes 75,35
Isipareigojimas iStekéjusi/vedes 76,92 0,069 5,339 2
18siskyrusi/iSsiskyrgs | | 27.88
Pasitikéjimas netekéjus/nevedes 70,24
iStekéjusi/vedes 82,27 0,046 6,148 2
18siskyrusi/iSsiskyres | 118,12
Abipusiskumas netekéjus/nevedes 71,35
iStekeéjusi/vedes 81,54 0,107 4,479 2
18siskyrusi/iSsiskyres 112
netekéjus/nevedes 69,74
Veiksmy lojalumas | istekéjusi/vedes 82,25 0,017 8,172 2
18siskyrusi/iSsiskyres | 127,62
netekéjus/nevedes 73,76
PoZziiirio lojalumas | istekéjusi/vedes 79,39 0,258 2,706 2
18siskyrusi/iSsiskyres | 109,38

Saltinis: sudaryta autorés.
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9 PRIEDAS

Tiriamyjy pasitenkinimo veiksniy ir veiksmy bei poZiiirio lojalumo jverc¢iy vidurkiy analizé

pagal amZiaus grupes

. . . . Amziaus grupés

Skalés ir subskalés' o0 e o m. | 3w | Saom.

N 17 35 50 39 13

Pasitenkinimas X 3,72 3,99 4,14 4,06 3,92

Sx 0,064 0,066 0,060 0,071 0,133

SN 0,263 0,388 0,422 0,443 0,478

Prekeés Zzenklas | N 17 35 50 39 13

X 3,74 4,23 4,38 4,35 4,22

Sx 0,067 0,064 0,064 0,082 0,166

SN 0,276 0,381 0,456 0,513 0,598

N 17 35 50 39 13

C X 3,68 3,86 3,93 3,84 3,73
Isipareigojimas

Sx 0,084 0,072 0,060 0,069 0,093

SN 0,348 0,427 0,423 0,428 0,334

N 17 35 50 39 13

T X 3,73 3,96 4,11 4,03 3,90

Pasitikéjimas

Sx 0,083 0,080 0,068 0,081 0,152

SN 0,341 0,474 0,480 0,503 0,547

N 17 35 50 39 13

C X 3,69 3,95 4,17 4,12 3,85
AbipusiSkumas

Sx ,077 0,061 0,060 0,064 0,115

SN ,316 0,360 0,425 0,397 0,414

N 17 35 50 39 13

Veiksmy X 2,90 3,16 3,39 3,20 3,29

lojalumas Sx ,155 0,124 0,108 0,129 0,253

SN ,639 0,731 0,762 0,803 0,912

N 17 35 50 39 13

PoZiiirio X 3,35 3,60 3,68 3,58 3,63

lojalumas Sx ,090 0,060 0,060 0,074 0,143

SN ,372 0,356 0,424 0,465 0,514

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: N — absoliutus skaic¢ius; X — vidurkis; Sx — standartiné vidurkio paklaida; SN-

standartinis nuokrypis.
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Tiriamyjy pasitenkinimo veiksniy ir veiksmy bei poZiiirio lojalumo duomeny skirstinio

normalumo analizé pagal amZiaus grupes

10 PRIEDAS

Skalés ir Amziaus | Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
subskalés grupés | Statistic | lls p Statistic | lls p
iki 20 0,169 | 17 | 0,200" 0,914 | 17 | 0,118
21-25 0,123 | 35 | 0,200" 0,957 | 35 | 0,183
Pasitenkinimas | 26-30 0,177 | 50 | 0,000 0,905 | 50 | 0,001
31-40 0,144 | 39 | 0,040 0,918 | 39 | 0,008
>40 0,258 | 13 | 0,018 0,789 | 13 | 0,005
Prekés Zenklas | iki 20 0,282 | 17 | 0,001 0,831 | 17 | 0,006
21-25 0,157 | 35 | 0,028 0,961 | 35 | 0,248
26-30 0,140 | 50 | 0,015 0,937 | 50 | 0,010
31-40 0,169 | 39 | 0,006 0,902 | 39 | 0,002
>40 0,197 | 13 | 0,181 0,884 | 13 | 0,081
iki 20 0,223 | 17 | 0,024 0,876 | 17 | 0,027
21-25 0,117 | 35 | 0,200" 0,941 | 35 | 0,061
Isipareigojimas | 26-30 0,150 | 50 | 0,006 0,928 | 50 | 0,005
31-40 0,119 | 39 | 0,174 0,957 | 39 | 0,147
>40 0,174 | 13 | 0,200" 0,964 | 13 | 0,818
iki 20 0,215 | 17 | 0,036 0,899 | 17 | 0,066
21-25 0,104 | 35 | 0,200° 0,958 | 35 | 0,204
Pasitikéjimas | 26-30 0,182 | 50 | 0,000 0,915 | 50 | 0,002
31-40 0,149 | 39 | 0,028 0,926 | 39 | 0,013
>40 0,309 | 13 | 0,001 0,776 | 13 | 0,004
iki 20 0,232 | 17 | 0,016 0,859 | 17 | 0,015
21-25 0,160 | 35 | 0,023 0,957 | 35 | 0,181
Abipusi§kumas | 26-30 0,125 | 50 | 0,049 0,971 | 50 | 0,255
31-40 0,155 | 39 | 0,020 0,952 | 39 | 0,097
>40 0,183 | 13 | 0,200° 0,899 | 13 | 0,129
iki 20 0,251 | 17 | 0,006 0,883 | 17 | 0,035
_ 21-25 0,177 | 35 | 0,007 0,930 | 35 | 0,028
l‘;;;‘l‘zﬁgs 26-30 0234 | 50 | 0,000 0,880 | 50 | 0,000
31-40 0,204 | 39 | 0,000 0,860 | 39 | 0,000
>40 0,320 | 13 | 0,001 0,769 | 13 | 0,003
iki 20 0,228 | 17 | 0,019 0,811 | 17 | 0,003
o . 21-25 0,137 | 35 | 0,097 0,922 | 35 | 0,016
};‘J’;‘l‘;';‘; S 26-30 0,097 | 50 | 0,200° | 0,963 | 50 | 0,114
31-40 0,122 | 39 | 0,151 0,942 | 39 | 0,045
>40 0,183 | 13 | 0,200 0,876 | 13 | 0,063

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: N — absoliutus skaiius; p — statistinio reikSmingumo lygmuo; Statistic — kriterijaus

reik§me; * - p<0,05, ** - p<0,01, *** - p<0,001.
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11 PRIEDAS
Pasitenkinimo veiksniy ir veiksmy bei poziiirio lojalumo Kruskal-Wallis testo analizé pagal

amZiaus grupes

- _ Kruskal-Wallis testo rezultatai
Skalés ir Jusy
subskalés amzius | Vidurinis o p
rangas
iki 20 44,82
21-25 74,70
Pasitenkinimas 26-30 89,49 13,795 0,008
31-40 81,88
>4() 68,50
iki 20 31,56
21-25 75,01
Prekés Zenklas 26-30 89,71 23,321 0,000
31-40 84,96
>4() 74,92
iki 20 59,18
21-25 79,39
Isipareigojimas 26-30 86,18 5,897 0,207
31-40 76,79
>4() 65,12
iki 20 49,21
21-25 75,39
Pasitikéjimas 26-30 88,18 10,238 0,037
31-40 80,23
>4() 70,92
iki 20 42,71
21-25 69,23
AbipusiSkumas 26-30 92,83 21,399 0,000
31-40 86,38
>4() 59,65
iki 20 56,59
Veiksmy 21-25 70,61
lojalumas 26-30 86,82 7,086 0,131
31-40 78,69
>4() 83,96
iki 20 48,65
Posiiiri 21-25 79,67
loj‘;Zl‘l:‘I;‘;’s 26-30 87,17 9,763 | 0,045
31-40 74,90
>4() 80,00

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: %’ — Chi kvadrato kriterijus; p — statistinio reik§mingumo reik§me.
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12 PRIEDAS
Pasitenkinimo veiksniy ir veiksmy bei poZitirio lojalumo jverciy rangy vidurkiy palyginimas

pagal amZiaus grupes

Skalés ir Jiisy __ Mann-Whlthey U testas
: o Vidurinis
subskalés amzius U Z p
rangas
Iki 20 m. 13,88
>40 m. 17,62 83,000 -1,152 0,249
SN o 207,500 | -0,465 | 0,642
. - >40 m. 22,96
Pasitenkinimas 2630 m 3365
>40 m. 25.65 242,500 | -1,402 | 0,161
31-40 m. 27,58
Iki 20 m. 14,91
21-25m. 32.13 100,500 | -3,889 | 0,000
T ! 107,000 | -4,610 | 0,000
- 26-30 m. 40,36
Prekés Zenklas Ki20m o
31-40 m. 33,97 118,000 | -3,837 | 0,000
Iki 20 m. 12,41
>40 m. 19,54 58,000 | -2,226 | 0,026
Iki 20 m. 21,91
21-25 m. 28.73 219,500 | -1,531 | 0,126
Iki 20 m. 25,56
L 26-30 m. 36,87 281,500 | -2,081 | 0,037
Isipareigojimas = - 24,00 255000 | 1371 | 0170
31-40 m. 30,46 ) ) ,
Iki 20 m. 14,71
>40 m. 16,54 97,000 -0,571 0,568
Iki 20 m. 14,15
>40 m. 17,27 87,500 -0,964 | 0,335
ST S 210,500 | -0,395 | 0,693
Pasitikéjimas ~40 m. 23,19
26-30 m. 33,27
>40 m. 27.12 261,500 -1,080 0,280
31-40 m. 27,22
>40 m. 24,35 225,500 | -0,593 | 0,553
Iki 20 m. 19,76
21-25m. 29.77 183,000 | -2,264 | 0,024
Iki 20 m. 18,35
Abipusi§kumas | 26-30 m. 39,32 159,000 | -3,854 | 0,000
Iki 20 m. 17,56
31-40 m. 33,27 145,500 | -3,344 | 0,001
Iki 20 m. 14,03 85,500 -1,059 | 0,290
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12 PRIEDAS (TESINYS)

>40 m. 17,42
Eﬁ‘ﬁg rn;: 52?(1) 241,500 | -1,095 | 0,273
Egijg rn;: 5322 248,000 | -2,557 | 0,011
;kli_ig rn;: gggg 242,500 | -1,590 | 0,112
f,f;'fﬂ‘,‘,‘,ﬁs Ellozfn_m' }égé 77,000 | -1,405 | 0,160
iibzfn_m' ?ﬁg 189,000 | -0.895 | 0,371
iﬁ;j"f’nfn' gé?g 323,000 | -0,034 | 0,973
i%‘?n_m' ;g;‘; 243,500 | 0212 | 0,832
3‘1‘52 2: ;g?; 156,500 | -2,761 | 0,006
Poziiirio Eg‘ﬁg Ej ié?g 220,000 | -2,962 | 0,003
lojalumas 2‘{_33 E: ifg; 221,500 | -1,969 | 0,049
Ej(fﬁf“' }g‘g 76,000 | -1,450 | 0,147

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: U — U kriterijus; z — Z reikSmé; p — statistinio reik§Smingumo lygmuo
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13 PRIEDAS
Vyry ir motery pasitenkinimo veiksniy duomeny skirstinio normalumo analizé

Skalés ir Lvtis Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
subskalés y Statistic p Statistic | p
S Vyras 0,235 0,003 0,930 | 0,125
Pasitenkinimas :
Moteris 0,139 0,000 0,917 | 0,000
Vyras
Prekés Fenklas yras 0,232 0,003 0,867 | 0,007
Moteris 0,125 0,000 0,925 | 0,000
L Vyras 0,295 0,000 0,864 | 0,006
[sipareigojimas -
Moteris 0,148 0,000 0,946 | 0,000
e Vyras 0,225 0,005 0,910 | 0,048
Pasitikéjimas .
Moteris 0,157 0,000 0,923 | 0,000
S— Vyras 0,218 0,008 0,932 | 0,134
AbipusiSkumas -
Moteris 0,113 0,000 0,976 | 0,018
Veiksmy Vyras 0,357 0,000 0,756 | 0,000
lojalumas Moteris 0,165 0,000 0,893 | 0,000
Poziiirio Vyras 0,226 0,005 0,830 | 0,002
lojalumas Moteris 0,088 0,013 0,972 | 0,008

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: p — statistinio reikSmingumo lygmuo; Statistic — kriterijaus reikSmé.
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14 PRIEDAS

Tiriamyjy pasitenkinimo veiksniy ir veiksmy bei poZiiirio lojalumo jverciy vidurkiy analizé

pagal ménesines pajamas

Skalés ir subskalés

M¢énesinés pajamos

<1000 Lt | 1001-2000 Lt | 2001-3000 Lt | 3001-4000Lt | >4001 Lt

N 24 44 38 37 11

Pasitenkinimas X 3,70 3,92 4,10 4,19 4,24
Sx 0,064 0,066 0,060 0,067 0,110

SN 0,314 0,436 0,370 0,408 0,366

Prekeés Zenklas | N 24 44 38 37 11
X 3,80 4,16 4,43 4,43 4,40

Sx 0,057 0,067 0,070 0,075 0,184

SN 0,278 0,443 0,432 0,459 0,609

N 24 44 38 37 11

Isipareigojimas X 3,65 3,78 3,89 3,98 3,92
Sx 0,078 0,071 0,059 0,065 0,081

SN 0,381 0,471 0,364 0,397 0,270

N 24 44 38 37 11

Pasitikéjimas X 3,67 3,88 4,06 4,19 4,29
Sx 0,081 0,078 0,067 0,077 0,107

SN 0,399 0,515 0,415 0,466 0,353

N 24 44 38 37 11

Abipusiskumas X 3,73 3,95 4,09 4,19 4,26
Sx 0,069 0,064 0,059 0,066 0,122

SN 0,339 0,426 0,363 0,402 0,403

N 24 44 38 37 11

Veiksmy X 2,77 3,01 3,22 3,62 3,81
lojalumas Sx 0,142 0,114 0,112 0,116 0,164
SN 0,694 0,759 0,692 0,704 0,544

N 24 44 38 37 11

Poziurio X 3,36 3,56 3,57 3,75 3,84
lojalumas Sx 0,082 0,059 0,059 0,081 0,103
SN 0,403 0,390 0,366 0,492 0,341

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: N — absoliutus skaicius; X — vidurkis; Sx — standartin¢ vidurkio paklaida; SN-

standartinis nuokrypis.
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15 PRIEDAS

Tiriamyjy pasitenkinimo veiksniy ir veiksmy bei poziiirio lojalumo duomeny skirstinio

normalumo analizé pagal ménesines pajamas

Skalés ir Ménesinés Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
subskalés pajamos Statistic | lls p Statistic | lls P
<1000 Lt 0,154 | 24 | 0,145 0,910 | 24 | 0,036
1001-2000 Lt 0,108 | 44 | 0,200 0,936 | 44 | 0,017
Pasitenkinimas | 2001-3000 Lt 0,145 | 38 | 0,042 0,948 | 38 | 0,075
3001-4000 Lt 0,231 | 37 | 0,000 0,860 | 37 | 0,000
>4001 Lt 0,245 | 11 0,063 0,871 | 11 | 0,080
<1000 Lt 0,277 | 24 | 0,000 0,895 | 24 | 0,017
1001-2000 Lt 0,145 | 44 | 0,021 0,944 | 44 | 0,034
Prekeés zenklas | 2001-3000 Lt 0,164 | 38 | 0,011 0,928 | 38 | 0,017
3001-4000 Lt 0,188 | 37 | 0,002 0,890 | 37 | 0,002
>4001 Lt 0,222 | 11 0,134 0,849 | 11 | 0,042
<1000 Lt 0,236 | 24 | 0,001 0,901 | 24 | 0,022
1001-2000 Lt 0,175 | 44 | 0,002 0,912 | 44 | 0,003
Isipareigojimas | 2001-3000 Lt 0,136 | 38 0,073 0,950 | 38 | 0,091
3001-4000 Lt 0,139 | 37 | 0,070 0,934 | 37 | 0,030
>4001 Lt 0,252 | 11 0,049 0,920 | 11 | 0,315
<1000 Lt 0,177 | 24 | 0,049 0,925 | 24 | 0,075
1001-2000 Lt 0,091 | 44 | 0,200 0,946 | 44 | 0,039
Pasitikéjimas 2001-3000 Lt 0,128 | 38 | 0,116 0,952 | 38 | 0,105
3001-4000 Lt 0,274 | 37 | 0,000 0,825 | 37 | 0,000
>4001 Lt 0,283 | 11 0,014 0,873 | 11 | 0,085
<1000 Lt 0,143 | 24 | 0,200 0,919 | 24 | 0,056
1001-2000 Lt 0,133 | 44 | 0,048 0,967 | 44 | 0,232
AbipusiSkumas | 2001-3000 Lt 0,165 | 38 | 0,011 0,944 | 38 | 0,056
3001-4000 Lt 0,137 | 37 | 0,078 0,964 | 37 | 0,271
>4001 Lt 0,162 | 11 | 0,200 0,924 | 11 | 0,350
<1000 Lt 0,227 | 24 | 0,002 0,869 | 24 | 0,005
. 1001-2000 Lt 0,186 | 44 | 0,001 0,923 | 44 | 0,006
Veiksmy 2001-3000 Lt 0,183 | 38 | 0,003 0,895 | 38 | 0,002
lojalumas > > > >
3001-4000 Lt 0,346 | 37 | 0,000 0,724 | 37 | 0,000
>4001 Lt 0,363 | 11 0,000 0,677 | 11 | 0,000
<1000 Lt 0,161 | 24 | 0,110 0,902 | 24 | 0,024
Posiiirio 1001-2000 Lt 0,147 | 44 0,0IZ 0,901 | 44 | 0,001
lojalumas 2001-3000 Lt 0,103 | 38 | 0,200 0,947 | 38 | 0,070
3001-4000 Lt 0,135 | 37 | 0,087 0,931 | 37 | 0,024
>4001 Lt 0,167 | 11 | 0,200 0,912 | 11 | 0,259

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: p — statistinio reikSmingumo lygmuo; Statistic — kriterijaus reikSme; * - p<0,05, ** -

p<0,01, *** - p<0,001.
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ménesines pajamas

16 PRIEDAS

Pasitenkinimo veiksniy ir veiksmy bei poziiirio lojalumo Kruskal-Wallis testo analizé pagal

.. Ménesinés pajamos | Kruskal-Wallis testo rezultatai
Shaiés tr Vidurinis
0 2
subskalés rangas X P
<1000 Lt 43,79
1001-2000 Lt 67,63
Pasitenkinimas | 2001-3000 Lt 86,11 26,174 0,000
3001-4000 Lt 95,65
>4001 Lt 99,77
<1000 Lt 35,50
1001-2000 Lt 69,07
Prekés Zenklas 2001-3000 Lt 93,42 34,404 0,000
3001-4000 Lt 93,61
>4001 Lt 93,68
<1000 Lt 57,60
1001-2000 Lt 70,45
Isipareigojimas | 2001-3000 Lt 82,92 10,245 0,037
3001-4000 Lt 91,04
>4001 Lt 84,82
<1000 Lt 46,46
1001-2000 Lt 67,64
Pasitikéjimas 2001-3000 Lt 83,01 24,293 0,000
3001-4000 Lt 97,01
>4001 Lt 100,00
<1000 Lt 4435
1001-2000 Lt 68,57
AbipusiSkumas | 2001-3000 Lt 85,89 24,971 0,000
3001-4000 Lt 93,62
>4001 Lt 102,32
<1000 Lt 49,38
Veiksmy 1001-2000 Lt 64,17
lojalumas 2001-3000 Lt 76,89 31,420 0,000
3001-4000 Lt 101,72
>4001 Lt 112,82
<1000 Lt 50,88
e s 1001-2000 Lt 73,83
l(l;‘fl‘l;‘;:;’s 2001-3000 Lt 76,16 | 17.419 | 0,002
3001-4000 Lt 91,97
>4001 Lt 106,23

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: * — Ch-kvadrato kriterijus; p — statistinio reik§mingumo reik§mé.
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17 PRIEDAS
Pasitenkinimo veiksniy ir veiksmy bei poZiiirio lojalumo jverciy rangy vidurkiy palyginimas

pagal amZiaus grupes

Mann-Whithey U testas
Skalés ir Gaunamos ménesinés . .
. . Vidurinis
subskalés pajamos U z p
rangas
Tki 1000 Lt 28.08
SRR 3500 374000 | -1978 | 0,048
Tki 1000 Lt 20.13
Pasitenkini 2001-3000 Lt R e
PRI 1k 1000 Lt 1908 | 158000 | -4.225 | 0,000
3001-4001 Lt 38.73 ; - ;
Tki 1000 Lt 14.00
Virs 4001 Lt Toon | conll | sl |
Tki 1000 Lt 24.10
TR 017 | 278500 | 3253 | 0001
Tki 1000 Lt 17.17
T J0'55 ] 112,000 | -5011 | 0,000
Tki 1000 Lt 17.19
B S99 | 112:500 | 4940 | 0,000
L Tki 1000 Lt 14,54
Prekés Zenklas s o 3535 49000 | 2983 | 0,003
1001-2000 Lt 26,38
Vg 2001 L S0 ] 170.500 | 1515 | 0,130
2001-3000 Lt 24.71
Vi 2001 L 2600 198.000 | 0266 | 0.790
3001-4000 Lt 24.16
Vi 4001 Lo 2564 | 191000 | 0309 | 0,757
1ki 1000 Lt 31.75
10012000 Lt SC00 | 462:000 | 0852 | 0,394
Tki 1000 Lt 24.56
oo | 2001-3000 Lt Tan | ol A | S
{siparcigelim®s i 1000 L 23,17 | 256000 | -2.794 | 0,005
3001-4000 Lt 36,08 ; ; ;
Tki 1000 Lt 15.63
Virs 4001 Lt I I
Veiksmy Tki 1000 Lt 20.88
lojalumas 1001-2000 Lt 3700 | 417,000 ) -1.428 10,153
Tki 1000 Lt 24,08
T Ses | 278000 | 2,579 | 0,010
Tki 1000 Lt 19.19
— 35oe | 160,500 | -4204 | 0,000
Tki 1000 Lt 13.73
Virs 4001 Lt 2732 | 2”00 | 3,650 1 0,000
1001-2000 Lt 24.50
Virs 4001 Lt gy | bl e | G0
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17 PRIEDAS (TESINYS)

ig(r)gl ;30000105: gigg 104,500 | -2,512 | 0,012
i‘l‘r’s‘ ;40000105 ;%g 176,000 | -0,681 | 0,496
}:)(;zznlllui::;s iﬁloi?ggoﬁtu iggg 339,000 | -2,434 | 0,015
2001-3000 L 2481 o550 | 2327 | 020
;l(()ini?fgolﬁtu §§i§ 241,500 | -2,999 | 0,003
izkllr: ?‘%%IL tLt ;‘Sf 45,000 | -3,101 | 0,002

Saltinis: sudaryta autorés.

PASTABA: U — U kriterijus; z — Z reik§mé; p — statistinio reik§mingumo lygmuo

102



