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Strumilaité L. (2025). Klienty pasitikéjimo prekés Zenklu ir lojalumo rySys. Magistro darbas. Siauliy akademija,
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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe analizuojamas vartotojy pasitikéjimo prekés zenklu ir lojalumo rysSys, ypatinga
démesj skiriant degaliniy sektoriui Lietuvoje. Darbo tikslas — atskleisti prekés zenklo pasitikéjimo ir
lojalumo ry§j. Taciau iSrySkéjo problematika, kad degaliniy sektoriuje Lietuvoje triksta tyrimuy,
nagrinéjanéiy pasitikéjimo prekés Zenklu ir lojalumo rysj. Sis tyrimas atliekamas dél to, kad $iandienos
verslo aplinkoje, kur vartotojai turi lengva prieigg prie jvairios informacijos apie jmones ir jy paslaugas,
jmonés privalo nuolat ieSkoti biidy issiskirti ir sukurti ilgalaikius rySius su klientais. Pasitikéjimas prekeés
zenklu ir lojalumas tampa svarbiausiais veiksniais, lemianciais vartotojy pasirinkimus ir jmoniy sékme.
Tyrimas remiasi literatiiros analize ir kiekybiniais metodais atlickant interneting apklausg su
401=respondentu. Literatiros analizés rezultatai atskleidé, kad pasitikéjimas prekés zenklu — tai
daugiadimensé ir dinamiska sgvoka, kurig formuoja tokie aspektai kaip nuoseklumas, kokybé, etika ir
santykiy kiirimas. Pasitikéjimas sumazina suvokiamg rizika, skatina lojalumg ir padeda formuoti ilgalaikius
ry$ius, turinéius teigiamg poveikj jmonés konkurencingumui. Atskleidé ir tai, kad lojalumo dimensijos —
pasitikéjimas ir lojalumas yra susij¢ su elgsenos, pozilirio ir konatyviniu lojalumu. Elgsenos lojalumas
pasireiskia per pakartotinius pirkimus, pozitirio lojalumas — emociniu prisiriS§imu ir pasitikéjimu, o
konatyvinis lojalumas — vartotojo ketinimais testi santykius su prekés zenklu ir rekomenduoti jj kitiems.
Empirinio tyrimo rezultatai parodo tai, kad amzius ir iSsilavinimas turi reikSmingg jtaka vartotojy
pasirinkimams degaliniy sektoriuje. Jaunesni (21-40 mety) ir aukStesnio i§silavinimo vartotojai labiau vertina
pazangias paslaugas ir inovacijas, tuo tarpu vyresni (41-50 mety) ir mazesn] i$silavinimg turintys vartotojai
dazniau renkasi tradicinius degaliniy tinklus. Degaliniy sektoriuje prekés Zenklo pasitikéjimas ir lojalumas
stipriai priklauso nuo nuoseklaus paslaugy kokybés, saziningumo ir emocinio ry$io su klientais kiirimo, kas
skatina lojaluma ir pakartotinius pirkimus.

Pirmoje darbo dalyje analizuojama pasitikejimo ir lojalumo sampratos bei jy pagrindiniai aspektai,
nagringjami uzsienio ir Lietuvos autoriy tyrimai apie §iy veiksniy svarba versle. Antroje dalyje apzvelgiama
tyrimo metodologija: pristatomi tyrimo tikslai, uzdaviniai, metodai, imties charakteristikos ir duomeny
analizés jrankiai, tokie kaip anketiné apklausa ir statistiné analizé naudojant IBM SPSS ir Microsoft Excel
programas. TreCioje dalyje pateikiama tyrimo rezultaty analizé, kurioje siekiama nustatyti klienty
pasitikéjimo ir lojalumo ryS§j degaliniy sektoriuje, taip pat analizuojama, kaip respondenty demografiniai
duomenys veikia §j rysj.

Raktiniai Zodziai: pasitikéjimas, lojalumas, pasitikéjimo ir lojalumo rysys.
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SUMMARY

The master's thesis analyzes the relationship between consumer trust in the brand and loyalty, with a special
focus on the fuel station sector in Lithuania. The aim of the study is to reveal the connection between brand
trust and loyalty. However, a problem has emerged in the fuel station sector in Lithuania due to the lack of
research addressing the relationship between brand trust and loyalty. This research is conducted because, in
today's business environment, where consumers have easy access to a variety of information about
companies and their services, businesses must constantly seek ways to stand out and create long-term
relationships with customers. Brand trust and loyalty have become key factors influencing consumer choices
and the success of companies.

The research is based on literature analysis and quantitative methods, including an online survey with 401
respondents. The results of the literature analysis revealed that brand trust is a multidimensional and dynamic
concept shaped by factors such as consistency, quality, ethics, and relationship building. Trust reduces
perceived risk, encourages loyalty, and helps build long-term relationships, which positively impact a
company’s competitiveness. It was also revealed that loyalty dimensions—trust and loyalty—are related to
behavioral, attitudinal, and cognitive loyalty. Behavioral loyalty manifests through repeat purchases,
attitudinal loyalty through emotional attachment and trust, and cognitive loyalty through the consumer's
intention to continue the relationship with the brand and recommend it to others.

The results of the empirical research show that age and education have a significant impact on consumer
choices in the fuel station sector. Younger (21-40 years old) and higher-educated consumers value advanced
services and innovations more, while older (41-50 years old) and lower-educated consumers tend to choose
traditional fuel station networks. In the fuel station sector, brand trust and loyalty strongly depend on
consistent service quality, honesty, and creating an emotional connection with customers, which fosters
loyalty and repeat purchases.

The first part of the thesis analyzes the concepts of trust and loyalty, as well as their main aspects, reviewing
both international and Lithuanian studies on the importance of these factors in business. The second part
discusses the research methodology: it presents the research aims, tasks, methods, sample characteristics, and
data analysis tools such as the questionnaire survey and statistical analysis using IBM SPSS and Microsoft
Excel programs. The third part presents the analysis of the research results, aiming to identify the
relationship between customer trust and loyalty in the fuel station sector, as well as to analyze how
demographic data of the respondents affect this relationship.

Keywords: trust, loyalty, the relationship between trust and loyalty.
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IVADAS

Temos aktualumas. Siandienos verslo pasaulyje jmonés nuolat stengiasi i§siskirti savo produktais
ir paslaugomis tarp konkurenty. D¢l spartaus technologijy progreso vartotojai gali lengvai prieiti
prie informacijos apie jmones, jy produktus ir paslaugas. Todél organizacijoms vis svarbiau tampa
sukurti ir palaikyti stiprius, ilgalaikius rySius su klientais. Viena svarbiausiy $iuolaikinés vadybos
sri¢iy yra vartotojy lojalumo uztikrinimas, nes lojalis klientai reikSmingai prisideda prie verslo
s¢kmeés. Jie ne tik generuoja stabilias pajamas, bet ir mazina marketingo kasStus, teikia teigiamas
rekomendacijas bei skatina kitus vartotojus pasitikéti prekés Zenklu (Glinskiené ir kt., 2010).
Siuolaikinéje rinkoje, kur pasirinkimy gausa yra jprastas reidkinys, pasitikéjimas prekés Zenklu
tampa vienu pagrindiniy veiksniy, lemianciy vartotojy lojalumg (Chaudhuri, Holbrook, 2001).
Pasitikéjimas yra kertinis elementas, biitinas kuriant ilgalaikius santykius tarp jmonés ir jos klienty.
Imoneés, kurios skiria ypatingg démesj skaidrumui, nuosekliai teikia aukstos kokybeés paslaugas ir
iSlaiko savo reputacijg, turi geresnes galimybes uzsitikrinti vartotojy pasitikéjimg (Rane ir kt.,
2023). Didéjanti jmoniy tarpusavio priklausomybé ir intensyvéjanti konkurencija rinkoje vercia
Siuolaikines organizacijas ypatinga démes; skirti klienty pasitikéjimo ir lojalumo stiprinimui bei jy
iSlaikymui. Pandemija ir kiti pasauliniai i$Sukiai pakeité vartotojy elgseng. Pasitikéjimas prekés
Zzenklu ir lojalumas tapo svarbesni nei bet kada anksCiau, nes Zmonés iesko stabilumo ir
patikimumo. Jmonés, kurios sugeb€jo iSlaikyti pasitik€jimg, galéjo iSsiskirti i§ konkurenty net
sunkiomis ekonominémis sglygomis (Diogo ir Veiga, 2022; Latif ir Bachir, 2024; Sheth, 2022;
Gias, 2023).

Tyrimo naujumas. Pasitikéjimas ir lojalumas yra viena i§ dazniausiai nagrinéjamy temy vadybos ir
vartotojy elgsenos tyrimuose, kuriuose pabréziama, kad pasitikéjimas yra kertinis veiksnys kuriantis
ilgalaikj vartotojy lojalumg. Nemazai tyrinéta skaitmeninio konteksto svarba pasitikéjimo ir
lojalumo santykiui (Azhari ir kt., 2023; Arzaqi; 2023; Tarapata, 2024). Pasitikéjimo vaidmenj
rizikos suvokimo ir kriziy metu istyré (Jang, 2021; Ramish ir kt., 2024), kultarinius ir regioninius
aspektus nagrinéjo (Utarsih ir kt., 2023), pabréziant kad patirtis, kainodara ir vertés suvokimas yra
pagrindiniai veiksniai pasitikéjimui stiprinti. Analizuojant uzsienio autoriy straipsnius, galima
teigti, kad pateikiamas daugialypis pozitiris ] pasitik€¢jimo ir lojalumo santykj, jtraukiant
skaitmeninius kanalus, kultlirinius skirtumus bei rizikos suvokimo veiksnius. Naujausi tyrimai,
tokie kaip Santoso (2023) ir Azhari (2023), iSryskina skaitmeninés erdvés vaidmenj formuojant
klienty pasitikéjimg, tuo tarpu Jang (2021) ir Ramish (2024) analizuoja §j ry§j kriziniy situacijy
kontekste.

Aptariant Lietuviy autoriy indélj j pasitikéjimo ir lojalumo tyrimus galima paminéti vartotojy
lojalumo ir pasitikéjimo svarba jmonéms: Dainytés ir Korsakienés (2020) tyrime pabréziama, kad
klienty lojalumas yra vienas svarbiausiy jmonés sékmes veiksniy, kuris tiesiogiai susijgs su
pasitikéjimu. Jy analizé atskleidzia, kad lojalumas ne tik didina pakartotinius pirkimus, bet ir kuria
ilgalaikius santykius su vartotojais. Karloniené¢ (2018) savo disertacijoje identifikavo pagrindinius
lojalumo veiksnius, i§skirdama pasitikéjimg kaip pagrindinj veiksnj, formuojant vartotojy rys$j su
imone. Lietuviy autoriai, taip pat, aptaré elektronines platformas ir jy jtaka pasitikéjimui bei
lojalumui: Analizuojant elektroninés komercijos platformy sékmés veiksnius, pabréZiama, kad
vartotojy pasitikéjimas ir lojalumas yra stipriai susij¢ su paslaugy kokybe ir platformos skaidrumu
(Beniusis ir Sneiderien¢, 2022). Tuskaité ir Slimaité (2016) nagringjo elektroninés lojalumo (e-



loyalty) koncepcija, pabrézdamos, kad pasitiké¢jimas skaitmeninése platformose yra pagrindinis
veiksnys, formuojantis vartotojy griZztamaja elgseng. Analizuota pasitik¢jimo ir lojalumo svarba
turizmo sektoriuje, Pranevi¢iené ir Zymantas (2022) tyrime analizavo turizmo organizatoriy klienty
lojaluma. Dainyté ir Korsakiené¢ (2020) bei Beniusis ir Sneideriené (2022), iryskina pasitikéjimo ir
lojalumo reikSme vietos rinkos kontekste, ypatingg démesj skirdami turizmo ir elektroninés
komercijos sektoriams.
Taciau dauguma S$iy tyrimy orientuojasi j bendrinius rinkos sektorius, tokius kaip mazmeniné
prekyba, turizmas, transporto ir logistikos paslaugos. Nepaisant placiai nagrinétos temos, degaliniy
sektorius, nors ir labai konkurencinga rinka, lieka nepakankamai istirtas.
Tyrimo problema. Literatiiros analizé rodo, kad pasitikéjimas ir lojalumas yra tarpusavyje
glaudZziai susije, taciau §ig sgsajai daryti jtaka gali tokie veiksniai kaip prekés Zenklo reputacija,
vartotojy patirtis bei paslaugy kokybé (Kim ir kt., 2024; Chen ir kt., 2022; Aaker, 1997). Sie
aspektai yra itin svarbis degaliniy sektoriuje, kur vartotojai daznai susiduria su labai panaSiais
produktais ir paslaugomis. Nepaisant didelés lojalumo ir pasitikéjimo svarbos, degaliniy sektorius
Lietuvoje liecka mazai tyrinétas Siuo aspektu. Degaliniy rinka pasizymi didele konkurencija, o
vartotojai daznai orientuojasi ] kaing ir patogumg. Taciau, kaip rodo uzsienio tyrimai, pasitikéjimas
prekés Zenklu gali tapti svarbiu vartotojy pasirinkima lemianciu veiksniu, net jei konkurentai siiilo
panasias kainas ar paslaugas (Purohit ir Jain, 2020).
Lietuvoje atlikti tyrimai, tokie kaip Kinderio ir kt. (2023) analizé, rodo, kad pasitikéjimas ir
lojalumas yra svarbis, taCiau jy rySiai degaliniy sektoriuje yra menkai istirti. Pavyzdziui, nors
uzsienio tyréjai, tokie kaip Limrachanoth ir Lalaeng (2023) nustaté stiprig sasaja degaliniy
sektoriuje tarp prekés Zenklo pasitikéjimo ir lojalumo, Lietuvos degaliniy sektoriuje tokio tipo
tyrimai yra fragmentiski. Taip pat, nerasta tyrimy kurie atkreipty démesj ] tai kokig jtaka klienty
pasitikéjimui prekés Zenklui bei jy lojalumui turi amzius, lytis ir iSsilavinimas. Be to, Lietuvos
degaliniy rinka turi savo specifika, kurig lemia vietiniai vartotojy elgsenos ypatumai, konkurencinés
aplinkos dinamikos bei jmoniy veiklos strategijos. I$ to kyla du probleminiai klausimai: koks yra
klienty pasitik€¢jimo prekés Zenklu ir jy lojalumo rySys degaliniy sektoriuje? Kokig jtaka klienty
pasitikéjimui prekés zenklu bei lojalumui turi amzius, lytis ir i$silavinimas?
Tyrimo objektas — Klienty pasitikéjimo prekeés zenklu ir lojalumo rysys.
Tyrimo tikslas — atskleisti X prekés Zenklo pasitikéjimo ir lojalumo rys;.
UZdaviniai:

1. ISanalizuoti klienty pasitikéjimo prekés Zenklu samprata.

2. ISanalizavus klienty lojalumo sampratas, identifikuoti pagrindines lojalumo dimensijas.

3. Nustatyti sgsajas tarp respondenty amziaus, lyties, iSsilavinimo ir klienty pasitikéjimo

prekés zenklu bei lojalumo jam.
4. Nustatyti X prekés Zenklo klienty pasitikéjimo ir lojalumo rysj.

Tyrimo metodai:

1. Literatiros apZvalga - moksliniy literatiros Saltiniy analizé, kurios tikslas — pazinti
tyrinéjama objekta, argumentuoti tyrimo reikalinguma ir aktualuma, atskleisti klienty
pasitikéjimo ir lojalumo konstruktus.

2. Anketiné apklausa — sudaryta struktiiruota (anketiné apklausa) naudojama siekiant surinkti
kiekybinius duomenis apie respondenty pasitikéjimg prekés zenklu ir lojaluma.



3. Statistiné duomeny analizé - duomeny analizei naudota IBM SPSS Statistics © Versija
29.0.0.0, bei Microsoft© Excel 2023, versija 16.78.3.

Darbo struktiira. Darba sudaro trys dalys. Pirmoje dalyje analizuojama Lietuvos ir uzsienio
autoriy pasitikéjimo samprata ir pasitikéjimo dimensijos. Taip pat nagrin¢jama klienty lojalumo
samprata, lojalumo Klasifikacijos ir lojalumo matavimas. Antroje dalyje apraSyta tyrimo
metodologija. Sioje dalyje pateiktas tyrimo tikslas; uzdaviniai; tyrimo metodai; tyrimo metodo
pasirinkimo argumentai; anketos struktiira; pateikti anketos patikimumo rodikliai; pristatytos imties
charakteristikos; tyrime naudoti duomeny analizés metodai. TreCioje dalyje pateikta tyrimo
rezultaty analizé. Sioje dalyje buvo sickiama nustatyti sasajas tarp respondenty amziaus, lyties ir
i8silavinimo 1r klienty pasitikéjimo prekés Zenklu bei lojalumo jam, bei nustatyti X prekés zenklo
klienty pasitikéjimo ir lojalumo rysj.
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1. KLIENTU PASITIKEJIMO PREKES ZENKLU IR LOJALUMO
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Klienty pasitikéjimas prekés Zenklu

1.1.1. Klienty pasitikéjimo prekés Zenklu samprata

XXI a. prekiy zenklai vaidina tokj svarby vaidmenj, kad beveik néra prekiy, kurios nebiity
pazymétos prekiy Zenklais. Dabartingje prekiy ir paslaugy rinkoje, esant didziulei konkurencijali,
did¢jant tarptautinés prekybos mastams, gamintojy prekes vis dazniau iSsiskiria savo prekés zenklu.
Todél svarbu kurti vartotojy pasitikéjimg, kad pritraukti klientus ir didinti pardavimus.
Siuolaikiniame konkurencingame pasaulyje klientai yra jmoniy démesio centre. Klienty lojalumas
yra esminis konkurencinio pranasumo jgijimo elementas (Afridi ir kt., 2018).

Pasitikéjimas yra bet kokiy santykiy pagrindas, kuris vystosi palaipsniui per nuoseklius veiksmus,
rodanCius jmonés patikimuma, s3Ziningumg ir nuoseklumg. Berry (1995) pabrézia, kad
pasitikéjimas yra svarbus veiksnys, padedantis formuoti teigiamg prekés Zenklo jvaizd] ir
stiprinantis vartotojy lojalumg. Vienas i§ budy skatinti pasitik¢jimg ir lojalumag yra uZtikrinti
skaidrig komunikacijg. Kai jmonés atvirai bendrauja su savo klientais, jos jrodo savo jsipareigojima
siekti jy pasitenkinimo. Biidamos sgziningos dél savo veiklos praktiky ir atviros klienty
atsiliepimams, jmonés parodo, kad vertina klienty nuomong ir pasitikéjima (Rane ir kt., 2023).

Kitas svarbus buidas kurti pasitikéjima ir skatinti lojalumg — aukstos kokybés paslaugy teikimas. Kai
jmon¢ 18 tikryjy rupinasi klienty poreikiais, tai gali sustiprinti jy santykius. Tai apima greitg reakcija
] uzklausas, punktualy prekiy pristatymg ir efektyvy problemy sprendimg. Afridi ir kt. (2018) teigia,
kad aktyvus problemy sprendimas ne tik stiprina lojalumg, bet ir gerina prekés zenklo reputacija,
nes vartotojai daznai vertina ne tik produkty kokybe, bet ir tai, kaip prekés Zenklas sprendzia
grizti prie ty prekés Zenkly, kurie demonstruoja atsakingg ir rupestingg pozitrj j jy poreikius.
Nuoseklumas taip pat yra reikSmingas veiksnys kuriant pasitikéjimg ir skatinant lojalumg. Kai
jmonés veikla yra nuosekli, klientai labiau pasitiki prekés Zenklu. Sis nuoseklumas gali biti
matomas marketingo zinutése, kainodaroje ir prekés zenklo vertybése. Kai jmoné veikia stabiliai,
klientai zino, ko tikétis, ir gali pasitikéti, kad jy lukesciai bus iSpildyti (Utarsih ir kt., 2023; Azhari
ir kt., 2023; Santoso, 2023; Jang, 2021; Ramish ir kt., 2024; Shin ir kt., 2019; Upamannyu ir kt.,
2015; Beniusis ir Sneideriené, 2022). Pasitikéjimas yra pagrindinis klienty lojalumo veiksnys, ir
jmonés, kurios vertina skaidruma, kokybiSkas paslaugas ir nuosekluma, gali sukurti stipry
pasitik¢jima savo klienty tarpe. Pasitiké¢jimo kiirimas uZima laiko, taciau jis biitinas siekiant
ilgalaikiy santykiy ir tvarios sekmés.

Pasak Bivainienés (2011), vienas 1§ daZniausiai naudojamy prekés Zenklo apibréZimy apibidina jj
kaip pavadinimg, simbolj ar Zenkla, skirta tam tikroms prekéms atpaZinti ir informuoti vartotojus
apie juy teikiama nauda bei pridéting verte. Sis pozitiris gali biiti laikomas klasikiniu. Tagiau Cao
(2023) pateikia platesnj prekes Zenklo apibrézima, pabréZzdamas, kad tai daugiau nei pavadinimas,
terminas, simbolis ar dizainas — tai veiksmingas jrankis, padedantis atskirti vieno pardavéjo ar
pardavéjy grupés produktus ar paslaugas nuo konkurenty. Jis perteikia jmonés tapatybe, vertybes ir
reputacija, ir yra formuojamas tiek pagal tai, kaip jmoné save pristato, tiek pagal vartotojy
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suvokimg bei vertinimg. Be to, prekés Zenklas apima emocinius ir psichologinius rysius, tokius kaip
patikimumas, atsakomybé ir autentiSkumas (Gao, 2023). Santoso (2023) priduria, kad prekeés
zenklas yra kokybés simbolis, kuris padeda kurti pasitikéjima tarp vartotojy ir jmonés. Sari (2023)
papildo, kad prekés Zenklas yra pasitikéjimo simbolis, suteikiantis nematerialig patikimumo vertg ir
garantijg konkreciam produkto ar paslaugos kokybés standartui.

Informacijos ir technologijy amziuje vartotojui lengva pasiklysti tarp jvairiy prekiy, todél pasirinkti
ta, kuri atitikty jo likesCius, tampa itin sudétinga. D¢l baimés padaryti neteisingg pasirinkima
vartotojai daznai renkasi jau pazjstamas prekes ar paslaugas. Tokiu atveju prekés zenklai gali padéti
vartotojui, nes suteikia pasitikéjima ir lojalumg tam tikram zenklui. Dél Sios priezasties, kuriant
produkta, biitina skirti démesio ir prekés Zenklo kiirimui, kad vartotojas galéty lengviau apsispresti
(Karulaitiene ir kt., 2022). Gerai sukurtas prekés Zenklas gali padéti didinti Zinomuma, o didelis
prekés zenklo zinomumas gali sustiprinti prekés zenklo kiirimg, sukurdamas teigiamg vartotojy
patirt] ir asociacijas. KreiSmonien¢ (2021) pazymi, kad prekés Zenklo Zinomumas gali biiti
padalintas } dvi dalis: prisiminimg ir atpazinimg. Geras prekiy Zenklo prisiminimas suteikia didelj
konkurencinj pranasumg, nes vartotojai, ketinantys jsigyti tam tikrg produkta, dazniausiai renkasi
tas prekes ar paslaugas, kurios geriausiai jsimenamos. Be to, gerai atpazjstamas prekés zenklas
padeda iSskirti produktus ar paslaugas i§ konkurenty pasiiilos. Jei prekés Zenklas yra zinomas ir
gerai vertinamas rinkoje, jmoné gali parduoti su juo pazymétas prekes uz didesn¢ kaing nei
konkurentai, siiilantys panaSius produktus. Karulaitiené¢ (2022) pabrézia, kad prisiminti prekés
Zenklg yra sudétingiau nei jj atpaZinti; pirmasis aspektas labiau aktualus uZz parduotuvés riby, tuo
tarpu atpazinimas yra svarbesnis parduotuveje. Taigi, prekés zenklo zinomumas yra esminé€ prekés
zenklo vertés sudedamoji dalis.

Prekés Zenklo pasitikéjimo kiirimas ir iSlaikymas yra esminis veiksnys, norint iSlikti
konkurencingiems Siuolaikin¢je verslo aplinkoje. Vartotojams pasitikint prekés Zenklu, jy
suvokiamas rizikos lygis mazg¢ja, todél jie labiau linke vél jsigyti tg patj produkty. Pasitikéjimas
prekés zenklu atlieka tarpininko vaidmenj, primindamas klientams jy ankstesnes patirtis su
pirkimais ir skatindamas juos rinktis §j prekés Zenklg ateityje (Sami ir kt., 2022). Svarbu pazymeéti,
kad prekés Zenklo pasitik€jimas gali biiti apibréziamas kaip emociné biisena, kai vartotojas jauciasi
saugus rinkdamasis tg prekés zenklg, nes mano, kad jis teiks pasitenkinimg ir uZtikrintuma
(Khowjoy, 2023). Sutanto (2024) atkreipia démesj}, kad pasitikéjimas yra esminé vertybé jmonése,
nes jo stoka trukdo prekés Zenklui veikti efektyviai, jvertinti savo veiklg ir augti. Prekés zenklai yra
glaudziai susij¢ su vartotojy suvokiamu produkto kokybes lygiu, jo teikiama verte, pasitenkinimu
bei diferenciacija rinkoje, kas galy gale skatina klienty lojalumg. Tokios sasajos padeda kurti
teigiamas vartotojy patirtis ir formuoti ilgalaikius santykius su prekés Zenklu . Siame kontekste,
kokybés suvokimas, vert¢ ir diferenciacija yra esminiai elementai, kurie veikia klienty
pasitenkinimg ir prisideda prie nuolatinio lojalumo augimo. Vartotojai, kurie jaucia, kad prekés
zenklas atitinka jy liikesCius, labiau linke¢ pasirinkti tg pacig preke ar paslaugg ateityje. Pasitikéjimas
formuojasi, kai jmoné sukuria gerg reputacija, remdamasi savo patikimumu ir nuoSirdumu, o tai
padeda stiprinti rySius su klientais.

Pasitikéjimo sgvoka gali biiti analizuojama skirtingais socialinés sgveikos lygmenimis:
tarpasmeniniu, tarpgupiniu ir tarporganizaciniu (Nguyen ir Kkt., 2013). Pasitikéjimas yra
nagrinéjamas skirtingose disciplinose ir jvairiais aspektais, jskaitant individualias savybes, santykiy
komponentus bei socialiniy ir ekonominiy mainy konteksta. Ekonomistai pasitikéjimg vertina kaip
institucijy patikimumg, psichologai analizuoja individualius elgesio aspektus, o sociologai
pasitikéjimg laiko saziningumo ir etikos pagrindu (Paliszkiewicz ir Klepacki, 2013). Marketinge
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pasitikéjimas yra esminis veiksnys, padedantis plétoti ir iSlaikyti rySius tarp Saliy, dalyvaujanciy
mainy procese, ypaC pirkéjo ir pardavéjo santykiuose, kai siekiama jsigyti prekes ar paslaugas.
Pasitikéjimas apibiidinamas kaip patikimumo lygis, kurj viena Salis uztikrina kitai tam tikrame
mainy santykyje. Marketingo kontekste pasitikéjimas dazniausiai susijes su vartotojy lukesciais dél
jmonés gebéjimo vykdyti savo jsipareigojimus ir laikytis duoty pazady (Yang ir Ratasuk, 2024). Sie
likesciai yra pagrjsti jmonés kompetencija, sgziningumu ir geranorisSkumu (Nguyen ir kt., 2013).
Zvirelien¢ ir Bugiiiniené (2008) pastebi tendencija, kad santykiy marketingo literatiiroje
pasitik¢jimo ir jsipareigojimo sgvokos daznai aptariamos kartu, pabréziant jy neatsiejamuma
ilgalaikiy santykiy kiirimo ir palaikymo procese. Be to, biitent $iy elementy buvimas lemia ne tik
santykiy stabilumg, bet ir prisideda prie bendradarbiavimo giléjimo, abipusio lojalumo stiprinimo
bei mazZesnés konflikty rizikos.

Pasitikéjimo prekés Zenklu sampratg mokslininkai apibiidina jvairiai. Si jvairové atsispindi Zemiau
pateiktuose apibréZimuose (Zr. 1 lentele).

1 lentele
Pasitikéjimo prekés Zenklu apibrézimas
Autorius Apibrézimas
Sumarmi ir Wijayanti (2023); Arzaqi Vartotojy liikestis, kad prekés Zenklas nuolat jvykdys savo pazadus.
(2023); Afridi ir kt., (2018)
Santoso (2023), Kwan (2019) Saugumo jausmas, kurj vartotojai jau¢ia, remdamiesi savo suvokimu apie
prekeés zenklui priklausancio produkto kokybe.
Gogoi ir Shillong (2021); Sutanto ir Svarbus veiksnys, padedantis kurti rysj tarp kliento ir paslaugy teikéjo bei
Kussudyarsana (2024) plétoti jsipareigojima santykiams.
Jang (2021); Upammannyu (2015); Pagrindinis santykiy marketingo elementas, kuris padeda uzmegzti stiprius
Utarsih (2023) rysius su klientais ir skatina jy teigiama elgesj organizacijy atzvilgiu.
Kroslakova (2024) Prekés zenklo unikalumo, etikos ir patikimumo elementas, kuris galiausiai
gali suteikti konkurencinj pranasumg ir, kai kuriais atvejais, neigiamas
pasekmes, atsirandanéias dél netikry naujieny.
Tarapata (2024) Laipsnis, kuriuo vartotojai tiki, kad jmoné gali pasiiilyti produktus ir
paslaugas, atitinkancias jy poreikius ir norus.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Upammannyu (2015); Afridi ir kt., (2018); Kwan ir kt., (2019); Gogoi ir
Shillong (2021); Sumarmi ir Wijayanti (2023); Arzaqgi (2023); Utarsih (2023); Sutanto ir Kussudyarsana (2024);
Kroslakova (2024); Tarapata (2024)

Analizuojant pasitikéjimo samprata mokslingje literatliroje pastebima, kad pasitikéjimo samprata
atspindi jvairius aspektus, kurie yra esminiai stiprinant santykius tarp prekés zenkly ir jy klienty.
Kiekvienas i§ $iy poziliriy atskleidZia, kaip pasitikéjimas gali biiti formuojamas, plétojamas ir, tam
tikrais atvejais, prarandamas.

Pasitikéjimas jvardijamas kaip vartotojy lukestis dél prekés zenklo pazady vykdymo (Sumarmi ir
Wijayanti, 2023; Arzaqgi, 2023; Afridi ir kt., 2018). Vartotojai tikisi, kad prekés zenklai bus
nuosekliis ir iSpildys savo pazadus. Tai rodo stipry rySi tarp prekés zenklo jvaizdzio ir jo
patikimumo, kurio nesilaikymas gali lemti pasitik¢jimo sumazg¢jimg. Jei jmonés nevykdo savo
pazady, vartotojai gali greitai prarasti pasitikéjima prekés zenklu ir ieSkoti alternatyvy. Kiti autoriai
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pasitikéjimg labiau akcentuoja kaip saugumo jausma, kuris gristas produkto kokybe (Santoso, 2023;
Kwan ir kt., 2019). Pabréziamas vartotojo saugumo ir pasitenkinimo rySys su prekés Zenklo
produktais. Kai prekés Zenklo produktai yra aukStos kokybés ir atitinka vartotojo likescius, tai
sustiprina pasitikéjima. Produkto kokybé tampa prekés Zenklo reputacijos pamatu, kuris galiausiai
padeda iSlaikyti lojalumg. Analizuojant literatiirg, pastebima, kad daug kur minimas pasitikéjimas
kaip svarbus rysiy kirimo veiksnys tarp kliento ir paslaugy teikéjo (Gogoi ir Shillong, 2021;
Sutanto ir Kussudyarsana, 2024). Stipris rySiai tarp paslaugy teikéjy ir klienty padeda kurti
ilgalaikius santykius, kurie gali sustiprinti pasitikéjimg. Tai ne tik paslaugy kokybé, bet ir asmeninis
pozitiris, bendravimo kokybé bei jsipareigojimas, kas padeda suformuoti emocinj rysj. Pasitikéjimas
apibiidinamas, taip pat, kaip pagrindinis santykiy marketingo elementas (Jang, 2021; Upammannyu,
2015; Utarsih, 2023). Pasitikéjimas yra esminis elementas santykiy marketinge, padedantis
uzmegzti ir palaikyti stiprius ilgalaikius rySius su klientais. Klienty pasitikéjimas skatina jy teigiamag
elges], iskaitant pakartotinius pirkimus, rekomendacijas ir lojalumg. Tai reiskia, kad pasitikéjimas
tampa viena 1§ pagrindiniy ilgalaikio sekmingo bendradarbiavimo salygy. Pagal Kroslakova (2024)
prekés Zenkly etikos ir patikimumo aspektai tampa dar svarbesni Siuolaikiniame kontekste, kai
informacija gali lengvai tapti i8kraipyta arba klaidinga. Pasitik¢jimas prekés Zenklu gali suteikti
konkurencin] pranaSumg, taiau jei pasitikéjimas yra piktnaudziaujamas, prekés Zenklas gali
susidurti su rimtomis pasekmémis, tokiomis kaip neigiamas atgarsis dé¢l melagingy ziniy. Tarapata
(2024) pasitikéjimg apibudina kaip laipsnj, kuriuo vartotojai tiki jmonés gebéjimais atitikti jy
poreikius. Tai apima ne tik patj produktg ar paslauga, bet ir jmonés gebéjimg suprasti ir patenkinti
vartotojy poreikius. Vartotojai pasitiki tomis jmonémis, kurios yra pajégios prisitaikyti prie jy
besikei¢ian¢iy lukes¢iy, ir kuriy sitlomi produktai ar paslaugos yra vertingi ir atitinka poreikius.
Visos Sios (zr. 1 lenteléje) nurodytos pasitikéjimo sampratos pabrézia, kad pasitikéjimas yra
sudétinga sgvoka, kuri gali biiti formuojama tiek per pazady vykdyma, tiek per kokybe, santykius,
etikos laikymasi ir vartotojy poreikiy supratimg. Kiekvienas i§ $iy aspekty turi tiesioginj poveikj
tam, kaip vartotojai suvokia prekés Zenkls, ir kaip tai veikia jy lojalumg bei ilgalaikj elgesj su
jmone.

Apibendrinant, galima teigti, kad prekés Zenkly vaidmuo siuolaikinéje rinkoje yra itin reiksmingas,
nes jis padeda iSsiskirti konkurencingoje aplinkoje ir kurti vartotojy pasitikéjimq. Klienty
lojalumas, pagristas pasitikéjimu, tampa esminiu konkurencinio pranasumo veiksniu. Pasitikéjimas
formuojamas per skaidrig komunikacijq, aukstos kokybés paslaugas ir veiklos nuoseklumg.
Skaidrumas ir sqziningumas stiprina santykius tarp jmoniy ir klienty, o kokybiski produktai ir
nuoseklumas uztikrina teigiamas vartotojy patirtis. Mokslininkai prekeés Zenklg apibréZia kaip ne tik
simbolj ar pavadinimgq, bet ir kaip emociniy, psichologiniy bei socialiniy sqsajy formuotojq, kurio
pagrindg sudaro pasitikéjimas, atsakomybé ir autentiSkumas. Pasitikéjimas vartotojams suteikia
saugumo jausmgq, mazina suvokiamq rizikq ir skatina lojalumq. Jis taip pat veikia kaip santykiy
marketingo pagrindas, padedantis uzmegzti ilgalaikius rysSius, pagristus jmonés patikimumu ir
nuoSirdumu. Pasitikéjimas yra daugiadimensiné sqvoka, apimanti pazady vykdymg, kokybe,
santykius ir vartotojy poreikiy supratimq. Jis tampa kertiniu ilgaamzZiy santykiy su klientais kiirimo
pagrindu, turinciu tiesioging jtakq jmonés sékmei ir rinkos pozicijai.

1.1.2. Klienty pasitikéjimo prekés Zenklu dimensijos
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Prekés zenklo pasitikéjimas laikomas esminiu elementu, kuris prisideda prie santykiy tarp dviejy
mainy partneriy kiirimo ir palaikymo jvairiuose kontekstuose. Vartotojy interesai grindziami
atvirkStinés sgveikos idéja, kuri yra esminé mainy paradigmos dalis ir apibréziama kaip moraliné
pareiga suteikti kazka mainais uz gauta paslauga. Prekés zenklo pasitikéjimas daznai analizuojamas
jvairiuose tyrimuose, kaip pavyzdziui, Gurviez ir Korchia (2003), taip pat, Kwan ir kt., (2019),
Delgado ir kt., (2005), kurie tiria prekés zenklo patikimuma, vientisumg ir geranoriSkumg vartotojy
pozitriu. Toliau pateikiama issamesné $iy dimensijy analizé (zr. 1 pav.).

Patikimumas ] Vientisumas ] Geranoriskumas ]

4 ) 4 ) e )
Sau.g.ur.n.(.) jausmas ir .Sz.}iinir}gu.r.nas ir Paslaugy tobulinimas
pasitikéjimas Isipareigojimas

tenkinti poreikius

o J \_ J o J

5 1 pav. Pasitikéjimo prekés Zenklu dimensijos
Saltinis: sudarytas darbo autorés remiantis Gurviez ir Korchia, (2003); Delgado ir kt., (2005); Sahin ir kt., (2011); Kwan
ir kt., (2019)

Patikimumas siejasi su geb¢jimu suteikti vartotojams saugumo jausmg ir pasitik€jimg. Vartotojai
vertina prekés zenklus, kuriy produktai uztikrina sauguma, nesukelia nusivylimo ir atitinka jy
likescius dél aukstos kokybés paslaugy ar prekiy. Tokie prekés Zenklai padeda vartotojams jausti,
kad jie gali pasitikéti §iuo Zenklu (Kwan ir kt., 2019; Gurviez ir Korchia, 2003). Si dimensija turi
techninj ir kompetencijos pagrinda, nurodydama, kaip prekés zenklas uztikrina savo funkcijy
atlikimg ir kaip suteikia vartotojams pazadéta verte per visus produkto kiirimo, gamybos,
pardavimo, aptarnavimo ir reklamos etapus. Patikimumas susijgs su prekés Zenklo gebéjimu
nuosekliai jvykdyti savo jsipareigojimus ir uztikrinti, kad vartotojy poreikiai biity patenkinti. Kai
prekés Zenklas nuosekliai ir patikimai veikia, jis sukuria stipry pasitikéjima, kuris skatina vartotojy
lojalumg ir pasikartojanéius pirkimus (Sahin ir kt., 2011).

Vientisumas apibrézia prekés Zenklo sgzininguma ir jsipareigojimg tenkinti vartotojy poreikius.
Prekeés zenklai, kurie nuoS$irdZiai ripinasi savo klientais, laikosi savo pazady ir stengiasi patenkinti
ju likescCius, daznai sulaukia didesnio vartotojy lojalumo. Vartotojai vertina tuos prekés Zenklus,
kurie ne tik saziningai reklamuoja savo produktus, bet ir aktyviai sprendzia klienty problemas, taip
stiprindami pasitikéjima. Tai susij¢ su lojaliy motyvacijy priskyrimu prekés Zenklui, kurio veiksmai
atitinka jo paZzadus ir uztikrina sgzininga elgesj visuose jo veiklos etapuose (Gurviez ir Korchia,
2003). Vientisumas taip pat apima tam tikry principy laikymasi, kurie padeda skirti prekés zenkla
nuo konkurencijos (Kwan ir kt., 2019; Delgado-Ballester, 2005).

GeranoriSkumas, savo ruoztu, parodo prekes Zenklo siekj nuolat tobuléti ir gerinti paslaugas, kad
uztikrinty vartotojy gerove, o ne tik pelng. Prekés Zenklai, investuojantys i inovacijas ir pazangias
technologijas, demonstruoja riipestj savo klientais. Vartotojai vertina tokius prekeés Zenklus, nes
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jaucia, kad jie visada stengiasi gerinti savo paslaugas, kad atitikty besikeiCiancius vartotojy
poreikius (Delgado-Ballester ir kt., 2005). Kwan ir kt., (2019 ) papildo tai, kad geranoriSkumas yra
suprantamas kaip ilgalaikis vartotojui palankus poziiiris, kurio esmé¢ — prioritetg teikti vartotojo
interesams, net jei tai neatitinka prekés Zenklo trumpalaikiy tiksly. Si savybé prisideda prie
vartotojo pasitikéjimo ateities santykiais, nes pabréziamas sgalygy tvarumas ir stabilumas.
Apibendrinus, galima teigti, kad prekés Zenklo pasitikéjimas yra esminis veiksnys, formuojantis ir
palaikantis ilgalaikius santykius tarp prekés Zenklo ir vartotojo. Jis grindZiamas trimis
pagrindinémis dimensijomis: patikimumu, vientisumu ir geranori§kumu. Sios trys dimensijos
kartu sudaro tvirtq pagrindg prekés Zenklo pasitikéjimui, leidzianti prekés Zenklui islaikyti
konkurencinj pranasumq ir ilgalaikius santykius su vartotojais.

1.2. Klienty lojalumo konceptas

1.2.1. Klienty lojalumo samprata

Klienty lojalumas yra elgsenos rezultatas, kai klientas teikia pirmenybe tam tikram prekés Zenklui 1§
panasiy prekiy Zenkly pasirinkimg per tam tikra laiko tarpa, kuris, kas svarbu, yra rezultatas
vertinamojo sprendimy priémimo proceso rezultatas. Autorius, pabrézia tai, kad tai yra vartotojo
elgesio stabilumas, kuris atsiranda kaip ilgalaikio sprendimy priémimo ir informacijos apdorojimo
rezultatas renkantis trumpalaikio vartojimo prekes (Jacoby, 1978).

Lojalus klientas literatiiroje daZniausiai apibiidinamas kaip tas, kuris nuolat renkasi tg patj prekiy
zenklg. Taciau prekiy zenklo lojalumo negalima vertinti vien tik pagal pirkimo elgsena, nes
sprendimg pirkti tam tikra prekiy zenkla gali paveikti ir kiti veiksniai, tokie kaip socialinés normos
ir situaciniai aspektai Literatiiroje teigiama, kad lojalumas néra tik paprastas pakartotiniy pirkimy
reiSkinys, o veikiau vartotojy pasirinkimo procesas, kai tam tikras prekés zenklas ar produktas
nuolat pasirenkamas dél geb&jimo patenkinti jy poreikius ir tikslus. Akcentuojama tai, kad vartotojo
sprendimy pagrindas yra jvairis vidiniai ir iSoriniai veiksniai, jskaitant asmenin¢ patirt],
susiformavusias nuostatas ir alternatyvy suvokimg. Kitaip tariant, vartotojai iSlieka lojaltis tam
tikram prekés Zenklui, kai jy patirtys ir vertinimai sustiprina jy pasitikéjima pasirinkimu (Nguyen ir
kt., 2013; Sami ir kt., 2022; Cai, 2022).

Klienty lojalumas atsiranda d¢l teigiamy ankstesniy patir€iy su prekés Zenklu, kurios skatina juos
nuolat rinktis ta patj prekés Zenklg. Tai gali biiti nulemtas jvairiy veiksniy, tokiy kaip kokybé,
aptarnavimas, prieinamumas, apdovanojimy sistema, po pardavimo paslaugos ir pan. Sie veiksniai
padeda pritraukti klientus atgal ir suteikia jiems pasitenkinimo jausma, nes jie jauciasi pasirinke
tinkamg prekés Zenkla, net jei kiti prekes Zenklai gali pasitilyti geresnés kokybés produktus (Bariha,
2021). Prekés Zenklo lojalumas gali prisidéti prie verslo nasumo gerinimo ilgainiui, kadangi jmonés
gali pasiekti didesnj pelng. Imonés s¢kmé labai priklauso nuo klienty lojalumo, kuris atspindi
klienty polinkj nuolat rinktis tam tikra prekés Zenkla ar jmone, o ne konkurentus. Sis ilgalaikis
lojaliy klienty palaikymas yra itin svarbus kaip stabilus ir patikimas pajamy Saltinis, nes lojaliis
klientai daZniausiai perka pakartotinai ir iSleidZia daugiau nei nauji. Tai suteikia jmonei didesnj
pelningumg bei finansinj stabiluma. Be to, lojalumas skatina teigiama zodinj marketinga, nes
patenkinti klientai dazniau rekomenduoja jmong savo artimiesiems, kas prisideda prie naujy klienty
pritraukimo ir didesnio prekés Zenklo atpazinimo. Lojalus klientai taip pat pateikia vertingus
atsiliepimus ir jzvalgas, padedancias imonéms tobulinti produktus ir paslaugas, taip kuriant geresne
klienty patirtj. Galiausiai, lojalumo skatinimas suteikia jmonei konkurencinj pranasuma, nes padeda
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iSsiskirti perpildytoje rinkoje (Rane ir kt., 2023). Norint tapti konkurenciniu pranaSumu turin¢ia
jmone rinkoje, biitina sukurti teigiamg prekés zenklo jvaizdj, kurj galima apibendrinti kaip prekés
zenklo lojaluma. Sis lojalumas suteikia keleta strateginiy pranasumy, svarbiy jmonéms, tokiy kaip
didelé rinkos dalis ir naujy klienty pritraukimas, prekés Zenklo plétros palaikymas, marketingo
iSlaidy mazinimas ir gebéjimas stiprinti prekés zenklg pries konkurenty i$Stkius (Sumarmi ir
Wijayanti, 2023). Wallstrom ir kt. (2024) sitlo, kad lojaluma reikéty vertinti kaip klienty patirt] ir
emocija, o ne kaip jmoniy sistemingai kuriama konstrukta.

[vairis tyrinétojai ir mokslininkai pasitlé apibrézimus, apibtudinanéius skirtingus lojalumo
aspektus, 2 lenteléje pateikiamos kai kuriy pagrindiniy klienty lojalumo apibrézimy sampratos.

2 lentelé
Klienty lojalumo samprata
Autorius Apibrézimas
Sami ir kt. (2022); Sari Pirkéjo pirmenybé pirkti vieng prekés zenklo pavadinimg produkty kategorijoje; jis
(2023) atsiranda dél akivaizdZzios prekés Zenklo kokybés, jvaizdzio ir pasitikéjimo.
Khowjoy ir kt. (2023) Rezultatas, kurio jmonéms reikia prekés zenklo valdyme, siekiant sukurti ilgalaikius

rySius tarp pirkéjy ir pardaveéjy.

Rane ir kt. (2023); Cao | Klienty polinkis nuolat pasirinkti konkretaus prekés zenklo produktus ar paslaugas.
(2023); Cai ir kt., (2022)

Kwan ir kt., (2019) Tam tikro sprendimy priémimo vieneto tendencingas (neatsitiktinis) elgesio atsakas, kuris
laikui bégant iSreiSkiamas pasirenkant vieng ar kelis prekés zenklus i§ tam tikro
alternatyvy rinkinio ir kyla kaip psichologiniy procesy rezultatas.

Sutanto ir Kussudyarsana | Tarpininkas tarp veiksniy, lemianéiy pakartotinio pirkimo ketinimus.
(2024)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Kwan ir kt., (2019); Cai ir kt., (2022); Sari ir kt., (2023); Khowjoy ir kt.
(2023); Rane ir kt. (2023); Cao (2023); Sutanto ir Kussudyarsana (2024)

Remiantis jvairiais tyrimais, klienty lojalumas ir lojalumo kiirimas yra butinas siekiant uztikrinti
ilgalaikius ir tvarius santykius tarp prekés zenklo ir vartotojy. Sami ir kt. (2022) teigia, kad pirkéjo
pirmenybé pirkti vieng prekeés Zenklo pavadinimg tam tikroje produkty kategorijoje daznai kyla dél
akivaizdzios prekés Zenklo kokybés, jvaizdzio ir pasitik¢jimo. Tai rodo, kad vartotojai linke
pasirinkti prekeés zenkla, kuris atitinka jy likesCius dél kokybés ir kuris sugeba sukurti pasitikéjima
per nuoseklias ir kokybiskas paslaugas ar produktus. Khowjoy ir kt. (2023) pabrézia, kad prekés
zenklo valdymas, siekiant sukurti ilgalaikius rySius tarp pirkéjy ir pardavejy, yra esminis faktorius
norint pasiekti sekminga lojalumo strategija. Tai ypac¢ svarbu, kai kalbame apie ilgalaikius rySius ir
pasitikéjimo kiirima, kurie tampa pagrindiniu lojalumo varikliu. Kita vertus, Rane ir kt. (2023); Cao
(2023); Cai ir kt. (2022) nurodo, kad klienty polinkis nuolat pasirinkti konkretaus prekés zenklo
produktus ar paslaugas yra stiprus lojalumo rodiklis. Tai rodo, kad jei vartotojai yra patenkinti
prekiy ar paslaugy kokybe ir prekeés zenklo vertémis, jie daznai sugrizta prie to paties prekés Zenklo
ir tampa lojaltis jam ilguoju laikotarpiu. Kwan ir kt. (2019) teigia, kad lojalumas yra neatsitiktinis,
bet labiau tendencingas elgesys, kuris atsiranda dél psichologiniy procesy ir laiko. Vartotojai linke
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pasirinkti vieng ar kelis prekés Zenklus i§ alternatyvy rinkinio, remdamiesi jy patirtimi ir
jsitikinimais apie tg prekés zenkla. Tai rodo, kad lojalumas formuojasi ir i§ vartotojo psichologiniy
reakcijy, kurios pagristos jo asmeninémis vertybémis ir praeities patirtimi. Galiausiai, Sutanto ir
Kussudyarsana (2024) nurodo, kad prekés Zenklai turi tapti tarpininkais tarp veiksniy, lemianciy
pakartotinio pirkimo ketinimus. Tai reiskia, kad prekés zenklai turi ne tik uztikrinti pasitenkinima,
bet ir sukurti papildoma verte, kad vartotojai noréty vél ir vél sugrizti. Aptariant literatiira, galima
teigti, kad prekés Zenklai, kuric sugeba uzmegzti pasitikéjimu grjstus santykius, demonstruoti
nuoseklumg, kokybe ir riipestj dél vartotojy poreikiy, sukuria ilgalaikj lojaluma. Tai ne tik padeda
jmonéms islaikyti esamus klientus, bet ir sukuria stiprig pagrindg ateities augimui.

Apibendrinus, prekés zenklo lojalumas yra vartotojy polinkis grizti prie to paties prekés Zenklo dél
jo kokybés, jvaizdzio ir pasitikéjimo. Sis lojalumas yra svarbus jmonéms, nes padeda palaikyti
ilgalaikius ir vertingus santykius su klientais. Vartotojai, jauciantys lojalumq, nuosekliai renkasi
tam tikrg prekés Zenklq, ir tai néra atsitiktinis pasirinkimas — jj skatina psichologiniai procesai, dél
kuriy vartotojai sgmoningai ar nesgmoningai formuoja stipry rySj su prekés Zenklu. Be to,
lojalumas veikia kaip tarpininkas tarp jvairiy vartotojo patirties veiksniy ir pakartotinio pirkimo
sprendimy, kas padeda jmonéms islaikyti klienty pasitenkinimq bei uztikrinti stabilias pajamas.

1.2.2. Klienty lojalumo dimensijos

Prekés zenklo lojalumas reiSkia vartotojy jprotj pakartotinai rinktis tg pat] prekés zenkla, kartu
iSsiugdant emocing pirmenyb¢ tam tikram prekés Zenklui. Pasak Rane ir kt. (2023), klienty
lojalumas yra ne tik vartotojy pasiryzimas pakartotinai naudotis tam tikro prekés zenklo ar jmoneés
paslaugomis, bet ir jy emocinis bei elgesio jsipareigojimas, pagristas teigiamomis patirtimis.
Klienty lojalumas pasireiskia per ilgalaikj ir nuosekly santykj su prekés Zenklu. Autoriai iSskiria dvi
pagrindines dalis: elgsenos ir pozitrio (zZr. 2 pav.).

Vartotojy
lojalumas

Pakartotiny bei
papildomy
pirkimy elgsena

I Elgesio i :
Pirkimo lojalumas Pozitirio Pm_ne_nybes
elgsena lojalumas teikimas

Teigiami
atsiliepimai,
rekomendacijos

_ 2 pav. Vartotojy lojalumo dimensijos
Saltinis: adaptuota pagal Zikien¢, (2010)
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Elgsenos lojalumas: orientuojasi j vartotojy pasikartojancius veiksmus, tokius kaip daznas pirkimas
ar ilgalaiké paslaugy prenumerata. Poziiirio lojalumas: atspindi gily klienty prieraiSuma prekés
zenklui ar jmonei, kuris grindziamas pasitikéjimu, teigiamomis emocijomis ir stipriu rySiu. Pagal
Gummerus ir kt. (2012), pozitrio lojalumas yra psichologinis prisiri§imas prie jmonés ar prekés
zenklo, kuris siejamas su ilgalaikiais santykiais tarp prekés Zenklo ir vartotojo. Sis lojalumo tipas
matuojamas vartotojo noru rekomenduoti prekés zenklg kitiems vartotojams, itin teigiamai atsiliepti
apie savo patirtj su $iuo prekés zenklu ir prioriteto skyrimu, lyginant su kitais prekés zenklais.
Oliver (1999) teigia, kad pozitrio lojalumas formuojasi trimis etapais: kognityviniu suvokimu,
emociniu rySiu ir tikslingu elgesiu, kurie galiausiai lemia kliento elgesio lojalumg. Pozitirio
lojalumas atsiskleidZia tuo, kaip stipriai klientai tapatinasi su verslo koncepcija, yra patenkinti jo
veikla ir vizualiniu jvaizdZiu. ApibréZiamas kaip klienty geb¢jimas rekomenduoti prekés Zenkla
(teigiamas Zodinis atsiliepimas) arba ketinimas pakartotinai pirkti. Taip pat apima klienty
pasirengima mokéti aukstesne kaing uZ tam tikras prekes ar paslaugas. Si dimensija daznai siejama
su klienty emociniu prisiriSimu ir vertinimu. Tuo tarpu elgesio lojalumas pasireiskia tuo, kad
vartotojai nuolat perka tas pacias prekes ar paslaugas. Pozitirio lojalumas daznai veda prie elgesio
lojalumo, taciau vien elgesio lojalumas nebiitinai reiSkia poZidrio lojalumg, nes gali biiti sunku
atskirti, ar pakartotiniai pirkimai kyla 18 jprocio ar tikro lojalumo (Cao, 2023).

Analizuojant lojalumo dimensijy raidg galima pastebéti, kad klienty lojalumas vertinamas jvairiai.
Elgsenos lojalumo teorijos dominavo iki XX a. septintojo deSimtmecio (Jacoby ir Chestnut. 1978).
Tokiose teorijose lojalumas buvo visy pirkimy dalis pirkimo daznumas arba modelis, arba pirkimo
tikimybé. Siuose poziliriuose lojalumas prekés Zenklui buvo vertinamas ne pagal rezultatus
(pakartotinio pirkimo elgseng), o pagal priezasCiy (Rajabi ir kt., 2015). Placiau apie klienty
lojalumo dimensijy raidg galima matyti 3 lenteléje.

3 lentele
Klienty lojalumo dimensiju raida
Dimensija ApibréZimas Autorius
Vienos dimensijos lojalumas Lojalumas buvo suprantamas kaip paprastas vartotojy elgesys, | Sheth,

pasireiskiantis pakartotiniu pirkimu. Sis poZifris orientavosi | (1968)
tik ] rezultatus (pavyzdziui, pirkimy daznumg), visiskai
neatsizvelgiant j vartotojy elgesio motyvus.

Dvieju dimensijy lojalumas Tai apima poziario ir elgesio lojaluma. Elgesio lojalumas | Day ir kt.,
tradiciSkai suprantamas kaip pakartotiniai pirkimai, o pozitrio | (1969)

lojalumas susijes su emociniu rySiu ar pozifiriu | prekés
zenkla, kuris daznai yra pakartotinés pirkimo elgsenos

prielaida.
Trijy dimensijy lojalumas Lojalumas apima elgsenos, pozitirio ir kognityvinj Dick ir
komponentg - pastarasis atspindi vartotojy prekés zenklo ir Basu
iSskirtinj pozitirj j vieng paslaugy teikéja. (1994);
Oliver
(1997)
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Keturiy dimensijuy lojalumas ISplecia ankstesnius lojalumo modelius, jtraukiant keturias | Oliver
svarbias lojalumo stadijas: kognityvinj, afektyvinj, konatyvinj | (1999)
ir elgesio lojalumg. Sis modelis siekia paaiskinti, kaip
vartotojo lojalumas vystosi, pereinant nuo racionalaus
suvokimo iki emocinio prisiri§imo ir galiausiai virsta praktiniu
elgesiu.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Sheth (1968); Day ir kt., (1969); Dick ir Basu, 1994; Zikiené ir kt. (2024); Oliver
(1997); Oliver (1999)

Vienos dimensijos pozitiris buvo pagrindas lojalumo tyrimams, taciau dél savo paprastumo jis
nesugeb¢jo tinkamai paaiSkinti lojalumo motyvy ir tapo kritikuojamas. Iki 1970 mety lojalumas
dazniausiai buvo laikomas paprastu kintamuoju, kuris matuoja pirkimy daznj, o ne sudétingu
konstruktu. Pagal Sheth (1968) lojalumas buvo laikomas tiesiog pirkimo jpro¢iy testinumu. Jis
vertino vartotojy elgseng be gilesnés analizés apie motyvacijas ar psichologinius procesus. Tolesné
tyrimy kryptis praplété supratima, jtraukiant daugiau dimensijy ir analizuojant tiek elgesio, tiek
psichologinius aspektus.

Dvejy dimensijy lojalumo koncepcijg pirma kartg iskélé Day ir kt. (1969), kuris kritiSkai vertino
ankstesnes elgesio poziiirio ] lojaluma koncepcijas, kurios remiasi tik pakartotiniy pirkimy analize.
Jis pasitlé lojalumg nagrinéti kaip dvimatj reiskinj, apimantj tick elgesio, tieck nuostaty aspektus.
Elgesio lojalumas buvo matuojamas per vartotojo pirkimus, o nuostaty lojalumas — per kliento
vertinimus ir ketinimus. Véliau $ig koncepcijg plétojo kiti tyréjai, jskaitant Dick ir Basu (1994),
kurie iSplété dviejy dimensijy lojalumo modelj ir padéjo sukurti iSsamesnj lojalumo jvertinimo
metoda, apimant] tick kliento elgesj, tiek jy nuostatas ir ketinimus. Sis pozitris leidzia geriau
suprasti, kaip vartotojai jvertina prekiy zenklus ir kaip tai gali paveikti jy lojalumo lygj bei pirkimo
elgseng. Dviejy dimensijy sgvoka teigia, kad lojalumas turi biiti vertinamas pagal elgesio ir poziiirio
kriterijus Nors daugelis ankstesniy lojalumo tyrinétojy laiké pakartotinj pirkimg kaip lojaluma,
naujausi tyrimai parodé, kad Sis kartojimas nepakankamai rodo lojalumg d¢l to, kad klientas gali
biti tiesiog inertiSkas arba abejingas arba kad dél tam tikry salygy pakeitimo kastai yra dideli. Sis
modelis atsirado kaip atsakas j kritika, kad ankstesni vienmaciai lojalumo apibrézimai orientavosi
tik  elgesj, ignoruodami psichologinius motyvus.

Lojalumo tyrimai daznai akcentuoja dviejy kategorijy klasifikacijg: poziurio ir elgesio lojaluma
(Sari, 2023; Mohammad, 2022; Oliver, 1999). Taciau Zikien¢ ir kt. (2024) apraso papildoma
dimensija, jtraukiancig konatyvinj lojaluma, taip praplésdami lojalumo analizés lauka j trijy pakopy
modelj. Sis tridimensinis modelis geriau atskleidzia rysj tarp kliento pozitirio, ketinimy ir faktinio
elgesio. Mohammad (2022), remiantis Ngo ir kt. (2016) teigia, kad pozitrio lojalumas formuojasi
remiantis klienty kognityvinémis nuostatomis, emociniais jausmais ir tikslingu elgesiu. Sios trys
fazés lemia elgesio lojalumg. PoZitirio lojalumg galima apibrézti per klienty rekomendacijas,
teigiama zodinj perdavima, ketinima pakartotinai pirkti ir norg mokéti didesnes kainas uz tam tikras
prekes ar paslaugas, tuo tarpu elgesio lojalumas atspindi realy pirkimo elgesj. Sari (2023) prekés
zenklo lojalumg apibréZia per dazniausiai pasitaikant] pozitirio aspekta, kaip gilus psichologinis
Isipareigojimas ateityje pakartotinai jsigyti produktg arba naudotis paslauga. Jei pozitrio lojalumas
yra susijes su teigiamu produkto ar paslaugos vertinimu, klienty santykiais su prekés Zenklu, tai
konatyvinis lojalumas yra susijgs su pakartotinio pirkimo ketinimais arba noru iSlaikyti santykj.
Elgesio lojalumas pasireiskia per klienty pirkimus, grazinimus, pakartotinius pirkimus ir klienty
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iSlaikymg. Pozilirio ir konatyvins lojalumas labiau susije su mastysena, o elgesio lojalumas yra
susij¢ su veiksmais (Zikiené ir kt., 2024).

Zikien¢ ir kt.,(2024) iskelia id¢ja, kad pozitrio lojalumas yra pirmasis etapas, kuris véliau formuoja
konatyvinj lojaluma, o tai savo ruoztu lemia elgesio lojalumg. Pozitrio ir konatyvinis lojalumas
labiau susij¢ su klienty mastymu ir ketinimais, tuo tarpu elgesio lojalumas — su realiais veiksmais
rinkoje. Si seka atspindi kliento progresa nuo pradinio susizavéjimo prekés Zenklu iki ilgalaikeés,
veiksmy paremto lojalumo israiskos. Tridimensinis modelis leidzia giliau suprasti lojalumo prigimtj
ir jos komponentus, o tai svarbu tick akademiniams tyrimams, tiek praktiniam organizacijy
lojalumo strategijy kiirimui.

IS pradziy Dick ir Basu (1994) pasitulé trijy dimensijy lojalumo modelj, kuris vedé 1 gily
Jsipareigojima. Jie pristaté kognityvinius, afektyvinius ir konatyvinius veiksnius, siekiant paaiskinti
klienty lojalumg. Po to Oliver (1997) teigé, kad klienty lojalumas apima tris komponentus:
kognityvinius, afektyvinius ir elgesio ketinimus. Per pastaruosius kelerius metus, lojalumo samprata
buvo patobulinta, pereinant nuo dvimacio poziiirio j daugiamatj poziiirj (Bobalcd, 2013). Oliver
(1999) i$plete Sig strukturg iki keturiy etapy ir nurodé, kad klienty lojalumas formuojasi per
kognityvinj lojaluma, afektyvinj lojaluma, konatyvinj lojalumg ir veiksmy (elgesio) lojaluma. Tokiu
progresyviu Klienty elgesio sekos modeliu galima stebéti, kad pozitirio lojalumas virsta elgesio
lojalumu. Autorius teigia, kad Zzmogus pirmiausia tampa lojalus kognityviniu biidu, véliau pasiekia
afektyvinj lojaluma, sekantj konatyviniu lojalumu, ir galiausiai tampa lojalus per veiksmus. Keturiy
dimensijy lojalumo modelis yra ankstesniy lojalumo modeliy iSplétimas, kuriame Oliver (1999)
papildé Dick ir Basu (1994) trijy dimensijy model] ketvirtagja dimensija: elgsenos (veiksmy)
lojalumu. Oliver (1999) teigimu, lojalumas formuojasi per keturias stadijas (zr. 3 pav.):

Elgesio lojalumas

Konavityvinis lojalumas

Afektyvinis lojalumas

Kognityvinis lojalumas

5 3 pav. Keturiy dimensijy lojalumo modelis
Saltinis: Adaptuoda pagal Oliver (1999) keturiy dimensijy lojalumo modelj

Kognityvinis lojalumas. Tai pirmoji stadija, kai vartotojai tampa sagmoningi ir zino prekés Zenkla.
Tai yra pradinis lojalumo formavimosi etapas, kai vartotojas supranta prekés zenklo savybes ir
privalumus.

Afektyvinis lojalumas. Si stadija rodo, kad lojalumas pereina nuo kognityvinés pripaZinimo prie
emocinio prisiriS§imo. Vartotojai sukuria teigiamas emocijas prekés Zenklui, kurios jtakoja juy
pozilrj.

Konavityvinis lojalumas. Siame etape lojalumas tampa stipriu ketinimu veikti naudai prekeés
zenklo. Vartotojai yra linkg pirkti ar rekomenduoti prekés Zenkla, remiasi savo emociniu rySiu,
kuris buvo iSplétotas afektyvinéje stadijoje.
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Elgesio lojalumas. Paskutiné stadija, kai ketinimai virsta nuosekliais veiksmais. Vartotojai rodo
lojalumg per pakartotinius pirkimus ir kitus veiksmus, kurie atspindi jy jsipareigojimg prekeés
zenklui. Elgsenos lojalumas yra pastovus pirkimas arba ketinimas pirkti pakartotinai paslaugas ar
prekes. Sio tipo lojalumas matuojamas pakartotinio pirkimo daznumu. Mokslinéje literatiiroje §i
lojalumo dimensija atsiranda tada, kai vartotojo poziiiris j prekés zenkla, tampa veiksmu (Oliver,
1999; Lee ir kt., 2006).

Oliver (1999) modelis pabrézia, kad lojalumas yra procesas, kurio metu vartotojo lojalumas pereina
nuo kognityvinio supratimo iki emocinio prisiriS§imo, o véliau virsta veiksmy ketinimais ir,
galiausiai, elgesiu. Tai padeda jmonéms geriau suprasti, kaip formuojasi ir stipréja jy vartotojy
lojalumas (TaghiPourian ir Bakhsh, 2015). Svarbu paminéti, kad Oliver (1999) nagrinéjo vartotojy
lojalumo kilme ir raidg, pabrézdamas, kad lojalumas yra daugialypé savoka, apimanti tiek elgesio,
tiek pozitirio aspektus. Jis teigia, kad lojalumas neapsiriboja tik pakartotiniais pirkimais, bet taip pat
jtraukia emocinj prisiriSimg ir teigiamas nuostatas apie preke ar paslaugg. Autorius sitlo, kad
lojalumui formuoti yra bitini tokie veiksniai kaip pasitenkinimas, pasitik¢jimas ir jsipareigojimas,
kurie formuoja vartotojo sprendimus ilgainiui. Jis pateikia dviejy tipy lojaluma: elgesio lojaluma,
kuris remiasi vartotojo veiksmais, pavyzdziui, pakartotiniais pirkimais, ir pozitirio lojalumg, Kuris
apima emocinj prisiri§img ir teigiamg pozitirj j jmone. Taip pat pristato lojalumo raidg per kelis
etapus — nuo kognityvinio (racionalaus) poziirio iki afektyvinio (emocinio) ir konatyvinio
(ketinimo) lojalumo, kuris galiausiai iSauga ] jsipareigojimg ir tvirtg lojaluma. Autorius teigia, kad
lojalumas néra tik apie pakartotinius pirkimus, bet ir apie emocinj bei psichologinj prisiri§img prie
prekés Zenklo, tod¢l jis yra daug sudétingesnis ir daugiaplanis reisSkinys.

Apibendrinant, galima teigti, kad prekés Zenklo lojalumo dimensijos per pastaruosius desimtmecius
issipleté, pereinant nuo paprasty elgesio modeliy | sudétingesnius, integruotus poziirio,
konatyvinio ir elgesio lojalumo etapus. Oliver (1999) ir kiti tyréjai, kaip Dick ir Basu (1994),
pasiile skirtingus lojalumo modelius, kuriuose lojalumas suprantamas kaip procesas, apimantis
tiek kognityvinj, tiek emocinj, tiek ketinimy ir veiksmy aspektus. Sie modeliai pabrézia, kad
lojalumas néra tik pakartotiniai pirkimai, bet taip pat susijes su gilesniais emociniais ir
psichologiniais rysiais su prekés Zenklu. PoZiirio lojalumas, kuris susijes su teigiamu vertinimu ir
emociniu prisiriSimu, veda | konatyvinj lojalumq, kuriame atsiranda ketinimas pirkti arba
rekomenduoti prekés Zenklg, o elgesio lojalumas pasireiskia nuosekliais pirkimais ir veiksmais.
Prekés zenklo lojalumo dimensijos leidzia iSsamiau analizuoti lojalumg ir padeda jmonéms geriau
suprasti vartotojy elgsengq ir lojalumo raidg.

1.2.3. Klienty lojalumo klasifikacija

Klienty lojalumas yra svarbus aspektas kiekvienai organizacijai, nes jis lemia, kaip vartotojai
isitraukia i ilgalaikj ry$j su jmone. Mokslininkai, analizuodami $§j lojaluma, pateikia jvairias
lojalumo lygiy klasifikacijas, kurios padeda suprasti, kokie vartotojai gali tapti lojaliais, ir kokiy
priemoniy reikia taikyti, kad tai pasiekti. Siame skyriuje aptariamos skirtingy autoriy vartotojy
lojalumo klasifikacijos, daugiausiai démesio skiriant jy apibréZiamoms lojalumo charakteristikoms.
Fedotova ir kt. (2019) iSskiria devynis lojalumo tipus: tikrasis, aktyvusis, latentinis,
prognozuojamas, neutralusis, bazinis, klaidingas, galutinis ir stokojantis lojaluma. Si segmentacija
leidZia suprasti, ar klientai turi stipry emocinj rysj su jmone, ar jy lojalumas yra labiau grindZziamas
ipro¢iu bei praktiSkumu, ar jie turi tik minimaly lojalumo lygj, kuris gali greitai iSblésti (zr. 4 pav.).
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Tikras
(absoliutus)
lojalumas

Aktyvus

loialumas

Latentinis
(pasléptas) lojalumas

/ Prognozuojamas lojalumas \
/ Neutralus lojalumas X
/ Bazinis loialumas \
/ Klaidingas lojalumas \
/ Galutinis lojalumas \
/ Lojalumo stoka \

5 4 pav. Lojalumo tipai
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Fedotova ir kt. (2019)

Pavaizduotoje piramidés apacioje - lojalumo stoka. Fedotova ir kt. teigia, kad Siems klientams
truksta lojalumo, todél jy verté jmonei yra minimali. Jmoné gali svarstyti individualizuotas
strategijas, sickdama skatinti jy lojaluma, arba jvertinti, ar $iy klienty praradimas turéty reikSminga
finansinj poveikj.

Galutinis lojalumas. Sie klientai pasizymi vidutiniu elgesio lojalumu, tatiau jy emocinis rysys su
jmone yra silpnas. Jie perka gana daznai, taciau nejaucia stipraus rysSio su jmone, todél gali biiti
linke 1 ,.klaidingg lojaluma®. Svarbu stiprinti jy emocinj prisiriSima, kad jie tapty tikrai lojalgs.
Klaidingas lojalumas. Sie klientai daznai perka, tadiau neturi stipraus emocinio rysio su jmone. Jy
lojalumas daZniausiai grindziamas situaciniais veiksniais, pavyzdziui, nuolaidomis ar ribotu
alternatyvy Zinojimu. Norint iSlaikyti Siuos klientus ilgg laika, biitina kurti stipresnj emocinj rysj,
kad jie nelikty lengvai paveikiami konkurenty pasitilymy.

Bazinis lojalumas. Tai klientai, kuriy vartojimo lygis yra Zemas, taciau jy pozitris j jmon¢ tampa
vis palankesnis. Imoné turéty iSsiaiskinti mazo vartojimo priezastis ir pritaikyti programas, kurios
skatinty ne tik elgesio, bet ir emocinj lojaluma.

Neutralus lojalumas. Siai klienty grupei biidingas vidutinis poziiiris ir elgesio lojalumas. Nors jie
domisi prekés zenklu, pirkimai yra reti. Imoné galéty stiprinti §j susidoméjima, gerindama produkty
kokybe ir sililydama individualizuotus pasiiilymus, kurie labiau atitikty jy poreikius.
Prognozuojamas lojalumas. Sie klientai daznai naudojasi paslaugomis, o tai stiprina jy emocinj
prisiri§img. Nuosekliai ugdant §j prisiriSima, jy lojalumas gali virsti ilgalaikiu ir tvirtu, uztikrinan¢iu
ilgalaikj bendradarbiavima.
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Latentinis (pasléptas) lojalumas. Sie klientai teigiamai vertina prekés Zenkla, tadiau retai perka
del iSoriniy apribojimy, tokiy kaip kaina ar pajamos. Norédama paskatinti juos pirkti dazniau,
jmoné gali pasiiilyti nuolaidas ar kitus finansinius paskatinimus, kurie padéty jveikti Siuos
apribojimus.

Aktyvus lojalumas. Sie klientai turi stipry emocinj ry$j su jmone ir ja i$skiria i§ kity, nors ju
pirkimy daznumas yra vidutinis. Jmonéms rekomenduojama skatinti jy aktyvuma, sitilant lojalumo
programas, kurios padidinty pirkimy daznumg ir stiprinty rysj su prekeés zenklu.

Tikrasis (absoliutus) lojalumas. Tai klientai, kurie pasizymi itin stipriu tiek emociniu, tieck elgesio
lojalumu. Jie yra labai vertingi jmonei dél savo atsparumo konkurenciniams pasitilymams. Siekiant
iSlaikyti $ig klienty grupe, ijmonei tereikia uZtikrinti aukStg produkty ar paslaugy kokybe.

Pagal Payne (1994), vartotojai skirstomi j Sesis pagrindinius lojalumo lygius (Zr. 5 pav. ).

Lojalumo lygiai

2\ Partneris

Advokatas

Salininkas

Vartotojas

Pirkéjas

[tariamasis

5 pav. Lojalumo lygiai
Saltinis: Adaptuoda pagal Payne (1994)

Pirmiausia klientas tampa jtariamuoju, kuris dar néra jsigij¢s produkto, tadiau gali tai padaryti
ateityje. Pirkéjas dar néra sukiires tvirto rySio su jmone, nes jis perka tik karta. Vartotojas, kuris
pakartotinai jsigijo prekes, taciau vis dar neturi aiskios nuomonés apie jmong, ir $alininkas, kuris
mégsta prekes, tadiau neaktualizuoja savo nuomonés aktyviai. Advokatas jau aktyviai
rekomenduoja jmonés paslaugas kitiems, o partneris kuria abipusiai naudingus santykius su jmone.
Lojalumo stadijos apibtidina vartotojy santykio su jmone vystymosi etapus, kurie padeda nustatyti,
kaip klientai pereina nuo potencialiy pirkéjy iki lojaliy ambasadoriy. Pagal Griffin (1997) vartotojali
gali pereiti per $iuos etapus:

Itariamasis — tai asmenys, kurie gali jsigyti jmonés preke ar paslauga, taciau dar néra priéme
sprendimo, todél jy lojalumas néra aiskiai nustatytas.

Potencialus vartotojas — tai tie, kurie dar néra pirke, taciau zino apie jmonés prekes ir paslaugas.
Diskvalifikuotas potencialus vartotojas — asmenys, kurie neturi poreikio tam tikros jmonés prekei
ar paslaugali, taciau organizacija apie juos nezino.
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Vartotojas, perkantis pirma karta — Sie asmenys tik pradé¢jo pirkti i§ jmonés, taciau jy
sprendimus gali lemti ir konkurentai.

Vartotojas, perkantis pakartotinai — tai asmenys, kurie perka ne vieng kartg, taciau jy lojalumas
dar néra aiskiai formuotas.

Neveiklus vartotojas — asmenys, kurie buvo jmonés klientai, taciau ilgg laika nieko nejsigijo.
Klientas — asmenys, kurie nuolat perka jmonés prekes ar paslaugas.

Advokatas — tai vartotojai, kurie ne tik reguliariai perka prekes ar paslaugas, bet ir rekomenduoja
jas kitiems.

Griffin (1997) i$plété lojalumo stadijas ir apibrézé astuonis etapus, kurie apima vartotojus nuo
[tariamojo, kurio nuomoné dar néra suformuota, iki Advokato, kuris ne tik perka, bet ir aktyviai
reklamuoja jmonés paslaugas. Jo klasifikacija pateikia detalesn; lojalumo procesg ir pabrézia, kad
vartotojy poreikiai ir lojalumo laipsniai keiciasi priklausomai nuo to, kiek jie jsipareigoja jmonei.
Apibendrinant, Sios skirtingos lojalumo klasifikacijos suteikia jzvalgy apie vartotojy jsitraukimgq ir
leidZia organizacijoms pritaikyti tinkamas strategijas kiekvienam klientui, kad jie pereity j
aukstesnius lojalumo lygius. Tai padeda jmonéms ne tik pritraukti klientus, bet ir juos islaikyti bei
paversti lojaliais ambasadoriais, kurie aktyviai reklamuoja ir rekomenduoja prekes bei paslaugas.

1.2.4. Klienty lojalumo matavimas

Vartotojy lojalumo matavimui dazniausiai naudojami kriterijai, tokie kaip vartotojo elgsena,
prognozuojama vartotojo elgsena ir veiksniai, turintys jtakos Siai elgsenai. Vartotojo elgsena daznai
siejama su pirkimo veiksmais, 0 prognozuojama elgsena — su vartotojo tikétinais veiksmais,
leidZianciais analizuoti ir prognozuoti jy ateities pasirinkimus. Vartotojy lojalumo matavimas yra
svarbus procesas, padedantis nustatyti veiksnius, skatinan¢ius vartotojy lojalumg (Bakanauskas, ir
Pileliené, 2009).

Dazniausiai naudojami pozitrio ir elgsenos lojalumo matavimai (Bennett ir Bove, 2001; Gummerus
ir kt., 2012) pastebi, kad pozitrio lojalumo matavimai apima klausimus, uzduodamus respondentui
apie jo ar jos ketinimus likti Klientu arba pakartotinai pirkti (jsipareigojimas), nuomong arba
santyking nuomone apie objekta, objekto pasirinkimg ir Zodinio perdavimo tikimybe. Elgsenos
lojalumo matavimas susideda i§ savarankiSkai praneStos elgsenos, kad bty galima nustatyti
,kategorijos reikalavimy dalj“, arba i$ tikros elgsenos, gautos i§ jmonés jrasy. (Lee ir kt., 2006).
Bennett ir Bove (2001) teigia, kad tiek elgesio, tiek pozitirio lojalumo matavimai turéty buti jtraukti
1 tyrimus, siekiant pilnai suprasti lojalumo dinamika.

Analizuojant literatiirag, pastebima, kad lojalumui matuoti dazniausiai naudojami trys pagrindiniai
metodai:

Pasitikéjimu gristas isipareigojimuy modelis — Siame modelyje démesys sutelkiamas i pasitikéjima
kaip pagrindinj veiksnj, skatinantj jsipareigojima tarp kliento ir organizacijos. Pasitenkinimo ir
lojalumo sasajos €ia néra analizuojamos, nes manoma, kad pasitikéjimas yra svarbiausias ilgalaikiy
santykiy pagrindas (Hess ir Story, 2005; Lewicka ir Krot, 2015).

Daugiadimensis modelis — Sis metodas apima tiek kliento pozitrj, tiek elgseng, kurie daro jtaka jo
veiksmams. Modelis grindZiamas realaus kliento elgesio steb¢jimu, pavyzdziui, kaip jis keicia savo
pirkimo jprocius ar atsakomajj elgesj (Rundle-Thiele, 2007; Yong, 2010).

»Net Promoter Score* (NPS) modelis — Sis modelis jungia klienty pasitenkinimg su jy lojaluma
atspindinciu elgesiu. Pavyzdziui, matuojama, kiek tikétina, kad klientas rekomenduos jmone, paliks
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teigiama atsiliepima ar pasidalins gera patirtimi apie prekés Zenkla ar paslauga (Baquero, 2022;
Zaki ir kt., 2019).

Apibendrinus, galima teigti, kad vartotojy lojalumo matavimas yra esminis procesas, leidZiantis
suprasti veiksnius, skatinancius vartotojy lojalumq. Lojalumas dazniausiai matuojamas pagal
vartotojy elgsenq, prognozuojamq elgsenq ir jq jtakojancius veiksnius. PoZiiirio ir elgsenos
lojalumo matavimai yra placiai naudojami. PoZiurio lojalumas apima vartotojy ketinimus likti
klientais ir jy nuomones apie paslaugas, tuo tarpu elgsenos lojalumas matuojamas remiantis
savarankiskai pranesta ar tikra elgsena.

Trys pagrindiniai lojalumo matavimo metodai yra: pasitikéjimu gristas jsipareigojimy modelis,
kuris akcentuoja pasitikéjimq kaip svarbiausiq ilgalaikiy santykiy veiksnj, daugiadimensis modelis,
jungiantis poziirj ir elgseng, ir ,, Net Promoter Score (NPS) modelis, kuris matuoja, kaip tikétina,
kad klientai rekomenduos jmone. Visi Sie metodai leidzia geriau suprasti lojalumo dinamikg ir
skatina efektyvesnes lojalumo strategijas.
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2. KLIENTU PASITIKEJIMO PREKES ZENKLU IR LOJALUMO
RYSYIO TYRIMO METODOLGIJA

2.1. Empirinio tyrimo parametrai

Tyrimo tikslas - atskleisti X prekés zenklo pasitikéjimo ir lojalumo rys;.
Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti sgsajas tarp respondenty amziaus, lyties ir iSsilavinimo ir klienty pasitikéjimo
prekeés Zenklu bei lojalumo jam.

2. Nustatyti X prekés zenklo klienty pasitikéjimo ir lojalumo rys;.

Tyrimo hipotezés. Atsizvelgiant j klienty pasitikéjima prekés Zenklu ir lojalumg keliami KETURI
hipotetiniai teiginiai (Zr. 4 lentelé).

4 lentelé
Klienty pasitikéjimo prekés Zenklu ir lojalumo rySys, tyrimo hipotezés

Hipotezés

H1: Vyresni degaliniy klientai labiau linke pasitikéti ir biti lojaliis prekés zenklui.

H2: Moterys labiau linkusios pasitikéti ir buti lojalios prekés zenklui.

H3: Aukstesnio iSsilavinimo degaliniy klientai labiau link¢ pasitikéti ir biiti lojaliis prekés zenklui.
H4: Klienty pasitikéjimas prekés zenklu teigiamai veikia jy lojaluma tam prekés zenklui.

Visi hipotetiniai teiginiai suformuluoti darant prielaidg, kad yra teigiamas rySys tarp klienty
pasitikéjimo prekés zenklu ir lojalumo.

Tyrimo generalinés aibés ir imties atranka. Sio tyrimo generaliné aibé yra degaliniy klientai.
Degaliniy klientais laikomi tuos Zzmones kurie vairuoja automobilius. Remiantis Oficialiosios
statistikos duomenimis 2023 m. pabaigoje Salyje buvo 1 mln. 488 tiikst. registruoty individualiyjy
lengvyjy automobiliy. Respondenty amzius bus nuo 18 mety. Naudojant interneting imties
skaic¢iuokle (angl. Sample Size Calculator) su 95 % patikimumu ir 5 % paklaida, tyrimui
rekomenduojama surinkti 385 respondenty atsakymy, taikant neatsitikting respondenty atranka.
Buvo pasirinkta internetiné vartotojy apklausa. | imtj jtraukiami tie elementai, kurie yra lengviausiai
prieinami. Buvo surinktos 405 anketos, taciau keturi degaliniy tinklai, kuriuos pasirinko tik po
vieng respondenta netraukti j analize, dél statistinio korektisSkumo, toks respondenty skaiCius yra
priimtinas pateikti tolimesnes, parankiosios atrankos biidu atlikto, tyrimo i§vadas.

Klausimyno patikimumo nustatymas. Tyrimo anketos klausimyno skalés vidiniam nuoseklumui
jvertinti buvo naudojamas ,,Cronbach's alfa” koeficientas, kuris remiasi atskiry klausimy,
sudaran¢iy klausimyng koreliacija ir jvertinimu ar visi skalés klausimai pakankamai atspindi
tiriamajj dydj. Pasak Pukéno (2009), jeigu anketos klausimynas sudarytas gerai ,,Cronbach's alfa*
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koeficiento reikSmé turi buti didesné¢ uz 0,7 (kai kuriy autoriy teigimu — uz 0,6). ApskaiCiuoti
rezultatai pateikti 5 lenteléje.

5 lentelé
Anketos patikimumo Kriterijai
Skalé PoZymiy skalé Cronbach's alfa koeficientas
Pasitikéjimas 13 0,925
Lojalumas 6 0,848

Kaip matyti i§ lentelés, ,,Cronbach's alfa“ koeficientas yra didesnis negu 0,7. Vadinasi, galima
teigti, kad pasitikéjimo ir lojalumo dimensijy kintamieji yra patikimi ir pakankamai atspindi
tiriamajj dydi.

Tyrimo organizavimas. Tyrimo anketa sukurta www.apklausa.lt internetinéje svetainéje. Apklausa
vykdyta 2024 m. lapkricio ir gruodzio mén. Tyrimo apklausa buvo pildoma tik ty vartotojy, kurie
vairuoja automobilius ir lankosi degalinése. Apklausa buvo talpinama soc. tinklo, Facebook®,
profilyje siunCiamos asmenings zinutés (angl. messenger), naudojamas el. pastas.

Duomeny analizés metodai. Lictuvos bei uZsienio mokslinés literatiiros analizé. Atlikta
pasitikéjimo sampratos ir dimensijy analizé, aptarta lojalumo samprata, iSskirtos dimensijos ir
lojalumo klasifikacijos, bei lojalumo matavimas. Kiekybinis tyrimas (anketiné apklausa) — duomeny
analizé, lyginimas, grupavimas, grafinis vaizdavimas, statistinei analizei naudota IBM SPSS
Statistics © Versija 29.0.0.0, bei grafinio atvaizdavimo metodai sudaromi Microsoft© Excel 2023,
versija 16.78.3. Duomeny analizé susideda i§ aprasomosios ir hipotezes tikrinan¢ios dalies.
ApraSomojoje statistikoje duomenys pateikiami absoliu¢iomis vertémis (N) ir procentine israisSka
(%) bei stulpeline ir skrituline diagramomis. Hipoteziy tikrinimui naudoti parametriniai ir
neparametriniai kriterijai. Kategoriniy kintamyjy dazniy pasiskirstymui tarp kity kategoriniy
kintamyjy naudotas Chi? Kriterijus su z-jveréiu. Kiekybiniy kintamyjy pasiskirstymas tarp
kategoriniy kintamyjy, kai duomenys pasiskirst¢ pagal Gauso désnj analizuoti taikant parametrinj
Stjudento t kriterijy kai lyginama tarp dviejy grupiy ir ANOVA su Bonferroni testu kai lyginanma
tarp 3 ir daugiau grupiy. Kai duomenys buvo nepasiskirste pagal Gauso désnj analizei taikyti
neparametriniai Mann-Whitney testas kai lyginama tarp dviejy grupiy ir Kruskal-Wallis kai lyginta
tarp 3 ir daugiau grupiy. Dviejy kiekybiniy kintamyjy sasajai palyginti naudotas Spearman‘o
koreliacijos koeficientas, kadangi duomenys buvo nepasiskirste pagal Gauso désnj.

2.2. Tyrimo pobiudis ir metodas

Remiantis Tidikiu (2003), siekiant atskleisti Siame magistro darbe tiriamy reiskiniy tarpusavio
sasajas, rekomenduojama pasirinkti kiekybinio tyrimo tipg. Kiekybinis tyrimas yra metodas, kurio
rezultatai pateikiami skaiCiais. Tai procediiry, bidy ir apraSymo metody rinkinys, leidZiantis jgyti
naujy sociologiniy Zziniy, kurias galima struktiirizuoti ir analizuoti naudojant Siuolaikinius
matematikos bei skaiCiavimo technikos metodus. Kiekybiniai metodai yra specifiniai sociologiniy
tyrimy jrankiai, glaudziai susij¢ su kokybinés analizés metodais, kurie remiasi bendra pazinimo
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metodologija ir teorija. Sis tyrimo tipas paprastai pagristas jau egzistuojanéiomis teorijomis arba
turimomis ziniomis apie tiriama reiSkinj. Kaip aptarta teorin¢je dalyje, klienty pasitik¢jimas prekés
zenklu daro jtakg jy lojalumui. Todél galima analizuoti rys$j tarp pasitikéjimo ir lojalumo degaliniy
sektoriuje. Atsizvelgiant j tai, $io tyrimo pobidis yra rinkos tyrimas, kuriame dalyvauja automobilio
vairuotojai.

Tyrimui atlikti pasirinktas vienas i§ dazniausiai naudojamy sociologiniy tyrimo metody — anketiné
apklausa. Anketiné apklausa apibréziama kaip sociologinis tyrimo metodas, kai informacijai
surinkti i tiriamos grupés respondentams pateikiami klausimai. Sis metodas suteikia galimybe
efektyviai rinkti duomenis i§ didelio skai¢iaus zmoniy ir yra itin tinkamas, kai reikia gauti tikslius ir
palyginamus atsakymus. Svarbu, kad klausimai anketoje biity aiSkiai suformuluoti ir objektyvis,
kad uztikrinty atsakymy patikimumg. Autorius pabréZia, kad Sio metodo patikimumas priklauso nuo
anketos kokybiSko parengimo, teisingo jos taikymo ir tinkamy sglygy uztikrinimo. Nors anketing
apklausa kartais gali biiti kritikuojama dél galimo netikslumo, ji iSlieka populiari dél savo
efektyvumo ir gebéjimo sutaupyti laiko apklausiant didelj Zzmoniy skaiéiy (Tidikis, 2003).

Tyrimo etika. Apklausa buvo vykdoma laikantis savanoriSko dalyvavimo principo. Respondentams
buvo pabréztas jy anonimiSkumas ir suteikta informacija apie tai, kokiais tikslais bus naudojami
surinkti duomenys. Kadangi anketoje nebuvo reikalaujama pateikti duomeny, galin¢iy identifikuoti
respondentus, galima teigti, jog tyrimo konfidencialumas buvo uZztikrintas. Tyrimo procese buvo
siekiama laikytis $iy esminiy principy: informuoto sutikimo, laisvo pasirinkimo, s3ziningumo,
teisingumo, teisés biiti apsaugotam nuo iSnaudojimo ir pazeidimy bei tyrimo naudingumo.

2.3. Tyrimo instrumento pristatymas ir pagrindimas

Tyrimo instrumente - anketoje naudojami klausimai-teiginiai, kai respondentas turi jvertinti teiginj
pasirinkdamas vieng i§ Likerto jvertinimo skaléje pateikty atsakymy. Bei vienas atviras klausimas,
kur respondentai galéjo jraSyti mégstamiausios degalinés pavadinimg. Klausimyng sudaro 3 dalys:

* [ anketos dalis: demografiniai duomenys (lytis, amzius, iSsilavinimas);
» |l anketos dalis: klausimynas pasitikéjimui nustatyti;
* Il anketos dalis: klausimynas lojalumui nustatyti.

Ivertinus empirinio tyrimo konteksta, tyrimas buvo atlickamas pasitelkiant apklausos anketg. Tam,
kad buty sukurtas tinkamas apklausos instrumentas, visy pirma buvo detaliai iSanalizuoti Siame
darbe nagrinéty prekés Zenklo pasitikéjimo ir lojalumo autoriy naudoti klausimynai. ISnagrinéti
klausimynai buvo adaptuoti, kad tiksliau atspindéty degaliniy paslaugy specifikg. Visy autoriy
klausimynuose buvo naudojama 5 baly Likert‘o jautrumo skal¢, kurioje 1 reiSkia ,,visiSkai
nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku”. Kadangi nebuvo jokiy objektyviy prieZas¢iy ja keisti, $io darbo
klausimyne taip pat buvo taikyta 5 baly jautrumo skalé teiginiams matuoti.

Pasitikéjimas prekés zenklu yra svarbus aspektas, nagrin¢jamas jvairiuose tyrimuose, jskaitant
Gurviez ir Korchia (2003); Kwan ir kt. (2019); Delgado-Ballester ir kt. (2005) atliktuose tyrimuose,
kuriais siekiama nustatyti prekés Zenkly patikimuma, vientisumg ir geranoriSkumga vartotojo akimis
(Zr. 6 lentele).
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6 lentelé
Teiginiai matuojantys pasitikéjima

Autoriai Dimenisija Teiginiai

Gurviez ir Korchia (2003); | Patikimumas (angl. ¢  Sis degaliniy tinklas atitinka mano likeséius.
Kwan ir  kt.  (2019); | credibility)
Delgado-Ballester  ir  kt.
(2005)

e AS tikiu, kad Sis degaliniy tinklas turi reikiama
patirtj teikti aukstos kokybés
paslaugas/produktus.

e Tai degaliniy tinklas, kuris mangs niekada
nenuvilia.

Gurviez ir Korchia (2003); | Vientisumas (angl. e Sis degaliniy tinklas yra saziningas ir
Kwan ir kt.  (2019); | integrity) nuo$irdus sprendziant mano rapeséius.

Delgado-Ballester  ir  kt. - L L S
(2005) e  Sis degaliniy tinklas riipinasi savo klientais.
e Sis degaliniy tinklas laikosi savo pazady.

e Sio degaliniy tinklo reklamose pateikti pazadai
yra jvykdomi.
e Sis degaliniy tinklas deda visas pastangas

patenkinti mano poreikius

e Sis degaliniy tinklas suinteresuotas, kad
lik¢iau patenkintas teikiamomis paslaugomis.

Kwan ir kt. (2019 GeranoriSkumas (angl. e Manau, kad Sis degaliniy tinklas tobulina
benevolence) paslaugas pagal technologijy pazangg.

e Manau, kad Sis degaliniy tinklas nuolat stengiasi
geriau atliepti klienty poreikius.

e  AS tikiu, kad Sis degaliniy tinklas ripinasi mano
interesais.

e Sis degaliniy tinklas pirmiausia siekia vartotojo
geroves, o ne pelno.

Pasitikéjimas susij¢s su tuo, ar prekés zenklas sugeba suteikti vartotojams saugumo ir pasitikéjimo
jausma. Vartotojai vertina prekés Zenklus, kuriy produktai leidZia jaustis saugiai, kurie niekada
nenuvilia ir kurie atitinka vartotojy lukesc¢ius dél patirties ir aukStos kokybés paslaugy ar produkty.
Tai padeda vartotojams jausti, kad prekés Zenklas vertas jy pasitikéjimo. Vientisumas apibtidina
prekés zenklo sazininguma ir atsidavimg vartotojy poreikiams. Prekés Zenklai, kurie nuoSirdziai
riipinasi vartotojais, laikosi savo paZzady ir déty visas pastangas, kad patenkinty klienty poreikius,
stiprina vartotojy lojalumg. Vartotojai taip pat vertina prekés Zenklus, kurie ne tik saZiningai
reklamuoja savo produktus, bet ir jsipareigoja spresti ju problemas, todél juos jkvepia pasitikéti.
Galiausiai, geranoriSkumas atspindi prekés Zenklo nora nuolat tobuléti ir gerinti paslaugas, siekiant
uztikrinti vartotojy gerove, o ne vien pelng. Prekés Zenklai, investuojantys i naujoves ir
technologiSkai pazangias paslaugas, atspindi savo riipestj vartotojy interesais. Vartotojai vertina, kai
jaucia, kad prekés zenklas pirmiausia orientuojasi i jy gerove ir nuolat siekia prisitaikyti prie
besikeic¢ianciy poreikiy.
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Anketos (Zr. priedg nr. 1) SeSi teiginiai buvo pasirinkti atspindéti pasitikéjimo konstrukto
dimensijas, remiantis Oliver (1999), kuriy dalj klausimy taip pat adaptavo i§ Dick ir Basu, (1994);
Chaudhuri, ir Holbrook,, (2001); Gummerus (2012); Bennett ir Bove, (2001); Lee ir kt., 2006)
naudoto instrumento. ISvertus ir adaptavus degaliniy tinklui buvo pasirinkti trys teiginiai elgesio
lojalumui ir trys teiginiai emociniam lojalumui (zr. 7 lentelé).

7 lentelé
Teiginiai matuojantys lojaluma
Autoriai Dimensijos Teiginiai
Oliver (1999); Dick ir Basu, (1994); Chaudhuri, ir Elgsenos lojalumas e AS$ daZnai perku i§ Sio
Holbrook,, (2001); Lee ir kt., 2006) degaliniy tinklo.

e AS ir toliau nuolat pirksiu
i$ Sio degliniy tinklo.

e AS perku i§ Sio degaliniy
tinklo net tada, kai tai
padaryti pas konkurentus
yra patogiau.

Gummerus (2012); Bennett ir Bove, (2001) Emocinis lojalumas ¢ Rekomenduoju §j
degaliniy  tinkla  savo
draugams ir Seimai

e §j degaliniy tinklg laikau
geriausiu pasirinkimu tarp
kity degaliniy tinkly.

e AS sakau  teigiamus
dalykus kitiems Zmonéms
apie §j degaliniy tinkla.

Oliver (1999) nagrinéja vartotojy lojalumo kilme¢ ir raida, pabrézdamas, kad lojalumas yra
daugialypé savoka, apimanti tiek elgesio, tiek pozitirio aspektus. Jis teigia, kad lojalumas
neapsiriboja tik pakartotiniais pirkimais, bet taip pat jtraukia emocinj prisiri§img ir teigiamas
nuostatas apie preke ar paslaugg. Autorius sitlo, kad lojalumui formuoti yra biitini tokie veiksniai
kaip pasitenkinimas, pasitikéjimas ir jsipareigojimas, kurie formuoja vartotojo sprendimus ilgainiui.
Elgesio lojalumas yra svarbus konceptas, kurj jvairiai apibrézé skirtingi tyréjai. Remiantis Oliverio
(1999), Dicko ir Basu (1994), Chaudhuri ir Holbrook (2001), bei Lee ir kt. (2006) tyrimais, galima
iSsamiai aptarti elgesio lojaluma, analizuojant pateiktus teiginius:

,,A§ daznai perku i3 $io degaliniy tinklo.“. Sis teiginys atspindi pasikartojanio pirkimo elgesj, kuris
yra vienas i§ pagrindiniy elgesio lojalumo rodikliy. Oliveris (1999) pabréze, kad lojalumas reiSkia
ne tik nora, bet ir realy pasikartojantj kliento elgesj. Daznas pirkimas i§ to paties degaliniy tinklo
rodo kliento jprotj ir pasitikéjima teikiamomis paslaugomis ar produktais.

,AS$ ir toliau nuolat pirksiu i§ $io degaliniy tinklo.* Sis teiginys pabrézia ateities ketinimus, kurie
yra susij¢ su ilgalaikiu lojalumu. Dickas ir Basu (1994) paZzyméjo, kad lojalumas turi buti
vertinamas ne tik pagal dabartinj elgesj, bet ir pagal kliento ketinimus iSlikti lojaliu ateityje. Kliento
pazadas toliau naudotis tam tikro tinklo paslaugomis rodo gily jsipareigojimg ir pasitenkinimag
dabartiniu pasitilymu.

,AS perku i§ Sio degaliniy tinklo net tada, kai tai padaryti pas konkurentus yra patogiau.“ Cia
atsiskleidZia stiprus prisiriSimas, kuris gali bliti paremtas emociniais rySiais ar jsitikinimu, kad §io
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tinklo paslaugos yra vertingesnés nei konkurenty. Chaudhuri ir Holbrook (2001) atkreipé démesj |
emocing lojalumo dimensija, kai klientai iSlieka lojaliis, nepaisydami racionaliy argumenty ar
patogumo. Lee ir kt. (2006) taip pat pabréze, kad tikroji lojalumo verté atsiskleidzia, kai klientai
renkasi tam tikrg prekés zenklg net tada, kai yra lengvai prieinami alternatyviis variantai.

Emocinis lojalumas yra gilus prisiri§imas prie prekés zenklo, kuris grindziamas ne tik racionaliais
argumentais, bet ir emociniais rySiais. Gummerus (2012) bei Bennetto ir Bove'o (2001) tyrimai
padeda i$samiai aptarti emocinj lojaluma pateiktais teiginiais.

,Rekomenduoju §j degaliniy tinkla savo draugams ir $eimai.“ Sis teiginys atspindi kliento aktyvy
jsitraukimg ir pasitenkinimg, kuris paskatina jj dalytis teigiama patirtimi su artimaisiais. Gummerus
(2012) pazyméjo, kad emocinis lojalumas daznai pasireiSkia zodinio perdavimo forma, kai klientai
savanoriSkai rekomenduoja prekés zenkla, nes jauciasi emociskai susije su juo. Tai yra stiprus
indikatorius, kad klientas ne tik pasitiki prekés zenklu, bet ir nori, kad ir kiti gauty panasia nauda.
.S degaliniy tinklg laikau geriausiu pasirinkimu tarp kity degaliniy tinkhy.“ Cia i§ry§kéja kliento
stiprus emocinis rySys ir vertinimas. Bennetto ir Bove'o (2001) teigimu, emocinis lojalumas susijes
su kliento teigiama nuostata ir jausmais prekés Zenklo atzvilgiu. Kai klientas laiko tam tikrg tinkla
geriausiu tarp konkurenty, tai rodo gily jsitikinimg ir pasitenkinimg, kurie yra pagristi ne tik
objektyviais rodikliais, bet ir subjektyvia patirtimi bei jausmais.

LA sakau teigiamus dalykus kitiems Zmonéms apie §j degaliniy tinkla.“ Sis teiginys atspindi
pozityvig zodinés reklamos forma, kuri kyla i§ kliento emocinés patirties. Gummerus (2012) ir
Bennetto ir Bove'o (2001) pazyméjo, kad emocinis lojalumas skatina klientus skleisti teigiama
informacijg apie prekés zenkla, nes jie jauciasi patenkinti ir nori dalytis savo geromis emocijomis.
Tai ne tik padeda stiprinti prekés Zenklo jvaizdj, bet ir formuoja ilgalaikius santykius su klientais.
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3. KLIENTU PASITIKEJIMO PREKES ZENKLU IR LOJALUMO RYSIO
TYRIMO REZULTATAI

3.1 Bendrosios empirinio tyrimo respondenty charakteristikos

Tyrimo metu itin svarbu kruops¢iai ir tiksliai nustatyti sociodemografinius duomenis, nes jie leidzia
geriau suprasti degaliniy klienty charakteristikas. Siame tyrime bus analizuojami $ie
sociodemografiniai rodikliai: lytis, amzius ir i§silavinimas. Surinkty sociodemografiniy duomeny
rezultatai pateikiami 8 lenteléje.

8 lentelée

Respondenty sociodemografiniy duomeny suvestiné, (N=405)

PoZymis Atsakymy kategorijos Porcentai
Lytis Vyras 53,5
Moteris 447
Nenoriu atskleisti 1,8
AmZius Iki 20 6,4
Nuo 21 iki 30 39,7
Nuo 31 iki 40 32,2
Nuo 41 iki 50 12,6
Nuo 51 iki 60 6,66
Daugiau nei 60 2,22
I$silavinimas Pradinis 2,0
Pagrindinis 7,2
Vidurinis 29,6
Aukstesnysis / specialus vidurinis 31,9
Aukstasis 29,4

I8 lenteleje pateikty duomeny, galima matyti, kad i§ 405 dalyvavusiy respondenty, didesne jy dalj
sudaré vyrai (53,5 proc.) nei moterys (44,7proc.), todél jy atsakymai gali labiau atspindéti vyry
patirtis ir poziiirj | pasitikéjima prekés zenklu bei lojalumg. Taciau skirtumas néra pakankamai
didelis, kad reikSmingai paveikty bendra rezultaty objektyvuma.

Respondenty taip pat teirautasi apie jy amziy. Amziaus grupés buvo suskirstytos deSimtmeciais.
Imtyje daugiausiai buvo j 21-30 mety grup¢ patenkanciy zmoniy (39,7 proc.), po jy seké 31-40
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mety grupé (32,2 proc.), o0 maziausiai buvo vyresniy, kaip 60 mety respondenty (2,2 2proc), taciau
iki 20 mety vairuotojy buvo taip pat nedaug (6,4 proc.).

Svarbus faktorius yra ir iSsilavinimas, tod¢l teirautasi ir kokj aukS$Ciausig iSsilavinimg yra baige
respondetai. Daugiausiai buvo aukstesnjji / specialyji vidurinj iSsilavinimg turin¢iy respondenty
(31,9 proc.), po jo sekant viduriniam (29,6 proc.) ir auksStajam (29,4 proc.) iSsilavinimui. Pagrindinj
iSsilavinima turéjo 7,2 proc., o pradinj tik 2 proc., apklausos dalyviy. Kadangi daugiau kaip 90
proc., respondenty turéjo bent vidurinj iSsilavinimg, galima teigti, jog rezultatai bus
reprezentatyviausi bent vidurinj i§silavinimg turintiems Lietuvos gyventojams.

Atliktos apklausos duomenys atskleideé, kad is 405 respondenty didesne dalj sudaré vyrai (53,5
proc.) nei moterys (44,7 proc.), taciau Sis skirtumas néra pakankamas reiksmingai paveikti bendry
rezultaty objektyvumo. Dauguma respondenty buvo 21-30 mety amzZiaus grupéje (39,7 proc.), po jy
seké 31-40 mety amziaus grupé (32,2 proc.), o vyresniy nei 60 mety (2,2 proc.) ir jaunesniy nei 20
mety (6,4 proc.) dalyviy buvo maziausiai. Dauguma respondenty turéjo aukstesnjji ar specialyji
vidurinj (31,9 proc.), vidurinj (29,6 proc.) arba aukstgjj issilavinimg (29,4 proc.). Kadangi daugiau
kaip 90 proc. apklaustyjy turéjo bent vidurinj issilavinimq, rezultatai yra reprezentatyviis bent
vidurinj issilavinimg turintiems Lietuvos gyventojams.

3.2 Respondenty mégstamiausios degalinés tinklo statistika

Mégstamiausios degalinés tinkle pavadinimy pasiskirstymas absoliu¢iomis reikSmémis
pavaizduotas 9 lenteléje.

9 lentelé

Mégstamiausios degalinés tinklo pavadinimo pasiskirstymas pagal respondenty skaiciy

Mégstamiausios degalinés tinklo pavadinimas N=405
Viada 182
CircleK 87
Neste 35
Baltic Petroleum 28
Naftrus 26
Orlen 19
EMSI 13
Jozita 11
Milda 1
Vejuky km. 1
Apsaga 1
EU verslas 1
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Beveik pusé respondety pasirinko ,,Viada“ (45 proc.) kaip mégstamiausig tinkla, po jo seké ,,Circle
K* (22 proc), ,,Neste” (9 proc.), ,Baltic Petroleum®, ,Naftrus®“, ,,Orlen”, ,EMSI* ir ,Jozita“
Paskutinieji keturi tinklai, ,,Milda®“, ,Vejuky km.“, ,,Apsaga‘“ ir ,,EU verslas®, kuriuos pasirinko tik
po vieng respondentg netraukti i analizg, dél statistinio korektiSkumo. Tinkly, kuriuos pasirinko
daugiau nei vienas respondentas procentinis pasiskirstymas pavaizduotas skrituline diagrama
paveiksle 6.

Respondenty mégstamiausios degalinés
3% 3%

5%
6%,
7% \

9%

45%

22%

= Viada = Circle K =Neste = Baltic Petroleum = Naftrus = Orlen = EMSI = Jozita

6 pav. Respondenty mégstamiausios degalinés

Apibendrinus, tyrimo duomenys rodo, kad ,,Viada* (45 proc.) yra populiariausias degaliniy tinklas,
atspindintis jo pranaSuma rinkoje. Po jo seka ,,Circle K* (22 proc.) ir ,,Neste* (9 proc.), iSlaikantys
reikSmingas vartotojy dalis. Kiti tinklai (,,Baltic Petroleum®, ,,Naftrus®, ,,Orlen*, ,,EMSI, ,,Jozita*)
rodo ribotg vartotojy segmentg. Dél mazos statistinés reikSmeés ] analize¢ nebuvo jtraukti tinklai,
kuriuos pasirinko tik po vieng respondenty (,,Milda®“, ,,Vejuky km.“, , Apsaga“, ,,EU verslas®).
Rezultatai atskleidzia tinkly konkurencines pozicijas ir klienty pasirinkimy strukttrg.

3.3. Pasitikéjimo ir lojalumo analizé pagal teiginiy daZni

Pasitikéjimas buvo jvertintas vertinant atsakymus j dvylika klausimy. Atsakymy variantai buvo nuo
,» VisiSkai nesutinku® iki ,,VisiSkai sutinku®. Atsakymy j klausimus, susijusius su pasitikéjimu apie
pasirinkta mégstamiausig degaliniy tinkla, dazniai pateikti 10 lentel¢je.
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10 lentelé

Atsakymy j su pasitikéjimu susijusius teiginius dazZnis

3. Nei
sutinku, nei
nesutinku

1. Visiskai 2. Lygir
nesutinku nesutinku

4. Lygir | 5. Visitkai

Su pasitikéjimu susije teiginiai (n=401) sutinku sutinku

Sis degaliniy tinklas atitinka mano
lakescius.

AS tikiu, kad Sis degaliniy tinklas turi
reikiama patirtj teikti aukstos kokybés
paslaugas/produktus.

Tai degaliniy tinklas, kuris manes niekada
nenuvilia.

Sis degaliniy tinklas yra saZiningas ir
nuosirdus sprendziant mano riipescius.

Sis degaliniy tinklas riipinasi savo
klientais.

Sis degaliniy tinklas laikosi savo pazady.

Sio degaliniy tinklo reklamose pateikti
pazadai yra jvykdomi.

Sis degaliniy tinklas deda visas pastangas
patenkinti mano poreikius.

Sis degaliniy tinklas suinteresuotas, kad
lik¢iau patenkintas teikiamomis
paslaugomis.

Manau, kad $is degaliniy tinklas tobulina
paslaugas pagal technologijy pazanga.

Manau, kad $is degaliniy tinklas nuolat
stengiasi geriau atliepti klienty poreikius.

AS tikiu, kad §is degaliniy tinklas riipinasi
mano interesais.

Pasitikéjimo vertinimas rodo, kad didzioji dalis respondenty isreiské stipry palaikymg savo
mégstamiausiam degaliniy tinklui. Morgan ir Hunt (1994) teigia, kad pasitikéjimas yra esminis
ilgalaikiy santykiy ktrimo veiksnys, todél daugiau nei 50 proc. atsakymy, pritarianciy ,,Visiskai
sutinku®, atspindi stiprig pasitikéjimo ir lojalumo baze. Itin mazas ,,VisiSkai nesutinku* atsakymy
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procentas (maziau nei 2,5 proc. ) atitinka $ig teorija ir rodo, kad neigiama nuomoné apie
meégstamiausig tinklg yra iSimtinai reta, kas dar labiau pabrézia santykiy kokybe tarp klienty ir
tinkly.

Lojalumas buvo jvertintas vertinant atsakymus ] SeSis klausimus. Atsakymy variantai buvo nuo
,»Visiskai nesutinku® iki ,,Visiskai sutinku®. Su lojalumu susijusiy teiginiy dazniy pasiskirstymas
pateiktas lenteléje 11.

11 lentelé
Su lojalumu susijusiy teiginiy daZniai
eer . 3. Nei . 5.
Su lojalumu susije teiginiai (n=401) LVisiSkai | - 2.Lygir 1o el | A D9 vigiskai
nesutinku nesutinku . sutinku .
nesutinku sutinku
Proc., %
AS daznai perku i$ Sio degaliniy tinklo 54 28,6
AS perku i8 §io degaliniy tinklo net tada,
kai tai padaryti pas konkurentus yra 12,1 35,1 43,2
patogiau.
A.s ir toliau nuolat pirksiu i§ Sio degliniy 9.9 32,6
tinklo
Rekomend.ucz]u. §i c.legahmq tinklg savo 9.6 375
draugams ir Seimai
Si degaliniy tinkla laikau geriausiu
o . L 10,4 32,6
pasirinkimu tarp kity degaliniy tinkly.
{Xé sal'iau teig.ia?lus dal.yl.ms .kitiems 12,6 32.8
zmonéms apie §j degaliniy tinklg

Rezultatai rodo, kad respondentai demonstruoja auks$ta pasitiké¢jimo lygi savo mégstamiausiu
degaliniy tinklu. DidZioji dauguma atsakymy buvo ,,VisiSkai sutinku®, ypac teiginiuose apie bendra
pasitenkinima ir lojalumg. Daugiau nei pusé respondenty visiSkai sutiko su beveik visais teiginiais,
o kai kuriose srityse, pavyzdziui, ,,AS daznai perku i§ Sio degaliniy tinklo®, net 63 proc. atsake
,» VisiSkai sutinku®. Tai patvirtina, kad Sie tinklai sugeb¢jo uzsitikrinti stiprig klienty lojalumo baze.
Chaudhuri ir Holbrook (2001) atkreipia démesj i tai, kad emocinis pasitik¢jimas prekés zenklu
skatina ilgalaikj lojalumg. Teigiamas klienty atsakymy pasiskirstymas (,,VisiSkai sutinku®)
teiginiuose apie pirkimg 1§ mégstamo tinklo patvirtina §ig teorija.

Vis délto, teiginyje ,,AS perku 1§ Sio degaliniy tinklo net tada, kai tai padaryti pas konkurentus yra
patogiau®, ,,VisiSkai sutinku® pasirinko tik 43,2 proc. respondenty. Dick ir Basu (1994) savo
lojalumo modelyje akcentuoja, kad klienty lojalumas gali biiti paveiktas aplinkybiy, tokiy kaip
patogumas ar kaina. Sis maZesnis rodiklis gali reiksti, kad lojalumas turi ribas, kai kyla klausimas
dél patogumo ar kainos.
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Mazai respondenty rinkosi ,,VisiSkai nesutinku“ (1,0-3,5 proc. ), o tai rodo minimaly
nepasitenkinimg. Taip pat mazas neutraliy atsakymy skaiCius (,,Nei sutinku, nei nesutinku‘) rodo,
kad dauguma respondenty aiskiai apsisprendé dél savo pozicijos.

Apibendrinant, galima teigti, kad pasitikéjimo ir lojalumo analizé parode, kad dauguma
respondenty stipriai palaiko savo mégstamiausius degaliniy tinklus. AukStas pritarianciy atsakymy
procentas patvirtina sékmingai uzmegztus ilgalaikius santykius su klientais, o minimalus neigiamy
atsakymy skaicius pabrézZia mazg nepasitenkinimo lygj. Vis délto neutraliis atsakymai apie tinkly
gebéjimgq atitikti liikescius ar riipintis klientais rodo, kad Siose srityse yra erdves tobuléjimui. Be to,
dalies respondenty lojalumas buvo ribotas, kai iskilo klausimai dél patogumo ar kainos, kas
parodo, jog Sie veiksniai turi reiksmingq jtakq klienty pasirinkimams.

3.4. Pasitikéjimo ir lojalumo analizé pagal degaliniy tinkla

Siekiant atsakymus jvertinti ne tik kokybiskai, taciau ir kiekybiskai, atsakymai buvo konvertuoti j
balus: 1 = VisiSkai nesutinku, 2= Lyg ir nesutinku, 3 = Nei sutinku, nei nesutinku, 4 = Lyg ir
sutinku, 5 = Visiskai sutinku.

P reik§mé apskaiciuota naudojant Kruskalio-Voliso (angl. Kruskal-Wallis) neparametrinj kriterijy
skirtiniy skirtumams tarp daugiau kaip 3 grupiy apskaiciuoti. Poriniai (angl. pairwise) palyginimai
atlikti naudojant Bonferroni post-hoc testa (pagal tai sudétos Zvaigzdutés — baltos Zvaigzdutés
langeliuose, kuriuose pastebétas statistiSkai reikSmingai aukStesnis nei bity galima tikétis
atsitiktinai balas, o juodos Zvaigzdutés langeliuose, kur pastebétas zemesnis nei biity galima tikétis
atsitiktinai balas). Langeliuose, kuriuose néra jokios zvaigzdutés, balas yra toks, kokio biity galima
tikétis atsitiktinai, t.y. statistiSkai nereikSmingai aukStesnis ar zemesnis nei kity langeliy be
zvaigzduéiy. Degaliniy tinklai iSrykiuoti nuo populiariausio (kairéje) iki maziausiai populiaraus
(desingje). Rezultatai pateikti 12 lenteléje.

12 lentelé
Kiekvieno tinklo vidutinis jvertinimas balais visais pasitikéjimo aspektais
Pasitikéjimas . Circle Baltic .
=401 Viada K Neste Petroleum Naftrus | Orlen | EMSI Jozita p
Sis degaliniy tinklas 462 | 467 | 417 411 442 | 437| 385%| 3,82*| <0001
atitinka mano lukescius.
AS tikiu, kad Sis
degaliniy tinklas turi
reikiamg patirt] teikti 453 452 4,26 411 4,23 4,26 4,08 3,82 | 0,310
aukstos kokybés
paslaugas/produktus.
Tai degaliniy tinklas,
kuris mangs niekada 4,55 4,61 4,06* 4,18 4,23 4,21 3,92 3,45* | <0,001
nenuvilia.
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Sis degaliniy tinklas yra
saziningas ir nuoSirdus

£ 446 | 448 | 414 3,79* 435| 416| 369*| 391| 0001
sprendZiant mano
rupescius.
Sis degaliniy tinklas 449 | 446 4,06 3,93* 438 | 426 392 | 353* | <0,001
ripinasi savo klientais.
Sis degaliniy tinklas 447 | 453 4.20 4,00 419 | 432 385 | 356* | <0,001
laikosi savo pazady.
Sio degaliniy tinklo
reklamose pateikti 458 | 453 411* 414 415| 437| 400| 355*%| <0001

pazadai yra jvykdomi.

Sis degaliniy tinklas deda
visas pastangas patenkinti [ 4,49 4,45 3,89* 3,86* 4,46 4,21 3,92 | 3,64* | <0,001
mano poreikius

Sis degaliniy tinklas
suinteresuotas, kad

lik&iau patenkintas 4,5 4,45 4,06 4,07 431 4,42 3,85 3,36* | <0,001
teikiamomis
paslaugomis.

Manau, kad $is degaliniy
tinklas tobulina paslaugas

P 46 | 452| 371 3,79* 427| 437| 385%| 3,64 <0001
pagal technologijy
pazanga.
Manau, kad §is degaliniy
tinklas nuolat stengiasi 449 | 447 | 17 414 438| 416| 369%| 382] <0001

geriau atliepti klienty
poreikius.

AS tikiu, kad $is
degaliniy tinklas ripinasi 442 4,37 411 3,93 442 3,89 3,62 3,73 | 0,586
mano interesais.

Sis degaliniy tinklas

plrmlau'3|a S|ek|.a 3.78 3,47 3,51 3,71 3.38 3.63 3,46* 327 | 0,012
vartotojo geroves, o ne

pelno.

Vidurkis 4,46 4,43 4,03 3,98 4,24 4,2 3,82 3,62

Pastebétas statistiSkai reikSmingas skirtumas klausime apie likes¢ius — juos labiausiai atitiko
»Viada“ (4,62 balo) ir ,,Circle K* (4,67 balo) , o maziausiai ,,EMSI* ir ,,Jozita* ir Sis skirtumas buvo
statistiSkai reikSmingas (p<0,001). ,,Viada ir Circle K surinko statistiSkai reikSmingai daugiau
(p<0,001) baly nei Jozita klausime ar degaliniy tinklas niekada nenuvilia. ,,Viada® ir ,,Circle K*
auksti balai likesciy atitikimo klausimu bei didesnis pasitikéjimas nei kity tinkly (pvz., EMSI ir
Jozita) atskleidzia, kad Sie degaliniy tinklai efektyviau formuoja ir palaiko vartotojy pasitikéjima
prekiy zenklu. Remiantis Delgado-Ballester ir kt. (2003), pasitikéjimas prekiy zenklu kyla is
patikimumo ir sagziningumo, kurie tiesiogiai lemia vartotojy lojaluma. Siuo atveju ,,Viada“ ir ,,Circle
K* gebé¢jimas atitikti klienty likesCius gali biiti susijes su nuosekliais jsipareigojimy vykdymo
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procesais ir aiSkia komunikacija. Tokios strategijos stiprina pasitik¢jimg ir sukuria pagrinda
ilgalaikei lojalumo formavimosi dinamikai (Kwan Soo Shin ir kt. 2019).

Klausime apie sgziningumg ir nuosirdumg sprendziant klienty rupesCius ,,Viada“ ir ,,Circle K*
surinko statistiSkai reikSmingai (p=0,001) daugiau baly nei ,,Baltic Petroleum* ir ,,EMSI*. Klausime
ar degaly tinklas rOpinasi savo klientais ,,Viada“ ir ,,Circle K* surinko statistiskai reikSmingai
(p<0,001) daugiau baly nei ,Baltic Petroleum™ ir ,Jozita®“. StatistiSkai reikSmingai aukstesni
,»Viada“ ir ,,Circle K* rezultatai Sioje kategorijoje parodo Siy tinkly gebéjima aktyviai spresti klienty
problemas, kas yra esminis prekiy zenklo pasitikéjimo komponentas (Afridi et al., 2018). Tuo tarpu
,Baltic Petroleum™ ir EMSI Zemesni rezultatai gali biiti zenklas apie maziau efektyvius arba
nenuoseklius klienty aptarnavimo procesus. Klienty aptarnavimo skaidrumas ir sgziningumas
sukuria emocinj ry§j tarp vartotojo ir prekiy zenklo, kuris skatina vartotojy pasitikéjimg ir atveria
kelig lojalumui (Yang, Ratasuk, 2024).

Klausime ar tinklas laikosi savo pazady ,,Viada® ir ,,Circle K* surinko statistiSkai reikSmingai
(p<0,001) daugiau baly nei ,,Jozita®. Klausime apie ar reklamose pateikiami pazadai yra jvykdomi
»Viada® surinko statistiSkai reikSmingai (p<0,001) daugiau baly nei ,,Neste* ir ,,Jozita®. Klausime
ar degaliniy tinklas deda visas pastangas patenkinti kliento poreikius ,,Viada“ ir ,,Circle K* surinko
surinko statistiskai reikSmingai (p<0,001) daugiau baly nei ,,Neste®, ,,Baltic Petroleum* ir ,,Jozita®.
Klausime ar tinklas yra suinteresuotas, kad klientas likty patenkintas paslaugomis ,,Viada® ir
,Circle K* surinko statistiSkai reik§mingai (p<0,001) daugiau baly nei ,,Jozita®. Aukstesni ,,Viada“
rezultatai reklamos pazady vykdymo srityje, palyginti su ,,Neste* ir ,Jozita®, pabrézia §io tinklo
geb¢jimg efektyviai valdyti klienty lukesCius per komunikacijg ir vykdyti zadéta paslaugy kokybe.
Anot Delgado-Ballester ir kt. (2003), prekiy Zenkly patikimumas yra stipriai susijes su pazady
laikymusi, o jy nesilaikymas gali sukelti pasitikéjimo maz¢jimg ir ilgainiui pakenkti lojalumui.
Klausime ar degaliniy tinklas tobulina paslaugas pagal technologijy pazanga, ,,Viada“ surinko
statistiSkai reikSmingai (p<0,001) daugiau baly nei ,Neste“, ,Baltic Petroleum*, ,EMSI“ ir
,Jozita®. Klausime, ar tinklas nuolat stengiasi geriau atliepti klienty poreikius ,,Viada“ ir ,,Circle K
surinko statistiSkai reikSmingai (p<0,001) daugiau baly nei EMSI. Tuo tarpu ,Neste“, ,Baltic
Petroleum®, ,,EMSI* ir ,,Jozita* rezultatai yra zemesni.

Klausime apie siekimg vartotojo geroveés, o ne pelno tasky surinkta apskritai maziausiai — nei vieno
tinklo baly vidurkis nebuvo vir§ 4 baly (t.y. auk$Ciau ,lyg ir sutinku®) — taCiau statistinis
reikSmingumas vis tiek pastebétas tarp ,,Viada“ ir ,Jozita“ — ,,Viada® surinko statistiskai
reikimingai (p=0,012) daugiau baly nei ,Jozita“ . Sioje srityje nei vienas tinklas nepasieké auksto
vidurkio (>4 baly), taciau statistiS8kai reikSmingas skirtumas tarp ,,Viada“ ir ,Jozita* rodo, kad
vartotojai ,,Viada“ tinklg vis tiek vertina kaip labiau orientuotg i vartotojo gerove.

Nepastebeti skirtumai klausimuose apie ,tinklo patirt] teikiant aukStos kokybés paslaugas® ir
Lrapinimasi kliento interesais® gali reik$ti, kad vartotojai Siuos aspektus suvokia kaip bendrai
auksto standarto visame sektoriuje. Si tendencija rodo, kad jmonéms bitina toliau diferencijuoti
savo paslaugas ir pasitelkti kitus aspektus, kurie didinty konkurencinj pranasuma.

Bendras baly vidurkiy issidéstymas nuo didzZiausio iki mazZiausio (nuo patikimiausio
iki maZiausiai patikimo tinklo) buvo toks: , Viada“, , Circle K*, , Naftrus“, , Orlen®, , Neste*,
., Baltic Petroleum*, ,,EMSI*, , Jozita“. Sis reitingas atspindi vartotojy suvokiamgq pasitikéjimgq ir
lojalumg atskiriems degaliniy tinklams. ,,Viada* ir , Circle K* yra lyderiai, issiskiriantys
aukStesniais rezultatais daugelyje aspekty, tokiy kaip liukesciy atitikimas, sgziningumas ir
technologijy pazanga. ,Jozita™ ir ,,EMSI*, surinkusios Zemiausius balus, turéty koncentruotis j
strateginius pokycius, kurie galéty pagerinti klienty patirtj ir didinti vartotojy pasitikéjimq. Tyrimai
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rodo, kad vartotojy lojalumas tiesiogiai priklauso nuo prekiy Zenklo patikimumo ir jsipareigojimy
vykdymo (Kwan Soo Shin ir kt., 2019; Delgado-Ballester ir kt.., 2003). Todél auksciausig vietg
uzéme tinklai greiciausiai sugebéjo efektyviausiai jgyvendinti Sias strategijas.

Kiekvieno tinklo vidutinis jvertinimas visais lojalumo aspektais pateiktas 13 lenteléje .

13 lentelé

Kiekvieno tinklo vidutinis atsakymuy j klausimus apie pasitikéjima jvertinimas

Lojalumas . Circle Baltic .
=401 Viada K Neste Petroleum Naftrus | Orlen [ EMSI Jozita p

AS daznai perku i$ Sio

. 4,62 4,62 4,26 4,11* 4,42 4,37 3,85 3,82 | 0,001
degaliniy tinklo

AS perku i§ §io
degaliniy tinklo net
tada, kai tai padaryti 4,53 4,53 4,26 4,11 4,23 4,26 4,08 3,82 | 0,055
pas konkurentus yra
patogiau.

AS ir toliau nuolat
pirksiu i$ $io degliniy 4,47 4,47 42 4,07 4,08 4,26 3,92* 3,82* | 0,007
tinklo

Rekomenduoju §j
degaliniy tinkla savo 4,53 4,41 4,14 4,14 4,31 4,05 3,62* | 3,45* | <0,001
draugams ir Seimai

Si degaliniy tinkla
laikau geriausiu
pasirinkimu tarp kity
degaliniy tinkly.

4,47 4,49 4,26 4,04 4,15 4,16 3,77 | 3,55* | <0,001

AS sakau teigiamus
dalykus kitiems
zmonéms apie §j
degaliniy tinklg

4,46 4,38 4,29 4,04 4,19 3,95 3,77 3,91 ( 0,051

Vidurkis 4,51 4,48 4,24 4,09 4,23 4,18 3,84 3,73

Teiginyje apie pirkimo daznuma degaliniy tinkle, ,,Viada“ surinko statistiSkai reikSmingai
(p=0,001) daugiau baly nei ,Baltic Petroleum®,tai demonstruoja stipresnj lojalumg tarp savo
klienty. Sie rezultatai atitinka literatiira, kuri rodo, kad pasitikéjimas prekiy Zenklu lemia didesnj
klienty lojaluma ir padidina tikimybe, kad vartotojai dazniau pasirinks ta patj prekiy Zenkla
(Upamannyu et al., 2015). ,Viados” prekés Zenklas, pagristas pasitikéjimu, gali paaiskinti
daznesnius pasirinkimus tarp vartotojy.

Teiginyje apie ketinimus nuolat pirkti i§ degalinés tinklo “Viada® ir ,,Circle K* surinko statistiSkai
reik§mingai (p=0,007) daugiau baly uz ,,EMSI* ir ,Jozita”. Aukstesni "Viada“ ir ,,Circle K* balai
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uz ,,EMSI“ ir ,,Jozita“ Sioje kategorijoje rodo stiprig vartotojy pasitikéjimo ir lojalumo s3saja. Anot
Yang ir Ratasuk (2024), pasitikéjimas yra tarpininkas, skatinantis vartotojy jsitraukimg ir ilgalaikj
lojaluma.

Teiginyje apie degalinés tinklo rekomendavimg draugams ar Seimai ,,Viada® ir ,,Circle K* surinko
statistiSkai reikSmingai (p<<0,001) daugiau baly uz ,,EMSI“ ir ,,Jozitg”. ,,Tai parodo, kad jy klientai
yra labiau linke rekomenduoti Siuos tinklus. Literatira teigia, kad rekomendacija yra vienas
svarbiausiy pasitik¢jimo indikatoriy, kai klientai tampa aktyviais prekiy zenklo ambasadoriais
(Ramish et al., 2024). Klientai rekomenduoja tinklus, kuriems jie jaucia emocinj ir racionaly
pasitikéjima.

Teiginyje apie degaliniy tinklo laikymg geriausiu pasirinkimu ,,Viada“ ir ,,Circle K* surinko
statistiSkai reikSmingai (p<0,001) daugiau baly uz ,Jozitg”. ,Viada” ir ,,Circle K* statistiSkai
reikSmingai lenkia ,Jozita“, kai kalbama apie vartotojy suvokimg, ar tinklas yra geriausias
pasirinkimas ,,Jozita* Zzemesnis rezultatas gali buti susij¢s su nepakankama paslaugy kokybe ar
trakumu, kurj klientai jaucia lyginant su konkurentais

Teiginyje: “AS perku i§ Sio degaliniy tinklo net tada, kai tai padaryti pas konkurentus yra patogiau®
ir ,,AS sakau teigiamus dalykus kitiems Zzmonéms apie §] degaliniy tinklg* statistiSkai reikSmingy
skirtumy nepastebéta (p>0,05). Teiginyje ,,AS perku i§ Sio tinklo net tada, kai tai padaryti pas
konkurentus yra patogiau® ir ,,AS sakau teigiamus dalykus kitiems zmonéms apie §] degaliniy
tinklg* statistiSkai reikSmingy skirtumy nepastebéta.

Bendras lojalumo baly vidurkis nuo labiausiai lojaliy iki maziausiai lojalius klientus turin¢io tinklo
yra toks: ,,Viada“, ,,Circle K, ,Neste®, , Naftrus“, ,Baltic Petroleum®, ,,EMSI*, , Jozita®.
Apibendrinus, tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojy pasitikéjimas ir lojalumas degaliniy tinklams
tiesiogiai priklauso nuo keliy pagrindiniy veiksniy: prekiy Zenklo patikimumo, sqZiningumo,
gebéjimo atitikti litkescius, technologinés pazangos ir klienty aptarnavimo efektyvumo. ,, Viada“ ir
,, Circle K* issiskyré auksciausiais balais, ypac klausimuose apie litkesciy atitikimg, sqziningumgq ir
paslaugy tobulinimg. Sie tinklai buvo vertinami kaip labiau patikimi ir orientuoti j klienty gerove,
kas lemia didesnj jy lojalumg. Tuo tarpu ,,Jozita* ir ,,EMSI*, kurie gavo Zemesnius balus, turéty
orientuotis j paslaugy kokybés gerinimg ir efektyvesnj klienty aptarnavimq. Tyrimas taip pat
parodeé, kad pasitikéjimas yra svarbus veiksnys formuojant ilgalaikj vartotojy lojalumg, o tinkly
gebéjimas atitikti likescius ir vykdyti pazadus yra esminis prekiy Zenklo patikimumo komponentas.

3.5. Mégstamiausios degalinés tinkle pasiskirstymas pagal lyti, amzZiy ir i$silavinimg

Mégstamiausio tinklo pasiskirstymas pagal lytj nepasieké statistinio reikimingumo pagal Chi?
kriterijy (p=0,075), taciau pagal z-jvertj galime matyti, jog kriting reik§me (z>|1,96|) pasickia vyry
ir motery dazniy pasiskirstymas ,, EMSI* tinkle — vyrai buvo statistiSkai reikSmingai maZziau (0,9
proc; z=-2,8) linke rinktis ,,EMSI“ nei moterys (5,6 proc, z=2,4). Sie rezultatai atspindi lyties
vaidmen;j vartotojy pasirinkime. Prekiy Zenklai, tokie kaip ,,Viada“ ir ,,Circle K, kurie buvo
megstami abiejy lyCiy grupése, gali biti laikomi gerai subalansuotais pagal skirtingy vartotojy
poreikius.
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Meégstamiausio degalinés tinklo pasiskirstymas pagal lytj

14 lentelé

Mégstamiausio tinklo pasiskirstymas Vyras Moteris

pagal lyti (p=0,075) Proc. z Proc. z
Viada 47,7 1,0 43,3 -0,7
Circle K 22,4 0,4 21,7 0,0
Neste 7,9 -0,6 9,4 0,5
Baltic Petroleum 7,5 0,4 6,1 -0,6
Naftrus 6,5 0,1 6,1 -0,3
Orlen 3,3 -1,5 6,7 1,6
EMSI 0,9 -2,8 5,6 2,4
Jozita 3,7 1,3 1,1 -1,8

Vyrai buvo Siek tiek labiau linke rinktis ,,Viada®, ,,Circle K*, ,Baltic Petroleum* ir ,Jozita*, o
moterys labiau buvo linke rinktis ,,Neste®, ,,Orlen* ir ,,EMSI®, ta¢iau $is skirtumas buvo statistiskai
nereik§mingas. Didzioji dauguma tiek vyry, tieck motery labiausiai mégo ,,Viada* (47,7 proc. vyry ir
43,3 proc. motery), o antra mégstamiausia buvo ,,Circle K* (22,4 proc. vyry ir 21,7 proc. motery).

Nors mégstamiausio tinklo pasiskirstymas pagal amziaus grup¢ nepasieké statistinio reikSmingumo
pagal Chi? kriterijy (p=0,056), tatiau pagal z-jvertj galime matyti, jog kriting reik§me (z>|1,96)
pasiekia kelios reikSmeés. Mégstamiausio tinklo pasiskirstymas pagal amziaus grup¢ pateiktas 15

lenteléje.

15 lentelé

Mégstamiausio tinklo pasiskirstymas pagal amzZiaus grupe

Mégstamiausio <20 21-30 31-40 41-50 51-60 >60
tinklo
pasiskirstymas pagal
amZiaus grupe Proc. z Proc. z Proc. 4 Proc. z Proc. z Proc. z
(p=0,056)
Viada 46,2 | 0,1 | 484 | 10 | 469 | 04 | 431 | -03 | 308 | -15 | 222 | -14
Circle K 192 | -03 | 26,1 | 1,7 | 195 |-0,7| 176 | -0,8 | 19,2 | -0,3 | 11,1 | -0,8
Neste 1,7 -0,2 6,8 -1,1 9,4 0,3 7,8 -0,2 | 19,2 2,0 11,1 | 0,3
Baltic Petroleum 154 | 1,7 6,2 | -0,5 63 |-04]| 78 03 | 7,7 0,1 00 | -0,8
Naftrus 38 | 06 | 56 | -0,6 7,8 07| 59 |-02]| 7,7 03 | 11,1 | 06
Orlen 1,7 0,7 4,3 -0,3 3.1 -10| 7.8 1,1 0,0 -1,2 22,2 | 25
EMSI 00 | -10 | 19 | -13 31 01| 59 |-02]| 115 | 25 00 | -06
Jozita 0,0 -0,9 0,6 -2,1 3,9 1,0 3,9 0,6 3,8 0,4 22,2 | 3,6
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21-30 mety grupés respondentai statistiSkai reikSmingai reciau (0,6%, z=-2,1) rinkosi Jozitg, 51-60
mety grupés respondentai statistiSkai reikSmingai dazniau (19,2%, z=2,0) rinkosi Neste bei EMSI
(11,5%, z=2,5), o daugiau nei 60 mety amziaus respondentai statistiSkai reikSmingai dazniau
(atitinkamai 22,2%, z=2,5 ir 22,2%, z=3,6%) rinkosi Orlen bei Jozita. Jaunesniy nei 20 mety
amziaus respondetai dazniau nei kitos amziaus grupés rinkosi Baltic Petroleum (z=1,7), 21-30 mety
amziaus grupés respondetai dazniau nei Kitos grupés rinkosi Circle K (z=1,7), 41-50 mety amziaus
grupéje esantys daznokai rinkosi Orlen (z=1,1), o 51-60 nei daugiau nei 60 mety grupés
respondentai Viada rinkosi re¢iau nei kitos amziaus grupés (atitinkamai z=-1,5 ir z=-1,4).

Rastas statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp mégstamiausio tinklo pasiskirstymas pagal
iSsilavinimg (p<0,001). mégstamiausio tinklo pasiskirstymas pagal amziaus grupe¢ pateiktas 16
lenteléje.

16 lentelé
Meégstamiausio tinklo pasiskirstymas pagal iSsilavinima
Mégstamiausio Pradinis Pagrindinis Vidurinis Aukstesnysis / Aukstasis
tinklo specialusis
pasiskirstymas pagal vidurinis
iSsilavinimag
(p<0,001)
Proc. z Proc. z Proc. Z Proc. z Proc. z
Viada 25,0 -1,2 32,1 -15 52,5 1,9 46,9 0,4 41,2 -11
Circle K 0,0 -15 14,3 -1,0 16,1 | -1,8 21,9 0,1 30,3 2,7
Neste 12,5 0,4 3,6 -1,0 6,8 -0,9 10,2 0,7 10,1 0,6
Baltic Petroleum 12,5 0,6 35,7 6,2 3,4 -1,8 3,9 -1,7 6,7 -0,1
Naftrus 0,0 -0,8 7,1 0,1 8,5 1,0 6,3 -0,1 5,0 -0,8
Orlen 25,0 2,7 0,0 -1,2 51 0,2 5,5 0,5 3,4 -0,8
EMSI 125 15 7,1 12 3,4 0,1 3,1 -0,1 1,7 -1,1
Jozita 12,5 1,7 0,0 -0,9 4,2 1,2 2,3 -0,3 1,7 -0,8

Pradinj iSsilavinima turéjusieji statistiSkai reikSmingai dazniau rinkosi Orlen (25,0%, z=2,7),
pagrindinj turintys statistiSkai reik§mingai daugiausiai rinkosi Baltic Petroleum (35,7%, z=6,2),
aukstaji iSsilavinima turintys statistiSkai reikSmingai dazniau rinkosi Circle K (30,3%, z=2,7). Tarp
vidurinj ir auksStesnjjj / specialyji vidurkinj i$silavinimg turin€iyjy statistiSkai reik§mingy asociacijy
nepastebéta.

Tyrimas atskleidé, kad issilavinimo lygis turi statistiSkai reiksmingq jtakq degaliniy tinkly
pasirinkimui. Pradinj iSsilavinimq turintys respondentai dazniausiai rinkosi ,,Orlen” (25,0 proc.,
z=2,7) ir ,, Baltic Petroleum* (35,7 proc., z=6,2), siejamus su paprastumu ir patikimumu. Aukstqjj
issilavinimq turintys respondentai dazniau rinkosi ,,Circle K (30,3 proc., z=2,7), vertindami
inovacijas ir tvarumq. Tarp vidurinj ir aukstesnjjj issilavinimq turinciyjy statistiSkai reikSmingy
skirtumy nenustatyta, rodant, kad jy pasirinkimus labiau lemia praktiniai aspektai nei prekés zenklo
pasirinkimo prioritetai.
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3.6. Sasajos tarp respondenty amZiaus, lyties, iSsilavinimo ir klienty pasitikéjimo prekés
Zenklu ir lojalumo jam

Vyry ir motery atsakymy ] kiekviena i$ pasitikéjimo klausimy vidurkiai ir palyginimai pateikti 17
lenteléje.
Statistiskai reikSmingo skirtumo tarp pasitikéjimo savo mégstamiausiu degalinés tinklu nepastebéta

(p>0,05).

17 lentele
Pasitikéjimo baly vidurkis pagal lytj

Pasitikéjimo baly vidurkis pagal lytj Vyrai | Moterys | p
Sis degaliniy tinklas atitinka mano likeséius. 45 45| 0566
AS tikiu, kad Sis degaliniy tinklas turi reikiama patirt] teikti aukstos kokybés
paslaugas/produktus. 4,41 4,43 0,828
Tai degaliniy tinklas, kuris manes niekada nenuvilia. 44 435 0.957
Sis degaliniy tinklas yra saZiningas ir nuogirdus sprendziant mano riipes¢ius. 437 429 0253
Sis degaliniy tinklas riipinasi savo klientais. 4,35 4,35 0,381
Sis degaliniy tinklas laikosi savo pazady. 436 439 0.656
Sio degaliniy tinklo reklamose pateikti pazadai yra jvykdomi. 4,38 4,38 0,698
Sis degaliniy tinklas deda visas pastangas patenkinti mano poreikius 4,36 4,31 0,608
Sis degaliniy tinklas suinteresuotas, kad likéiau patenkintas teikiamomis paslaugomis.

4,41 4,32 0,934
Manau, kad $is degaliniy tinklas tobulina paslaugas pagal technologijy pazanga. 433 4.43 0.64
Manau, kad $is degaliniy tinklas nuolat stengiasi geriau atliepti klienty poreikius. 4,41 4,31 0,883
AS tikiu, kad $is degaliniy tinklas riipinasi mano interesais. 4,34 4,26 0,105
Sis degaliniy tinklas pirmiausia siekia vartotojo gerovés, o ne pelno. 3,62 3,62 0,369

Daugiausiai baly gavo (t.y. daugiausiai “Visiskai sutinku” surinko) teiginys “Sis degaliniy tinklas
atitinka mano likes¢ius* — po 4,5 balo atitinkamai vyrai ir moterys. Maziausiai baly surinko ,,Sis
degaliniy tinklas pirmiausia siekia vartotojo geroveés, o ne pelno®, reiSkia respondentai néra
jsitiking, jog net ir jy meégstamiausiai degalinei vartotojo gerové yra svarbiau nei pelnas.
Didziausias skirtumas tarp ly¢iy buvo ,Manau, kad Sis degaliniy tinklas tobulina paslaugas pagal
technologijy paZanga“ klausime, kuriam vyrai pritaré maziau nei moterys (4,33 ir 4,43 balo
atitinkamai).

Vyry ir motery atsakymy j kiekvieng i$ lojalumo klausimy vidurkiai ir palyginimai pateikti 18

lenteléje.
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18 lentele
Vyry ir motery lojalumo klausimy vidurkiai

Vyrai Moterys | p

Lojalumo baly vidurkis pagal Iyt

AS daznai perku i$ $io degaliniy tinklo 4,5 4,55 | 0,839
AS perku i§ Sio degaliniy tinklo net tada, kai tai padaryti pas konkurentus yra patogiau. 422 392 0,115
AS ir toliau nuolat pirksiu i§ Sio degliniy tinklo 4,32 44| 0,711
Rekomenduoju §j degaliniy tinklg savo draugams ir Seimai 4,38 4,34 | 0,927
Sj degaliniy tinkla laikau geriausiu pasirinkimu tarp kity degaliniy tinkly. 4,36 4,35 | 0,902
AS sakau teigiamus dalykus kitiems Zzmonéms apie §j degaliniy tinklg 4,38 4,25 | 0,899

StatistiSkai reikSmingo skirtumo tarp lojalumo savo mégstamiausiam degalinés tinklui nepastebéta
(p>0,05), tac¢iau vyry ir motery atsakymai j ,,AS perku i§ Sio degaliniy tinklo net tada, kai tai
padaryti pas konkurentus yra patogiau‘ skyrési gana smarkiai (p=0,115) — vyry vidurkis buvo 4,22,
o motery vos 3,92 balo. Tai buvo teiginys, kuria, apskritai skirta maziausiai baly. Daugiausiai baly
(t.y. daugiausiai “Visiskai sutinku” atsakymy) skirta “AS daznai perku i§ Sio degaliniy tinklo*
klausimui — vyrai ir moterys, atitinkamai 4,5 ir 4,55 balo.

Apskaiciuotas dvylikos klausimy, atspindinciy pasitikéjimo lygj, vidurkis kiekvienam respondentui,
siekiant vietoje kiekvieno pasitikéjimo aspekto nustatyti bendra pasitikéjimo skirtumg tarp skirtingy
amziaus grupiy.

Pasitikéjimui ir lojalumui degaliniy tinklu jvertinti apskaiCiuotas pasitik¢jimo teiginiy vidurkis ir
palygintas tarp amziaus grupiy. Pasitikéjimo ir lojalumo teiginiy vidurkis priklausomai nuo amziaus

grupés pateiktas 7 pav.
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Pasitikéjimo ir lojalumo klausimy vidurkis priklausomai nuo amziaus
grupés

4.5

4.4

4.3

4.2

Balai

4.1

4.09 4.06 4.07

3.9

3.8
Iki 20 mety Nuo 21 iki 30 Nuo 31 iki 40 Nuo 41 iki 50 Nuo 51iki 60  Daugiau nei 60

Amziaus grupés

e Pasitikéjimo klausimuy vidurkis === ojalumo klausimuy vidurkis

7 pav. Pasitikéjimo ir lojalumo klausimy vidurkis priklausomai nuo amziaus grupés

Rastas statistiSkai reikSmingas pasitikéjimo skirtumas tarp amziaus grupiy. 21-30 ir 31-40 mety
grupés respondetai statistiSkai reikSmingai labiau pasitikéjo savo mégstamiausia degaline nei 41-50
mety respindentai. Jauniausia (iki 20 mety) ir vyriausia (daugiau nei 60 mety grupé) taip pat
demonstravo palyginus Zema pasitikéjima, tatiau vis nebuvo statistiskai reik§mingas. Sios grupés
zemesnis pasitikéjimas gali biiti susijes su didesniu reiklumu paslaugy kokybei arba nepakankamu
pasitenkinimu teikiamomis paslaugomis. Delgado-Ballester ir kt. (2003) teigia, kad pasitikéjimo
praradimas gali kilti dél neatitikimy tarp likesCiy ir patirties. Jokia amziaus grupé nepasiZzymejo
statistiSkai aukStesniu ar Zemesniu lojalumo vidurkiu, taciau i§ rezultaty galime matyti, jog
labiausiai lojalios buvo 21-30 ir 31-40 amziaus grupés, o maziausiai lojalios buvo 41-50 ir iki 20
mety grupes.

Pasitik¢jimui ir lojalumui mégstamiausiam degaliniy tinklu jvertinti apskaiCiuotas pasitikéjimo
teiginiy vidurkis ir palygintas tarp respondenty su skirtingai i$silavinimais. Pasitikéjimo ir lojalumo

teiginiy vidurkis priklausomai nuo iSsilavinimo pateiktas 8 pav.
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Pasitikéjimo ir lojalumo klausimy vidurkis priklausomai nuo

iSsilavinimo
4.6
441 4.41

4.4

4.2
‘=
= 4
M

3.8

3.6

34

Pradinis Pagrindinis Vidurinis Aukstesnysis / Aukstasis
specialus vidurinis
I§silavinimas
== Pasitikéjimo klausimuy vidurkis ====T.0jalumo klausimu vidurkis

8 pav. Pasitikéjimo ir lojalumo klausimy vidurkis priklausomai nuo issilavinimo

Statistiskai reikSmingi skirtumai tarp skirtingo iSsilavinimo respondety aptikti tiek ties pasitikéjimu,
tieck ties lojalumu. Labiausiai pasitikintys buvo aukstaj] iSsilavinimg turintys, po jais seke
aukstesnjjj / specialyji vidurinj iSsilavinimg turintys ir galiausiai vidurinj iSsilavinimg turintys
respondentia ir visos $ios trys grupés savo mégstamiausiu tinku pasitik€jo statistiskai reikSmingai
labiau nei pradinj iSsilavinimg turintys respondentai (p<0,001). Lojalumas taip pat statistiskai
reikSmingai skyrési tarp respondenty su skirtingu iSsilavinimu. StatistiSkai reikSmingai labiau
lojalts (p=0,006) buvo aukstajj iSsilavinimg bei aukstesnjjj / specialyjj vidurinj iSsilavinimg turintys
respondentai nei pagrindinj ar pradinj iSsilavinima turintys respondentai.

Apibendrinant, galima teigti, kad statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp vyry ir motery pasitikéjimo
savo mégstamiausiu degaliniy tinklu nepastebéta. Daugiausiai ,, Visiskai sutinku* atsakymy surinko
teiginys ,,Sis degaliniy tinklas atitinka mano likescius* (4,5 balo tiek vyry, tiek motery grupése).
Maziausiai palaikymo sulauké teiginys ,,Sis degaliniy tinklas pirmiausia siekia vartotojo gerovés, o
ne pelno“. DidZiausias skirtumas tarp lyciy pastebétas klausime apie paslaugy tobulinimq pagal
technologijy pazangq, kuriam moterys pritaré Siek tiek labiau nei vyrai. StatistiSkai reiksmingy
lojalumo skirtumy tarp vyry ir motery taip pat nepastebéta.

Maziausiai baly skirta teiginiui ,,AS perku is Sio degaliniy tinklo net tada, kai tai padaryti pas

konkurentus yra patogiau®, vyry ir motery skirtumas buvo didZiausias (4,22 ir 3,92 balo).
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Daugiausiai baly surinko klausimas apie daznq pirkimg i mégstamiausio degaliniy tinklo
(atitinkamai 4,5 vyrams ir 4,55 moterims).

21-30 ir 31-40 mety grupés statistiskai reikSmingai labiau pasitikéjo savo mégstamiausia degaline
nei 41-50 mety grupé. Jauniausia (iki 20 mety) ir vyriausia (virs 60 mety) grupés pasitikéjo maziau,
taciau Sie skirtumai nebuvo statistiskai reiksmingi. StatistiSkai reikSmingy lojalumo skirtumy tarp
amziaus grupiy nenustatyta, taciau labiausiai lojalios buvo 21-30 ir 31-40 mety grupés, o
maziausiai lojalios — iki 20 mety ir 41-50 mety grupés. Respondentai su aukstuoju iSsilavinimu
statistiskai reiksmingai labiau pasitikéjo savo mégstamiausiu degaliniy tinklu nei Zemesnj
iSsilavinimg turintys asmenys. Panasi tendencija pastebéta lojalumo atzvilgiu: aukstgji ir
aukstesnjjj issilavinimq turintys respondentai buvo statistiSkai reikSmingai lojalesni nei turintys tik

pagrindinj ar pradinj issilavinimg.
3.7. Klienty pasitikéjimo prekés Zenklu ir lojalumo rySys

Pastebéta statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija tarp visy pasitikéjimo ir visy lojalumo aspekty,
reiSkia didéjant pasitikéjimo aspekty jvertinimui balais, didéja ir lojalumo aspekty jvertinimas balais
ir §i asociacija tikétina yra reali, t.y. ne atsitiktinumas. Tai atitinka moksling literatiirg kuri pabrézia,
kad pasitikéjimas yra esminé lojalumo formavimo dalis (Oliver, 1999). Koreliacija tarp visy
pasitikéjimo ir lojalumo aspekty kiekviename tinkle atskirai pateikta 19 lenteléje.

19 lentelé

Koreliacija tarp visy pasitikéjimo ir lojalumo aspekty kiekviename tinkle atskirai

AS perku i ASir Si degaliniy | A3 sakau
AS Sio degaliniy . . tinkla teigiamu
L. . toliau Rekomenduoju .
daZnai tinklo net .. o laikau s dalykus
o .. | nuolat $i degaliniy L .
perku i§ | tada, kai tai S . geriausiu kitiems
.. . pirksiu | tinkla savo L . )
Sio padaryti pas | ., .. . pasirinkimu | Zmonéms
.. i$ Sio draugams ir . -
degaliniy | konkurentus desliniu | feimai tarp Kkity apie $j
Spirmeno tinklo yra tinilo 4 degaliniy degaliniy
koreliacijos patogiau. tinkly. tinkla
koeficientas p
Sis degaliniy tinklas
atitinka mano <0,00
likescius. 0,301 0,479 0,427 0,523 0,433 | 1
AS tikiu, kad §is
degaliniy tinklas turi
reikiama patirtj
teikti aukstos
kokybés
paslaugas/produktus <0,00
0,341 0,329 0,433 0,47 0,437 0,461 | 1
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Tai degaliniy

tinklas, kuris mangs <0,00
niekada nenuvilia. 0,447 0,382 0,466 0,434 0,526 0,445 | 1

Sis degaliniy tinklas

yra sgziningas ir

nuosirdus

sprendziant mano <0,00
rapescius. 0,366 0,428 0,351 0,473 0,48 0482 | 1

Sis degaliniy tinklas

ripinasi savo <0,00
klientais. 0,394 0,37 0,391 0,5 0,469 0482 | 1

Sis degaliniy tinklas <0,00
laikosi savo pazady. 0,358 0,387 0,412 0,397 0,412 0,437 | 1

Sio degaliniy tinklo

reklamose pateikti

pazadai yra <0,00
jvykdomi. 0,376 0,396 0,385 0,388 0,38 0,322 | 1

Sis degaliniy tinklas

deda visas pastangas

patenkinti mano <0,00
poreikius 0,342 0,368 0,427 0,505 0,46 0,485 | 1

Sis degaliniy tinklas

suinteresuotas, kad

lik¢iau patenkintas

teikiamomis <0,00
paslaugomis. 0,385 0,358 0,398 0,49 0,485 0,542 | 1
Manau, kad §is

degaliniy tinklas

tobulina paslaugas

pagal technologijy <0,00
pazanga. 0,368 0,295 0,388 0,426 0,439 0,417 | 1
Manau, kad §is

degaliniy tinklas

nuolat stengiasi

geriau atliepti <0,00
klienty poreikius. 0,325 0,317 0,363 0,408 0,433 0,415 | 1

AS tikiu, kad Sis

degaliniy tinklas

riipinasi mano <0,00
interesais. 0,353 0,327 0,349 0,482 0,453 0,502 | 1

Sis degaliniy tinklas

pirmiausia siekia

vartotojo geroves, o <0,00
ne pelno. 0,189 0,336 0,261 0,243 0,295 0,28 | 1

Pastebeta statistiskai reikSminga teigiama koreliacija tarp visy pasitikejimo ir visy lojalumo aspekty,
reiSkia didéjant pasitikéjimo aspekty jvertinimui balais, didé€ja ir lojalumo aspekty jvertinimas balais
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ir §i asociacija tikétina yra reali, t.y. ne atsitiktinumas. Smarkiausiai koreliavo ,,Sis degaliniy tinklas
atitinka mano likes¢ius® ir ,,A§ daZnai perku i§ $io degaliniy tinklo“ (R=0,551), “Sis degaliniy
tinklas suinteresuotas, kad lik¢iau patenkintas teikiamomis paslaugomis® ir ,,AS sakau teigiamus
dalykus kitiems zmonéms apie §j degaliniy tinkla“ (R=0,542), ir ,,Tai degaliniy tinklas, kuris manes
niekada nenuvilia“ su ,,Sj degaliniy tinkla laikau geriausiu pasirinkimu tarp kity degaliniy tinkly*
(R=0,526). Maziausiai koreliavo ,.Sis degaliniy tinklas pirmiausia sickia vartotojo gerovés, o ne
pelno bei ,,A% daznai perku i3 §io degaliniy tinklo* (R=0,198) ir “Sis degaliniy tinklas pirmiausia
siekia vartotojo gerovés, o ne pelno“ su ,,Rekomenduoju §j degaliniy tinklg savo draugams ir
Seimai“ (R=0,243), bet tai yra tikriausiai todél, kad klausimas LSis degaliniy tinklas pirmiausia
siekia vartotojo geroves, o ne pelno* buvo apskritai jvertintas Zzemiausiais balais.

Apibendrinus, tyrimo rezultatai rodo, kad stipriausios koreliacijos buvo tarp litkesciy atitikimo ir
daznumo pirkimy (R=0,551), kas rodo, kad litkescCiy patenkinimas yra pagrindinis veiksnys,
skatinantis pakartotinius pirkimus. Taip pat pastebéta stipri koreliacija tarp suvokiamo démesio
klienty pasitenkinimui ir teigiamy atsiliepimy bei rekomendacijy (R=0,542), kas rodo, kad emocinis
lojalumas ir prekiy Zenklo reputacija stipréja per vartotojy pasitenkinimq. Patikimumas taip pat
buvo svarbus, nes koreliacija tarp ,, nenusivylimo* ir laikymo tinklg , geriausiu pasirinkimu
pasiekée R=0,526. Maziausia koreliacija buvo tarp vartotojo gerovés siekimo ir dazny pirkimy
(R=0,198), kas rodo, kad sis aspektas néra svarbus lojalumo formavimui. Silpna koreliacija tarp
vartotojo gerovés siekimo ir rekomendacijy (R=0,243) rodo, kad vartotojai skeptiskai vertina Sj
tinkly prioritetq, kas gali lemti maZesnj jy pasitikéjimq.

3.8. Empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas

Tyrimo tikslas atskleisti prekés Zenklo pasitikéjimo ir lojalumo ry$j. Siekiant jvertinti Sgsajas tarp
respondenty amziaus, lyties, iSsilavinimo ir klienty pasitikéjimo prekés Zenklu bei lojalumo
pasirinktam degaliniy tinklui ir patikrinti statistinj reikSmingumg, buvo taikomas parametrinis
Stjudento t kriterijus, ANOVA su Bonferroni testu ir Kruskal-Wallis (kai lyginta tarp 3 ir daugiau
grupiy). Remiantis atlikta statistinei analizei, buvo gauti $ie pagrindiniai rezultatai:

Pagal atlikta t-testa3 vyry ir motery pasitikéjimo lygmenyje reikSmingy skirtumy nenustatyta
(p>0,05). Abu ly¢iy grupés (vyrai ir moterys) vienodai vertino teiginiy: ,,Sis degaliniy tinklas
atitinka mano likesc¢ius® (po 4,5 balo), rodydami, kad jy pasitikéjimas degaline panasus. Maziausiai
palaikymo sulauké teiginys ,.Sis degaliniy tinklas pirmiausia siekia vartotojo gerovés, o ne pelno®,
kas rodo, jog tiek vyrai, tiek moterys néra visiSkai jsitiking, kad degaliniy tinklai prioriteta teikia
vartotojy gerovei, o ne pelnui. Didziausias skirtumas tarp vyry ir motery pasireiské teiginyje apie
technologijy pazanga (,,Manau, kad $is degaliniy tinklas tobulina paslaugas pagal technologijy
pazangg®), kur moterys pritaré Siek tiek labiau nei vyrai (4,43 ir 4,33 balo, atitinkamai).

Lojalumo analiz¢je taip pat nebuvo nustatyta statistiskai reikSmingy skirtumy tarp vyry ir motery
(p>0,05). Taciau atsakymai j teiginj ,,AS perku i§ Sio degaliniy tinklo net tada, kai tai padaryti pas
konkurentus yra patogiau® buvo labiau skirtingi: vyrai Siam teiginiui skyré vidutinj balg 4,22, o
moterys — 3,92. Tai rodo, kad vyrai yra labiau link¢ pasirinkti savo mégstama degaling net esant
nepalankesnéms sglygoms.

Pasitikéjimo skirtumas tarp amziaus grupiy nustatyti buvo taikytas ANOVA su Bonferroni testu.
Rezultatai parod¢ statistiSkai reikSmingus skirtumus pasitiké¢jimo lygmenyje tarp amziaus grupiy.
21-30 mety ir 31-40 mety grupés labiau pasitikéjo savo mégstamiausiu degaliniy tinklu nei 41-50
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mety grupé. Jaunesni nei 20 mety ir vyresni nei 60 mety respondentai turéjo Zemesnj pasitikéjima,
taciau Sie skirtumai nebuvo statistiSkai reikSmingi (p>0,05). Toks pasitik¢jimo skirtumas gali biiti
susijes su didesniu reiklumu paslaugy kokybei arba galbtit mazesniu pasitenkinimu paslaugy
teikimu.

Lojalumo vidurkiai neparodé statistiskai reik§mingy skirtumy tarp amziaus grupiy (p>0,05), taciau
tendencijos rodo, kad 21-30 mety ir 31-40 mety grupés buvo labiausiai lojalios, o0 iki 20 mety ir 41-
50 mety grupés turéjo maziausig lojaluma.

Pasitikéjimo ir lojalumo skirtumams tarp jvairiy i$silavinimo grupiy jvertinti buvo taikytas Kruskal-
Wallis testas. ISsilavinimas turéjo reikSmingos jtakos tiek pasitikéjimui, tiek lojalumui. Buvo
nustatyta, kad aukstajj iSsilavinimg turintys respondentai pasitikéjo savo mégstamiausiu degaliniy
tinklu statistiSkai reikSmingai labiau nei respondentai su zemesniu iSsilavinimu (p<0,001). Tuo
tarpu pradinj iSsilavinimg turintys respondentai pasitikéjo savo degaliniy tinklu maziau. Panasi
tendencija buvo pastebéta ir lojalumo lygmenyje — aukstajj ir aukStesnjjj iSsilavinimg turintys
respondentai buvo statistiskai reikSmingai lojalesni nei turintys tik pradinj ar pagrindinj i$silavinima
(p=0,006).

Lytis neturéjo reikSmingos jtakos pasitikéjimui ir lojalumui degaliniy tinklui, nors moterys ir vyrai
Siek tiek skyrési nuomonémis dél paslaugy tobulinimo pagal technologijy pazangg. Amziaus grupés
parodé statistiSkai reikSmingus skirtumus pasitikéjimo lygyje, kur jaunesni ir vidutinio amziaus
asmenys labiau pasitikéjo savo degaliniy tinklu, taciau lojalumo skirtumy tarp amziaus grupiy
nebuvo. Palyginti su kitomis grupémis, 21-30 mety ir 31-40 mety respondentai buvo labiausiai
lojaltis. ISsilavinimas turéjo reikSmingg jtaka tiek pasitikéjimui, tiek lojalumui, kur aukstaj;
iSsilavinimg turintys respondentai pasitiké¢jo ir buvo lojalesni savo meégstamiausiam degaliniy
tinklui.

Tyrimas atskleidzia, kad pasitikéjimas ir lojalumas degaliniy tinklams gali biiti formuojami pagal
demografinius Kkintamuosius, tokius kaip amzius, iSsilavinimas, taiau lytis néra pagrindinis
veiksnys, turintis jtakos Siems aspektams.

Tyrimo rezultatai parod¢ statistiSkai reikSmingg teigiamg koreliacijg tarp visy pasitikéjimo ir visy
lojalumo aspekty, kas rodo, kad didé¢jant pasitikéjimo jvertinimui, taip pat didéja lojalumo
jvertinimas. Si koreliacija tikétina néra atsitikting, o tai atitinka ankstesne moksline literatiira, kuri
teigia, kad pasitiké¢jimas yra viena pagrindiniy lojalumo formavimo daliy (Oliver, 1999).

Norint jvertinti ryS$j tarp pasitikéjimo ir lojalumo aspekty, buvo naudojamas Spearman‘o
koreliacijos koeficientas, nes tyrimo duomenys nesieké normalumo prielaidos (nebuvo pasiskirste
pagal Gauso désnj). Koreliacijos reik§més (R) buvo interpretuojamos taip:

R = 0,551: Tarp ,,Sis degaliniy tinklas atitinka mano likes¢ius“ ir ,,A% daznai perku i§ $io degaliniy
tinklo*. Si stipri teigiama koreliacija rodo, kad klienty pasitenkinimas likes¢iy atitikimu yra svarbus
pakartotiniy pirkimy veiksnys.

R = 0,542: Tarp ,Sis degaliniy tinklas suinteresuotas, kad likéiau patenkintas teikiamomis
paslaugomis® ir ,,AS sakau teigiamus dalykus kitiems Zmonéms apie §j degaliniy tinklag*“. Tai rodo,
kad suvokiamas démesys klienty pasitenkinimui stiprina emocinj lojalumg ir skatina teigiamus
atsiliepimus.

R = 0,526: Tarp ,,Tai degaliniy tinklas, kuris mangs niekada nenuvilia® ir ,Si degaliniy tinklg laikau
geriausiu pasirinkimu tarp kity degaliniy tinkly“. Tai rodo, kad klienty pasitikéjimas tinklo
patikimumu stiprina jy lojaluma ir pasirinkty jj kaip geriausia variantg.

Tuo tarpu maziausia koreliacija buvo pastebéta tarp ,,Sis degaliniy tinklas pirmiausia siekia
vartotojo geroves, o ne pelno* ir ,,A§ daznai perku i§ Sio degaliniy tinklo* (R = 0,198), taip pat tarp
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,Sis degaliniy tinklas pirmiausia siekia vartotojo gerovés, o ne pelno“ ir ,Rekomenduoju §j
degaliniy tinklg savo draugams ir §eimai“ (R = 0,243). Sios silpnos koreliacijos gali biti paaikintos
tuo, kad klausimai apie vartotojo gerovés prioritetus buvo jvertinti Zemiausiais balais, todél Sio
aspekto poveikis lojalumui buvo mazesnis.

Tyrimo rezultatai rodo, kad pasitikéjimas prekés zenklu yra esminis veiksnys, skatinantis lojaluma.
Stipriausios koreliacijos buvo tarp likes¢iy atitikimo ir daznumo pirkimy (R = 0,551), kas rodo, kad
likesCiy patenkinimas yra pagrindinis veiksnys, skatinantis pakartotinius pirkimus. Taip pat
pastebéta stipri koreliacija tarp suvokiamo démesio klienty pasitenkinimui ir teigiamy atsiliepimy
bei rekomendacijy (R = 0,542), kas rodo, kad emocinis lojalumas ir prekiy Zenklo reputacija stipréja
per vartotojy pasitenkinimg. Patikimumas taip pat buvo svarbus, nes koreliacija tarp
,Hhenusivylimo* ir laikymo tinklg ,,geriausiu pasirinkimu‘ pasieké R = 0,526. Maziausia koreliacija
buvo pastebéta tarp vartotojo gerovés siekimo ir dazny pirkimy (R = 0,198), kas rodo, kad Sis
aspektas néra svarbus lojalumo formavimui.

Sie rezultatai rodo, kad pasitikéjimas ir lojalumas yra glaudziai susije, ir kad lojaluma galima
skatinti per teigiamg pasitenkinimg, patikimumg ir emocinius rysius su prekiy zenklu.

Norint jvertinti hipoteziy tikslumg ir nustatyti statistiSkai reikSmingus skirtumus, buvo naudojami
jvairiis statistiniai testai, priklausomai nuo duomeny pobiidzio ir tyrimo tiksly. Zemiau pateikiama,
kokie testai buvo naudojami kiekvienoje hipotezéje:

H1: Vyresni degaliniy klientai labiau linke pasitikéti ir biiti lojalus prekés Zenklui.

Norint jvertinti, ar amzius turi jtakos pasitikéjimui ir lojalumui, buvo atlikti ANOVA (analizé su
kintamaisiais) testai, kad biity palyginti pasitik¢jimo ir lojalumo vidurkiai tarp skirtingy amziaus
grupiy. ANOVA testas buvo pasirinktas, nes amziaus grupés buvo suskirstytos ] kelis intervalus ir
noréta jvertinti, ar tarp jy yra statistiSkai reikSmingy skirtumy. Pavyzdziui, pasitikéjimo skirtumai
tarp grupiy buvo iSmatuoti, ir buvo nustatyta, kad 21-30 ir 31-40 mety grupés pasitiki daugiau nei
41-50 mety grupé (p < 0,05). Lojalumo skirtumai buvo analizuojami panasiai, taCiau reikSmingy
skirtumy nenustatyta. Tai leidzia daryti iSvada, kad hipotezé H1 nepasitvirtina, nes vyresni klientai
neparodé didesnio pasitikéjimo ar lojalumo

H2: Moterys labiau linkusios pasitikéti ir buti lojalios prekés Zenklui.

Lyties jtakg pasitik¢jimui ir lojalumui vertinant pagal vidurkius, buvo atliktas t-testas, kad biity
palyginti vyry ir motery pasitikéjimo bei lojalumo balai. Kadangi Sioje hipotezéje buvo tik dvi
grupés (vyry ir motery), t-testas buvo tinkamas jvertinti skirtuma tarp jy. Kadangi p reikSmés (p >
0,05) nepasieké statistinés reikSmés slenkscio, hipotezé H2 nepasitvirtino.

H3: AukStesnio iSsilavinimo degaliniy klientai labiau linke pasitikéti ir buti lojaliis prekés
Zenklui.

Norint jvertinti, ar i§silavinimas turi jtakos pasitikéjimui ir lojalumui, buvo atlikti ANOVA testai,
kad biity palyginti pasitikéjimo ir lojalumo vidurkiai tarp skirtingy iSsilavinimo grupiy (pvz.,
aukstasis, aukstesnysis, vidurinis, pagrindinis). Sie testai parodé, kad aukstajj iSsilavinimag turintys
respondentai pasitiki labiau nei maZesn;j i$silavinima turintys (p < 0,001), ir taip pat pasitikéjimo bei
lojalumo skirtumai buvo reik§mingi tarp iSsilavinimo grupiy (p = 0,006), todél H3 hipotezé
pasitvirtino.

H4: Klienty pasitikéjimas prekés Zenklu teigiamai veikia jy lojaluma tam prekés Zenklui.
Tyrime nustatyta statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija tarp visy pasitikéjimo ir lojalumo
aspekty. Pavyzdziui, stipriausia koreliacija buvo pastebéta tarp teiginio ,,Sis degaliniy tinklas
atitinka mano liikesCius® ir ,,A§ daZznai perku i§ Sio degaliniy tinklo*“ (R=0,551). Tai rodo, kad
likesCiy patenkinimas, kuris yra pasitikéjimo aspektas, skatina daznesnj pirkima, kas yra lojalumo
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rodiklis. egzistuoja stipri teigiama sgsaja tarp klienty pasitikéjimo ir jy lojalumo. Stipriausios
koreliacijos atitinka hipotezés numatymus, todél H4 hipotezé patvirtinama: klienty pasitikéjimas
prekés zenklu teigiamai veikia jy lojalumg tam prekés zenklui. Norint patikrinti koreliacijg tarp
pasitikéjimo ir lojalumo, buvo atlikta Spearman‘o koreliacijos analizé. Spearman‘o koreliacija
buvo naudojama, kad nustatyti, kaip stipriai pasitikéjimo ir lojalumo aspektai yra susij¢. Rezultatai
parodé stipria teigiama koreliacija tarp pasitikéjimo ir lojalumo aspekty (pvz., R = 0,551 tarp ,,Sis
degaliniy tinklas atitinka mano liukes¢ius®“ ir ,,A§ daznai perku i§ Sio degaliniy tinklo*), todél H4
hipoteze pasitvirtino.

H1 ir H2 hipotezés nepasitvirtino dél nesant statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp amziaus ir lyties
grupiy.H3 ir H4 hipotezés pasitvirtino, nes aukstesnio iSsilavinimo respondentai pasitikéjo ir buvo
lojalesni, o pasitikéjimas turéjo teigiama poveikj lojalumui.

54



ISVADOS

Apibendrinus jvairiy autoriy klienty pasitikéjimo prekés Zenklu sampratas, galima teigti, kad
pasitikéjimas yra daugiadimensé ir dinamiska savoka, kuri atspindi jvairius aspektus, tokius
kaip nuoseklumas, kokybé, etika ir santykiy karimas. Pasitikéjimas prekés zenklu
apibréziamas kaip vartotojy liikestis, kad jmoné vykdys savo pazadus ir suteiks saugumo
jausma per kokybiSkus produktus ir paslaugas. Pasitikéjimas taip pat pabrézia svarbg kurti
emocinius rysius su klientais, grindziamus jmonés patikimumu, atsakomybémis ir
autentiSkumu. Pasitikéjimas yra esminis elementas santykiy marketinge, kurj reikia
nuosekliai stiprinti per skaidrig komunikacijg, kokybiSkas paslaugas ir gebéjimg atitikti
vartotojy poreikius. Pasitikéjimas mazina suvokiamg rizika, skatina lojalumg ir padeda
formuoti ilgalaikius rySius su prekés zenklu, turinCius tiesioginj poveik] jmonés
konkurenciniam pasiruoS$imui ir rinkos pozicijai.

[Sanalizavus Kklienty lojalumo sampratas, galima identifikuoti pagrindines lojalumo
dimensijas, kurios apima elgsenos, pozitirio ir konatyvinj lojalumg. Elgsenos lojalumas
remiasi vartotojy pakartotiniy veiksmy, tokiy kaip daznas pirkimas ar ilgalaiké paslaugy
prenumerata, stebéjimu. Poziiirio lojalumas atsiskleidzia per vartotojy emocinj prisiri§ima,
pasitikeéjimag ir teigiamag pozitr] j prekés zenkla, kuris formuojasi per kognityvinius ir
afektyvinius procesus. Konatyvinis lojalumas atspindi vartotojy ketinimus testi santykius su
prekés zenklu, pirkti ar rekomenduoti ji kitiems. Sios dimensijos leidzia suprasti, kad
lojalumas yra sudétingas reiSkinys, apimantis tiek vartotojy elgesj, tiek psichologinius
procesus, kurie kartu formuoja ilgalaikius ir tvarius santykius su prekés zenklu.

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, kliento lytis neturi reikSmingos jtakos pasirinkimui,
taiau amzius ir iSsilavinimas turi svarbig jtaka vartotojo pasirinktam degaliniy tinklui.
Vartotojai (21-40 mety) ir auksStesnj iSsilavinimg turintys, dazniau renkasi degalines, kurios
sitilo pazangesnes paslaugas. Sios grupés vartotojai vertina aukstesne paslaugy kokybe ir
personalizuotus sprendimus, tod¢l jie yra labiau linke rinktis degalines, kurios investuoja |
inovacijas ir atitinka Siuolaikinius vartotojo likesCius. Vyresni klientai (41-50 mety) ir
vartotojai su Zemesniu iSsilavinimu daZniau renkasi tradicinius degaliniy tinklus, kurie
pasizymi stabilumu ir patikimumu, ta¢iau ne visada orientuojasi j naujausias technologijas.
Tad prognozuojant, kokj degaliniy tinkla pasirinks vartotojas, galima remtis Siais
demografiniais rodikliais, kas padeda geriau suprasti vartotojy elgseng ir pritaikyti tinkamas
rinkodaros strategijas.

X prekeés zenklo pasitikéjimas ir lojalumas priklauso nuo nuoseklaus paslaugy kokybés,
saziningumo, vartotojy likesc¢iy atitikimo ir emocinio rysio kiirimo. Prekés zenklas, kuris
ripinasi savo klientais ir uztikrina jy pasitenkinima, turi stipry rysj su klienty lojalumu, kas
skatina pakartotinius pirkimus ir rekomendacijas.

55



REKOMENDACIJOS

Tyrimo duomenys rodo, kad vartotojai, kurie priklauso jaunesnei amziaus grupei (21-40 mety) ir
turi aukstesnj iSsilavinimg, dazniau renkasi degalines, sitilancias pazangesnes paslaugas. Todél
rekomenduojama degaliniy tinklams investuoti j technologijas, personalizuoti paslaugas, didinti
paslaugy kokybe: Aukstesnés kokybés aptarnavimas, greitesnés paslaugos, kokybiski ir Svaris
objektai (tualetai, poilsio zonos) bus svarbus $ios grupés vartotojams.

Atlikus tyrimg, pastebima, kad vyresni klientai (41-50 mety) ir vartotojai su zemesniu issilavinimu
vertina stabilumg ir patikimumg. Todél degaliniy tinklams reikéty pabrézti patikimuma:
Vartotojams, kuriems riipi stabilumas, svarbu, kad degaliné biity nuosekli tiek kokybe, tiek paslaugy
pristatymu. Tod¢l rekomenduojama uztikrinti auksta paslaugy kokybe. Svarbu iSlaikyti tradicinius
paslaugy standartus, kaip stabilus degaly tiekimas, patogios ir greitos paslaugos.

Pagal tyrimo rezultatus, amzius ir i$silavinimas yra svarbiis veiksniai, ] kuriuos reikia atsizvelgti
formuojant marketingo strategijas. Kiekvienai grupei parinkti specializuotus praneSimus, akcijas ir
pasiiilymus. Pavyzdziui, jauniems vartotojams sitlyti inovatyvias paslaugas ir naujoves, o
vyresniems — stabilumo ir patikimumo akcentus.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS

Anketa
Gerb. Respondente,
Esu Vilniaus universiteto Siauliy akademijos Vadybos magistro studijy studenté. Atlieku tyrima, kurio tikslas —
nustatyti klienty pasitikéjima prekiy zenklais ir lojaluma jiems.
Jei vairuojate automobilj, reiSkia lankotés degalinése. Biitent jlisy nuomoné man labai reikalinga. Apklausa yra
anoniminé, gauti duomenys bus panaudoti tik apibendrinta forma baigiamajame magistro darbe.
Anketos pildymas uztruks iki 3 minuciy. Dékoju Jums uz laika!
Tyrime atsakymai pateikiami skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 2 - ,lyg ir nesutinku:, 3 - ,nei
sutinku, nei nesutinku®, 4 -, lyg ir sutinku®, o 5 - “visikai sutinku®.
Jeigu pildote apklausg mobiliuoju telefonu, rekomenduoju laikyti jrenginj horizontalioje padétyje.

1. Jasy lytis:

1. Viyras 2. Moteris 3. Nenoriu atskleisti
¢} ¢} ¢)
2. Jusy amZius:
1ki 20 Nuo 21 iki 30 Nuo 31 iki 40 Nuo 41 iki 50 Nuo 51 iki 60 Daugiau nei 60
0 o ¢} e o) 0
3. Jusy iSsilavinimas:
Pradinis Pagrindinis Vidurinis Aukstesnysis / specialus Aukstasis
vidurinis
O ¢} [} @) ¢}

4. Irasykite Jiisy mégstamiausio degalinés tinklo pavadinima:
Toliau atsakinédami j klausimus galvokite apie §j degaliniy tinkla, kurj jraséte.

5. Kiek sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais? (pasitikéjimas)

1. Visiskai 2. Lygir 3. Nei 4. Lygir 5. Visiskai
nesutinku nesutinku sutinku, nei sutinku sutinku
nesutinku
Sis degaliniy tinklas atitinka mano likeséius. o o o o o
AS tikiu, kad $is degaliniy tinklas turi reikiama patirtj o o o o o
teikti aukstos kokybés paslaugas/produktus.
Tai degaliniy tinklas, kuris manes niekada nenuvilia. o o o o o
Sis degaliniy tinklas yra saZiningas ir nuosirdus o o o o o
sprendziant mano riipescius.
Sis degaliniy tinklas riipinasi savo klientais. o o o o o
Sis degaliniy tinklas laikosi savo pazaduy. o o o o o
Sio degaliniy tinklo reklamose pateikti pazadai yra o o o o o
jvykdomi.
Sis degaliniy tinklas deda visas pastangas patenkinti mano o o o) o) o)
poreikius
Sis degaliniy tinklas suinteresuotas, kad lik&iau o o o o o
patenkintas teikiamomis paslaugomis.
Manau, kad $is degaliniy tinklas tobulina paslaugas pagal o o o o o
technologijy pazanga.
Manau, kad §is degaliniy tinklas nuolat stengiasi geriau o o o o o
atliepti klienty poreikius.
AS tikiu, kad Sis degaliniy tinklas riipinasi mano o o o o o
interesais.
Sis degaliniy tinklas pirmiausia siekia vartotojo gerovés, 0 o o o o o
ne pelno.
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6. Kiek sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais? (lojalumas)

1. Visiskai | 2. Lygir 3. Nei 4. Lygir | 5. Visiskai
nesutinku nesutinku sutinku, nei sutinku sutinku
nesutinku
AS daZznai perku i$ Sio degaliniy tinklo
AS perku i§ $io degaliniy tinklo net tada, kai tai padaryti o o o o o
pas konkurentus yra patogiau.
AS ir toliau nuolat pirksiu i$ Sio degliniy tinklo o o o o o
Rekomenduoju §j degaliniy tinklg savo draugams ir o o o o o
Seimai
Sj degaliniy tinkla laikau geriausiu pasirinkimu tarp kity o o o o o
degaliniy tinkly.
AS sakau teigiamus dalykus kitiems Zzmonéms apie $j o o o o o

degaliniy tinklg
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