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Bernotiené, R. Vartotojy lojalumas: prekés zenklo kilmés Salies aspektas. Magistro darbas. Vilniaus universiteto
Siauliy akademijos regiony plétros institutas, Siauliai.

SANTRAUKA

Magistro darbe analizuojamas kilmés Salies aspektas vartotojy lojalumo prekés Zenklui kontekste: kaip vartotojy
poziiiris j konkreé¢iy Saliy prekés Zenklus bei su ty Saliy istorija ir kilme susijusias prekes gali sgveikauti su
vartotojy emociniu prieraiSumu ir pirkimo elgesiu, prekés Zenklo savybiy vertinimu.

Pirmoje dalyje analizuojamas mokslinés literatiiros turinys vartotojy lojalumo prekés zenklui kontekste,
pateikiama §io reiskinio samprata, jj formuojantys veiksniai, lojalumo segmentavimas ir nauda organizacijai bei
iki Siol atrasti lojalumo ir prekés zenklo kilmés $alies rySiai.

Antroje dalyje aptariama tyrimo metodologija: kiekybinio tyrimo metodo ir anketinés apklausos duomeny rinkimo
pasirinkimo priezastys, tyrimo instrumentas ir jo temos bei teorinis pagrindimas, imties sudarymas ir etikos
aspektai bei kitos reik§mingos tyrimo detalés.

Trecioje dalyje atlickama tyrimo rezultaty statistiné analizé, aptariami rezultatai, pateikiamas jy palyginimas su
kity autoriy gautais rezultatais.

Pagrindinis Siame darbe nagrinétas klausimas - koks yra prekés Zenklo kilmés Salies rySys su vartotojy lojalumu?
Siekiant atsakyti j §j klausimg buvo analizuotas vartotojy pozitris j skandinaviska kilme ir istorijg turin¢iy baldy
savybes ir jo rySys su vartotojy lojalumu skandinaviskam prekés Zenklui, prekiaujanéiam baldais. Taip pat,
analizuotas vartotojy pirkimo elgesys, apsilankymo $io prekés Zenklo parduotuvése daznumas bei ketinimai
apsilankyti ateityje.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad kilmés Salimi paremtas vartotojy pozitris j produkcija ir su ja susijusias savybes
yra statistiS$kai reik§mingai teigiamai susijes su vartotojy lojalumo prekés Zenklui lygiu ir jo komponentais, o taip
pat nustatytos Sio reiSkinio statistiSkai reikSmingos teigiamos sasajos su konkretaus prekés Zenklo savybiy
vertinimu ir pakartotiniais pirkimais, ketinimu pakartotinai apsilankyti prekés zenklo parduotuvése per ateinantj
pusmetj. Stipriausias rySys nustatytas tarp kilmés Salimi paremto vartotojy poZiario j prekiy patvaruma,
komfortiSkuma ir vartotojy lojalumo prekés Zenklui, kai tuo tarpu silpniausias rySys nustatytas tarp kilmés $alimi
paremto vartotojy poziiirio j tvarumo aspektus ir vartotojy lojalumo prekés zenklui.

Papildomi tyrimo rezultatai atskleidé vartotojy lojalumo prekés Zenklui sgsajas su jy pirkimo elgesiu: nustatytas
statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys tarp vartotojy lojalumo prekés zenklui, jo komponenty iSreikStumo ir
pirkimo i§ prekés zenklo parduotuviy daznumo, be to, vartotojai, pasizymintys didesniu lojalumu prekeés zenklui,
yra labiau linke apsilankyti $io prekés zenklo parduotuvése ateityje bei rinktis vidutinio ar didelio dydzio pirkinius,
negu vartotojai, kuriy lojalumas prekés zenklui yra mazesnis. Taip pat, tyrimo rezultatai atskleidé teigiama rysj
tarp prekés zenklo savybiy vertinimo ir vartotojy lojalumo prekés zenklui lygio.

Raktiniai zodziai: vartotojy lojalumas, prekés zenklas, kilmés Salis.
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Bernotien¢, R. Consumer loyalty: the country of origin aspect of the brand. Master's thesis. Regional Development
Institute of Vilnius University Siauliai Academy, Siauliai.

SUMMARY

The Master's thesis analyses the country of origin aspect in the context of consumers' brand loyalty: how
consumers' attitudes towards brands from specific countries and relationships with it can interact with consumers'
emotional attachment and purchasing behaviour, and their evaluation of brand attributes.

The first part analyses the content of the scientific literature in the context of consumer brand loyalty, presents the
concept of this phenomenon, the factors shaping it, the segmentation of loyalty and its benefits for the organisation,
and the links between loyalty and the country of origin of the brand that have been found so far.

The second part discusses the methodology of the study: the reasons for the choice of the quantitative research
method and the questionnaire survey, the research instrument and its themes and the theoretical rationale, the
sampling and ethical considerations, and the other relevant details of the study.

The third part of the paper provides a statistical analysis of the results, discusses the results, and compares them
with the results obtained by other authors.

The main question addressed in this paper is what is the relationship between a brand's country of origin and
consumer loyalty? In order to answer this question, consumers' attitudes towards the characteristics of furniture
with a Scandinavian origin and history were analysed and related to consumer loyalty towards a Scandinavian
furniture brand. It also analysed consumers' purchasing behaviour, frequency of visits to the brand's stores and
their intentions to visit in the future.

The results showed that consumers' country-of-origin-based attitudes towards products and their attributes are
statistically significantly positively related to the level and components of brand loyalty, and statistically
significant positive correlations were found between this phenomenon and the evaluation of brand attributes and
repeat purchases and the intention to revisit the brand's stores in the next six months. The strongest correlations
were found between country-of-origin-based consumer attitudes towards durability, comfort and brand loyalty,
while the weakest correlations were found between country-of-origin-based consumer attitudes towards
sustainability aspects and brand loyalty.

Additional findings revealed a correlation between consumers' brand loyalty and their purchasing behaviour: there
was a statistically significant positive correlation between consumers' brand loyalty, the salience of its components
and the frequency of purchases from the brand's stores, and consumers with higher brand loyalty were more likely
to make future visits to the brand's stores and to choose medium or large purchases than consumers with lower
brand loyalty. The results also showed a positive relationship between the evaluation of brand attributes and the
level of brand loyalty.

Keywords: consumer loyalty, brand, country of origin.
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IVADAS

Temos aktualumas. Ilgalaikiai prekés zenklo santykiai su vartotojais visada buvo labai reikSmingi
jmoniy islikimo ir konkurencinio pranasumo kontekste. Vartotojy lojalumas, suvokiamas kaip
jsipareigojimas konkre€iam prekés zenklui, jvairiais biidais prisideda prie jmoniy pelningumo ir plétros:
didéja pardavimai, rekomendacijos prisideda prie naujy klienty atsiradimo, o vartotojai maziau linke
sureik$minti kainy poky¢ius (Almohaimmeed, 2019; Dainyté ir Korsakiené, 2020; Holmes, Pettijohn &
Mitra, 2020; Kundu & Rajan, 2017; Oke, Kamolshotiros, Popoola, Ajagbe & Olujobi, 2015). Taigi,
vartotojy lojalumas svarbus bet kokiai pelno siekian¢iai jmonei. Jau ne vieng deSimtmet] mokslingje
literattiroje analizuojami jvairts vartotojy lojaluma formuojantys veiksniai, o geresnis jy suvokimas gali
plésti prekés zenkly galimybes strategiSkai planuoti savo veiklg ir pasiiilg siekiant geresniy rezultaty.
Taciau, atsizvelgiant | sparCig globalizacija, labai svarbu nagrinéti ir tarptautine rinkg bei su ja susijusius
vartotojy lojalumo aspektus. Vienas tokiy aspekty - kilmés Salies efektas (Andehn, Nordin & Nilsson,
2016), kuris daugelio autoriy vertinamas kaip ypac reikSmingas aspektas, turintis jtakos vartotojy
pozitiriui j prekés zenklg bei jo produkty kokybe ir verte (Andenh et al., 2016; Saran & Gupta, 2012).
Negana to, uzsienio autoriai atskleidzia, kad jvairios Salys gali biiti vartotojy siejamos su konkrecia
produkcija bei jos kokybisSkumu: pavyzdziui, Vokietija sicjama su kokybiskais automobiliais, o Italija —
kokybiska avalyne (Sunnegardh, Eriksson & Dahlgren, 2021).

Tyrimo naujumas. Nors prekés zenklo kilmés Salies efektas placiai analizuojamas vartotojy lojalumo
prekés Zzenklui kontekste, Siandien vis dar egzistuoja keli skirtingi poZiliriai, o autoriy, tyrinéjusiy prekés
kilmés Salies ir vartotojy lojalumo prekés Zenklui rysj, tyrimy rezultatai reikSmingai skiriasi. Negana to,
jvairiy autoriy tyrimy rezultatai patvirtina prielaidas apie Salies bei rinkos, kurioje atlickamas tyrimas,
reik§me tyrimo rezultatams (Sunnegardh et al., 2021; Sapi¢ et al., 2021). Tuo tarpu, Lietuvoje iki Siol
néra atlikti minéty reiSkiniy rysj analizuojantys tyrimai, todel Sis tyrimas gali biiti naudingas, siekiant
geriau suprasti kaip prekés zenklo kilmés $alis gali baiti susijusi su vartotojy lojalumu misy $alyje.

Probleminis klausimas — koks yra prekés Zenklo kilmés $alies rySys su vartotojy lojalumu?
Tyrimo objektas — prekés zenklo kilmés Salies ir vartotojy lojalumo prekés zenklui rySys.

Tikslas — isanalizavus vartotojy lojalumo prekés Zenklui aspektus nustatyti prekés Zenklo kilmés Salies
ry$i su vartotojy lojalumu.
UZdaviniai:

1. Apibrézti vartotojy lojaluma prekés zenklui;

2. Nustatyti vartotojy lojaluma formuojancius veiksnius;

3. Apibendrinti vartotojy lojalumo segmentavima;

4. I8ryskinti vartotojy lojalumo reik§me organizacijai,

5. Nustatyti prekés zenklo kilmés Salies rysj su vartotojy lojalumu prekés zenklui.

Tyrimo metodai: Atliktas kiekybinis tyrimas, naudojant internetinés apklausos duomeny rinkimo budg.
Surinkti duomenys susisteminti ir analizuoti pasitelkiant IBM SPSS Statistics 23 statistinés duomeny
analizés pakety, pasitelkiant apraSomosios statistikos, vidinj klausimyno suderinamumg, duomeny
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pasiskirstymo normalumg ir statistinius rySius tarp dviejy reiskiniy tikrinancias funkcijas. Anketine
apklausa vykdyta 2024 m. Lapkri¢io ménesj, viso tyrime dalyvavusiy respondenty skai¢ius — 390. Visi
respondentai tyrime dalyvavo savanoriskai bei buvo supazindinti su esminiais tyrimo aspektais: tyrimo
vykdytoju, jo tikslu, trukme, anonimiskumu bei konfidencialumu.

Tyrimo rezultaty mokslinis ir praktinis reik§mingumas: tyrime gauti rezultatai patvirtina, kad ir
Lietuvoje kilmés Salies aspektas yra svarbus vartotojy lojalumo prekés zenklui aspektas, kuriuo remiantis
vartotojai priskiria atitinkamas savybes prekés Zzenklo produkcijai. Praktikoje tokie rezultatai gali buti
strategiSkai pritaikomi tiek kuriant naujus prekeés Zenklus ir renkantis tiekéjus (kadangi galima atsizvelgti
1 produkto kilmés $alj ir vartotojy nuostatas, susijusias su $ia sritimi), tiek akcentuojant produkty kilmés
Salj jau esancioje produkcijoje tuo atveju, kai kilmés Salis vartotojy atzvilgiu siejasi su produkto kokybe.
Sis aspektas gali biiti reik§mingu rinkodaros jrankiu ne tik siekiant formuoti vartotojy pozitrj j prekés
zenklo produkcija, taciau ir siekiant iSlaikyti bei didinti jy lojaluma prekés zenklui.

Darbo struktiira: darbas susideda i$ trijy pagrindiniy skyriy. Pirmajame skyriuje atliekant mokslinés
literattiros analize analizuoti vartotojy lojalumo prekés Zenklui ir prekés Zenklo kilmés Salies teoriniai
aspektai: jy samprata, reik§mé bei veiksniai. Antrajame skyriuje organizuotas empirinis tyrimas, kuriuo
siekta nustatyti koks yra prekés zenklo kilmés Salies rySys su vartotojy lojalumu, atliekant mokslinés
literatiiros analiz¢ sudarytas tyrimo instrumentas, aptariama tyrimo imtis, dizainas bei etiniai aspektai.
TrecCiajame skyriuje pateikti empirinio tyrimo metu gauti rezultatai, jy analiz€¢ ir palyginimas su
moksliniy tyrimy rezultatais.
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1. VARTOTOJU LOJALUMO PREKES ZENKLUI TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1.Vartotoju lojalumo prekés Zenklui samprata

Mokslingje literaturoje teigiama, kad kiekvienos jmonés tikslas yra sukurti ir palaikyti ilgalaikj rysj tarp
vartotojo ir verslo (Chattopadhyay, 2019). Did¢jant verslo aplinkos dinamiskumui ir konkurencingumui,
vis daugiau jmoniy atkreipia démesj | vartotojy lojalumo kiirima, valdyma, nustatymg ir didinima.
Siekiant geriau suprasti §] konkurenciniam pranasumui svarby reiskinj, naudinga pla¢iau paanalizuoti jo
sampratg mokslin¢je literattroje, kurioje nepriklausomai nuo vartotojy lojalumo koncepcijos plataus
tyrinéjimo vis dar néra priimta Vieno visuotinai pripazjstamo apibrézimo. Mokslinéje literattiroje
pateikiamos jvairios vartotojy lojalumo apibréztys (zr. 1.1.1 lenteléje).

1.1.1 lentelé.
Vartotoju lojalumo samprata

Autorius Apibréztis

Khan (2013) Vartotojy lojalumas - giliai jsiSaknijes jsipareigojimas ateityje nuolat pirkti pageidaujama
produkta ar paslauga, nepaisant situacijos jtakos ir rinkodaros pastangy, kurios gali
paskatinti keisti pirkéja. Sis jsipareigojimas grindziamas nuostatomis ir teigiamu poZiiiriu
1 prekés zenkla.

Lie ir bendraautoriai (2019)  Vartotojy lojalumas — tai vientisumo jvaizdis, kurio tvirtai laikomasi, kad ateityje buty
perkamas ar prenumeruojamas konkretus produktas, net jei j situacijg jsikisa ir rinkodaros
skyrius, turintis galimybe sukelti elgsenos pokycius.

Szczepanska ir  Gawron Vartotojy lojalumas - pastovus ir teigiamas poziiiris j objekta (t. y. prekés zenklg ar verslo
(2011) jmong).

Leisyté ir Peleckiené (2020, ,,Vartotojo lojalumas tai vartotojo emocinis prisiriSimas su jmone, jsitraukimas ir buvimas
p. 2) jmongés dalimi sekant pokycius...”.

Dainyteé ir Korsakiené (2020)  Apibendrintai vartotojy lojalumas gali biiti suvokiamas kaip iStikimybé ir atsidavimas.

Dick ir Basu (1994) Vartotojy lojalumas - rySys tarp asmens pozitirio ir pakartotinio naudojimosi paslaugomis
ar prekiy pirkimo.

Vikaité-Vaitoné (2014) Vartotojy lojalumas — teigiamas vartotojo pozilris j paslauga, skatinantis pirmenybés
teikimg konkrec¢iam paslaugy teikéjui.

Servera- Francés ir Vartotojy lojalumas - tai teigiamas vartotojo pozitiris j parduotuve, kuris atsispindi jo

Pigueras-Tomas (2019) ketinime ateityje vél pirkti toje parduotuvéje ir noru ja rekomenduoti artimiesiems.

Analizuojant lenteléje pateiktas savokas matoma, kad vartotojy lojalumas yra daugialypé savoka, kuri
vis dar gali biti skirtingai suvokiama ir vertinama. Taciau 18rySkéjo keletas pagrindiniy panasiy temy.
Dauguma autoriy sutinka, kad vartotojy lojalumas apima teigiamg pozilrj ] jmong, prekés Zenkla,
produkta ar paslaugg. Jis daznai pasireiskia pakartotiniu pirkimu arba pirmenybés teikimu Zinomam
variantui. Lojalumas paprastai laikomas naudingu verslui, nes dél jo jmonés i§saugo savo klientus ir gali
padidéti pardavimai bei populiarumas. Be to, daugelyje apibrézimy akcentuojamas emocinis prisiriSimas
ir teigiamas poziiris ] prekés Zenkla, kas yra esminé lojalumo dalis. Noras rekomenduoti prekés zenkla
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kitiems yra dar vienas bendras aspektas. Taip pat galima iSskirti ir keletg skirtumy. Diskutuojama dél
santykinés poziiirio (jausmy ir suvokimo) ir elgesio (veiksmy) lojalumo aspekty svarbos. Kai kuriuose
apibrézimuose pabréziamas emocinis rySys (jsipareigojimas, pasitikéjimas), kurj vartotojai jaucia prekes
zenklui, produktui ar kitiems aspektams, kai tuo tarpu kituose labiau akcentuojami veiksmai,
pasireiSkiantys pakartotiniu pirkimu ar prenumeratomis. Ne visi apibrézimai pabrézia tiekéjo ir vartotojo
santykiy stiprumg bei kokybe kaip lojalumo matg. Be to, kai kuriuose apibrézimuose atkreipiamas
démesys i lojalumo atsparumg rinkodaros jtakai, o kiti to neakcentuoja. Nepaisant to, visos apibréztys
sutaria, kad lojalumas yra nuolatinis rySys tarp vartotojo ir tiekéjo, grindZziamas pasitenkinimu ir
pasitikéjimu.

Kaip galima suprasti, vartotojy lojalumas gali biiti nukreiptas j jvairias sritis, pavyzdziui: vartotojai gali
buti lojaltis prekés Zenklui, organizacijai, konkre¢ioms prekéms ar net organizacijos vertybéms, taciau
tiek teoriskai, tiek empiriskai dazniausiai nagrinéjamas yra biitent vartotojy lojalumas prekés zenklo
atzvilgiu (Dick & Basu, 1994). Siekiant geriau suvokti vartotojy lojalumo prekés zenklui koncepcija,
svarbu paanalizuoti prekés Zenklo sampratg. ISoraité ir Rascius (2012, p. 1) teigia, kad: ,,stiprus prekés
zenklas — kiekvienos organizacijos s¢ékmés rodiklis. Prekés zenklo valdymas turi jtakos organizacijos
veiklos sékmei, o kartu ir pelnui”. Autoriai prekés zenklo svarbg pabrézia per paslaugy ir produkty gausos
prizmg: jvairts produktai ir paslaugos gali buiti panasios tarpusavyje, tod¢l prekés zenklo zinomumas yra
svarbi prekiy iSsiskyrimo i§ kity priemoné, o jo valdymas turéty biiti vienas reikSmingiausiy rinkodaros
tiksly. Nors zodis ,,zenklas™ 1§ esmés gali sietis su vaizdiniais, kuriuos matome, is tiesy prekés zenklo
samprata yra kur kas platesné. Dar 1975 m. Newman prekeés Zenklg apibréze kaip sudétinj vaizdg visko,
kas zmonéms su juo asocijuojasi. Prekés zZenklas veikia zmones kognityviniame (mastymo), efektyviame
(emocijy) ir vertinimo kontekste: vartotojams kyla jvairios asociacijos, suzadinancios tam tikras mintis,
jausmus ar pozilirj ] prekés Zenklg. Taip pat, galimas atvirkStinis variantas, kuomet tam tikri vaizdiniai,
mintys ar jausmai vartotojams primena apie tam tikrg prekés zenkla (Lee, James & Kim, 2014). Taigi, 18
esmés prekés zenklas gali apimti viska, kas su juo susije, 0 Vartotojy lojalumas prekés Zenklui gali buti
suvokiamas kaip vartotojy jsipareigojimas ir emocinis prieraiSumas prekés zenklo atzvilgiu, kurj salygoja
Jvairios teigiamos asociacijos, veikiancios vartotojo poziiirj ir pasirinkimus.

Elgsenos lojalumas

Viendimensis

lojalumas arba

Poziiirio lojalumas

Vartotojy lojalumas

Daugiadimensis Elgsenos ir pozitrio
lojalumas lojalumas

Y

1.1.1 pav. Lojalumo koncepcijos
Paimta i§ Vilkaité-Vaitoné (2014)

Kaip galima matyti paveiksle, kai kurie autoriai savo darbuose vartotojy lojalumg ir lojalumg prekés
zenklui analizuoja kaip dvi atskiras to paties koncepto dimensijas, teigdami, kad vartotojy lojalumas
pasireiskia elgesiniame, o lojalumas prekés zenklui — psichologiniame lygmenyje (Ishak & Ghani, 2013),

11



Vartotojy lojalumas: prekés Zenklo kilmés Salies aspektas. Renata Bernotiené

taCiau kiti autoriai vartotojy lojalumg prekés Zenklui suvokia kaip tg patj konstrukta, akcentuodami, kad
vartotojy elgesys taip pat yra glaudziai susijgs su jy lojalumu prekés zenklui (Dick & Basu, 1994).
Analizuojant moksling literatiira galima pastebéti, kad antrasis pozitris yra kur kas populiaresnis
(Holmes & Mitra, 2020; Huang et al., 2020; Giovanis & Athanasopoulou, 2017). Tuo remiantis, Siame
darbe vartotojy lojalumas prekés zenklui taip pat suvokiamas kaip sudétingas konstruktas, apimantis tiek
psichologinius, tiek elgsenos aspektus.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy lojalumo prekés zenklui samprata gali skirtis priklausomai
nuo to, kokiame kontekste jis yra analizuojamas, taciau jprastai Sis reiSkinys suvokiamas kaip vartotojy
isipareigojimas prekés zenklo atzvilgiu. Sis jsipareigojimas gali atsiskleisti vartotojy elgesyje
pakartotinai perkant prekés Zenklo sitilomas prekes, taciau taip pat pabréZiami psichologiniai aspektai,
kurie atsispindi vartotojy teigiamu poziliriu j prekés zenkla bei emociniu prieraiSumu, dél kurio
alternatyvis prekiy zenklai gali buti net neapsvarstomi.

1.2.Vartotojuy lojaluma formuojantys veiksniai

Vartotojy ketinimams pirkti gali turéti jtakos jy asmeninés savybés, jskaitant amziy, lytj, gyvenimo biidg
ir ekonomine padétj. Pavyzdziui, jauni vartotojai gali pageidauti uzsienio produkty, o moterys dazniau
domisi tarptautiniy gamintojy prekémis. Be to, nurodoma, kad dideles pajamas turintys zmonés linke
pirkti tarptautinius produktus, o i$silavinimo lygis taip pat lemia jy pirkimo ketinimus (Lama, 2017). Kiti
autoriai taip pat demografines vartotojy charakteristikas priskiria prie vartotojy lojaluma formuojanciy
veiksniy (Saadat, Shinwari & Amjad, 2018). Khadka ir Maharjan (2017) teigia, kad lojalumas jgyjamas
ne atsitiktinai, o kuriamas priimant tiekimo ir projektavimo sprendimus, ir reikalauja j klientg orientuoto
pozitrio, kuriuo pripazjstami paslaugos gaveéjo norai ir interesai. Taip pat jie pabrézia klienty elgsenos,
kultiiriniy ir socialiniy veiksniy, asmeniniy savybiy ir psichologiniy aspekty vaidmen;.

Jvairis autoriai pabrézia kainos svarbg vartotojy lojalumo kontekste (Balaiya & Yadav, 2023; Hudaya,
Djumarno & Djubaedah, 2021; Saadat et al., 2018). Vartotojy lojalumg kavinés atzvilgiu tyre autoriai
teigia, kad: ,,tinkama kaina padés pritraukti lojaliy vartotojy, todél produkto kainos nustatymas yra labai
svarbus” (Hudaya et al., 2021, p. 791). Tam antrina ir empiriniai tyrimai, atskleidziantys, kad vartotojy
lojalumui labai svarbu kaip vartotojai vertina produkto ar paslaugos kaing — jei ji vertinama kaip teisinga,
didéja vartotojy lojalumo tikimybé (da Silva, de Sousa Saldanha & Barreto, 2019). Tuo tarpu, Kiti autoriai
teigia, kad kaina néra tiesiogiai susijusi su vartotojy lojalumu, tac¢iau produkto/paslaugos kainos ir
kokybés santykis veikia klienty pasitenkinima, kuris, savo ruoztu, didina jy lojalumg (Hudaya et al.,
2021).

ISoraités ir Serksnienés (2020) tyrimo rezultatai parodé, kad nuolaidos, mazos produkty kainos, geras
kainos ir kokybés santykis, produkty asortimentas ir maloni aplinka yra veiksniai, kurie skatina vartotojus
rinktis vietiniy Zenkly kilmés produktus. Tyrimas taip pat iSrySkino prekés Zenklo pirmenybeés, kaip
lojalumo prekés Zenklui rodiklio, svarbg ir pabrézé vartotojy elgsenos ir ankstesnés pirkimo patirties
supratimo svarbg formuojant prekés Zenklo pirmenybe. Autorés taip pat iSskiria rinkodarg "i§ lupy i
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lupas", kuri gali buti galinga vietiniy produkty populiarinimo priemoné, nes ji gali sukurti teigiamas
asociacijas ir sustiprinti pasitikéjima Siy produkty kokybe ir verte.

Ankstesné patirtis ir klienty pasitenkinimas paslaugomis ar prekémis yra suvokiami kaip vieni
svarbiausiy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy (Chattopadhyay, 2018; Evanschitzky et al., 2012;
Leninkumar, 2017; Sitorus & Yustisia, 2018). Chattopadhyay (2019) teigia, kad butent klienty
pasitenkinimas gali lemti naujy vartotojy atsiradima, kadangi tokiu biidu didéja tikimybe, kad klientai
rekomenduos prekes ar paslaugas kitiems Zmonéms. Taip pat, biitent klienty pasitenkinimas ir teigiama
ankstesne patirtis gali padéti iSlaikyti stabily rysj tarp vartotojo ir prekes Zenklo. Autoriy teigimu, klientai
preke ar paslaugg vertina tris kartus: prie$ ja jsigydami, ja jsigydami ir po jos jsigijimo, atitinkamai,
kiekviename etape kliento pasitenkinimas paslauga ar preke gali kisti.

Ankstesnés patirties ir klienty pasitenkinimo gautomis paslaugomis ar prekémis svarba atskleidziama ir
empiriniuose tyrimuose: pavyzdziui, Sitorus ir Yustisia (2018) tyrimo rezultatai atskleide, kad vartotojy
pasitikéjimas prekés Zenklu reikSmingai siejasi su jy lojalumu prekeés Zenklo atzvilgiu. Galima kelti
prielaida, kad biitent ankstesné teigiama patirtis bei pasitenkinimas gavus prekes ar paslaugas didina
vartotojy pasitik€jimg prekés Zenklu kitg kartg besirenkant ar uzsisakant prekes ar paslaugas. Tokig
prielaidg patvirtina Leninkumar (2017) tyrimo rezultatai, kuriais remiantis, klienty pasitenkinimas
gautomis prekémis/paslaugomis tarpininkauja tarp vartotojy pasitikéjimo prekés zenklu ir lojalumo. Kiti
autoriai savo tyrimy rezultatais taip pat patvirtina pasitikéjimo reikSme vartotojy lojalumo kontekste
(Evanschitzky et al., 2012)

Produkto kokybé taip pat yra suvokiama kaip svarbus vartotojy lojalumo veiksnys (Balaiya & Yadav,
2023; Hudaya et al., 2021; Saadat et al., 2018; Vilkaite-Vitone & Skackauskiene, 2020). Empiriniy
tyrimy rezultatai atskleidzia, kad produkto kokybé vartotojy lojaluma gali veikti biitent per jy
pasitenkinimg gauta preke ar paslauga (Hudaya et al., 2021; Lie et al., 2019; Sitorus & Yustisia, 2018),
o kai kuriy autoriy tyrimai netgi atskleidzia, kad tiesioginis rySys tarp produkto kokybés ir vartotojy
lojalumo néra reik§mingas, taciau tampa reik§mingu tik tarpininkaujant klienty pasitenkinimui (da Silva
et al., 2019; Sitorus & Yustisia, 2018; Supriyanto, Wiyono & Burhannudin, 2021). Taigi, galima teigti,
kad gerinant produkty ar paslaugy kokybe, didé¢ja vartotojy pasitenkinimas, o pastarasis didina ir jy
lojaluma prekeés zenklo atzvilgiu.

Labai reikSminga ir prekés Zenklo komunikacija, aptarnavimo kokybé (Khan, Salamzadeh, Igbal &
Yang, 2020; Rane, Achari & Choudhary, 2023; Saadat et al., 2018). Empiriniai tyrimai taip pat patvirtina
bendravimo kultiiros reik§mg¢ vartotojy lojalumui, o kai kuriy autoriy tyrimy rezultatais remiantis tai netgi
yra vienas svarbiausiy veiksniy (Vilkaite-Vitone & Skackauskiene, 2020). Tam antrina ir Kiti autoriai,
pabréziantys komunikacijos svarbg: jmonés turéty tinkamai ir tinkamu metu komunikuoti, kurti ir
palaikyti su vartotojais emocinius rysius, aiSkintis jy poreikius ir stebéti jy pasitenkinimg, reaguoti |
griztamajj ry§j ir efektyviai spresti kilusius nesklandumus, nagrinéti klienty nusiskundimus (Rane et al.,
2023). Empiriniai tyrimai taip pat atskleidzia vartotojy pasitenkinimo reik§me rySyje tarp komunikacijos
ir vartotojy lojalumo: kuo efektyvesné ir geresné prekés Zenklo komunikacija, tuo didesnis klienty
pasitenkinimas, o tai veda prie didesnio lojalumo (Khan et al., 2020).
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Vartotojy lojalumo veiksniy analizéje nepamirStami ir prekés zenklo jvaizdis bei reputacija (Balaiya &
Yadav, 2023; Huang, Wang, Chen, Deng & Huang, 2020; Khan et al., 2020; Saadat et al., 2018). Khan
su bendraautoriais (2020) nurodo, kad prekés zenklo reputacija gali padéti pritraukti lojalius vartotojus,
taciau pabréziama jy liikes¢iy pateisinimo svarba. Galima teigti, kad prekés zenklo palaikomas jvaizdis
bei reputacija pritraukia naujus klientus, siekiancius iSbandyti jo teikiamas paslaugas ar prekes, taciau
siekiant lojalumo, svarbu, kad klientai likty paslaugomis ar prekémis patenkinti. Huang ir kiti (2020)
savo tyrimu nustaté, kad prekés zenklo jvaizdis svarbus vartotojy lojalumui ir dél didesnio pasitikéjimo,
kuris veda prie didesnio prekés zenklo rémimo ir daznesnio pakartotinio pirkimo.

Sadaat ir bendraautoriy (2018) teigimu, skirtingi lojaluma formuojantys veiksniai net gali biti reikSmingi
skirtingo lojalumo tipy kontekste, kadangi kai kurios lojalumo formos gali priklausyti nuo pavirsutini§ky
aspekty, tokiy, kaip demografinés charakteristikos ir prekiy ar paslaugy pasiekimas vartotojams reikiamu
metu, taciau, galima teigti, kad tokiu atveju, kintant vartotojo prekés ar paslaugos pasiekimo reikiamu
metu galimybéms, vartotojy lojalumas maZzéty, kai tuo tarpu aspektai, veikiantys vartotojy psichologinj
prieraiSumg prekeés zenklui (teigiamas poziiiris, kokybé, pasitenkinimas paslaugomis ar prekémis) islieka
tokiais pat reikSmingais veiksniais renkantis preke¢ ar paslaugg net pasikeitus tam tikroms aplinkybéms,
pavyzdziui, gyvenamajai vietai. Pabréziama ir tai, kad priklausomai nuo jmonés teikiamy paslaugy ar
parduodamy prekiy, gali varijuoti ir vartotojy lojalumg veikiantys veiksniai. Pavyzdziui, moksliniuose
tyrimuose nustatyta, kad maitinimo paslaugas teikiancios jmonés ir grozio salono vartotojy lojalumui
reikSmingi veiksniai skyrési: grozio salono vartotojy lojalumg labiausiai veike jvairiis aplinkos faktoriai,
kai tuo tarpu maitinimo paslaugas teikianc¢ios jmoneés kontekste svarbiausia buvo kokybé, aptarnavimo
kultdira ir kt. (Vilkaite-Vitone & Skackauskiene, 2020).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy lojalumui jtakos turi jvairiis veiksniai, jskaitant jvairius
demografinius, psichologinius, situacinius ir ekonominius aspektus. Pabréztina vartotojy pasitenkinimo
prekémis ar paslaugomis ir pasitikéjimo prekés zenklu svarba, kadangi tai yra pagrindiniai aspektai,
tarpininkaujantys tarp vartotojy lojalumo ir jj lemianciy faktoriy: kuo labiau Zmonés pasitiki prekés
zenklu bei yra patenkinti jo kaina, komunikacija, kokybe ir Kitais aptartais aspektais, tuo didesniu
lojalumu prekeés Zenklo atzvilgiu jie pasizymi.

1.3.Vartotoju lojalumo segmentavimas
1.3.1. Vartotojy lojalumo tipai

Nors bendras vartotojy lojalumo apibrézimas mokslingje literatiiroje yra gana vieningas, egzistuoja
Jvairiausios skirtingais aspektais paremtos vartotojy lojalumo tipologijos, o jy iStakos siekia dar 19 a.
Turbiit vienas anksciausiy ir net Siuolaikinéje literatiiroje naudojamy vartotojy lojalumo skirstymy j tipus
yra pateiktas Dick ir Basu (1994) dar pries tris desimtmegius. Si tipologija paremta vartotojy elgsena,
kuri pasireiskia pakartotiniais pirkimais ir nuostatomis, kurios pasireiSkia teigiamu poziliriu ] prekés
zenkla (zr. 1.3.1 lenteléje).
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1.3.1 lentelé

Vartotojy lojalumo skirstymas pagal Dick ir Basu (1994)

Pakartotinis pirkimas

Aukstas Zemas
Teigiamas poZitiris Aukstas llgalaikis lojalumas Pasléptas lojalumas
Zemas Netikras lojalumas Jokio lojalumo

Kaip galima matyti lenteléje, ilgalaikis lojalumas yra saglygojamas dazny pakartotiniy pirkimy ir teigiamo
vartotojy pozitirio ] prekés zenkla, kai tuo tarpu net auksti pakartotiniai pirkimai be teigiamo poziiirio |
prekés zenklg yra vertinami kaip netikro lojalumo iSraiska. Kiti autoriai lojaluma skirsto panasiai, taiau
iSskirdami tik tikra ir netikra lojaluma prekés Zenklui. Tikrasis lojalumas pasizymi psichologiniais
procesais, lemianciais jsipareigojimg prekés Zenklui, kai netikras lojalumas pasizymi inercija ir yra
paremtas kazkuriuo vienu sprendimg pirkti lemianciu aspektu (Bloemer & Kasper, 1995).

Taip pat, vartotojy lojalumas gali buti skirstomas j keturis tipus, remiantis tuo, kaip vartotojai renkasi
prekés zenklus (Uncles et al., 2002, cit. i§ Arslan, 2020):
e Viengubas lojalumas, kuris suvokiamas kaip vartotojo teigiamas poziiiris ir jsitikinimai vieno
prekeés zenklo atzvilgiu;
o ISskaidytas lojalumas, kuris suvokiamas kaip vartotojo teigiamas poziiiris ir jsitikinimai bei
pirkimo elgesys keliy prekes zenkly atzvilgiu;
e Silpnas lojalumas ir nelojalumas, kurie suvokiami kaip vartotojo noras iSbandyti jvairius naujus
prekés zenklus ir juos keisti.

Saadat ir bendraautoriai (2018) savo darbe i$skiria tris lojalumo tipus atsizvelgdami | tai, kuo vartotojy
lojalumas yra paremtas:

e Ranky lojalumg, kuris suvokiamas kaip lojalumas, kuomet vartotojui paslauga ar pirkinys yra
ranka pasiekiamas jam reikiamu metu, taciau Sis tipas siejamas su impulsyviu pirkimu ir yra
vertinamas kaip silpniausia lojalumo forma;

e (Galvos lojaluma, kuris suvokiamas kaip lojalumas, kuomet vartotojai paslaugg ar pirkinj renkasi,
lygina su alternatyvomis bei savo pasirinkimg lemia logika;

o Sirdies lojaluma, kuris suvokiamas kaip lojalumas, kuomet vartotojai paslaugg ar preke renkasi
del psichologiniy aspekty, susijusiy su prieraiSumu prie prekés zenklo. Kiti prekiy Zenklai net
néra apsvarstomi.

Kiti autoriai lojaluma skirsto j du tipus, paremtus aspektais, kuriems vartotojai iSlieka lojalis. ISskiriamas
lojalumas jmonei, kuris suvokiamas kaip vartotojo lojalumas prekés zenklui ir priklauso nuo vartotojy

emocijy, jy palankaus pozitirio bei lojalumas programai, kuris suvokiamas kaip lojalumas jmonei,
palaikomas bitent jvairiy lojalumo programy, kurios teikia vartotojams tam tikrus privalumus,
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(Evanschitzky et al., 2012). Galima teigti, kad §is lojalumo skirstymas j tipus yra panaSus j Sadaat ir
bendraautoriy (2018) pateikta tipologija, kadangi iSskiriamas vartotojy lojalumas, palaikomas
psichologiniy aspekty, prieraiSumo ir lojalumas, palaikomas kity veiksniy, kurie gali biiti apibendrinami
kaip patogumas, pasickiamumas, kaina ir kt. Paminétina, kad autoriy teigimu, psichologiniais aspektais
bei prieraiSumu prekeés zenklo atZvilgiu paremtas lojalumas yra kur kas reikSmingesnis (Sadaat et al.,
2018). Galima kelti prielaidg, kad anks¢iau minéti ranky lojalumo ir programos lojalumo tipai, dél jau
aptarty priezascCiy, dalinai atitinka netikro lojalumo samprata.

Tuo tarpu, dar kiti autoriai iSskiria dvi lojalumo formas, kurios skirstomos pagal tai, kaip lojalumas
pasireiSkia: elgesio lojalumas, kuris apibréziamas kaip daZznas apsipirkimas ar paslaugy naudojimas toje
pacioje imonéje ir emocinis lojalumas, kuris apibréziamas kaip susidoméjimas tam tikra jmone, remiantis
ankstesne patirtimi ar vartotojy pozitriu (Chattopadhyay, 2019). Dar kiti autoriai tokj lojalumo
klasifikavima papildo ketinimy lojalumu. Cia elgsenos lojalumas — pasikartojanti pirkimo elgsena, o
ketinimy lojalumas — galimi ketinimai pirkti. Tuo tarpu emocinis lojalumas pasiekiamas, kai klientas
jaucia, kad prekés Zenklas atitinka jo verte, idéjas ir aistrg (Lama, 2017). Toks vartotojy lojalumo
skirstymas apima elgesj, ketinimus ir emocijas, kaip atskirus ir tarpusavyje nesgveikaujancius
konstruktus, taciau auksc¢iau pateiktoje tipologijoje puikiai atsiskleidzia galima Siy aspekty sgveika,
kuomet lojalumu pasizymintys vartotojai pasizymi tiek daznu pakartotiniu pirkimu, tiek teigiamu
poziiiriu ] prekés Zenklg. Galima teigti, kad ketinimas pirkti taip pat yra glaudziai susijes su abiem
minétais aspektais.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy lojalumas gali bati skirstomas j jvairius tipus, remiantis
vartotojo elgsena ir prekiy ar paslaugy jsigijimo daznumu bei priezastimis, kity prekés zenkly
apsvarstymu, emociniu prieraiSumu prie prekés Zenklo ar kitais aspektais. Vis tik, pabréZtina emocinio
prieraiSumo ir kity psichologiniy aspekty prekés Zenklo atzvilgiu svarba vartotojy lojalumui, kadangi be
Siy aspekty lojalumas yra priklausomas nuo jvairiy kity veiksniy, kurie laikui bégant gali kisti ir tuo paciu
paveikti vartotojy jsitikinimus ir pasirinkimus ateityje, atitinkamai, autoriai tai vertina kaip netikrg
lojaluma, kuris pasizymi kur kas mazesniu stabilumu ir neapima emocinio vartotojy jsipareigojimo
palaikyti ry$j su vienu konkrec€iu prekes zenklu.

1.3.2. Vartotoju lojalumo stadijos

Mokslingje literatiiroje vartotojy lojalumas gali baiti skirstomas j jvairias stadijas. Rik, Ponnam, Rubal ir
Singh (2023) savo tyrime nustaté, kad vartotojy lojalumas gali pereiti i$ vieno tipo j kita ir analizuojant
anksciau pateiktg Dick ir Basu (1994) tipologija (zr. 1.3.1 pav.).

Pasléptas

Jokio lojalumo > Netikras lojalumas lojalumas

Tikras lojalumas

1.3.1 pav. Vartotojy lojalumo stadijy kitimas

Sudaryta remiantis Rik ir kt. (2023)
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Kaip jau minéta, skirtingi veiksniai gali prisidéti prie skirtingy vartotojy lojalumo tipy isSraiSkos. Ta
patvirtina ir Rik su bendraautoriais (2023), kuriy tyrimo rezultatai atskleidzia kokie biitent aspektai gali
biti svarbiis vartotojy peréjimui i$ vienos lojalumo stadijos i kita restorany veiklos kontekste: teigiama,
kad peréjimui i8S jokio lojalumo j netikra lojaluma, svarbiausias aspektas yra socialinés vertés, tokios,
kaip socialinis statusas ir pagarba, o pereinant i§ netikro lojalumo } paslépta lojalumg svarbiis tokie
aspektai, kaip jmonés estetika, kainos bei kainy ir kokybés santykis, mégavimasis aplinka ir buvimu joje.
Tuo tarpu, pereinant i§ paslépto lojalumo i tikrg lojaluma, svarbiis tokie aspektai, kaip kokybé (Siuo
atveju, aptarnavimas ir komunikacija), socialinis statusas ir pagarba bei sutampancios etinés ir moralinés
vertybes.

Pasak Glinskienés, Kvedaraités ir Kvedaro (2010) vienas pirmyjy lojalumo savoka analizavusiy
mokslininky yra Payne, kuris dar 1994 m. pateiké lojalumo kopécias, kurios suvokiamos kaip tam tikras
vartotojy peréjimas i vienos lojalumo stadijos j kitg (zr. 1.3.2 pav.).

A
[\ Partneris: kaZkas, kas palaiko santykius su
( Partneris ) Jumis, ir yra partneris.
‘ { Advokatas: kazkas, kas aktyviai
( Advokatas ) rekomenduoja Jus kitiems, kas stiprina Jusu
‘ ‘ rinkodarag.

Salininkas: kazkas, kas mégsta Jiisy
organizacija, bet palaiko Jus pasyviai.

( Salininkas )
C | Vartotojas ‘)
(‘ Pirkéjas ‘)
(‘ [tariamasis ‘)
\J v

1.3.2 pav. Payne (1994) lojalumo kopécios

Vartotojas: kazkas, kas pirko i Jisu
pakartotinai, bet gali biiti neigiamos ar
neutralios nuomone¢ apie Jiisy imong.

Pirkeéjas: kaZzkas, kas pirko pas Jus tik viena
karta.

[tariamasis: kazkas, kuriuo Jis tikite, gali
buti pasirenges pirkti pas jus.

Jus turite nueiti Sivo keliu!

Paimta i§ Glinskiené ir kt. (2010)

Kaip galima matyti paveiksle, Payne lojalumo kopéciose kiekvienas vartotojy lojalumo tipas ar stadija
yra apibiidinama vartotojo santykiu su jmone, pradedant potencialiai suvokiamu nauju vartotoju ir
baigiant palaikomais tarpusavio santykiais. Pasak Ostrowski (2021) Siose kopéciose pateiktas lojalumo
stadijas galima skirstyti pagal tai, kiek vartotojas yra jsipareigojes prekeés zenklui ir tai, kiek jstraukia,
dalyvauja rinkodaros procese. Vartotojas, esantis jtariamojo stadijoje, néra jsipareigoj¢s prekés zenklui,
tuo tarpu, kopéciomis kylant j virSy, didéja ir vartotojy jsipareigojimas — labiausiai jsipareigoje yra
partneriai. Taip pat, teigiama, kad tiesiogiai j rinkodarg jsitraukia tik partneriai, kai tuo tarpu advokaty
jsitraukimas autoriaus vertinamas kaip nereikSmingas. Vis tik, kiti autoriai mano, kad rekomendacijos
yra labai svarbus aspektas, galintis lemti naujy vartotojy atsiradimg (Chattopadhyay, 2019), tad advokaty
reikSmingumas rinkodaros procese gali biiti kvestionuojamas.
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Taip pat, vienas i$ dazniausiai naudojamy yra Griffin (1997) pateiktas vartotojy lojalumo stadijy modelis
(zr. 1.3.3 pav.).

Jtariamasis,
potencialus vartotojas

Vartotojas, perkantis l Diskvalifikuotas
pirmg kartg potencialus vartotojas

Vartotojas, perkantis
pakartotinai

Klientas

Advokatas

1.3.3 pav. Vartotojy lojalumo stadijos pagal Griffin (1997)
Sudaryta darbo autorés

Siame modelyje jtariamojo samprata visiskai sutampa su ankstesniy autoriy pateiktu apibrézimu, tuo
tarpu potencialus vartotojas suvokiamas kaip jtariamasis, turintis poreikj pirkti paslauga ar preke bei
galintis Zinoti apie jmong, jos vietg ar pasitilg. Diskvalifikuotas potencialus vartotojas yra vartotojas,
kuris neturi poreikio/negali pirkti jmonés sitilomos paslaugos ar prekés, tuo tarpu, pirma kartg perkantis
vartotojas gali biiti prilyginamas jau minétam pirkéjui, kuris preke ar paslauga isigijo vieng karta, o
vartotojas perkantis pakartotinai — prilyginamas jau minétai kity autoriy vartotojo sgvokai, tatiau
pastarieji pazymi neigiamos ar neutralios nuomonés apie jmong galimybe, kai tuo tarpu Griffin (1997)
Sio aspekto nepabrézia. Taip pat, Siame modelyje iSskiriamas klientas, kuris gali biiti prilyginamas
partneriui pagal Payne kopéciose pateikta apibrézima ir advokatas, kuris sutampa su minéta vartotojy
lojalumo stadija Payne kopéciose, taciau Griffin (1997) advokato apibréZzimg papildo tokiu esminiu
aspektu, kaip reguliarus jmonés prekiy ar paslaugy pirkimas.

Kaip galima matyti, vartotojy lojalumo stadijos gali biti analizuojamos atsizvelgiant | skirtingus
aspektus: Payne (1994) modelis yra labiau orientuotas j elgesj, Griffin (1997) modelis pabrézia
emocinius aspektus, o Rik ir kity (2023) modelis orientuotas j veiksnius, kurie skatina peréjima i§ vienos
lojalumo stadijos ] kitg. Galima kelti prielaidg, kad Sie skirtumai atsiranda dél daugialypés lojalumo
sgvokos bei iki §iol neegzistuojancio universalaus ir visuotinai pripazinto modelio, taciau visi aptarti
modeliai vieningai veda prie lojalumo kaip kintancio reiskinio suvokimo, kuris dél jj formuojanciy
aspekty gali stipréti ir tapti labiau isreikstu.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy lojalumas gali biti skirstomas j stadijas pasitelkiant jvairius
aspektus, ta¢iau buvimas kazkurioje lojalumo stadijoje néra statiSkas ir gali kisti: potencialus vartotojas
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gali tapti lojaliu vartotoju, o ir lojalumas bei jo iSreikStumas gali didéti, pradedant prekeés zenklo sitilomy
prekiy ar paslaugy pirkimu, pakartotiniu jy jsigijimu ir baigiant aktyviomis jy rekomendacijomis kitiems
zmoneéms ar net partneryste bendradarbiaujant su prekés zenklu.

1.4. Lojaliy vartotojy teikiama nauda organizacijai

Vartotojy lojalumas yra siejamas su jvairiomis naudomis organizacijy atzvilgiu, 0 Sios naudos gali biiti
skirstomos pagal tai, kokioje srityje pasireiskia ir kaip greitai yra pasiekiamos (zr. 1.4.1 lenteléje).

1.4.1 lentele
Vartotojy lojalumo naudos segmentavimas

Skirstymo tipas

Naudos sritis Finansiné sritis — didéja pelnas, mazéja islaidos

Rinkodaros sritis — didéja prekés Zenklo Zinomumas ir atpazjstamumas, daugéja naujy
klienty

Operaciné sritis — lengvéja paklausos numatymas, prekiy ar paslaugy planavimas

Strateginé sritis — didéja konkurencinis pranaSumas, lengviau priimti pagrjstus sprendimus

Naudos gavimo laikas I§ karto gaunama nauda (pvz.: finansiné nauda dél pakartotiniy pirkimy)

Véliau gaunama nauda (pvz.: sékmingesnis naujy produkty jvedimas j rinka)

Ilgalaikiy santykiy su vartotojais palaikymas yra svarbus veiksnys, uZztikrinantis Siuolaikiniy jmoniy
s¢kme¢ dinamiskoje ir konkurencingoje rinkoje. ,,Moksliniame kontekste jsigali poziiris, jog siekiant
vartotojy poreikiy tenkinimo, ilgalaikiai jmonés santykiai palaikomi su jvairiais rinkos dalyviais ir
vedantys lojalumo link, tampa svarbiausia Siuolaikiniy verslo jmoniy siekiamybe, kuri jpareigoja jas
daugiau démesio skirti santykiy palaikymo principy iSmanymui, santykiy rinkoje identifikavimui ir
segmentavimui pagal lojalumo lygius ir vartotojy lojalumo programy kiirimui” (Glinskiené ir kt., 2010,
p. 1). Lojalumo svarbag patvirtina ir empiriniai tyrimai, Kuriais remiantis, vartotojy lojalumas yra
teigiamai susij¢s su pakartotiniu pirkimu ir net teigiamomis rekomendacijomis kitiems Zzmonéms, kurie
yra potencialiis vartotojai (Almohaimmeed, 2019; Oke et al., 2015). Galima teigti, kad tai paaiskinama
pacia lojalumo sgvoka — kaip jau minéta, lojalumas atsiskleidZia jsipareigojimu prekés Zenklui,
pakartotiniu produkty ar paslaugy jsigijimu, jsitraukimu j prekés Zenklo veiklg. Tokj paaiSkinima
patvirtina ir autoriai (Almohaimmeed, 2019).

Lojaliy vartotojy rekomendacijos kitiems asmenims gali biti viena pagrindiniy organizacijy gaunamy
naudy. Mokslingje literatiiroje atskleidziama, kad “i$ lGpy j liipas” perduodama informacija apie jvairius
prekés Zenklus gali veikti zmoniy elgesi bei poziiiri. Taciau, tuo paciu pabréziama, kad Zmongs,
pereidami prie kito prekés zenklo, yra linke jvertinti rizikas. Taip pat, lojalumas yra vienas i§ veiksniy,
kuris gali tarpininkauti tarp zmoniy gaunamy rekomendacijy ir jy pasirinkimo pereiti prie kito prekés
zenklo (Holmes et al., 2020; Kundu & Rajan, 2017). Galima teigti, kad vartotojy lojalumas ne tik padeda
igyti naujy vartotojy per teigiamas rekomendacijas, taciau ir prisideda prie vartotojy susilaikymo nuo
per¢jimo prie kity prekés Zenkly. Tq patvirtina ir kity autoriy atlikti tyrimai, rodantys, kad vartotojy
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lojalumas gali veikti tarsi apsauginis veiksnys klienty peréjimo prie kito prekés zenklo kontekste (Holmes
et al., 2020).

Pasak Daunytés ir Tamulevicienés (2018, p. 123) “rinkos galimybiy analizé svarbi todél, kad dabartinés
rinkos sglygos néra pastovios ir remtis prielaida, kad ateinanciais laikotarpiais niekas nepakis, biity
netikslinga. Tad kiekvienas pelno siekiantis subjektas, norédamas iSlaikyti pastovy pelno augima, privalo
gebeti analizuoti bei nustatyti naujos rinkos galimybes, tobulinant bei jvairinant savo teikiamas prekes
bei paslaugas ir tuo paciu pateikti jmong i§ geriausios perspektyvos vartotojy atzvilgiu”. Autorés Dainyté
ir Korsakiené (2020) teigia, kad vartotojy lojalumas padeda organizacijoms sutaupyti, kadangi ilgai su
organizacija bendradarbiaujantys ir tuos pacius prekiy Zenklus besirenkantys vartotojai sukuria
galimybes organizacijoms prognozuoti vartotojy ateities pasirinkimus ir elgesj, kai tuo tarpu tokios
prognozés gali biiti palankios siekiant sumazinti jvairias su pasiiila susijusias rizikas, kurios atnesty
organizacijai nuostoliy.

Konkurencinis pranaSumas taip pat yra palaikomas per vartotojy lojaluma, kuriant gerus santykius su
klientais, jy individualiy poreikiy tenkinima. Lojaliy klienty pasirinkimy analizé gali buti naudinga ne
tik siekiant sutaupyti ir nepatirti papildomy iSlaidy, taciau ir iSlaikant esamg klientg dél jam skiriamy
individualizuoty pasiiilymy, nuolaidy ir bendro suvokimo kas klienta tenkina, o kas jam nepatinka
(Dainyté ir Korsakiené, 2020). Taciau reikia atsizvelgti ir ] kitg aspekta — lojaltis vartotojai yra maziau
jautrtis kainy pokyciams. Empiriniy tyrimy rezultatai atskleidzia, kad didéjant vartotojy jsipareigojimui
prekés zenklo atzvilgiu, didéja ir jy tolerancija kainai. Tai reiskia, kad kintant ar didéjant kainoms, lojaliis
vartotojai dél emocinio rysio su prekés zenklu yra linke neieskoti kito prekés zenklo, sitilan¢io maZesnes
kainas (Giovanis & Athanasopouloub, 2017).

IS finansinés pusés, vartotojy lojalumo svarba organizacijoms atsiskleidzia ne tik vertinant tiesioginj
pelna, taiau ir organizacijy galimybes. Nekalbant apie organizacijy poreikj iSsilaikyti konkurencingoje
jmong¢je, organizacijy plétra taip pat yra labai svarbus procesas, padedantis generuoti didesnj pelna.
Norint pléstis jmonéms butinos didesnés pajamos, todél plétros procesas yra esminis finansinés situacijos
ir verslo pelningumo aspektas (Viciaté ir Stasys, 2023). Galima teigti, kad islaidy mazinimu ir pelno
didinimu vartotojy lojalumo islaikymas bei didinimas gali prisidéti ir prie geresniy organizacijos plétros
galimybiy.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy lojalumas yra naudingas organizacijoms tiek trumpalaikéje,
tiek ilgalaikéje perspektyvoje. Esamuoju metu vartotojy lojalumas gali atneSti didesnj pelng dél
pakartotiniy pirkimy ir potencialiems vartotojams perduodamy rekomendacijy, taciau laikui bégant
vartotojy lojalumas leidZia prognozuoti vartotojy poreikius, pozitirj j jvairius produktus ar paslaugas bei
galimg elgesj. Tai padeda organizacijoms ne tik sutaupyti, didinti gaunama pelng, taciau ir issilaikyti
konkurencingoje rinkoje ar plésti savo veikla, kurti/jtraukti naujus produktus bei paslaugas ir patenkinti
dar daugiau vartotojy poreikiy.
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1.5. Prekés Zenklo kilmés $alies reik§mé vartotoju lojalumui

Siuolaikinéje visuomenéje sparéiai vykstant globalizacijai auga Zmoniy galimybés jsigyti prekes is
uzsienio Saliy ir organizacijy galimybés pasiekti tarptauting rinkg bei pléstis uz vietinés rinkos riby.
Prekés Zenklo kilmés Salis yra svarbus veiksnys, darantis jtakg vartotojy prekés Zenklo vertinimui,
suvokimui ir pirkimo elgsenai, todél ji gali suteikti prekiy Zenklams didelj konkurencinj pranasuma. Tai
yra viena pagrindiniy temy tarptautinéje rinkoje, o kai kurie autoriai net suteikia tam pavadinimg — kilmés
Salies efektas (Andehn, Nordin & Nilsson, 2016). Saran ir Gupta (2012) teigia, kad sgvoka "kilmés Salis"
reiSkia Salj, kurioje gaminamas, projektuojamas arba surenkamas produktas. Ji laikoma svarbiu pozymiu,
daranciu jtakg vartotojy sprendimy priémimo procesams. Su Salimi susij¢ aspektai yra kultrinis
identitetas, politinis klimatas, kalba, istorija, krastovaizdis, ekonominis ir technologinis i§sivystymas,
religija ir zmonés. Remiantis §iais elementais, Salies jvaizdis gali buti laikomas operacine sgvoka:
kintamuoju, holistiniu tinklu, jsitikinimy kompleksu, poziiirio konstruktu ir trijy komponenty poziiirio
konstruktu (Brijs ir kt., 2011). Atitinkamai, kilmés Salies efektas yra apibréziamas, kaip suvokiamas
prekés Zenklo ir vietos, kurioje jis buvo gaminamas, rySys (Andenh et al., 2016).

Pasak Saran ir Gupta (2012), tyrimy rezultatai atskleidzia, kad kilmés Salies uzuominos daro didele jtakg
vartotojy suvokiamai produkto kokybei ir pirkimo vertei bei uzsienio produkty vertinimui pagal tokius
aspektus kaip suvokiama kokybe¢ ir pirkimo verté. Be to, kilmés Salis taip pat gali turéti jtakos prekes
zenklo jvaizdziui ir prekés zenklo suvokimui, nes vartotojai formuoja jsitikinimus ir poziiirj remdamiesi
su produktu susijusiu Salies jvaizdziu. Apskritai kilmés Salis yra svarbus veiksnys, formuojantis vartotojy
suvokimg ir poziiirj j produktus pagal jy kilme¢ (Saran & Gupta, 2012).

Fetscherin ir kt. (2019) pabrézia rysiy su prekés zenklu svarba ir jy poveikij vartotojy elgsenai bei prekés
zenklo pelnui. Jie tvirtina, kad prekiy zenklai atliecka lemiamg vaidmenj kaip santykiy karéjai ir
tarpininkai tiek individualiu, tiek kolektyviniu lygmeniu. Autoriai taip pat pabrézia, kad svarbu suprasti
Jvairiy tipy vartotojy jausmais pagristus santykius su prekés zenklu, pavyzdziui, teigiami santykiai lemia
tokius rezultatus kaip pasitenkinimas, prekés zenklo pri€mimas, noras kartu kurti, lojalumas ir teigiamas
zodis i$ lipy j lipas. Neigiami santykiai apima neapykantg prekés zenklui, kuri reiSkia aistringg neigiama
santyki, ir nemeile prekeés zenklui, kuri reiskia silpnesnj neigiamg santykj. Be to, jvairios Salys gali biiti
siejamos su tam tikrais produktais ir jy kokybe. Pavyzdziui, Sunnegardh su bendraautoriais (2021) teigia,
kad Vokietija vartotojy neretai siejama su automobiliais, Pranciizija su kosmetika, Italija su avalyne, o
Japonija su jvairiausiomis technologijomis. Tuo remiantis, galima kelti prielaida, kad Sie produktai,
pagaminti konkreciose Salyse, gali biiti vartotojy suvokiami kaip labiau kokybiski, o jmonés —
patikimesnés, kas gali teigiamai veikti vartotojy pirkimo elges;.

Cristea, Capatina ir Stoenescu (2015, p. 426) pateikia teorines prielaidas apie tai, kad kilmés Salis gali
buti svarbiu aspektu produkto vertinimo kontekste: ,,Kognityviniu lygmeniu produkto kilmés Salies
jvaizdis daro jtaka suvokiamai produkto kokybei, nes turi jtakos funkciniy savybiy, tokiy kaip
patikimumas, sauga ar nasumas, suvokimui. Emocinés konotacijos, susijusios su tam tikra kilmés Salimi,
gali suteikti gaminiui tam tikrg asmenybe, jskaitant psichologinius ir socialinius bruozus, pavyzdZiui,
galig, socialinj statusg ir specifinj gyvenimo biidg. Jei Salies, produkto ir vartotojo asmenybés sutampa,
vartotojai jaucia prieraiSumg produktui, o priesiskumas kilmés $aliai ar neigiamas nusistatymas gali lemti
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produkto vengimg. Prielankumas ir prieSiSkumas Saliai yra susij¢ su jsiSaknijusiomis asmeninémis
vertybémis ir socialinémis normomis. Tokie normatyviniai kintamieji kaip etnocentrizmas ir
disidentifikacija turi jtakos bendram konkrecios Salies produkty suvokimui ir vartotojy norui pirkti”.
Taigi, autoriy teigimu, kilmes Salies aspektas vartotojy pozitirj j produktg gali veikti trimis buidais: per
emocijas, poziiirj ir normas bei standartus. Galima teigti, kad Sie autoriai papildo jau minéty autoriy
idéjas, kuriomis remiantis, kilmés Salies jvaizdis turi reikSme vartotojy pozitriui (Brijs ir kt., 2011; Saran
& Gupta, 2012), emocijoms (Fetscherin ir kt., 2019), taciau Siame darbe taip pat i§skiriamas normatyvinis
aspektas, kuriuo remiantis, vartotojai gali pasizyméti etnocentrizmu ir buti linke pirkti vietines prekes
arba nenoréti tapatintis su savo Salyje gyvenanciais zmonémis ir dél to rinktis uZsienio prekes (Cristea et
al., 2015).

Analizuojant prekés zenklo kilmés Salies efekto poveikj vartotojy lojalumui, empiriniy tyrimy rezultatai
atskleidzia, kad egzistuoja statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija ne tik tarp prekés zenklo kilmes
efekto ir vartotojy pirkimo elgesio, taciau ir tarp prekés Zenklo kilmés efekto ir vartotojy lojalumo. Tai
reiSkia, kad kuo geriau vartotojai vertina konkrecioje Salyje pagamintus ar su ja siejamus produktus, tuo
didesnis ir jy lojalumo lygis prekés zenklui, prekiaujanc¢iam su ta Salimi susijusia produkcija (Lama,
2017; Panda & Misra, 2014). Kiti autoriai paaiskina, kad prekés zenklo kilmés $alis ir vartotojy lojalumas
prekés Zenklui siejasi per tarpinius kintamuosius, kurie yra glaudziai susij¢ tiek su prekés zenklo kilmés
Salimi, tiek su vartotojy lojalumu, pavyzdziui: produkto kokybé, dizainas ir patrauklumas (Hien et al.,
2020; Sapi¢, Lazarevi¢ & Filipovié, 2021; Sampaothong, 2018). Vis tik, ne visy autoriy darbai patvirtina,
kad kilmés $alis yra svarbus aspektas vartotojy lojalumo kontekste: §vedy autoriai Svedijoje atliktame
tyrime, nustaté, kad prekés Zenklo kilmés Salies efektas néra reikSmingas veiksnys vartotojy lojalumo
kontekste (Sunnegardh et al., 2021).

Pabréztina, kad visi tyrimai atlikti skirtingose Salyse: Indijoje ir Norvegijoje nustatytas reikSmingas
teigiamas rySys tarp prekés Zenklo kilmés Salies aspekto ir vartotojy lojalumo prekés zenklui (Lama,
2017; Panda & Misra, 2014), tuo tarpu Svedijoje gauti rezultatai néra statistiskai reikmingi (Sunnegardh
etal., 2021). Sapi¢ su bendraautoriais (2021) tyrima atliko Serbijoje, ta¢iau autoriai netikrino tiesioginio
rySio galimybés ir analizavo kaip kilmés Salies aspektas yra susij¢s su vartotojy lojalumu per suvokiama
produkto kokybe ir kt. Remiantis tokiais prieStaringais rezultatais, galima kelti prielaida, kad Sie
nesutapimai kyla dél kultiiriniy skirtumy, tac¢iau Lietuvoje lig Siol tokio pobiidzio tyrimas néra atliktas.
Tokig prielaida dalinai patvirtina Ko ir bendraautoriy (2009) tyrimo rezultatai, atskleide, kad kilmés
Salies efektas svarbus vartotojy lojalumui renkantis sportinés avalynés prekés zenkla Kiny ir Amerikieciy
imtyse, ta¢iau jis tampa nereikSmingu Koré¢jos imtyje. Taip pat, kiti autoriai pabrézia, kad reikSmeés gali
turéti ir konkreti rinka. Manoma, kad vienoje rinkoje kilmés $alis gali biiti reikSmingesniu aspektu, negu
kitoje (Sunnegéardh et al., 2021; Sapié et al., 2021). Atitinkamai, jvairiis autoriai analizuoja §iy reiskiniy
ry$j konkreciose rinkose, pavyzdziui, Ko ir bendraautoriai (2009) tyré sportui ir laisvalaikiui skirtos
avalynés rinkg, Bruwer, Buller, Saliba ir Li (2014) vyno rinkg, 0 Sampaothong (2018) asmeninés
higienos prekiy rinka.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés zenklo kilmé yra glaudZiai susijusi su jvairiais vartotojy
suvokimo aspektais prekés Zenklo vertinimo kontekste. Kilmés Salis gali vartotojams sukelti jvairias
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emocijas, asociacijas ar prisiminimus, kurie prisideda prie labiau arba maziau palankaus prekés Zenklo
vertinimo, taip pat, kai kurie vartotojai gali buiti linke jsigyti prekes i§ uzsienio $aliy prekiy zenkly dél to,
kad nenori tapatintis su savo Salimi ir joje gyvenanciais Zmonémis. Kilmés Salis gali buti susijusi su
vartotojy lojalumu prekés Zzenklui keliais biidais: pirmiausia, pati Salis ir jos kultliriniai aspektai bei
ekonoming padétis gali prisidéti prie to, kaip vartotojai suvokia toje Salyje gaminamg produkcijg ar jos
prekeés zenklus. Taciau ¢ia svarbus ne tik poziiiris ] pacig Salj ar jos kulttirg bei ekonomika, bet ir savybés,
kurias vartotojai priskiria tos Salies kilme turin¢ioms prekéms ar prekiy zenklams. Vis tik, lojalumo
kontekste prekés zenklo kilmés reik§mé néra iki galo iSanalizuota, pabréZiama kulttiros ir tiriamos rinkos
reikSme $iy reiSkiniy rySio kontekste.
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2. TYRIMO METODOLOGIJA

2.1.Teorinés ir metodologinés prielaidos

Sio tyrimo tikslas — isanalizavus vartotojy pirkimo elges; ir poziiirj j skandinaviska baldy prekés zenkla
nustatyti prekés zenklo kilmés Salies rysj su vartotojy lojalumu.

Probleminis klausimas - koks yra prekés zenklo kilmés salies rySys su vartotojy lojalumu?
Hipotezé - prekes zenklo kilmés Salis yra teigiamai susijusi su vartotojy lojalumu.

Teorinis tyrimo pagrindas: Siame darbe keliama hipoteze pagrindZia jvairiy autoriy moksliniy tyrimy
rezultatai, kuriais remiantis, vartotojy pozitris j produkto kilmeés Salj ir su ja susijusig produkcijg bei
jvairius jos aspektus yra reikSmingai susijes su vartotojy lojalumu prekés zenklams (Ko et al., 2009;
Lama, 2017; Panda & Misra, 2014; Saran & Gupta, 2012), taciau probleminis klausimas isliecka aktualus
atsizvelgiant j tai, kad Lietuvos rinkoje iki Siol $iy dviejy reiskiniy rys$j analizuojanciy tyrimy néra atlikta,
kai tuo tarpu autoriai pabrézia, kad jy rySys gali skirtis analizuojant skirtingas produkty rinkas
(Sunnegardh et al., 2021; Sapi¢ et al., 2021) ir net skirtingy $aliy imtis (Ko et al., 2009). Aptariant
kintamyjy racionalizavima, paminétina, jog vartotojy lojalumas, remiantis 1.1 poskyryje pateikta analize
Siame darbe skiriamas j du komponentus: elgesio lojaluma ir pozitrio lojalumg, apimantj psichologinius
aspektus. Visi tyrimo instrumente naudojami klausimai buvo sudaryti tyrimo autorés remiantis
mokslinéje literatiroje pateikiama informacija, klausimai suskirstyti pagal temas, apibrézta, kokia
informacijg norima gauti pateikiant kiekvieng klausimg (Zr. 2 priede). Paminétina, kad atsizvelgiant |
mokslingje literatiiroje pabréziamg rinkos reik§me¢ nagrinéjant kilmés Salies rySj su vartotojy lojalumu
prekés zenklui (Sunnegirdh et al., 2021; Sapi¢ et al., 2021), §iame darbe pasirinkta nagrinéti baldais
prekiaujantj prekés Zenkla.

Tyrimo tipas ir duomeny rinkimo biidas: vykdytas kiekybinis tyrimas, naudojant apklausos duomeny
rinkimo buidg. Toks sprendimas pasirinktas atsizvelgiant ] tai, kad galima surinkti didelj kiek; duomeny
ir juos sistemiskai iSanalizuoti matuojant konkretaus reiskinio isreik§tuma (pvz.: vartotojy lojalumo lygj).
Duomenys, surinkti naudojant interneting apklausa, gali biiti lengvai susisteminami ir apdorojami, o taip
pat, Sis biidas sutaupo jvairiy tyréjo resursy bei yra patogus respondenty atzvilgiu: interneting apklausa
galima pildyti tada, kai jiems patogu, nereikalingas dalyvavimas konkrecioje vietoje, konkreciu laiku.

Tyrimo instrumentas - klausimynas, sudarytas i§ 41 klausimo (zr. 1 priede):

e 1-3 klausimai skirti nustatyti sociodemografinius respondenty duomenis;
e 4-6 klausimai skirti jvertinti respondenty elgsenos ir pirkimo jprocius prekés zenklo , JKEA”

kontekste.

e 7-16 klausimai skirti jvertinti kokie prekés Zenklo ,,JKEA” aspektai yra respondenty geriausiai
vertinami.

e 17-27 klausimai skirti jvertinti kokj poziiirj j produkcija formuoja prekés zenklo ,,JKEA” kilmés
Salis.
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e 28-41 klausimai skirti jvertinti respondenty lojalumg prekés Zenklui ,JIKEA”: i§ jy 7 teiginiai
vertina su elgesiu susijusius aspektus ir 7 teiginiai vertina kognityvinius ir emocinius aspektus.

Duomeny analizé: naudotas IBM SPSS Statistics 23 statistinés duomeny analizés paketas ir jvairios jo

funkcijos:

e Aprasomoji statistika, naudota siekiant nustatyti minimalias ir maksimalias reikSmes, vidurkius ir
medianas;

e Cronbach‘s alpha, naudota siekiant patikrinti vidinj klausimy suderinamuma;

e Shapiro-Wilk ir Kolmogorov-Smirnov Kkriterijai, naudoti siekiant patikrinti ar duomeny
pasiskirstymas tenkina normalumo prielaidas ir pasirinkti toliau naudojamus kriterijus;

e Mann-Whitney U kriterijus, naudotas siekiant palyginti vidurio matus tarp ly¢iy ir nustatyti ar
egzistuoja poreikis tolesng¢ statisting analize¢ atlikti atskirai vyry ir motery imtyje;

e Spearman koreliaciné analiz¢, naudota siekiant patikrinti ar egzistuoja statistiskai reik§mingas rysys
tarp dviejy reiskiniy bei nustatyti rySio kryptj. Rysio stiprumas vertinamas atsizvelgiant j Schober ir
bendraautoriy (2018) rekomendacijas:

0,00 — 0,10 ginc¢ytina koreliacija;

0,10 — 0,39 silpna koreliacija;

0,40 — 0,69 vidutinio stiprumo koreliacija;
0,70 — 0,89 stipri koreliacija;

0,90 — 1,00 labai stipri koreliacija.

Klausimy vidinis suderinamumas: tyrimo instrumente buvo isskirtos 3 skalés. Pirmoji, apimant bendra
prekeés zenklo ,,IKEA” vertinima, antroji, apimanti su kilmés Salimi susijusiy aspekty vertinimg ir tre¢ioji,
apimanti vartotojy lojalumg prekeés zenklui. TreCioji skal¢ skiriama j dvi poskales: elgesio lojalumg ir
poziiirio lojaluma. Nustatyta, kad visy skaliy ir poskaliy vidinis suderinamumas yra gana aukstas (o >
0,7), todél klausimai yra tinkami naudoti tolimesnei statistinei analizei, leidZian¢iai matuoti vartotojy
lojaluma ir vertinimg. Bendras lojalumas prekés Zenklui ir prekés Zenklo vertinimas pasieké ypac¢ auksStus
rezultatus, kas patvirtina Siy skalés patikimuma ir stabilumg. Nors elgesio ir poziiirio lojalumas taip pat
demonstruoja gerg nuoseklumag, jy rezultatai yra Siek tiek Zemesni nei bendro lojalumo. Be to,
skandinavisky baldy vertinimas taip pat rodo savo patikimuma, kas yra svarbu analizuojant vartotojy
nuostatas.

Klausimy vidinis suderinamumas pateikiamas 2.1.1 lenteléje.

2.1.1 lentelé
Klausimy vidinis suderinamumas
Skalé/poskalé Teiginiy skaicius Cronbach‘s o

Bendras lojalumas prekés zenklui 14 0,94
Elgesio lojalumas 7 0,90
Poziiirio lojalumas 7 0,90
Prekés zenklo vertinimas 10 0,92
Skandinavisky baldy vertinimas 11 0,92
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Normalumo prielaidos tenkinimas: tikrinant ar duomeny pasiskirstymas tenkina normalumo prielaida,
buvo nustatytos 3 reikSminés iSskirtys, kurios statistiniy skai¢iavimy eigoje buvo eliminuotos. Toliau
pateikiama duomeny pasiskirstymo analizé (Zr. 2.1.2 lenteléje).

2.1.2 lentelé
Normalumo prielaidos tenkinimo analizé
Skalé/poskalé Kolmogorov - Smirnov Shapiro-Wilk
Statistika  df p Statistika  df p

Bendras lojalumas prekés zenklui 0,047 387 0,038 0,991 387 0,017

Elgesio lojalumas 0,066 387 < 0,001 0,987 387 0,002
Poziirio lojalumas 0,061 387 < 0,001 0,983 387 < 0,001
Prekés Zenklo vertinimas 0,084 387 0,001 0,971 387 < 0,001
Skandinavisky baldy vertinimas 0,066 387 < 0,001 0,980 387 < 0,001

Kolmogorov-Smirnov testas rodo, kad visy p reikSmés yra mazesnés uz 0,05, iSskyrus bendra lojaluma
prekés Zenklui, kur p = 0,038, todel galima teigti, kad duomenys néra normaliai pasiskirste. Shapiro-
Wilk testas taip pat parodo, kad visy poskalés p reikSmés yra gerokai mazesnés uz 0,05, i$skyrus bendro
lojalumo prekeés zenklui atvejj, kur p = 0,017. ISanalizavus pateiktus rezultatus, galima teigti, kad visy
nagrin¢jamy skalés/poskalés duomeny pasiskirstymas neatitinka normaliojo pasiskirstymo, tod¢l Siame
darbe atliekant statisting analiz¢ taikomi neparametriniai kriterijai.

2.2. Tyrimo organizavimas ir etika

Tyrimo organizavimas. Tyrimas buvo organizuojamas pradedant mokslinés literatiiros analize ir
tyrimo tiksly nustatymu. Véliau, remiantis moksline literatira, buvo kuriamas tyrimo instrumentas
(klausimynas), analizuojamas instrumento pagristumas. Pries atliekant tyrima, apskaic¢iuota tyrimo imtis,
o tuomet vykdytas empiriniy duomeny rinkimas anketinés apklausos biidu. Gauti empiriniai duomenys
apdoroti ir atlikta statistiné jy analize, kuria remiantis buvo rengiamos moksliné diskusija, iSvados bei
rekomendacijos (zr. 2.2.1 pav.).

Tyrimo . .
Mokslinés literatiiros - eto)d/ ologijos Tyrlmo_mstrumento Tyrimo instrumento
turinio analizé pagrindimas kiirimas koregavimas
(2024-10 —2024-11) (2024-11) (2024-11) (2024-11)
R Empiriniy duomeny Empiriniy duomeny Mokslinés diskusijos
E{;Ii@ilezglaess rinkimas anketinés apdorojimas, rengimas, iSvados,
apklausos buidu statistiné analizé rekomendacijos
(2R (2024-11 — 2024-12) (2024-12) (2024-12)

2.2.1 pav. Empirinio tyrimo login¢ schema
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Tyrimas buvo atliekamas 2024 m. Lapkri¢io ménesj, naudojantis apklausa.lt portalu, skirtu internetinéms
apklausoms vykdyti. Nuoroda j tyrima platinta jvairiais buidais: ja dalintgsi SU artimaisiais ir paZjstamais
zmonémis, ji platinta jvairiuose socialiniuose tinkluose, pvz.: facebook, instagram ir kt. Tiriamiesiems
pateikta informuoto sutikimo forma, jie supazindinti su visa pagrindine informacija: tyréju, tyrimo tikslu,
anonimiSkumo ir konfidencialumo aspektais, surinkty duomeny panaudojimu ir tyrimo trukme.
Numatyta anketos pildymo trukmé — iki 10 min.

Tyrimo etika:

e Tiriamiesiems nepateikti jokie juos identifikuojantys klausimai, neprasoma atskleisti jy
tapatybés, o atsakymai naudojami tik juos apibendrinus, neisskiriant konkretaus respondento
atsakymy — tokiu biidu i§laikomas anonimiSkumas;

e Tyrimo duomenys yra prieinami tik tyréjui ir darbo vadovui, moksliniais tikslais;

e Tiriamieji kviesti sudalyvauti tyrime savanoriskai, jiems patogiu metu ir patogioje vietoje,
neegzistuoja prievolé;

e Anketa trumpa ir nevarginanti, nereikalavo daug respondenty laiko;

e Nepateikti jautriis, ] konkrecig jautriy asmeny grupg orientuoti klausimai, todél respondentai
nerizikavo patirti kokig nors Zalg dalyvaudami.

Tyrimo ribotumai. Natiralu, kad jvairiis tyrimy tipai ir duomeny rinkimo metodai pasizymi tam tikrais
ribotumais. Internetinés apklausos reikalauja specifiniy sglygy: respondentai turi turéti skaitmenines
priemones ir prieiga prie interneto. Taciau, tikétina, kad didzioji dalis Lietuvoje gyvenanciy zmoniy
atitinka 8ig salyga. Taip pat, gali kilti nesklandumy dé¢l respondenty klaidingo teiginiy suvokimo,
atsainaus apklausos pildymo esant nuovargiui, neteisingo tyréjo interpretavimo analizuojant rezultatus
(Dik¢ius, 2011). Tikétina, kad Sie ribotumai taip pat iSvengiami, kadangi tiriamiesiems pateikiami uzdari
klausimai, kuriy atsakymy formuotolés yra aiskios, todél atsakymai néra interpretuojami tyréjo,
klausimai yra paprasti ir trumpi, o apklausa neilga ir neturéty respondenty iSvarginti. Negana to,
internetinés apklausos suteikia galimybe¢ iSvengti tyréjo poveikio respondentams, todel tikétina, kad
respondentai pildys apklausa nesiekdami pateikti tyréjui palankius atsakymus.

Klitutys tyrimo rezultaty patikimumui: klititimi galéjo tapti nelygus respondenty pasiskirstymas pagal
Iytj. Siame tyrime dalyvavo kur kas daugiau motery, lyginant su vyrais, o tai potencialiai galéjo iskreipti
bendrus rezultatus sumazinant jy pritaikomuma visai populiacijai, kadangi vienos lyties dominavimas
labiau atspindi konkrecios lyties atstovy poziiir bei patirtis. Vis tik, atsizvelgiant i tokig galimg kliditj ir
siekiant iSsiaiskinti ar egzistuoja poreikis iSvadas sudaryti atsizvelgiant j lyties kintamajj, analizuojant
surinktus duomenis buvo atliekama ly¢iy skirtumy analizé. Kita galima klititimi rezultaty pritaikymui
visos populiacijos atzvilgiu gali buti tyrime dalyvaujanéiy respondenty atrankos proporcingumo
neuztikrinimas, kadangi atliekant tyrima nebuvo atsizvelgta j jvairius sociodemografinius duomenis,
pavyzdziui, regiong, socialing ar ekonomine padétj, pajamas, kai tuo tarpu Sie aspektai taip pat gali biiti
reikSmingi analizuojant Siame darbe aptariamus reiskinius ir jy ry$j.
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2.3. Tyrimo imtis ir tiriamyjy charakteristikos

Tyrimo imtis atrenkama naudojant netikimybing¢ (patogiaja) atranka, tyrime dalyvauti kvie¢iami visi
Lietuvoje gyvenantys ir per pastaruosius 2 metus ,,IKEA” prekés Zenklo produkcijg jsigije pilnameciai
asmenys. Generaling aibe sudaro 2,4 mln. Zmoniy. Pagal interneting imties dydzio skai¢iuoklg ,,Sample
Size Calculator taikant 95 proc. pasitikéjimo lygj ir 5 proc. paklaidg, nustatyta, kad reikéjo apklausti
384 respondentus.

Viso tyrime dalyvavo 394 respondentai. Atliekant tyrimg buvo pastebéta, kad 4 respondentai savo metus
nurodé su minuso zenklu (pvz., ,,-52%). Tokie atsakymai buvo interpretuojami kaip techniné klaida,
tikétina, atsiradusi dél neatsargaus duomeny jvedimo arba nepastebéto neigiamo Zenklo. Sie atsakymai
buvo atmesti siekiant uztikrinti duomeny kokybe ir tyrimo tikslumg, nes neigiamas skaicius mety lauke
néra logiskai pagrjstas ir galéty iSkreipti analizés rezultatus. Pasalinus duomeny analizei netinkamus
respondenty atsakymus, toliau buvo naudojami 390 respondenty atsakymai. Viso tyrime dalyvavo 77
vyrai (19,7 proc.) ir 313 motery (80,3 proc.), respondenty amzius svyravo nuo 18 iki 74 mety (vidurkis
39 m.). Tyrime dalyvavo jvairy i$silavinimg turintys respondentai (zr. 2.3.1 pav.).

Respondenty i8silavinimas

2.3

Pagrindinis 66.7 / 17.7

Vidurinis

Profesinis ,
Aukstasis

2.3.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima

Kaip galima matyti paveiksle, daugiausiai respondenty nurodé turintys aukstajj iSsilavinimg, Kiek maziau
nei penktadalis respondenty nurodé turintys vidurinj iSsilavinimag ar profesinj i$silavinima, 0 maziausiai
respondenty nurodé turintys pagrindinj i$silavinima.

Pirmiausia buvo siekiama nustatyti kaip daznai respondentai apsiperka ,,JKEA” parduotuvéje. Kaip
galima matyti 2.3.2 paveiksle, dazniausiai respondentai nurodé apsiperkantys ,IJKEA” parduotuvéje
reCiau nei kartg per metus, kiek maziau respondenty nurodé, kad apsiperka ,,JKEA” parduotuvéje kartg
per metus arba kartg per pusmetj. Kiek maziau nei deSimtadalis respondenty apsiperka Sioje parduotuvéje
karta per tris ménesius ir tik maza dalis respondenty — karta per ménesj. Apklausa parodeé, kad ,,JKEA”
parduotuvés néra daznai lankomos daugumos respondenty, nes tik nedidelé jy dalis nurodo, kad
apsiperka reguliariai, kas gali reiksti, kad $iy parduotuviy prekés dazniau yra perkamos dél specifinio
poreikio, o ne kaip reguliariy apsipirkimy dalis.
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Apsipirkimo “IKEA” parduotuvéje daznumas

9.0% 2.1%

= Reciau nei kartg per metus
24.1%
= Kartg per metus
= Kartg per pusmetj
Karta per tris ménesius \

= Kartg per ménesj

24.4%
2.3.2 pav. Apsilankymo ,,IKEA” parduotuvéje daznumas

Taip pat, buvo siekiama jvertinti respondenty ketinimus artimoje ateityje apsilankyti ,,JKEA” prekés
zenklo parduotuvéese. | klausimg ar respondentai ketina pirkti i ,,IKEA” parduotuvés per ateinancius 6
ménesius, daugiau nei pusé respondenty atsaké, kad ketina (58,5 proc.) apsilankyti Siose parduotuvése
artimoje ateityje. Tai gali reiksti, kad nors ir ne visi respondentai reguliariai perka ,,JKEA” produkcija,
daugelis jy vis délto planuoja tai padaryti per artimiausig pusmetj, kas gali biiti susije su sezoniniais ar
specifiniais poreikiais. Tuo tarpu 41,5 proc. respondenty, kurie neketina apsipirkti, gali atspindéti tam
tikrus apribojimus ar alternatyvius pasirinkimus jy apsipirkimo elgsenoje.

Buvo siekiama nustatyti ir kaip daznai respondentai renkasi jvairaus pobiidzio prekes ,JKEA” prekés
zenklo parduotuvese. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad daugiausiai respondenty Siose parduotuvése perka
smulkius pirkinius, tokius, kaip dekoracijos, indai ar tekstile (74,4 proc.). Tai gali reiksti, kad ,,IKEA”
yra populiari parduotuvé maziems, kasdieniams poreikiams tenkinti. Kiek maziau respondenty perka
vidutinio dydzio pirkinius, tokius, kaip stalai, kédés ar lentynos (53,8 proc.), ir maziau nei penktadalis
respondenty nurodé perkantys didelius pirkinius, tokius, kaip virtuvés komplektai, sofos ar lovos (17,9
proc.). Sis pirkimo elgesys gali atspindéti tiek pirkiniy kainos, tiek poreikio daznumo aspektus, taip pat
gali biiti susijgs su erdves ar biudZeto apribojimais.
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3. VARTOTOJU LOJALUMO PREKES ZENKLO KILMES SALIES ASPEKTO EMPIRINIO
TYRIMO REZULTATAI

3.1. Prekés Zenklo ,,IKEA” lojalumo ir vertinimo analizé

Siame darbe buvo siekiama nustatyti kaip vartotojai vertina jvairius prekés zenklo ,,JKEA” aspektus -
gaminiy kokybe, kaing, komunikacija, jvaizdj bei kt., vertinant minétus aspektus penkiabaléje sistemoje,
kur 1 — labai prastai, 0 5 — labai gerai. Siekiant pastebéti bendras tendencijas, toliau pateikiama
respondenty prekés zenklo ,,IKEA” vertinimo vidutiniy jverciy analizé (zr. 3.1.1 lenteléje).

3.1.1 lentelé
Prekés Zenklo ,,JKEA” vertinimas

Prekés Zenklo aspektas Vidurkis St. nuokrypis
Prekiy i$vaizda 4,18 0,716
Jvaizdis 4,15 0,706
Aptarnavimas parduotuvéje 4,08 0,747
Reputacija 4,06 0,797
Komunikacija 4,04 0,784
Prekiy kaina 3,99 0,777
Prekiy ir kokybés santykis 3,96 0,762
Prekiy ir paslaugy prieinamumas 3,90 0,932
Prekiy kokybé 3,82 0,806
Prekiy patvarumas 3,72 0,839
Bendras prekés zenklo vertinimas 3,99 0,578

Kaip galima matyti pateiktoje lenteléje, vidutiniskai respondentai geriausiai vertina tokius prekés zenklo
LIKEA” aspektus, kaip prekiy iSvaizda (vid. = 4,2), jvaizdis (vid. = 4,2) ir aptarnavimas parduotuvéje
(vid. = 4,1). Panasiai vertinami ir tokie aspektai, kaip reputacija (vid. = 4,1) ir komunikacija (vid. = 4,0),
kas rodo teigiama pirkéjy patirt] ir su prekiy zenklu siejama profesionaluma. Tuo tarpu, prasciau jvertinti
tokie aspektai, kaip prekiy patvarumas (vid. = 3,7) ir kokybé (vid. = 3,8), prekiy ir paslaugy
prieinamumas (vid. = 3,9), o tai gali reiksti, kad vartotojai Siuos aspektus vertina kritiskiau. Standartiniai
nuokrypiai rodo, kad vartotojy nuomonés labiausiai iSsiskiria vertinant prekiy ir paslaugy prieinamumo,
patvarumo ir kokybés aspektus. Didziausias nuokrypis pastebimas prieinamumo aspektu, kas gali reiksti
skirtingg patirtj ar liikes¢ius tarp vartotojy. Sie rezultatai leidzia teigti, kad vieni respondentai §iuos
aspektus vertina labiau teigiamai, negu kiti. Tuo tarpu, labiausiai vartotojy nuomoné sutampa vertinant
LIKEA® prekés zenklo jvaizdj ir prekiy iSvaizda.

Pereinant prie prekiy vertinimo pagal jy kilmés Salj, Siame darbe buvo siekiama nustatyti kiek
skandinaviska kilme ir istorija turinéiy prekés zenkly baldai jiems asocijuojasi su jvairiais aspektais, juos
vertinant penkiabaléje skaléje (kur 1- visiSkai nesutinku; 5 — visiSkai sutinku). Toliau pateikiama kaip
vidutiniskai respondentams kiekvienas Siy aspekty yra susijes su skandinavisSka kilme ir istorijg turinc¢iais
baldais (zr. 3.1.2 lenteléje).
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3.1.2 lentelé
SkandinaviSky baldy vertinimas
Skandinavisku baldy aspektas Vidurkis St. nuokrypis
PraktiSkumas 4,10 0,761
Funkcionalumas 3,97 0,773
Stilingumas 3,95 0,847
Grozis 3,93 0,827
Priimtina kaina 3,89 0,790
KomfortiSkumas 3,84 0,803
Inovatyvumas 3,83 0,878
Kokybé 3,80 0,813
Patvarumas 3,71 0,860
Socialiné atsakomybé 3,64 0,850
Ekologiskumas 3,59 0,878
Bendras skandinavisky baldy vertinimas 3,84 0,602

Kaip galima matyti pateiktame paveiksle, vidutiniskai respondentai skandinaviskg istorijg ir kilme
turin¢ius baldus daZniausiai sieja su tokiais aspektais, kaip praktiSkumas (vid. = 4,1), stilingumas ir
funkcionalumas (vid. = 4,0). Tuo tarpu, maziausiai skandinaviski baldai vartotojams siejasi su
ekologiskumu (vid. = 3,6), socialine atsakomybe (vid. = 3,6) ir patvarumu (vid. = 3,7). Standartiniai
nuokrypiai rodo, kad labiausiai vartotojy nuomonés skyrési ties ekologiskumo, inovatyvumo, patvarumo
ir socialinés atsakomybés aspektais, kai tuo tarpu labiausiai sutapo vertinant praktiSkumo ir
funkcionalumo aspektus. Sie rezultatai atskleidzia, kad skandinaviskos kilmés baldai daZniausiai
asocijuojasi su praktisSkumu, funkcionalumu ir stilingumu, taciau maziau asocijuojami su ekologiskumu
ar socialine atsakomybe. Taigi, iSryskéja praktiniai ir funkciniai skandinavisky baldy aspektai bei
galimybé gerinti vartotojy pozitirj j skandinaviskus baldus stiprinant jvaizdj ekologiSkumo ir socialinés
atsakomybés srityse, kadangi vartotojy pozitiris j su tvarumu susijusius skandinavisky baldy aspektus
leidzia kelti prielaida apie tai, jog Sie aspektai vartotojams yra maziau svarbiis bei maziau pastebimi.

Siekiant nustatyti kiek iSreikStas respondenty lojalumas prekés Zenklui ,,IKEA”, buvo pateikiami jvairts
teiginiai, susije¢ su respondenty elgesiu ir pozitriu j prekés zenklg ,,JKEA”. Toliau pateikiami teiginy
vertinimo vidurkiai analizuojant elgesio lojalumg (zr. 3.1.3 lenteléje).
3.1.3 lentelé
Elgesio lojalumo raiSka

Teiginys Vidurkis St. nuokrypis
Pakartotinai renkuosi ,,JKEA” prekés Zenklo prekes ar paslaugas 3,56 0,986
Rekomenduoju ,,JKEA” prekés zenklg kitiems 3,43 1,069
Kai renkuosi prekes, pirmiausia teikia pirmenybe ,,JKEA” prekés zenklui 3,00 1,043
Atsiradus naujam konkurentui rinkoje, vistiek rink¢iausi ,,JKEA” prekés zenkla 2,94 0,997
Rinkc¢iausi ,,JKEA” prekés zenkla net jeigu pakilty prekiy kainos 2,90 1,002
Seku ,,JKEA” prekés Zenklo naujienas ir akcijas 2,70 1,279
Dalyvauju ,JKEA” prekés zenklo lojalumo programose 2,51 1,334
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Kaip galima matyti pateiktoje lenteléje, respondentai labiausiai yra linke pakartotinai rinktis ,,JKEA”
prekés zenklo prekes ar paslaugas (vid. = 3,6) ir rekomenduoti ,,IKEA” prekés Zenklg kitiems (vid. =
3,4). Tuo tarpu, respondentai vidutiniskai yra maziau linke dalyvauti prekés Zenklo lojalumo programose
(vid. = 2,5), sekti naujienas ir akcijas (vid. = 2,7) ir rinktis ,,JKEA* prekés Zenklg kainy kilimo atveju
(vid. = 2,9). Sie rezultatai atskleidia respondenty tendencijas rinktis ir rekomenduoti ,,JKEA” prekeés
zenkla kitiems, taCiau neaktyvy dalyvavima prekés Zenklo lojalumo programose ir neuztikrintuma
lojalumo prekés Zenklui susidirus su kainy pokyciais. Standartiniai nuokrypiai atskleidzia, kad
respondenty nuomon¢é pakartotinio ,,IKEA* prekés Zenklo pasirinkimo atveju yra labiausiai vieninga,
taip pat ir analizuojant jy nuomong ,,IKEA* prekés Zenklo pasirinkimo atveju naujy konkurenty rinkoje
atsiradimo kontekste, taciau visi kiti elgesio lojalumo aspektai buvo respondenty vertinami gana
skirtingai — labiausiai nuomonés i$siskyré analizuojant jy dalyvavimg ,,JKEA* lojalumo programose, o
tai reiskia, kad tyrime dalyvavo tiek vartotojai, kurie labai aktyviai jsitraukia j lojalumo programas, tiek
vartotojai, kurie visai | jas nejsitraukia.

Analizuojant pozitrio lojalumo raiSkg ir jvairius jo aspektus, pateikiami vidurkiai ir standartiniai
nuokrypiai, kurie rodo, kaip respondentai vidutiniskai vertina kiekvieng teiginj penkiabaléje skaléje (Zr.
3.1.4 lenteléje).
3.1.4 lentelé
Pozitrio lojalumo raiska

Teiginys Vidurkis St. nuokrypis
AS vertinu ,,JKEA” prekés zenkla teigiamai 3,91 0,900
Manau, kad ,,JKEA” prekés zenklo produkai ir paslaugos patenkina mano poreikius 3,79 0,904
Pasitikiu ,JKEA” prekés zenklu 3,62 0,929
Manau, kad ,,JKEA” prekés zenklas iSsiskiria i$ kity 3,55 1,023
»IKEA” prekés Zenklas man siejasi su teigiamomis asociacijomis 3,54 0,992
Jauc¢iu emocinj prieraiSumg ,,JKEA” prekés zenklui 2,78 1,116
Jauciuosi jsipareigojes rinktis ,,IKEA” prekés Zenklo produktus ar paslaugas 2,33 1,137

Kaip galima matyti pateiktoje lenteléje, daugiausiai respondentai sutiko su tuo, jog vertina ,JKEA”
prekés zenkla teigiamai (vid. = 3,9), o tai rodo, kad dauguma turi palankia nuomong apie §j prekés zenkla.
Panasiai rodo ir tai, kad $io prekés zenklo produktai ir paslaugos patenkina jy poreikius (vid. = 3,8).
Pasitikéjimas prekés zenklu (vid. = 3,6), kuris yra Siek tiek mazesnis, rodo, kad prekés zenklas yra
patikimas, ta¢iau pasitikéjimo lygis néra labai stiprus. Tuo tarpu, maziausiai respondentai sutiko su tuo,
kad jauciasi jsipareigoj¢ rinktis ,,JIKEA” prekés zenklo produktus (vid. = 2,3) ir jaucia Siam zenklui
emocinj prieraisuma (vid. = 2,8). Sie rezultatai atskleidZia, kad respondentai turi teigiamas patirtis
susijusias su ,,JKEA” prekés zenklu ir yra linke jj vertinti teigiamai, taiau emocinis prieraiSumas ir
jsipareigojimas prekés Zenklui yra maziau iSreiksti poziiirio lojalumo aspektais. Taciau, standartiniais
nuokrypiais remiantis, respondenty nuomonés labiausiai iSsiskyré emocinio prieraiSumo ir
isipareigojimo prekes Zenklui kontekste, o tai reiskia, kad tyrime dalyvavo tiek vartotojai, kurie jaucia
didelj emocinj prieraiSumg ir jsipareigojima ,,JIKEA* prekés Zenklui, tiek vartotojai, kuriems Sie aspektai
maziau iSreiksti.
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Kaip jau minéta, analizuojant ar duomeny pasiskirstymas tenkina normalumo prielaida, buvo pasalintos
trys reikSminés iSskirtys, tad atliekant statistinius skaiiavimus toliau analizuojami 387 respondenty
duomenys. Pries atliekant iSsamesng analize, Siame darbe buvo siekiama patikrinti sociodemografiniy
rodikliy reikSme¢ vartotojy lojalumo ,IKEA® prekés Zenklui kontekste: pirmiausia, atlikta Spearman
koreliaciné analize, kuria buvo siekta nustatyti ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp vartotojy
amziaus ir lojalumo, taiau statistiSkai reikSmingi rezultatai nebuvo rasti. Taip pat, vartotojy lojalumas
,IKEA® prekés zenklui buvo lyginamas tarp vyry ir motery naudojant Mann-Whitney U kriterijy, taciau
statistiskai reik§mingi skirtumai nebuvo rasti (zr. 3 priede). Tuo remiantis, galima teigti, kad vartotojy
lojalumas ,,IKEA* prekés zenklui néra susijes su sociodemografiniais rodikliais, tokiais, kaip amzius ar

Iytis.

3.2. Vartotojy lojalumo prekés Zenklui rySys su vartotojy elgesiu

Pirmiausia, buvo siekiama nustatyti ar egzistuoja statistiS8kai reikSmingas rySys tarp vartotojy lojalumo
prekés zenklui, jo komponenty ir vartotojy apsipirkimo ,,JIKEA” prekés zenklo parduotuvéje daznumo.
Siam tikslui pasiekti naudota Spearman koreliaciné analizé (Zr. 3.2.1. lenteléje).

3.2.1 lentelé
Lojalumo ir apsipirkimo daznumo rySys

Kintamieji Apsipirkimo daznumas
r p
Bendras lojalumas prekés Zenklui 0,343 <0,001*
Elgesio lojalumas 0,350 <0,001*
Poziiirio lojalumas 0,299 <0,001*

*StatistiSkai reikSminga, r — koreliacijos koeficientas, p — statistinis reik§mingumas

Kaip galima matyti pateiktoje lenteléje, nustatytas statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys tarp bendro
vartotojy lojalumo prekés zenklui, elgesio lojalumo, poziiirio lojalumo ir apsipirkimo prekés Zenklo
LIKEA” parduotuvéje daznumo (p < 0,05). Sie rezultatai atskleidzia, kad kuo didesnis vartotojy bendro,
elgesio bei poziiirio lojalumo iSreikStumas, tuo dazniau jie yra linke lankytis ,IKEA” prekeés Zenklo
parduotuvése. Analizuojant koreliacijos koeficientus, galima matyti, kad rySys tarp kintamyjy yra silpnas
(0,10 < r < 0,39). Tuo remiantis, galima teigti, kad tai, kaip daznai vartotojai apsiperka prekés Zzenklo
LIKEA” parduotuvése gali buti susij¢ ir su kitais aspektais, pavyzdziui, kaina, parduotuviy vieta,
produkty asortimentu, patogumu ir kt.

Taip pat, Siame darbe buvo siekiama patikrinti, ar respondenty, turin¢iy ketinimy apsilankyti prekés
zenklo ,,JKEA” parduotuvése per artimiausius 6 ménesius lojalumo prekés Zenklui iSreikStumas
reik§mingai skiriasi nuo respondenty, neketinanéiy to daryti. Siam tikslui pasiekti buvo naudojamas
Mann-Whitney U kriterijus (zr. 3.2.2 lentel¢je).
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3.2.2 lentelé

Lojalumo skirtumai ir ketinimo apsipirkti rysys

Vid. R Rangy suma Vid. R Rangy suma MVU p
Ketina pirkti (n=227) Neketina pirkti (n=160)
Bendras lojalumas 226,04 51310,00 148,55 23768,00 1088,0 <0,001*
Elgesio lojalumas 225,28 51138,00 149,63 23940,00 1106,0 <0,001*
Poziiirio lojalumas 222,66 50543,00 153,34 24535,00 11650  <0,001*

Vid. R — vidutiniai rangai; MVU — Mann Whitney U kriterijaus reik§mé; *Statistiskai reik§minga

Kaip galima matyti pateiktoje lentel¢je, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp respondenty,
ketinanciy pirkti ,,IKEA” prekés zenklo parduotuvéje per ateinancius 6 ménesius ir neketinanciy to daryti
ju lojalumo prekés zenklui pozitriu (p < 0,05): respondentai, kurie ketina apsipirkti $io prekés zenklo
parduotuveéje artimiausiu metu, pasizymi didesniu bendro lojalumo, elgesio lojalumo ir poziiirio lojalumo
prekés zenklui iSreikStumu. Statistiskai reikSmingi skirtumai tarp Siy dviejy grupiy leidzia daryti iSvada,
kad lojalumas yra stipriai susijes su pirkimo ketinimu.Sie rezultatai i§ry$kina vartotojy lojalumo prekés
zenklui svarbg pakartotinio apsipirkimo kontekste.

Taip pat, analizuojant gautus rezultatus buvo siekta patikrinti ar priklausomai nuo vartotojy lojalumo
prekés Zenklui, vartotojai perka skirtingus pirkinius. Siam tikslui pasiekti taip pat buvo naudojamas
Mann-Whitney U Kkriterijus (zr. 3.2.3 lenteléje).

3.2.3 lentelé
Lojalumo skirtumai atsiZvelgiant j prekes
Vid. R Rangy suma Vid. R Rangy suma MVU p
Perka smulkius pirkinius Neperka smulkiy pirkiniy (n=99)
(n=288)
Bendras lojalumas 194,22 55934,50 193,37 19143,50 14193,5 0,948
Elgesio lojalumas 193,38 55692,00 195,82 19386,00 14076,0 0,851
PoZziiirio lojalumas 194,98 56153,50 191,16 18924,50 13974,5 0,769
Perka vidutinio dydZio Neperka vidutinio dydZio pirkiniy
pirkinius (n=209) (n=178)
Bendras lojalumas 210,03 43897,00 175,17 31181,00 15250,0 0,002*
Elgesio lojalumas 211,75 44255,50 173,16 30822,50 14981,5 0,001*
PoZziiirio lojalumas 206,64 43187,50 179,16 31890,50 15959,5 0,016*
Perka didelio dydZio pirkinius Neperka didelio dydzio pirkiniy
(n=70) (n=317)
Bendras lojalumas 219,27 15349,00 188,42 59729,00 9326,0 0,037*
Elgesio lojalumas 223,75 15662,50 187,43 59415,50 9012,5 0,014*
Poziiirio lojalumas 213,61 14953,00 189,67 60125,00 9722,0 0,104

Vid. R — vidutiniai rangai; MVU — Mann Whitney U kriterijaus reik§mé; *Statistiskai reik§minga

Kaip matyti i$ pateiktos lentelés lojalumo prekés Zenklui aspektai pasireiskia priklausomai nuo pirkiniy
dydzio. Smulkius pirkinius perkanciy ir neperkanciy ,,JKEA” vartotojy lojalumas prekés zenklui
statistiskai reik§mingai nesiskyré (p > 0,05). Tai reiskia, kad lojalumo stiprumas néra veiksnys, lemiantis
vartotojy pasirinkimg pirkti smulkius pirkinius. Kita vertus, vidutinio dydzio pirkinius perkanciy
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vartotojy lojalumas buvo reikSmingai didesnis tiek bendro (p = 0,002), tiek elgesio (p = 0,001), tiek
pozitirio lojalumo aspektuose (p = 0,016), palyginti su neperkanciais, kas rodo, kad lojalumas prekeés
zenklui Sioje grupéje yra svarbus veiksnys. Galima teigti, kad vartotojai, kurie perka vidutinio dydzio
pirkinius, yra labiau prisiri$¢ prie prekés zenklo ir dazniau elgiasi lojaliali.

Panasi tendencija pastebéta ir didelio dydzio pirkiniy atveju: vartotojai, perkantys didelio dydzio
pirkinius, turéjo aukstesnj bendrg (p = 0,037) ir elgesio lojaluma (p = 0,014), ta¢iau jy poziiirio lojalumas
statistiSkai reikSmingai nesiskyré nuo neperkanciy vartotojy (p = 0,104). Tai leidzia manyti, kad didelio
dydzio pirkiniy pasirinkimas labiau susij¢s su elgesio lojalumu, o ne su emociniu prieraiSumu ar
pasitikéjimu prekés Zenklu. Sie rezultatai atskleidzia, kad lojalumas prekés Zzenklu yra svarbesnis
veiksnys vidutinio ir didelio dydZio pirkiniams, o smulkiems pirkiniams jis néra reikSmingas.

3.3. Vartotoju lojalumo prekés Zenklui rySys su prekés Zenklo vertinimu

Siekiant nustatyti ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp vartotojy lojalumo ,JKEA” prekés
zenklui ir Sio prekeés zenklo vertinimo, buvo atlickama Spearman koreliaciné analizé (Zr. 3.3.1 lentel¢je).

3.3.1 lentelé

Lojalumo ir prekés Zenklo vertinimo rySys

Kintamieji Prekés Zenklo vertinimas
r p
Bendras lojalumas prekés Zenklui 0,588 <0,001*
Elgesio lojalumas 0,514 <0,001*
Poziiirio lojalumas 0,597 <0,001*

*Statistiskai reik§minga, r — koreliacijos koeficientas, p — statistinis reikimingumas

Kaip galima matyti pateiktoje lenteléje, koreliacinés analizés rezultatai atskleidé statistiSkai reik§mingg
teigiamg ry$j tarp bendro vartotojy lojalumo, elgesio lojalumo bei pozitirio lojalumo prekés zenklui ir
respondenty prekés Zenklo vertinimo (p < 0,05). Analizuojant koreliacijos koeficientus galima matyti,
kad visi lenteléje pateikti rezultatai rodo vidutinio stiprumo rysj (0,40 < r < 0,69). Rezultatai rodo, kad
kuo geriau respondentai vertina ,,JKEA” prekés zenkla, tuo didesniu lojalumu prekés zenklui jie
pasizymi. I§vada, kad visi lojalumo aspektai yra glaudziai susije su prekés vertinimu, patvirtina lojalumo
svarbg formuojant teigiamg jvaizdj ir vartotojy pozitrj j prekés Zenkla. Stipriausias rySys nustatytas tarp
prekés Zenklo vertinimo ir pozitirio lojalumo, o tai rodo, kad vartotojy teigiamos nuostatos ir emocinis
rySys su prekés zenklu yra reikSmingiausi lojalumo aspektai prekés zenklo vertinimo kontekste.
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3.4. Prekés Zenklo ,,IKEA” vartotoju lojalumo rySys su prekés Zenklo kilmés Salies aspektais

Siekiant patikrinti Siame tyrime iSkelta hipoteze, kurioje teigiama, kad: prekés zenklo kilmés Salis yra
teigiamai susijusi su vartotojy lojalumu, buvo naudojama Spearman koreliacin¢ analizeé (Zr. 3.4.1
lenteléje).

3.4.1 lentele

Lojalumo ir kilmés Salies rySys

Kintamieji Skandinavisky baldu vertinimas
r p
Bendras lojalumas prekés zenklui 0,597 <0,001*
Elgesio lojalumas 0,528 <0,001*
Pozitirio lojalumas 0,596 < 0,001*

*StatistiSkai reikSminga, r — koreliacijos koeficientas, p — statistinis reik§mingumas

Kaip galima matyti pateiktoje lentel¢je, egzistuoja teigiamas statistiSkai reikSmingas rySys tarp to, kaip
respondentai vertina jvairius su kilmés $alimi susijusius aspektus ir jy bendro lojalumo, elgesio lojalumo
ir poziiirio lojalumo prekés Zenklui isreikStumo (p < 0,05). Analizuojant koreliacijos koeficientus, galima
matyti, kad visi lenteléje pateikti rezultatai rodo vidutinio stiprumo ry3j (0,40 < r < 0,69). Sie rezultatai
rodo, kad kuo geriau skandinaviska kilme ir istorijg turin¢ius baldus vertina respondentai, tuo didesnis
ju lojalumo lygis skandinaviskam baldy prekes Zenklui. Tuo remiantis, galima teigti, kad hipotezé buvo
patvirtinta.

Siekiant geriau suprasti kuriy skandinavisky baldy aspekty vertinimas yra stipriausiai susijes su vartotojy
lojalumu, Spearman koreliaciné analizé buvo kartota ir analizuojant kiekvieno aspekto rysj su lojalumu
atskirai (zr. 3.4.2 lentel¢je).

3.4.2 lentelé
Lojalumo ir kilmés Salies aspekty rySys
Kintamieji Bendras lojalumas prekés Zenklui
r p

Patvarumas 0,508 <0,001*
KomfortiSkumas 0,490 <0,001*
Priimtina kaina 0,485 <0,001*
PraktiSkumas 0,472 <0,001*
Kokybé 0,464 <0,001*
Funkcionalumas 0,426 <0,001*
Inovatyvumas 0,419 <0,001*
Grozis 0,403 <0,001*
Socialiné atsakomybé 0,384 <0,001*
Stilingumas 0,378 <0,001*
Ekologiskumas 0,335 <0,001*

*StatistiSkai reikSminga, r — koreliacijos koeficientas, p — statistinis reikSmingumas

Kaip galima matyti pateiktoje lentel¢je, tyrimo rezultatai atskleidé, kad kuo geriau vartotojai vertina
kiekvieng skandinavisky baldy aspekta, tuo didesniu bendru lojalumu ,IKEA* prekés zenklui jie
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pasizymi (p < 0,05). Analizuojant koreliacijos koeficientus paminétina, kad stipriausiai vartotojy
lojalumas yra susijes su patvarumu (r = 0,508), komfortiskumu (r = 0,490) ir priimtina kaina (r = 0,485).
Tuo tarpu, silpniausiai vartotojy lojalumas yra susij¢s su tokiais aspektais, kaip ekologiSkumas (r =
0,335), stilingumas (r = 0,378) ir socialiné atsakomybé (r = 0,384). Rezultatai atskleidzia, kad ,,JKEA*
prekeés zenklo vartotojy lojalumo kontekste funkcinés prekiy savybés ir kaina yra reikSmingesni aspektai,
Negu su tvarumu susij¢ aspektai.

Taip pat, buvo siekta nustatyti ar respondentai, ketinantys ir neketinantys pirkti i$ ,,JKEA” prekés zenklo
parduotuviy per artimiausius 6 ménesius skirtingai vertina skandinavisSka kilme ir istorija turinCiy prekés
7enkly parduodamus baldus. Siam tikslui pasiekti naudotas Mann-Whitney U kriterijus (zr. 3.4.3
lentel¢je).

3.4.3 lentelé
Ketinimo pirkti skirtumai vertinant skandinaviskus baldus
Skandinaviska kilme ir Vid. R Rangy suma Vid. R Rangy suma MVU p
istorijg turinciy bald
' om\?erl,:irrl]lil::;!s A Ketina pirkti (n=227) Neketina pirkti (n=160)
216,55 49158,50 162,00 25919,50 13039,50 <0,001*

Vid. R — vidutiniai rangai; MVU — Mann Whitney U kriterijaus reik§mé; *StatistiSkai reik§minga

Kaip galima matyti pateiktoje lenteléje, egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp per artimiausiais
6 ménesius ketinanciy pirkti ,,IKEA” prekés Zenklo parduotuvése ir neketinanciy to daryti respondenty
pozitrio j skandinaviS$kus baldus (p < 0,05). Respondentai, kurie ketina per artimiausius 6 ménesius
apsipirkti Sio prekés zenklo parduotuvése pasizymi labiau teigiamu skandinaviskag kilme ir istorija
turin¢iy baldy vertinimu, lyginant su respondentais, kurie neketina apsipirkti Sio prekés Zenklo
parduotuvéje. Sie rezultatai pabrézia, kad teigiamas pozitiris j skandinaviskos kilmés baldus yra glaudZiai
susijes su vartotojy ketinimais apsipirkti ,,IKEA®. Tai rodo, kad prekés zenklo strategijos, kurios stiprina
skandinavisky produkty jvaizdj ir vertinima, gali padidinti potencialiy pirkéjy ketinimus apsipirkti.

Taip pat, analizuojant vartotojy lojalumo prekés zenklui rysj su vartotojy nuostatomis apie prekes
atitinkamos prekes kilmés Salies kontekste, Siame darbe buvo siekiama nuodugniau panagrinéti kaip
pozitris | skandinavis$ka kilme ir istorijg turin¢ius baldus yra susijes su vartotojy pirkimo elgesiu.
Pirmiausia, buvo tikrinama ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp to, kaip vartotojai vertina
skandinaviSkos kilmés prekés zenklo baldus ir jy pirkimo ,,IKEA” prekés Zenklo parduotuvése daznumo.
Siam tikslui pasiekti buvo naudojama Spearman koreliaciné analizé (Zr. 3.4.4 lenteléje).
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3.4.4 lentelé
Apsipirkimo ,,IKEA” ir skandinavi§ky baldy vertinimo rysys

Kintamieji Skandinavi$ky baldu vertinimas
r p
Apsipirkimo ,,IKEA” prekés Zenklo 0,190 <0,001*
parduotuvése daznumas
*StatistiSkai reikSminga, r — koreliacijos koeficientas, p — statistinis reik§mingumas

Kaip galima matyti pateiktoje lenteléje, buvo nustatyta statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija tarp
minéty reiskiniy (p < 0,05). Analizuojant koreliacijos koeficientg galima matyti, kad visi lenteléje pateikti
rezultatai rodo silpna (0,10 < r < 0,39). Sie rezultatai atskleidzia, kad kuo geriau vartotojai vertina
skandinaviSkus baldus, tuo dazniau jie yra linke apsipirkti ,,IKEA” prekés zenklo parduotuvése.

Taip pat, Siame darbe siekta nustatyti ar priklausomai nuo skandinavisky baldy vertinimo skiriasi
vartotojy pasirenkamos prekés ,,JKEA” prekés zenklo parduotuvése. Siam tikslui pasiekti buvo naudotas
Mann-Whitney U kriterijus (zr. 3.4.5 lenteléje).

3.4.5 lentele

SkandinaviSky baldy vertinimo palyginimas tarp skirtingas prekes perkanciy vartotojy

Vid. R Rangy suma Vid. R Rangy suma MVU p
Perka smulkius pirkinius Neperka smulkiy pirkiniy (n=99)
(n=288)
Skandinavisky 196,31 56536,00 187,29 18542,00 13592,0 0,488
baldy vertinimas
Perka vidutinio dydZio Neperka vidutinio dydZio pirkiniy
pirkinius (n=209) (n=178)
Skandinavisky 201,87 42191,00 184,76 32887,00 16956,0 0,133

baldy vertinimas
Perka didelio dydzio pirkinius Neperka didelio dydzio pirkiniy
(n=70) (n=317)

Skandinavisky 199,21 13944,50 192,85 61133,50 10730,5 0,666
baldy vertinimas

Vid. R — vidutiniai rangai; MVU — Mann Whitney U kriterijaus reik§mé; *Statistiskai reik§minga

Kaip galima matyti pateiktoje lenteléje, statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp vartotojy, perkanéiy ar
neperkanciy smulkius, vidutinio dydzio ar didelio dydZzio pirkinius, skandinavisky baldy vertinimo
nebuvo nustatyti (p > 0,05). Sie rezultatai rodo, kad vartotojy prekiy pasirinkimas nesiskiria priklausomai
nuo to, kaip jie vertina skandinaviskus baldus: vartotojai apylygiai yra linke pirkti tiek smulkias, tiek
vidutinio dydzio, tiek didelio dydzio prekes.

Siekiant nustatyti ar vartotojy ,,JKEA” prekés zenklo vertinimas koreliuoja su jy pozitiriu j skandinaviska
kilmg ir istorijg turin¢ius baldus, taip pat buvo atlickama Spearman koreliaciné analizé (zr. 3.4.6
lenteléje).
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3.4.6 lentelé

»IKEA” prekés Zenklo ir skandinaviS§ky baldy vertinimo rySys

Kintamieji SkandinaviSky baldy vertinimas

r p
Prekés Zenklo vertinimas » 0,728 _ <0,001*
*StatistiSkai reikSminga, r — koreliacijos koeficientas, p — statistinis reik§mingumas

Kaip galima matyti pateiktoje lentel¢je, tarp minéty reiskiniy nustatytas teigiamas statistiSkai
reik§mingas rySys. Analizuojant koreliacijos koeficientus galima matyti, kad lenteléje pateikti rezultatai
rodo, kad koreliacija yra stipri (0,70 < r < 0,89). Sie rezultatai rodo, kad kuo geriau vartotojai vertina
skandinaviska kilme ir istorija turin¢ius baldus, tuo geriau jie yra linke vertinti ir ,,JKEA” prekés zenkla.

3.5. Diskusija

Pirmiausia, tyrimo rezultatai nepatvirtino mokslinéje literatiiroje pateikty demografiniy rodikliy rysiy su
vartotojy lojalumu prekés Zenklui: lojalumas ,JKEA® prekés Zenklui nebuvo susijes su vartotojy
amziumi ar lytimi. Analizuojant gautas priestaras, galima kelti prielaida, kad kiti lojalumo veiksniai,
tokie, kaip prekés Zenklo vertinimas, individualiis poreikiai ar kt., yra svarbesni formuojant vartotojy
lojaluma ,,IKEA* prekés zenklui, lyginant su demografiniais rodikliais.

Sio tyrimo rezultatai patvirtino, kad tiek bendras vartotojy lojalumas prekés Zenklui, tiek atskiri jo
komponentai yra reikSmingai susij¢ su vartotojy pirkimo elgsena: didesniu lojalumu pasiZymintys
vartotojai yra link¢ dazniau lankytis ,,JKEA” prekés Zenklo parduotuvése ir ketina Siose parduotuvése
apsipirkti per ateinancius 6 ménesius, kai tuo tarpu tokiy ketinimy neturintys vartotojai pasizymi
maZesniu lojalumu prekeés Zenklui. Sie rezultatai visikai sutampa su mokslinéje literatiiroje pateikiama
informacija apie vartotojy lojalumo prekés zenklui reikSme¢ pakartotinio pirkimo kontekste: lojals
vartotojai yra dazniau linkg rinktis konkrety prekés Zzenklg (Almohaimmeed, 2019; Oke et al., 2015).

Analizuojant vartotojy lojalumo prekés Zenklui rys$j su prekés zenklo vertinimu, tyrimo rezultatai
atskleide, kad vartotojy poziiiris ] prekés zenkla ,JKEA” yra reikSmingai susij¢s su jy lojalumu prekes
zenklui ne tik analizuojant lojaluma kaip vientisa reiskinj, ta¢iau ir idskyrus du jo komponentus. Sie
rezultatai rodo, kad kuo labiau vartotojai yra patenkinti tokiais aspektais, kaip aptarnavimas ir
komunikacija, prekiy kokybe, patvarumas, kaina, i§vaizda, prekés zenklo jvaizdis ar reputacija ir kt., tuo
didesniu emociniu jsipareigojimu ir elgesio ketinimais pirkti i§ Sio prekés zenklo jie pasizymi. Tokie
rezultatai sutampa su kity autoriy rezultatais, rodanciais, kad vartotojy pozitiris j produkty kaing (Balaiya
& Yadav, 2023; Hudaya et al., 2021; Saadat et al., 2018), kokybe (Balaiya & Yadav, 2023; Hudaya et
al., 2021; Saadat et al., 2018; Vilkaite-Vitone & Skackauskiene, 2020), prekés Zenklo komunikacijg ir i$
jo sulaukiamg aptarnavimg (Khan et al., 2020; Rane et al., 2023; Saadat et al., 2018), jvaizd; ir reputacija
(Balaiya & Yadav, 2023; Huang et al., 2020; Khan et al., 2020; Saadat et al., 2018) ir kitus aspektus yra
reikSmingas veiksnys vartotojy lojalumo kontekste.
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Pagrindinis $io darbo tikslas buvo istirti rysj tarp vartotojy lojalumo prekés Zenklui lygio ir kilmés Salies
aspekto. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad egzistuoja statistiskai reikSminga teigiama koreliacija tarp Siy
kintamyjy: kuo geriau vartotojai vertina skandinaviska kilme ir istorija turin¢ius baldus, tuo didesniu
lojalumu skandinaviskam baldy prekés Zenklui jie pasizymi, hipotezé buvo patvirtinta. Nors Lietuvoje
iki Siol tokio pobiidZio tyrimas nebuvo atliktas, Sio tyrimo rezultatai antrina uZsienio autoriams,
teigiantiems, kad jvairios su produkty kilmés Salimi susijusios asociacijos yra svarbus veiksnys,
formuojantis vartotojy suvokima ir poziiirj j produktus pagal jy kilme (Saran & Gupta, 2012), o tai yra
reikSminga jy lojalumo prekés Zenklui kontekste (Lama, 2017; Panda & Misra, 2014).

Negana to, vartotojy poziiiris ] produktus remiantis jvairiomis asociacijomis su kilmes Salimi mokslingje
literatiiroje suvokiamas kaip reikSmingas vartotojy pirkimo elgesio veiksnys (Lama, 2017; Panda &
Misra, 2014; Saran & Gupta, 2012; Sunnegardh et al., 2021). Tg patvirtina ir Siame tyrime gauti
rezultatai, kuriais remiantis, kuo geresniu skandinavi$ka kilme ir istorija turinéiy baldy vertinimu
pasizymi vartotojai, tuo dazniau jie yra linke apsilankyti ,, JKEA” prekés zenklo parduotuvése, kuriose
prekiaujama tokiais baldais. Atitinkamai, Siame tyrime nustatyta, kad vartotojai, kurie pasiZzymi geresniu
skandinavisky baldy vertinimu, yra labiau linke grjzti j Sio prekés zenklo parduotuves 6 ménesiy
laikotarpyje, lyginant su vartotojais, kurie su Skandinavija susijusiy baldus vertino prasciau. Taip pat,
vartotojai, kurie geriau vertino minétus baldus, pasizymeéjo ir geresniu prekés zenklo ,,IKEA” vertinimu.

Tyrimo rezultatai atskleide, kad skandinavisky baldy vertinime didziausig vaidmen; atlieka praktiniai ir
funkciniai aspektai: labiausiai vartotojai skandinaviskos kilmés baldus sieja su praktiSkumu,
funkcionalumu ir stilingumu, maZiau su socialine atsakomybe ir ekologiskumu, atitinkamai, su tvarumu
susij¢ aspektai buvo silpniausiai susij¢ su vartotojy lojalumu. Mokslingje literatliroje teigiama, kad
socialiné atsakomybé perkant produktus vis dar néra labai aktualus aspektas vartotojy pasirinkimo
kontekste (Navickiené, Dockeviéius ir Sedlioriené, 2016), tuo remiantis galima teigti, kad Sie rezultatai
atskleidzia, jog respondentai néra linke apie Siuos aspektus susimastyti, galbiit daug apie juos nezino.
Tokie rezultatai leidzia kelti prielaida apie vartotojy edukacijos $ioje srityje poreikj, kurj patvirtina ir
minéti autoriai.

Taip pat, rezultatai parodé¢, kad vartotojai yra linkg rekomenduoti prekés Zenkla kitiems ir pakartotinai i$
jo pirkti, taciau néra linke jsitraukti j papildomas veiklas, tokias, kaip lojalumo programos ar akcijy
sekimas. Taciau, pozitrio lojalumo analizé atskleidZia, kad vartotojai pasizymi teigiamomis patirtimis
susijusiomis su prekés zenklu ir yra linkg jj vertinti teigiamai. Tuo remiantis, galima teigti, kad akcijos
ir jvairios lojalumo programos yra antraeiliai elementai, kai tuo tarpu pagrindiniai vartotojy lojalumo
motyvai paremti prekiy kokybe ir pasitenkinimu. Ta dalinai patvirtina ir autoriai, kuriy teigimu, prekiy
ir paslaugy kokybé (Balaiya & Yadav, 2023; Hudaya et al., 2021; Saadat et al., 2018; Vilkaite-Vitone &
Skackauskiene, 2020) bei pasitenkinimas ja (Chattopadhyay, 2018; Evanschitzky et al., 2012;
Leninkumar, 2017; Sitorus & Yustisia, 2018) yra vieni svarbiausiy vartotojy lojaluma prekés zenklui
formuojanciy veiksniy.

Analizuojant vartotojy lojalumo prekés zenklui pozitrio aspektus, pastebéta, kad nors respondentai turi
teigiamas patirtis susijusias su ,,JKEA” prekés Zenklu ir yra link¢ ji teigiamai vertinti, emocinis
prieraiSumas ir jsipareigojimas prekés zenklui yra maziau isreiksti pozitirio lojalumo aspektai. Galima
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kelti prielaida, kad tai paaisSkina ir kitus tyrimo rezultatus, rodancius, kad vartotojai dvejoja tirto prekés
zenklo pasirinkimu kainos poky¢iy ar naujy konkurenty rinkoje atveju. Autoriy teigimu, biitent emocinis
rySys su prekés Zenklu yra reikSmingas motyvas sulaikantis vartotojus nuo kito prekés zenklo
pasirinkimo (Giovanis & Athanasopouloub, 2017). Taigi, Sic rezultatai patvirtina prekés Zenklo emocinio
rysio kiirimo su vartotojais reikSme.

Nors Sie tyrimo rezultatai antrina jvairiy autoriy rezultatams, atskleidziantiems, kad kilmés Salis yra
reikSmingas aspektas vartotojy lojalumo prekeés zenklui kontekste, paminétina, kad analizuoti rysiai tarp
kintamyjy nenurodo priezastingumo krypties, tod¢l galéty biiti naudinga atlikti panaSius tyrimus
Lietuvoje, kadangi iki $iol jy néra atlikta. Negana to, $is tyrimas atliktas analizuojant skandinavisky baldy
prekés zenklo atvejj, o jvairlis autoriai atskleidzia, kad skirtingose rinkose kilmés Salies aspekto svarba
vartotojy lojalumui gali skirtis (Sunnegardh et al., 2021; Sapi¢ et al., 2021), tod¢l platesni tyrimai, atlikti
skirtingy rinky kontekste, galéty buiti naudingi siekiant geriau suprasti kaip kilmés Salies aspektas veikia
vartotojy lojaluma prekés Zenklui.

Taip pat, Siame tyrime nustatyta, kad lojalumu pasizymintys vartotojai yra labiau linke pirkti didelius
pirkinius, kai tuo tarpu subjektyvus pozitris ] konkrecios kilmés prekes, jy kokybe ir kitus aspektus néra
tiesiogiai susijes su pirkiniy pasirinkimu. Tuo remiantis, galima kelti prielaida apie iSsamesniy tyrimy
poreikj, siekiant geriau suprasti kaip vartotojy pozitris | konkrecios kilmés prekes, lojalumas prekés
zenklui ir pirkiniy pasirinkimas sgveikauja tarpusavyje. Gilesn] supratimg apie tai galéty suteikti
mediaciniy rySiy analizé, kurioje nustatoma kaip du reiSkiniai sgveikauja tarpininkaujant treiam
reiskiniui: §iuo atveju galéty buti nagrin€¢jamas vartotojy lojalumo kaip tarpininko vaidmuo tarp vartotojy
pozitrio j konkrecios kilmés produktus ir jy pirkiniy pasirinkimo.
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ISVADOS

Vartotojy lojalumas prekés zenklui suprantamas kaip polinkis pirkti konkretaus prekés Zenklo
produktus, naudotis jo teikiamomis paslaugomis. Sis reiskinys atsiskleidZia tick vartotojy elgesyje,
kadangi did¢ja pakartotiniai pirkimai, prekés zenklo rekomendacijos kitiems asmenims bei pirmenybés
teikimas prekés zenklui nepaisant konkurencijos ar kainy, tiek vartotojy poziiiryje, kadangi jauc¢iamas
emocinis prieraiSumas prekés Zenklo atzvilgiu, did¢ja vartotojy pasitikéjimas prekes zenklu.

Prekés zenklo vertinimas, jo komunikacija, jvaizdis ir reputacija, bei produkty kaina ir kokybé gali
reikSmingai prisidéti prie vartotojy poziiirio } prekés Zenklg bei jo produkcija ir lemti atitinkamus su
pirkimu susijusius veiksmus. Nors vartotojy lojalumas gali biiti formuojamas jvairiausiy veiksniy, ta¢iau
vienas reikSmingiausiy — vartotojy pasitenkinimas ir ankstesnés patirtys, formuojancios jy pasitikéjima
prekés zenklu.

Vartotojy lojalumas prekés Zenklui gali biiti skirstomas j jvairius tipus ir stadijas, o esminiai $io
skirstymo elementai apima lojalumo stipruma, prieZastis bei iSraiSkos buidg. Vis tik, nepriklausomai nuo
to, pagal ka skirstomas vartotojy lojalumas, pabréziama emocinio prieraiSumo ir kity psichologiniy
aspekty svarba bei lojalumo stiprumo poky¢iy galimybé, rodanti, kad vartotojy lojalumas yra dinamiskas
ir pasizymi tendencija kisti.

Vartotojy lojalumo reikSmé prekés zenklui atsiskleidzia tiek analizuojant trumpalaike nauda, tokia, kaip
didéjantis pelnas ir mazéjancios iSlaidos, tiek analizuojant ilgalaike naudg, tokig, kaip paklausos
numatymas, lengvesnis naujy produkty jvedimas j rinka, prekiy ar paslaugy planavimas ir jvairts kitokie
teikiami privalumai, padedantys ne tik prekés zenklo islikimui rinkoje, taCiau ir jo plétrai bei
konkurenciniam pranaSumui.

Prekés zenklo kilmés Salies aspektas gali biiti svarbiu vartotojy lojalumo prekés Zenklui veiksniu,
kadangi vartotojai, remdamiesi kilmés Salimi, gali priskirti prekéms jvairias su jy funkcija ir kokybe
susijusias savybes. Vis délto, svarbu pabrézti, kad kilmés Salies svarba vartotojy lojalumo prekés zenklui
kontekste gali skirtis priklausomai nuo prekiy rinkos ir vartotojy kulttros.

Tyrimo rezultatai atskleide, kad kilmés Salies aspektas yra reikSmingai susij¢s su vartotojy lojalumo
prekés Zenklui stiprumu tiek analizuojant vartotojy lojalumag kaip vientisg aspekta, tiek iSskiriant jj j
pozitirio ir elgesio lojalumo komponentus: kuo geriau vartotojai vertina skandinaviskus baldus ir jvairius
su jais susijusius aspektus remdamiesi jy kilmés Salimi, tuo didesniu jsipareigojimu bei emociniu
prieraiSumu skandinaviSskam ,,JKEA* prekés Zenklui jie pasizymi. Taip pat, kuo geriau vartotojai vertina
skandinaviSkus baldus, tuo labiau jie yra linke pakartotinai lankytis ,, IKEA* prekés Zenklo parduotuvése
ir teikti ,,JIKEA®“ prekés Zenklui pirmenybe nepriklausomai nuo konkurencijos ar kainy pokyc¢iy,
rekomenduoti prekés Zenklg kitiems asmenims ir kitaip sgveikauti sekant prekés zenklo naujienas ar
nuolaidas.

Tyrimo rezultatai atskleide, kad vartotojy lojalumas ,,IKEA* prekés Zenklui yra stipriausiai susij¢s su
tuo, kaip vartotojai vertina skandinaviska istorijg ir kilme turin¢iy baldy funkcines savybes, tokias, kaip
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patvarumas ir komfortiSkumas, bei kaing. Tuo tarpu, maziausiai vartotojy lojalumas ,,IKEA* prekés
zenklui yra susijes su tuo, kaip vartotojai vertina skandinavisky baldy bei jais prekiaujanciy prekés zenkly
tvarumo aspektus.

Tyrimo rezultatai nepatvirtino mokslingje literattiroje pateikty demografiniy rodikliy rySiy su vartotojy
lojalumu prekés zenklui: lojalumas ,,JKEA® prekés zenklui nebuvo susijgs su vartotojy amziumi ar
lytimi. Tai rodo, kad lojalumas Siam prekés Zenklui gali buti universalus, nepriklausantis nuo $iy
demografiniy veiksniy.
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REKOMENDACIJOS

1. Remiantis vartotojy poziiirio ] skandinaviska kilme turin¢iy baldy ry$iu su vartotojy lojalumu prekes
zenklui ir pirkimo elgesiu, skandinaviskus baldus parduodan¢ioms organizacijoms rekomenduojama
pabrézti produkty kilme ir istorijg siekiant strategiskai didinti vartotojy pakartotinius pirkimus ir
teigiamg poziiir] j prekes bei patj prekés zenklg. Tam galima taikyti tokias priemones, kaip
rinkodaros kompanijos, pasakojancios apie skandinaviska dizaing, tradicijas bei kokybe, vizualis
skandinaviski simboliai ant prekiy ar jy pakuociy.

2. Remiantis vartotojy pozitirio j skandinaviska kilme turin¢iy baldy rysiu su vartotojy lojalumu prekés
zenklui ir pirkimo elgesiu, naujai besisteigian¢ioms organizacijoms rekomenduojama rinktis prekiy
tiekéjus atsizvelgiant j jy kilmés $alj ir vartotojy nuostatas apie toje Salyje gaminamag produkcija;

3. Tyrime atsiskleidé silpnas socialinés atsakomybés ir ekologisSkumo aspekty rySys su vartotojy
lojalumu prekés zenklui. Tuo remiantis, skandinaviskiems prekiy Zenklams rekomenduojama
edukuoti vartotojus rengiant informacines kompanijas, skirtas skatinti socialing atsakomybe ir
ekologiskumg, jtraukti vartotojus j jvairias tvarumg skatinancias iniciatyvas bei komunikuoti
vartotojams apie prekés zenklo tikslus bei pasiekiamus rezultatus tvarumo kontekste.

4. Tyrime atsiskleidé patvarumo ir komfortiSkumo svarba vartotojy lojalumo prekés Zenklui kontekste.
Tuo remiantis, prekiy Zenklams rekomenduojama reguliariai atlikti vartotojy apklausas, skirtas
nustatyti kiek vartotojai yra patenkinti $iais aspektais, o gauti rezultatai gali buti naudingi geriau
suprantant vartotojy poreikius ir informacija panaudojant siekiant didinti vartotojy lojalumg prekés
zenklui ir pardavimus.
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PRIEDAI
1 priedas

Anketiné apklausa
Gerb. respondente,

esu Vilniaus Universiteto, Siauliy Akademijos vadybos magistrantiiros programos, II kurso studenté
Renata Bernotiené. Siuo metu atlieku savo baigiamojo darbo tyrima, kurio tikslas — jvertinti ,,JIKEA”
prekés zenklo kilmés Salies reikSme vartotojy lojalumui.

Jei per pastaruosius 2 metus esate ka nors jsigije 1§ ,,JIKEA” , kvie€iu Jus dalyvauti tyrime, uzpildant
tyrimo anketg. Sios anketos pildymas uztruks 10 minuciy, apklausa yra anoniminé, o anketos duomenys
yra konfidencialis ir bus pateikiami apibendrinti.

Jeigu turit klausimy susijusiy su tyrimu, galite susisiekti tel. nr. +3706 508 6327
Dékoju uz Jisy jsitraukimg ir skirtg laika!

Jasy amzius (jrasykite skaiciy metais):

Jasy lytis (pasirinkite tinkamq atsakymo variantg):
e \yras
e Moteris

Jusy i8silavinimas (pasirinkite tinkamg atsakymo variantq):
e Pagrindinis
e Vidurinis
e Profesinis
e Aukstasis

Kaip daznai perkate “IKEA” parduotuvéje? (pasirinkite tinkamg atsakymo variantq):
e Reciau nei kartg per metus

Kartg per metus

Kartg per pusmet;j

Kartg per tris ménesius

Kartg per ménesj

Ar ketinate pirkti i§ “IKEA” parduotuvés per artimiausius 6 ménesius? (pasirinkite tinkamq atsakymo
variantq).

e Taip, ketinu

e Ne, neketinu

Kokio tipo pirkinius dazniausiai renkatés “IKEA” parduotuvéje? (galima pasirinkti kelis atsakymo
variantus):

e Smulkis pirkiniai (pvz.: dekoracijos, indai, tekstil¢ ar kt.)

e Vidutinio dydzio pirkiniai (pvz.: stalai, kédés, lentynos, spintelés ar kt.)

e Dideli pirkiniai (pvz.: virtuvés komplektai, sofos, lovos, spintos ar kt.)
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Kaip vertinate Zzemiau pateiktas “IKEA” prekés zenklo savybes? (pasirinkite jums tinkamq atsakymg):

Aptarnavimas parduotuvéje

Labai prastai 12345 Labai gerai

Prekiy kokybé Labai prastai 12345 Labai gerai
Prekiy patvarumas Labai prastai 12345 Labai gerai
Prekiy kaina Labai prastai 12345 Labai gerai

Prekiy iSvaizda

Labai prastai 12345 Labai gerai

Prekiy kainos ir kokybés santykis

Labai prastai 12345 Labai gerai

Komunikacija

Labai prastai 12345 Labai gerai

Ivaizdis

Labai prastai 12345 Labai gerai

Reputacija

Labai prastai 12345 Labai gerai

Prekiy ir paslaugy pasiekiamumas

Labai prastai 12345 Labai gerai

Pasirinkite jums tinkamg atsakyma uzbaigdami sakinj: ,,Skandinaviska kilme ir istorija turinéiy prekés
zenkly baldai man asocijuojasi su.... ,, (pasirinkite jums tinkamg atsakymg)

Kokybe

Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

Socialine atsakomybe

Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

Priimtina kaina

Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

Patvarumu VisiSkai nesutinku 12345 Visiskai sutinku
Groziu Visi$kai nesutinku 12345 Visiskai sutinku
Inovatyvumu Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku
PraktiSkumu Visi$kai nesutinku 12345 Visiskai sutinku
Ekologiskumu Visiskai nesutinku 12345 Visikai sutinku
KomfortiSkumu Visi$kai nesutinku 12345 Visiskai sutinku
Stilingumu Visiskai nesutinku 12345 Visikai sutinku

Funkcionalumu

Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

Pasirinkite kiek sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais (skaléje nuo 1 iki 5, kur 1- visiskai nesutinku, o

5 — visiskai sutinku)

Elgesio aspektai

prekés zenklui

1. Kai renkuosi prekes, pirmiausia teikia pirmenyb¢ “IKEA” | VisiSkai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

paslaugas

2. Pakartotinai renkuosi “IKEA” prekés zenklo prekes ar | Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

kainos

3. Rink¢iausi “IKEA” prekés Zenkla net jeigu pakilty prekiy | Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

Seku “IKEA” prekés Zenklo naujienas ir akcijas

Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

Rekomenduoju “IKEA” prekés zenklg kitiems

Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

Dalyvauju “IKEA” prekés zenklo lojalumo programose

Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

Njo|ga|~

Atsiradus naujam konkurentui rinkoje, vistiek rink¢iausi
“IKEA” prekés zenkla

Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

Psichologiniai aspektai

Bendras vartotojy lojalumas prekeés Zenklui

ar paslaugas

1. ASvertinu “IKEA” prekés Zenkla teigiamai Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku
2. Jauciu emocinj prieraiSumg “IKEA” prekés zenklui Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku
3. Pasitikiu “IKEA” prekés zenklu Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku
4. Jautiuosi jsipareigojes rinktis “IKEA” prekés zenklo produktus | Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku
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5. “IKEA” prekés Zenklas man siejasi su teigiamomis
asociacijomis

VisiSkai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

6. Manau, kad “IKEA” prekés Zenklas issiskiria i§ kity

Visigkai nesutinku 12345 Visiskai sutinku

7. Manau, kad “IKEA” prekés zenklo produkai ir paslaugos
patenkina mano poreikius

Visiskai nesutinku 12345 Visiskai sutinku
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2 priedas
Tyrimo instrumento teorinis pagrindimas
Tema Klausimai Ko sieckiama suzinoti | Sasajos su | Saltiniai,  kuriais  remtasi
teorine sudarant klausimus
dalimi
“IKEA” prekés | Kaip  vertinate  Zemiau | Siekiama  suZinoti | 1.2 skyrius Sala.l yau Yadav (2023);
y X . w , . . L a Silva ir kt. (2019)
zenklo savybiy | pateiktus “IKEA” prekés | kokie prekés Zenklo Huang ir t. (2020):
ivertinimas zenklo aspektus? savybés_ _ ~yra Hudaya ir k.t. (2021’) :
e  Aptarnavimas ?rerlau5|a| V?;E?;ungési IZoraité ir Serksniené (2020);
parduotuvéje susiiusi Khan ir kt. (2020),
, _ jusios su . _
*  Prekiy kokybe vartotojy lojalumu. Rane ir k. (2023);
e  Prekiy patvarumas Saadat ir kt. (2018);
e  Prekiy kaina Sadaat ir kt. (2018);
e Prekiy i§vaizda
e Prekiy kainos ir
kokybeés santykis
e Reakcija i
griztamajj rys
(nusiskundimus  ar
teigiamus
atsiliepimus)
e Komunikacija
e |vaizdis
e Reputacija
e Prekiy ir paslaugy
pasiekiamuma
Bendras | Elgesio 1. Kai 'renlfuosi produktus, Sickiama  suzinoti | 1.1 skyrius, ISoraité ir Serk$niené (2020),
; ; pirmiausia apsvarstau | .. s ; Khan (2013)
vartotojy | lojalumas « ” L. kiek stipriai i§reikStas | 1.2 skyrius
lojalumas IKEA prekes Zenkla vartotojy  lojalumas —
prekes 2. ‘l?akart?}inai . pverku is prekés senklui | 1.1 skyrius Griffin (1997);
enklui TKEA” prekés zenklo elgesio  lygmenyje: | 1.3.2 ' K_ha_n (2013); .
pakartotiniais skyrius Lie ir kt. (2019);
pirkimais, Paynne (1994)
3. Rlnk.élalisl IKEA rekomendacijomis, 1.1 skyrius, Glovan.|s ir Athanasopouloub,
prekes zenkla} net jeigu prekeés zenklo | 1.4 skyrius (2017); _
pakilty prekiy kainos pasirinkimu, Holmes ir kt. (2020)
— - — | jsitraukimu 1 jo K.ha_n (2013);
4, ?eku IKEA” prekqs veikla. 1.1 skyrius Lie ir kt. (2019);
zenklo  naujienas  ir
akcijas
5. Rekomenduoju “IKEA” 132 Almohaimmeed, 2019;
prekés Zenklag kitiems sl.<y.rius 14 Griffi_n (1997);
Zmonéms skyrius’ " | Oke, ir kt. (2015)
Paynne (1994);
6. Dalyvauju “IKEA” 1.1 skyrius LeiSyté ir Peleckiené (2020);

prekés Zenklo lojalumo
programose
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7. Atsiradus naujam

Holmes ir kt. (2020)

konkurentui  rinkoje, i ;':y:l'ﬂz Khan (2013);
vistiek rink&iausi “IKEA” 4 SKY Lie ir kt. (2019);
prekés zenkla
Emocinis
lojal
OJAlUMaS 6™ A% vertinu_ “IKEA” | .. .. o | Paynne (1994);
prekés zenklg teigiamai Siekiama suzinoti | 1.1 skyrius, Szczepanska ir Gawron (2011);
kiek stipriai iSreikstas | 1.3.2 ’
vartotojy  lojalumas | skyrius
keé zenklui
9. Jauciu emocinj prexes . Zedl . Leisyté ir Peleckiené (2020);
prieraiSuma “IKEA” psichologiniame 1.1 skyrius, Sadaat ir kt. (2018)
I je: ini i :
prekés zenklui ygmeryje: emocinid 1.2 skyrius
> —| prieraiSumu,
10. Pasitikiu “IKEA” prekeés i . Chattopadhyay (2019)
enkl poziuriy, 1.2 skyrius oraite it Serkéniend (2020):
zenklu isipareigojimu, Sorait¢ ir er_s_mene( . );
_ _ pasitikéjimu, Sltgru§ ir Yustmg (2018),
11. Ja}uquqfl ) 151pirelg0J§;s i¥skirtinumu. 1.1 skyrius Leisyté ir Peleckiené (2020)
pirkti i§ “IKEA” prekés
zenklo
12. “IKEA” prekés zenklas . Lee, James ir Kim (2014)
S 1.1 skyrius
man Siejasl Su
teigiamomis
asociacijomis
13. Manau, kad “IKEA” . ISoraité ir Rascius (2012)
. . 1.1 skyrius
prekés zenklas iSsiskiria
i§ kity
14. Manau, kad “IKEA” 1.2 skvrius Evanschitzky ir kt.. (2012);
prekés Zzenklas supranta 1'3 5 YIUS: | | eninkumar (2017);
mano poreikius e Rik ir kt. (2023)
skyrius
Produkty vertinimas | Skandinaviska  kilm¢ ir | Siekiama  suZzinoti | 1.5 skyrius Andefn o k-t - (2016); .
o o o . e . Fetscherin ir kt. (2019);
pagal jy kilmés salj istorijg turin¢iy prekés zenkly | kokj poziiirj i

baldai man asocijuojasi su....

e Kokybe
Socialine
atsakomybe
Priimtina kaina
Patvarumu
Groziu
Inovatyvumu
PraktiSkumu
Ekologiskumu
KomfortiSkumu
Stilingumu
Funkcionalumu

produkcija formuoja
jos kilmés $alis

Saran ir Gupta (2012),
Sunnegardh, ir kt. (2021)
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Papildomi rezultatali

Spearman koreliacinés analizés tarp amziaus ir vartotojy lojalumo rezultatai

Kintamieji r
Bendras lojalumas prekés Zenklui 0,007
Elgesio lojalumas 0,065
Poziiirio lojalumas -0,063

r — koreliacijos koeficientas, p — statistinis reikSmingumas

Amzius

Mann-Whitney U kriterijaus lyginant vartotojy lojalumg tarp vyry ir motery rezultatai

Vid. R Rangy suma Vid. R

Vyrai (n=77)
Bendras lojalumas 175,58 13519,5 198,58
Elgesio lojalumas 177,61 13676,0 198,07
Poziiirio lojalumas 177,96 13703,0 197,98

Vid. R — vidutiniai rangai; MVU — Mann Whitney U kriterijaus reik§mé

Rangy suma
Moterys (n=310)
61558,5
61402,0
61375,0

3 priedas
p
0,892
0,200
0,213
MVU p

10516,5 0,106
10673,0 0,150
10700,0 0,159
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