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SANTRAUKA 

 

Bakalauro baigiamajame darbe nagrin�jami vartotoj� lojalumo program� teoriniai ir 

praktiniai aspektai. 

Teorin�je darbo dalyje pateikiami lietuvi� ir užsienio autori� teoriniai aspektai apie 

vartotoj� lojalumo ir lojalumo program� sampratas, vartotoj� lojalum� lemian�ius veiksnius, 

lojalumo program� k�rimo tikslus, taip pat aptariami skirtingi lojalumo program� tipai, 

analizuojami lojalumo program� privalumai bei tr�kumai. 

Empirin�je darbo dalyje, remiantis išanalizuota literat�ra apie vartotoj� lojalumo 

program� teorinius aspektus, atliktas tyrimas, kurio tikslas – ištirti, kaip IKI prekybos tinklo 

„IKI Premija“ lojalumo program� vertina vartotojai (jos dalyviai). Kiekybiniu anketin�s 

apklausos metodu apklausus 108 respondentus, buvo gauti tyrimo rezultatai, kurie atskleid�, 

kaip „IKI Premija“ dalyviai vertina teikiamas materialias ir nematerialias lojalumo programos 

naudas, koki� �tak� jiems daro dalyvavimas toje programoje. Nustatyta, kokios papildomos 

priemon�s analizuojamai lojalumo programai suteikt� daugiau privalum� bei tapt� 

patrauklesn� jos dalyviams.  

Šio tyrimo rezultatai gali b�ti naudingi IKI tinklui tobulinant ir atnaujinant vykdom� 

„IKI Premija“ lojalumo program�, papildant j� naujomis panaudojimo galimyb�mis, tokiu 

b�du didinant šios lojalumo programos patrauklum�. 

Vykusioje 11-oje tarptautin�je student� mokslo darb� konferencijoje „Ekonomikos ir 

vadybos aktualijos“, buvo pristatytas pranešimas tema – „Vartotoj� lojalumo program� 

teoriniai aspektai“. Jo metu teoriniu aspektu aptartos vartotoj� lojalumo program� skirtingos 

sampratos. Išanalizuota, kokiu tikslu kuriamos vartotoj� lojalumo programos bei kokie 

išskiriami lojalumo program� tipai. Apžvelgti esminiai lojalumo program� privalumai bei 

tr�kumai. 
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Kezik, K. (2011). The evaluation of the consumer loyalty program „IKI Premija“: the 

final work of Bachelor studies in Business administration program / the supervisor of the final 

work lecturer L. Bivainien�. Šiauliai university, Department of Management, 73 p. (77 p.). 

 

SUMMARY 

  

In the Bachelor thesis theoretical and practical consumer loyalty programs aspects has 

been analysed. 

In the theoretical part of the work Lithuanian and foreign authors theoretical aspects 

about the conceptions of consumer loyalty and loyalty programs, factors, determining 

consumer loyalty, loyalty programs creating purposes are introduced, also different loyalty 

programs types are presented, advantages and weaknesses of loyalty programs are analysed. 

In the empirical part of the work, according to the analysed literature about theoretical 

aspects of consumer loyalty programs, a research has been accomplished, which purpose was 

to explore, how trade chain IKI „IKI Premija“ loyalty program is estimated by consumers (its 

members). By quantative method of questionnaire survey and by questioned 108 respondents, 

the research results have been received, which revealed, how „IKI Premija“ members estimate 

material and immaterial benefits given by loyalty program. In the thesis there has also been 

determined, which additional means for the analysed loyalty program would provide more 

advantages and would become more attractive for its members.  

The results of this research may be useful for IKI chain by improving and renewing 

pursued „IKI Premija“ loyalty program supplementing it by new possibilities of use, thus 

increasing attractiveness of this loyalty program. 

In the 11th International Student Scientific Research Conference „Economics and 

Management: Current Issues“, the paper was presented by title „Theoretical aspects of 

consumer loyalty programs“. During the presentation, consumer loyalty programs’ different 

conceptions in theoretical aspect have been presented. Moreover, the analyses has been given, 

for what purpose consumer loyalty programs are created and what loyalty programs types are 

distinguished. Fundamental loyalty programs advantages and weaknesses have also been 

examined. 
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�VADAS 

 

Temos aktualumas. Pirk�jai dalyvauja �vairiose skirting� �moni� lojalumo programose 

bei nuolaid� schemose. Problema iškyla, kai rinkoje pradeda veikti daug lojalumo program�, 

o j� veikimo principai ir klientams teikiama nauda mažai skiriasi (Kriukas, 2006, p. 37).  

L. Bagdonien�, R. Jakštait� (2007) cit. J. Schmid (1997), vartotoj� lojalumas �gauna 

ypating� reikšm� tose srityse, kur konkurencija stipri, o pasi�la standartin�. Tai b�dinga 

prekybos tinklams, tod�l kiekvienas iš j� siekia pasi�lyti pirk�jams didesn� vert� (naud�) nei 

ta, kuri� jie gaut� �sigydami prekes ir naudodamiesi paslaugomis konkurent� prekybos 

tinkluose (Bagdonien�, Jakštait�, 2007, p. 285). 

Laim�ti pirk�j� palankumui XX a. 9-ajame dešimtmetyje prad�tos kurti lojalumo 

programos iki šiol nepraranda populiarumo. Ta�iau lojalumo programa automatiškai nereiškia 

s�km�s (Bagdonien�, Jakštait�, 2007, p. 285). L. Bagdonien�, R. Jakštait� (2007) cit. Ch. 

Benavent, L. Meyer-Waarden, D. Crié  (2000), ji priklauso ne tik nuo teisingai nustatyt� 

programos uždavini�, geb�jimo tinkamai parinkti tikslinius dalyvius, cit. B. Wansik, S. Seed 

(2001) bet ir to, ar dalyviai pripaž�sta jos svarb� ir reikalingum�. Šiandien vartotojai yra 

labiau išprus�, jiems labiau r�pi kaina, jie daugiau reikalauja ir neatleidžia klaid�, be to, jie 

visada gali rinktis iš keli� toki� pa�i� ar geresni� pasi�lym� (Kotler, Keller, 2007, p. 100). 

Pasak B. Ruplyt�s (2006, p. 15), �mon�ms „naudingiau siekti ilgalaiki� ir pastovi� 

santyki� su klientais“, nes orientuojantis � ilgalaiki� santyki� su pirk�jais užmezgim�, kuriant 

j� išlaikymo programas, vartotojai tampa nuolatiniai, lojal�s ir skleidžia ger� žini� apie �mon� 

(Ruplyt�, 2006, p. 15). Lojalumo programos sudaro �monei s�lygas interaktyviai bendrauti su 

vartotoju, pateikti jam personalizuotus si�lymus, pl�toti tiesiogin� rinkodar� (Ivanauskien�, 

Auruškevi�ien�, 2008, p. 121). 

Temos naujumas. Spar�iai padaug�jus lojalumo program�, �mon�ms tampa vis sunkiau 

išlaikyti norimus klientus, kadangi daugelis j� dalyvauja ne vienoje programoje, tod�l 

vartotojai n�ra taip stipriai susieti su kuria nors viena �mone. Taigi �mon�ms tenka nuolat 

ieškoti vis naujesni� b�d� vartotojams išlaikyti, kuriais j� teikiamos lojalumo programos b�t� 

dar patrauklesn�s ir naudingesn�s vartotojams bei padidint� j� l�kes�ius ir pasitenkinim�. 

Pasak R. Juodkien�s (2008, p. 16), atlikti rinkos tyrimai parod�, kad didel� dalis 

Lietuvos pirk�j� n�ra prisiriš� prie vieno konkretaus prekybos centr� tinklo. Šiuo metu jau 

dauguma didži�j� prekybos centr� naudoja lojalumo korteles ir vartotojams si�lo skirtingas 

lojalumo programas (tarp j� ir prekybos tinklas IKI), siekdami pritraukti ir išlaikyti vartotojus. 

Tod�l tampa svarbu ir naudinga žinoti, kaip prekybos tinklo IKI lojalumo program� „IKI 
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Premija“ vertina vartotojai, koki� naud� jie gauna b�dami šios programos dalyviais, ar 

jau�iasi išskirtiniais ir turintys daugiau privilegij� nei nedalyvaujantieji programoje.  

Kadangi ypatingai prekybos centrams yra sunku išlaikyti vartotojus bei formuoti j� 

lojalum� d�l didel�s kit� prekybos tinkl� konkurencijos, svarbu ištirti, ar naudojama lojalumo 

programa tenkina vartotojus ir yra pranašesn� už konkurent� lojalumo programas. 

Tod�l šiame darbe bus siekiama nustatyti, kaip Lietuvos prekybos tinklo IKI lojalumo 

program� „IKI Premija“ vertina vartotojai. 

Tyrimo objektas – vartotoj� nuomon�s apie prekybos tinklo IKI lojalumo program� 

„IKI Premija“. 

Tyrimo tikslas – išanalizavus teorinius vartotoj� lojalumo program� aspektus ištirti, 

kaip prekybos tinklo IKI lojalumo program� „IKI Premija“ vertina vartotojai. 

Tyrimo uždaviniai: 

1. Išanalizavus mokslin� literat�r�, aptarti vartotoj� lojalumo bei lojalumo program� 

teorinius aspektus. 

2. Remiantis vartotoj� nuomoni� tyrimu, nustatyti klient� dalyvavimo „IKI Premija“ 

lojalumo programoje patirt�. 

3. Pateikti rekomendacijas, kaip padidinti „IKI Premija“ lojalumo programos 

patrauklum�. 

Tyrimo metodai: mokslin�s bei publicistin�s literat�ros analiz�, turinio analiz�, 

anketin� apklausa, tyrimo duomen� statistin� analiz� – apdorojimas, sisteminimas, 

vertinimas, apibendrinimas. Tyrimo duomen� analizei atlikti panaudota Microsoft Excel 

programa. 
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1. VARTOTOJ� LOJALUMO IR LOJALUMO PROGRAM� TEORINIAI 

ASPEKTAI 

 

1.1. Vartotoj� lojalumo s�vokos samprata 

 

Pasak J. Bivainio, N. Vilkait�s (2010, p. 50), vartotoj� lojalumo koncepcijos 

užuomazgos siejamos su XX a. penktuoju dešimtme�iu. G. Žigien�, G. Maci�t� (2006, p. 29) 

nurodo, jog yra daugyb� skirting� termin�, kuriais apib�dinamas vartotoj� išsaugojimo 

procesas. 

Pasak Y. Yi, H. Jeon (2003, p. 231), lojalumas yra apibr�žiamas kaip tam tikr� preki� ar 

paslaug� pirkimai per tam tikr� laikotarp�. R. L. Oliver (1999, p. 34) apibr�žia lojalum� kaip 

tvirt� �sipareigojim� nuolat pirkti norim� produkt� ar paslaug� ateityje, nepaisant situacini� 

poveiki� ir marketingo pastang�, kurie gali s�lygoti lojalumo programos pakeitimo elgsen�. 

Y. Yi, H. Jeon (2003, p. 231) autoriai teigia, jog šie tyrin�tojai (Dick ir Basu 1994; Oliver 

1997; Pritchard, Howard, ir Havitz 1992) yra pasi�l� dviej� dimensij� lojalumo 

konceptualizacij�, pridedant poži�rio aspekt�. Pavyzdžiui, A. S. Dick ir K. Basu (1994) 

klasifikuoja lojalum� � keturias skirtingas kategorijas, kurios priklauso nuo pakartotinio 

pirkimo ir su tuo susijusio poži�rio. Kategorijos yra �vardinamos kaip lojalumas, netikras 

lojalumas, pasl�ptas lojalumas ir lojalumo nebuvimas.  

N. Ivanauskien�, V. Auruškevi�ien� (2008, p. 117) teigia, jog mokslininkai, tyrin�jantys 

lojalum�, dažniausiai skiria du lojalumo tipus: elgsenos lojalum� (angl. behavioural loyalty) ir 

poži�rio lojalum� (angl. attitudinal loyalty). K. Zikien� (2010, p. 24) teigia, kad: 

1) elgsenos lojalum� atspindi faktinis tam tikro prek�s ženklo prek�s / paslaugos 

pirkim� skai�ius nustatytu laiko periodu; 

2) poži�rio lojalum� atspindi pirmenyb�s teikimas tam tikro prek�s ženklo prekei / 

paslaugai, pasitenkinimas preke / paslauga, �sipareigojimas, pakartotini� pirkim� ketinimas, 

advokatavimas (teigiami atsiliepimai, rekomendacijos). 

J. Jacoby ir R. Kyner (1973) teigimu, elgsenos lojalum� parodo individo pasirinkimai, 

kuriuos skatina psichologin�s priemon�s (J. Bivainis, N. Vilkait�, 2010, p. 50). J. Bivainis, N. 

Vilkait� (2010) cit. J. Jacoby, R. Chestnut (1978), poži�rio lojalumas yra grindžiamas 

pažintin�s mokyklos, formuojan�ios didži�j� dal� rinkodaros tyrim�, nuostatomis. Šios 

mokyklos atstovai pabr�žia psichologinius lojalumo ugdymo aspektus. Poži�rio lojalumo 

koncepcija akcentuoja pranašumo teikim� ir prieraišum� prek�s ženklui. Anot A. Kuusik 

(2007), poži�rio lojalumas yra gerokai stipresnis negu elgsenos lojalumas (J. Bivainis, N. 
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Vilkait�, 2010, p. 50). J. Vaitiek�nien� (2006) cit. R. Stefanovi�i�t�, „šiuo metu beveik visos 

Lietuvoje veikian�ios lojalumo programos orientuotos � elgesio skatinimo motyvus, tai yra – 

nuolaid� teikim�. Ta�iau užsienyje atlikti tyrimai rodo, kad efektyviausios yra tos programos, 

kuriose išlaikoma pusiausvyra tarp elgsenos ir emocinio lojalumo skatinimo“. 

Vartotoj� lojalum� išreiškiantys elgsenos ir poži�rio lojalumas yra glaudžiai susij� ir 

tiesiogiai priklausomi vienas nuo kito. Padid�jus poži�rio lojalumui, laukiamas elgsenos 

lojalumo padid�jimas, kitaip tariant, augant susidom�jimui ir tam tikram prek�s ženklui 

teikiant pirmenyb�, po kiek laiko pastebimi ir did�jantys faktiniai pirkimai. Intensyviai 

vartojant tam tikro prek�s ženklo produkt� / paslaug� (did�jant elgsenos lojalumui), did�ja 

�sipareigojimas, pirmenyb�s teikimas, taigi did�ja ir poži�rio lojalumas (Zikien�, 2010, p. 24). 

K. Zikien� pateikia vartotoj� lojalumo konceptualizacij� (žr. 1.1.1 pav.).  

 

1.1.1 pav. Vartotoj� lojalumo konceptualizacija 

Šaltinis: K. Zikien� (2010). Vartotoj� lojalumas: formavimas ir valdymas, p. 25. 

 
D. L. Cahill (2007) pritaria elgsenos bei poži�rio kategorij� naudojimui vartotoj� 

lojalumui išreikšti, ta�iau teigiamus atsiliepimus ir rekomendacijas priskiria prie elgsenos 

lojalumo kategorijos, o ketinimus rekomenduoti – prie poži�rio lojalumo kategorijos.  

Pakartotiniai to paties prek�s ženklo produkto / paslaugos pirkimai sukuria reali� ekonomin� 

vert� (Zikien�, 2010, p. 25). J. Vaitiek�nien� (2006) cit. R. Stefanovi�i�t� (2006), „tikrojo 

kliento ir emocinio, ir elgesio lojalumo išraiška, – kai klientas nebereaguoja � konkurent� 

pasi�lymus ir iš vieno prekybininko perka nesvarstydamas“. 

N. Ivanauskien�, V. Auruškevi�ien� (2008) cit. D. T. Wilson (1995), lojalumas taip pat 

aiškinamas kaip vartotojo siekis ir toliau naudotis konkre�iu prek�s ženklu ar tik�jimas, kad ir 

toliau šiuo prek�s ženklu bus naudojamasi. Pasak N. Ivanauskien�s, V. Auruškevi�ien�s 

(2008, p. 117) v�lesni autoriai (D. Ball, P. S. Coelho ir A. Machas, 2004) lojalumo s�vok� 

skaid� � du tipus: 1) aktyv� lojalum�, kai vartotojai pakartotinai naudojasi prek�s ženklu ir 

rekomenduoja j� kitiems, bei 2) pasyv� lojalum�, apib�dinam� kaip vartotojo neatsisakymas 
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naudotis prek�s ženklu net ir turint geresn� alternatyv� pasi�lym�, ir tvirtino, kad lojalumas – 

nuolatinis s�veikos tarp prek�s ženklo ir vartotojo procesas. 

R. M. Morgan ir kt. (2000) vartotoj� lojalum� apibr�žia kaip elgsenos ir poži�rio 

lojalumo sintez�. Autoriai pažymi, kad lojalumas tiek prek�s ženklui, tiek organizacijai yra ne 

kas kita kaip �sipareigojimas, išreiškiamas tam tikra elgsena (pirkimais) ir palankiu poži�riu 

(Zikien�, 2010, p. 28). 

Skirtingai nei K. Zikien�s (2010) pateiktas vartotoj� lojalumo skirstymo aiškinimas, L. 

Bagdonien�, R. Jakštait� (2007) cit. R. Hallowell (1996) pateikia kiek kitok� nuostatos ir 

elgesio lojalumo aiškinimus, t. y. vartotoj� lojalumas taip pat pasireiškia dvejopai: nuostata ir 

elgsena. Ta�iau pirmuoju atveju nuostata kaip tam tikras �sitikinimas ir jausmas, skatinantys 

tam tikru b�du reaguoti � daiktus, žmones ir �vykius, s�lygoja individo prisirišim� prie prek�s, 

paslaugos ar organizacijos, antruoju – lojali elgsena lemia pakartotinius pirkimus iš to paties 

prek�s pardav�jo ir / ar paslaugos teik�jo, stipr�jant� vartotojo ryš� su organizacija ir 

rekomendacijas potencialiems vartotojams (Bagdonien�, Jakštait�, 2007, p. 285) (žr. 1.1.2 

pav.). 

 

1.1.2 pav. Vartotoj� lojalumo skaidymas 

Šaltinis: sudaryta darbo autor�s pagal L. Bagdonien�, R. Jakštait� (2007) cit. R. 

Hallowell (1996) 

 
 L. Bagdonien�, R. Jakštait� (2007) cit. P. Gamble, M. Stone, N. Woodcock (2002), 

vartotoj� lojalumas turi emocin� ir racional�j� pagrind�. Emocin� lojalum� s�lygoja jausmai, 

l�kes�iai, santykiai su organizacijos darbuotojais, racional�j� – m�stymas, informacijos 

prieinamumas ir supratimas, organizacijos veiklos proces� pažinimas (Bagdonien�, Jakštait�, 

2007, p. 286). 

A. Bakanauskas, L. Pilelien� (2008) cit. M. Damkuvien�, R. Virvilait� (2007), vartotoj� 

lojalumas yra daugiau nei pakartotinas lankymasis organizacijoje, jos preki� ar paslaug� 

pakartotinas pirkimas. Tikriems ryšiams yra reikalinga organizacijos ir vartotojo emocin� 
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s�saja, kurios identifikavimas yra kliento suvokimo objektas. Emocin� vartotojo s�saj� su 

organizacija parodo pastarojo ketinimas rekomenduoti (Bakanauskas, Pilelien�, 2008, p. 18). 

K. Zikien� (2010) cit. F. Reichheld (2006), ketinimas rekomenduoti kitiems apima ir 

racionalias, ir emocines žmogaus nuostatas organizacijos atžvilgiu. Vartotoj� lojalum� prek�s 

/ paslaugos / prek�s ženklo / organizacijos / pardavimo vietos atžvilgiu atspindi vartotoj� 

rekomendacijos ir teigiami atsiliepimai, o ne vien tik konkretaus prek�s ženklo pirkimai, 

išskiriant j� iš kit� konkuruojan�i� alternatyv� (Zikien�, 2010, p. 28). 

J. Bivainis, N. Vilkait� (2010) cit. S. Rundle-Thiele, M. M. Mackay (2001), rinkodaros 

literat�roje lojalumo s�voka dažniausiai siejama su kartotiniais pirkimais, pirmenyb�s teikimu 

ir jos išlaikymu, prieraišumu bei atsidavimu (Bivainis, Vilkait�, 2010, p. 50). K. Zikien� 

(2010, p. 27) cit. B. Stauss (1999) teigia, jog vartotoj� lojalumas aiškinamas kaip tam tikras 

aukš�iausias kokyb� atitinkantis vartotojo pasitenkinimas, atsirandantis, kai prek�s ar 

paslaugos teikiamos naudos atitinka ar viršija vartotojo l�kes�ius. Kaip pažymi R. Gee, G. 

Coates ir M. Nicholson (2008), n�ra vieno visuotinai pripažinto lojalumo apib�dinimo ir tod�l 

dar iki šiol, pra�jus jau porai dešimtme�i� nuo lojalumo s�vokos atsiradimo rinkodaros 

teorijoje, daugumoje darb� autoriai bando apibr�žti kertinius lojalum� lemian�ius veiksnius ir 

netgi iki šiol diskusij� centre yra pati lojalumo s�voka (Ivanauskien�, Auruškevi�ien�, 2008, 

p. 118). 

Apibendrinant skirting� mokslinink� mintis galima teigti, kad literat�roje pateikiamos 

skirtingos vartotoj� lojalumo sampratos, ta�iau pastebimas j� panašumas ir tam tikri bendri 

bruožai, tokie kaip prieraišumas ir pirmenyb�s teikimas prek�s ženklui bei pakartotiniai 

pirkimai, vartotojo ryšys su organizacija, pasitenkinimas preke ar paslauga, kuris viršija 

vartotojo l�kes�ius, rekomendacijos bei skleidžiami teigiami atsiliepimai (palankus poži�ris). 

Skirting� autori� pateikta nuostat� ir elgsenos lojalumo samprata atskleid� tai, jog abi jos 

viena kit� papildo, tod�l tur�t� b�ti vertinamos kartu, kadangi kiekvienas vartotojas skiriasi 

poži�riais, nuostatomis, kurios lemia skirting� j� elgsen�. 

 

1.2. Vartotoj� lojalum� lemiantys veiksniai 

 

G. Žigien�, G. Maci�t� (2006, p. 30) cit. J. O. Fredericks, J. M. Salter (1998) teigia, jog 

šie autoriai pateik� integracin� vartotoj� lojalumo model�, kur lojalum� lemia vartotojo 

patiriama nauda, tiek�jo patikimumas, užtikrinamumas, saugumas ir funkcionalumas 

(lojalumas ekonominiu aspektu). G. Žigien�, G. Maci�t� (2006) cit. A. Dick ir K. Basu (1994) 

nurodo, jog ši� autori� pateikta vartotoj� lojalumo sistema grindžiama tik emociniais 

veiksniais. Tod�l siekiant vartotoj� lojalumo b�tina atkreipti d�mes� � ankstesn� preki� 
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pažinim� (vartotojo akimis); emocinius veiksnius, kurie lemia apsisprendim� pirkti; pažinimo 

efektus; visuomen�je galiojan�ias normas, kurios taip pat daro �tak� renkantis prekes, ir 

galim� esamos situacijos poveik�. Tai �vertinus, formuojamas atitinkamas poži�ris bei �gyjami 

nuolatiniai klientai. Remiantis min�tais modeliais, galima teigti, kad vartotoj� pasitenkinimas 

lemia lojalum�. G. Žigien�, G. Maci�t� (2006) cit. R. Oliver (1999) vis d�lto teigia, kad 

pasitenkinimas yra nepatikimas lojalumo pirmtakas. Nepatenkinti vartotojai nevisuomet 

renkasi konkurentus, o patenkinti kartais tai daro. 

A. Pajuodis (2005, p. 272) teigia, kad vartotoj� pririšim� prie parduotuv�s gali lemti 

daugelis veiksni�. Atliekant tyrimus, dažniausiai nurodomi šie veiksniai kaip svarbiausieji 

kriterijai renkantis parduotuv�: parduotuv�s vieta, asortimentas, kainos-kokyb�s santykis, 

preki� kokyb�, pardav�j� elgesys ir dalykin� kompetencija. Jei pagal šiuos kriterijus �mon� 

vertinama kaip patraukli, tai yra rimta prielaida teigti, kad ji tur�s didel� ištikim� pirk�j� dal�. 

N. Ivanauskien�, V. Auruškevi�ien� (2008, p. 118) cit. A. Gustafsson, M. Johnson, I. 

Roos (2005) nurod� tris vartotojo lojalum� s�lygojan�ius aspektus, kurie yra b�tini vystantis 

stipriems ilgalaikiams lojalumo santykiams tarp vartotojo ir prek�s ženklo (žr. 1.2.1 pav.):  

1) apskai�iuotas pripažinimas (angl. calculative commitment) – tai racionalus, ekonomiškai 

pagr�stas sprendimas naudoti konkret� prek�s ženkl� kategorijoje, �vertinus jo privalumus ir 

kaštus. Apskai�iuotas pripažinimas lems lojal� vartotojo elges� tol, kol jis nesusidurs su 

analogiškomis savyb�mis pasižymin�io prek�s ženklo ar paslaugos pasirinkimu, ir per�jimo 

kaštai nebus dideli; 2) afektyvus pripažinimas (angl. affective commitment) – emocinis 

veiksnys, paremtas vartotojo pasitik�jimu prek�s ženklu ir teigiamu jo vertinimu. 

Akcentuojama, kad pasitik�jimas prek�s ženklu yra b�tina s�lyga tam, jog pripažinimas virst� 

ilgalaikiu lojalumu; 3) visiškas vartotojo pasitenkinimas prek�s ženklu kaip lojalum� 

formuojanti s�lyga min�ta daugelio autori�. Pasitenkinimas – tai patirtis, susiformavusi 

pasinaudojus prek�s ženklu ir lyginant patirt� kokyb� su tik�tina kokybe. 

 

1.2.1 pav. Vartotoj� lojalum� lemiantys veiksniai 

Šaltinis: sudaryta darbo autor�s pagal N. Ivanauskien�, V. Auruškevi�ien� (2008), cit. 

A. Gustafsson, M. Johnson ir I. Roos (2005) 

 
K. Zikien� (2010, p. 29) teigia, kad �vairiuose mokslin�s literat�ros šaltiniuose 

pateikiamas platus vartotoj� lojalum� �takojan�i� veiksni� spektras. Pasak K. Zikien�s (2010, 

Lojalum� lemiantys veiksniai 
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p. 29), prek�s / paslaugos kaina traktuojama kaip vartotoj� lojalum� �takojantis veiksnys, nes 

kaina tiesiogiai dalyvauja vert�s vartotojui formavimosi procese. Vartotoj� lojalum� 

�takojan�iu veiksniu laikomas ir teigiamas organizacijos �vaizdis bei gera reputacija. Vartotoj� 

lojalumo programos, kaip vartotoj� lojalum� kurian�ios priemon�s, analizuojamos su 

organizacija siejam�, lojalum� kurian�i� veiksni� kontekste. K. Zikien�s (2010, p. 30) 

teigimu, empiriniais tyrimais pla�iai išnagrin�ti ir daugelio mokslinink� ypa� svarbiais 

laikomi tokie vartotoj� lojalum� �takojantys veiksniai, kaip prek�s / paslaugos kokyb�, prek�s 

/ paslaugos svarba vartotojams, pasitik�jimas, �sipareigojimas, patirtis ir kit� asmen� 

rekomendacijos, vartotoj� lojalumo programos. E. Dereškevi�i�t� (2006, p. 15) �vardija tris 

pagrindines vartotoj� lojalumo priežastis: kainos (vert�s), prek�s kokyb�s ir gero aptarnavimo 

santykis. 

O. Dainyt� (2006, p. 51) nurodo šiuos vartotoj� lojalum� lemian�ius veiksnius: 

• N�ra geresn�s alternatyvos dabartiniam pasi�lymui; 

• N�ra skirtum� tarp si�lom� alternatyv�, tod�l neprasminga keisti savo elgsen�; 

• Rizikos vengimas (per�jimas pas kit� pardav�j� siejamas su padidinta rizika); 

• Gana brangus alternatyvos pasirinkimas (per�jimas pas nauj� pardav�j� ir naujos 

produkcijos ar paslaug� pirkimas gali kainuoti brangiau nei sunkumai ar nepatogumai, patirti 

pas dabartin� pardav�j� ir naudojant dabartin� produkcij�; 

• Dabartin� prek� turi reikiamas savybes, bet yra ne itin geros kokyb�s. Rinkoje 

si�loma preki� su analogiškomis savyb�mis ar net geresn�mis, ta�iau jas pirkti b�t� brangiau; 

• Dabartinis pardav�jas si�lo geras bendradarbiavimo s�lygas (suteikiamos nuolaidos 

ir palankios atsiskaitymo s�lygos gali kuriam laikui pašalinti geresni� alternatyv� 

pasirinkim�). 

Galima apibendrinti, kad mokslin�s literat�ros šaltiniuose autoriai pateikia daug 

skirting� vartotoj� lojalum� �takojan�i� veiksni� ir priežas�i�, d�l kuri� vartotojai lieka 

ištikimi savo pam�gtoms ir �prastoms prek�ms ar paslaug� teik�jui. Vieni autoriai akcentuoja 

ekonominius (finansinius) veiksnius (J. O. Fredericks, J. M. Salter (1998)), o kiti akcentuoja 

emocinius veiksnius (A. Dick, K. Basu (1994)). Mokslininkai išskiria bendrus lojalum� 

s�lygojan�ius veiksnius, apiman�ius skirtingus aspektus. Taigi, galima teigti, jog n�ra vieno 

svarbiausio ir esminio lojalum� lemian�io veiksnio, kadangi vartotoj� elgsen� veikia daugelis 

skirting� veiksni�. 
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1.3. Lojalumo program� teoriniai aspektai 

1.3.1. Lojalumo programos samprata 

 

Vartotoj� ištikimybei ugdyti ir atlyginti kuriamos ir �gyvendinamos lojalumo programos 

(Zikien�, 2010, p. 56). Praktikoje sutinkama nemaža lojalumo program� �vairov� 

(Bagdonien�, Jakštait�, 2007, p. 286). 

Mokslin�je literat�roje klient� lojalumo programos terminas aiškinamas 

nevienareikšmiškai (Vilkait�, 2008, p. 158.). N. Vilkait� (2008) cit. M. D. Uncles, G. R. 

Dowling, K. Hammond (2003), neretai šis terminas klaidingai tapatinamas su pakartotini� 

pirkim� ar vartotoj� skatinimo programomis, ryši� su klientais valdymo (sutr. CRM) 

programomis (Vilkait�, 2008, p. 158.). Tod�l svarbu suprasti, kokias lojalumo program� 

sampratas literat�roje pateikia skirtingi autoriai tam, kad b�t� galima pereiti prie tolimesni� 

vartotoj� lojalumo program� teorini� aspekt�. 

E. Jan van Bel (2005) teigia, kad organizacijos, siekdamos išlaikyti savo vartotojus, turi 

sukurti gerus ryšius su jais, o tai galima pasiekti kontaktini� program� (vartotoj� lojalumo 

kortel�s, malon�s laiškai, naryst� ir t. t.) pagalba, vadinamomis „vartotoj� lojalumo progra-

momis“ (Šontait�, Bakanauskas 2007, p. 139). 

Vartotoj� lojalumo programa – populiariausia ir dažniausiai naudojama priemon�, skirta 

kurti, skatinti ar išlaikyti vartotoj� lojalum� organizacijai ar prekiniam ženklui. Mokslin�s 

literat�ros analiz� pateikia plat� spektr� lojalumo program� apibr�žim� (Zikien�, 2010, p. 

56). L. O’Malley (1998, p. 47) teigimu, pagrindin� lojalumo programos mintis yra apdovanoti 

klientus už pakartotinius pirkimus ir paskatinti lojalum� numatant užduotis, kur galima gauti 

�vairi� naud�. Panašiai teigia Y. Liu (2007, p. 20), jog lojalumo programa leidžia vartotojams 

kaupti tam tikr� atlyg� už pakartotinius pirkimus. R. A. Sajeevan, J. Dipesh (2009, p. 54) 

teigimu, lojalumo programos yra marketingo pastangos, kurios apdovanoja ir skatina lojali� 

vartotojo elgsen� tam, kad padidint� kompanijos pelningum�, kur� atneša stabil�s ryšiai su 

vartotoju. 

R. Tij�naitien�, E. Petukien� (2002, p. 130) teigia, jog lojalumo programos – tai viena iš 

� vartotojus orientuot� strategij� k�rimo form�, siekiant j� ištikimyb�s, kurios esminis 

dalykas – papildomos vert�s k�rimas. Apib�dinant lojalumo program�, prid�tin� vert� taip pat 

akcentuoja N. A. Omar et al. (2010, p. 7) cit. M. Capizzi et al. (2004), lojalumo programa yra 

apibr�žiama kaip verslo procesas, kurio metu yra atliekamas geriausi� vartotoj� pajam� 

identifikavimas, išlaikymas ir didinimas per interaktyvius, prid�tine verte pagr�stus santykius. 

N. A. Omar et al. (2010, p. 7) cit. A. W. Allaway et al. (2003) teigia, jog pardavim� srityje, 

lojalumo programos ap�m� koncentruotas pardav�jo pastangas sukurti parduotuvi� srautus, 
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pirkini� krepšelio padidinim� ir dažnesnius apsipirkimus, kas padeda kurti stipresnius ryšius 

su vartotojais. J. Cigliano et al. (2000, p. 1) pabr�žia, jog �mon�s tur�t� apsvarstyti lojalumo 

program� naudojim� kaip galimyb� ne tik sustiprinti ryšius su vartotojais ir padidinti peln�, 

bet taip pat kaip galimyb� sutvirtinti savo vert�s pasi�lym� ir prek�s ženkl� bei gauti svarbi� 

informacij� apie savo klientus. 

H. Arantola (2002, p. 11) teigia, jog vartotoj� lojalumo programa – tai suplanuota 

programa, skirta esam� ir b�sim� vartotoj� grupei, kuri paaukoja savo laik�, pinigus ir kitus 

išteklius, numatytus programos reng�jo, kad atitikt� programos kriterijus ar prisijungt� prie 

jos ir gaut� naud�, kuri yra numatyta šiai grupei.  

A. Furinto, T. Pawitra, T. E. Balqiah (2009, p. 308) lojalumo program� apib�dina kaip 

kompanijos marketingo veiksm�, kuriuo siekiama suteikti paskatinam� atlyg� pelningiems 

vartotojams, kurie link� b�ti lojal�s pagrindinei kompanijai (Y. Yi, ir H. Jeon, 2003) 

suteikiant jiems daugiau pasitenkinimo ir prid�tin�s vert�s (R. N. Bolton, P. K. Kannan ir M. 

D. Bramlett, 2000), išlaikant vartotojus d�l aukšt� iš�jimo kašt�, sukuriant vartotoj� baz�, 

kuri atlieka pakartotinius pirkimus, taikant specialias kainas ir skleidžiant rekomendacijas 

kitiems vartotojams (L. O’ Brien ir C. Jones, 1995). 

Organizacijos labiau taiko transformacini� santyki� marketing� ir lojalumo programas, 

kuri� tikslas kurti didesn� vartotoj� lojalum� ir išlaikym�, formuoti ilgalaiki� santyki� k�rimo 

metodus, siekiant padidinti peln�. Lojalumo programos yra tik viena iš daugelio priemoni�, 

naudojam� papildyti tradicinius prek�s ženklus, klient� aptarnavim�, kain�, prek�s 

asortiment� bei r�mim� (Stone et al., 2004, p. 190). 

N. Vilkait� (2008) cit. B. Wansink (2001) nurodo tris b�tinas lojalumo program� 

s�lygas: 1) programa turi b�ti aktuali ir svarbi vartotojui; 2) programa turi suteikti papildom� 

vert� vartotojui; 3) programa turi pad�ti išlaikyti vartotoj�. Remiantis šiais reikalavimais 

galima teigti, jog vartotoj� lojalumo programa – tai aktuali� ir svarbi� vartotojui marketingo 

veiksm� visuma, teikianti papildom� vert� vartotojui ir padedanti j� išlaikyti (Vilkait�, 2008, 

p. 158). 

�mon�s kuria ir diegia lojalumo programas kaip �rankius klient� lojalumui ugdyti. Pasak 

B. Sharp, Byron ir A. Sharp (1997), lojalumo programa – tai strukt�ruotos rinkodaros 

pastangos, skirtos apdovanoti klientus ir tokiu b�du paskatinti lojali� pirkimo elgsen�, kuri 

yra potencialiai naudinga �monei (Ivanauskien�, Auruškevi�ien�, 2008, p. 119). E. 

Dereškevi�i�t� (2006, p. 16) teigia, kad �mon�s tur�t� teisingai suvokti, jog „lojalumo 

programa – ne pardavimo r�mimo akcija“ bei teigia, jog „visada pranašesn� ta lojalumo 

programa, kurioje atsižvelgiama � individualius vartotojo poreikius“. 
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Apibendrinant vartotoj� lojalumo program� samprat� galima teigti, kad �moni� 

naudojamos lojalumo programos tampa priemone esamiems vartotojams atsilyginti už 

teigiam� elgsen� ir ištikimyb� �mon�s ar prek�s ženklo atžvilgiu, suteikti prid�tin� vert�, 

sustiprinti esamus ryšius su jais ir kurti ilgalaikius santykius. Pritaikytos individualiems 

vartotojams lojalumo programos suteikia galimyb� dalyviams gauti tiek pinigines tiek 

nepinigines naudas ir privilegijas, kurios didina vartotoj� pasitenkinim�. 

 

1.3.2. Lojalumo program� k�rimo tikslai 

 

R. Ho et al. (2009, p. 703) pastebi, jog ekonomin�s kriz�s metu konkurencija tapo dar 

intensyvesn�, daugelis �moni� kuria arba tobulina savo lojalumo programas, nor�damos 

sulaikyti vartotojus nuo per�jimo pas j� konkurentus. 

K. Zikien� (2010) cit. J, Barsky, 1994; F. F. Reichheld ir W. E. Jr. Sasser, 1990, 

vartotoj� lojalumo programos yra kuriamos tikslingai, t.y. iš anksto numatant tam tikr� 

paskirt�, tikslus ar / ir uždavinius, kurie tur�t� b�ti pasiekti, �gyvendinus vartotoj� lojalumo 

programas. Nors egzistuoja pla�iai paplitusi nuomon�, kad vienas ir pagrindinis lojalumo 

program� tikslas yra išlaikyti vartotojus ir skatinti j� lojalum�, ta�iau nors ir b�damas 

negin�ijamas, toks poži�ris yra pernelyg paviršutiniškas (Zikien�, 2010, p. 57). �moni� 

pastangos patenkinti ir išsaugoti esamus vartotojus apsimoka. Pritraukti naujus vartotojus 

kainuoja penkis kartus daugiau nei patenkinti ir išsaugoti esamus (Kotler, Keller, 2007, p. 

102). 

Patys lojalumo program� tikslai gali b�ti �vair�s. S. A. Butscher (2004) netgi išskiria 

lojalumo program� misij�, tikslus bei pirminius ir antrinius uždavinius (Zikien�, 2010, p. 57). 

L. Bagdonien�, R. Jakštait� (2006) cit. S. A. Butscher (2004), kiekviena lojalumo  programa 

kuriama tam, kad sustiprinti �mon�s pozicijas rinkoje – padidinti užimamos rinkos dal�, 

pajamas ir veiklos pelningum� (Bagdonien�, Jakštait�, 2006, p. 23).  

Vartotoj� lojalumo programos pagrindinis tikslas ar tikslai dažniausiai priklauso nuo 

organizacijos veiklos specifikos ir konkre�ios situacijos ir yra orientuoti lojalumo programos 

misijos �gyvendinimui (Zikien�, 2010, p. 57). L. Bagdonien�, R. Jakštait� (2006) cit. S. A. 

Butscher (2004), �mon�s, siekian�ios �gyvendinti lojalumo programos tikslus turi spr�sti šiuos 

pagrindinius penkis lojalumo program� uždavinius: 

1. Vystyti ir stiprinti esam� vartotoj� lojalum�. Organizacijos to siekia 

�sipareigodamos patenkinti vartotoj� poreikius geriau nei kiti rinkos dalyviai. 

2. Pritraukti naujus vartotojus. Tai galima padaryti šiais b�dais: a) si�lant 

patrauklias privilegijas, kurios stimuliuoja potenciali� vartotoj� nor� prisijungti prie lojalumo 
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programos; b) pritraukiant tuos vartotojus, kurie yra gird�j� teigiamus atsiliepimus iš kit� 

dalyvi� apie lojalumo program�.  

3. Sukurti vartotoj� duomen� baz	. Be vartotoj� duomen� baz�s, santyki� 

marketingo veiklos vykdymas yra sunkiai �gyvendinamas. Duomen� baz�se tikslinga kaupti 

ne tik demografinius duomenis apie vartotojus, bet ir informacij� apie vartotoj� elgsen�, 

pavyzdžiui, vartojimo ypatybes, prekini� ženkl� preferencijas, pirkim� periodiškum� bei 

kiek� ir t. t.  

4. Apr�pinti informacija vykdant programos 
gyvendinimo funkcijas ir preki� 

(paslaug�) tyrimus bei remti kitus organizacijos departamentus. Šis vartotoj� lojalumo 

programos tikslas orientuotas � komunikacijos tarp organizacijos departament� ar skyri� 

gerinim�. Duomenys apie vartotojus padeda tiesiogiai su jais komunikuoti ir sužinoti j� 

vartojimo ypatybes, kokios prek�s ar paslaugos tur�t� b�ti patobulintos, taip pat gaunama 

id�j� kuriant naujus produktus ar paslaugas. 

5. Lojalumo programos dalyviams suteikti galimyb	 komunikuoti. Vartotoj� 

lojalumo programa gali pasitarnauti kaip priemon�, sukurianti tiesiogin�s ir reguliarios 

komunikacijos tarp organizacijos ir jos klient� galimyb� (Bagdonien�, Jakštait�, 2006, p. 25). 

K. Zikien� (2010) cit. S. A. Butscher (2004), be pagrindini� uždavini�, organizacijos 

kuria ir naudoja vartotoj� lojalumo programas ir antriniams uždaviniams spr�sti, kurie taip pat 

prisideda prie lojalumo program� pagrindinio tikslo ar misijos s�kmingo �gyvendinimo. 

Mokslin�je literat�roje dažniausiai minimi antriniai vartotoj� lojalumo program� uždaviniai: 

• Suteikti vartotojams prid�tin� vert�. 

• Padidinti preki� ar paslaug� pirkim� bei vartojim�. 

• Pad�ti spr�sti organizacijos problemas. 

• Padidinti vartotoj� apsilankym� pardavimo vietoje skai�i�. 

• Palaikyti ryšius su visuomene. 

• Pagelb�ti pardavimo personalui. 

• Pagerinti organizacijos, prekinio ženklo ar produkt� �vaizd� (Zikien�, 2010, p. 59). 

L. Bagdonien�s, R. Jakštait�s (2006) ir K Zikien�s (2010) darbuose minimi S. A. 

Butscher (2004) išskirti lojalumo program� pirminiai ir antriniai uždaviniai, kit� šiame darbe 

nagrin�t� autori� pateikiami kaip lojalumo program� tikslai.  

D. Crié, L. Meyer-Waarden, Ch. Benavent (2000, p. 2) nurodo, kad vartotoj� lojalumo 

programos naudojimas reiškia veiksm� rinkin�, kuris yra apgalvotas taip, kad skatint� bei 

išlaikyt� vartotojus, sumažint� j� praradimus ir padidint� pirkim� kiek�. Šios programos 

dažnai susideda iš lojalumo korteli� išleidimo. Panašiai ši� autori� mintis papildo M. 

Kuitinauskas ( 2004, p. 71), teigdamas, jog pagrindin� lojalumo program� užduotis – išlaikyti 
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vartotoj�, priminti jam apie galimyb� nuolat naudotis �mon�s si�lomomis prek�mis ir 

paslaugomis. Pasak B. Ruplyt�s (2006, p. 16), vartotoj� lojalumo programos tikslas – 

ilgalaiki� santyki� k�rimas, o tai reiškia ir aptarnavimo kult�ros gerinim�, vartotojo istorijos 

žinojim�, geriausi� sprendim� bei s�lyg� jam pasi�lym�. Neužtenka vien tik paskelbti apie 

vartotoj� lojalumo program� ar pasi�lyti nuolaid� korteles, nes ir kiti taip daro. �monei tai 

nesuteiks ilgalaik�s naudos, jeigu � nuolatini� santyki� su vartotojais k�rim� nebus orientuota 

visos �mon�s veiklos strategija. 

D. Crié, L. Meyer-Waarden, Ch. Benavent (2000) cit. B. Sharp ir A. Sharp (1997), 

lojalumo programos siekia pritraukti vartotojus, pasitelkiant toki� nuo vartotojo neatsiejam� 

priemoni� visum� kaip tašk� rinkimas ir kitos skatinimo technikos. Iš ties�, lojalumo 

programos veikia kaip ilgalaikis skatinimas, tai yra, jos gali padidinti rinkos dal� per stipr� 

�siskverbim�. Ta�iau daugeliu atvej� jos labiau padidina pakartotini� pirkim� lojalum�, 

nepadidinant �siskverbimo (Crié et al., 2000, p. 4). 

L. O’Malley (1998, p. 51) nurodo, jog lojalumo programos kuriamos d�l �vairiausi� 

priežas�i�, �traukiant lojali� vartotoj� apdovanojim�, informacijos surinkim�, vartotoj� 

elgsenos manipuliavim�, ir kaip apsaugin� priemon� tam, kad �veikti konkuruojan�ias 

lojalumo programas. R. Gudonavi�ien�, A. Rutelion� (2009, p. 398) teigia, kad �mon�s, 

siekdamos paskatinti vartotojus rinktis tam tikr� prek�, si�lo nuolaidas, sužadinimus. 

Kuriamos lojalumo programos leidžia �monei suskirstyti vartotojus pagal lojalumo lygius. 

Dažniausiai lojalumo programos kuriamos pagal iškeltus tikslus. Tikslai gali b�ti skirtingi, 

ta�iau dažniausiai yra šie: 1) pritraukti kuo daugiau vartotoj�; 2) palaikyti glaudesn� ryš� su 

vartotojais ir 3) padidinti �mon�s peln�.  

Pasak G. R. Dowling, M. Uncles (1997, p. 72), pagrindinis tikslas yra išlaikyti esamus 

klientus ir tuo pa�iu: (1) išlaikyti pardavim� lygius, maržas ir peln�, (2) padidinti esam� 

vartotoj� lojalum� ir potenciali� vert�, ir (3) �traukti kryžmini� pardavim� skatinim�. 

Paprastai šie trokštami rezultatai taikomi specifiniams tiksliniams segmentams, pavyzdžiui, 

dažnai apsiperkantiems pirk�jams. R. A. Sajeevan, J. Dipesh (2009, p. 54) pritaria G. R. 

Dowling ir M. Uncles (1997) nuomonei d�l lojalumo program� tiksl� ir teigia, kad tai 

b�dinga visoms lojalumo programoms, jos teikia naud� vartotojams, priklausomai nuo j� 

generuojam� pirkim� apimties. Ši nauda gali b�ti pinigin� arba nepinigin�, tokia kaip 

nuolaidos, premijos ar atitinkamos paslaugos. D. Peppers ir M. Rogers (1997) kaip vien� iš 

pagrindini� lojalumo program� uždavini� mini kryžmini� pardavim� skatinim� teigdami, kad 

tokiu b�du vartotoj� lojalumo programa skatina vartotojus pirkti ne visada jiems reikalingus 

produktus ar paslaugas tiesiog d�l to, kad b�t� surinkta daugiau programos tašk� ar pelnyt� 

premij� (Zikien�, 2010, p. 60). 
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R. Gee, G. Coates ir M. Nicholson (2008, p. 366) teigimu, lojalumo programos yra 

sukurtos taip, kad pad�t� sukurti ilgalaik� vartotoj� lojalum�. Autoriai, remdamiesi M. Uncles 

et al. (2003) teigia, jog yra du pagrindiniai lojalumo program� tikslai, kuriuos �mon�s nustato. 

Pirmasis tikslas yra padidinti pardavim� apimtis, pasitelkti kryžminius pardavimus skatinant 

pirkim� dažnio ir / ar kiekio did�jim�. Antrasis tikslas, kur� autoriai vadina gynybiniu, 

tikimasi, kad kuriant tvirtesnius ryšius tarp vartotojo ir �mon�s, vartotojo pasitraukimo lygis 

gali sumaž�ti. Panašiai pritaria B. Berman (2006, p. 133), kuris teigia, kad dažniausiai 

planuojant ir diegiant lojalumo program� �moni� specifiniai tikslai yra lojalumo programos 

dalyvi� skai�iaus didinimas, klient� „migracijos“ mažinimas, dalyvi� apsipirkim� dažnio ir 

pirkini� krepšelio dydžio didinimas, vartotoj� pelningumo didinimas, komunikavimo su jais 

galimybi� suk�rimas ir verting� rinkos tyrim� duomen� gavimas. 

G. Žigien�, G. Maci�t� (2006, p. 30) remiasi R. B. Woodruff (1997), W. D. Neal 

(1999), kurie nurodo panašius lojalumo program� k�rimo tikslus – siekis padidinti pajamas, 

veikti vartotojo elgsen�, pailginti esam� pirk�j� gyvavimo laikotarp�, reaguoti � konkurent� 

veiksmus, išlaikyti ilgalaikius santykius su vartotojais.  

J. C. Nunes ir X. Drèze (2006, p. 125-127) teigia, kad lojalumo programa gali sukurti 

klient� iš�jimo barjerus, o tai apsunkina vartotoj� per�jim� pas konkurentus. Taip pat leidžia 

gauti didesn� kliento „pinigin�s dal�“, vykdoma lojalumo programa gali paskatinti 

konsoliduoti pirkinius. Esminis dalykas yra suteikti pirk�jui priežast� išlaikyti didesn� pirkim� 

dal� vienoje �mon�je. Atlygio taškai pirkiniams yra labiausiai paplit�s b�das, padedantis tai 

atlikti. Kitas lojalumo programos tikslas yra paskatinti vartotojus pirkti papildomus pirkinius. 

Tai dažnai b�na keli� lygi� lojalumo program� poveikis, kuomet kiekvienas lygis atneša 

papildom� naud�. Vartotojai, kurie priart�ja prie sekan�io lygio arba susiduria su gr�sme 

nukristi vienu lygiu žemiau, išleis daugiau tam, kad užsitikrint� saugesn� aukštesn� lyg�. Kitas 

lojalumo programos tikslas – suteikti naudingos informacijos apie vartotoj� pirkimo elgsen� 

ir j� pasirinkimus, tai �mon�ms leidžia taikyti personalizuotus pasi�lymus vartotojams. Šiais 

laikais bet kuri �mon�, turinti didesn� klient� baz� ir didesnius paj�gumus gali �takoti savo 

lojalumo program�. 

G. Žigien�, G. Maci�t� (2006, p. 32) savo darbe nurodo, kad lojalumo programos gali 

b�ti naudojamos ir trumpalaikiams tikslams pasiekti. �mon�s vykdo lojalumo programas ne 

tik d�l ilgalaiki� tiksl�, bet ir d�l trumpalaikio pardavim� padid�jimo: vykdomos �vairios 

reklamin�s akcijos, kuri� metu lojalumo korteles turintys vartotojai gali pigiau nusipirkti 

preki�, taip pat pirkdami prekes gauti lojalumo tašk�, kurie v�liau virsta tam tikra pinig� 

suma. Programos, kai suteikiama momentin� nuolaida, trumpalaik�je perspektyvoje gali b�ti 

vertinamos kaip reklamin�s akcijos. 
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M. Prezorovica (2008, p. 15) teigia, jog �mon�ms, veikian�ioms mažmenin�je 

prekyboje, lojalumo programos yra b�tinos tam, kad išlaikyt� jau rastus vartotojus, kad gal�t� 

rasti nauj� sprendim� bei gal�t� apsiginti nuo konkurent�. Be to, pažymi, jog lojalum� 

skatinan�ios programos veikimas priklauso nuo pa�ios programos (ar ji sukurta tik tod�l, kad 

„visi toki� jau turi“, ar tod�l, kad rimtai ži�rima � verslo ateit�) ir jos �gyvendinimo (ar 

lojalumo programa prasid�s ir baigsis kortel�s �teikimu, o gal ji bus nuosekliai �gyvendinama, 

kuriant „asmeninius“ pasi�lymus lojaliems vartotojams). 

J. C. Nunes ir X. Drèze (2006, p. 127-129) teigia, kad bet kokia lojalumo programa turi 

b�ti sukurta tam, kad tarnaut� tam tikr� specifini� tiksl� pasiekimui ir remiantis šiais tikslais 

turi b�ti numatomi prioritetai. Neišmintinga tik�tis sukurti program�, kuri vienodai efektyviai 

vykdyt� kelet� skirting� tiksl�. Papras�iau yra sutelkti d�mes� � por� tiksl� ir sukurti optimali� 

program�, kuri juos �gyvendint�. Norint, kad programa b�t� patraukli, programa turi suteikti 

apdovanojim�; tai yra sukurti naud�, kuri iš ties� tampa pagrindiniu dalyku vartotojui. 

Apibendrinant skirting� autori� mintis apie lojalumo program� k�rimo tikslus, galima 

teigti, kad autori� ir mokslinink� nuomon� daugmaž vieninga d�l pagrindini� vartotoj� 

lojalumo program� k�rimo tiksl�. Atlikta mokslini� ir kit� publikacij� šaltini� analiz� 

atskleid�, jog dažniausiai �vardijami �mon�s pajam�, pozicij� rinkoje didinimo, vartotoj� 

pritraukimo ir išlaikymo, naudos ir atlygio klientams suteikimo, pakartotini� pirkim� 

skatinimo, ilgalaiki� santyki� su vartotojais k�rimo tikslai. Taigi �mon�s, nor�damos sukurti 

efektyvi� ir s�kming� lojalumo program�, turi atidžiai nustatyti tikslus, koki� rezultat� nori 

pasiekti savo kuriama lojalumo programa. 

 

1.3.3. Vartotoj� lojalumo program� tipai 

 

Praktikoje sutinkama nemaža lojalumo program� �vairov�. Dažnai yra teigiama, kad 

vartotoj� lojalumo programos s�km� tiesiogiai priklauso nuo jos tipo (Zikien�, 2010, p. 64). 

Lojalumo schemos b�na labai �vairios ir pirk�jams si�lo labai �vairi� lengvat�. 

Prekybos �mon�s suinteresuotos didinti nuolatini� pirk�j� skai�i�, ugdyti j� ištikimyb�. Tod�l 

tiems pirk�jams, kurie nuolat lankosi prekybos �mon�je, siekiama sudaryti �sp�d�, kad jie �ia 

visada laukiami ir jiems skiriamas ypatingas d�mesys. Kartais tereikia surinkti kasos �eki� už 

tam tikr� sum�, ir pirk�jui �teikiamas prizas ar kuponas, duodantis teis� nemokamai gauti 

preki�. Ta�iau vis pla�iau naudojamos tokios priemon�s, kaip pirk�jams skirti renginiai, 

pirk�j� kortel�s ir pirk�j� klubai. Šiomis priemon�mis siekiama toki� tiksl�: 

• pririšti pirk�j� prie parduotuv�s; 

• skatinti j� pirkti daugiau; 
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• pritraukti nauj� pirk�j�; 

• geriau pažinti pirk�jus (kas jie, kokiai tikslinei grupei priklauso, k� m�gsta, kokias 

sumas išleidžia prek�ms pirkti ir t. t.) (Pajuodis, 2005, p. 346). 

Anot G. R. Dowling, M. Uncles (1997, p. 77), lojalumo programos gali b�ti keli� 

form�: konkursai, loterijos, žaidimai; bonusin�s programos; renginiai, skatinantys vartotoj� 

lojalum�; nuolaidas suteikian�ios programos ir kt.  

Vartotoj� lojalumo programos klasifikuojamos pagal �vairius kriterijus. Pasak K. 

Zikien�s (2010, p. 64), dažniausiai naudojami klasifikavimo kriterijai yra šie (žr. 1.3.3.1 

lentel�): 

• tiksliniai vartotojai; 

• gaunamos naudos (naud� prigimtis); 

• programos prieinamumas. 

1.3.3.1 lentel� 
Vartotoj� lojalumo program� tipologija 

Lojalumo program� 
klasifikavimo 
kriterijai 

Lojalumo program� tipai 

Tiksliniai vartotojai 
Tik išskirtiniams klientams 
skirtos lojalumo programos 

Visiems organizacijos 
klientams skirtos lojalumo 
programos 

Gaunamos naudos 

Tiesiogines naudas 
suteikian�ios 
vartotoj� lojalumo 
programos 
• �vertinimo programos 
• Apdovanojimo programos 
• Partneryst�s programos 
• Nuolaid� programos 

Netiesiogines naudas 
suteikian�ios vartotoj� 
lojalumo programos 
• Bendradarbiavimo 
programos 

Lojalumo programos 
prieinamumas 

Uždaros vartotoj� lojalumo 
programos 

Atviros vartotoj� lojalumo 
programos 

Šaltinis: K. Zikien�, (2010). Vartotoj� lojalumas: formavimas ir valdymas, p. 67. 

 

K. Zikien� (2010) remdamasi S. D. Wood ir kt. (2000), S. A. Butscher (2004), L. 

Bagdoniene ir R. Jakštaite (2006) teigia, jog atvira vartotoj� lojalumo programa leidžia 

laisvai prisijungti kiekvienam vartotojui, perkan�iam konkre�ios �mon�s prekes ar paslaugas. 

Uždara vartotoj� lojalumo programa pasižymi tuo, jog prie jos prisijungti si�loma tik 

išskirtiniams vartotojams (pvz., ilg� laik� palaikantiems santykius su organizacija, daugiausiai 

pajam� �monei generuojantiems, dažniausiai perkantiems ir t. t.) ar tiems, kurie sutinka 

„�veikti tam tikrus barjerus“ prieš prisijungdami prie lojalumo programos (dažniausiai 

sumok�ti stojimo mokest� ir / ar pateikti asmenin� informacij�). Atviros ir uždaros vartotoj� 

lojalumo programos turi savus privalumus bei tr�kumus tiek �mon�ms, tiek vartotojams. 
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Atviros lojalumo programos pritraukia daugiau dalyvi�, ta�iau tokios lojalumo programos 

�gyvendinimo bei aptarnavimo kaštai išauga. Atviros lojalumo programos labiau vertinamos 

vartotoj� nei uždaros, nes nereikia mok�ti jokio stojimo mokes�io, tuo pa�iu išskirtinumo 

statusas dalyvaujant lojalumo programoje taip pat traktuojamas kaip pozityviai vartotoj� 

nuteikiantis veiksnys. Laisvas pri�jimas prie atviros lojalumo programos skatina prisijungti ne 

tik esamus, bet ir potencialius ar konkuruojan�i� �moni� klientus (Zikien�, 2010, p. 65). 

K. Zikien�s (2010, p. 66) teigimu, lojalumo programos pagal gaunamas naudas 

skirstomos �: 

• tiesiogines naudas suteikian�ias vartotoj� lojalumo programas; 

• netiesiogines naudas suteikian�ias vartotoj� lojalumo programas. 

Tiesiogines naudas (arba pinigines, ekonomines, materialines naudas) suteikian�ios 

vartotoj� lojalumo programos remiasi �vairi� pinigini� fiksuot� ar kintan�i� nuolaid�, priz�, 

dovan� ir t. t. suteikimu vartotojams už ištikimyb� �monei perkant jos prekes ar paslaugas. 

Netiesiogines naudas (arba nepinigines, neekonomines, nematerialines naudas) si�lan�ios 

vartotoj� lojalumo programos suteikia vartotojams galimyb� dalyvauti �moni� 

organizuojamuose renginiuose, naryst�s klubuose, nauj� preki� ar paslaug� k�rimo bei 

išbandymo programose, produkcijos pristatymo švent�se. K. Zikien� (2010, p. 67) pastebi, 

kad tiesiogines naudas suteikian�ias vartotoj� lojalumo programas tikslingiausia naudoti 

siekiant pritraukti nauj� vartotoj� ar padidinti j� skai�i�. O siekiant vystyti esam� vartotoj� 

lojalum� bei norint stiprinti santykius su tam tikra lojali� vartotoj� grupe, tikslinga naudoti 

netiesiogines naudas suteikian�ias vartotoj� lojalumo programas. 

G. Žigien�, G. Maci�t� (2006, p. 30) cit. W. D. Neal (1999), kuris išskiria penkis 

lojalumo program� tipus.  

1) Apdovanojim� programa (angl. rewards program): pirk�jams dovanojamos prek�s, 

kurios nesusijusios su perkamomis prek�mis.  

2) Nuolaid� programa (angl. rebate program) – tai tiesiog vert�s keitimo forma. Ši 

programa dažniausiai naudojama mažmenin�je prekyboje ir restoranuose. K. Zikien� (2010, 

p. 68) cit. G. D. Weaver (2002) papildo, jog atsilyginama lojaliems pirk�jams, suteikiant 

jiems galimyb� gauti tiesiogines nuolaidas, priklausan�ias nuo perkam� preki� ar paslaug� 

kiekio, išleistos pinig� sumos, sukaupt� tašk� ir t. t. 

3) �vertinimo programa (angl. appreciation program): pirk�jams dovanojamos prek�s, 

kurios susijusios su perkamomis prek�mis.  

4) Partneryst�s programos (angl. partnership program) esm� – rasti nauj� pirk�j� ir 

apdovanoti juos papildomais pirkiniais. Unikali partneryst�s programos savyb� – vartotojai 

supažindinami su kitos prek�s rinka.  
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5) Bendrumo programa (angl. affinity program) siekiama padidinti pirk�j� vert�s 

ilgaamžiškum�, susidraugaujant su jais ir be finansini� apdovanojim�. Ši programa 

naudojama tik tada, kai prek�s ženklas atstovauja tam tikram gyvenimo b�dui ar stiliui 

(Žigien�, Maci�t�, 2006, p. 30). 

M. Kuitinauskas (2004, p. 71) remdamasis „Dr. A. D. Weaver & Partners” tyrimu, 

išskiria šešt�j� lojalumo program� tip� – koalicijos programa, kai bendradarbiaujama su 

kitomis �mon�mis ir dalijamasi vartotoj� duomenimis siekiant nustatyti j� demografinius 

veiksnius. 

B. Berman (2006, p. 125) pateikia kitoki� lojalumo program� tipologij�, nors iš esm�s, 

galima pasteb�ti bendr� panašum�, kurie vienija lojalumo program� tipus ir išskiria tokias 

keturias pagrindines lojalumo program� kategorijas (žr. 1.3.3.2 lentel�). 

1.3.3.2 lentel�  

Lojalumo program� tipologija (pagal B. Berman, 2006) 

Lojalumo programos tipas Lojalumo programos ypatyb�s 

„Nuolaid�“, kai 

Registruojantis nariai gauna 
papildom� nuolaid�  
 

• Naryst� prieinama visiems vartotojams 
• Pardav�jas panaudos savo nuolaid� kortel�, jei narys pamiršta ar 
neturi kortel�s  
• Kiekvienas narys gauna toki� pa�i� nuolaid� nepriklausomai nuo jo 
pirkimo istorijos 
• �mon� neturi informacin�s baz�s apie vartotoj� ir jo demografinius 
duomenis ar pirkimo istorij�  
• N�ra tiesiogiai � lojalumo programos narius nukreiptos 
komunikacijos 

„Pirkim� kiekio“, kai 

Nariai gauna vien� prek� 
nemokamai, kuomet perka n 
preki� vienet� 
 

• Naryst� prieinama visiems vartotojams 
• �mon� neturi vartotoj� duomen� baz�s, kurioje pirkiniai b�t� 
susiejami su tam tikrais vartotojais 

„Tašk� kaupimo“, kai 

Nariai gauna nuolaidas arba 
taškus, kurie grindžiami 
sukauptais pirkimais 
 

• Siekia, kad nariai išleist� pakankamai pinig�, kad gaut� sukaupt� 
nuolaid� 
 

„Privilegij�“, kai 

Nariai gauna specialius 
pasi�lymus ir pasi�lymus 
paštu 

• Nariai suskirstomi � segmentus, atsižvelgiant � j� pirkim� istorij� 
• Reikalinga išsami vartotoj� demografini� duomen� ir pirkim� 
istorijos duomen� baz�  

Šaltinis: adaptuota pagal B. Berman, (2006). Developing an effective customer loyalty 
program, p. 125. 

 

Pasak B. Berman (2006, p. 125), „Nuolaid�“ programos neskatina pakartotinio pirkimo 

ir yra labiau panašios � elektroninius kuponus, kadangi visi vartotojai gauna toki� pa�i� naud�, 

nepaisant j� ankstesni� pirkim�. Atsitiktiniai vartotojai ir „vyšni� rink�jai“ (kurie perka 

prekes / paslaugas tik su nuolaida) gauna tokius pa�ius pasi�lymus kaip ir geriausi �mon�s 
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klientai. Kol „Nuolaid�“ lojalumo programos reng�jai nenaudoja vartotoj� duomen� baz�s 

nari� vardams ir adresams, jie negali sieti demografini� duomen� ar gyvenimo b�do 

informacijos su pirkimo elgsena ar si�lyti specialius sand�rius pelningiausiems savo 

vartotojams.  

Visos kitos lojalumo program� formos („Pirkim� kiekio“, „Tašk� kaupimo“ ir 

„Privilegij�“) stengiasi padidinti bendrus vartotoj� pirkimus, si�lydamos papildomas 

nuolaidas ar nemokamas prekes, kai vartotoj� pirkimai pasiekia tam tikr� numatyt� lyg�. 

„Pirkim� kiekio“ programos taiko nuolaidas �sigijus tam tikr� preki� kiek�, kurios yra 

grindžiamos dalyvio bendrais pirkimais, o ne pirkim� dažnumu. „Pirkim� kiekio“ programos 

paprastai yra valdomos pa�i� vartotoj�. Vartotojas gauna detali� savo pirkim� ataskait� 

(dažniausiai ji kaupiama kortel�je), kurioje pažymimas kiekvienas pirkimas, atitinkantis 

lojalumo naryst�s s�lygas. Kai vartotojas atlieka tam tikr� pirkim� kiek�, v�liau jis gali gauti 

nemokam� prek� ar paslaug�.  Kol �mon�ms ypa� lengva valdyti šias programas, jos taip pat 

lengvai yra nukopijuojamos konkurent�. Daugeliu atvej� pardav�jo nauda yra trumpalaik�, 

kadangi konkurentai pateikia vartotojams panaš� arba tok� pat� pasi�lym�. Paprastai 

apdovanojimas yra ta pati prek�, kuri buvo pirkta praeityje. Kol vartotojas gauna nemokam� 

prek� vietoj to, kad nusipirkt� j� –  tai yra traktuojama kaip apdovanojimas. 

„Tašk� kaupimo“ programos apdovanojimo taškai nariams yra kaupiami pagal praeityje 

atliktus pirkimus. �mon�ms, taikan�ioms „Tašk� kaupimo“ lojalumo program� reikalinga 

išsami duomen� baz�, kurioje galima b�t� steb�ti dalyvi� pirkinius ir sukauptus taškus. Kai 

kurios „Tašk� kaupimo“ programos skatina vartotojus padidinti savo pirkini� kiek� ar suteikia 

dosn� apdovanojim� tiems pirk�jams, kurie dažnai apsiperka, pritaikant numatytas lojalumo 

programos pakopas. Daugelis „Tašk� kaupimo“ program� apima partneryst� su papildom� 

preki� / paslaug� tiek�jais, norint palengvinti nariams kaupti taškus ir padidinti apdovanojimo 

pasirinkimo galimybes.  

Tuo tarpu „Privilegij�“ programos yra grindžiamos taškais (kaip ir „Tašk� kaupimo“), 

šios programos gali pasi�lyti individualiems pirk�jams specializuot� komunikacij�, r�mim� ir 

apdovanojimus, pagr�stus j� pirkimo istorija. Organizacijos taiko ši� program� kaip svarb� 

savo marketingo strategijos element�. �mon�s, kurios naudoja šio tipo program�, turi sukurti 

ir tobulinti kompleksin� duomen� baz�, gerai nusimanyti apie duomen� gavim� ir sugeb�ti 

valdyti sud�ting� komunikacij� ir apdovanojimo program�. 

Taigi jud�jimas nuo „Pirkim� kiekio“, „Tašk� kaupimo“, ir „Privilegij�“ program� tipo 

leidžia manyti, kad �mon� palaipsniui gali patobulinti savo programos pasi�lymus, remdamasi 

konkurencingos aplinkos pagrindu, padid�jusiu patyrimu valdant lojalumo program� ir 

papildom� ištekli� gavimu. 
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Apibendrinant aptartas skirting� mokslinink� pateiktas lojalumo program� tipologijas, 

galima teigti, kad tik nuo pa�ios organizacijos ir jos veiklos pob�džio priklauso, koks 

parinktas lojalumo programos tipas geriausiai leis vykdyti efektyvi� ir nauding� lojalumo 

program�, kuri bus patraukli tiek pa�iai organizacijai, tiek jos esamiems ar potencialiems 

vartotojams. Autoriai pateikia skirtingas lojalumo program� tipologijas: K. Zikien� (2010) 

lojalumo programas skirsto pagal lojalumo program� klasifikavimo kriterijus, o B. Berman 

(2006) išskiria keturis skirtingus lojalumo program� tipus. Taigi galima daryti išvad�, kad 

mokslin�je litarat�roje pateikiamos skirtingos lojalumo program� tipologijos, kadangi vieno 

nusistov�jusio vartotoj� lojalumo programos klasifikavimo standarto kol kas n�ra. 

 

1.3.4. Vartotoj� lojalumo program� privalumai  

 

K. Zikien� (2010, p. 60) nurodo, kad išskiriami �vair�s vartotoj� lojalumo program� 

teikiami privalumai tiek organizacijoms, tiek vartotojams, kurie yra skirtingi ir dažniausiai 

priklauso nuo lojalumo programos tikslo ir tipo. Pasak K. Zikien�s (2010, p. 61), lojalumo 

programos, nukreiptos � galutini� vartotoj� išlaikym�, gali suteikti tokias �vairias naudas ir 

privalumus organizacijoms: 

• padidinti lojalum� konkre�iam prek�s ženklui ir / ar organizacijai; 

• sumažinti vartotoj� jautrum� kainoms; 

• padidinti prek�s ženklo vert�; 

• �gyti konkurencin� pranašum� prieš konkurentus; 

• ugdyti vartotoj� atsparum� konkurent� pasi�lymams; 

• sumažinti vartotoj� nor� keisti prek�s ženklus ir / ar organizacijas; 

• laiduoti teigiamus atsiliepimus ir advokatavim�; 

• pritraukti naujus ar išsaugoti esamus vartotojus; 

• padidinti parduodam� preki� ar paslaug� kiekius; 

• kaupti informacij� apie esamus vartotojus. 

B. Berman (2006, p. 128) teigia, kad yra daugyb� potenciali� privalum�, kuriuos 

suteikia puikiai valdoma lojalumo programa, ir �vardija tokius privalumus organizacijos 

atžvilgiu, kurie sutampa su K. Zikien�s (2010) pateiktais ir papildo dar kitais privalumais: 

• Vartotoj� lojalumo padid�jimas, mažesnis jautrumas kainoms ir stipresnis poži�ris � 

prek�s ženklus. 

• Pri�jimas prie svarbios informacijos apie vartotojus ir j� elgsenos tendencijas. 

Lojalumo programos duomen� baz� leidžia pardav�jui �vertinti speciali� r�mimo program� 
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rezultatus, pagr�stus papildomais pirkimais, panaudoti papildomus kanalus ar sumažinti laiko 

tarpus tarp pirkim�. 

• Aukštesni vidutiniai pardavimai (d�l kryžminio pardavimo galimybi�).  

• Didesn� galimyb� nusitaikyti � specialius vartotoj� segmentus. 

• Padid�jusi s�km� �gyvendinant produkcijos iš�mim� iš apyvartos. �mon�s gali 

naudoti lojalumo programos duomenis nor�damos palengvinti preki� iš�mim� iš apyvartos. 

Pasak R. Gee, G. Coates, M. Nicholson (2008, p. 366), vienas dažniausiai pateikiam� 

lojalumo schem� privalum� yra j� sugeb�jimas surinkti pardavim� duomenis ir atlikti 

pirkim� tendencij� analizes. R. Gudonavi�ien�, A. Rutelion� (2009, p. 397) nurodo, jog  

kiekviena organizacija turi b�ti pasiruošusi užtikrinti naud�, kurios pagalba b�t� siekiama 

užtikrinti, jog b�tent „šios“ �mon�s lojalumo kortel� b�t� pagrindin� lojalumo kortel� 

vartotojui. Autor�s teigia, kad gera lojalumo programa �monei suteikia daug privalum� ir 

lojal�s vartotojai dažniausiai sumoka už trokštam� prek� ir yra mažiau link� prašyti nuolaid�. 

M. Stone et al. (2004, p. 194) išskiria tokias lojalumo program� teikiamas naudas 

vartotojams: 

• Nuolaidos; 

• Reklaminiai pasi�lymai; 

• Preki� ir paslaug� �sis�moninimas; 

• Pagrindas informacijos apsikeitimui ir savitarpio santykiams, jei vartotojas to nori; 

• Vartotojai jau�iasi tikresni d�l atlygio, lojalumo programos d�kingumo atžvilgiu, nei 

d�l nuolaid�. Kai kurie vartotojai m�gaujasi pa�iu „žaidimu“ kaupdami tam tikro pasi�lymo 

taškus tam, kad gauti atlyg� ar tiesiog patirti malonum�; 

• Pirkimo galios nauda iš lojalumo programos reng�j�, kad gauti tre�iosios šalies 

pasi�lymus, kuri� vartotojai kitaip ne�stengt� gauti. 

Ži�rint iš vartotojo perspektyvos, lojalumo programos pasiekia savo tiksl� tuomet, kai 

dalyvavimas tam tikroje programoje vartotojo suvokiamas kaip tam tikras naudos aspektas. 

Dalyvaudami lojalumo programose, vartotojai gauna materialines (arba ekonomines) ir 

nematerialines (arba neekonomines) naudas. Dažniausiai sutinkamos materialin�s (arba 

ekonomin�s) naudos: preki� ar paslaug� nuolaidos, papildomos paslaugos ar nemokamas 

servisas, prizai, dovanos. Kaip teigia T. Henning-Thurau ir kt. (2000), nemateriali�sias naudas 

vartotojui duoda patys santykiai su organizacija, patiriami per dalyvavim� lojalumo 

programoje. Išskiriamos trys nematerialiosios naudos, kurias vartotojams suteikia 

dalyvavimas lojalumo programoje: 
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• socialines naudas, kurios remiasi emociniais ryšiais tarp vartotojo ir individualaus 

paslaugos teik�jo ar produkto pardav�jo. Tokie santykiai dažnai pagrindžiami tam tikru 

draugiškumu; 

•  psichologines naudas, kurios susijusios su netikrum� mažinan�iais ryši� aspektais; 

•  individualizuotas naudas, kurios yra unikalios kiekvienu atskiru atveju ir priklauso 

nuo paslaugos ar produkto individualumo laipsnio (Zikien�, 2010, p. 61). 

Pasak K. Zikien�s, A. Bakanausko (2007, p. 341), lojalumo program� dalyviai visada 

turi galimyb� gauti tam tikr� kiek� neabejotinos naudos: nuolaidos prek�ms ir paslaugoms, 

papildomos ir nemokamos paslaugos, prizai ar pinigin�s nuolaidos už tam tikr� sukaupt� 

tašk� kiek�. 

G. Žigien�, G. Maci�t� (2006, p. 30) nurodo tokius lojalumo programos privalumus 

organizacijos atžvilgiu:  

• lojalus vartotojas ne toks jautrus kainai, tod�l �mon�, nustatydama aukštesn� prek�s 

kain�, beveik nerizikuoja prarasti dal� apyvartos;  

• preki� pardavimo lojaliems vartotojams s�naudos yra mažesn�s, tod�l pelningumas 

gali b�ti didesnis, net jei kaina žemesn� už konkurent�;  

• lojaliam vartotojui galima pasi�lyti kryžmin� prekyb� ir taip padidinti apyvart�. 

„Lojalumo programos gali b�ti naudojamos norint išlaikyti vartotojus, teikiant tiek 

nedelsiam�, tiek atid�t� paskat�. Vartotojai, dalyvaujantys prekybos centr� vykdomose 

lojalumo programose, gauna nuolaidas, kiekvien� kart� apsipirkdami, bei gauna nedelsiam� 

atlyg�, sukurt� išlaikyti šiuos vartotojus“ (Bakanauskas, Pilelien�, 2009, p. 61). B. Ruplyt� 

(2006, p. 15) teigia, jog dalyvaudami lojalumo programose vartotojai kaupia taškus, gauna 

nuolaid�, papildom� paslaug� bei privilegij�. G. R. Dowling, M. Uncles (1997, p. 73) teigia, 

kad naryst�s kortel�s yra greitas ir efektyvus b�das vartotojams parodyti, jog jie nusipeln� 

išskirtinio d�mesio. N. Vilkait� (2008, p. 159) teigia, kad pirk�j� ištikimyb� gali b�ti 

stiprinama pradedant �prastomis nuolaid� kortel�mis ir baigiant gerokai daugiau pastang� bei 

investicij� reikalaujan�iais nuolatini� klient� klubais. 

Pasak G. R. Dowling, M. Uncles (1997, p. 77), lojalumo program� šalininkai tvirtina, 

jog lojalumo programos yra pelningos, nes: 

� Lojali� vartotoj� aptarnavimo išlaidos yra mažesn�s; 

� Lojal�s vartotojai yra mažiau jautr�s kainai; 

� Lojal�s vartotojai išleidžia daugiau „toje“ �mon�je; 

� Lojal�s vartotojai skleidžia teigiamas rekomendacijas apie savo m�gstam� prek�s 

ženkl� ar pardav�j�. 
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Omar et al. (2010, p. 8) cit. C. Wright ir L. Sparks (1999) pasteb�jo, jog patraukliausias 

dalykas vartotojams prisijungti prie lojalumo programos yra nemokami atlygiai ir tokia 

suteikiama papildoma nauda, kaip nuolaid� kuponai ir tašk� rinkimas. A. Pajuodis (2005, p. 

346) teigia, jog pirk�jo kortel�je gali b�ti kaupiami taškai, už kuriuos jis gali gauti tam tikr� 

lengvat� arba nuolaid�. A. Smith, L. Sparks (2009, p. 204-207) papildo, kad lojalumo 

programos dalyviai kaupia taškus, kurie paprastai yra grindžiami apsipirkim� apimties, vert�s 

ir dažnumo dydžiais. Narys „iškei�ia“ surinktus taškus ir �sigyja �vairius „atlygius“, 

pavyzdžiui, gr�žinamus pinigus ar dovanas. Daugelyje program� yra tam tikras uždelsimas 

tarp tašk� kaupimo ir atlygio gavimo, kartais tai susij� su tašk� riba ar kitais kriterijais. G. R. 

Dowling ir M. Uncles (1997) nurodo, jog uždelstas atlygis yra mažiau s�kmingas kuriant 

vartotoj� aktyvum� ir lojalum�. J. Kriukas (2006, p. 39) teigia, kad paskatinti lojal�s 

vartotojai (gav� prizus) neturi išleisti �mon�je mažiau pinig� nei anks�iau. Tai reiškia, kad 

�mon� netur�t� kaip paskatinimo dalyti toki� preki� ar paslaug�, kurias lojalus vartotojas ir be 

dalyvavimo lojalumo programoje noriai �sigyt�. 

A. Smith, L. Sparks (2009) cit. S. O’Curry, M. Strahilevitz  (2001), kuo mažesnis 

kaupimo suvoktas galimumas, tuo didesn� hedoninio produkto pasirinkimo tikimyb�. Taip yra 

d�l toki� situacijos derini� kaip psichiniai resursai, apimant nuotaik� ir impulsyvumo 

laipsnius. Vartotojai gali suvokti lojalumo taškus kaip galimyb� nutolti nuo nuobodumo ir 

apdovanoti save (ar kitus) �sigyjant prabangos pirkin�, t. y. hedonistin� produkt� (Smith, 

Sparks, 2009, p. 208). R. Juodkien� (2008, p. 18) teigia, jog jei klientas supranta, kad iš 

lojalumo programos netur�s realios naudos, pasijunta apgautas. Tai ne tik nepaskatina 

lojalumo, bet ir sukelia nepasitenkinim� bei nepasitik�jim� prekybos tinklu. O vienas iš 

s�kmingos lojalumo programos s�lyg� – teigiamos pirk�jo emocijos. 

„Vartotojas �sitrauks � lojalumo program�, kai gaunama nauda viršys jo s�naudas 

(ind�l�). Lojalumo programos vert� kuria finansin�s ir nefinansin�s privilegij�, kuri� tinkamas 

derinys pasirenkamas ištyrus vartotoj� l�kes�ius ir prioritetus, visuma. Finansin�s 

privilegijos vartotojui – tai nuolaidos, prizai, dovanos, nemokamos susijusios su 

organizacijos pasi�la paslaugos ir kt., nefinansin�s – ypatingas statusas, išskirtinis d�mesys, 

programos dalyvio status� palaikan�ios ir nesusijusios su organizacijos pasi�la paslaugos ir 

pan. Dalyvio s�naudomis (ind�liu) gali b�ti naryst�s mokestis, asmenin�s informacijos 

suteikimas, programos dalyvio pareigos ir netgi privilegij� kaina“ (Bagdonien�, Jakštait�, 

2007, p. 287). Pasak K. Kriuko (2006, p. 39), atsižvelgiant � esant� lojalumo program� kiek� ir 

nauj� program� atsiradimo tempus, vartotojus gal�s sudominti tos lojalumo programos, 

kuriose jie išleidžia daug pinig� ar dažnai apsiperka. Jei vartotojas parduotuv�je apsiperka 

keliskart per metus ir išleidžia vos keliasdešimt lit�, jo tikrai nedomins lojalumo programa.  
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Pasak J. Vaitiek�nien�s (2006), „kai �mon�s savo programas grindžia labai didel�mis 

nuolaidomis, susidaro paradoksali situacija: patys geriausi klientai virsta nuostolingais. Kit� 

lojalumo program� pagrindas – kaupiami taškai, kai surinkusieji tam tikr� j� kiek� gauna 

dovan�. Tuomet svarbu ne tiek pats prizas, jo vert�, o emocinis pasitenkinimas: klientas turi 

jausti, jog taškus galima surinkti greitai, o juos kaupti – naudinga. Jei �m�s rinkti taškus 

žmogus pajus, jog prizo niekada nepasieks, teigiam� rezultat� tik�tis neverta. Kaip ir tuo 

atveju, jei taškai kaupiami greitai, ta�iau klientas nemato iš to naudos arba apie t� naud� n�ra 

informuotas“. Y. Liu, R. Yang (2009, p. 96) taip pat teigia, kad jei tašk� slenkstis, norint gauti 

nemokam� apdovanojim�, yra per aukštas, jis bus laikomas nepasiekiamu vidutiniams 

vartotojams ir tod�l bus laikomas nereikšmingu. 

Kaip buvo aptarta anks�iau, yra aišku, jog pasitelkiant lojalumo programas, siekiama 

pritraukti naujus ir išlaikyti esamus vartotojus, suteikiant jiems tiek pinigin�, tiek nepinigin� 

naud� ir privilegijas. Kad �mon� gaut� didesn� peln� iš lojali� pirk�j� elgsenos ir paskatint� 

vartotojus padidinti savo pirkini� kiek� ir dažnum�, �mon� turi vykdyti toki� lojalumo 

program�, kuri b�t� �domi ir patraukli vartotojams, kad jie aiškiai jaust� ir suvokt� lojalumo 

programos teikiamus privalumus ir gaut� toki� naud�, kuri sukelt� pasitenkinimo jausm� bei 

viršyt� j� l�kes�ius. Taigi skirting� autori� pateikti lojalumo program� privalumai teikia 

abipus� naud� tiek organizacijoms, tiek vartotojams. Autoriai �vardija panašius lojalumo 

program� privalumus, papildydami vieni kit� nuomones. 

 

1.3.5. Vartotoj� lojalumo program� tr�kumai 

 

Nepaisant to, jog vartotoj� lojalumo programos turi daugyb� pranašum�, literat�roje 

taip pat yra aptariami negatyv�s ši� program� aspektai. R. Ho et al. (2009, p. 703) teigia, jog 

atliktas empirinis tyrimas parod�, jog daugelis lojalumo program� yra neefektyvios ir 

nepadidina lojali� vartotoj� skai�iaus, nepriver�ia lojali� klient� išleisti daugiau ar padidinti 

�mon�s peln�. R. Ho et al. (2009) cit. J. Wirtz et al. (2007), kadangi daugelis �moni� yra 

suk�rusios panašias lojalumo programas, daugelis vartotoj� dalyvauja keletoje lojalumo 

program�, kurias si�lo skirtingos �mon�s, dirban�ios toje pa�ioje srityje. D�l šios priežasties, 

�mon�ms dar sud�tingiau konkuruoti d�l didesn�s savo klient� „pinigin�s dalies“, nebent jos 

gali sukurti stipresnius ryšius su savo pagrindiniais vartotojais. Pasak R. Ho et al. (2009, p. 

703) šiam tikslui pasiekti dauguma �moni� diegia klient� santyki� valdymo (angl. CRM – 

customer relationship management) sistemas. 

B. Berman (2006, p. 124) pateikia vien� iš paaiškinim�, kod�l daugelis lojalumo 

program� nesulaukia s�km�s, tai yra b�tent d�l vartotoj� masto, dalyvaujant daugelyje 
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lojalumo program�. Kai vartotojai turi pasirinkim� rinkti taškus lojalumo programoje, kur 

atitinkam� pirkim� paprastumas, apdovanojimai ir sukaupt� tašk� iškeitimo s�lygos yra 

panašios, tuomet iš ties� yra sud�tinga vienai lojalumo programai išlaikyti konkurencin� 

pranašum� prieš kitas lojalumo programas.  

B. Berman (2006, p. 140-145) nurodo, kad planuodamos lojalumo program�, �mon�s 

turi žinoti apie kelet� potenciali� sp�st�, � kuriuos gali pakli�ti priimdamos neteisingus 

sprendimus: 

1) Rinkos prisotinimas. Daugumoje subrendusi� rink�, konkuruojan�ios �mon�s si�lo 

lojalumo programas su panašiais privalumais ir s�lygomis. Šioje konkurencingoje aplinkoje 

�mon�s nebegali atsitraukti nuo savo lojalumo program� vykdymo �sipareigojimo, bijodamos 

pardavim� praradimo, taip pat negali užtikrinti ilgalaiki� konkurencing� privalum� prieš kitas 

�mones d�l dideli� išlaid� (G. R. Dowling, M. D. Uncles, 1997). Tuomet, kai �mon� pirmoji 

pristato lojalumo program�, nauda gali b�ti trumpalaik�, kadangi konkurentai paprastai gali 

gana greitai pristatyti panaši� ar galb�t net geresn� program� (G. R. Dowling, 2002). 

2) Žemas vartotoj� 
sipareigojimo lojalumo programoms lygis. Kadangi tokie 

apdovanojimai kaip vienos oro linij� mylios už vien� doler� pirkimas arba trij� cent� nuolaida 

b�simiems vieno dolerio pirkinio pirkimams yra tokie �prasti, jog vartotojas gali b�ti labai 

mažai �sipareigoj�s arba visai ne�sipareigoj�s jokiai specifinei lojalumo programai. Šioje 

situacijoje klientai prisijungia prie keleto program� ir kei�ia savo lojalum� šiose programose. 

3) Neteisingo programos tipo naudojimas. Organizacija privalo rinktis iš 1, 2, 3, ir 4 

Tip� program� (žr. 1.3.3.2 lentel�). 

4) D�mesio sutelkimas tik 
 piniginius ar dovan� tipo apdovanojimus. Vietoj 

d�mesio sutelkimo tik � nuolaidas arba nemokamas prekes, �mon�s gali panaudoti kitus 

privalumus, nor�damos sukelti vartotoj� lojalum�, pagr�st� pirkim� apimtimis.  

5) Lojalumo program� naudojimas kaip neefektyvaus marketingo nusl�pimas. 

Jokios lojalumo programos, nepaisant j� tipo, netur�t� b�ti naudojamos neefektyvaus 

marketingo nusl�pimui. �mon�s netur�t� prarasti poži�rio, jog lojalumo programa yra sukurta 

apdovanoti vartotojus arba paskatinti j� lojalum�, o neb�t� vien tik suprantama priežastis, kad 

vartotojai perka pas tam tikr� pardav�j� arba perka tam tikr� prek�s ženkl�.  

6) Programos privatumo problemos. Kartu su kompiuteri� duomen� bazi� valdymu 

atsiranda ir atsakomyb� kontroliuoti slapt� duomen�, susijusi� su tokiais dalykais kaip 

pajamos, socialinio draudimo numeris ir pirkimo istorija, panaudojim�. Šie dalykai yra susij� 

tiek su privatumo, tiek su potencialiomis duomen� panaudojimo vagys�i� problemomis.  

K. Zikien�, A. Bakanauskas (2007, p. 343) pateikia tokias priežastis, kod�l kai kurie 

vartotojai nenori dalyvauti lojalumo programose: 
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� Pastovus žmogiškas siekis b�ti nepriklausomu; 

� Pasirinkimo laisv�s apribojimas; 

� Vartotoj� �vairov�s siekimas; 

� Privatumo poreikis.  

K. Zikien� (2010, p. 63) pastebi, jog autoriai dažnai daro išvad�, kad ir kaip �monei 

stengiantis diferencijuoti prek� ir dar pasi�lyti papildom� paslaug� paket� per lojalumo 

program�, konkre�iu pasirinkimo veiksniu tarp keli� konkuruojan�i� alternatyv� labai dažnai 

tampa kaina. Lojalumo programos tampa tokios dažnos ir panašios, kad vartotojas, 

rinkdamasis prek� ar paslaugos teik�j�, atsižvelgia tik � tai, koki� nuolaid� jis gaus ir kiek jam 

tai kainuos. Kaina yra pagrindin� priežastis, d�l kurios klientai pasirenka didesn� lojalumo 

korteli� kiek�, o tai turi neigiam� poveik� kortel�s lojalumo funkcijai (E. Rubach, 2002; L. 

Meyer-Waarden, 2007) (Cedrola, Memmo, 2010, p. 207). 

Pasak E. Cedrola, S. Memmo (2010, p. 207) cit. J. A. Bellizzi, T. Bristol (2004), 

lojalumo program� efektyvumo praradimas gali atsirasti d�l prasto naujovi� diegimo ir 

prastos program� diferenciacijos. Viename JAV mieste atliktas tyrimas parod�, kad tik 4 proc. 

apklaust� vartotoj�, kurie dalyvauja trij� prekybos centr� lojalumo programose, pajuto tik 

nežym� skirtum� tarp ši� program�. E. Cedrola, S. Memmo (2010, p. 207) cit. J. Friedman 

(2003) teigia, jog kai kurie autoriai tiki, jog didžioji dalis problem�, kurios paveikia lojalumo 

programas, yra susijusios iš esm�s su tašk� programos valdymu: nuo priz� suteikimo iki 

programos taisykli� pasikeitim�. 

Apibendrinant galima daryti išvad�, kad sunku užtikrinti ir numatyti lojalumo program� 

s�kmingum� d�l daugelio skirting� autori� pateikiam� priežas�i�. Kadangi vartotojai dažnai 

dalyvauja ne vienoje lojalumo programoje, �mon�ms tampa sunku konkuruoti d�l didesn�s 

klient� „pinigin�s dalies“. Be to, �mon�s dažnai taiko tokias lojalumo programas, kurios si�lo 

panašius atlygius vartotojams, tod�l šios programos tampa mažai išsiskirian�iomis iš kit� 

lojalumo program�. Rinkos prisotinimo atveju tampa sunku �gyvendinti toki� lojalumo 

program�, kuri susilaukt� pasisekimo. 
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2. VARTOTOJ� LOJALUMO PROGRAMOS „IKI PREMIJA“ VERTINIMAS: 

TYRIMO METODOLOGIJOS PAGRINDIMAS  

 

2.1. Tyrimo metodologijos organizavimas ir pagrindimas 

 

Bakalauro baigiamajame darbe atliktas empirinis tyrimas. Empirin� tyrim� galima 

apib�dinti kaip �vairios formos informacijos gavim�, kontaktuojant tyr�jui ir tiriamajam 

objektui. Kaip tarpininkas tarp tyr�jo ir tiriamojo objekto yra tyrimo metodas, kuris riboja 

arba iš viso izoliuoja tyr�jo poveik� (Kardelis, 2007, p. 121). 

Pasak R. Tidikio (2003, p. 356), kiekybiniai tyrimo metodai – metodai, kuri� galutiniai 

tyrimo rezultatai išreiškiami skai�iais. Atliekant IKI prekybos tinklo „IKI Premija“ lojalumo 

programos vertinimo tyrim�, pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas – anketin� apklausa. 

Teigiama, jog tai vienas populiariausi� tyrimo metod�, tod�l dažnai taikomas praktikoje. 

Pasirinktas b�tent šis tyrimo metodas, nes pateikus tam tikrus nagrin�jamos problemos 

klausimus respondentams, galima gauti daug naudingos ir reikšmingos informacijos tiriamai 

problemai identifikuoti, numatyti atitinkam� sprendim� galimybes. Kaip teigia V. Dik�ius 

(2005, p. 77-78), pirmin�s informacijos gavimo metodas (apklausa) naudingas tuo, kad 

vykdoma standartizuota apklausa pateikiant klausimus tam tikru nuoseklumu užtikrina, kad 

kiekvienas respondentas gauna tokius pat atsakymo variantus. Be to, galima gana 

nesud�tingai ir paprastai atlikti surinkt� duomen� analiz�, o gauta informacija suteikia 

galimyb� respondentus jungti, skirstyti � tam tikras grupes. 

V. P. Pranulis (2007, p. 130) nurodo, kad apklausai b�dinga situacija, kurioje 

apklaus�jas yra klausimo autorius, o apklausiamasis yra atsakymo autorius (žr. 2.1.1 pav.). 

 

2.1.1 pav. Apklausai b�dinga situacija  

Šaltinis: V. P. Pranulis, (2007). Marketingo tyrimai: teorija ir praktika, p. 130. 

 
Siekiant, kad anketinis metodas b�t� patikimas ir kuo objektyviau atskleist� tiriam� 

reiškin�, turi b�ti tinkamai jam pasirengta. R. Tidikis (2003, p. 475) teigia, kad šis metodas 

Klausimas 

Atsakymas 

Apklaus�jas Apklausiamasis 
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yra sud�tingas, reikalauja tam tikro pasirengimo, tiriamos problemos supratimo, kruopštaus, 

nuoseklaus darbo ir netgi daugiau laiko nei kiti metodai. 

Naudotas tyrimo instrumentas – anketa. R. Tidikis (2003, p. 474) nurodo, jog anketa – 

tai klausim� lapas tam tikroms žinioms surinkti, kur� pagal nurodytas taisykles užpildo 

klausiamasis. Anketa – klausimynas, naudojamas marketingo tyrimo duomenims rinkti 

(Pranulis, 2007, p. 291). 

Literat�roje (pagal R. Tidik�, 2003, p. 487) nurodomi šie anketos privalumai, kurie 

�takojo šio metodo pasirinkim� atliekant tyrim�: 

� 100 procent� arba šiek tiek mažiau gr�žinam� anket�; 

� galimyb� instruktuoti respondentus (iškilus b�tinumui, pvz: nesuvokiant klausimo 

esm�s; 

� respondent� galimyb� konsultuotis su apklausos organizatoriumi; 

� apklausos organizatoriaus galimyb� kontroliuoti situacij�: sekti atsakymo � 

klausimus eig�, gauti papildomos informacijos stebint; 

� iš respondent� reakcijos preliminariai spr�sti apie problemos reikšm�, anketos 

klausim� sudarymo ir išd�stymo technik�; 

� anketavimas yra trumpesnis ir pigesnis už interviu. 

Pasak R. Tidikio (2003, p. 475), anketa gali b�ti oficiali, kai respondentas turi nurodyti 

savo pavard� ar kitus duomenis, ir anonimin� (bevard�), kai anket� pild�s asmuo lieka 

nežinomas. Šiuo atveju, atliekant anketin� apklaus� buvo naudota anonimin� anketa, nes 

atskleista respondent� tapatyb� tyrimo rezultatams n�ra aktuali ar reikšminga. Be to, asmenys 

labiau link� pildyti anketas, kuriose nereikia pateikti konkre�i� asmenini� duomen�. 

Tyrimas vyko 2011 metais balandžio 6 – 19 dienomis. Apklausoje iš viso dalyvavo 110 

respondent�, kurie dalyvauja IKI prekybos tinklo „IKI Premija“ lojalumo programoje. 

Anketin�s apklausos duomenys buvo renkami dviem b�dais: 1) anketos buvo dalijamos 

tiesiogiai respondentams; 2) anket� patalpinus internete adresu www.publika.lt. Buvo 

nuspr�sta papildomai anket� patalpinti internete tod�l, kad interaktyviu b�du gali sudalyvauti 

daugiau respondent� bei tokiu b�du grei�iau surinkti reikiamus duomenis. Taigi internetu 

buvo apklausti 35 respondentai, o tiesiogin�s anketin�s apklausos metu gauta likusioji dalis – 

75 anketos. Ta�iau iš 110 gaut� anket�, perži�r�jus respondent� atsakymus, buvo rastos dvi 

anketos, kurios neatitiko anketoje pateikt� taisykli�, t. y. pažym�ti keli atsakymai vietoje 

vieno arba ne visi klausimai atsakyti. Tod�l tyrimo analizei buvo panaudotos 108 tinkamai 

užpildytos anketos.  

Anketin�s apklausos tikslas – ištirti, kaip „IKI Premija“ lojalumo program� vertina 

vartotojai (jos dalyviai). 
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Anketa parengta remiantis teorine šio darbo dalimi, sukaupta lietuvi� ir užsienio autori� 

informacija apie vartotoj� lojalumo program� teorin� esm�.  

Anketos klausimynas parengtas laikantis esmini� reikalavim�, kuriuos nurodo R. 

Tidikis (2003, p. 477): 

- Klausimai bei pateikti atsakymai parašyti suprantamai, taisyklinga lietuvi� kalba;  

- Anketoje pateikti konkret�s, su tiriama tema susij� klausimai; 

- Pateikti atsakym� variantai išsam�s, apima visus galimus variantus; 

- Klausimai suformuluoti ir pateikti atsižvelgiant � respondent� geb�jim� lengvai 

atsakyti � klausimus; 

- Anketa vizualiai parengta taip, kad respondentas nor�t� ir jam b�t� �domu atsakyti � 

pateiktus klausimus. Anketoje yra grafini� detali�, kurios pagyvina anketos vaizd� bei 

respondentas iš grafini� detali� (pvz, IKI logotipo; pavaizduot� „IKI Premija“ korteli�) gali 

suprasti, apie k� bus vykdoma apklausa. Be to, klausim� ir atsakym� raidži� šriftas yra 

skirtingas tam, kad respondentams b�t� lengva atskirti, kur klausimas, kur atsakymas.  

Tiriama visuma – „IKI Premija“ lojalumo programos dalyviai. Visumos požymis – 

asmen� dalyvavimas „IKI Premija“ lojalumo programoje. Tod�l tyrimui atlikti asmenys buvo 

pasirinkti tikslingai naudojant geografinius (Šiauli� / Radviliškio miesto), demografinius 

(amžius) kriterijus bei pasirenkant tuos respondentus, kurie dalyvauja „IKI Premija“ lojalumo 

programoje. 

Tyrimo imtis. Pasak V. P. Pranulio (2007, p. 232), imties dydis – tai toks element� 

skai�ius, kuris turi b�ti atrinktas iš tiriamos visumos bei yra pakankamas tyrimui. Tyrimo 

imties dydžiui nustatyti pasirinktas netikimybin�s atrankos metodas, kai anot V. P. Pranulio 

(2007, p. 225), tiriamos visumos elementai atrenkami ne atsitiktinai. Kadangi šiuo atveju 

atliekant tyrim�, apklausiami ne visi asmenys, o tik IKI prekybos tinklo „IKI Premija“ 

lojalumo programoje dalyvaujantys vartotojai, kadangi siekiama sužinoti b�tent j� nuomon� 

ir patirt� dalyvaujant šioje programoje. Pasirinkta apklausti 110 „IKI Premija“ lojalumo 

programos dalyvi�. 

Tyrimui atlikti buvo parengta standartizuota uždaro tipo anketa (žr. 1 pried�), kuri� 

sudaro 17 klausim�. Respondentams anketoje mandagiai pateikti nuosekl�s, suprantami ir 

aiškiai išd�styti klausimai, � kuriuos, pildant anket�, prašoma atsakyti. Kiekvienam 

respondentui asmeniškai �teikiama anketa, kuri� jis turi savarankiškai užpildyti ir gr�žinti 

tyr�jui. Kita respondent� dalis savarankiškai pild� anket� internete www.publika.lt.  

Anketoje pateikti uždaro tipo klausimai – tokie, � kuriuos atsakant, pasak V. P. Pranulio 

(2007, p. 296), „respondento prašoma parinkti vien� iš pateikt� atsakymo variant� arba 

išreikšti savo sutikim� ar nesutikim� su pateiktais teiginiais“. Be to, pasak K. Kardelio (2007, 
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p. 185), uždar� klausim� pranašumas tas, kad respondentams lengviau pasirinkti tinkamiausi� 

atsakym� iš pateikt� alternatyv�, o tyr�jui lengviau kiekybiškai apdoroti duomenis, juos 

klasifikuoti, lyginti bei gretinti. Taip pat anketoje pateikiami multichotominiai klausimai 

(daugiavariantiniai), kai anot V. P. Pranulio (2007, p. 297), „respondento prašoma parinkti 

atsakym� daugiau negu iš dviej� variant�“. Anketoje naudojamos nominalios skal�s 

(demografin�je dalyje), kuriose, pasak V. Pranulio (1998, p. 130), „duomenys � kategorijas 

suskirstomi taip, kad vienas kit� eliminuot�“. Be to, anketoje naudojama kategorij� 

išvardijimo vertinimo skal�, kuri pasak V. Dik�iaus (2005, p. 111), yra tokia, kai respondentai 

prašomi pasirinkti atsakym� iš riboto skai�iaus alternatyv�. Anketoje taip pat naudoti Likerto 

nuomoni� vertinimo metodu sudaryti klausimai, kai anot V. P. Pranulio (2007, p. 211), 

respondento prašoma išreikšti savo sutikimo ar nesutikimo su skal�je išvardytais teiginiais 

laipsn�.  

Anketin�s apklausos metodu gauti duomenys patikrinami, apdorojami, susisteminami, 

analizuojami bei interpretuojami. Gauti tyrimo duomenys apdoroti kompiuterine Microsoft 

Excel programa. Duomenys koduojami priskiriant atsakym� variantams atitinkamas reikšmes, 

t. y. skai�ius, sudarant duomen� matric� (pvz., klausimo „Koki� „IKI Premija“ kortel� 

naudojate apsipirkdami IKI prekybos centre?“ atsakymams suteiktos tokios reikšm�s: 1 – IKI 

Premija, 2 – IKI Premija Senjorams ir t. t., atitinkamai priskiriant skai�ius likusiems 

atsakymams). Taip atliekamas kodavimas su visais atsakymais. 

 

2.2. Tyrimo instrumento pagrindimas 

 

Duomen� surinkimui apie „IKI Premija“ lojalumo program� vartotoj� poži�riu buvo 

sudaryta anketa.  

Anketos strukt�r� sudaro trys pagrindin�s dalys: (pagal R. Tidik�, 2003, p. 483) 

�žangin�, pagrindin� ir baigiamoji: 

• �žangin�je dalyje pristatoma, kas ir kok� tyrim� atlieka, koks tyrimo tikslas bei kur 

bus panaudoti apklausos rezultatai. Akcentuojamas respondent� anonimiškumas bei 

nurodoma anketos pildymo technika. 

• Pagrindin�je dalyje pateikiami klausimai, kuriais siekiama nustatyti vartotoj� („IKI 

Premija“ dalyvi�) nuomon�, kaip jie vertina IKI vykdom� „IKI Premija“ lojalumo program�. 

Šioje dalyje taip pat pateikiami bendri demografiniai klausimai apie respondentus. 

• Baigiam�j� dal
 apima pad�ka respondentams už j� dalyvavim� apklausoje. 
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Sudaryta tyrimo instrumento (anketos) strukt�ra, kurioje pateikiami anket� sudarantys 

blokai, klausim� pob�dis, klausim� pagr�stumas bei j� skai�ius (žr. 2.2.1 lentel�). 

2.2.1 lentel�  

Anketos klausim� strukt�ra  

Bloko 
pavadinimas 

Klausim� pob�dis Klausimo pagr
stumas 
Klausi

m� 
skai�ius 

Demografini� 
klausim� 

dalis 

Lytis; Amžius; 
Socialin� pad�tis; 
M�nesin�s pajamos 

V. P. Pranulis (2007); L. Bagdonien�, R. 
Jakštait� (2006); B. Berman (2006) 4 

Lankymosi 
parduotuv�je dažnis; 
Dalyvavimo lojalumo 
programoje trukm� 

J. Bivainis, N. Vilkait� (2010); G. Žigien�, G. 
Maci�t� (2006); K. Zikien� (2010); L. 
Bagdonien�, R. Jakštait� (2006); K. Kriukas 
(2006); B. Berman (2006); N. A. Omar et al. 
(2010) 

2 

Siekiama išsiaiškinti, 
kokia lojalumo 
kortele naudojasi bei 
kokiu b�du j� �sigijo 

J. Bivainis, N. Vilkait� (2010); G. Žigien�, G. 
Maci�t� (2006); K. Zikien� (2010); H. Arantola 
(2002) 

2 

Skatinamas elgesys 
pirkti paremtas 
lojalumo programa 

J. Bivainis, N. Vilkait� (2010); G. Žigien�, G. 
Maci�t� (2006); N. Vilkait� (2008); N. A. Omar 
et al. (2010); G. R. Dowling, M. Uncles (1997) 

1 

Pasitenkinimas 
lojalumo programa 

J. Bivainis, N. Vilkait� (2010); K. Zikien� 
(2010); G. Žigien�, G. Maci�t� (2006); N. 
Ivanauskien�, V. Auruškevi�ien� (2008); J. 
Vaitiek�nien� (2006) 

1 

Dalyvavimo lojalumo 
programoje 
priežastys 

J. Bivainis, N. Vilkait� (2010); K. Zikien� 
(2010); G. Žigien�, G. Maci�t� (2006); A. 
Bakanauskas, L. Pilelien� (2008); N. Vilkait� 
(2008); L. Bagdonien�, R. Jakštait� (2007); R. 
A. Sajeevan, J. Dipesh (2009); G. R. Dowling, 
M. Uncles (1997); B. Berman (2006); N. A. 
Omar et al. (2010) 

1 

Materialios ir 
nematerialios naudos 
gavimas iš lojalumo 
programos 

K. Zikien� (2010); L. Bagdonien�, R. Jakštait� 
(2006; 2007); A. Bakanauskas, L. Pilelien� 
(2008); N. Vilkait� (2008); R. Juodkien� 
(2008); J. Vaitiek�nien� (2006); L. O`Malley 
(1998); Y. Liu (2007); B. Berman (2006); A. 
Smith, L. Sparks (2009) 

2 

Priemon�s, 
suteiksian�ios 
privalum� lojalumo 
programai 

K. Zikien� (2010); L. Bagdonien�, R. Jakštait� 
(2006; 2007); N. Vilkait� (2008); J. C. Nunes, 
X. Dreze (2006); B. Berman (2006) 

1 

Diagnostini� 
klausim� 

dalis 

Lojalumo programos 
�taka pirkimui; 
Dalyvavimas kitose 
lojalumo programose; 
Lojalumo programos 
rekomendavimas 
kitiems 

K. Zikien� (2010); L. Bagdonien�, R. Jakštait� 
(2006); A. Bakanauskas, L. Pilelien� (2008); J. 
Bivainis, N. Vilkait� (2010); N. Ivanauskien�, 
V. Auruškevi�ien� (2008); B. Berman (2006); 
G. R. Dowling, M. Uncles (1997); R. Ho et al. 
(2009); T. E. Balqiah (2009) 

3 

Šaltinis: sudaryta darbo autor�s 

Remiantis nurodytais autoriais, parengti uždaro tipo anketos klausimai (17 klausim�), 

kurie pad�s atskleisti vartotoj� nuomon� apie analizuojam� „IKI Premija“ lojalumo program�. 
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3. VARTOTOJ� LOJALUMO PROGRAMOS „IKI PREMIJA“ VERTINIMO 

ANALIZ� 

 

3.1. Prekybos tinklo IKI pristatymas 

 

IKI veiklos užuomazgos pradži� galima laikyti 1992 metus, kai trys broliai iš Belgijos – 

George, Oliver ir Nicolas Ortiz – Vilniuje atidar� pirm�j� moderni� maisto preki� parduotuv� 

Lietuvoje. Po met�, 1993 metais, Vilniuje atidarytas pirmas šiuolaikiškas savitarnos prekybos 

centras. 2000 metais atidaryta pirmoji „Pigiau grybo“ parduotuv�, v�liau tapusi „Cento“. 2002 

metais atidaryta pirmoji parduotuv� „IKIUKAS“. 

Prekybos tinkl� IKI valdo UAB „Palink“ ir tai yra antras pagal apyvart� tinklas 

Lietuvoje, kuris savo prekybin� veikl� vykdo jau 19-tus metus. Be to, tai viena iš didžiausi� 

�moni� Baltijos šalyse. Lietuvoje dirba beveik 7500 tinklo darbuotoj�, tod�l IKI laikomas 

vienas didžiausi� darbdavi� Baltijos šalyse. Svarbiausi prekybos tinklo IKI veiklos principai: 

kokyb�, šviežumas ir geras aptarnavimas. Prekybos tinklas IKI aktyviai veikia socialin�je 

veikloje, nuolat rengia aplinkos tvarkymo, medeli� sodinimo, nemokamos kraujo donoryst�s 

ir kitas akcijas. Be to, IKI pirmasis rinkoje pristat� tokias naujoves kaip ekologiškas maišelis, 

savitarnos kasos, kain� žym�jimas litais ir eurais, lojalumo programa. Prekybos tinkl� IKI 

valdo savarankišk� Europos prekybos �moni� aljansas „Coopernic“, tai antra pagal dyd� 

maisto preki� prekybos organizacija Europoje, kuri užima 10% rinkos dalies. Aljansas buvo 

�kurtas 2006 metais, jo steig�jai yra antras pagal dyd� tinklas Pranc�zijoje „E.Leclerc“, antras 

pagal dyd� Vokietijos prekybos tinklas „REWE“, antras pagal dyd� Italijos prekybos tinklas 

„Conad“, antras pagal dyd� Šveicarijos prekybos tinklas „Coop“ ir tre�ias pagal dyd� Belgijos 

prekybos tinklas „Colruyt“.  

IKI tikslas – b�ti geriausia maisto preki� parduotuve Lietuvoje. Šio tikslo prekybos 

tinklas IKI siekia laikydamasis toki� svarbiausi� veiklos gairi�: 

• Geriausia vert� už geriausi� kain�; 

• Geriausias maisto preki� asortimentas; 

• Šviežio ir kokybiško maisto lyderis; 

• Greitas ir patogus apsipirkimas; 

• Jauki ir maloni aplinka; 

• Draugiškas aptarnavimas; 

• Parduotuv�, kuri� tobulina patys pirk�jai.  
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IKI turi savo internetin� tinklalap� (www.iki.eu), kuriame galima rasti vis� aktuali� ir 

nauding� informacij� apie IKI veikl�, vykdomas akcijas, žaidimus, nuolaidas, „IKI Premija“ 

lojalumo programos panaudojimo galimybes, IKI partneri� s�raš�, atskiras temines rubrikas 

(receptai, IKI produkcija, teminiai leidiniai ir pan.). Taip pat lojalumo programos dalyviai gali 

prisijungti prie savo kortel�s duomen� ir pamatyti bendr� savo pirkim� istorij�. Pirk�jai gali 

užsisakyti IKI naujienlaišk�, kuriame pateikiami pasi�lymai ir kitos naujienos, vykstan�ios 

IKI parduotuv�se. IKI parduotuv�se, IKI tinklalapyje ar pašto d�žut�se pirk�jai gali 

nemokamai gauti neseniai prad�t� leisti savaitraštin� 24 puslapi� leidin� „IKI Savait�l�“, 

kuriame pateikiamos ne tik vykdomos akcijos, speciali� pasi�lym� aprašymai, bet ir visos 

savait�s televizijos programa, patarimai, receptai, net kryžiažodžiai, horoskopai bei anekdotai. 

Šis leidinys ne tik informuoja pirk�jus, bet ir teikia papildom� naud�. 

Iki 2011 met� pabaigos IKI savo tinkl� planuoja išpl�sti iki 230 parduotuvi�. Šiuo metu 

prekybos tinklas valdo 117 IKI, 20 IKIUK� ir 87 CENTO parduotuves (UAB „Palink“…, 

2011). 

 

3.2. Vartotoj� lojalumo programos „IKI Premija“ pristatymas 

 

Šiuo metu viena žinomiausi� prekybos centr� lojalumo program� – „IKI Premija“, 

kuri� pristat� IKI parduotuvi� tinklas, startavo 2003 met� baland�. „IKI Premija“ lojalumo 

programa pasižymi tuo, jog jos dalyviams suteikia galimyb� greitai ir patogiai atsiskaityti už 

prekes, kadangi ši kortel� gali b�ti naudojama kaip mok�jimo priemon�. Turimos „IKI 

Premija“ kortel�s s�skait� nesud�tingai ir greitai galima papildyti bet kurioje IKI ar IKIUKO 

parduotuv�je. Šis privalumas leidžia planuoti šeimos pirkinius ir išlaidas jiems. Šios 

programos dalyviai turi galimyb� susigr�žinti dal� išleist� pinig�, pirkdami ženklu „JUMS 

GR�ŽTA“ pažym�tas prekes, taip pat pasinaudoti IKI partneri� teikiamomis nuolaidomis ir 

ypatingais pasi�lymais visoje Lietuvoje. Tai daugiausiai partneri� turinti lojalumo programa 

lyginant su vis� prekybos centr� lojalumo programomis.  

2006 metais prekybos tinklas IKI kartu su „Nordea Bank Lietuva“ išleido bendras 

bankines korteles – debetines „IKI Premija Maestro“ ir kreditines „IKI Premija MasterCard“. 

Šios kortel�s turi visas tarptautini� mok�jimo korteli� savybes bei joms taip pat galioja „IKI 

Premija“ kortel�ms skirtos nuolaidos, uždarbio programa (1% nuo kortele mok�tos pirkini� 

sumos), specialios nuolaidos ir ypatingi pasi�lymai „IKI Premija“ partneri� prekybos 

taškuose ir paslaug� teikimo vietose (UAB „Palink“…, 2011). 
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3.2.1 lentel�je pateikti lojalumo program� klasifikavimo kriterijai (pagal K. Zikien�, 

2010) ir duomenys apie prekybos tinklo IKI vykdomos „IKI Premija“ lojalumo programos 

tip� remiantis atitinkamais kriterijais. 

3.2.1 lentel�  

 „IKI Premija“ lojalumo programos tipas pagal klasifikavimo kriterijus 

Klasifikavimo 
kriterijai 

„IKI Premija“ lojalumo programos tipas 

Tiksliniai vartotojai Visiems �mon�s klientams skirta lojalumo programa 

Gaunamos naudos 

Tiesiogin�s (materialin�s) naudos: 
Nuolaidos; Akcijos; Žaidimai; Dalies pinig� susigr�žinimas 
„JUMS GR�ŽTA“ ženklu pažym�toms prek�ms; 
Atsiskaitymas kortele; Keli� korteli� naudojimas su viena 
s�skaita; Uždarbio kaupimas (1%); IKI partneri� teikiamos 
nuolaidos ir pasi�lymai; Pirkimo istorijos sekimas. 
Netiesiogin�s (nematerialin�s) naudos: 
Organizuojami renginiai; Patiriamos emocijos; Pasitik�jimo 
k�rimas; Kliento svarbumo jausmas; Vardin� lojalumo 
kortel� – vartotojo suasmeninimas. 

Prieinamumas 
Uždara. S�lygos kortelei gauti: pildant prašym� reikia 
pateikti asmenin� informacij� apie save, �nešti pradin� �naš� 
(mažiausiai 50 Lt) � savo kortel�s s�skait�. 

 

Kaip matyti iš 3.2.1 lentel�s duomen�, prekybos tinklo „IKI Premija“ lojalumo 

programos tipas pagal tikslini� vartotoj� klasifikavimo kriterij� yra priskiriamas visiems IKI 

pirk�jams, norintiems dalyvauti šioje lojalumo programoje. Pagal gaunamos naudos kriterij� 

IKI lojalumo programa labiausiai pasižymi akivaizdžiomis (tiesiogin�mis) materialin�mis 

naudomis, nei netiesiogin�mis. Taigi prekybos centras labiausiai orientuojasi � nauj� klient� 

pritraukim� ir dalyvi� skai�iaus padidinim�. Pagal programos prieinamumo kriterij�, „IKI 

Premija“ priskiriama uždaro tipo programai, kadangi pirk�jams norint tapti šios programos 

dalyviais reikia „�veikti tam tikrus barjerus“, t. y. tai n�ra laisva prieiga prie šios programos, 

kadangi reikia tenkinti tam tikras programos vykdytoj� s�lygas – pildant prašym�, pateikti 

asmeninius duomenis, taip pat �nešti pradin� �naš� � kortel�s s�skait�. 

Pagal kit� lojalumo program� tipologij�, „IKI Premija“ programa gali b�ti priskiriama 

nuolaid� programai (suteikiama tiesiogini� nuolaid� bei nuolaid�, priklausomai nuo �sigyt� 

pirkini� kiekio, gr�žtanti pinig� dalis � kortel�s s�skait�, dalijami lipdukai, už kuriuos galima  

�sigyti tam tikr� produkt�). Gali b�ti priskiriama �vertinimo programa, pagal kuri� pirk�jai 

gali gauti dovan� toki� preki�, kurios susijusios su perkamomis prek�mis, pavyzdžiui, 

perkant didel� pakuot� sauskelni� vaikams, servet�l�s k�dikiams dovanojamos nemokamai.  

Pagal B. Berman (2006) lojalumo program� tipologij�, sunku vienareikšmiškai „IKI 

Premija“ program� priskirti kuriam nors iš keturi� lojalumo program� tip�. Kadangi ši 
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programa pasižymi vis� keturi� tip� tam tikrais požymiais. „IKI Premija“ programa gali b�ti 

priskirta pirmo tipo „Nuolaid�“ programai, nes naryst� joje visiems prieinama bei kiekvienas 

narys gauna toki� pat nuolaid� nepriklausomai nuo jo pirkimo istorijos. Antro tipo „Pirkim� 

kiekio“ programos tipas n�ra artimas „IKI Premija“ programai, nes šiuo metu pirk�jams 

atlikus tam tikr� pirkim� kiek�, jiems n�ra dovanojamos nemokamos prek�s ar paslaugos. 

Ta�iau atskirais atvejais, vykdom� vienkartini� akcij� metu, programos nariai gali gauti 

nemokam� preki�, nusipirk� tam tikr� preki� kiek�. Tre�iojo tipo – „Tašk� kaupimo“ 

programa gali b�ti pritaikyta „IKI Premija“ programai, tik šiuo atveju, vietoje tašk�, yra 

renkami vykstan�ios akcijos lipdukai, kurie yra gaunami perkant preki� už ne mažiau kaip 20 

Lt (priklauso 1 akcijos lipdukas). Sukaupus reikiam� kiek� lipduk�, akcijos prek�ms taikoma 

60% nuolaida. Taigi šiuo b�du, pirk�jai skatinami išleisti daugiau, kad gaut� akcijos lipduk� 

šiai preki� nuolaidai gauti (jei pirk�jas domisi vykstan�ia akcija). Ketvirtojo tipo – 

„Privilegij�“ programa n�ra b�dinga „IKI Premija“ programai, kadangi � programos dalyvius 

n�ra nukreipta specializuota komunikacija, kitos r�mimo priemon�s. Nors šios programos 

dalyviams suteikiama privilegija atgauti dal� pinig� perkant ženklu „JUMS GR�ŽTA“ 

pažym�tas prekes bei kaupti 1% atlyg� nuo kortele mok�tos preki� sumos. Apibendrinant 

galima teigti, jog „IKI Premija“ programa yra vis� keturi� lojalumo program� mišinys pagal 

B. Berman pateikt� tipologij�. 

Vartotoj� lojalumo programos „IKI Premija“ korteli� r�šys: 

• „IKI Premija“ – gali b�ti naudojama kaip debetin� mok�jimo kortel�. Kortel�s 

s�skait� galima papildyti grynaisiais pinigais vis� IKI / IKIUKO parduotuvi� kasose arba 

mok�jimo pavedimu � nurodyt� kortel�s s�skait�. Galimyb� keliems „IKI Premija“ kortel�s 

tur�tojams naudotis viena s�skaita. Pavyzdžiui, kiekvienas šeimos narys gali tur�ti atskir� 

kortel�, ta�iau naudotis viena bendra s�skaita. Kortel� išduodama nemokamai, �nešus pradin� 

�naš� (mažiausiai 50 Lt) � savo kortel�s s�skait�. Ta�iau IKI organizuoja akcijas, kuri� metu 

kortel�s išduodamos nereikalaujant pradinio �našo. Kortel�s galiojimo laikas – 5 metai. 

• „IKI Premija Maestro“ – debetin� kortel�. Kortel� išduodama nemokamai. Taip pat 

nemokamai atidaroma banko s�skaita litais „Nordea Bank Lietuva“ banke. Kortel�s s�skait� 

nemokamai papildyti galima grynaisiais pinigais IKI / IKIUKO parduotuvi� kasose, taip pat 

bankiniu pavedimu ar „Nordea Bank Lietuva“ skyriuose. Galimyb� tur�ti iki keturi� 

papildom� „IKI Premija Maestro“ korteli�. Kortel�s galiojimo laikas (su magnetine juostele) 

– 2 metus, (su lustu) – 3 metus.  

• „IKI Premija MasterCard“ – kreditin� kortel�. Kortel� išduodama nemokamai. 

Kortel� galima užsisakyti tik IKI parduotuv�se bei „Nordea Bank Lietuva“ banko 

padaliniuose ar šio banko tinklalapyje. Kredito limitas gali siekti iki dviej� gryn�j� 
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(atskai�ius mokes�ius) m�nesini� atlyginim�. Panaudotas kreditas turi b�ti gr�žintas iki 15 

m�nesio dienos – � banko s�skait�  �nešant vis� sum�, kuri buvo išleista per pra�jus� m�nes�. 

Minimalios m�nesio pajamos (atskai�ius mokes�ius) turi b�ti ne mažesn�s nei 2500 Lt. 

�sigyjant kortel� „IKI Premija MasterCard“, papildomai išduodama „IKI Premija Maestro“ 

kortel�. Kortel�s kaina – 10 Lt. Galimyb� tur�ti iki keturi� papildom� „IKI Premija Maestro“ 

korteli�. Kortel�s galiojimo laikas (su magnetine juostele) – 2 metus, (su lustu) – 3 metus.  

• „IKI Premija Senjorams“ – gali b�ti naudojama kaip debetin� mok�jimo kortel�. 

Su šia kortele pirk�jai gauna 3% nuolaid� pirkiniams IKI ir IKIUKO parduotuv�se. Be to, šios 

kortel�s tur�tojai (pensininkai ir žmon�s su negalia) antradieniais gauna 10% nuolaid� 

prek�ms IKI ir IKIUKO parduotuv�se (UAB „Palink“..., 2011). 

Taigi prekybos tinklas IKI savo pirk�jams si�lo keli� r�ši� lojalumo korteles, kad 

kiekvienas vartotojas pasirinkt� sau tinkamiausi� kortel�, kuri geriausiai atitikt� jo poreikius. 

 

3.3. Respondent� demografini� charakteristik� analiz� 

 

Remiantis bakalauro baigiamajame darbe atlikta mokslin�s literat�ros šaltini� analize 

apie vartotoj� lojalumo programas, buvo parengtas tyrimo instrumentas, kuriuo buvo 

siekiama �vertinti tyrime dalyvavusi� respondent� nuomon� apie prekybos tinklo IKI 

vykdom� „IKI Premija“ lojalumo program�. Gaut� duomen� analiz� pateikiama tolimesn�se 

šio darbo dalyse.  

Taigi vis� pirma, svarbu �vertinti ir nustatyti pagrindines respondent� demografines 

charakteristikas, kad b�t� aišku, kokie respondentai dalyvavo tyrime. Tod�l anketoje 

respondent� buvo prašoma nurodyti savo lyt�, amži�, socialin� pad�t� bei m�nesines pajamas. 

Šie duomenys pad�s sudaryti „IKI Premija“ vartotoj� lojalumo programos dalyvi� portret�, 

kuris turi �takos atitinkamai j� nuomonei ir vertinimui apie analizuojam� „IKI Premija“ 

lojalumo program�. 

Taigi tyrime iš viso dalyvavo 110 respondent�, ta�iau dvi anketos buvo netinkamos 

duomen� analizei, tod�l rezultat� analizei buvo panaudotos 108 respondent� anketos. 3.3.1 

paveiksle pateikiamas respondent� pasiskirstymas pagal lyt� (žr. 3.3.1 pav.). 

29

79

Vyrai

Moterys

 

3.3.1 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal lyt
 (N = 108) 
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Kaip matyti iš 3.3.1 paveikslo, tyrime dalyvavo ženkliai daugiau moter� nei vyr�, t. y. 

79 moterys ir 29 vyrai arba atitinkamai 73% moter� ir 27% vyr�. Š� skirtum� galima b�t� 

paaiškinti tuo, kad daroma prielaida, jog prekybos centruose apsiperka dažniau moterys, joms 

tai yra aktualiau nei vyrams, tod�l tai ir gal�jo lemti, jog tyrime dalyvavo didesnis moter� 

skai�ius. 

Nusta�ius apklausoje dalyvavusi� vyr� ir moter� skai�i�, toliau tikslinga nustatyti 

respondent� pasiskirstym� pagal lyt� ir amži�, kuris pavaizduotas 3.3.2 paveiksle.  
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3.3.2 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal lyt
 ir amži� (N = 108) 
 

Iš pateikto paveikslo matyti, kad apklausoje daugiausiai dalyvavo respondentai, kuri� 

amžius tarp 36 – 45 met� (30 respondent�, iš kuri� 7 vyrai ir 23 moterys). Šioje amžiaus 

grup�je daugiau dalyvavo moter� nei vyr�. Vyr� daugiausiai dalyvavo tarp 26 – 35 met� 

amžiaus grup�s, kurioje vyr� skai�ius yra 11, o moter� 16. Pagal amžiaus grup�, ši 

respondent� amžiaus kategorija (26 – 35 m.) yra antra pagal dyd�. Jauniausiai amžiaus grupei 

(16 – 25 m.) priskiriami 24 respondentai (iš j� 5 vyrai, 19 moter�). Vyresnio nei vidutinio 

amžiaus grup�s (46 – 55 m.) respondent� buvo mažesn� dalis (iš viso 20 apklaust�j�), o 

vyresnio amžiaus respondent� (56 – 65 m.) apklausoje dalyvavo tik 6, bei 1 respondent�, 

kuriai daugiau nei 65 metai. Taigi apklausoje dalyvavusi�j� vyr� ir moter� pasiskirstymas 

pagal amžiaus grupes yra skirtingas, tod�l tyrimo rezultatuose atsispind�s ne kurios nors 

vienos respondent� kategorijos nuomon�, ta�iau �vairaus amžiaus vyr� bei moter� nuomon�. 

Nors aiškiai galima matyti, jog vyresnio amžiaus žmoni� skai�ius yra labai nežymus, tad j� 

nuomon� ryškiai neatsispind�s tolimesniuose tyrimo rezultatuose. 

Buvo siekiama sužinoti, koks respondent� socialinis statusas, kadangi atitinkama 

asmens socialin� pad�tis gali tur�ti �takos jo asmeninei nuostatai ir vertinimui „IKI Premija“ 

lojalumo programos atžvilgiu. Apklaust�j� pasiskirstym� pagal socialin� pad�t� vaizduoja 

kitas paveikslas (žr. 3.3.3 pav.). 
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3.3.3 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal socialin	 pad�t
 (N = 108) 

 
Kaip matyti iš 3.3.3 paveikslo, tyrime daugiausiai dalyvavo dirbantys asmenys, ir jie 

sudar� 75% vis� apklaust�j�. Mažesn� dalis respondent� buvo studentai – 19%. Mažiausi� 

apklaust�j� dal� sudaro bedarbiai – 4% ir pensininkai – 3%. Kaip matyti iš paveikslo, tyrime 

nedalyvavo nei vienas moksleivis. Nors „IKI Premija“ lojalumo programos naudojimo 

taisykl�se yra numatyta, jog kortel�s yra išduodamos asmenims sulaukusiems 16 met�, ta�iau 

šiame tyrime moksleiviai nedalyvavo. Taigi galima teigti, kad dauguma tyrime dalyvavusi�j� 

gauna pajamas iš darbin�s veiklos. Respondent� esama skirtinga socialin� pad�tis gali �takoti 

atitinkam� poži�r� ir nuomon� apie „IKI Premija“ lojalumo program�.  

Kitas analizuojamas respondent� demografinis rodiklis – pajamos (žr. 3.3.4 pav.). 
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3.3.4 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal pajamas (N = 108) 

 
Iš gaut� anketin�s apklausos duomen� paaišk�jo, jog tyrime daugiausiai dalyvavo 

respondentai, kuri� pajamos siekia iki 800 Lt, t. y. 29% apklaust�j� (31 respondentas). Kita 

panaši dalis respondent� – 25% nurod�, jog j� pajamos svyruoja tarp 801 – 1200 Lt. 18% 

apklaust�j� nurod�, kad j� pajamos yra tarp 1201 – 1600 Lt. Didžiausias pajamas iš nurodyt� 

pajam� grupi� (daugiau nei 2400 Lt) gauna 10% apklaust�j�. Panaši dalis respondent� (11%) 

nurod�, jog j� pajamos yra tarp 2001 – 2400 Lt. Mažiausia dalis respondent� (7%) nurod�, 

jog j� pajamos yra tarp 1601 – 2000 Lt. Šie rezultatai parod�, kad dauguma dalyvavusi� 
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tyrime gauna mažas pajamas (minimalias), kurios yra iki 800 Lt. Taip pat atitinkamai panaši 

dalis respondent� (25%) gauna didesnes nei minimalias pajamas. Taigi gaunam� pajam� dalis 

turi �takos tam, kaip respondentai vertina „IKI Premija“ lojalumo program�. Galima daryti 

prielaid�, jog minimalias pajamas gaunantiems asmenims yra svarbesn�s prekybos centr� 

vykdomos akcijos, taikomos nuolaidos prek�ms, išlaid� mažinimas pirkiniams ir pan. 

 

3.4. Respondent� dalyvavimas „IKI Premija“ lojalumo programoje 

 

Siekiant nustatyti respondent� lankymosi IKI prekybos centre dažnum�, buvo 

klausiama, kaip dažnai jie lankosi IKI. Šis klausimas pad�s interpretuoti tai, kaip respondentai 

yra susieti su dalyvavimu „IKI Premija“ lojalumo programoje (žr. 3.4.1 pav.). 
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3.4.1 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal lankymosi IKI prekybos centre 
dažnum� (N = 108) 

 
Kaip matyti iš 3.4.1 paveikslo, daugiausia respondent� – 29% (31 respondentas) IKI 

prekybos centre lankosi itin retai, t. y. kart� per m�nes� ar re�iau. Taigi šie apklaustieji n�ra 

nuolatiniai ar pastov�s IKI pirk�jai. Tik 6% apklaust�j� nurod�, jog IKI lankosi kasdien, t. y. 

taip nurod� mažiausia dalis apklaust�j�. 19% apklaust�j� IKI lankosi ne taip dažnai, t. y. 

kart� per dvi savaites. Visgi iš pateikt� duomen� matyti, kad nemažai respondent� (10%) 

lankosi IKI dažniau nei du kartus per savait�, kiti – du kartus per savait� (14%), kita dalis – 

kart� per savait� (22%). Taigi susumavus š� respondent� pasiskirstym� (10%, 14% ir 22%), 

galima teigti, kad lankymasis IKI parduotuv�je kart� ar kelis kartus per savait� rodo, jog 

bendras ši� respondent� skai�ius procentine išraiška yra 46% arba 50 respondent�, kurie yra 

dažni pirk�jai IKI, tod�l atitinkamai jie gali b�ti labiau informuoti, susipažin� ir susieti su 

„IKI Premija“ lojalumo programa, naudodamiesi jos nauda ir privalumais perkant tam tikrus 

pirkinius.  
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Toliau pateikiama išskirta respondent� grup� pagal dalyvavimo „IKI Premija“ lojalumo 

programoje trukm� (žr. 3.4.2 pav.). 
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3.4.2 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal tai, kiek laiko jie naudojasi „IKI 

Premija“ kortele (N = 108) 
 

Remiantis 3.4.2 paveikslo duomenimis, matyti, kad didžiausia dalis respondent� (33%) 

„IKI Premija“ kortele naudojasi 1 – 2 metus. Jie yra pakankamai „jauni“ vartotojai. Ilgiausiai 

„IKI Premija“ lojalumo programoje dalyvauja tik 10% apklaust�j�, t. y. daugiau nei 5 metus 

apsipirkdami IKI naudoja ši� kortel�. Kadangi prekybos tinklas IKI 2003 m. pristat� „IKI 

Premija“ lojalumo program�, tod�l ši� respondent� dal� (10%) galima laikyti ilgalaikiais ir 

pastoviais šios programos dalyviais. Taip pat nemaža dalis apklaust�j� (25%) „IKI Premija“ 

kortele naudojasi 3 – 5 metus. Tai yra netrumpas laiko tarpas, tod�l galima teigti, kad šie 

respondentai jau yra susipažin� ir turintys pakankamai informacijos apie „IKI Premija“ 

lojalumo program� ir galintys išreikšti nuomon� šiuo klausimu. Trumpiausiai, t. y. iki 6 

m�nesi� „IKI Premija“ kortele naudojasi 15% apklaust�j�. 17% respondent� „IKI Premija“ 

kortele naudojasi nuo pus�s met� iki 1 met�. Taigi trumpalaiki� vartotoj� (iki 1 m.), 

dalyvavusi� apklausoje yra nemaža dalis ir bendrai apima 32% vis� apklaust�j�. 

Prekybos tinklas IKI pirk�jams si�lo keturi� r�ši� „IKI Premija“ lojalumo korteles, 

kurias pirk�jai gali �sigyti pagal savo poreikius. Siekiant ištirti, kokias iš ši� keturi� lojalumo 

korteli� r�ši� naudoja respondentai, buvo prašoma nurodyti, koki� kortel� jie naudoja 

apsipirkdami IKI prekybos centre (žr. 3.4.3 pav.). 
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3.4.3 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal tai, koki� „IKI Premija“ kortel	 jie 
naudoja apsipirkdami IKI (N = 108) 
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Apklausos rezultatai parod�, kad respondentai naudoja skirtingas korteles, ta�iau 

dauguma apklaust�j� (81%) naudojasi �prasta ir standartine kortele „IKI Premija“. Tok� didel� 

skirtum� gali lemti tai, kad apklausoje dalyvavo vos 3% pensinink�, ir jiems yra skirta kita 

kortel�s r�šis. Taip pat, kaip matyti iš paveikslo, mažuma respondent� savo „IKI Premija“ 

kortel� yra susiej� su banku. Kaip min�ta, apklausoje dalyvavo tik 3% pensinink�, tod�l ir 

pateiktoje diagramoje atsispindi, jog tik 4% apklaust�j� naudojasi „IKI Premija Senjorams“ 

lojalumo kortele. Mažiausiai populiari yra „IKI Premija MasterCard“ kredito kortel�, nes tik 

3% apklaust�j� �vardijo, jog j� turi. Taigi ši� kortel� turi mažiausia dalis apklaust�j�. Šios 

kortel�s tipas mažiausiai naudojamas gali b�ti tod�l, kad pirk�jai nelink� ar jiems ne�prasta 

pirkti prekes � kredit�, už jas gr�žinant pinigus v�liau. Gali kilti sunkum� nepaskai�iavus 

prisiperkant preki� už kredit�, o v�liau tenkant už jas susimok�ti d�l galimo l�š� tr�kumo ar 

viršijus savo galimybes išeikvojus l�šas ir pan. Be to, šios kortel�s �sigijimas kainuoja 10 Lt. 

Kita dalis respondent� (12%) naudoja „IKI Premija Maestro“ kortel�, kuri yra susieta su 

„Nordea Bank Lietuva“ banku. Šia kortele galima atsiskaityti daugiau nei 80 pasaulio šali�. 

Tad ji turi platesnes panaudojimo galimybes. Toki� nedidel� dal� respondent� naudojan�i� ši� 

kortel� gal�jo lemti tai, jog šie respondentai yra „Nordea Bank Lietuva“ banko klientai, 

skirtingai negu kit� IKI korteli� tur�tojai, tod�l papildomai �sigijo „IKI Premija Maestro“ 

lojalumo kortel�. Apibendrinant galima tvirtai teigti, jog iš keturi� IKI si�lom� lojalumo 

korteli�, „IKI Premija“ kortel� yra labiausiai paplitusi tarp vis� apklaust�j� (81%), o 

mažiausiai populiari yra „IKI Premija MasterCard“ kortel�, kuri� turi tik 3% apklaust�j�. 

Pirk�jai, perkantys IKI, nor�dami �sigyti „IKI Premija“ kortel� ir dalyvauti lojalumo 

programoje, tai gali padaryti trimis b�dais: 1) užpildyti prašym� kortelei gauti visose IKI / 

IKIUKO parduotuv�se, 2) užpildyti prašym� internetu IKI tinklalapyje www.iki.eu arba 3) 

užpildyti prašym� „Nordea Bank Lietuva“ banko padalinyje. Asmenys gali rinktis jiems 

patogiausi� b�d�. 3.4.4 paveiksle pateiktas respondent� pasiskirstymas pagal tai, kokiu b�du 

jie �sigijo „IKI Premija“ kortel�. 
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3.4.4 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal tai, kokiu b�du jie 
sigijo „IKI 

Premija“ kortel	 (N = 108) 
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Iš pateikto paveikslo duomen� matyti, jog dauguma respondent� (90%) „IKI Premija“ 

kortel� �sigijo užpild� prašym� IKI ar IKIUKO parduotuv�je. Tai gal�jo lemti tai, jog šiems 

pirk�jams tiesiog buvo patogu pa�ioje IKI / IKIUKO parduotuv�je užpildyti prašym�, kadangi 

ten gali gauti išsami� informacij� apie ši� lojalumo program� iš pa�i� IKI pardav�j�. Kita 

dalis respondent� (6%) kortel� �sigijo užpild� prašym� „Nordea Bank Lietuva“ banko 

padalinyje. Ši� respondent� dalis gal�jo b�ti šio banko klientai, tod�l naudodamiesi to banko 

paslaugomis, gal�jo užsisakyti ir „IKI Premija“ kortel�, kuri b�t� susieta su šiuo banku. Nors 

pasinaudoti internetu gali b�ti papras�iau ir grei�iau užsisakant tam tikras paslaugas ir pan, 

ta�iau tik 4% šiame tyrime dalyvavusi� respondent� nurod�, jog jie �sigijo „IKI Premija“ 

kortel� užpild� prašym� internetu IKI tinklalapyje. Šiuo b�du �sigijusi� kortel� respondent� 

buvo mažiausia dalis. Internetu gali b�ti užsisakoma mažiau tod�l, kad asmenims reikia 

patiems ieškoti informacijos apie IKI vykdom� lojalumo program�, susipažinti su jos 

s�lygomis, patiems dom�tis ir skaityti, teisingai užpildyti prašymo form�. Be to, vyresnio 

amžiaus žmon�ms, pensininkams n�ra taip paprasta naudotis internetu d�l �g�dži� stokos, jie 

labiau pasitiki tiesioginiu bendravimu su pardav�jais. Tod�l daugiau respondent� užsisak� 

kortel� užpild� prašym� pa�ioje IKI / IKIUKO parduotuv�je, nes ten gali b�ti gauta tiesiogin� 

aktuali informacija apie lojalumo program�, paaiškintos esmin�s dalyvavimo s�lygos, 

supažindinta su naudojimosi taisykl�mis ir paaiškinti kiti respondentams kil� klausimai. Be 

to, taip gali b�ti patogiau, nes apsiperkant, tuo pa�iu greitai galima užpildyti reikiamus 

duomenis kortelei gauti. Tod�l daugiausia respondent� (97 apklaustieji) „IKI Premija“ kortel� 

�sigijo užpild� prašym� IKI / IKIUKO parduotuv�je. 

Siekiant sužinoti, ar dalyvavimas „IKI Premija“ lojalumo programoje vartotojams turi 

�takos tam tikr� preki� �sigijimui, buvo klausiama ar „IKI Premija“ lojalumo programa 

pirk�jus motyvuoja pirkti tam tikras prekes. Šio klausimo rezultatai atsispindi 3.4.5 paveiksle. 

5%7%

34%

44%

10%

0%
5%

10%
15%
20%
25%
30%
35%
40%
45%
50%

Tikrai TAIP TAIP Nei TAIP,
nei NE

NE Tikrai NE

R
e
s
p

o
n

d
e
n

ta
i 
(p

ro
c
.)

 

3.4.5 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal tai, ar lojalumo programa „IKI 

Premija“ motyvuoja pirkti tam tikras prekes (N = 108) 
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Gauti anketin�s apklausos duomenys rodo, jog daugiau nei pusei apklaust�j� (54% = 

10% + 44%) turi �takos dalyvavimas „IKI Premija“ lojalumo programoje perkant tam tikras 

prekes. Vadinasi, šie respondentai yra veikiami „IKI Premija“ lojalumo programos pasi�lym� 

ir pripaž�sta, jog šios kortel�s tur�jimas motyvuoja juos tam tikr� preki� �sigijimui. Kita dalis 

respondent� (12% = 7% + 5%) nurod� priešingai, jog nepaisant dalyvavimo „IKI Premija“ 

lojalumo programoje, tai nemotyvuoja j� pirkti tam tikr� preki�. Galima daryti prielaid�, jog 

jie perka prekes neatsižvelgdami � tai, kad dalyvauja šioje programoje. Didel� dalis 

apklaust�j� (34%) netur�jo nuomon�s šiuo klausimu, t. y. negal�jo tvirtai pasakyti, ar juos 

motyvuoja ar ne dalyvavimas „IKI Premija“ lojalumo programoje �sigyti tam tikras prekes. 

Tok� rezultat� gal�jo lemti tai, kad šie respondentai yra neutral�s šiuo klausimu, nes galb�t 

tiesiog niekada nebuvo apie tai susim�st�, tod�l jiems buvo sunku teigiamai ar neigiamai 

išreikšti savo nuomon�. Ta�iau visumoje, dauguma respondent� visgi jau�iasi motyvuoti 

pirkti atitinkamas prekes, nes dalyvauja „IKI Premija“ lojalumo programoje. 

Lojalumo program� s�km� gali priklausyti nuo to, ar j� dalyviai jau�iasi patenkinti 

bendra lojalumo programos nauda bei privalumais. Tod�l buvo siekiama ištirti, ar vartotojai 

jau�iasi patenkinti IKI vykdoma „IKI Premija“ lojalumo programa. Rezultatai pad�s sužinoti, 

kaip palankiai ši� lojalumo program� vertina jos dalyviai. Respondent� nuomoni� 

pasiskirstymas pavaizduotas 3.4.6 paveiksle.  
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3.4.6 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal tai, ar jie patenkinti „IKI Premija“ 
lojalumo programos teikiama nauda (N = 108) 

 
Apklausos rezultatai atskleid�, jog 54% (5% + 49%) „IKI Premija“ lojalumo programos 

dalyvi� yra patenkinti šia programa, t. y. jie palankiai vertina šios lojalumo programos 

teikiam� naud�. Šiek tiek mažiau respondent� (43%) nurod�, jog yra vidutiniškai patenkinti 

šios lojalumo programos nauda jiems. Ši� respondent� dalis yra labiau patenkinta nei 

nepatenkinta, tad š� skirtum� galima vertinti pakankamai gerai IKI prekybos tinklo naudai. 

Ta�iau IKI tur�t� padidinti ir pakelti ši� respondent� pasitenkinim�, kad tik nuo vidutiniškai 

patenkint� vartotoj�, j� poži�ris pakilt� iki labai patenkint� šia lojalumo programa. 
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Nepatenkint� šia programa buvo mažiausia dalis – vos 4%, o labai nepatenkint� respondent� 

nebuvo nei vieno. Taigi maža nepatenkint� respondent� dalis rodo, jog „IKI Premija“ 

lojalumo programa vertinama palankiai ir teigiamai, tad šiuo aspektu ši programa laikytina 

pasisekusia (atsižvelgiant � patenkint� respondent� nuomon�). 

Toliau analizuojamos priežastys, kod�l tyrime dalyvav� respondentai nusprend� �sigyti 

„IKI Premija“ lojalumo kortel� bei dalyvauti IKI vykdomoje vartotoj� lojalumo programoje. 

Akivaizdu, jog kiekvienas pirk�jas tampa tam tikros lojalumo programos dalyviu d�l skirting� 

priežas�i�, tod�l 3.4.7 paveiksle yra pateikti galimi priežas�i� variantai bei grafiškai 

pavaizduota apibendrinta respondent� nuomon� ties kiekvienu teiginiu, kur atsispindi j� 

sutikimo laipsnis procentine išraiška. Taigi respondent� pasiskirstymas pagal tai, kod�l jie 

nusprend� �sigyti „IKI Premija“ kortel�, pavaizduotas 3.4.7 paveiksle. 
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3.4.7 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal tai, kod�l jie nusprend� 
sigyti „IKI 

Premija“ kortel	 (N = 108) 
 

Kaip matyti iš pateikt� duomen�, susumavus reikšmes „Tikrai TAIP“ ir „TAIP“ 

(kadangi abi reikšm�s atspindi teigiam� nuomon�), paaišk�jo, jog net 73% (23% + 50%) 

respondent� nusprend� �sigyti „IKI Premija“ kortel�, nes su ja pirk�jai gali susigr�žinti dal� 
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išleist� pinig� (pirk�jui gr�žtanti suma b�na nurodyta šalia prek�s kainos), pirkdami ženklu 

„JUMS GR�ŽTA“ pažym�tas prekes. Tai yra populiariausia priežastis, d�l kurios 

respondentai �sigijo IKI kortel�. Reikia pažym�ti, jog be „IKI Premija“ kortel�s, pirk�jams 

n�ra gr�žinama dalis pinig� perkant pažym�tas prekes, tod�l tai yra svarbi priežastis, d�l 

kurios norima �sigyti ši� kortel�, kad tokia galimyb� atsirast�.  

Panaši, ta�iau kiek mažesn� dalis (71% = 10% + 61%) teig�, jog galimyb� sumažinti 

išlaidas pirkiniams paskatino �sigyti „IKI Premija“ kortel�. Suprantama, jog pirkdami prekes, 

respondentai kartu siekia ir sutaupyti pinig� stengdamiesi mažinti pirkini� išlaidas. 69% (14% 

+ 55%) respondent� nuomone, IKI taikomos palankios nuolaidos suviliojo juos tapti „IKI 

Premija“ lojalumo programos dalyviais. Taikomos viliojan�ios ir lanks�ios preki� nuolaidos 

pritraukia daugiau pirk�j� ir skatina juos tomis nuolaidomis pasinaudoti. 65% (11% + 54%) 

apklaust�j� nurod�, jog juos paskatino �sigyti „IKI Premija“ kortel� dažnai vykdomos akcijos 

korteli� tur�tojams. Galima teigti, jog dažnas akcij� buvimas skatina pirk�j� susidom�jim� 

jomis, tikintis palankesn�mis s�lygomis nusipirkti tam tikr� preki� ar pasinaudoti specialiais 

akcij� pasi�lymais. Daugiau nei pus� respondent� (54% = 5% + 49%) pritar� teiginiui, jog 

sprendim� �sigyti „IKI Premija“ kortel� �takojo galimyb� pasinaudoti IKI partenri� 

teikiamomis nuolaidomis ir ypatingais pasi�lymais. Vadinasi, ši� respondent� dalis ketina ar 

jau naudojasi ne tik IKI pasi�lymais, bet ir jos partneri�. Ta�iau mažiausia dalis respondent� 

(tik 20% = 5% + 15%) nurod�, jog d�l dažnesnio pirkimo IKI prekybos centre nei kituose, 

nusprend� �sigyti lojalumo kortel�. Iš vis� pateikt� teigini� ties šiuo klausimu, didžiausia dalis 

respondent� (34%) netur�jo nuomon�s, t. y. nei patvirtino, nei paneig�, jog �sigijo kortel� d�l 

dažnesnio pirkimo IKI parduotuv�je. Be to, nemažai respondent� (46% = 38% + 8%) išreišk� 

neigiam� sutikim� šiuo klausimu, t. y. �sigijo kortel� ne d�l dažnesnio pirkimo IKI. Taigi 

pagal šiuos gautus rezultatus galima teigti, jog tyrime dalyvav� apklaustieji neteikia 

pirmenyb�s IKI ir apsipirkimui šiame prekybos centre. Tai taip pat patvirtina 3.4.1 paveiksle 

esantys duomenys, kur aiškiai matyti, jog 29% apklaust�j� IKI lankosi tik kart� per m�nes� ar 

re�iau bei 19% – lankosi kart� per dvi savaites. Taigi tai patvirtina, jog esama nemaža dalis 

respondent�, kurie neteikia pirmenyb�s apsipirkimui IKI, ta�iau daroma prielaida, kad lankosi 

dažniau kituose prekybos centruose. 

Daugiausia respondent� (66% = 41% + 25%) atsak� neigiamai, jog juos paskatino 

�sigyti kortel� IKI parduotuv�s pardav�ja. Taigi galima teigti, jog šie respondentai niekada 

nebuvo gav� tokio pasi�lymo iš IKI pardav�j�. Ta�iau b�t� tikslinga ir naudinga, jei 

pardav�jos pa�ios aktyviai pasi�lyt� ar užsimint� pirk�jams �sigyti „IKI Premija“ lojalumo 

kortel�, pama�ius, jog atsiskaitydami už prekes pirk�jai neduoda kortel�s. Šis užsiminimas 
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„lyg tarp kitko“ gali sukelti pirk�jams jausm� (motyv�), kuris ateityje galb�t ir paskatins 

�sigyti toki� kortel�, kuri pasirodys jam vertinga d�l lojalumo programos galimybi�. 

Nemaža dalis apklaust�j� (58% = 52% + 6%) nurod�, jog artim�j�, šeimos, draug� ar 

koleg� rekomendacijos nepaskatino j� �sigyti „IKI Premija“ lojalumo kortel�s. Nors 35% (9% 

+ 26%) apklaust�j� artim�j� rato rekomendacijos tur�jo �takos sprendimui �sigyti „IKI 

Premija“ kortel�. 

Beveik pus� apklaust�j� (48% = 42% + 6%) nurod�, jog galimyb� kortel� naudoti kaip 

mok�jimo priemon� atsiskaitant už pirkinius netur�jo �takos j� sprendimui tapti „IKI Premija“ 

lojalumo programos dalyviais. Taigi šiems vartotojams tai netur�jo didel�s �takos „IKI 

Premija“ kortel�s �sigijimui. 

 

3.5. Materiali� ir nemateriali� „IKI Premija“ lojalumo programos naud� analiz� 

 

Kadangi literat�roje yra išskiriamos materialios (pinigin�s) ir nematerialios 

(nepinigin�s) vartotoj� lojalumo program� teikiamos naudos, tod�l atliktame tyrime 

(anketin�je apklausoje) respondentams buvo pateikti teiginiai apie „IKI Premija“ teikiamas 

materialias ir nematerialias naudas. Teiginiai, susij� su pinigin�mis naudomis pateikti 

viename klausime, o kitame – teiginiai su nepinigin�mis naudomis. Šie klausimai s�moningai 

buvo atskirti, siekiant nustatyti atskirai materialias ir nematerialias „IKI Premija“ naudas 

vartotojams. 

Prekybos tinklas IKI savo klient� ištikimybei ugdyti vykdo „IKI Premija“ lojalumo 

program�, kurios dalyviai gauna �vairi� nuolaid� ir kit� privalum� bei naudas, kurios bus 

pateiktos ir analizuojamos tolimesn�je šio darbo dalyje. �monei svarbu ir naudinga žinoti, kaip 

jos lojalumo programoje dalyvaujantys nariai vertina lojalumo programos teikiamus 

privalumus, koki� gauna (materiali� ir nemateriali�) naud� b�dami dalyviais tam, kad �mon� 

gal�t� atitinkamai reaguoti, ir jei reikalinga, patobulinti, pagerinti ar atnaujinti esam� 

lojalumo program�. Be to, lojalumo programos vykdymas gali padidinti užimamos rinkos dal� 

bei peln�, taip pat suteikia galimyb� reaguoti � konkurent� veiksmus, skatina ilgalaiki� 

santyki� su vartotojais k�rim� bei leidžia analizuoti vartotoj� pirkimo elgsen� pagal j� 

pirkim� istorij�. Vartotoj� l�kes�ius ir poreikius tenkinanti lojalumo programa gali susilaukti 

pasisekimo ir atnešti naudos tiek pa�iai organizacijai, tiek lojalumo programos dalyviams. 

Šiuo metu dauguma didži�j� Lietuvos prekybos centr� (Maxima, Rimi, Norfa) naudoja 

vartotoj� išlaikymo programas, kurios si�lo panašias naudas ir vartotojams gali b�ti sunku 

išskirti esminius j� skirtumus. Tod�l prekybos centrams itin sunku išlaikyti pirk�jus, nes 

daugelis vartotoj� dalyvauja ne vieno, bet keli� prekybos centr� lojalumo programose. 
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Tod�l toliau analizuojamas respondent�, dalyvaujan�i� „IKI Premija“ lojalumo 

programoje nuomoni� pasiskirstymas, siekiant sužinoti, už k� labiausiai yra vertinama ši 

lojalumo programa, t. y. kokie lojalumo programos privalumai (materiali nauda) teikia 

didžiausi� reikšm� respondentams (žr. 3.5.1 pav.). 
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3.5.1 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal tai, kokias materialias naudas jiems 
teikia dalyvavimas „IKI Premija“ lojalumo programoje (N = 108) 

 
Remiantis 3.5.1 paveikslo duomenimis, galima teigti, jog dauguma apklaust�j�, t. y. 

73% (6% + 67%) �vertino, jog didžiausia „IKI Premija“ teikiama materiali nauda yra akcij� 

vykdymas „IKI Premija“ korteli� tur�tojams. Galima teigti, jog šie respondentai m�gsta 

pasinaudoti vykdomomis IKI akcijomis. Juolab, kad 65% respondent� nurod�, jog b�tent d�l 

to ir nusprend� �sigyti „IKI Premija“ kortel� (žr. 3.4.7 pav.). Taip pat panaši dalis respondent� 

(70% = 14% + 56%) nurod�, jog jiems materiali� naud� teikia dalies išleist� pinig� 

susigr�žinimas perkant „JUMS GR�ŽTA“ ženklu pažym�tas prekes. Šis programos 

privalumas yra išties palankiai vertinamas dar ir tod�l, jog net 73% apklaust�j� d�l šio 

programos privalumo nusprend� �sigyti IKI kortel� (žr. 3.4.7 pav.). Taip pat svarbu yra tai, 

jog kit� prekybos centr� lojalumo programose n�ra galimyb�s perkant tam tikras prekes 

susigr�žinti dalies išleist� pinig� sumos. Tad šiuo aspektu IKI lojalumo programa skiriasi nuo 

kit� prekybos centr� vykdom� lojalumo program�. Taigi šis privalumas yra patrauklus 

vartotojams, nes tokiu b�du jie gali �sigyti preki� pigiau bei dar atgauti dal� sumok�tos pinig� 
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sumos, kuri kaupiasi vartotojo lojalumo kortel�je. Sukaup�s pakankam� pinig� sum�, pirk�jas 

j� gali išleisti kit� norim� preki� pirkimui. 

60% (8% + 52%) apklausoje dalyvavusi� respondent� taip pat palankiai �vertino 

galimyb� kaupti uždarb� – 1% nuo „IKI Premija“ kortele mok�tos pinig� sumos. Tai yra, 

pirk�jai �neš� � savo turim� IKI lojalumo kortel� norim� pinig� sum� ir v�liau atsiskaitydami 

iš jos už pirkinius, papildomai gauna 1% uždarb� nuo mok�tos sumos. Tai skatina vartotojus 

atsiskaityti „IKI Premija“ kortele ir nuolat papildyti kortel�s s�skait� norima pinig� suma. 

Gaunamas 1% atlygis – teigiamai �vertinta pinigin� lojalumo programos nauda. 

Patraukli� nuolaid� taikymas – materiali nauda, kuri� nurod� 58% (3% + 55%) 

apklaust�j�. Ši dalis respondent� pritaria, jog dalyvaujant „IKI Premija“ lojalumo programoje 

jie gauna nuolaid�, už k� jie palankiai ir vertina ši� program�. Ta�iau reikia pažym�ti, jog ir 

be lojalumo kortel�s pirk�jai gauna �vairi� dydži� nuolaid� prek�ms. Be to, visi prekybos 

centrai taiko nuolaidas tam tikroms prek�ms, tad ši materiali nauda – mažai kuo išskirtin�, 

ta�iau palankiai �vertinta 62 (3 + 59) respondent�. 

50% (6% + 44%) apklaust�j� �vardijo, jog b�nant „IKI Premija“ dalyviais, jie turi 

galimyb� pasinaudoti IKI partneri� teikiamomis nuolaidomis ir ypatingais pasi�lymais. Kai 

kuriuose miestuose IKI turi partneri�, kuri� �mon�se galima pasinaudoti specialiais 

pasi�lymais, skirtais tik „IKI Premija“ lojalumo programos dalyviams. Vis� IKI partneri� 

s�raš� galima rasti internete adresu www.iki.eu. Pavyzdžiui, IKI partneriai yra: „Gintarin� 

vaistin�“, degalin�s „Neste Oil“, „Orlen Lietuva“, autoservis� tinklas „Kemi“, picerija 

„Mambopizza“, kavin�s „Berneli� užeiga“, „Charlie pizza“, „Katp�d�l�“, „La Crepe“, 

„Carskoje selo“, knygyn� tinklas „VAGA“, avalyn�s parduotuv�s „A&G“, „Gino Rossi“, 

buitin�s technikos parduotuv� „Topo centras“ bei daugyb� kit� partneri� visoje Lietuvoje. 

Reikia pamin�ti, jog „IKI Premija“ lojalumo programa turi daugiausia partneri�, su kuriais 

bendradarbiauja, iš vis� didži�j� prekybos centr� vykdom� lojalumo program�. Ta�iau 

apklausos rezultatai atskleid�, jog visgi nemažai respondent� (27% = 24% + 3%) nurod� 

neigiam� sutikim� šiuo klausimu, t. y., jog jiems ši galimyb� naudotis IKI partneri� 

nuolaidomis ir ypatingais pasi�lymais nesuteikia naudos. Tod�l galima daryti prielaid�, kad 

dauguma ši� respondent� net n�ra pasidom�j� tuo, kur dar gal�t� panaudoti savo „IKI 

Premija“ kortel� be apsipirkimo IKI prekybos centre. Dažnai pirk�jai net nežino apie 

platesnes lojalumo korteli� panaudojimo galimybes, tod�l ir nepasinaudoja jiems suteiktomis 

privilegijomis, kuri� negauna �prasti pirk�jai. 

Net 36% respondent� nurod�, jog dalyvavimas lojalumo programoje nei skatina, nei 

neskatina j� dažniau pirkti IKI, taigi išryšk�jo neutralus vartotoj� poži�ris. Taip gal�jo nutikti 

tod�l, kad lojalumo programos nesusieja pirk�j� su �mone, nes aplink yra ir kit� analogišk� 
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�moni� (šiuo atveju kit� prekybos centr�), kuriose vartotojai taip pat perka. Nors tokia pat 

apklaust�j� dalis (36% = 5% + 31%) nurod�, jog ši lojalumo programa skatina dažniau 

apsipirkti b�tent IKI. Net 41% apklaust�j� negal�jo išreikšti savo sutikimo ar nesutikimo su 

tuo, jog dalyvavimas lojalumo programoje skatina juos daugiau pirkti IKI. Galima teigti, jog 

lojalumo programa nekelia pirk�jams tokio b�tinumo daugiau pirkti.  

Iš pateikt� duomen� matyti, kad 47% (6% + 41%) apklaust�j� teigiamai �vardijo 

materiali� naud�, t. y. galimyb� turima lojalumo kortele atsiskaityti už pirkinius. Tai yra 

patogus b�das mok�ti už prekes, tod�l respondentai ši� naud� vertina palankiai. IKI lojalumo 

programoje yra galimyb� naudoti kelias „IKI Premija“ korteles su viena s�skaita, ta�iau pus� 

respondent� (50% = 42% + 8%) išreišk� neigiam� poži�r� šiuo klausimu, o tai reiškia, tokia 

galimyb� (privalumas) jiems neteikia naudos, kadangi, galima manyti, šie pirk�jai naudojasi 

viena kortele su viena s�skaita (nesujung� keli� korteli� � vien� bendr� s�skait�). Tai yra 

didžiausia dalis respondent�, kuri išreišk� neigiam� poži�r� ties šiuo klausimu. 

Taip pat didel� respondent� dalis (46% = 37% + 9%) nepalankiai �vertino galimyb� 

sekti savo pirkim� istorij�. Tai rodo, jog šie pirk�jai nesilanko internetiniame IKI tinklalapyje 

ir neprisijungia prie savo kortel�s duomen�, kur gali pamatyti visas atliktas operacijas. Taigi 

šiais duomenimis, didel� dalis apklaust�j� nesidomi savo pirkimo �pro�iais IKI. 

Išanalizavus respondent� nuomones apie „IKI Premija“ lojalumo programos teikiamas 

materialias naudas jiems, toliau tikslinga išsiaiškinti, kaip šie respondentai vertina 

nematerialias jiems teikiamas naudas b�nant IKI lojalumo programos dalyviais. Ši 

respondent� apibendrinta nuomon� pavaizduota grafiškai 3.5.2 paveiksle. 
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3.5.2 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal tai, kokias nematerialias naudas 
jiems teikia dalyvavimas „IKI Premija“ lojalumo programoje (N = 108) 

 
Kaip buvo min�ta, lojalumo programos gali teikti tiek pinigines, tiek nepinigines naudas 

jos dalyviams. Pastebima, jog dažniausiai �mon�s taiko ap�iuopiamas ir materialias naudas 
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savo klientams nepagalvodamos kartu apie nemateriali� privalum� panaudojimo galimybes 

savo vykdomoje lojalumo programoje, kad pritraukti, sudominti naujus ir potencialius 

vartotojus bei išlaikyti esamus, kurti ilgalaikius pasitik�jimo ryšius su savo klientais. Šiuo 

atveju, IKI vykdoma lojalumo programa remiasi daugiau materiali� privalum� suteikimu savo 

vartotojams, nei nemateriali�. 

Gauti anketin�s apklausos rezultatai parod�, kad respondentams vertinant nematerialias 

naudas atsiskleid� neužtikrinta j� nuomon� ties kiekvienu pateiktu teiginiu, išskyrus dauguma 

apklaust�j� – 43% (5% + 38%), kurie pritar�, jog jiems juntama nemateriali nauda yra tai, jog 

j� turimoje „IKI Premija“ kortel�je yra nurodytas dalyvio vardas bei pavard�. Taigi toks 

vartotoj� suasmeninimas ši� respondent� yra laikomas kaip tam tikras simbolinis IKI 

d�mesys savo „IKI Premija“ lojalumo programos dalyviams. Ši respondent� dalis tai suvokia 

kaip d�mesio jiems išraišk�. Reikia pamin�ti, jog nei vienas prekybos centras Lietuvoje n�ra 

suk�r�s vardin�s kortel�s, tod�l šiuo aspektu „IKI Premija“ lojalumo programa gali b�ti 

laikoma išskirtine. 

Iš pateikto paveikslo matyti, kad ties pateiktais teiginiais daugiausia atsispindi 

respondent� sutikimo laipsnis „Nei TAIP, nei NE“, t. y. aiškiai matoma, jog dauguma 

respondent� neturi aiškios nuomon�s vertinant nematerialias naudas. Galima daryti prielaid�, 

jog pirk�jams vis dar ne�prasta vertinti nepiniginius lojalumo program� privalumus, kadangi 

jie tiesiog gali b�ti priprat� gauti tik materialias naudas, tod�l jie gali netvirtai jausti ar net 

nepasteb�ti nemateriali� dalyk�, toki� kaip emocijos, pasitik�jimas, d�mesys, svarbumo 

jausmas ir pan. Prekybos centrai ypa� stengiasi „lepinti“ savo pirk�jus vis patrauklesn�mis 

nuolaidomis, žaidimais, akcijomis ir kitais materialiais dalykais, taip sukurdami pirk�j� 

troškim� gauti dar geresnes s�lygas ir privilegijas, neretai pamirštant kurti ir ugdyti 

pasitik�jimu paremtus ilgalaikius ryšius su vartotojais. 

Didžiausia dalis respondent� (48%) netur�jo aiškios nuomon�s apie tai, ar dalyvaujant 

lojalumo programoje yra didinamas j� pasitik�jimas IKI prekybos tinklu. Ši respondent� 

nuomon�s dalis yra neutrali šiuo klausimu. Na o 35% apklaust�j� nurod�, jog visgi b�nant 

IKI lojalumo programos dalyviu, yra didinamas ši� nari� pasitik�jimas IKI. Tad ši� 

apklaust�j� dalis remiasi pasitik�jimu IKI apsiperkant šioje parduotuv�je. 

R. Juodkien�s (2008, p. 18) teigimu, s�kmingos lojalumo programos s�lyga yra 

vartotoj� patiriamos teigiamos emocijos dalyvaujant lojalumo programoje. Ta�iau šios 

apklausos rezultatai atskleid�, kad 46% apklaust�j� dalyvavimas IKI lojalumo programoje 

sukelia neutralias emocijas, t. y. šie respondentai neišreišk� nei sutikimo nei nesutikimo, jog 

patiria teigiamas emocijas. Šie apklaustieji galb�t negali ar nenori išreikšti savo emocij�. 
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Ta�iau 35% (2% + 33%) apklaust�j� sutinka su tuo, jog jie patiria ger� emocij� dalyvaudami 

šioje lojalumo programoje.  

Kaip matyti iš 3.5.2 paveikslo, daugiausia respondent� – 39% v�lgi neturi nuomon�s 

apie tai, ar jiems smagu dalyvauti IKI vykdomuose žaidimuose ar ne. Šie respondentai nelink� 

tvirtai išreikšti (teigiamai ar neigiamai) savo nuomon� šiuo klausimu. Kiek mažesn� 

apklaust�j� dalis (36% = 5% + 31%) sutinka ir pritaria, jog jiems smagu dalyvauti 

organizuojamuose IKI žaidimuose, jie patiria malonum� gal�dami tokiu b�du papramogauti. 

Tad šie respondentai vertina ši� lojalumo programos teikiam� nepinigin� naud�. 

�domu tai, jog apklausos rezultatai atskleid�, jog dauguma respondent� – 38% netur�jo 

nuomon�s apie tai, ar jie jau�iasi svarb�s klientai IKI. Toks aiškios nuomon�s nebuvimas gali 

reikšti tai, jog ši� dalyvi� neutrali pozicija susiformavo tod�l, kad jie nepastebi ar nejau�ia, 

kaip gal�t� b�ti svarb�s IKI, jie save gali laikyti eiliniais, tokiais kaip kiekvienas pirk�jas. 

Taip pat didžiausia dalis respondent� iš vis� anketos klausime pateikt� teigini�, b�tent ties 

šiuo teiginiu išreišk� neigiam� poži�r�, t. y. 30% (25% + 5%) apklaust�j� nesijau�ia svarbiais 

IKI klientais. Galima teigti, kad jie n�ra itin susieti su IKI ar retai lankosi šioje parduotuv�je, 

arba ne�žvelgia akivaizdži� veiksm� iš IKI, d�l kuri� pasijust� svarbesniais. 

Taigi išanalizavus apklausos rezultatus, akivaizdu, jog labiausiai išryšk�ja respondent� 

neapsisprendimas ir netur�jimas tvirtos nuomon�s apie lojalumo programos nematerialias 

naudas. Prieš tai analizuojant materialias naudas (žr. 3.5.1 pav.), respondentai aiškiai �vertino 

materialias lojalumo programos naudas, išreikšdami sutikim� ar nesutikim� pateiktiems 

teiginiams. O vertindami nematerialias naudas, vartotojai daugiausia netur�jo nuomon�s 

patektiems teiginiams, nes respondent� nuomon� daugiausia pasiskirst� tarp pritarimo ir 

nuomon�s netur�jimo, t. y. tarp ši� dviej� laipsni� apklaust�j� nuomon� svyravo apyligiai. 

Tod�l galima teigti, jog „IKI Premija“ lojalumo programos dalyviai, dalyvav� apklausoje, 

labiau ir palankiau vertina materialias gaunamas naudas nei nematerialias. Tai yra 

suprantama, juk kiekvienas, perkantis kokias nors prekes, nori sutaupyti, gauti naudos iš 

suteikt� nuolaid�, pasinaudoti specialiomis akcijomis, kuri� metu galima palankesne kaina 

�sigyti reikiam� preki�. Tod�l nemateriali (nepinigin�) lojalumo programos nauda gali tik 

papildyti materiali� (pinigin�) naud�, taip sustiprindama ir padidindama programos 

pasisekim� ir b�t� svarbi bei vertinga jos dalyviams. 

 
3.6. „IKI Premija“ lojalumo programos vertinimas 

 
Toliau pateikiamas respondent� nuomon�s pasiskirstymas pagal tai, kiek respondentams 

buvimas „IKI Premija“ lojalumo programos dalyviais turi �takos j� pasirinkimui pirkti b�tent 
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IKI prekybos centre. Tai pad�s nustatyti, kiek lojalumo programa siejasi su pirk�j� 

pasirinkimu pirkti IKI. Apklausos rezultatai pavaizduoti 3.6.1 pav. 

4%

40%

39%

12%

6%

Tikrai TAIP

TAIP

Nei TAIP, nei NE

NE 

Tikrai NE

 

3.6.1 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal tai, ar dalyvavimas „IKI Premija“ 
lojalumo programoje 
takoja j� pasirinkim� apsipirkti IKI (N = 108) 

 
 
Iš pateiktos diagramos rezultat� matyti, kad visgi daugumai apklaust�j� – 44% (4% + 

40%) turi �takos dalyvavimas „IKI Premija“ lojalumo programoje j� pasirinkimui pirkti 

b�tent IKI parduotuv�je. Tod�l galima teigti, jog ši� respondent� dalis yra susieta su lojalumo 

programa, kuri turi �takos sprendimui rinktis tam tikr� apsipirkimo viet�. Tai galima paaiškinti 

tuo, jog b�dami IKI lojalumo programos dalyviais jie gauna tam tikr� privalum� ir naudos 

(buvo analizuota anks�iau, žr. 3.5.1, 3.5.2 pav.), tod�l jie renkasi IKI, kad gal�t� pasinaudoti 

tomis teikiamomis galimyb�mis. Ta�iau panaši, bet kiek mažesn� respondent� dalis (39%) 

nurod�, jog j� pasirinkimui pirkti IKI nei �takoja, nei ne�takoja tai, jog jie yra „IKI Premija“ 

lojalumo programos dalyviai. Tai gali reikšti, jog šiems pirk�jams n�ra labai svarbu, kur jie 

perka, kokioje lojalumo programoje dalyvauja, nes jie n�ra taip stipriai susieti su šia lojalumo 

programa. Be to, tok� rezultat� gali lemti ir tai, kad šie apklaustieji n�ra nuolatiniai IKI 

pirk�jai, o panašiai lankosi �vairiuose prekybos centruose. Mažiausia dalis apklaust�j� (18% = 

12% + 6%) mano, jog buvimas „IKI Premija“ lojalumo programos dalyviu, nelemia 

sprendimo rinktis pirkti b�tent IKI. Galima daryti prielaid�, jog ši� apklaust�j� dalis n�ra 

pastov�s IKI pirk�jai, lankosi retai, tod�l jie gali b�ti mažiausiai susieti su IKI parduotuve. 

Taigi nors ši� pirk�j� dalis ir dalyvauja IKI lojalumo programoje, jie neteikia pirmenyb�s 

apsipirkimui b�tent šiame prekybos centre, tod�l tiems pirk�jams „IKI Premija“ lojalumo 

programa gali b�ti mažai naudinga ir vertinga. 

Išanalizavus, kaip respondentai vertina „IKI Premija“ lojalumo programos materialias 

(žr. 3.5.1 pav.) ir nematerialias (žr. 3.5.2 pav.) naudas, toliau bus siekiama nustatyti, kokios iš 

pateikt� priemoni� gal�t� suteikti šiai lojalumo programai daugiau privalum�, kad jos 

dalyviai labiau m�gt� ir aktyviau naudot�si jos galimyb�mis. Respondentams buvo pateikti 
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teiginiai, ties kiekvienu iš j� respondentai tur�jo pažym�ti, kiek jie sutinka su tam tikru 

teiginiu. Apklaust�j� nuomoni� pasiskirstymas pavaizduotas 3.6.2 paveiksle. 
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3.6.2 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal tai, kokios priemon�s suteikt� 
daugiau privalum� „IKI Premija“ lojalumo programai (N = 108) 

 
Kaip matyti iš pateikto paveikslo, daugiausia respondent� – 76% (19% + 57%) 

geriausiai �vertino priemon�, pagal kuri� ilgalaikiams klientams b�t� pateikiami individual�s 

(asmeniniai) pasi�lymai. Iš vis� priemoni�, ši – respondentams atrodo patraukliausiai. Taigi 

asmenini� pasi�lym� vartotojams taikymas „IKI Premija“ lojalumo programai suteikt� 

daugiau privalum�. Kiek mažiau respondent� – 74% (18% + 56%) pageidaut�, jog IKI 

lojalumo programoje b�t� pateikiami išskirtiniai pasi�lymai, kurie priklausyt� nuo išleistos 

pinig� sumos. Pasiekus tam tikr� sumos, išleistos  pirkiniams, rib�, b�t� pateikiamas koks 

nors patrauklus pasi�lymas, kurio, perkant už �prast� pinig� sum�, neb�t� gaunama. Tai 

paskatint� pirk�j� susidom�jim� ir nor� gauti išskirtin� pasi�lym�. Taip pat didel� dalis 

respondent� – 65% (16% + 49%) išreišk� sutikim� su tuo, jog kintan�i� nuolaid� taikymas 

(tam tikras procentas nuo �sigyt� pirkini� sumos) suteikt� lojalumo programai daugiau 

privalum�, tapt� patrauklesn�, �domesn�, vertingesn�. Daug �moni� taiko ši� priemon�, 

siekdamos pritraukti daugiau vartotoj�, tod�l panaši analogija gal�t� b�ti sukurta ir IKI, nes 

pagal šiuos rezultatus, vartotojai to nor�t�. Daugiau nei pus� apklaust�j�, t. y. 58% (13% + 

45%) pritaria tam, kad gal�t� b�ti paštu siun�iami nemokami preki� kuponai. Tokia priemon� 

taip pat suteikt� lojalumo programai daugiau privalum�. Be abejo, tokie kuponai tur�t� b�ti 

siun�iami tam tikru b�du atrinktiems „IKI Premija“ dalyviams. Kadangi, jei kiekvienas 

pirk�jas gaut� tokius kuponus, lojalumo programos dalyviai nepatirt� apdovanojimo gavimo 
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jausmo ir nesijust� išskirtiniais. Taigi toks atlygis yra priimtinas vartotojams ir jie palankiai 

vertina ši� galimyb�.  

Reikia pamin�ti, jog beveik pus� apklaust�j� – 49% (39% + 10%) nurod�, jog IKI 

vykdomai „IKI Premija“ lojalumo programai reikalingos papildomai kitos priemon�s, šalia t�, 

kurios dabar yra naudojamos. Tod�l akivaizdu, jog dalyviai nori naujovi�, pageidauja 

paildom� lojalumo programos panaudojimo galimybi�. Tik�tina, jog IKI pasi�lius papildom� 

privilegij� ir nauj� pasi�lym�, padaug�t� smalsi� ir susidom�jusi� vartotoj�, kurie nor�s 

prisijungti prie šios lojalumo programos ir išbandyti bei pasinaudoti teikiamomis tiek 

materialiomis, tiek nematerialiomis lojalumo programos naudomis. O taip pat esami lojalumo 

programos nariai tapt� dar ištikimesni, labiau patenkinti šia programa, skleist� kitiems 

patirtus �sp�džius, o pati IKI tokiu b�du padidint� savo pranašum� prieš kitas lojalumo 

programas bei sukurt� savotišk� barjer� vartotojams išeiti, nes vertinga lojalumo programa ir 

jos akivaizd�s privalumai nesuteiks pirk�jams pagrindo rinktis pirkti kitur arba bent jau 

neskatins dažniau pirkti kitose prekybos vietose.  

Daugiausia neigiam� �vertinim� susilauk� galimyb� gauti sveikinimus iš IKI 

gimtadienio ar šven�i� proga. Toki� nuomon� išreišk� 26% (23% + 3%) apklaust�j�. Tai 

didžiausias neigiam� vertinim� skai�ius iš vis� pateikt� teigini� šiame klausime. Galima 

teigti, jog ši priemon� respondentams atrodo mažiausiai patraukli, kuri itin daug privalum� 

IKI lojalumo programai nesuteikt�. Tai galima aiškinti tuo, jog ši nepinigin� nauda 

vartotojams atrodo nevertinga ir nesuteikianti ap�iuopiamos naudos. Kadangi, kaip paaišk�jo, 

tyrime dalyvav� respondentai labiau vertina ap�iuopiam� (pinigin�) naud�, nei nepinigin�. 

Tod�l ši priemon� susilauk� mažiausiai respondent� d�mesio. 

Siekiant sužinoti, ar tyrime dalyvav� respondentai yra kit� prekybos centr� lojalumo 

program� dalyviai, buvo klausiama kokiose prekybos tinkl� lojalumo programose jie 

dalyvauja (be „IKI Premija“). 3.6.1 lentel�je pateikti duomenys parodo bendr� respondent� 

skai�i�, kiek j� atskirai turi tam tikr� kortel�, neatsižvelgiant � tai, jog tas pats respondentas 

gali tur�ti ne po vien� kortel�.  

3.6.1 lentel�  

Respondent� pasiskirstymas pagal turim� kit� prekybos centr� lojalumo korteli� 

kiek
 (N = 108) 

Prekybos centro lojalumo 
kortel�s pavadinimas 

Respondent� skai�ius 
Respondent� skai�ius 

(proc.) 
Maxima „A�I
“ 104 96% 

Norfa „Norfos“ nuolaid� 
kortel� 

76 70% 

Rimi „Mano RIMI“ 26 24% 
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Taigi dauguma respondent� – 104 iš 108 (96%) (be „IKI Premija“) dalyvauja Maxima 

„A�i�“ lojalumo programoje. T. y. beveik kiekvienas „IKI Premija“ dalyvis, dalyvav�s 

apklausoje, dalyvauja kito didžiojo prekybos centro lojalumo programoje. Taip pat didel� 

respondent� dalis – 70% turi Norfa „Norfos“ nuolaid� kortel�. Vadinasi šios dvi lojalumo 

programos yra populiariausios tarp ši� apklaust�j�. Gerokai mažesn� dalis respondent� (24%) 

dalyvauja Rimi „Mano RIMI“ lojalumo programoje. Ši� respondent� mažesn� dalis gali b�ti 

tod�l, kad Rimi lojalumo programa palyginus su kit� prekybos centr� yra dar pakankamai 

nauja, tad � tyrim� gal�jo nepatekti daug šios programos dalyvi�. Tik 1% nurod�, jog 

nedalyvauja nei vienoje iš anketoje nurodyt� lojalumo program�. Tod�l galima daryti išvad�, 

jog dauguma apklausoje dalyvavusi�j� apsipirkdami naudojasi keli� prekybos centr� 

lojalumo kortel�mis, iš kuri� populiariausios Maxima „A�i�“ bei Norfa „Norfos“ lojalumo 

kortel�s. Pirk�jai nelink� vienareikšmiškai prisirišti prie vieno prekybos centro lojalumo 

programos, nors ir yra patenkinti viena programa, jie dalyvauja ir kitose. 

3.6.3 paveikslo grafike pavaizduotas apibendrintas respondent� skai�ius (proc.), 

atsižvelgiant � kiekvieno respondento turim�  korteli� kiek� (žr. 3.6.3 pav.).  
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3.6.3 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal tai, keliose prekybos tinkl� lojalumo 

programose jie dalyvauja (be „IKI Premija“) (N = 108) 
 

Pateikti duomenys rodo, kiek respondent� turi kelias skirtingas lojalumo korteles. Iš 

pateikto grafiko matyti, jog 52 respondentai (iš 108) arba 48% apklaust�j� be „IKI Premija“ 

lojalumo programos dalyvauja dar ir Maxima „A�i�“ bei Norfa „Norfos“ lojalumo 

programose. Taip nurod� dauguma apklaust�j�. 23 respondentai arba 21% dalyvauja tiek 

Maxima „A�i�“, tiek Rimi „Mano RIMI“  bei Norfa „Norfos“ lojalumo programose. Bei pati 

mažiausia respondent� dalis, t. y. 1% nurod�, jog turi Maxima „A�i�“ bei Rimi „Mano RIMI“ 

lojalumo korteles. Taigi pagal gautus rezultatus, galima teigti, jog apklaustieji dalyvauja ne 

vienoje prekybos centr� lojalumo programoje, o tai gali tur�ti �takos tam, jog „IKI Premija“ 
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dalyviai neteikia pirmenyb�s pirkimui b�tent IKI, d�l dalyvavimo keliose skirtingose 

lojalumo programose. Tod�l akivaizdu, jog respondentai n�ra labai susieti su kurio nors vieno 

prekybos centro lojalumo programa. 

Siekiant sužinoti, ar tyrime dalyvav� „IKI Premija“ dalyviai skleist� kitiems teigiamus 

ar neigiamus atsiliepimus apie ši� lojalumo program�, j� buvo prašoma pateikti savo 

nuomon� apie tai, ar jie rekomenduot� kitiems (pavyzdžiui, savo draugams, šeimos nariams, 

kolegoms ir pan.) dalyvauti „IKI Premija“ lojalumo programoje. Ši� respondent� nuomon�s 

atsispindi 3.6.4 paveiksle. 
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3.6.4 pav. Respondent� pasiskirstymas pagal tai, ar jie rekomenduot� kitiems 
dalyvauti „IKI Premija“ lojalumo programoje (N = 108) 

 
Kaip matyti iš grafiko, daugiau nei pus� apklaust�j� – 56% sutikt� rekomenduoti 

kitiems IKI lojalumo program�. Šie respondentai mielai skleist� atsiliepimus kitiems bei savo 

patirt� dalyvaujant šioje lojalumo programoje. Dalyvi� sutikimas rekomenduoti – geras 

ženklas IKI, nes šie respondentai palankiai vertina ši� lojalumo program�. 

Kita dalis respondent� (37%) nežino ar sutikt� skleisti rekomendacijas iš l�p� � l�pas 

aplinkiniams. Tod�l gali b�ti, jog šie respondentai n�ra pla�iai susipažin� su šia lojalumo 

programa, jie gali b�ti tiesiog paprasti pirk�jai, kuriems n�ra didelio skirtumo, kokia tai 

lojalumo programa ir kokios jos galimyb�s. 

Mažiausiai respondent� (7%) nelink� rekomenduoti kitiems „IKI Premija“ lojalumo 

programos. Tai gali b�ti nepatenkint� pirk�j� dalis ar t�, kurie neturi pakankamai 

informacijos, n�ra nuolatiniai ar ilgalaikiai šios lojalumo programos dalyviai. Ta�iau 

apibendrinant galima teigti, jog dauguma respondent� sutikt� rekomenduoti ši� lojalumo 

program� kitiems asmenims, o tai rodo j� palank� poži�r� � pat� IKI prekybos tinkl�. 
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IŠVADOS 

 
Išanalizavus lietuvi� bei užsienio autori� vartotoj� lojalumo program� teorinius 

aspektus, galima pateikti tokias esmines išvadas: 

1. Mokslin�je literat�roje gausu skirting� vartotoj� lojalumo sampratos aiškinim�, 

ta�iau nepaisant to, �žvelgiami bendri bruožai ir panašumai, tokie kaip prieraišumas, 

pirmenyb�s teikimas prek�s ženklui bei pakartotiniai pirkimai, ryšiai tarp vartotoj� ir �mon�s, 

pasitenkinimas preke ar paslauga, vartotoj� l�kes�i� viršijimas bei teigiam� atsiliepim� 

skleidimas. Be to, vartotoj� lojalum� apimantis elgsenos bei poži�rio lojalumas yra 

tarpusavyj� susij� bei priklausomi vienas nuo kito. Lojalumas gali b�ti �takojamas tiek 

ekonomini�, tiek emocini� veiksni�, – tik vieni autoriai labiau akcentuoja vienus, o kiti kitus. 

2. Vartotoj� lojalumo programos apib�dinamos kaip tiksliai suplanuota programa ir � 

vartotojus orientuota marketingo priemon�, su kuria �mon�s atsilygina vartotojams už 

teigiam� j� elgsen� ir ištikimyb� �mon�s ar prek�s ženklo atžvilgiu. Lojalumo programa 

traktuojama kaip �rankis vartotoj� lojalumui kurti ir ugdyti. Lojalumo program� k�rimo 

tikslai priklauso nuo �mon�s veiklos pob�džio bei situacijos, ta�iau dažniausiai �vardijami 

�mon�s pajam�, pozicij� rinkoje didinimo, vartotoj� pritraukimo ir išlaikymo, naudos ir 

atlygio jiems suteikimo, pakartotini� pirkim� skatinimo, ilgalaiki� santyki� k�rimo tikslai. 

3. Vieningos, visuotinai pripažintos lojalumo program� tipologijos n�ra, pateikiama 

�vairi� klasifikacij�, tod�l tik nuo pa�ios organizacijos priklauso, koks parinktas lojalumo 

programos tipas geriausiai leis vykdyti efektyvi� ir patraukli� program�, kuri �gyvendins 

organizacijos užsibr�žtus tikslus bei tenkins vartotoj� poreikius. 

4. Lojalumo programos teikia privalum� tiek �mon�ms, tiek programos dalyviams – tai 

abipus� nauda. Lojalumo programos privalumai gali b�ti tiek materialin�s (pinigin�s), tiek 

nematerialin�s (nepinigin�s) išraiškos. Ta�iau nepaisant lojalumo program� teikiamos naudos, 

literat�roje yra nagrin�jami ir aptariami negatyv�s j� aspektai, d�l kuri� �mon�s gali patirti 

sunkum� užtikrindamos s�kming� lojalumo programos �gyvendinim�. 

Atlikus prekybos tinklo IKI vykdomos „IKI Premija“ lojalumo programos tyrim�, 

ištirta, kaip respondentai (programos dalyviai) vertina ši� lojalumo program�: 

1. „IKI Premija“ lojalumo programa yra uždara bei pagal tikslini� vartotoj� 

klasifikavimo kriterij� yra priskiriama visiems norintiems dalyvauti IKI pirk�jams tipui.  

2. Anketin�je apklausoje dalyvavo 108 respondentai, iš j� 79 moterys ir 29 vyrai, 

daugiausiai dalyvavo 36 – 45 met� amžiaus respondentai, dirbantys asmenys, gaunantys 

minimalias pajamas. Mažiausi� apklaust�j� dal� sudar� bedarbiai ir pensininkai.  
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3. Gauti anketin�s apklausos rezultatai parod�, jog daugiau nei pus� apklaust�j� yra 

veikiami „IKI Premija“ lojalumo programos pasi�lym� ir pripaž�sta, jog šios kortel�s 

tur�jimas motyvuoja juos tam tikr� preki� �sigijimui. Lojalumo program� s�km� gali 

priklausyti nuo to, ar j� dalyviai jau�iasi patenkinti bendra lojalumo programos nauda bei 

privalumais. Apklausos rezultatai atskleid�, jog daugiau nei pus� apklaust�j� yra patenkinti 

„IKI Premija“ programa. Nors kita dalis respondent� (43%) nurod�, jog yra tik vidutiniškai 

patenkinti šios lojalumo programos nauda. 

4. Gautais apklausos duomenimis, populiariausios priežastys, d�l kuri� respondentai 

nusprend� dalyvauti „IKI Premija“ lojalumo programoje, yra galimyb� susigr�žinti dal� 

išleist� pinig�, perkant ženklu „JUMS GR�ŽTA“ pažym�tas prekes, galimyb� sumažinti 

išlaidas pirkiniams, IKI taikomos patrauklios nuolaidos, dažnai vykdomos akcijos korteli� 

tur�tojams. Ta�iau mažiausiai respondent� (20%) �sigijo lojalumo kortel� d�l dažnesnio 

pirkimo IKI prekybos centre nei kituose.  

5. Apklausos rezultatai atskleid�, jog daugumai apklaust�j� didžiausia „IKI Premija“ 

teikiama materiali nauda yra vykdomos akcijos, dalies išleist� pinig� susigr�žinimas perkant 

„JUMS GR�ŽTA“ ženklu pažym�tas prekes; galimyb� kaupti uždarb� – 1% nuo „IKI 

Premija“ kortele mok�tos pinig� sumos; patraukli� nuolaid� taikymas; galimyb� pasinaudoti 

IKI partneri� teikiamomis nuolaidomis ir ypatingais pasi�lymais. Respondentai ne itin vertina 

galimyb� naudoti kelias „IKI Premija“ korteles su viena s�skaita bei sekti savo pirkim� 

istorij�. Rezultatai parod�, jog IKI vykdoma lojalumo programa remiasi daugiau materiali� 

privalum� suteikimu vartotojams, nei nemateriali�. 

6. Gauti rezultatai parod�, kad respondentams vertinant nematerialias naudas, dauguma 

apklaust�j� (43%) pritar�, jog jiems juntama nemateriali nauda – vardin� „IKI Premija“ 

kortel�. Daugiausia respondentai netur�jo nuomon�s, ar didinamas j� pasitik�jimas IKI tinklu, 

ar patiriamos teigiamos emocijos, ar jiems smagu dalyvauti IKI vykdomuose žaidimuose, ar 

jie jau�iasi svarb�s vartotojai IKI tinklui. Taip pat didžiausia dalis respondent� (30%) 

nesijau�ia svarbiais IKI klientais. Taigi „IKI Premija“ lojalumo programos dalyviams 

patrauklesn�s gaunamos materialios naudos nei nematerialios, tod�l jie palankiau jas vertina. 

7. Respondent� numone, lojalumo programai daugiau privalum� suteikt� tokios 

priemon�s: individuali� pasi�lym� ilgalaikiams vartotojams suteikimas (patraukliausia 

priemon� respondentams); išskirtini� pasi�lym�, priklausomai nuo išleistos pinig� sumos, 

taikymas; kintan�i� nuolaid� taikymas; bei paštu siun�iami nemokami preki� kuponai. 

Beveik pusei apklaust�j� atrodo, kad „IKI Premija“ lojalumo programai reikalingos 

papildomai kitos priemon�s, šalia t�, kurios dabar yra naudojamos. Daugiausiai neigiam� 

�vertinim� susilauk� galimyb� gauti sveikinimus iš IKI gimtadienio ar šven�i� proga (26%). 



 67 
 
 

 

REKOMENDACIJOS 

 
Kadangi tyrimo metu anketin�s apklausos rezultatai atskleid�, jog nemažai respondent� 

yra tik vidutiniškai patenkinti „IKI Premija“ lojalumo programos teikiama nauda, IKI tinklui 

vert�t� gerinti ši� vartotoj� poži�r� (didinti ši� vartotoj� pasitenkinim�) savo lojalum� 

program� papildant naujomis galimyb�mis:  

1. Teikti individualizuotus (asmeninius) pasi�lymus lojalumo programos dalyviams. 

Respondentai, vertindami galimas priemones, kurios „IKI Premija“ lojalumo programai 

suteikt� daugiau privalum� ir ji b�t� patrauklesn�, labiausiai pageidauja asmenini� 

pasi�lym�, kurie labiau atitikt� j� poreikius. IKI tinklas, pasinaudodamas pirk�j� duomen� 

baze ir analizuodamas j� pirkim� istorij�, lojalumo programos dalyviams (ilgalaikiams 

vartotojams), generuojantiems didesnius pinig� srautus �monei, gal�t� pateikti 

individualizuot� pasi�lym� rinkin�, kur pirk�jas tur�t� galimyb� pasinaudoti tik jam skirtu 

pasi�lymu. Pavyzdžiui, elektroniniu paštu arba paštu gal�t� b�ti siun�iami tokie pasi�lymai, 

kurie, atsižvelgiant � pirk�jo pirkini� krepšel�, yra artimi, b�dingi jo pirkimo elgsenai. Tai yra 

IKI turi si�lyti tai, kas domina vartotoj�. 

2. IKI tinklas gal�t� taikyti išskirtinius pasi�lymus priklausomai nuo išleistos pinig� 

sumos. Pasiekus tam tikr� sumos, išleistos pirkiniams, rib�, b�t� pateikiamas patrauklus 

pasi�lymas, kurio, perkant už �prast� pinig� sum�, neb�t� gaunama. Pavyzdžiui, gal�t� b�ti 

�teikiami nemokam� preki� kuponai už atitinkam� sum�, �ekiai, kuriais galima pasinaudoti 

kitose IKI partneri� prekybos ar paslaug� vietose, taip pat teikiami bilietai � kult�ros 

renginius. Kita priemon�, suteiksianti daugiau privalum�, gali b�ti kintan�i� nuolaid� 

taikymas (tam tikras procentas nuo �sigyt� pirkini� sumos). Šiuo b�du, nuo tam tikros 

pirkini� sumos, gal�t� b�ti taikomas tam tikras nuolaidos procentas, pagal kur� pirk�jai pigiau 

mok�t� už prekes (pavyzdžiui, pirkini� sumai pasiekus 100 Lt, taikoma 3% nuolaida, 200 Lt 

– 4% ir pan.). Taigi pasi�lius papildom� privilegij� ir nauj� pasi�lym�, padid�t� 

susidom�jusi� vartotoj� skai�ius, kurie nor�s prisijungti prie šios lojalumo programos ir 

išbandyti bei pasinaudoti teikiamais jos privalumais. 

3. Siekiant labiau �takoti „IKI Premija“ dalyvi� pasirinkim� pirkti b�tent IKI bei 

paskatinti dažnesn� apsilankym� IKI prekybos centre, IKI tur�t� pasir�pinti savo lojalumo 

programos pranašum� demonstravimu masini� informavimo priemoni� b�du, parodant 

vartotojams akivaizdžius šios programos privalumus, patrauklum� bei išskirtinum� prieš kitas 

lojalumo programas. Tokiu b�du b�t� deklaruojama, jog vertingiau ir naudingiau b�ti 

išskirtiniu lojalumo programos dalyviu, negu eiliniu pirk�ju. IKI tinklas yra stambus, tod�l jis 
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gali pasitelkti populiariausias ir didžiausi� auditorij� apr�pian�ias komunikacijos priemones 

(televizija). �monei reik�t� didesn� d�mes� skirti lojaliems pirk�jams, programos dalyviams, 

teikiant daugiau privalum� jiems, o nepervertinti paprast� pirk�j� (ne programos dalyvi�). 

4. Kadangi pirk�jai dalyvauja ne vieno prekybos centro lojalumo programoje, yra labai 

svarbu parodyti ir �rodyti vartotojams, kuo ši programa pranašesn� už kitas. Tod�l reik�t� 

akcentuoti esminius „IKI Premija“ programos privalumus. Pavyzdžiui, informuoti ir priminti 

pirk�jams, jog „IKI Premija“ programos galimyb�s neapsiriboja vien tik nuolaidomis ir 

akcijomis perkant IKI, ta�iau su šia kortele pirk�jai turi unikali� galimyb� pasinaudoti 

daugyb�s IKI partneri� taikomomis nuolaidomis ir ypatingais pasi�lymais tik jiems visoje 

Lietuvoje.  

5. Kadangi respondentams patrauklesn�s materialios lojalumo programos naudos ir jie  

palankiau jas vertina, nei nematerialias, IKI tinklui si�loma papildomai labiau demonstruoti ir 

nepinigines naudas, kad programos dalyviai iš IKI veiksm� tvir�iau pajust�, jog jie svarb�s 

IKI tinklui bei skatint� dalyvi� pasitik�jim�. Tam pasiekti, IKI gal�t� organizuoti lojaliems ir 

ištikimiems „IKI Premija“ dalyviams renginius, pavyzdžiui, kart� per metus, paštu 

asmeniškai išsiun�iant dalyviams kvietimus, kuriuose b�t� nurodyta renginio vieta ir laikas, 

renginio programa (rengiami konkursai, loterijos, žaidimai, varžyb� turnyrai, koncertas, IKI 

gamini� mug�, degustacijos ir kitos panašios atrakcijos). Ištikimiausiems savo klientams 

panaš� rengin� – „Bit�landas“ – organizuoja UAB „Bit� Lietuva“. Tokie atlygio vartotojams 

suteikimo veiksmai skatint� ilgalaiki� santyki� su vartotojais k�rim� ir palaikym�. 
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1 Priedas 

 

 

 
Šiauli� universiteto student� atlieka apklaus� apie prekybos tinklo IKI vykdom� „IKI Premija“ 

lojalumo program�. Apklausos tikslas – nustatyti, kaip vartotojai vertina „IKI Premija“ lojalumo 
program�. Apklausos rezultatai bus panaudoti bakalauro baigiamajame darbe.  

J�s� nuomon� yra svarbi ir reikšminga atliekant tyrim�, tad prašome nuoširdžiai atsakyti � 
pateiktus anketos klausimus. Apklausa yra ANONIMIN�, t. y. vardo ar pavard�s nurodyti nereikia. 

Savo pasirinkim� žym�kite taip:  
 
1. J�s� lytis:               2. J�s� amžius:         3. J�s� socialin� pad�tis: 

 Vyras                     16 – 25                                Moksleivis (-�)            
 Moteris                              26 – 35                                Studentas (-�) 

                         36 – 45                                Dirbantysis (-i) 
                      46 – 55                                Pensininkas (-�) 

                   56 – 65                      Bedarbis (-�) 
                            Daugiau nei 65  

 
4. J�s� asmenin�s m�nesin�s pajamos (Lt):    5. Kaip dažnai lankot�s IKI prekybos centre? 

 Iki 800                  Kiekvien� dien�  
 801 – 1200                 Dažniau nei 2 kartus per savait� 
 1201 – 1600                 Du kartus per savait� 
 1601 – 2000                 Kart� per savait� 
 2001 – 2400                 Kart� per dvi savaites 
 Daugiau nei 2401                Kart� per m�nes� ar re�iau 

                        Kita (�rašykite)........................... 
 
6. Kiek laiko naudojat�s IKI Premija kortele?     7. Koki� IKI Premija kortel� naudojate 

 Iki 6 m�nesi�           apsipirkdami IKI prekybos centre? 
 Nuo 6 m�nesi� iki 1 met�                IKI PREMIJA 
 1 – 2 metus                 IKI PREMIJA Senjorams 
 3 – 5 metus                 IKI PREMIJA Maestro 
 Daugiau nei 5 metus                IKI PREMIJA MasterCard 

 
 
8. Kokiu b�du �sigijote IKI Premija kortel�? 

 Užpildžiau prašym� IKI / IKIUKO parduotuv�je 
 Užpildžiau prašym� IKI interneto puslapyje www.iki.eu 
 Užpildžiau prašym� „Nordea Bank Lietuva“ banko padalinyje 

 
9. Ar lojalumo programa IKI Premija motyvuoja Jus pirkti tam tikr� (-as) prek� (-es)? 

    Tikrai TAIP         TAIP        Nei TAIP, nei NE         NE         Tikrai NE 
 
10. Ar J�s patenkintas (-a) IKI Premija lojalumo programos teikiama nauda? 

 Labai patenkintas (-a) 
 Patenkintas (-a) 
 Vidutiniškai patenkintas (-a) 
 Nepatenkintas (-a) 
 Labai nepatenkintas (-a) 
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11. �sigyti IKI Premija kortel� nusprend�te, nes: 
(kiekvienoje eilut�je pažym�kite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais) 

Teiginys 
Tikrai 
TAIP 

TAIP 
Nei TAIP, 

nei NE 
NE 

Tikrai 
NE 

Taikomos palankios nuolaidos      
Galimyb� naudotis IKI Premija partneri� 
teikiamomis nuolaidomis ir ypatingais pasi�lymais 

     

Rekomendavo (paskatino) artimieji, šeima, 
draugai, kolegos 

     

Paskatino IKI parduotuv�s pardav�ja      
Dažnai vykdomos akcijos IKI Premija korteli� 
tur�tojams 

     

Galimyb� perkant „JUMS GR�ŽTA“ ženklu 
pažym�tas prekes, susigr�žinti dal� išleist� pinig� 

     

Galimyb� sumažinti pirkini� išlaidas      
Dažnesnis apsipirkimas IKI prekybos centre nei 
kitur 

     

Galimyb� kortel� naudoti kaip mok�jimo priemon� 
atsiskaitant už pirkinius 

     

Kita ..........................................................      
 
12. �vertinkite, kokias materialias naudas Jums teikia dalyvavimas IKI Premija lojalumo 
programoje? (kiekvienoje eilut�je pažym�kite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais) 

Teiginys 
Tikrai 
TAIP 

TAIP 
Nei TAIP, 

nei NE 
NE 

Tikrai 
NE 

Skatina dažniau apsipirkti IKI       
Skatina daugiau pirkti IKI      
Taikomos patrauklios nuolaidos      
Vykdomos akcijos IKI Premija korteli� tur�tojams      
Dalies išleist� pinig� susigr�žinimas perkant 
„JUMS GR�ŽTA“ ženklu pažym�tas prekes 

     

Galimyb� kortele atsiskaityti už pirkinius      
Galimyb� kaupti uždarb� – 1 proc. nuo kortele 
mok�tos sumos 

     

Galimyb� pasinaudoti IKI partneri� teikiamomis 
nuolaidomis ir ypatingais pasi�lymais 

     

Galimyb� naudoti kelias IKI Premija korteles su 
viena s�skaita 

     

Galimyb� sekti savo pirkim� istorij�      
 
13. �vertinkite, kokias nematerialias naudas Jums teikia dalyvavimas IKI Premija 
lojalumo programoje? (kiekvienoje eilut�je pažym�kite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais) 

Teiginys 
Tikrai 
TAIP 

TAIP 
Nei TAIP, 

nei NE 
NE 

Tikrai 
NE 

Smagu dalyvauti IKI vykdomuose žaidimuose      
Didina mano pasitik�jim� IKI      
Patiriamos teigiamos emocijos      
Jau�iuosi svarbiu klientu      
Vardin� IKI Premija kortel� – IKI d�mesys man      

 
 
14. Ar dalyvavimas IKI Premija lojalumo programoje �takoja J�s� pasirinkim� 
apsipirkti IKI prekybos centre? 

      Tikrai TAIP         TAIP        Nei TAIP, nei NE         NE         Tikrai NE 
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15. �vertinkite priemones, kurios, J�s� nuomone, suteikt� daugiau privalum� IKI 
Premija lojalumo programai: 
(kiekvienoje eilut�je pažym�kite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais) 

Priemon�s 
Tikrai 
TAIP 

TAIP 
Nei TAIP, 

nei NE 
NE 

Tikrai 
NE 

Nemokami preki� kuponai siun�iami paštu      
Sveikinimai gimtadienio, šven�i� proga      
Individual�s (asmeniniai) pasi�lymai ilgalaikiams 
klientams 

     

Išskirtiniai pasi�lymai priklausomai nuo išleistos 
pinig� sumos 

     

Kintan�i� nuolaid� taikymas (tam tikras procentas 
nuo �sigyt� pirkini� sumos) 

     

IKI Premija lojalumo programai nereikalingos 
kitos priemon�s 

     

 

 
16. Kokiose dar prekybos tinkl� lojalumo programose dalyvaujate (be IKI Premija)? 
(Galimi keli pasirinkimo variantai) 

 Maxima „A�I
“ 
 Rimi „Mano RIMI“ 
 Norfa „Norfos“ nuolaid� kortel� 
 Nedalyvauju nei vienoje iš pateikt� 
 Kita ................................................. 

 
17. Ar rekomenduotum�te kitiems dalyvauti IKI Premija lojalumo programoje? 

  Taip    Ne     Nežinau 
 
 

                                                               
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

už dalyvavim� apklausoje! 


