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analizé: universitetiniy pagrindiniy studijy Verslo administravimo programos baigiamasis
darbas / baigiamojo darbo vadové lekt. G. Svirskiené. Siauliy universitetas, vadybos katedra,
71 p. (86 p.).

SANTRAUKA

Bakalauro baigiamajame darbe nagriné¢jamas Siauliy miesto didZiyjy prekybos centry
(,Maxima®, ,,Iki*, ,,Norfa“ ir ,,Rimi*) klienty lojalumas. Siuo metu, kai konkurencija tokia
suastréjusi, lojaliis klientai — pranasumas. Jie maZziau jautrs kainoms, turi polinkj parduotuve
rekomenduoti kitiems ir pan. Siame darbe daugiausiai démesio skiriama tokiems
probleminiams klausimams: dél kokiy priezasCiy klientai tampa lojaliis, ar jie yra linke
prisiriSti tik prie vieno mazmeninés prekybos tinklo ir kokiomis priemonémis mazmeninés
prekybos tinklai turéty kurti lojaliy klienty rata.

Teorinéje darbo dalyje aptariama mokslingje literatiiroje pateikiama vartotojy lojalumo
samprata, reikSmé organizacijai, nagrinéjami lojalumg lemiantys veiksniai, pateikiamos
vartotojy klasifikavimo galimybés pagal lojalumo tipus ir stadijas. Taip pat aptariama
lojalumo programy teikiama nauda organizacijai ir vartotojams.

Empirinéje darbo dalyje pristatoma tyrimo metodologija: pristatomas tyrimo
instrumentas, tiriama visuma, imtis, tyrimo laikas, bei detaliai iSanalizuojami anketoje pateikti
klausimai. Taip pat pateikiamos trumpos Siauliy miesto prekybos centry charakteristikos,
trumpai apraSomos kiekvieno prekybos centro taikomos lojalumo programos bei pateikiami
atlikto tyrimo rezultatai. Siauliy miesto didZiyjy prekybos centry klienty lojalumui nustatyti
buvo atliktas kiekybinis apraSomasis tyrimas. Apklausoje dalyvavo 597 respondentai, kuriems
buvo uzduota 18 uzdaro tipo klausimy. Remiantis apklausoje gautais rezultatais, nustatyta,
kad vartotojai néra linke prisiriSti prie vieno maZmeninés prekybos tinklo, o daugiausiai
lojaliy klienty turi prekybos centras ,,Rimi*“. Tyrimo metu iSaiSkejo, kad svarbiausi veiksniai,
lemiantys apsisprendimg, renkantis apsipirkimo vieta yra susij¢ su organizacijos
charakteristikomis, o labiausiai vartotojy vertinamos lojalumo programy teikiamos naudos —
finansinés. Remiantis tyrimo metu gautais rezultatais darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir

rekomendacijos.
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Andrijauskis, L., Gasparoviciaté, R. (2013). Analysis of customers loyalty in Siauliai
shopining centers: the final work of the major academic studies of Business management /
supervisor of final work lect. G. Svirskiené. Siauliai University, Department of Management,
81 (86).

SUMMARY

This paper will explore loalty of custumers of shoping centers in Siauliai town. Main
shoping centers will be looked at are: ‘Maxima’, ‘Rimi’, ‘Norfa’, ‘lki’. Loyal client is an
important factor in succseful bussiness. Competition amongst shops is inevetible and every
loayal costumer is important. This paper also will explore such questions such as: why
custumer is loyal to one shop and not other and what are the factors to improve sales.

In theoretical part of work is discussed the conception of customers loyalty presented in
scientific literature, the value of the organization, loyalty examined factors, and presented
possibilities of customers classification according to the types of loyalty and stages. Also, is
discussed the profit of loyalty programs, rendered to organizations and customers.

In empiric part of work is presented methodology of research and research instrument,
the totality is explored, sample, time of exploration and questions in questionnaire analyzed in
detail. Also, are presented short characteristics of Siauliai shopping centers, given short
descriptions of loyalty programs in each supermarket and presented results of carried out
research. Siauliai supermarket customer loyalty was conducted to determine the quantitative
descriptive study. The survey involved 597 respondents, who were asked 18 closed type
questions. Based on survey results it was found that consumers do not tend to stick to one
retail network and the most loyal customers has supermarket ‘Rimi’. During the research it
became clear that the most important factors, leading to self-determination, choice of
shopping location is related to the characteristics of the organization and the most valued
consumer loyalty programs benefits — financial. Based on the research results at the end of

work are given conclusions and recommendations.
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IVADAS

Temos aktualumas. Siandieniniame pasaulyje, kuriame rinkos perpildytos
jvairiausiomis prekémis ir paslaugomis, nuolat auganti konkurencija skatina jmones ir
organizacijas vis daugiau démesio skirti klienty lojalumui. Net ir tvirtas pozicijas uzimanc¢ios
rinkos lyderés, sieckdamos iSsaugoti savo pozicijas, turi nuolat riipintis turimy klienty
iSlaikymu bei naujy pritraukimu. Tacdiau tai padaryti néra paprasta - jauciamas didelis
atotrukis tarp to, kaip vartotojai ir organizacijos, jvardija priezastis, dél kuriy klientai netampa
lojaltis organizacijai ir pereina pas konkurentus. Organizacijos neretai uzsibrézia ambicingus
augimo tikslus, taciau mazai démesio skiria geresnio elgesio su klientais kiirimui, vartotojy
poreikiy i$siaiSkinimui bei tenkinimui. Kiekviena organizacija, nesvarbu ar ji teikia paslaugas,
ar parduoda produkta, turi suprasti, kad tik turédama lojaliy klienty ratg bei uzmegzdama su
jais ilgalaikius patikimus rysius, gali pasiekti uzsibrézty rodikliy, bei ilgalaikiy tiksly. Svarbus
suvokimas, kad lojalus ne tas klientas, kuris nuolat renkasi jiisy organizacija, o tas, kuris jus
rekomenduoja kitiems ir pritraukia naujy klienty. Turédama tikry lojaliy klienty organizacija
gali dragsiai konkuruoti rinkoje. Suprastéjus jmonés reputacijai, vadovams gali biiti sunku ne
tik pritraukti naujus klientus, bet taip pat ir iSlaikyti senus. Taigi investavimas ] lojalius
klientus gali buti vienas geriausiy organizacijos strateginiy sprendimy.

Temos naujumas. Vartotojy lojalumo temg nagrinéjo tokie autoriai kaip J. Jacoby, D.
B. Kyner, A. S. Dick, K. Basu, R. L. Oliver, W. Reinartz, F. Reichheld ir daugelis kity.
Lietuvoje Sia tema raS¢ K. Zikiené, A. Bakanauskas, L. Pileliené¢, V. Vanagiene, J.
Ramanauskiené, L. Bagdoniené ir kt. Kasmet publikuojami straipsniai vartotojy lojalumo
vartotojy lojalumo problemos Lietuvos mokslo leidiniuose — vartotojy lojalumg lemiantys
veiksniai ir jy poveikis vartotojy lojalumui, vartotojy lojalumo tipai ir stadijos bei vartotojy
lojalumo programy samprata, esmé ir nauda. Autorés teigia, kad vartotojy lojalumo tyrimy
aktualumas Lietuvoje turi tendencijg stipréti.

Siaulivose didzioji dalis gyventojy kasdien apsiperka didZiuosiuose mazmeninés
prekybos centruose, kurie nurungia smulkias parduotuves ir turgavietes. Visoje Lietuvoje
mazmeninés prekybos tinklas ,,Maxima“ aiSkiai uzima rinkos lyderés pozicijas. Statistikos
departamento duomenimis 2012 m. keturiy didziyjy Lietuvos prekybos tinkly - "Maximos",
"Iki", "Norfos" ir "Rimi" apyvarta be PVM sieké 9,008 mird. Lt. MAXIMA GRUPES
duomenimis mazdaug pusé i$ jy - 4,568 mird. lity priklausé mazmeninés prekybos bendroveli

MAXIMA LT .
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Aktualu biity i$siaikinti, kuris i§ didziyjy mazmeninés prekybos tinkly Siauliuose §iuo
metu (,,Maxima“, ,,Norfa®, ,,Rimi* ar ,,Iki*) turi didziausia lojaliy klienty ratg ir uzima rinkos
lyderio pozicijas.

Tyrimo problema. Siuo metu, kai rinkoje tokia didelé jvairiy produkty ir paslaugy
pasiiila, o vartotojas blaskosi neapsispresdamas ka pasirinkti, jauciama labai paaStréjusi
konkurenciné kova dél lojaliy vartotojy. Kiekvienai organizacijai lojalts klientai —
nenugin¢ijamas konkurencinis pranasumas. Be abejonés lojalts klientai jmonei yra naudingi
ir reikalingi — jie maziau jautriis kainoms, turi polinkj parduotuve rekomenduoti kitiems ir
pan. Taciau vartotojai neprivalo biiti lojaliis ir tai puikiai supranta. D¢l Siy priezasciy
organizacijos taiko jvairias priemones vartotojy lojalumui ugdyti, nagrinéja vartotojo pirkimo
elgseng salygojancius veiksnius bei taiko jvairias programas lojalumui stiprinti.

1. Dé¢l kokiy priezas¢iy klientai tampa lojaliis vienam i§ didziyjy mazmeninés prekybos

tinklui?

2. Ar klientas yra linkes prisiristi tik prie vieno i$ didziyjy mazmeninés prekybos

tinklo?

3. Kokiomis priemonémis turéty naudotis mazmeninés prekybos tinklas, kad sukurty

lojaliy klienty rata?

Tyrimo objektas — didziyjy Siauliy miesto mazmeniniy prekybos tinkly (,,Maxima®,
,Norfa“, [Tki“ ir ,,Rimi*) klienty lojalumas.

Darbo tikslas — atlikti didziyjy Siauliy miesto mazmeniniy prekybos tinkly (,,Maxima*,
»Norfa“, | Tki“ ir ,,Rimi*) klienty lojalumo analizg.

Darbo uZdaviniai:

1. Atlikti teoring klienty lojalumo sampratos bei reikSmeés analize;

2. I8nagrineéti pagrindinius veiksnius, kurie lemia klienty lojaluma;

3. Atlikti klienty lojalumo analize didiesiems Siauliy miesto mazmeninés prekybos

tinklams (,,Maxima*®, ,,Norfa“, ,,Iki* ir ,,Rimi*).

Tyrimo metodai: Mokslinés literatiiros analizé bei lyginimas, anketiné apklausa rastu,
duomeny apdorojimas Su SPSS programa, jy sisteminimas ir analizé, rezultaty pateikimas
lenteliy ir diagramy pavidalu.

Kinga uz 3 ir 4 skyrius (atitinkamai ,,Lojalumo klasifikavimas* ir ,,Vartotojy lojalumo pro-
gramos®). Laimonas Andrijauskis buvo atsakingas uz 1 ir 2 skyrius (atitinkamai ,,Klienty loja-
lumo samprata ir nauda organizacijai* bei ,,Lojalumg lemiantys veiksniai*). Abu studentai
rinko tyrimui atlikti reikalingus duomenis, juos apdorojo SPSS programoje ir atliko gauty

duomeny analizg.
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1. LOJALUMO SAMPRATA: TEORINIS ASPEKTAS

1.1 Klienty lojalumo samprata

Pasak L. Donskio (2005) angliskas zodis ,loyalty” pradétas vartoti XV amZiaus
pradzioje — iStikimybés duotajai priesaikai, tarnybai arba meilei prasme. XVI amziuje
lojalumas ,,atgreziamas®  valstybe ir jgyja modernig iStikimybés valstybei prasme. Terminas
»lojalumas® tur¢jo specifing feodalinio pasaulio reikSme¢ ir nurodé visateisj zmogy,
egzistavus] Sigpus civilizuotos tvarkos ir jstatymo. ,,IStikimojo* prasme Sis zodis nusakeé
1Stikimybe savo feodaliniam ponui, o sykiu ir auksCiausiajai Zemiskajai (laikinajai) galiai bei
valdziai. Naujieji amziai pakoregavo lojalumo prasme, iStikimybe susiedami su valstybe ir
politiniu autoritetu, - nacionalizmo epochoje lojalumas buvos skirtas nacijai arba tautinei
valstybei ir jos vyriausybei. Sykiu formavosi ir musy dienomis paplitusi bei lengvai
atpazjstama lojalumo samprata, kuriai esming jtakg padaré liberalizmo etika ir demokratinés
vertybés. Tai lojalumo susiejimas su laisve ir laisvu pasirinkimu, leidziantis lojalumg atskirti
nuo paklusnumo. Vartotojy svarba bei reik§Sme organizacijoms buvo susidométa septintajame
deSimtmetyje, kai éme plisti marketingo orientacijos koncepcija. Akademinéje visuomenéje
pradéjo plisti id¢jos, kad organizacijos turéty daugiau démesio skirti vartotojy norams ir
poreikiams (Zikieng¢, 2010, p. 8).

Siuo metu sgvokos ,,lojalumas® apibrézimy egzistuoja daug ir labai jvairiy. Kaip pazymi
R. Gee, G. Coates ir M. Nicholson (2008, p. 359-374), néra vieno visuotinai pripazinto
sampratos atsiradimo rinkodaros teorijoje, daugumoje darby autoriai bando apibrézti kertinius
lojaluma lemiancius veiksnius ir netgi iki Siol diskusijy centre yra pati lojalumo sgvoka. Kaip
teigia K. Zikiené (2010, p. 6) ,,vartotojy svarba bei reik§me organizacijoms buvo susidométa
XX a. pradzioje — 1990-aisiais metais, kai sparCiai besivystant pramonei, augant jos
produktyvumui, didéjo susidoméjimas naujais gamybos metodais, naujy produkty kirimu,
prekyba, prekiy pateikimu vartotojams, vartotojy pirkimo elgsena ir t.t.*.

Pasak I. Gudynaités (2006) ,,teorijoje lojalumas ilgai buvo suvokiamas kaip pakartotinis
tam tikro Zenklo prekés ar paslaugos pirkimas. Jis buvo apibiidinamas kaip nuolat
pasikartojantis veiksmas, kurj atlieka vartotojas‘ .TaCiau ilgainiui “lojalaus vartotojo* sgvoka
jgauna vis platesne¢ reikSme. A. Bakanauskas ir L. Pilelien¢ (2009, p. 24) teigia, kad vartotojy
lojalumo sampratos interpretavimas, kurio pagrindas — pakartotiniai pirkimai, negali iki galo
paaiskinti vartotojy lojalumo vystymosi bei jo stiprumo Kitimo. Tam pritaria ir V. Vanagiené
ir J. Ramanauskiené (2007 p. 101) teigdamos, ,,kad lojalumo sgvoka kinta ir dabar lojalumas

suvokiamas ne tik kaip pasikartojantis veiksmas, bet vis dazniau kalbama apie prisiriSimo prie
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prekiy zenkly svarbg lojalumui. Svarbus tampa ne tik pats veiksmas, bet ir psichologiné Sio
veiksmo priezastis®“. K. Zikien¢ (2009, p. 25), kaip A. Bakanauskas, L. Pileinien¢, V.
Vanagien¢ ir J. Ramanauskiené¢ teigia, kad vien pakartotiniai pirkimai negali padéti iSmatuoti
vartotojy lojalumo, ji teigia, kad ,,siekiant tiksliai iSmatuoti vartotojy lojaluma, visuomet turi
buti jvertinami tiek elgsenos, tiek poziiirio lojalumas, nes tik bendras abiejy kategorijy
jvertinimas gali apibrézti vartotojy lojaluma® (zr. 1.1 pav.). Autoré pateikia tokig vartotojy

lojalumo konceptualizacija:

Vartotoju lojahumas

Elesena Pozitn

Pirlimo Palkarr.nu:rm..} }:fm Pirmenvbas Tle.@ajml .

elgzena papildomu pirkimu teikimas atsiliepima,
ketinimai rekomendaciios

1.1 pav. Vartotojy lojalumo konceptualizacija

Saltinis: K. Zikien¢ (2009)

Analizuojant §j paveiksla, suvokiama, kad vartotojo elgsenos salygojamas lojalumas
pasireiSkia pakartotiniu apsilankymu prekybos vietoje ir pakartotiniu tam tikry prekiy
jsigijimu. Nors elgsenos sglygota lojalumg labai lengva apskai¢iuoti, taciau vien elgsenos
salygojamas lojalumas negali jvertinti vartotojo emociniy paskaty. Poziiirio sglygotas
lojalumas padeda jvertinti elgsenos atsiradimo priezastis, todél sujungus $ias dvi koncepcijas
gaunama tiksliausia vartotojy lojalumo samprata. Siam vartotojy lojalumo aiskinimui pritaria
ir A. Beerli, J. D. Martin ir A. Quintana (2004, p. 253-275), kurie teigia, kad lojalumg galima
apibudinti kaip:

J Lojaluma salygojama inercijos, kai vartotojas jsigyja tam tikra prekés zenkla
pakartotinai todel, kad tai nereikalauja papildomy pastangy; esant palankioms sglygoms
vartotojas lengvai pakeisty prekés Zenkla;

J Tikrgj; lojalumag prekés Zenklui, pasireiSkiant] pakartotiniais prekés Zenklo
jsigijimais, salygotais sgmoningo pasirinkimo naudotis konkreciu prekés zenklu.

Taigi kaip apibudina K. Keller ir P. Kotler (2007, p. 92), ,,lojalumas — labai tvirtas
prisiriSimas prie tam tikros prekés ar paslaugos ir ketinimas jg pirkti ateityje nepaisant

aplinkybiy ir marketingo pastangy pakeisti vartotojy elgseng®. Kaip pazymi E. Malthouse ir
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F. Mulhern (2007, p. 6, 59-86), lojalus vartotojas yra tas, kuris teikia pirmenybe¢ konkre¢iam
prekés zenklui, lyginant su konkurenty prekiy Zenklais, rekomenduoja ji savo artimiesiems,
draugams ir pazjstamiems, atsispiria konkurencingiems pasitilymams, tg prekés Zenklg perka
pakartotinai ir yra pasiruo$¢ mokéti aukstesne kaing, nenorédami atsisakyti savo mégiamo
prekés zenklo. Auksto lygio vartotojy lojalumg nusako “i§ liipy j lupas reklama”, kai
vartotojas dalinasi gerais jsptidziais apie prekés zenkla. A. Bakanauskas ir L. Pileliené (20009,
p.) cituoja Sheth (1996), kuris teigia, kad , literatiiroje pagrindinémis santykiy marketingo
dedamosiomis ir rezultatais yra laikomi vartotojy lojalumas ir vartotojy “i§ lapy j lapas“
skleidziama informacija (teigiama). Analizuojant santykiy marketingg, pabréziamas vartotojy
lojalumas, daroma prielaida, kad teigiamos informacijos skleidimas “i§ ltpy j lapas® yra
vartotojy lojalumo indikatorius®. Taip pat autoriai cituoja F. F. Reichheld (2003), kuris teigia,
kad ,,pagrindine vartotojy lojalumo iSraiSka galima jvardinti norg jmon¢ rekomenduoti
Kitiems®“. Autorius pazymi (Reichheld, 2006) ,jog tam, kad Zmogus rekomenduoty
organizacija kitiems, bitinos dvi sglygos. Pirmiausia, zmogus turi tikéti, kad jmoné sitlo
geresng verte nei konkurentai: geresn¢ kaing, parduodamo produkto ypatybes, kokybe,
funkcionaluma, paprastuma naudoti ir kitus veiksnius. Antroji salyga yra emociné (kuria ir
grindZiamas nuostaty lojalumas) — Zmogus turi jausti, kad jo santykiai su jmone yra geri. Jis
turi tikéti, kad jmoné Zino ir supranta jo poreikius, vertina jj, jsiklauso ir turi tuos pacius
principus®.

K. Zikiené (2010, p. 4) teigia, kad ,,siuolaikiné konkurenciné verslo aplinka salygoja vis
sudétingesnj konkurencinio pranaSumo jgijima ir iS§laikymg. Manoma, kad vienas i§ esminiy
daugelio organizacijy tiksly, garantuojanciy tolesnj sékmingg konkuravimg nuolat
besikei¢ianCiame verslo pasaulyje, yra vartotojy lojalumo jgijimas ir iSlaikymas®“. Autoré
pabrézia, kad verslininkai sutinka, kad ilgalaiké verslo sékmé neuztikrinama vien pritraukus
naujus vartotojus. Pritraukimg reikia derinti su vartotojy i$laikymu ir lojalumo formavimu —
santykiy su vartotojais kiirimu.

T. Jones ir E. Sasser (1995, p. 32, 47) taip pat pabrézia vartotojy lojalumo svarbg. Jy
nuomone visiSkas vartotojy pasitenkinimas yra raktas ] uZtikrinta vartotojy lojaluma ir
ilgalaikj finansinj stabilumg. Autoriai teigia, kad aukStas vartotojy pasitenkinimas veda prie
tvirtesniy santykiy tarp vartotojo ir organizacijos. Tam pritaria ir P. Kotler ir K. L. Keller
(2007, p. 100), kurie pastebi, ,,kad Siandien vartotojai yra labiau iSpruse, jiems labiau ripi
kaina, jie daugiau reikalauja ir neatleidzia klaidy, be to jie visada gali rinktis i§ keliy tokiy
paciy ar geresniy pasitlymy‘. Taigi atsizvelgiant j $io autoriaus teiginj, galima daryti iSvada,
kad norint jgyti lojaly vartotoja, reikia visokeriopai patenkinti jo likeséius. Stai J. A. F.
Stoner, R. E. Freeman ir J. D. R. Gilbert (1999, p. 32) iskeltas teiginys kiek tiksliau
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apibiidina pasitenkinimo jtakg vartotojy lojalumui. Autoriai teigia, kad vartotojy
pasitenkinimas reiskia, kad jo poreikiai buvo patenkinti, produktas ar paslauga jj tenkina ir
kad su juo susij¢ vartotojo patyrimai yra teigiami, tac¢iau lojalus vartotojas yra tas vartotojas,
kurio lukesciai yra patenkinti arba virSyti ir jie aktyviai siejami su tiekéju.

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad vienas visuotinai pripazintas lojalumo
apibrézimas neegzistuoja, taciau lojalumo tema itin aktuali ir mokslininkai stengiasi kuo
tiksliau jvardinti kas, vis gi, yra lojalumas. Siuo metu didelé dalis autoriy sutinka, kad kelis
desimtmecius kitusi sqvokos reiskmé, Siandien tiksliausiai apibidinama, jvertinant dvi
koncepcijas — poziiirio ir elgsenos. Sios konceptualizacijos déka galima suvokti tam tikro

poziirio sqlygotq lojalig vartotojy elgsenq bei rasti priemones skatinti jy lojalumg

1.2 Klienty lojalumo svarba organizacijai

Nors skirtingi autoriai lojalumo sgvoka interpretuoja skirtingai, taciau visi sutaria dél
vieno — lojaliis vartotojai — naudingi organizacijai. J.Griffin (2002 p.16) teigia, jog lojalumas
yra pelningumo rezultatas, kuris suteikia galimybe iSlaikyti klientg ir tada nuolat apripinti tuo
abi puses. Sio autoriaus nuomone (2006, p. 14), ,,lojalumas yra pelningo augimo laidas*,
svarbiausia, kad klientas naudotysi organizacijos siilomomis paslaugomis ne i§ inercijos ar
nezinojimo, o dél lojalumo, kad nebiity supancioti ilgalaikiy sutar¢iy, o mégty konkrecig
organizacija. K. Zikiené (2010, p. 36) cit. H. Diller (2000) kaip ir anks¢iau minétas autorius
pritaria, kad lojalumas didina jmonés ar organizacijos augimo galimybes. Pasak autoriaus
(Diller, 2000) ,,viena i§ svarbiausiy vartotojy lojalumo teikiamy naudy yra organizacijos
augimo galimybiy padid¢jimas. Lojaliis vartotojai visuomet garantuoja organizacijai tam
tikras pastovias pajamas ateityje, ir organizacija, didZiausig démes] kreipdama ] esamy
vartotojy kuo geresnj poreikiy patenkinima bei jsitraukimo j pirkimo procesa didinima, gali
uzsitikrinti nuolatinio augimo galimybe¢®“. R. Palsaitis (2010, p. 67) teigia, ,,.kad nauji Klientai
bet kuriame versle visuomet laukiami, taciau esamas klientas jmonei lemia didesnes pajamas
ir didesnj pelno augimo potencialg nei nauji klientai. Daugelio ijmoniy nustatyta, kad iSsaugoti
klientai teikia daugiau pelno nei nauji. ISsaugotas klientas, parduodant ir aptarnaujant,
paprastai atsieina pigiau”. Be $ios, lojaliy vartotojy teikiamos naudos K. Zikiené (2010 p. 36)
apibendrino daugumos autoriy nuomone (Diller, 2000; Reichheld ir Sasser, 1990; Cepinskis ir
kt., 2005; Cerniauskiené ir Stankevi¢iené, 2007) apie tai, kad jgyti ir islaikyti lojalius

vartotojus yra naudinga ir efektyvu ir dél $iy priezasciy:

. naujy klienty pritraukimo kastai yra kelis kartus didesni nei seny klienty iSlaikymo
kastai;
o laikui bégant lojalts klientai didina savo pirkimus, o tai sglygoja pajamy augima;

14



Laimonas ANDRIJAUSKIS, Riita GASPAROVICIUTE. Siauliy prekybos centry klienty lojalumo analizé

o organizacijos gauna kainos premijas, nes lojaliis klientai yra maziau jautris kainoms;
o lojaltis klientai siiilo organizacijos prekes arba paslaugas kitiems vartotojams;
o lojaliy vartotojy rekomendacijos sumazina organizacijos patiriamus naujy klienty

paieskos kastus;
o lojaltis klientai yra daug maziau jautriis neigiamai informacijai apie prekés zenkla,
produkta, paslaugg ar organizacijg;
. Sustiprinama pozicija pardavimo vietoje, kai klientai perka butent i§ organizacijos,
uzuot pirkdami i§ konkurenty;
A. Pajuodis (2003, p. 277) pateikia apibendrintg lojaliy klienty organizacijai teikiamag
naudg (zr. 1.1 lentel¢).

1.1 lentelé
Rysiy su pirkéjais valdymo padariniai
e Pasitikéjimas
SAUGUMAS e Komerciniy santykiy stabilumas

e  Aktyvus griZztamasis rySys

¢ Realizacijos augimas
AUGIMAS e  Kryzminis pardavimas

e Tolesnés rekomendacijos

e I3laidy ekonomija

e Didesné finansiné erdvé marketingo
RENTABILUMAS akcijoms

e  Mazesnis jautrumas kainoms

e Pajamy didéjimas

Saltinis: sudaryta A. Pajuodzio (2005), pagal H. Holland (2001).

Klienty pasitikéjimas leidzia organizacijai jaustis saugiai, kadangi teigiamai ] j3
Zitirintys ir apie jg atsiliepiantys klientai vykdo reklamg ,,i§ 1Gpy j lapas“. Turédama lojalius
Klientus organizacija gali tikétis stabiliy ir reguliariy pirkimy, bei aktyvaus griztamojo rysio.
Lojaltis vartotojai noriai reaguoja ] naujus pasiiilymus ar produktus, teikia organizacijai
pasitlymus bei lengvai susitaiko su inovacijomis. Organizacijos augimas — taip pat
salygojamas lojaliy klienty. Kaip teigia A. Pajuodis (2003, p. 280), glaudziai su organizacija
susij¢ klientai teigiamai reaguoja | pasitlymus jsigyti papildomy prekiy ir taip prisidéti prie
Jmoneés augimo. Tuo paciu did¢ja ir realizacijos augimo tempas, o tolesnés lojaliy klienty
rekomendacijos pritraukia naujy vartotojy. Dar viena lojaliy klienty atneSama nauda
organizacijai — rentabilumas. ISlaidy ekonomija sukuria tai, kad i$laikyti esama klientg pigiau
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nei prisivilioti nauja, taip pat lojaliis klientai teigiama patirtimi privilioja naujy taip
sumazindami marketingines iSlaidas. Lojalts klientai yra maziau jautrts kainoms ir jsigyja i$
organizacijos prekes net ir zZinodami, kad konkurentai siiilo mazesn¢ kaing. O tai sglygoja
pajamy didéjima.

Siandien vartotojy lojalumas jmonei yra laikomas konkurenciniu pranasumu. Tam
jtakos turi tai, kad konkurenciné verslo aplinka neleidzia snausti — kiekviena organizacija,
imdamasi jvairiy priemoniy, bando prisivilioti vartotojq sau. Taip yra todél, kad kaip jau
minéta, jmoné is lojaliy vartotojy gauna daug naudos: uztikrinamos nuolatinés pajamos ar jy
augimas, teigiamos rekomendacijos, lojaliis vartotojai maziau jautriis kainoms ir pan.
Apibendrinant galima teigti, kad uztikrinamas organizacijos saugumas, augimas bei
rentabilumas. Lojaliy klienty jgijimui ir islaikymui turi biti skiriama daug démesio, norint
jgyti Siuos pranasumus. Sugebéjimas suvokti vartotojo litkescius ir ty likesciy patenkinimas
Siandien yra vienas esminiy organizacijos tiksly. O tam, kad biity galima uZtikrinti vartotojy
pasitenkinimq ir skatinti lojalumgq, pirmiausia reikia aiskiai suvokti lojalumg lemiancius

veiksnius.

1.2 Lojalumg lemiantys veiksniai

Kiekvienai organizacijai lojaliis vartotojai yra naudingi ir reikalingi. R. Pal3ai¢io
teigimu svarbu jsisgmoninti, kad néra dviejy klienty, kurie kelty tokius pat reikalavimus.
Todé¢l labai svarbu suprasti veiksnius, kurie turi jtakos aptarnaujamo pirkéjo elgesiui ir kokius
elementus apsiperkantieji isskiria kaip svarbiausius. Mokslinéje literatiiroje raSoma apie tai,
kaip svarbu jgyti ir iSlaikyti lojalius klientus. Taciau norint tai padaryti, pirmiausia reikia
i$siaiskinti veiksnius, kurie sglygoja vartotojo apsisprendima tapti lojaliu. K. Zikiené savo
daktaro disertacijoje (2009, p. 43) teigia, kad ,,daZzniausiai mokslininkai empiriniuose
tyrimuose kaip pagrindinj lojalumg jtakojantj veiksnj i8skiria vartotojy pasitenkinima®. Taciau
autoré tai pat cituoja D.L. Cahill (2007), kuris teigia, kad vartotojy pasitenkinimas turéty
buti analizuojamas atskirai, kadangi netikslinga pasitenkinima priskirti prie kurios nors vienos
lojaluma jtakojané¢iy veiksniy kategorijos. Stai autorius A. Kuusik (2007, p. 9) isskiria
keturias pagrindines lojalumg lemian¢iy veiksniy grupes, i§ kuriy viena - vartotojy
pasitenkinimas (zr. 1.2 pav.). Autoriaus teigimu, tarp lojalumo ir vartotojy pasitenkinimo yra
tiesioginis rySys, kadangi nepatenkintas vartotojas, greiCiausiai, pasirinks kitg apsipirkimo
vieta. Be Sios vartotojy lojalumg lemiancios grupés autorius iSskiria dar tris: pasitikéjima,

jvaizdj ir santykius.
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Pardavéjas Produktas

Pasitenkinimas
produktu

<

Pasitenkinimas Pasitikéjimas

Pasitenkinimas
paslauga

Santykiy
artumas

Prekés zenklo
ypatybés

Santykiy
svarbumas

Nutraukimo

Tiekéjo
i§laidos

pasiekimai

Produkto
svarbumas

1.2 pav. Lojalumg lemiantys veiksniai
Saltinis: A. Kuusik (2007, p. 11)

Autorius pateikia apibendrintas lojaluma lemianciy veiksniy grupes Prie kity veiksniy
priskiriami tokie kaip kaina, paskirstymas, dominavimas, alternatyvy buvimas, socialiné
klas¢, demografinés charakteristikos bei kiti individualis ir aplinkos veiksniai. Taip pat jtakos
turi reklama, pasirinkimo bei biudzeto apribojimai, laikas.

P. Kotler et al. (2003, p. 23) taip pat pateikia vartotojy lojalumg lemianciy veiksniy
suskirstyma, remiantis keturiomis pagrindinémis veiksniy grupémis. Taciau Sios grupés kiek
skiriasi nuo auk$¢iau minéto autoriaus suskirstymo (zr. 1.2.1 pav.). Autoriai teigia, kad
vartotojy lojalumui jtakos turi: dZiaugsmas, pasitenkinimas, jmonés nuostatos bei inercija.

. DzZiaugsmas - klientas labai patenkintas tiekéjo paslaugomis, sitilomais
sprendimais, naujoveémis ir idéjomis, gerokai pranokstanciomis jo litkescius;

J Pasitenkinimas - priklauso nuo to, kaip jmonés produktyvumas atitinka
Iprastus kliento reikalavimus ir kaip jmonei apskritai pavyksta susitvarkyti visus taisytinus
procesus.

. Imonés nuostatos - vidinés jmonés taisyklés gali skirtingai veikti lojaluma;

. Inercija - kai jmonés veikla tenkina klienta, $is gali likti jai iStikimas vien dél to,
kad jam néra didelio skirtumo, kokig Sios srities jmong pasirinkti, t.y. butent Sioms
paslaugoms jis neteikia didelés svarbos ir vertina jas atmestinai. Jei jmon¢ pernelyg nesikeis,
susiklosciusi padétis dazniausiai ir i$liks tokia pat.

Lyginant Siuos du skirtingy autoriy pateiktus lojalumg lemianc¢iy veiksniy suskirstymus,
galima pastebéti, jie turi nemazai panasumy ir vienas kitg papildo.

K. Zikiené (2010, p. 29) cit. M. Fassnacht ir P. W. Daus (2004) kurie teigia, kad

vartotojy lojaluma jtakojancius veiksnius galima analizuoti trimis aspektais:
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1. Lojalumg jtakojancius veiksnius siejant su organizacija arba jos gaminamais
produktais/teikiamomis paslaugomis. Bitina, kad egzistuoty didziausig vert¢ vartotojui
teikiantis produktas ar paslauga, nes tik taip vartotojas garantuotai norés ji/ja jsigyti. Taip pat
kaip veiksnius Siam aspektui galima paminéti kaing, jmonés jvaizdj ir reputacijg.

2. Lojalumg jtakojanCius veiksnius siejant su santykiy plétojimu. Ypac
akcentuojami tokie lojalumg jtakojantys veiksniai kaip santykiy kokybé¢, ankstesné patirtis,
pasitikéjimas.

3. Lojaluma jtakojancius veiksnius siejant su vartotojo charakteristikomis. Siuo
atveju skirtingos vartotojo charakteristikos suvokiamos kaip skirtingas vartotojy jsitraukimas j
pirkimo procesa, skirtingas produkto ar paslaugos svarbos reik§mingumo traktavimas,
skirtingos asmeninés savybés.

Autoriai K. R. Bhote ir A. K. Bhote (2000, p. 148) teigia, kad klienty lojalumo
svyravimams jtakos turi daugybé veiksniy:
. Su fizinémis, psichinémis, socialinémis savybémis susij¢ klienty poreikiai.
o Klienty finansinés galimybés.
o Kliento produkto/aptarnavimo kokybeé.

. Konkurencingy jmoniy Situacija rinkoje.

. Kliento jtraukimas j paslaugy tobulinimo procesa.

o Vadovybés reakcija j klienty skundus, nesklandumus.

. Konkretiis kompanijos pazadai apie teikiamy paslaugy kokybe, aptarnavima,
galimybes.

o Nekonkretlis kompanijos pazadai — su paslaugomis susijusios uZzuominos, kurios
pacios savaime néra teikéjo paZadai, bet formuoja kliento nuomone apie tai, kaip turéty
atrodyti gaunamos paslaugos.

o Rekomendacijos — kity asmeny, ziniasklaidos priemoniy, kity Saltiniy
atsiliepimai apie kompanijos paslaugas ir prekes.

e Ankstesnis klienty patyrimas, susijes su atitinkamy paslaugy vartojimu.

Visi i§vardinti veiksniai turi jtakos mazmeninés prekybos tinkly vartotojy lojalumui.
Taciau A. Bakanauskas ir L. Pileliené (2009, p. 37) cit. Majumdar (2005), kuris atkreipia
démesj butent | lojalumg parduotuvei. Autorius (Majumdar, 2005) teigia, kad ,,lojalumas
parduotuvei yra apibréziamas kaip to paties sprendimy priéméjo (vartotojo) tendencinga
elgsena (vienos ar keliy parduotuviy i$skyrimu 1§ galimy alternatyvy), pasireiSkianti per ilga
laikotarpj bei veikiama psichologiniy procesy”. A. Majumdar (2005) isskiria 7 veiksnius,

formuojancius vartotojo lojalumg parduotuvei:
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1. Parduotuvés patogumas. Jis susijes su parduotuveés pasiekiamumu, interjeru,
prekiy iSdéstymu, darbo valandomis ir pan.

2.  Parduotuvés asortimentas. Vartotojy lojalumas parduotuvei priklauso nuo
produkty pasirinkimo galimybés (asortimento platumo), produkty kategorijos (patogumo,
pasirenkami ar ypatingi) bei kainy, dydziy, spalvy, modeliy ir pan. diapazono.

3. Prekiy kokybé. Ji yra vienas svarbiausiy veiksniy, formuojanciy parduotuviy,
kurios prekiauja ,,pasirenkamais“ produktais, jvaizdj. Sis veiksnys siejamas su pacios
parduotuvés kokybés suvokimu.

4.  Personalo aptarnavimas. J. Adomatyté (2006, p. 43) teigia, kad gerus santykius
su klientais ir jy lojalumg formuoja biitent geras klienty aptarnavimas. J. Banyté (2009) teigia,
kad aptarnavimo kokybe klientai jvertina, remdamiesi tokiais Kriterijais kaip: ar kompanija
tiksliai, be klaidy ir laiku atliko tai, kg pazadéjo (patikimumas); ar kompanijos darbuotojai
pakankamai kompetentingai ir saziningai teikia savo paslaugas (uZtikrintumas); ar
operatyviai suteikiamos reikiamos paslaugos, pagalba klientams (reagavimas); ar kompanija
sugeba ir nori suprasti specifinius, individualius klienty poreikius, jsigilinti | jy padétj ir
uzmegzti asmeninj ry$j (jautrumas); ar kompanijos buveiné, darbuotojy apranga ir jranga,
pastebimos aptarnavimo metu, yra kokybiskos ( “apciuopiamos ** savybés).

5. Palaikancios paslaugos. Tai papildomos paslaugos, kurias teikia parduotuve,
siekdama wuztikrinti pridéting verte vartotojui. PavyzdZziui: vartotojy, mokanc¢iy banko
kortelémis, aptarnavimas, lojalumo programos, prekiy grazinimo / pakeitimo sistema, vaiky
priezitiros paslaugos ir pan. Prie palaikanciy paslaugy gali buti priskiriamas ir parduotuvés
vykdomas pardavimy skatinimas.

6. Vertés suvokimas. Jis apibréZiamas kaip suvokiama produkto ar paslaugos
pridétiné verté (angl. value-added), lyginant ja su sumokéta kaina. Parduotuvés vykdomas
pardavimy skatinimas padidina vartotojo suvokiama pridétine verte. Z. Zidonis (2002, p. 140)
taip pat pabrézia pridétinés vertés svarbg, teigdamas, kad ,,maZmeninko s€¢kmé priklauso nuo
kliento lojalumo, t.y. nuo to, kaip jis vertina suteikiamas paslaugas, kaing ir kokig pridéting
verte jis gauna“.

7. Bendras jspidis apie parduotuve. Sis veiksnys apibrézia, kaip vartotojas suvokia
parduotuve. Sis suvokimas gali susiformuoti i§ parduotuvés reputacijos arba pirkimo metu
patirty jspuidziy. Kaip teigia A. Gaizutis (2008, p. 14), kad geriausias biidas jtikti vartotojams
— pasitlyti tai, ko jie nori. Taip sugrj$ jau kartg aptarnauti vartotojai bei dé¢l jmonés kuriamo
teigiamo jvaizdzio didés naujy klienty skaicius.

Apibendrinant, galime teigti, kad vartotojy lojalumg prekybos vietai lemia ne vienas

veiksnys, taciau skirtingi autoriai pateikia nevienodus veiksniy grupavimo biidus. Nepaisant

19



Laimonas ANDRIJAUSKIS, Riita GASPAROVICIUTE. Siauliy prekybos centry klienty lojalumo analizé

to, daZniausiai autoriy nuomonés dél lojalumui jtakq daranciy veiksniy sutampa. Biitina
pabrézti tai, kad kiekvienas vartotojas yra individualus. Tai reiskia, kad skirtingiems
vartotojams kiekvieno veiksnio reikSmingumas yra nevienodas. Jmonés uzduotis issiaiskinti
kokie yra kiekvieno vartotojo lojalumqg lemiantys veiksniai ir rasti biidus stiprinti lojalumg
jmonei, atsizvelgiant | kiekvieno vartotojo poreikius. Tam, kad tai padaryti bity lengviau,
jmonéms biity tikslinga Zinoti kaip klasifikuojamas lojalumas ir nustatyti, kokio lojalumo tipo

ar stadijos vartotojy organizacija turi daugiausiai.

1.3 Lojalumo klasifikavimas
1.3.1 Vartotoju lojalumo tipai

Skirtingi autoriai ne vienodai apibiidina sgvokg “klienty lojalumas®, todél nenuostabu,
kad klasifikuodami klienty lojaluma, skirtingi autoriai pateikia ne vienodas klasifikavimo
charakteristikas. Siame skyriuje aptarsime kaip ir pagal kokius specifinius bruoZus autoriai
klasifikuoja vartotojy lojaluma.

A.S. Dick ir K. Basu (2003) kaip ir anks¢iau minéti autoriai daug démesio skyré
lojalumo aiskinimui, paremtu elgsenos bei poziiirio tarpusavio sgveika (zr. 1.3 pav.). Autoriai
pateikia lojalumo modelj, kuriame pateikiamas santykinio poziiirio | produkta/paslauga bei

faktisko elgesio santykis.

Aulkitas ) -
A
Lojalumas Latentims lojahimas
Santykinis poZiari
Metikras lojalumas Jokio lojalumo
¥
Femas

1.3 pav. KryZminio klasifikavimo vartotojy lojalumo modelis
Saltinis: K. Basu. ir A. S. Dick (2003)

Autoriai lojalumg skirsto atsizvelgdami | santykinio pozitirio bei pakartotiniy pirkimy
daznumy laipsnj. Atlike¢ kryzmine klasifikacija, autoriai iSskyré keturis vartotojy lojalumo
tipus.

Lojalumas —  pasireiskia  teigiamu  poziGriu |  produkta/paslauga/prekés

zenkla/organizacija/pardavimo vieta, kuris yra suderintas su pakartotiniy pirkimy daznumu.
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A. S. Dick ir K. Basu (2003, p. 102) teigiamg pozitrj j objekta laiko pakartotiniy pirkimy
priezastimi. Taciau, kaip teigia A. Bakanauskas ir L. Pileliené (2009, p. 41) reikia jvertinti
tai, kad nuostatas stebéti yra sunku ir gali buti sudétinga nustatyti, ar vartotojai i$ tikryjy yra
lojaliis, ar ne visai.

Latentinis lojalumas — kitaip dar vadinamas uZzsléptuoju lojalumu — egzistuoja, Kai
pozitris j produkta/paslauga/prekés zenkla/organizacija/pardavimo vietg yra teigiamas, taciau
jis nesalygoja daznesniy pirkimy. Pasak K. Zikienés (2009, p. 36) Siam reiskiniui jtakos gali
turéti nepatogi pardavimo vieta, prekiy deficitas tam tikru momentu, aplinkiniy Zmoniy jtaka
ir pan.

Netikras lojalumas — kaip teigia A. Bakanauskas ir L. Pileliené (2009, p. 41) $i savoka
apibrézia lojalig elgsena, kuri nesiremia nuostatomis. A. S. Dick ir K. Basu (2003, p. 101)
teigia, kad netikro lojalumo atsiradimui jtakos gali turéti organizacijos siilomos ilgalaikés
sutartys vartotojams, organizuojamos pardavimy akcijos, specialiy pasitilymy teikimas ir kt.

Jokio lojalumo - neigiamo poziario ir lojalios elgsenos nebuvimo kombinacija reiskia
lojalumo nebuvimg (Dick, Basu, 2003, p. 101). Kaip teigia L. O‘Malley (1998, p. 50),
pastebéje §j reiskinj, organizacijy vadovai turi déti pastangas, kad nejgij¢ jokio lojalumo
organizacijai vartotojai, po mazu virsty netikro lojalumo vartotojais. Nepaisant to, kad
organizacija turi daug lojaliy vartotojy, ji turi buti nuolat susifokusavusi ties nuolatiniy
paslaugy gerinimu, kadangi jos vartotojai — taikinys konkurentams.

Kitokj vartotojy klasifikavimg pagal tipus i$skiria A. Vezbergiené (2005). Ji teigia, kad
vartotojy lojalumas gali buti:

Lojalumas monopoliui. Siuo atveju vartotojas neturi kito pasirinkimo, kadangi néra
jokiy analogiSkas prekes ar paslaugas sitilan¢iy organizacijy. Tai pati paprasciausia lojalumo
priezastis. E. Grigoroudis ir Y. Siskos (2010, p. 88), remdamiesi Hill and Alexander (2006)
teigia, kad S$iuo atveju vartotojo lojalumo lygis — Zemas. Autoriai pateikia lojalumo
monopoliui pavyzdj — priemies¢iy gelezinkeliai.

Lojalumas, kai néra paprasta pakeisti paslaugy teikéjqg. Nors rinkoje ir egzistuoja
analogiSkas paslaugas ar prekes sitilan¢iy organizacijy, taciau tiekéjo pakeitimas daZniausiai
susijes su papildomais kastais. Tiekéjas kei¢iamas tik blogiausiu atveju, kai néra kitos iSeities.
E. Grigoroudis ir Y. Siskos (2010, p. 88) ,remdamiesi Hill and Alexander (2006) jvardija, kad
Siuo atveju lojalumo tipas — vidutinis ir pateikia Siam lojalumo tipui pavyzd; — finansiné
programiné jranga.

Skatinamas lojalumas. Tai $iuo metu itin populiari lojalumo forma. Klientai perka

prekes ar naudojasi paslaugomis, nes uz tai gauna taSky, véliau — nuolaidy. Toks lojalumas
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biidingas maZmeniniy prekybos tinkly klientams. Sio tipo vartotoju lojalumo lygis gali
svyruoti nuo zemo iki vidutinio (Grigoroudis ir Siskos, 2010, p. 88).

Lojalumas dél jpratimo. Vartotojai perka toje pacioje vietoje dél asmeniniy priezaséiy
ir jpratimo. Toks lojalumas pastebimas kai parduotuvé yra netoli namy ar darbovietés,
parduotuvé gerai zinoma, aiSkus prekiy iSdéstymas, jrengta patogi automobiliy stovéjimo
aikstelé ir pan. Taciau jeigu $alia atsirado konkurentas, klientas gali lengvai pakeisti jprocius.
Siam atvejui priskiriamas Zemas lojalumo lygis.

Atsidavimas. Tai tikrasis lojalumas. Atsidavimas — tai daugiau negu pakartotinis
pirkimas ar naudojimasis jmonés paslaugomis. Atsidave klientai naudojasi  jmongés
paslaugomis, nes mano j3 esant paciag geriausig, rekomenduoja jmon¢ savo draugams ir
pazjstamiems. Bitent Sio tipo klienty lojalumo jmonés turéty siekti, nes visy kity risiy
lojalumas yra lengvai pazeidziamas konkurenty.

Taigi, apibendrinant remiamasi P. Kotler at al. (2003, p. 45), kurie teigia, kad ,, tik
nedaugelis firmy Siandien praktikuoja tikrq masineg rinkodarg — vienodai, standartizuotai
parduoti savo produktus betkuriam pasirodziusiam klientui. leskodamos kiirybingesniy,
naujesniy biidy vartotojams pateikti didesne verte bendrovés taip pat pradeda atidZiai vertinti
paciy vartotojy verte firmai. Jos nori susijungti tik su tais Klientais, kuriuos gali pelningai
aptarnauti. Suradusios pelningus klientus, firmos gali sukurti patrauklius pasiilymus bei
specialius jy jgyvendinimo biidus ir taip uZkariauti Siuos vartotojus, pelnyti jy lojalumq “.

Labai svarbu, kad organizacija gebéty Klasifikuoti savo vartotojus. Tam puikiai tinka K.
Basu ir A. S. Dick (2003) kryzminio klasifikavimo vartotojy lojalumo modelis. ISsiaiskinus
vartototojy poziirj j organizacijq bei pakartotiniy pirkimy daznumg galima nesudétingai
nustatyti, kuriam lojalumo tipui gali biti priskiriamas vartotojas bei rasti priemones
lojalumui ugdyti, islaikyti. Svarbu, kad skirtingiems tipams priskiriamiems vartotojams, biity
taikomoms skirtingos vartotojo islaikymo priemonés.

Taigi tik savo vartotojy pazinojimas ir isskirtinis démesys kiekvienam — leidzia jmonéms
susikurti lojaliy vartotojy ratq. ] vartotojus negalima ziuréti kaip j vienq visumg, reikia
sugebéti juos isskirti ir pasiulyti jiems tokias prekes ir paslaugas, kurios jiems yra aktualios ir
reikalingos. Bitina pabrézti tai, kad vartotojy lojalumas kinta: anksciau buves nelojalus,
jmonéms taikant tam tikras priemones, vartotojas gali tapti lojalus. Tam jis turi pereiti kelias

stadijas, kurias aptarsime sekanciame skyriuje.

1.3.2 Vartotoju lojalumo stadijos

Kaip pazymi A. Bakanauskas ir L. Pileliené (2009, p. 43) cituodami J. Griffin (1997),

,zmonés, tapdami lojaliais vartotojais, pereina kelias stadijas (etapus). Tai procesas,
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vykstantis laike, reikalaujantis ugdymo ir démesio kiekvienoje augimo stadijoje. Vartotojai,
pasieke skirtingas lojalumo stadijas, pasizymi skirtingais poreikiais. Atpazindamos S$ias
stadijas ir patenkindamos specifinius poreikius organizacijos jgyja daugiau galimybiy paversti
pirkéjus lojaliais vartotojais ir Klientais (Griffin, 1997) .

P. Kotler et al. (2009), remdamiesi Griffin (1995), pateikia pagrindinius vartotojy
pritraukimo ir i$laikymo zingsnius, teigdami, kad vartotojas vienu ar kitu momentu, gali biiti

priskiriamas vienai i§ Zemiau iSvardinty grupiy (zr. 1.4 pav.).

Potencialus vartotojas

g Perspektyvus > Prarades

@ perspektyvas
Perkantis pirmg kartg vartotojas

g Pakartotinai perkantis

@ Klientas ‘ Neveiklus arba

buvgs vartotojas
Narys
g Advokatas
@ Partneris

1.4 pav. Pagrindiniai vartotojy pritraukimo ir iSlaikymo Zingsniai
Saltinis: Sudaryta P. Kotler et al. (2009), pagal Griffin, J. (1995)

P. Kotler, et al. (2009, p. 400) isskiria:

Potencialus vartotojas — tai pradinis taskas - vartotojas, kuris ketina pirkti tam tikrg
produkta ar paslaugg. Potencialieji gali biiti susidoméje¢ organizacijos sililoma preke ar
paslauga, tadiau neturéti galimybiy jos jsigyti. Sie vartotojai vadinami potencialiais, kadangi
jtariama, kad jie noréty preke/paslaugg jsigyti, taciau tiksliai nezinoma ar jie taip ir padarys.
Kaip teigia E. Grigoroudis ir Y. Siskos (2010, p. 88), tai vartotojai, kurie arba nezino apie
organizacija ir jos siilomas paslaugas, arba neturi polinkio joje lankytis.

Perspektyvus vartotojas — tai vartotojas, turintis motyvacija ir galimybe, sitiloma preke
jsigyti. Pasak A. Bakanausko ir L. Pilelienés (2008, p. 9), Sis vartotojas ,,dar néra pirkes,
taCiau jis zino (yra girdéjes, skaites, rekomendavo pazistami) apie organizacijg. Potenciliis
vartotojai jaucia potraukj organizacijai, taciau dar néra joje lankesis ((Grigoroudis ir Siskos,
2010, p. 88).

Prarades perspektyvas vartotojas — tai toks perspektyvus vartotojas, kurio organizacija

nepazjsta taip, kad galéty suprasti, jog jam nereikia ar jis negali pirkti produkto ar paslaugos.
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Perkantis pirmq kartg - tai vartotojas, vieng kartg nusipirkes organizacijos produktg ar
paslaugg. Toks vartotojas vienu metu gali buti tiek organizacijos, tiek jos konkurenty
vartotojas (Bakanauskas, Pileliené, 2008, p. 9). Kaip teigia E. Grigoroudis ir Y. Siskos (2010,
p. 88), tokio tipo vartotojai dar nejaucia didelio potraukio organizacijai.

Pakartotinai perkantis — tai vartotojas, jsigijes organizacijos siiilomg preke ar paslauga
du ar daugiau karty.

Klientas — tai vartotojas, su kuriuo organizacija palaiko specifinius santykius. Kaip
teigia A. Bakanauskas ir L. Pileliené (2009, p. 9), tai klientai, kurie perka viska, kg parduoda
organizacija, jei tik tai gali panaudoti. Tokie Zmonés perka reguliariai. RySys tarp kliento ir
organizacijos yra stiprus ir testinis, apsaugantis nuo konkurencijos spaudimo.

Narys — vartotojas, kuris pradeda naudotis organizacijos sitilomomis narystés
programomis.

Advokatas — tai vartotojas, kuris noriai rekomenduoja organizacijos sitilomus produktus
ar paslaugas kitiems (Kotler, et al., 2009, p. 400). Advokatai kalba apie organizacija,
atlikdami rinkodaros veiklg bei atveda naujus vartotojus (Bakanauskas, Pileliené, 2008, p. 9).

Partneris — tai labiausiai vertinamas organizacijos vartotojas. Jo santykiai su
organizacija yra itin stipriis. Autoriai E. Grigoroudis ir Y. Siskos (2010, p. 88) pazymi, kad
Siuo atveju pastebimi stipriausi rySiai tarp organizacijos ir vartotojo, kadangi gaunama
abipusé nauda.

Neveiklus arba buves vartotojas — tai vartotojas, kuris buvo organizacijos Klientas,
taciau nieko néra pirkes per laiko tarpa, ilgesnj uz jprastinj pirkimo cikla.

J. Griffin (1995) pateiktas klienty vertinimo modelis yra pakankamai senas, taiau
mokslininkai, pasitelkdami jvairias $io modelio interpretacijas, jj naudoja ir Siandien.

A. Bakanauskas ir L. Pileliené (2008, p. 9) pateikia J. Egan (2001) sitilomas ,,Vartotojo

rySiy su organizacija kopécias® (zr. 1.5 pav.).

a> a a a a> a> a
) ) Potencialus Vartotojas, Pakartotinis Klient Advok N P .
Itariamasis vartotojas perkantis vartotojas lentas vokatas arys artneris
pirma karta
Tradicinis Rysiy

marketinoas marketinaas

1.5 pav. Vartotojo rySiu su organizacija kopécios
Saltinis: J. Egan (2001)

Sis modelis labai panasus j J. Griffin (1995) ir P. Kotler et al. (2009) pateikiamus

pagrindinius vartotojy pritraukimo ir i§laikymo Zingsnius (zr. 1.4.2.1 pav.). Vis dél to autorius
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savaip interpretuoja stadijy eiliSkuma — klientas pirmiau tampa advokatu, o tik véliau nariu.
Taciau vienokia ar kitokia Sio modelio interpretacija leidZia organizacijoms jvertinti vartotojo
prisiri§imo prie organizacijos lyg] bei nustatyti investicijas, reikalingas paversti vartotoja,
didesnj pelna neSanciu pirkéju (Bakanauskas, Pileliené, 2008, p. 9).

Autoriai A. Bakanauskas ir L. Pileliené (2008, p.11) pateikia siauresnj lojalumo stadijy
vertinima, kurj sudaro keturios stadijos, apimancios auks§¢iau minétus modelius:

o Pirmoji stadija — neutraliis vartotojai. Tai vartotojai, kurie nezino arba Zino apie
prekés zenkla (produkta/paslauga/parduotuve), taciau niekada néra pirke ar naudojesi
paslaugomis. Sie vartotojai neturi nuostatos prekés Zenklo (produkto/paslaugos/parduotuves)
atzvilgiu.

o Antroji stadija — potencialiai lojaliis vartotojai. Siai lojalumo stadijai priskiriami
vartotojai, kurie zino apie prekés Zenkla (produkta/paslauga/parduotuve) ir gali susidaryti ji
atitinkancig nuostatg.

o Trecioji stadija — nesgmoningai lojaliis vartotojai. Siai stadijai priskiriami
vartotojai, kuriy nuostatos gali biiti nesunkiai paveikiamos tiek pacios organizacijos, tiek jos
konkurenty. Jie nejaucia diskonforto ar kaltés jausmo pirkdami pas konkurentus.

o Ketvirtoji stadija — nuosirdziai lojalis. Siai stadijai priskiriami vartotojai
suvokia esg lojaliis. Jy nuostatos organizacijos atzvilgiu yra pastovios.

Pasak Pilelienés L. ir Liesionio V. (2009, p. 198) nepriklausomai nuo to, Kuriai
lojalumo stadijai priklauso vartotojas, bet kuriuo metu jis gali nustoti naudotis organizacijos
siilomomis paslaugomis. Tokiu atveju jis tampa prarastuoju:

. Prarastieji vartotojai. Tai vartotojai, kurie dél vienokiy ar kitokiy priezasciy
nustojo pirkti organizacijos siiilomus produktus ar naudotis jy paslaugomis. PrieZastys gali
buti jvairios: vartotojas karta ar kelis nusivylé organizacijos siiilomais produktais ar
paslaugomis, pasikeit¢ pirkimo jprociai ar gyvenimo biudas, pasikeitusi gyvenamoji vieta ir
pan.

A. Pajuodis (2005, p. 119) pateikia konkreciai prekybinéje jmonéje besilankanciy
pirkéjy suskirstyma. Autorius teigia, kad galima iSskirti: nuolatinius pirkéjus, nenuolatinius
pirkéjus, atsitiktinius pirkéjus bei lankytojus.

Nuolatiniai pirkéjai, pasak autoriaus, tai tie, kurie nuolat perka tam tikroje pirkimo
vietoje (parduotuvéje,didmeninés prekybos jmongje) ir teikia jai pirmenybe.

Nenuolatiniai pirkéjai — Kurie tam tikroje prekybos vietoje perka kartais. Si parduotuve
(imong¢) atitinka jy keliamus pagrindinius reikalavimus ir jtraukiama j svarstomy pirkimo

viety alternatyvy skaiciy.
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Atsitiktiniai pirkéjai — kurie 1§ anksto neplanuodami, atsitiktinai, retkar¢iais tam tikroje
prekybos vietoje perka ar tik vienintelj kartg pirko.

Lankytojai — jie aptinkami mazmeninés prekybos vietose. Tai asmenys, kurie tik
apzitringja parduotuve, jos prekes, bet nieko neperka.

Si A. Pajuodzio (2005) pateikiama prekybinéje jmonéje besilankanéiy pirkéjy
suskirstymg galima susieti su J. Griffin (1995) bei J. Egan (2001) pateiktomis vartotojy

lojalumo stadijomis.

1.2 lentele
J. Griffin ir A. Pajuodzio vartotojuy klasifikavimo palyginimas
J. Griffin (1995) A. Pajuodis (2005) Apibendrinimas
Klientai Nuotainiai pirkéjai Perka reguliariai
Pakartotinai perkantys Nenuolatiniai pirkéjai Perka kartais, gali bati ir
organzacijos ir jos konkurenty

vartotojas

Isigijo preke viena ar kelis
Perkantys pirma karta Atsitiktiniai pirkéjai kartus, gali biiti ir organzacijos ir
jos konkurenty vartotojas

Potencialiis vartotojai

. Lankytojai Nera pirk
Perspektyviis vartotojali ylol ©Ta plIxes

Saltinis: sudaryta autoriy, pagal P. Kotler et al (2009) pateikta J Griffin (1995)
»Pagrindiniy vartotojy pritraukimo ir iSlaikymo Zingsniy“ , bei A. Pajuodzio (2005) pirkéjy
suskirstymo modelius.

Pagal pateikta palyginima (zr. 1.2 lentel¢), galima pastebéti, kad A. Pajuodzio (2005)
pateiktas pirkéjy suskirstymas siauresnis, neakcentuojamas vartotojo pozidris, nuostatos
organizacijos atzvilgiu, remiamasi tik pirkéjo elgsena. Dél Sios priezasties galima daryti
1Svadg, kad vartotojy skirstymas, remiantis pozitrio ir elgsenos koncepcijos pagrindu yra
tikslesnis ir informatyvesnis. A. Pajuodzio (2005) pateikiama modelj galima susieti su
J.Griffin pateiktu modeliu, taciau kaip bendras poZymis nagrin¢jama tik pirkéjo elgsena,
visiSkai atsiribojama nuo vartotojo pozilirio ir nuostaty.

R. L. Oliver (1999, p. 35) pateikia keturiy stadijy vartotojy lojalumo modelj, kurj

mokslininkai dar Siandien cituoja savo darbuose. Autorius teigia, kad kiekvienai stadijai

26



Laimonas ANDRIJAUSKIS, Riita GASPAROVICIUTE. Siauliy prekybos centry klienty lojalumo analizé

budingos tam tikros charakteristikos ir vartotojas per tam tikrg laiko tarpg turi i§gyventi visas
stadijas paeiliui:

Pazintinis lojalumas - tai pirmoji lojalumo fazé, kurioje pirkéjas teikia pirmenybe tai
prekei ar paslaugai, apie kurios specifikas daugiau zino. (Oliver, p. 35). M. Blot et al. (2007,
p. 726) cituoja Kalyanaram ir Little (1994) bei Sivakumar ir Raj (1997), kurie teigia, kad
Sioje stadijoje lojalumas lemiamas apie produkta suteikiamos informacijos, tokios kaip kaina,
kokybé ir pan. Tai silpniausias lojalumo tipas, kadangi jis tiesiogiai priklauso nuo kanos bei
pasitilymo teikiamos naudos, tac¢iau ne nuo pacios prekés ar paslaugos. Taigi vartotojai yra
linke pakeisti prekés Zenklg, jei tik atsirasty alternatyvus pasitilymas, geriau iSpildantis kasty-
naudos santykij.

Emocinis lojalumas — §is lojalumas susiejamas su teigiama nuostata prekés zenklo ar
produkto atzvilgiu. Nuostata yra Zzinojimo funkcija. Lukes¢iy iSpildymas suteikia
pasitenkinima, sukeliant] emocinj lojalumg. Pasitenkinimas yra emocijy iSraiSka arba jausmy
buklé, kuri gali biiti nuspéjama i$ individo veiksmy (Bakanauskas, Pileliené, 2008, p. 10).

Paprastasis lojalumas — kitas etapas, kurig salygoja pasikartojantis pirkimas ir
teigiamas pozitris j preke ar paslauga. Svarbiausia, kad nuostaty lojalumas turi bati lydimas
troskimo atlikti veiksma, pavyzdziui, pirkti patikusj prekés zenklg pakartotinai. Paprastasis
lojalumas yra stipresnis uz emocinj lojaluma, taiau taip pat yra pazeidziamas. Tikétina, kad
vartotojai, susidiire su aptarnavimo ar panasiais trukumais, ieSkos alternatyviy pasitilymy. Net
jei vartotojas pasiekia paprastojo lojalumo stadija jis licka atviras konkurenty pasitilymams
(Oliver, 1999, p. 35).

Veiksmy lojalumas — trys prie$ tai apraSytos fazés sukelia pasirengimg veikti (Siuo
atveju pirkti). Veiksmy lojalumas — kyla dél vartotojo noro, mégstama produkty ar paslaugg
jsigyti, nepriklausomai nuo pastangy, kuriy gali prireikti (Blot et al., 2007, p. 727).

Taigi apibendrinant R. L. Oliver (1999) pateikta keturiy stadijy vartotojy lojalumo
modelj, reikty pastebéti, kad pazintiniam lojalumui svarbiausia tam tikros produkto ar
paslaugos charakteristikos, emociniui lojalumui — teigiamos nuostatos produkto ar paslaugos
atzvilgiu, paprastajam lojalumui — atsirades noras pirkti, veiksmy lojalumui — atsidavimas
organizacijai ir pakartotiniai pirkimai. Vartotojai, pasieke skirtingas lojalumo stadijas,
charakterizuojami kaip turintys skirtingus poreikius, nuostatas bei elgseng (Bakanauskas,
Pileliene, 2008, p. 8).

Apibendrinant galima teigti, kad autoriai isskiria labai panasias lojalumo stadijas.
Tiksliausiai stadijos nustatomos remiantis ne tik elgsena, taciau taip pat ir nuostatomis
organizacijos atzvilgiu. Vartotojy lojalumo formavimas — ilgas ir sudétingas procesas. Viena

i§ Sio proceso daliy - kliento stadijos identifikavimas, specifiniy poreikiy, budingy Siai
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stadijai nustatymas bei ty poreikiy tenkinimas. Vienas is esminiy dalyky ugdant klienty
lojalumg — suvokimas, kad skirtingose stadijoje esantys vartorojai, pasizymi skirtingomis
charakteristikomis, todél negalima bandyti visy vartotojy lojalumo uzsitarnauti vienodomis
priemonémis. Svarbu suvokti, kad tapdami lojaliais, vartotojai pereina kelias stadijas, Siam
procesui reikia laiko ir be abejonés organizacijos turi skirti daug démesio, ugdydamos klienty
lojalumgq. Viena efekeyviausiy lojalumo formavimo priemoniy — lojalumo programos, kurias ir

aptarsime kitame skyriuje.

1.4 Vartotojy lojalumo programos

Kaip teigia A. Pajuodis (2005, p. 272) turéti prisiriSusius pirkéjus jmonei naudinga dél
daugybés priezas¢iy. Autorius iSskiria ekonoming naudg — prekiy apyvartos ir rinkos dalies
iSlaikymg ir didinimg bei neekonoming — popirkiminio pasitenkinimo didinima, rySiy tarp
jmonés ir pirkéjy palaikyma. Tam, kad jmoné¢ jgyty Sias naudas, biitina formuoti vartotojy
lojaluma. Atlikta mokslinés literatiros analizé atskleidzia, jog klienty lojalumo programos
gali suteikti jmonei didele ekonoming nauda, tafiau tam pasiekti butinas pagristas ir
metodologiniu pozitriu tikslus programos kiirimo procesas. Taigi, jmonés lojalumo
programos Kirimas turéty biiti viena i$ prioritetiniy jmonés veiklos sri¢iy. (Vilkaité, 2011, p.
160).

Viena i§ vartotojy lojalumo formavimo galimybiy — lojalumo programos kirimas ir
taikymas. N. Vilkaité (2011, p. 157) cituoja M. D. Uncles, G. R. Dowling, K. Hammond
(2003), kurie teigia, kad neretai terminas “lojalumo programa‘ klaidingai tapatinamas su
pakartotiniy pirkimy ar vartotojy skatinimo bei rySiy su klientais valdymo programomis. Y.
Liu (2007, p. 20) teigia, kad ,,lojalumo programa — tai programa, kuri Klientams suteikia
papildoma nauda, jei jie pakartotinai jsigyja imonés prekes / paslaugas®™. Taigi pagrindinis
lojalumo programy tikslas — sidlyti vartotojams pridéting verte bei tuo paciu didinti
programos dalyviy lojaluma.

Taciau galima i8skirti ir daugiau lojalumo programos tiksly. G. R. Dowling ir M. Uncles
(1997, p. 4) iSskiria tris pagrindinius tikslus:

. i8laikyti pardavimy lygj, atsargas ir pelna;

. didinti esamy klienty lojaluma ir papildomos vertés suvokima;

. paskatinti kryZzmin¢ produkty prekybg esamiems klientams. Pirkéjas, kuris dél
ry$iy su klientais valdymo veiksmy yra su jmone glaudziai susijes, bus labiau pasirenges

reaguoti i pasiiilymus jsigyti papildomy prekiy ir tuo prisidés prie jmonés augimo.
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T. Aubyn (2009, p. 110) cituoja J. C. Nunes ir X. Dreze (2006), kurie teigia, kad
organizacijos iSsikelti pagrindiniai tikslai turéty buti: maZesnis vartotojy nepasitenkinimas,
didesni pardavimai ir pelningumas, ir aiSkesnis vartotojy elgesio suvokimas. Kaip teigia K.
Zikiené (2009, p.57), ,kiekvienos vartotojy lojalumo programos misija yra universali,
dazniausiai kalbama apie jmonés pozicijy rinkoje sustiprinimg — padidinti uZimamos rinkos
dalj, pajamas ar veiklos pelningumg. Vartotojy lojalumo programos pagrindinis tikslas ar
tikslai dazniausiai priklauso nuo organizacijos veiklos specifikos ir konkre¢ios situacijos ir
yra orientuoti lojalumo programos misijos jgyvendinimui‘.

Taciau tam, kad biity pasiekti uzsibrézti tikslai, reikia issikelti tam tikrus uzdavinius. S.
A. Butscher (2004) teigia, teigia, kad iSsikelti tam tikri lojalumo programy uzdaviniai yra
butini norint jgyvendinti iSsikeltus lojalumo programos tikslus. Autorius mini tokius
pagrindinius uzdavinius:

1. Vystyti ir stiprinti esamy vartotojy lojalumg. Kiekviena organizacija pirmiausia
turi orientuotis vartotojy poreikiy tenkinimg ir siekti suteikti tokig nauda, kurios negali
pasitlyti konkurentai. Svarbu, kad vartotojai ta naudg traktuoty kaip ypatinga, nekintancig
vertybe. Lojalus vartotojas gauna ne tik produkto ar paslaugos suteikiama nauda, taciau taip
pat ir lojalumo programos teikiamg nauda.

2. Pritraukti naujus vartotojus. Naujus vartotojus galima prisitraukti keliais budais,
tai: sitilant jvairias privilegijas, kurios skatinty potencialiy vartotojy norg prisijungti prie
lojalumo programos arba stengtis pritraukti tuos potencialius vartotojus, kurie jau yra girdéje
teigiamus atsiliepimus i$ kity lojalumo programos dalyviy.

3. Sukurti vartotojy duomeny baze. Duomeny bazés nebuvimas labai apsunkina
santykiy marketingo veiklos vystymasi. Sitiloma duomeny bazése kaupti ne tik demografinius
bei geografinius duomenis, taciau taip pat duomenis apie vartotojy elgseng (vartojimo
ypatybes, pirkimy periodiskuma ir t.t.). P. Kotler at al (2003, p. 786) teigia, kad ,,s¢kmingos
tiesioginés rinkodaros pradzia yra gera vartotojy duomeny bazé. Pasak autoriy, vartotojy
duomeny bazé — tai sugrupuota, iSsami informacija apie esamus ar perspektyvius vartotojus
bei jy geografiniai, demografiniai, psichologiniai ir pirkimo jpro¢iy duomenys. Duomeny
bazés déka galima pasiekti pasiekti potencialius vartotojus, palaikyti su jais ilgalaikius rysius.
Rinkodara naudojant duomeny baze — tai vartotojy bei kity duomeny (prekiy, tiekéjy,
perpardavéjy) baziy kirimo, atnaujinimo ir naudojimo procesas siekiant bendrauti su
vartotojais ir sudaryti su jais sandorius®.

4. Apripinti informacija ir remti kitus organizacijos departamentus. Sis vartotojy
lojalumo programos tikslas orientuotas j komunikacijos tarp organizacijos departamenty ar

skyriy gerinimg. Informacijos Zinojimas apie vartotojy lukesCius, norus ir tam tikras jy

29



Laimonas ANDRIJAUSKIS, Riita GASPAROVICIUTE. Siauliy prekybos centry klienty lojalumo analizé

vartojimo ypatybes leidzia Sig informacijg tikslingai panaudoti produkto ar paslaugos
tobulinimo ar koregavimo sprendimams priimti, taip pat pasitarnauti kuriant naujus produktus
ar paslaugas.

5. Lojalumo programos dalyviams suteikti galimybe komunikuoti. Lojalumo
programa sukuria galimybe reguliariai ir tiesioginei  organizacijos ir jos klienty
komunikacijai.

Taciau iskelti tikslai ir suformuluoti uzdaviniai Siems tikslams pasiekti dar negarantuoja
sékmingo lojalumo programos rezultato. T. Aubyn (2009, p. 110) cituoja J. C. Nunes ir X.
Dreze (2006), kurie teigia, kad tik tinkamai sukurta ir jgyvendinta atlygio programa duos
ilgalaikius santykius su patenkintais klientais — taip uztikrindama konkurencinj pranasuma.
Tik jmonés tinkamai pritaikiusios lojalumo programas gauna nenugin¢ijamos naudos.

Kaip teigia L. Bagdoniené ir R. Jakstaité (2007, p. 286), ,vartotojas jsitrauks |
lojalumo programa, kai gaunama nauda virSys jo sanaudas (indélj). Lojalumo programos verte
kuria finansinés ir nefinansinés privilegijy, kuriy tinkamas derinys pasirenkamas istyrus
vartotojy ltikesCius ir prioritetus, visuma. Finansinés privilegijos vartotojui — tai nuolaidos,
prizai, dovanos, nemokamos susijusios su organizacijos pasitila paslaugos ir kt., nefinansinés
— ypatingas statusas, iSskirtinis démesys, programos dalyvio statusa palaikanCios ir
nesusijusios su organizacijos pasiiila paslaugos ir pan. Dalyvio sgnaudomis (indéliu) gali buti
narystés mokestis, asmeninés informacijos suteikimas, programos dalyvio pareigos ir netgi
privilegijy kaina®.

K. Zikiené (2010, p. 67) cituoja G. D. Weaver (2002) ir jo pateikta vartotojy lojalumo
programy klasifikacija, kuri sudaryta atsizvelgiant j programos dalyvio gaunamas naudas.
Remiantis G. D. Weaver (2002), galimi penki lojalumo programy tipai:

e Jvertinimo - atsilyginama lojaliems klientams tais paciais produktais ar paslaugomis,

kuriomis prekiauja ar gamina organizacija.

e Apdovanojimo - atsilyginama lojaliems klientams suteikiant jiems dovanas ar prizus,

nesusijusius su organizacijos prekiaujama ar gaminama produkcija.

e Partnerystés - atsilyginama lojaliems klientams, suteikiant galimybe dovang ar priza

pasirinkti i§ organizacijos partneriy pasitlymy.

e Nuolaidy - Atsilyginama lojaliems klientams, suteikiant jiems galimybe gauti

tiesiogines nuolaidas, priklausancias nuo nuperkamos produkcijos paslaugy kiekio,

i$leistos pinigy sumos, surinkty tasky ir t. t.

e Bendradarbiavimo - Programos tikslas — padidinti pirkéjui teikiamos vertés

ilgaamziskuma, susidraugaujant ir uZzmezgant su jais ilgalaikius rySius ir be

apdovanojimy.
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M. Kuitinauskas (2004), kurj cituoja L. Bagdoniené ir R. Jakstaite (2007, p. 286),
remdamasis Weawer&Partners tyrimo rezultatais, be aukS$c¢iau paminéty penkiy lojalumo
programy tipy iSskiria ir Sestaji — koalicijos programa, kuri pasireiskia bendradarbiavimu su
kitomis kompanijomis ir dalijimusi vartotojy duomenimis, siekiant nustatyti vartotojy
demografinius veiksnius. Bet kurio tipo ar formos programa apibudinama tam tikromis
charakteristikomis — registravimasis, privilegijos, dalyviai, kurios taip pat gali tapti klienty
lojalumo programy klasifikavimo pagrindu. Kaip teigia K Zikiené (2010, p. 64), ,,vartotojy
lojalumo programos klasifikuojamos pagal jvairius kriterijus. Dazniausiai naudojami
klasifikatoriai yra Sie: tiksliniai vartotojai; gaunamos naudos (arba Kitaip tariant, naudy

prigimtis); programos prieinamumas‘(zr. 1.3 lentel¢).

1.3 lentelé
Vartotoju lojalumo programy tipologija

Lojalumo programy

klasifikavimo Kriterijai Lojalumo programy tipai

o . Tik isskirtiniams klientams skirtos | Visiems organizacijos klientams
Tiksliniai vartotojai . . .
lojalumo programos skirtos lojalumo programos

Tiesiogines naudas suteikian¢ios

vartotojy lojalumo programos Netiesiogines naudas suteikian¢ios

o vartotojy lojalumo programos
* [vertinimo programos

Gaunamos naudos

* Apdovanojimo programos * Bendradarbiavimo

* Partnerystés programos Programos

* Nuolaidy programos

Atviros vartotojy lojalumo Uzdaros vartotojy lojalumo

Lojalumo programos programos programos

prieinamumas

Saltinis: sudaryta pagal K. Zikieng (2010).

Svarbu nustatyti ] kg bus orientuota lojalumo programa. Ar ji bus skirta visiems
organizacijos vartotojams vienodai, ar tik iSskirtiniams.
Vartotojy lojalumo programas klasifikuojant pagal gaunamas naudas, lojalumo
programos skirstomos i:
« tiesiogines naudas suteikiancias vartotojy lojalumo programas;

* netiesiogines naudas suteikiancias vartotojy lojalumo programas
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Atkreiptinas démesys j tai, kad moksliniuose darbuose, skiriasi lojalumo programy tipy
jvardijimas, nors remiamasi tuo paciu klasifikatoriumi. K. Zikiené (2010, p.66) cituoja R.
Lacey ir J. Z. Sneath (2006), kurie sitilo tokius terminus: pinigines naudas suteikiancios
vartotojy lojalumo programos bei nepinigines naudas suteikiancios vartotojy lojalumo
programos. A. Pajuodis (2005, p. 272) sialo terminus: ekonomines naudas suteikiancios
lojalumo programos ir neekonomines naudas suteikiancios lojalumo programos. K. Zikiené
(2010, p. 67) priskiria lojalumo programy tipus prie gaunamos naudos lojalumo programos
klasifikavimo kriterijaus. Jos = nuomone, tiesioging naudg suteikiancioms lojalumo
programoms priskiriamos: jvertinimo, apdovanojimo, partnerystés bei nuolaidy programos. O
netiesioging naudg suteikianioms lojalumo programoms priskiriama bendradarbiavimo
programa.

Klasifikuojant vartotojy lojalumo programas, remiantis programos prieinamumo
jvertinimu, yra i$skiriami $ie lojalumo programy tipai:

e atviros vartotojy lojalumo programos;
e uzdaros vartotojy lojalumo programos.

K. Zikiené (2010, p. 65) cituoja S. D. Wood ir kt. (2000), S. A. Butscher (2004), L.
Bagdoniene ir R. Jakstaite (2006), kurie teigia, kad atvira vartotojy lojalumo programa yra
tokia programa, prie kurios gali laisvai prisijungti kiekvienas vartotojas, perkantis konkrecios
jmonés prekes ar paslaugas. Uzdara vartotojy lojalumo programa yra tokia programa, prie
kurios prisijungti siiloma tik isskirtiniams klientams (pvz., ilga laika palaikantiems santykius
su organizacija, daugiausiai pajamy Organizacijai generuojantiems, dazniausiai perkantiems ir
t. t.) ar tiems klientams, kurie sutinka ,,jveikti tam tikrus barjerus™ prie§ prisijungdami prie
lojalumo programos (dazniausiai sumokéti stojimo mokest] ir / ar pateikti asmening
informacijg).

Kaip teigia N. Vilkaité (2011, p. 159), ,, Klienty istikimybé gali bati stiprinama
pradedant paprasciausiomis nuolaidy kortelémis ir baigiant daug daugiau energijos bei
investicijy reikalaujanciais nuolatiniy klienty klubais“. Autoré cituoja G.R. Dowling ir M.
Uncles (1997), kurie teigia, isskiria kelias lojalumo programy formas:

e konkursai, loterijos, Zaidimati;

e bonusinés programos;

renginiai, skatinantys vartotojy lojaluma;

nuolaidas suteikiancios programos ir kt.

Apibendrinant, galima teigti, kad lojalumo programos padeda stiprinti vartotojo
istikimybe jmonei. Sis lojalumo stiprinimo jrankis vis dazniau naudojamas jvairaus pobiidzio
organizacijose ir be abejonés yra labai svarbus mazZmeninés prekybos tinklams.
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Organizacijos varzosi siulydamos jvairiy formy programas: nuolaidy, tasky kaupimo,
konkursy ir net jvairiy renginiy. Lojalumo programy teikiamg naudq galima isskirti j naudq
vartotojams ir naudq organizacijai. Kaip buvo minéta, kurdamos lojalumo programas
organizacijos jgyja galimybe islaikyti pardavimy lygj, atsargas ir pelng, didinti esamy
vartotojy lojalumg bei paskatinti kryZzmine prekybg. Vartotojai, jsitraukdami j lojalumo
programg, jgyja tam tikry privilegijy, kurios gali biti tiek finansinés, tiek nefinansinés.
Svarbu tai, kad taikant vienokias ar kitokias privilegijas, pirmiausia biitina issiaiskinti
vartotojy poreikius bei prioritetus, kadangi vienam vartotojui labiau aktualios nuolaidos,
dovanos ar prizai, o kitam isskirtinis démesys, ilgalaikiai santykiai, ypatingas statusas. Tik

tinkamai parinktas privilegijy derinys gali sUteikti naudq vartotojui ir tuo paciu organizacijai.

*k*k

ISnagrinéjus vartotojy lojalumg teoriniu aspektu, galima teigti, kad lojalumo sqvoka
neturi vieno, visuotinai paplitusio apibrézimo, taciau per kelis desimtmecius kito. Anksciau
lojalumas buvo suvokiamas kaip pakartotinis pirkimas. Taciau Siandien sqvoka ,,lojalus * yra
jgavusi daug platesne reiksme — tai ne vien pakartotiniai pirkimai, nemaziau svarbus tampa
poziiiris j organizacijq bei emocinis rySys. Kiekviena organizacija suvokia, kad lojaliy klienty
ratas — stiprus konkururencinis pranasumas: lojaliis vartotojai maziau jautriis kainoms,
vykdo reklamq is lupy j lapas, uztikrina pastovy pelnq ir kita. Saugumas, augimas ir
rentabilumas — tai pagrindiniai privalumai, kurie yra uztikrinami organizacjai, turinciai
lojaliy klienty.

Neéra dviejy vartotojy, kurie kelty organizacijai vienodus reikalavimus. Taigi néra
dviejy vartotojy, kuriy lojalumui jtakos turéty tie patys veiksniai. Su tuo, kad yra daugybé
veiksniy, lemianciy vartotojo lojalumg organizacijai autoriai sutinka, taciau pateikia jvairius
Jy klasifikavimo biidus. Vienas aiskiausiy — M. Fassnacht ir P. W. Daus (2004) pateikiamas
vartotojy lojalumgq jtakojanciy veiksniy analizavimas trimis aspektais: veiksniai, susije su
organizacija, veiksniai, susije su santykiy plétojimu bei veiksniai, susije su vartotojo
charakteristikomis. Siuo biidu analizuojant veiksnius, nesudétinga isskirti ir pastebéti paciai
organizacijai biitinas tobulinti sritis ir suvokti kokie kiti veiksniai, kuriuos bity galima
kontroliuoti,taciau nesusije su pacia organizacija jtakoja lojalumg

Zinodama pagrindinius lojalumg lemiancius veiksnius, organizacija visdélto negali
aiskiai suvokti ar visi vartotojai vienodai patenkinti, ar visi vienodai lojaliis organizacijai.
Tam, kad biity galima identifikuoti savo vartotojus, reikia nustatyti vartotojy lojalumo tipq.
Kaip ir veiksniai, taip ir lojalumo tipai, skirtingy autoriy yra klasifikuojami skirtingai. Vis del

to pasiliekama prie paprasciausiai suvokiamo aiskinimo, kad lojalumas tai ne tik
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pakartotiniai pirkimai — tai pakartotiniy pirkimy daznumo ir poZiirio j organizacijg sqveika.
Taigi A. S. Dick ir K. Basu (2003) ir pateikia lojalumo modelj, kuriame pabréziamas
santykinio poziurio j produktqg/paslaugq bei faktisko elgesio santykis. Atlikus kryzmine analize
nesudetingai galima isskirti keturis lojalumo tipus, kuriuos Zinodama organizacija gali realiai
vertinti situacijqg, bei imtis atitinkamy priemoniy lojalumo skatinimui.

Analizuojant teoring medziagq pastebéta, kad kad vartotojy lojalumas gali kisti.
Anksciau buves nelojalus, laikui bégant vartotojas gali tapti lojalus. Tam jis turi pereiti kelias
stadijas, kuriy Zinojimas ir nustatymas organizacijai taip pat gali turéti nenugincijamos
naudos. Tiksliausiai stadijos nustatomos ne tik vartotojy elgsena, bet ir poziuriu. Vartotojo
lojalumo stadijos identifikavimas leidzia nustatyti specifinius poreikius, bidingus tai stadijai
priklausanciam vartotojui. Tapdami lojaliais vartotojai turi pereiti kelias stadijas ir Siam
procesui reikia laiko. Viena efektyviausiy lojalumo formavimo priemoniy — vartotojy
lojalumo programos. Siy programy diegimas padeda organizacijai palaikyti glaudesnius
rysius su vartotojais, tiesiogiai suzinoti jy litkescius. Lojalumo programy yra jvairiy ir
organizacijos pries priimdamos sprendimgq taikyti tokig programgq turi aiskiai issikelti tikslus,
susiformuoti uzdavinius ir tik tuomet imtis programos diegimo. Tai sudétingas procesas,

taciau tinkamai paruosta lojalumo programa gali pasitarnauti, kuriant lojaliy vartotojy ratq.
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2. SIAULIU PREKYBOS CENTRU KLIENTU LOJALUMO
TYRIMAS

2.1 Tyrimo metodologija

Tyrimas — tai tam tikriems sprendimams priimti reikalingos informacijos
paieska, rinkimas, apdorojimas ir interpretavimas. Organizacijos vadovams jie padeda
nustatyti vartotojy jsitikinimus, pozitrius, norus ir poreikius, pirkimo paprocius ir galimybes,
taip pat verslo veiklos apimciy ir pelningumo galimybes (V. Dik¢ius, 2005, p. 9). Taigi
atlikus tyrima, buvo jvertintas Siaulie¢iy lojalumas vienam ar kitam prekybos centrui.

Tyrimo metodo pasirinkimas. Pasak K. Kardelio (2007, p. 91), tyrimo metodas — tam
tikry praktiniy arba pazintiniy rezultaty gavimo budas, taikant tam tikras priemones. Tai
sisteminé procedira, susidedanti i§ nuosekliai pasikartojanciy operacijy, kuriy taikymas
kiekvienu konkreCiu atveju leidzia pasiekti norimy rezultaty. Siekiant jvertinti didziyjy
Siauliy miesto prekybos centry klienty lojaluma, buvo nuspresta neapsiriboti tiriant tik po
viena i§ prekybos centry filialg. IStirti vartotojy lojalumui didZiuosiuose Siauliy miesto
prekybos centruose buvo nuspresta naudoti kiekybinj tyrimo metoda — apklausa. Vykdyta
anketiné apklausa, todél tirti tik vieng kiekvieno prekybos centro filialg buty netikslinga.
Kiekybinis tyrimo metodas buvo pasirinktas todel, kad, kaip teigia V. Dik¢ius (2005, p.77),
dazniausiai apklausos bidu gaunama informacija apie respondenty nuomones. Taip pat
autorius teigia, kad palyginant su kitais pirminés informacijos gavimo metodais, apklausa turi
bent penkis privalumus, tai:

1. Standartizavimas — kiekvienas respondentas gauna tuos pacius klausimus ir galimus
atsakymy variantus;

2. administravimo paprastumasmas — dazniausiai respondentas pats uzpildo anketa;

3. galimybé pagauti ,,nematomq* — klausimai ,kas“, ,ka“, ,kodél“ ir ,kaip“ leidzia
atskleisti elgesio priezastis, o tokios informacijos negalima gauti stebint;

4. nesudetinga duomeny analizé — aukstas standartizavimo lygis leidzia gana paprastai
atlikti surinkty duomeny analizg;

5. galimybé surasti skirtumus tarp jvairiy grupiy — gaunama informacija leidzia
respondentus jungti i tam tikras grupes bei jvertinti skirtumus tarp ty grupiy

Kiekybinio tyrimo instrumentas - anketa. Anketa sudaryta uzdary, plataus
pasirinkimo klausimy principu. Anketoje galima iSskirti jzanging dalj, kurioje pateikiamas
trumpas tyrimo pristatymas, klasifikavimo — kurioje gaunama su jvairiausiomis respondento

demografinémis charakteristikomis susijusi informacija, pagrindiné — kurioje gaunama su
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tyrimo problema tiesiogiai susijusi informacija ir baigiamaja dalj, kurioje padékojama
respondentams uz dalyvavima apklausoje.

Anketa sudaryta i§ 18 klausimy. Pirmieji keturi klausimai skirti respondenty
klasifikavimui. Tai klausimai, kurie skirti gauti pagrindinei informacijai apie respondentg — jo
lytis, amzius, ménesinés pajamos bei gyvenamoji vieta.

Penktajame anketos klausime respondentai suranguoja didZiuosius Siauliy miesto
prekybos centrus keturbaléje skaléje nuo meégstamiausio iki maZiausiai meégstamo. Siuo
klausimu suzinoma, kuriam prekybos centrui respondentai teikia pirmenybe, vienetu
pazymetas (kaip prioritetinis) prekybos centras minimas sekanc¢iuose keturiuose klausimuose.

Sestas ir septintas klausimai skirti nustatyti vartotojy lojalumo tipa, remiantis K. Basu.
ir A.S. Dick (2003) kryzminio klasifikavimo vartotojy lojalumo modeliu. Sestasis klausimas
padeda nustatyti pakartotiniy pirkimy daznumga, respondentams pateikiamos penkios galimos
atsakymy alternatyvos (aukStam daznumui priskiriami pirmieji trys, Zemam — paskutiniai du
atsakymai). Septintasis klausimas skirtas i$siaiskinti santykiniam pozitiriui j prekybos centra
(aukstas santykinis poziiiris jvertinamas atsakius teigiamai, Zemas — neigiamai ar pasirinkus
variantg ,,negaliu pasakyti*). KryZminiu budu iSanalizavus respondento atsakymus j Sesta ir
septintg klausimus, nustatomas respondento lojalumo tipas.

Klausimai nuo astunto iki desimto imtinai sKirti nustatyti respondento lojalumo stadijai,
remiantis A. Bakanausko ir L. Pilelienés (2008) pateikiamu lojalumo stadijy vertinimu, kurj
sudaro keturios stadijos. Apklausiamas respondentas jau yra jvardings prioritetinj prekybos
centrg ir yra bent karta jame apsipirkes, todél negali biti priskiriamas pirmajai lojalumo
stadijai (,,neutralus vartotojas®). Klausimai leidzia nustatyti, kuriai 1§ likusiy trijy stadijy
respondentas priklauso. Astuntasis anketos klausimas skirtas iSsiaiSkinti ar respondentas
meégstamiausiame prekybos centre ketina apsipirkinéti ir ateityje. Respondentas atsakes ] $j
klausima neigiamai nepriskiriami nei vienai vartotojy lojalumo stadijai, jis jvardijamas kaip
,prarastasis“. Kadangi emocing¢ vartotojo s3sajag su organizacija parodo ketinimas ja
rekomenduoti (Bakanauskas A., Pilelien¢ L., 2008, p. 18), devintasis anketos klausimas
skirtas suzinoti ar respondentas yra linkes organizacija rekomenduoti kitiems. AukSciausiai
(ketvirtajai) vartotojy lojalumo stadijai (,,nuoSirdziai lojalus®) gali bati priskiriamas
respondentas atsakes ] §] klausimg teigiamai. Atsakes neigiamai ar ,negaliu pasakyti®
respondentas priskiriamas treciajai lojalumo stadijai — ,,nesgmoningai lojalus“. Respondentas,
kuris nebeketina apsipirkinéti nurodytame prekybos centre ateityje, taciau jj rekomenduoty
kitiems yra priskiriamas treciajai lojalumo stadijai. Desimtasis klausimas néra skirtas
lojalumo stadijai nustatyti, taciau padeda iSsiaiSkinti ar vartotojas apsipirkinéja ir kituose

prekybos centruose ir jvertinti respondento patirt;.
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Vienuoliktas klausimas skirtas i$siaiSkinti ar vartotojas iSties jauciasi lojalus konkre¢iam
mazmeninés prekybos tinklui. Pateikimas klausimas kokj prekybos centrg respondentas
pasirinks, uzdarius arCiausiai esant] jo mégstamg prekybos centrg. Pateikiami trys galimi
atsakymai: , kitg ariausiai esantj prekybos centrg*, ,kitg Jisy nurodyto pavadinimo prekybos
centrg“, ,,daug nesvarstysite ir rinksités bet kurj kitg prekybos centrg®. Pasirink¢s antra
atsakymo variantg, atsizvelgus ] nustatyta lojalumo tipg ir stadija, respondentas gali buti
traktuojamas kaip lojalus konkre¢iam mazmeninés prekybos tinklui.

Klausimai nuo dvylikto iki penkiolikto imtinai skirti suzinoti apie respondento nuomong¢
bei dalyvavimg lojalumo programose. Dvyliktasis klausimas leidzia suzinoti, kuriy prekybos
centry lojalumo programose respondentas dalyvauja ar nedalyvauja nei vienoje. Tryliktuoju
klausimu suzinoma ar respondentg lojalumo kortelés turéjimas jtakoja apsipirkinéti dazniau.
ISanalizavus atsakymg i §j klausimg galima spresti ar taikomos lojalumo programos kuria
glaudesnius rySius tarp vartotojo ir organizacijos. Keturioliktuoju ir penkioliktuoju klausimu
siekiama iSsiaiskinti, kokia lojalumo programy teikiama nauda yra labiausiai vertinama
respondento. ISanalizavus atsakymus j keturiolikta klausimg, nustatoma, kuris lojalumo
programy tipas yra patraukliausias vartotojams. Respondento liikescius ir prioritetus padeda
iStirti penkioliktasis klausimas apie respondento labiausiai vertinamas iSskirtines privilegijas
(finansines ar nefinansines).

Paskutiniai trys anketos klausimai sudétingiausi, reikalaujantys daugiausiai apmastymo,
todel pateikiami klausimyno pabaigoje. AnksCiau pateikti klausimai padeda nustatyti
vartotojo lojalumo tipa, stadija, atskleidZia jo poZiiirj i lojalumo programas, taciau neparodo
kokie veiksniai konkreciai skatina lojalumg. Taigi paskutinis zingsnis — nustatyti kokie
veiksniai lemia respondento lojalumg. Paskutiniai trys klausimai suskirstyti blokais.
Sesioliktuoju klausimu respondento prasoma veiksnius, lemian¢ius apsisprendimg renkantis
apsipirkimo vieta jvertinti 5 baly skaléje (nuo visiskai nesvarbaus iki labai svarbaus). Sie
veiksniai susij¢ su pacio vartotojo charakteristikomis. Septynioliktuoju klausimu taip pat
praSoma jvertinti veiksnius, lemiancius apsisprendimg renkantis apsipirkimo vieta 5 baly
skal¢je. Pateikiami veiksniai susij¢ su organizacijos charakteristikomis. Paskutinis klausimas
veél gi praSo respondento jvertinti veiksniu 5 baly skaléje, taciau Sie veiksniai susij¢ su
santykiy plétojimu. ISanalizavus paskutiniy trijy klausimy atsakymus, ne tik iSskiriami
svarbiausi lojalumg lemiantys veiksniai, taCiau taip pat daroma iSvada su kuo susije
(vartotoju, organizacija ar santykiy plétojimu ) lojalumg skatinantys veiksniai daro didZiausia
jtaka renkantis apsipirkimo vieta.

Tiriama visuma. Tiriama visumos dalis - Siauliy miesto gyventojai, nei$skiriant jy

pagal lytj, amziy, geografinj ar kitg faktoriy. Respondentai bus atrenkami atsitiktinai.
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Imtis. Pasak V. Dik¢ius (2005, p. 128), statistikoje imties dydziui nustatyti daznai
naudojamos bent dvi formulés. Viena ty formuliy labiau tinka, kai visuma yra didelé (50000
ir daugiau nariy), o kita — kai visuma yra maza (iki 50000 nariy). Kadangi tiriama ne visa
visuma, o tik visumos dalis, imtj apskai¢iavome pagal Siauliy miesto gyventoju skai¢iy -
106847 (2013 m.). Pasirinkus 95% tikimybe ir 4% paklaida, apskaiéiuota, kad reikia apklausti
597 respondentus, kad apklausos rezultatai atspindéty populiacijos nuomong.

Tyrimo laikas. Anketiné apklausa buvo vykdoma nuo 2013 m. balanzio mén. 10 dienoS
iki 2013 m. geguzés ménesio 3 dienos.

Surinkty duomeny suvedimas ir apdorojimas. [vertinus, kad ne visos anketos sugris,
o dalis jy bus sugadinta, buvo iSdalintos 742 anketos i$ jy 38 buvo sugadintos (uzpildytos
nesivadovaujant anketoje pateikta pildymo instrukcija), o 107 nesugrjzo.

Surinktos anketos buvo sunumeruotos. Duomenys buvo apdoroti naudojantis statistiniy
duomeny apdorojimo programa SPSS. Suvedant duomenys buvo koduojami, o véliau

apdorojami ir pateikiami lenteliy ir grafiky pavidalu.

2.2 Siauliy prekybos centry pristatymas

UAB ,,MAXIMA™ charakteristikos. Maxima — Lietuvos prekybos rinkos lyderé. Tai
didziausia lietuvisko kapitalo jmoné¢ ir didZiausias darbdavys Baltijos Salyse.

Imonés istorija prasidéjo 1992-aisiais metais, Vilniuje atidarius kelias parduotuves su
skirtingais pavadinimais. 2013 mety sausio 1 d. Lietuvoje veiké 225 parduotuvé. Nuo 2010-
yjy mety Vilniuje ir sostinés apylinkése gyvenantys pirkéjai turi galimybe apsipirkti ir
internetingje parduotuvéje e-MAXIMA, Kkurioje kasdien apsiperka apie 200 Zmoniy.
Atsizvelge | skirtingus pirkimo poreikius, Maxima sukaré jvairiy dydziy parduotuves —
Maxima X, Maxima XX, Maxima XXX, hyper Maxima ir Maxima bazé. Kiekvieno dydzio
parduotuves jrengiamos pagal tam tikrg standartg, kad pirkéjai galéty lengvai orientuotis ir
rasti reikiamy prekiy. Kasdien Maxima parduotuvése Lietuvoje apsilanko daugiau nei 550
tukstanciy pirkejy.

Maxima siekis - kad Maxima tapty pirkéjams patogiausia parduotuve, todél patogumui
skiriamas didZiausias démesys. Patogumas reiskia tai, kad klientas parduotuvése randa prekes
18déstytas aiskiai, tvarkingai ir visur vienodai. Pirkéjui patogu, kai kainos ir kokybés santykis
nekelia abejoniy, todel galima pasitikint viska pirkti vienoje vietoje.

Maxima misija - Teikiame maksimalig naudg vietos gyventojams, taikliai patenkindami
Jju kasdienius plataus vartojimo poreikius. Tai reiSkia, kad kiekvieng dieng MAXIMA
parduotuveje pirkéjai randa tai, ko iesko, prekés ar paslaugos yra patikimos kokybés ir uz

geriausig kaing.

38



Laimonas ANDRIJAUSKIS, Riita GASPAROVICIUTE. Siauliy prekybos centry klienty lojalumo analizé

Maxima vizija - Esame maZzmeninés prekybos lyderis.

MAXIMA apima dvi veiklos sritis:

o Pagrindiné Maximos veikla — kurti patogias parduotuves, kuriose galima
nusipirkti jvairiausiy produkty ir pasirtipinti kasdieniais reikalais.

o Kita prekés zenklo Maxima veikla — kurti savus produktus ir paslaugas, jei juos
galima padaryti prieinamus platesniam pirkéjy ratui ir kokybiSkesnius uz jau esamus rinkoje.

Maximos veikla yra orientuota j pirkéjus, jy kasdieniy plataus vartojimo poreikiy
patenkinimg. Siekiama maksimaliai patenkinti pirkéjy poreikius ir rinkoje biiti
konkurencingais.

Maxima lojalumo programa ,, Aciu“ — pasak MAXIMA LT rysiy su visuomene atstoves
O. Malaskevicienés, ,,“Aciua‘“ lojalumo programg vystoma nuo 2007 m. Svarbiausia lojalumo
kortelés paskirtis — identifikuoti pirkeéja, uzmegzti su juo ,,griztamaji“ rySi. Analizuojant
pirkéjy duomenis, galima matyti jy jprocius ir poreikius bei daryti jzvalgas ir formuoti prekiy
asortimenta, kainodarg“. Pasak MAXIMA LT, UAB, Rinkodaros ir pardavimy departamento
vadovo Norberto Ziobos 2012 mety gruodzio ménesj parduotuviy tinklas ,,Maxima® turéjo
1,7 mln. lojalumo korteliy, kuriomis naudojamasi itin aktyviai - vidutiniSkai per ménesj nors
vieng kartg lojalumo kortele pasinaudoja beveik 1,2 min. MAXIMA klienty.

Maxima lojalumo programos ,, Acii‘ teikiama nauda: perkant prekybos centruose
Maxima ir naudojantis lojalumo kortele ,,A¢iti* 1 proc. nuo pirkiniy sumos grizta  saskaita.
Sukauptais pinigais galima atsisikaityti iki 99 proc. pirkimo sumos. Taip pat tik ,,Acia*
kortelés turétojams, suteikiamos nuolaidos tam tikroms prekiy grupéms. Taip pat Maxima

= =119

taiko ,,A¢ii* kortelés partnerystés programg 4xDAUGIAU. ,,A¢it* partneriy parduotuvése ar
paslaugy teikimo vietose, pateikus ,,A¢iu* kortele ir atsiskaitymui panaudojant Maximos
pinigus, 1 Maximos pinigas virsta 4 Lt, kuriais galima apmokéti dalj pirkinio vertés.

Maxima partneriai: Ermitazas, Forum Cinemas, Can Can pizza, Mc‘Donalds ir Lukoil.

UAB ,,Norfos mazmena” charakteristikos. UAB ,,Norfos mazmena” buvo jsteigta
1997 m. ir $iuo metu yra sparciausiai Lietuvoje besivystantis mazmeninés prekybos tinklas.

,»Norfos mazmenos” parduotuvés suskirstytos i 5 tipus — S, L, XL, XXL ir Hyper.
Parduotuviy tipas (maziausios parduotuvés yra S tipo, didziausia — Hyper) priklauso nuo
prekybos saliy dydzio ir apsprendzia jose esanciy prekiy asortimenta — kuo didesné
parduotuvé, tuo platesnis asortimentas. Pasak prekybos centry ,,Norfa“ tinklg valdancios
,»Norfos" jmoniy grupés savininko Dainiaus Dundulio, $iuvo metu ,,Norfos* prekybos tinklas
valdo 127 parduotuves Vilniuje, Kaune, Klaipédoje, Siauliuose ir Panevézyije.

UAB“Norfos mazmena” vizija — pirmas ir teisingas kiekvieno zmogaus

pasirinkimas. Svarbiausias bendrovés UAB ,,Norfos mazmena“ tikslas tiekti pirkéjams tokius
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produktus, kurie visiskai atitikty jy lukesCius ir kokybés, ir kainos atzvilgiu, didinti
asortimentg. Taip pat vienas pagrindiniy tiksly yra islikti konkurencingje rinkoje lydere.

UAB “Norfos mazmena” misija — tapti jimone, kuri:

e Dbity konkurentabili, uzimanti didesn¢ nei dabar parduotuviy rinkos dalj visoje
Lietuvoje.

e pasiekty, kad klientai biity greitai, tiksliai, saugiai, mandagiai su komfortu
aptarnaujami operatyviai reaguojant j jy poreikius.

,,Norfos mazmenos” lojalumo programa. ,,Norfa“ nuolaidy kortelés buvo pradétos
platinti 2003 m. pabaigoje. Bendradarbiaujant su ,,Swedbank” AB tinkle buvo jdiegta
naujausia mokéjimo korteliy skaitytuvy programiné jranga, kuri uztikrina greitg ir efektyvy
aptarnavima prekybos tinklo klientams.

., Norfos mazmenos” lojalumo programos teikiama nauda. Nuo 2010 m. jmoné pakeité
lojalumo programg. Dabar nuolaidos yra ver¢iamos j "NORFA" litus, kurie kaupiasi ir
kuriuos galima panaudoti, padengiant iki 50 proc. pirkinio vertés. Taip pat ,,Norfos” nuolaidy
kortelé uztikrina nuolaidas NESTE OIL degalinése. NESTE OIL degalinése kortelé suteikia
10 centy nuolaidg uz vieng litrg degaly.

,Norfos* nuolaidy kortelémis naudojasi apie 500 tukst. pirkéjy. Bendrovés apyvarta per
nuolaidy korteles sudaro apie tris ketvirtadalius visos jmonés apyvartos.

UAB ,,Palink* charakteristikos. Prekybos tinklg IKI valdo savarankisky Europos
prekybos jmoniy aljansas ,,Coopernic, tai antra pagal dydi maisto prekiy prekybos
organizacija Europoje, kurios uzimama rinkos dalis sudaro 10 proc.

Pirmoji Iki parduotuvé buvo atidaryta 1992 m. Prekybos tinklas Iki yra vienas
didziausiy darbdaviy Baltijos Salyse. Lietuvoje yra beveik 7500 tinklo darbuotojy. Prekybos
tinklas IKI yra socialiai atsakinga kompanija, nuolat rengianti aplinkos tvarkymo, medeliy
sodinimo, nemokamos kraujo donorystés ir kitas akcijas. IKI pirmasis rinkoje pristaté tokias
naujoves kaip ekologiSkas maiSelis, savitarnos kasos, kainy Zyméjimas litais ir eurais,
lojalumo programa ir kt.

Svarbiausi prekybos tinklo IKI veiklos principai: kokybé, Sviezumas ir geras
aptarnavimas.

IKI tikslas: IKI — geriausia maisto prekiy parduotuvé Lietuvoje. Jo nuosekliai siekiame,
laikydamiesi svarbiausiy prekybos tinklo IKI veiklos gairiy:

. Geriausia verté uz geriausia kaing;
. Geriausias maisto prekiy asortimentas;
o Sviezio ir kokybisko maisto lyderis;
o Greitas ir patogus apsipirkimas;
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o Jauki ir maloni aplinka;

o Draugiskas aptarnavimas;

J Parduotuve, kurig tobulina patys pirkéjai.

Lojalumo programos teikiama nauda: IKI lojalumo programa pasikeité nuo 2011 m. 11
mén. 02 d. Siuo metu, naudojantiems 1K1 PREMIJA lojalumo Korteles, suteikiamos nuolaidos
specialiu Zenklu pazymétoms prekéms, apie kuriy asortimentg klientai gali suZinoti
specialiame leidinyje, parduotuvése esanc¢iuose informaciniuose stenduose bei internetiniame
tinklalapyje. Klienty patogumui, visa reikiama informacija gali bti atsiun¢iama ] elektroninj
paSta. Dar vienas kortelés privalumas — galimybé naudotis IKI PREMIJA partneriy
teikiamomis nuolaidomis ir ypatingais pasitlymais. IKI turi 79 partnerius visoje Lietuvoje.
Taip pat klientai turi galimybe¢ uzsakyti papildoma kortelg IKI PREMIJA — taip keli korteliy
IKI PREMIJA turétojai gali naudotis viena saskaita.Kortelé IKI PREMIJA gali biti
naudojama kaip moké&jimo priemoné - ja galima atsiskaityti uz perkamas prekes visose IKI,
IKI EXPRESS ir IKI CENTO parduotuvése, kortelés saskaita lengvai ir greitai papildoma bet
kurioje IKI ir IKI EXPRESS, IKI CENTO parduotuvés kasoje. Pasak P. Grinkevicius, 2012
mety gruodzio ménesj parduotuviy tinklas ,,Iki“ turéjo 1,5 min. lojalumo korteliy.

UAB ,,RIMI Lietuva“ charakteristikos. ,,Rimi Lietuva“ istorija prasidéjo 1995 m.
ikiirus bendrove ,,Ekovalda”. 1999 m. Svedijos kompanija “ICA AB”, maZmeninés prekybos
rinkos lyderé Siaurés $aliy regione, jsigijo 50 proc. bendrovés akcijy. O jau po mety buvo
atidarytas pirmasis ,,Rimi prekybos centras.

Rimi Vizija - Palengvinsime kiekvieng Jusy dieng.

Rimi Misija - Siekiame tapti mazmeninés rinkos lydere, kuri didZiausig démes;j skiria
maisto produkty ir patiekaly kokybei.

Rimi prekés Zzenklo vertybés ir gairés, padedancios siekti vizijos ir turincios i$likti
kiekvieno zmogaus atmintyje, yra:

. Paprastumas. Atsizvelgdama j savo pirkéjy poreikius, sitilo paprastus, kasdienj
gyvenimg palengvinancius sprendimus. Stengiasi palengvinti kiekvieng dieng ir paversti j3
ikvepiancia.

o AsmeniSkumas. Nuolat kuria artima dialoga su klientais, yra jsipareigoj¢ ir
visuomet jiems pasiekiami. Pasisako uz laime, asmeniskus susitikimus ir gerg aptarnavimag
kiekvieng dieng. Rupinasi tuo, kas svarbu klientams, ir i§ anksto numato, kaip iSpildyti jy
norus ir poreikius.

. Ikvépimas. ,,RIMI Lietuva* jkvepia, atverdama duris naujoms idéjoms,
skoniams ir potyriams. Rimi nori kiekvieng dieng suteikti dziaugsmo ir padéti savo klientams
atrasti naujas galimybes.
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o Patikimumas. Patirtis uztikrina, kad visos teikiamos paslaugos, produktai ir
prekybos centrai yra kokybiski, saugis ir patikimi, o kainos - prieinamos.

»Rimi Lietuva® mazmeninés prekybos tinklas sukurtas patenkinti jvairiausius klienty
poreikius ir kuo geriau juos aptarnauti. Lietuvoje veikia:

o ,»Rimi Hypermarket“ — moderniis prekybos centrai, kuriuose dera patogumas ir
ypac didelis prekiy pasirinkimas. Jie skirti pirké¢jams, kurie visy pirma vertina kokybe ir yra
neabejingi naujovéms. Lietuvoje veikia 15 ,,Rimi Hypermarket*.

e ,Rimi“~ prekybos centrai $alia Jisy namy. Cia uzsukti galite nors ir kelis kartus
per dieng — jie visada pakeliui. Juose rasite viska, ko reikia jlsy buiiai — Svieziausius
kasdieninius maisto produktus bei platy pramoniniy prekiy asortimenta. Siuo metu Lietuvoje
kviecia uzsukti 21 ,,Rimi* prekybos centras.

Rimi lojalumo programos teikiama nauda: prekybos tinklas ,,Rimi Lietuva” pirkéjy
lojalumo programa pradéjo vykdyti nuo 2010 mety rugséjo meénesio. Lojalumo kortele jsigije
RIMI pirkejai gali naudotis jvairiomis momentinémis nuolaidomis visuose RIMI prekybos
centruose ir kaupti ,,Mano RIMI pinigus”, kuriuos sudaro 1 proc. nuo i§leistos sumos. Sios
kortelés iSskirtinumas tas, kad sukauptais ,,Mano RIMI pinigais” galima padengti net 99 proc.
visos pirkiniy sumos. ,,Rimi Lietuva*“ 34-iose Lietuvos parduotuvése jrengé¢ 51 lojalumo
korteliy terminalg. Investicijos j terminalus visose Baltijos Salyse sieké 2,76 mln. lity. Dabar
visi prekybos centro lojalumo korteliy turétojai atéje prie terminaly su lojalumo kortelémis
juose gali pamatyti pagal jy pirkimo jprocius suformuotus pasitlymus. 2012 mety gruodzio

ménes] parduotuviy tinklas ,,Rimi* tur¢jo 800 tukst. lojalumo korteliy.

2.3 Vartotojy lojalumo tyrimo rezultatai

Respondenty demografinés charakteristikos. Aptarsime tokius demografinius
rodiklius kaip respondenty lytis, amZius, gaunamos ménesinés pajamos bei gyvenamoji vieta.
Tyrimo metu buvo apklausti 597 respondentai, i§ kuriy 411 (68,8 proc.) buvo moterys ir 186
(31,2 proc.) — vyrai. Tyrimo metu apklausta daugiau motery nei vyry, kadangi dazniausiai
moteris Seimoje atsakinga uZz tokius darbus kaip Seimos nariy apranga, maitinimas, buitiniy
prekiy pirkimas ir pan. Vyro pareigos — apripinti $eimg finansiskai. Be to, moterys daug
noriau nei vyrai dalyvauja apklausoje. Zemiau (7r. 2.1 pav.) pateikiamas respondenty

pasiskirstymas pagal amziy.
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40,0%

Proc.

26-40 vir§ 60

Jisy amzius

2.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy, N=597

Saltinis: sudaryta autoriy.

Kaip matoma i§ 2.1 paveikslo dazniausiai pasikartojanc¢ios amziaus grupés: 26-40 m. ir
41-60m. Kiekvienai $iy grupiy priskiriama po kiek daugiau nei trec¢dalj respondenty —
atitinkamai 36,7 proc. ir 32,8 proc. apklaustyjy. Kiek daugiau nei penktadalis (23,8 proc.)
responednty priskiriami amziaus grupei nuo 18 iki 25 mety. 5,0 proc. respondenty — vyresni

nei 60 mety ir tik 2,7 proc. apklaustyjy jaunesni nei 18 mety amziaus.

2.1 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir gaunamas pajamas
Ménesinés pajamos
iki daugiau nei Viso:
801-1300 1301-1800 1801-2300

800 2300

. Moteris 77 125 110 78 21 411
Lytis

\Vyras 32 36 49 43 26 186
Viso: 109 161 159 121 47 597

Viso proc. 18,3 27,0 26,6 20,3 79

Saltinis: sudaryta autoriy.

2.1 lentel¢je pateikiama informacija apie respondenty gaunamas pajamas, priklausomai
nuo lyties. I§ lenteléje pateikty duomeny galima pastebéti, kad Siek tiek maziau nei tre¢dalio
(27 proc.) respondenty gaunamos pajamos patenka j intervalg nuo 801 iki 1300 lity per
ménesj. Tokias ménesines pajamas gauna 125 moterys ir 36 vyrai. Labai panasiai - 26,6 proc.
responenty per ménesj uzdirba nuo 1301 iki 1800 lity. Kiek daugiau nei penktadalis (20,3
proc.) respondenty gauna nuo 1801 iki 2300 lity pajamy. Galima pastebéti, kad iki 800 lity
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per ménesj uzdirba 77 moterys i§ 411 ir tik 32 vyrai i§ 186, kai tuo tarpu daugiau nei 2300 lity
per ménesj gauna tik 21 moteris ir net 26 vyrai. ISanalizavus Siuos duomenis, galima teigti,

kad vyry gaunamos ménesinés pajamos yra didesnés uz motery.

Proc.
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2.2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamgja vieta, N=597

Saltinis: sudaryta autoriy.

Analizuojant respondenty pasiskirstymg pagal gyvenamaja vieta, nustatyta, kad Siek tiek
daugiau nei ketvirtadalis — 25,8 proc. apklaustyjy gyvena Siauliy miesto centre. 13,9 proc.
respondenty gyvena Gytariy mikrorajone, taip pat labai panasi dalis respondenty (13,4 proc.)
i§ Dainiy mikrorajono. Lieporiuose gyvena 10,2 proc. apklaustyjy. Likusiyjy respondenty
gyvenamieji mikrorajonai atitinkamai pasiskirsté taip: Aleksandrija — 1,0 proc., Baditinai —
3,2 proc., Ginkiinai — 2,8 proc., Gubernija — 3,0 proc., Medelynas — 8,2 proc., Pabaliai — 3,5
proc., Sim$e — 2,7 proc., Réekyva — 4,2 proc., Verduliai — 2,5 proc., Zokniai — 1,2 proc. ir
Zalitikai — 4,4 proc. Atliekant tyrima buvo apklausti visy 15 Siauliy miesto mikrorajony
gyventojai.

Respondenty buvo papraSyta suranguoti did%iuosius Siauliy miesto prekybos centrus
nuo labiausiai iki maZiausiai mégstamo. Respondentai 1-ctu jvertino labiausiai mégstama, 2-
tu - maziau mégstama, 3-tu — ne itin mégstamg ir 4-tu — maZziausiai mégstamg prekybos

centra. Gauti rezultatai pateikti 2.2 — 2.5 lentelése.
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2.2 lentelé

Respondenty prekybos cento ,,JKI* vertinimas, atsiZvelgiant j gaunamas pajamas

Prekybos centro ,,Iki vertinimas
Pajamos . Pats' . MazZiau Ne itin Maziausiai Viso:
megstamiausia . . .
s meégstamas meégstamas meégstamas
iki 800 N 9 15 35 50 109
% 8,3% 13,8% 32,1% 45,9% 100,0%
N 21 35 45 60 161
801-1300
% 13,0% 21, 7% 28,0% 37,3% 100,0%
N 20 37 52 50 159
1301-1800
% 12,6% 23,3% 32,7% 31,4% 100,0%
N 25 31 34 31 121
1801-2300
% 20,7% 25,6% 28,1% 25,6% 100,0%
daugiau nei N 11 9 16 11 47
2300 % 23,4% 19,1% 34,0% 23,4% 100,0%
Viso: N 86 127 182 202 597
) % 14,4% 21,3% 30,5% 33,8% 100,0%

Saltinis: sudaryta autoriy.
2.2 lenteléje pateiktas ,,IKI“ prekybos centro vartotojy vertinimas. Kaip labiausiai
mégstamg prekybos centra, ,,IKI* jvardino 14,4 proc. respondenty. Daugiausiai (33,8 proc.)
respondenty §j prekybos centra jvardino kaip ,,maziausiai mégstama®. I§ pateikty duomeny
pastebima tendencija, kad pirmosiose trijose gaunamy ménesiniy pajamy grupése ,,Iki*
prekybos centras kaip ,,pats mégstamiausias® jvertinamas maziausio respondenty kiekio:
grup¢je ménesiniy pajamy gaunancioje iki 800 lity — 8,3 proc., nuo 801 iki 1300 lity — 13
proc. ir nuo 1301 iki 1800 lity — 12,6 proc. respondenty. Gaunamy ménesiniy pajamy iki 800
lity grupéje daugiausiai — 45,9 proc. respondenty jvardino ,,Iki* kaip ,,maziausiai mégstama‘
prekybos centrg. Nuo 801 iki 1300 lity pajamy per ménesj gaunantys respondentai taip pat
vertina ,,Iki* kaip ,,maziausiai mégstama®. Taip pasisaké 37,3 proc. apklaustyjy. Sekanciose
trijose gaunamy ménesiniy pajamy grupése daugiausia respondenty prekybos centrg jvardino
kaip ,,ne itin mégstama*. Taip pasisaké 32,7 proc. respondenty 1§ nuo 1301 iki 1800 lity per
ménes] uzdirbanciyjy, 28,1 proc. gaunanciy nuo 1801 iki 2300 lity pajamy per ménesj ir 34
proc.i§ daugiau nei 2300 lity uZdirbanciyjy respondenty.

Apibendrinant 2.2 lentel¢je pateiktus duomenis, galima teigti, kad prekybos centras
,1ki“ néra itin mégstamas: kaip ,,pat] mé€gstamiausig* ir ,,maziau mégstama‘ prekybos centra
ji 1vertino tik 35,7 proc. apklaustyjy, tuo tarpu 64,3 proc. teigia, kad Sis prekybos centras

jiems ,.ne itin mégstamas® ir ,,maziausiai megstamas*.
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2.3 lentele
Respondenty prekybos cento ,,Maxima“ vertinimas, atsiZvelgiant i gaunamas pajamas

Prekybos centro ,,Maxima® vertinimas
. Pat Mazi .. . .
Pajamos . 2 S ) ) az1au Ne itin Maziausiai Viso:
mégstamiausia | mégstama . .
s s megstamas megstamas
iKi 800 N 65 33 7 4 109
% 59,6% 30,3% 6,4% 3,7% 100,0%
N 97 31 25 8 161
801-1300
% 60,2% 19,3% 15,5% 5,0% 100,0%
N 82 44 20 13 159
1301-1800
% 51,6% 27,7% 12,6% 8,2% 100,0%
N 56 31 25 9 121
1801-2300
% 46,3% 25,6% 20,7% 7,4% 100,0%
N 22 12 12 1 47
daugiau nei 2300
ugtau et % 46,8% 25.5% 25,5% 2.1% 100,0%
Viso- N 322 151 89 35 597
' % 53,9% 25,3% 14,9% 5,9% 100,0%

Saltinis: sudaryta autoriy.

2.3 lentel¢je pateikiamas respondenty prekybos centro ,,Maxima* vertinimas. Kaip patj
mégstamiausig prekybos centra, ,,Maxima‘ jvertino 53,9 proc., t.y. 322 apklaustieji i§ 597-1y.
Taigi galima teigti, kad prekybos centras ,,Maxima* daugiau nei pusei apklausoje dalyvavusiy
respondenty — pats mégstamiausias prekybos centras. Taip daugiausiai pasisakeé nuo 801 iki
1300 lity per ménesj uzdirbantys asmenys. IS lentel¢je pateikiamy duomeny matyti, kad i$
pirmosioms trims pajamy grupéms priskiriamy respondenty, daugiau nei pusé¢ ,,Maxima‘
jvardino kaip paciag mégstamiausig. Taip pasisaké 59,6 proc. i§ iki 800 lity per ménesj
uzdirban¢iyjy, 60,2 proc. i§ nuo 1301 iki 1800 lity pajamy gaunanciyjy ir 51,6 proc. i$
uzdirban¢iy nuo 1801 iki 2300 lity per ménes]. Antrasis pagal prioritetus ,,Maxima* prekybos
centras yra Siek tiek daugiau nei ketvirtadaliui (25,3 proc.) apklaustiesiems. Taip pasisaké
kiek daugiau nei trecdalis — 30,3 proc. i$ respondenty gaunanciy iki 800 lity per ménesj
pajamy. I8 nuo 801 iki 1300 lity uzdirbanéiyjy beveik penktadalis — 19,3 proc. apklaustyjy §j
prekybos centra vertina kaip “maziau mégstama®. Tokj vertinimg pateiké kiek daugiau nei po
penktadalj paskutinéms trims pajamy grupéms priskiriamy respondenty. IS nuo 1301 iki 1800
lity pajamy per ménesj gaunanciy ,,Maxima“ kaip ,,maziau mégstamg“ vertina 27,7 proc.
respondenty, i$ nuo 1801 iki 2300 lity gaunanciyjy — 25,6 proc. ir i§ daugiau nei 2300 lity
uzdirbanciyjy — 25,5 proc. apklaustyjy. Kur kas maziau respondenty prekybos centrg
»Maxima® vertina kaip ,,ne itin mégstama‘. Taip pasisaké 14,9 proc. visy apklaustyjy. Kaip
galima pastebéti i§ 2.3 lentelés, daugiausiali taip pasisakiusiyjy — aukstas pajamas gaunantys
respondentai. ,,Maxima‘ kaip ,,ne itin mégstamas* prekybos centras yra kiek daugiau nei
penktadaliui — 20,7 proc. i§ respondenty gaunanc¢iy nuo 1801 iki 2300 lity pajamy per ménesj
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ir kiek daugiau nei ketvirtadaliui — 25,5 proc. i§ daugiau nei 2300 lity per ménesj gaunanciy
apklaustyjy. Maziausiai apklaustyjy ,,Maximg*“ vertina kaip ,,maziausiai mégstama‘. Taip
pasisaké tik 5,9 proc. visy apklaustyjy. Daugiausiai (8,2 proc.) taip pasisakiusiy respondenty
buvo i§ nuo 1301 iki 1800 lity pajamy per ménesj gaunanciyjy grupés, o maziausiai — 2,1
proc. — i$ daugiau nei 2300 lity pajamy per ménesj gaunanciyjy.

Atsizvelgus | 2.3 lentel¢je pateiktus duomenis, galima teigti, kad prekybos centras
»Maxima*“ — labiausiai mégstamas apklaustyjy. Net 79,2 proc. visy apklaustyjy §j prekybos
centrg jvardino kaip ,,patj mégstamiausig* ir ,,maziau mégstama*. Tik 20,8 proc. apklausoje

dalyvavusiyjy teigia, kad ,,Maxima® jiems ,,ne itin mé¢gstama“ ir ,,maziausiai mégstama“.
2.4 lentelé
Respondenty prekybos cento ,,Norfa® vertinimas, atsiZvelgiant j gaunamas pajamas

Prekybos centro ,,Norfa“ vertinimas
Pajamos Pats Maziau Ne itin Maziausiai Viso:
mégstamiausias meégstamas mégstamas mégstamas
N 25 35 25 24 109
iki 800 % 22,9% 32,1% 22,9% 22,0% 100,0%
N 35 57 39 30 161
801-1300
% 21,7% 35,4% 24,2% 18,6% 100,0%
N 43 43 34 39 159
1301-1800
% 27,0% 27,0% 21,4% 24,5% 100,0%
N 27 32 24 38 121
1801-2300
% 22,3% 26,4% 19,8% 31,4% 100,0%
N 9 10 11 17 47
daugiau nei 2300
vgta net % 19.1% 21,3% 23,4% 36,2% 100,0%
N 139 177 133 148 597
Viso:
% 23,3% 29,6% 22,3% 24,8% 100,0%

Saltinis: sudaryta autoriy.

2.4 lenteléje pateikiamas respondenty prekybos centro ,,Norfa“ vertinimas. Galima
pastebéti, kad Sio prekybos centro vertinimas pasiskirst¢ gana tolygiai. Kaip ,,patj
mégstamiausig ,,Norfg* jvardino 23,3 proc., kaip ,,maziau mégstamg*“ — 29,6 proc, kaip ,,ne
itin mégstama* — 22,3 proc. ir kaip ,,maziausiai meégstamg* — 24,8 proc. apklaustyjy. Labai
panaSiai pasiskirste ir vertinimai, atsiZvelgiant ] respondenty gaunamas pajamas. IS iki 800
lity pajamy gaunanciy respondenty, ,,Norfa* kaip ,,pacig mégstamiausig* jvardno 22,9 proc. ,
lygiai tiek pat Sios gaunamy ménesiniy pajamy grupés respondenty ,,Norfa* jvardino kaip ,,ne
itin mégstama*. Respondentai, priklausantys ménesiniy pajamy grupei nuo 801 iki 1300 lity
per ménes], pateiké tokius Sio prekybos centro vertinimus: 21,7 proc. jvertino ,,Norfa* kaip
»pat] mégstamiausig™ prekybos centra, daugiausiai Sios grupés respondenty — 35,4 proc.
teigia, kad Sis prekybos centras jiems ,,maziau mégstamas®, 24,2 proc. — jvertino kaip ,,ne itin

mégstama®™ ir 18,6 proc — kaip ,;maziausiai mégstama“ prekybos centra. Apklaustieji,
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priklausantys ménesiniy pajamy grupei nuo 1301 iki 1800 lity per ménesj pasiskirsté taip: 27
proc. jvardino ,,Norfa“ kaip ,,pat] mégstamiausig* prekybos centra, lygiai tiek pat teigia, kad
Sis prekybos centras jiem ,,maziau megstamas®, 21,4 proc. jvertino kaip ,,ne itin mégstama™ ir
24,5 proc. — kaip ,,maziausiai mégstama“ prekybos centrg. Respondentai, gaunantys nuo
1801 iki 2300 lity pajamy per ménesj ,,Norfa“ jvertino taip: Siek tiek daugiau nei penktadalis
(22,3 proc.) — kaip ,,patji mégstamiausiag™ prekybos centra, Siek tiek daugiau nei ketvirtadalis
(26,4 proc.) — kaip ,,maziau mégstamg“, beveik penktadalis (19,8 proc.) — kaip ,,ne itin
mégstama® ir daugiau nei trecdalis (31,4 proc.) kaip ,,maziausiai mégstama‘ prekybos centra.
Pagal Sios ménesiniy pajamy grupés duomenis, galima pastebéti, kad auksStesnes pajamas
gaunantys respondentai ,,Norfg“ renkasi reciau: daugiau nei pusé - 51,2 proc. ja jvertino kaip
»ne itin“ ir ,,maziausiai® mégstamg. PanasSi situacija pastebima ir ménesiniy pajamy grupéje
uzdirbancioje daugiau nei 2300 lity. 59,6 proc. Siai grupei priklausanciy respondenty
prekybos centrg jvardino kaip ,,ne itin mégstama™ ir ,,maziausiai mé¢gstama*.

Apibendrinant 2.4 lentelé¢je pateiktus duomenis, galima teigti, kad respondentai
prekybos centrg vertina vidutiniSkai: 52,9 proc. prekybos centra vertina kaip ,,patj
mégstamiausig™ ir ,,maziau mégstama™, 0 47,1 proc. — kaip ,,ne itin mégstama‘ ir ,,maziausiai
meégstamg™ prekybos centrg. Respondenty vertinimai skirtingose meénesiniy pajamy grupése
pasiskirste panasiai, taciau galima daryti iSvada, kad auksStesnes pajamas ( nuo 1800 lity per
ménesj) uzdirbantys asmenys Siek tiek maziau linke teikti pirmenybe prekybos centrui

,.Norfa“.

2.5 lentelé
Respondenty prekybos cento ,,Rimi* vertinimas, atsiZvelgiant j gaunamas pajamas
Prekybos centro ,,Rimi* vertinimas
Pajamos Labiausiai Maziau Ne itin Maziausiai Viso:
meégstamas mégstamas mégstamas meégstamas
iki 800 N 10 26 42 31 109
% 9,2% 23,9% 38,5% 28,4% 100,0%
N 8 38 52 63 161
801-1300 % 5,0% 23,6% 32,3% 39,1% 100,0%
N 14 34 54 57 159
1301-1800 % 8,8% 21,4% 34,0% 35,8% 100,0%
N 13 27 38 43 121
1801-2300 % 10,7% 22,3% 31,4% 35,5% 100,0%
daugiau nei 2300 N 5 16 8 18 a7
g % 10,6% 34,0% 17,0% 38,3% 100,0%
Viso: N 50 141 194 212 597
150 % 8,4% 23,6% 32,5% 35,5% 100,0%

Saltinis: sudaryta autoriy

2.5 lentel¢je pateikiamas respondenty prekybos centro ,,Rimi* vertinimas. IS lenteléje

pateikty duomeny, galima pastebéti, kad daugiausiai respondenty jvardino $j prekybos centra

kaip ,,maziausiai megstama®. Taip pasisaké daugiau nei trecdalis — 35,5 proc. respondenty.
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Pirmenybe ,,Rimi“ prekybos centrui teikia tik 8,4 proc. apklaustyjy. Prekybos centro
vertinimai, atsizvelgiant ] ménesiniy pajamy grupes pasiskirsté jvairiai. Daugiausiai
respondenty (38,5 proc), priklausanciy meénesiniy pajamy grupei iki 800 lity teigia, kad
»Rimi* jiems ,,ne itin mégstamas*, beveik trecdalis — 28,4 proc. — jvertino §j prekybos centra
kaip ,,maziausiai mégstama“. Tik 9,2 proc. Siai pajamy grupei priskiriamy respondenty
,»Rimi*“ prekybos centrg jvertino kaip ,,pati mégstamiausig™. Dar maziau respondenty — tik
Sproc, jvertinusiy ,,Rimi* kaip ,,pati mégstamiausig®, priklauso ménesiniy pajamy grupei,
gaunanciai nuo 801 iki 1300 lity. Daugiausiai $ios grupés atstovy — 39,1 proc. prekybos
centrg jvertino kaip ,,maziausiai mégstamg*. Panasi situacija ir ménesiniy pajamy grupéje per
ménesj uzdirbancioje nuo 1301 iki 1800 lity: kaip ,,patj mégstamiausig™ prekybos centra,
,,Rimi““ jvardino tik 8,8 respondenty, kai tuo tarpu daugiau nei trecdalis (35,8 proc.) teigia,
kad $is prekybos centras jiems ,,maziausiai mégstamas“. Nuo 1801 iki 2300 lity pajamy per
ménes] gaunancioje respondenty grupéje, kaip ,labiausiai mégstamas®“ prekybos centras
,»Rimi buvo jvardintas tik 10,7 proc. respondenty. Daugiau nei trec¢dalis — 35,8 proc. pasisake,
kad $is prekybos centras jiems ,,maziausiai mégstamas®. Daugiau nei 2300 lity pajamy per
ménes] gaunanciy respondenty grupéje gauti tokie rezultatai: 10,6 proc. apklaustyjy teikia
prekybos centrui ,,Rimi“ pirmenybe¢. Daugiausiai — 38,3 proc. Sios grupés atstovy vertina
,»Rimi* kaip ,,maziausiai mégstama®, labai panasiai — 34 proc. ,,Rimi*“ vertina kaip ,,maziau
meégstama*.

ISanalizavus 2.5 lentel¢je pateiktus duomenis, galima teigti, kad ,,Rimi: prekybos
centras respondenty vertinamas ne palankiai. Vertinimus ,,ne itin mégstamas® ir ,,maZiausiai
mégstamas‘ pateiké daugiau nei 60 proc. pirmyjy trijy gaunamy meénesiniy pajamy grupiy
respondentai. Daugiau nei 2300 lity pajamy per meénes] gaunantys respondentai kiek
palankiau vertina §j prekybos centra. Sioje grupéje vertinimus ,ne itin mégstamas® ir
,maziausiai megstmas‘ pateike kiek daugiau nei puse - 55,3 proc. apklaustyjy.

Apibendrinat 2.2 — 2.5 lentelése pateiktus duomenis, galima teigti, kad respondenty
prekybos centro pasirinkimui gaunamos ménesinés pajamos jtakos turi. Dazniausiai mazesnes
pajamas gaunantys respondentai palankiau vertina prekybos centrus ,,Maxima* ir ,,Norfa®.
Galima daryti iSvada, kad Siuos prekybos centrus respondentai renkasi dél mazesniy kainy.
Tuo tarpu aukStesnes pajamas gaunantys respondentai daZzniau, nei prie§ tai minéti
respondentai, apsiperka prekybos centruose ,,Iki“ ir ,,Rimi“. Taip pat iSanalizavus lentelése
pateiktus duomenis, galima teigti, kad respndenty mégstamiausias prekybos centras yra
»Maxima“ — jam pirmenybe teikia 53,9 proc. apklaustyjy. Antrasis pagal populiarumg —
prekybos centras ,Norfa“. 23,3 proc. apklaustyjy laiko $§] prekybos centrg paciu

meégstamiausiu. Treciasis pagal populiaruma, respondenty nuomone, — prekybos centras ,,Iki*
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— jam pirmenybe teikia 14,4 proc. respondenty. Ir ketvirtasis, respondenty nuomone, -
prekybos centas ,,Rimi“ — 8,4 proc. apklaustyjy vertinamas kaip pats mégstamiausias.

Siauliy miesto did3iyjy prekybos centry vartotojy lojalumo tipai, remiantis K. Basu ir
A. S. Dick (2003) kryiminio klasifikavimo vartotojy lojalumo modeliu. Respondenty
lojalumo tipui nustatyti buvo pateikti du klausimai: pirmajame reikéjo nurodyti kaip daznai
respondentas apsiperka savo mégstamiausiame prekybos centre (aukStam daznumui
priskiriami respondento pasirinkimai: ,,kiekviena dieng“, ,kelis kartus per savait¢* ir ,kartg
per savaite”; zemam daznumui: ,kelis kartus per ménesj‘ ir ,kelis kartus per metus®),
antrajame klausime respondentui reikéjo nurodyti poziiirj i anks¢iau minétg prekybos centra
(aukstas santykinis poziiiris jvertinamas atsakius teigiamai, zemas — neigiamai ar pasirinkus
variantg ,,negaliu pasakyti“). Kryzminiu biidu iSanalizavus respondento atsakymus ] Siuos
klausimus, nustatomas respondento lojalumo tipas. Kiekvieno tiriamo Siauliy miesto didZiojo

prekybos centro vartotojai analizuojami atskirai.
2.6 lentelé

Prekybos centro ,,Iki“ vartotojy pakartotiniy pirkimy daZnumai ir santykinis poziuris i
prekybos centra

SantyKinis poZiiiris
Teigiamai Negaliu pasakyti
K1e1.<V1ena( 17 3
dieng P~ _
£ 5z
. =z
Kelis kar.tus E 43 3 22
per savaite 8, 3 3
Pakartotiniy S D o
L Karta per
pirkimy . 10 2
x savaite
daZnumas
Kelis Ifartu§ v 8 6 0 -
per ménes] | S £ S <
= 5 =)
Kelis kartus § < c =z
© < 2 0 3 0°
per metus 10 o

Saltinis: sudaryta autoriy.

2.6 lenteléje pateikti prekybos centro ,,Iki* vartotojy pakartotiniy pirkimy daznumas bei
santykinis pozilris ] prekybos centra. IS lentel¢je pateikty duomeny galima pastebéti, kad nei
vienas i§ respondenty, jvardines ,,Iki“ kaip mégstmiausia, nenurod¢ neigiamo poziiirio | $i
prekybos centra.

IS lentel¢je pateikiamy duomeny galima matyti, kad prekybos centrui ,Iki“ 70
respondenty (81,4 proc.) yra lojalts, 8 (9,3 proc.) respondentai priskiriami latentinio ir 8 —
9,3 proc. - netikro lojalumo tipams. Latentinio lojalumo tipo vartotojams budingas teigiamas
poziliris ] organizacija, taciau jis nesalygoja daZnesniy pirkimy. Netikro lojalumo tipo

vartotojams badinga lojali elgsena, kuri nesiremia nuostatomis.
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2.7 lentele

Prekybos centro ,,Maxima* vartotojy pakartotiniy pirkimy daznumai ir santyKinis
poZziiiris i prekybos centra

SantyKinis poZiiris

L S Negaliu

Teigiamai Neigiamai pasakyti
Kiekvieng dieng @ 65 0 6 5 >
= 3
Kelis kartus per = c =
. = 1 1 21 3 g
Pakartotiniy savaite o 65 D3

pivrkimq Karta per savaite 36 0 8

daZnumas Kelis kartus per 15 0 A <
ménesj 28 g
Kelis kartus per | € E =
metus 23 1 0 0 )
a2 %
o

Saltinis: sudaryta autoriy.

2.7 lenteléje pateikti prekybos centro ,,Maxima® vartotojy pakartotiniy pirkimy

daznumas bei santykinis pozitiris j prekybos centrg. Prekybos centrg kaip patj mégstamiausia

jvardino 322 (53,9 proc) respondentai. IS lenteléje pateikty duomeny galima matyti, kad 266

(82,6 proc.) respondentai, jvardings ,,Maxima“ kaip mégstmiausig prekybos centrg, yra jam

lojaliis. 16 — 5 proc. respondenty yra priskiriami latentinio lojalumo tipui, 36 (11,2proc.) —
netikro lojalumo tipui ir 4 (1,2 proc.) — jokio lojalumo tipui. Jokio lojalumo tipui priskiriami

vartotojai, kuriems budingas neigiamas pozitiris j organizacija ir lojalios elgsenos nebuvimas.

»Maxima* turédama tokiam tipui priskiriamy klienty turéty déti pastangas, kad nejgyje jokio

lojalumo organizacijai, vartotojai po mazu virsty netikro lojalumo vartotojais.

2.8 lentelé

Prekybos centro ,,Norfa“ vartotojuy pakartotiniy pirkimy daZnumai ir santykinis
poZiiiris i prekybos centra

Santykinis poZiiiris

L . . Negaliu
Teigiamai Neigiamai pasakyi
Kiekvieng dieng @ 25 1 2 S =
e T @
Pakartotini Kelis kartus per 736 £z
a .ar ‘0 niy . p S 65 0 11 g B
pirkimy savaitg - »
daZnumas Karta per savaitg 23 0 3
. 0 -
Kelis Kartu; per = g 5 0 4 % <
meénesj c S c =
28 30
gL )

Saltinis: sudaryta autoriy.

2.8 lenteléje pateikti prekybos centro ,,Norfa® vartotojy pakartotiniy pirkimy daznumas

bei santykinis pozilris | prekybos centra. Prekybos centrg kaip pati mégstamiausig jvardino
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139 (23,3 proc) respondenty. IS lenteléje pateikty duomeny, galima pastebéti, kad nei vienas
respondentas neapsiperka ,,Norfoje* reciau nei kelis kartus per ménesj. Taip pat iSanalizavus
lenteléje pateiktus duomenis, galima teigti, kad 113 — 81,3 proc. respondenty, jvardinusiy
»Norfa“ kaip mégstmiausig prekybos centra, yra jam lojalts. 5 respondentai (3,6 proc) —
priskiriami latentinio lojalumo tipui, 17 resondenty (12,2 proc.) — netikro ir 4 respondentai

(2,9 proc.) — jokio lojalumo tipams.

2.9 lentelé
Prekybos centro ,,Rimi“ vartotoju pakartotiniy pirkimy daZznumai ir santykinis poZitris
i prekybos centrg
SantyKinis poZiiris
S Negaliu
Teigiamai pasakyti
z
Kiekvieng dieng 8 0 =
@ -3
S &
Pakartotiniy Kelis kartus per % 97 1 ‘%
pirkimy savaite - E
daZnumas i &
Kartg per savaitg 8 1
. ©0 0 —
Kelis k.artu.s per = g 3 2 %_ <
meénes] c S c =
IC] =3
g 3
49

Saltinis: sudaryta autoriuy.

2.9 lenteléje pateikti prekybos centro ,,Rimi“ vartotojy pakartotoniy prikimy daznumas
bei santykinis pozilris ] prekybos centrg. Prekybos centrg kaip pat] mégstamiausig jvardino
50 (8,4 proc.) respondenty. IS jy 43 (86 proc.) yra lojalts, 3 (6 proc.) priskiriami latentinio, 2
(4 proc.) — netikro ir 2 (4 proc.) — jokio lojalumo tipams.

Apibendrinant 2.6 — 2.9 lentelése pateiktus duomenis, galima teigti, kad didziausig
lojaliy klienty ratg turi prekybos centras ,,Rimi — jam lojaltis 86 proc. respondeny. Prekybos
centras ,,Maxima“ turi 82,6 proc. lojaliy vartotojy. Maziausiai lojaliy vartotojy turi prekybos
centrai ,,Iki“ ir ,,Norfa“ — atitinkamai 81,4 proc. ir 81,3 proc respondentai yra lojaliis Siems
prekybos centrams. Be abejonés tokiam lojaliy vartotojy pasiskirstymui jtakos turi poziiiris ]
prekybos centrus, todél labai svarbu kaip prekybos centrai save pateikia vartotojui.

Siauliy miesto didiiyjy prekybos centry vartotojy lojalumo stadijos, remiantis A.
Bakanausko ir L. Pilelienés (2008) pateikiamu lojalumo stadijy vertinimu, kurj sudaro
keturios stadijos. Respondenty lojalumo stadijoms nustatyti buvo uzduodami trys klausimai:
pirmasis klausimas skirtas i$siaiskinti ar respondentas ketina savo mégstamiausiame prekybos
centre apsipirkinéti ir ateityje (jei respondentas atsaké neigiamai, jis jvardijamas kaip

»prarastasis®), antrasis klausimas skirtas suzinoti ar respondentas yra linkgs prekybos centrg
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rekomenduoti kitiems (teigiamai atsak¢ priskiriami lojalumo stadijai ,,nuoSirdziai lojaliis®,
atsake neigiamai ar ,negaliu pasakyti“ — ,,nesagmoningai lojaliis*), respondentai, kurie
nebeketina apsipirkinéti nurodytame prekybos centre ateityje, taciau ji rekomenduoty kitiems
yra priskiriamas stadijai ,,nesgmoningai lojalais®; treCiasis klausimas néra skirtas lojalumo
stadijai nustatyti, ta¢iau padeda iSsiaiSkinti ar vartotojas apsipirkinéja ir Kituose prekybos
centruose ir jvertinti respondento patirtj. Kiekvieno prekybos centro vartotojy lojalumo
stadijos analizuojamos atskirai.

2.10 lentele
Respondenty, jvardinusiy ,,Iki“ kaip mégstamiausia pasiskirstymas, atsakius j

klausimus ,,Ar planuojate apsipirkti Siame prekybos centre ateityje?“ ir ,,Ar savo

mégstamiausia prekybos centra rekomenduotuméte draugams?“

Ar savo mégstamiausia prekybos centra
rekomenduotuméte draugams? .
Negaliu Viso:
Tai N .
ap ¢ pasakyti
Ar planuojate Taip 68 1 10 79
apsipirkti Siame Ne 1 0 0 1
r -
p ekybps _centre Negallu_ 1 0 5 6
ateityje? pasakyti
Viso: 70 1 15 86

Saltinis: sudaryta autoriy

2.10 lenteléje pateiktas respondenty, prekybos centrg ,,lki*“ jvardinusiy kaip patj
mégstamiausig atsakymy | klausimus ,,Ar planuojate apsipirkti Siame prekybos centre
ateityje?* ir ,,Ar savo mégstamiausig prekybos centrg rekomenduotuméte draugams?‘
pasiskirstymas. I$ lenteléje pateikty duomeny galima matyti, kad j abu klausimus teigiamai
atsaké 68 respondentai (79 proc.). Taigi Siuos respondentus galima priskirti ketvirtajai
lojalumo stadijai — nuoSirdziai lojaliis. 11 respondenty (12,8 proc.) atsaké, kad ateityje ir
toliau apsipirks Siame prekybos centre, taCiau nerekomenduoty ar negali pasakyti ar
rekomenduoty prekybos centrg draugams. Sie respondentai priskiriami tre¢iajai lojalumo
stadijai — nesagmoningai lojaliis. 2 respondentai (2,3 proc.) neketina arba negali pasakyti ar
apsipirkinés ,,Iki“ prekybos centre, tadiau §j prekybos centrg rekomenduoty draugams. Sie
apklaustieji — taip pat priskiriami treciai lojalumo stadijai — nesgmoningai lojaltis. Taip pat
Siai stadijai priskiriami ir 5 respondentai (5,9 proc.) | abu klausimus atsake ,,negaliu pasakyti®.

Kad bity aiSkiau, respondenty, ,Iki“ prekybos centrg jvertinusiy kaip patj

mégstamiausia, stadijy pasiskirstymas pavaizduotas grafiskai (zr. 2.3 pav.).
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2.3 pav. Respondenty, jvardinusiy ,,Iki“ kaip mégstamiausia, lojalumo stadijuy
pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta autoriy.

IS 2.3 paveikslo galima pastebéti, kad nei vienas respondentas, jvardings ,,Iki“ kaip
pacia mégstamiausig, néra priskirtas ,,prarastiesiems® vartotojams. Galima teigti, kad
prekybos centras ,,Iki* turi daug daugiau ,,nuoSirdziai lojaliy“, nei ,, nesgmoningai lojaliy*
vartotojy.

Tam, kad buity galima jvertinti respondenty patirtj, jiems buvo uzduotas klausimas ,,Ar

apsipirkinéjate kituose prekybos centruose?*. Zemiau pateikti gauti rezultatai.

Ar apsipirkingjate kituose prekybos centruose?

2,33%

u Taip

Ne

97,67%

2.4 pav. . Respondenty, jvardinusiy ,,Iki“ kaip mégstamiausia, atsakymo j klausimg ,,Ar
apsipirkinéjate Kituose prekybos centruose, pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta autoriy.

Kaip galima pastebéti i§ 2.4 paveikslo, tik 2,33 proc. respondenty neapsiperka kituose
prekybos centruose. Kaip to priezastys gali biiti vartotojo jauciama stipri emociné sgsaja su
,1ki“ prekybos centru ir nenoras jo keisti kitu arba galimybiy nebuvimas nuvykti apsipirkti j
Kitg prekybos centrg. Net 97,67 proc. apklaustyjy apsipirkinéja ir kituose prekybos centruose.

Tai nebiitinai reiSkia lojalumo ,,Iki* prekybos centrui nebuvima, Sitokig elgsena gali lemti
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jvairios aplinkybé, tarkim staiga prireikus vieno kokio maisto produkto, pasirenkamas

arCiausiai esantis prekybos centras.
2.11 lentele
Respondentuy, jvardinusiy ,,Maxima* kaip mégstmiausia, pasiskirstymas, atsakius i

klausimus ,,Ar planuojate apsipirkti Siame prekybos centre ateityje? ir ,,Ar savo

mégstamiausia prekybos centra rekomenduotuméte draugams?“

Ar savo mégstamiausia prekybos centra
rekomenduotuméte draugams? .
Negaliu Viso:
Tai N .
ap ¢ pasakyti
Ar planuojate Taip 231 14 44 289
apsipirkti Siame Ne 1 2 0 3
t -
prekybps_cen re Negallu. 6 4 20 30
ateityje? pasakyti
Viso: 238 20 64 322

Saltinis: sudaryta autoriy.

2.11 lentel¢je pateiktas respondenty, prekybos centrg ,,Maxima® jvardinusiy kaip patj
mégstamiausig atsakymy | klausimus ,,Ar planuojate apsipirkti Siame prekybos centre
ateityje?* ir ,,Ar savo mégstamiausig prekybos centrg rekomenduotuméte draugams?‘
pasiskirstymas. I$ lenteléje pateikty duomeny galima matyti, kad j abu klausimus teigiamai
atsaké 231 respondentas, t.y 71,8 proc. apklaustyjy. Taigi Siuos respondentus galima priskirti
ketvirtajai lojalumo stadijai — nuoSirdziai lojalts. 58 respondenty (18 proc.) atsaké, kad
ateityje ir toliau apsipirks Siame prekybos centre, ta¢iau nerekomenduoty ar negali pasakyti ar
rekomenduoty prekybos centra draugams. Sie respondentai priskiriami tre¢iajai lojalumo
stadijai — nesamoningai lojaltis. 7 respondentai (2,2 proc.) neketina arba negali pasakyti ar
apsipirkinés ,,Maxima* prekybos centre, taciau §j prekybos centrg rekomenduoty draugams.
Sie apklaustieji — taip pat priskiriami tre¢iai lojalumo stadijai — nesamoningai lojaliis. Taip pat
Siai stadijai priskiriami ir 24 respondenty (7,4 proc.), kurie negali pasakyti ar prekybos centre
lankysis ateityje ir nerekomenduoty ar negali pasakyti ar rekomenduoty prekybos centra
draugams. 2 respondentai (0,6 proc.) nebeketina daugiau apsipirkinéti ,,Maximoje* ir neketina
jos rekomenduoti draugams. Sie respondentai nepriskiriami jokiai lojalumo stadijai ir
jvardijami kaip ,,prarastieji”. Klientas tampa ,,pararstuoju®, kai ankséiau pirkes prekybos
centro siilomus produktus ir naudojosi teikiamomis paslaugomis, taciau nusprendé daugiau
tame prekybos centre nebeapsipirkinéti. Organizacija turi déti visas pastangas, kad i$siaiSkinty
del kokiy priezasciy klientas su ja nutrauke rySius. Kad biity aiSkiau, respondenty, ,,Maxima*
prekybos centrg jvertinusiy kaip patj mégstamiausig, stadijy pasiskirstymas pavaizduotas
grafiskai (zr. 2.5 pav.).

55



Laimonas ANDRIJAUSKIS, Riita GASPAROVICIUTE. Siauliy prekybos centry klienty lojalumo analizé

80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
0,60%
0,0% - -
Ketvirtalojalumeo Trecia lojalumo "Prarastieji”
stadija- nuogirdziai stadija -
lojalas nesamoningai
lojalas

2.5 pav. Respondenty, jvardinusiy ,,Maxima“ kaip mégstamiausig, lojalumo stadijy
pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta autoriy.

IS 2.5 paveikslo galima matyti, kad ,,Maxima* turi ,,prarastyjy vartotojy. Tai
klientai, kurie anks¢iau apsipirkinéjo Siame prekybos centre, taciau dél tam tikry prieZasCiy
nustojo jame apsipirkinéti. Tam jtakos gali turéti daug jvairiy priezasCiy: vartotojas nusivylé
prekybos centre parduodamais produktais ar paslaugomis arba pasikeité¢ vartotojo gyvenimo
Jprociai ar gyvenamoji vieta ir pan. 71,8 proc. respondenty, ,,Maxima“ jvardinusiy kaip pacia
mégstamiausia, yra priskiriami ketvirtajai lojalumo stadijai — nuosirdziai lojalas, o 27,6 proc.

— kaip nesamoningai lojalts.

Ar apsipirkinéjate kituose prekybos centruose?

3,11%

M Taip
Ne

96,89%

2.6 pav. Respondenty, jvardinusiy ,,Maxima“ kaip mégstamiausia, atsakymo j klausimg

»Ar apsipirkinéjate kituose prekybos centruose, pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta autoriy.
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Kaip galima pastebéti 1§ 2.4 paveikslo, 3,11 proc. respondenty neapsipirkingja kituose
prekybos centruose. Prekybos centrui ,,Maxima* tokie vartotojai be abejo yra labai reikalingi,
nes nepaisant jvairiy veiksniy, lieka iStikimi ,,Maximai“. Didzioji dalis respondenty i
klausimg ,,ar apsipirkinéjate kituose prekybos centruose™ atsaké teigiamai. Galima daryti
iSvada, kad toks vartotojas susipazings su kitomis apsipirkimo vietomis, jose kartais
apsilanko, ta¢iau pirmenybg vistiek teikia prekybos centrui ,,Maxima“.

2.12 lentele
Respondentuy, jvardinusiy ,,Norfa* kaip mégstmiausia, pasiskirstymas, atsakius j

klausimus ,,Ar planuojate apsipirkti Siame prekybos centre ateityje?* ir ,,Ar savo
mégstamiausia prekybos centra rekomenduotuméte draugams?

Ar savo mégstamiausia prekybos centra
rekomenduotuméte draugams? .
} Viso:
. Negaliu
Taip Ne .
pasakyti
Ar planuojate Taip 98 1 18 117
apsipirkti Siame Ne 1 0 0 1
rekybos centre Negaliu
prexy . J . 2 3 16 21
ateityje? pasakyti
Viso: 101 4 34 139

Saltinis: sudaryta autoriy.

2.12 lenteléje pateiktas respondenty, prekybos centrg ,,Norfa® jvardinusiy kaip patj
meégstamiausig atsakymy § klausimus ,,Ar planuojate apsipirkti Siame prekybos centre
ateityje?* ir ,,Ar savo mégstamiausig prekybos centrg rekomenduotuméte draugams?‘
pasiskirstymas. I$ lenteléje pateikty duomeny galima matyti, kad j abu klausimus teigiamal
atsaké 98 respondentai, (70,4 proc.). Siuos respondentus galima priskirti ketvirtajai lojalumo
stadijai — nuoS$irdziai lojalGs. 19 respondenty (13,4 proc.) atsaké, kad ateityje ir toliau
apsipirks Siame prekybos centre, ta¢iau nerekomenduoty ar negali pasakyti ar rekomenduoty
prekybos centra draugams. Sie respondentai priskiriami tre¢iajai lojalumo stadijai —
nesgmoningai lojalts. 3 respondentai (2 proc.) neketina arba negali pasakyti ar apsipirkinés
prekybos centre “Norfa®, taciau $i prekybos centra rekomenduoty draugams. Taip
pasisakiusieji — taip pat priskiriami tre¢iai lojalumo stadijai — nesamoningai lojaliis. Taip pat
Siai stadijai priskiriami ir 19 respondenty (14,2 proc.), kurie negali pasakyti ar prekybos
centre lankysis ateityje ir nerekomenduoty ar negali pasakyti ar rekomenduoty prekybos
centrg draugams. Tokiy abejoniy priezastis gali buti ta, kad vartotojai néra aiskiai apsisprende
ar Siam prekybos centrui iSties teikia pirmenybe ir galbiit blaskosi tarp keliy prekybos centry.
Zemiau pateikiamas, respondenty, ,Norfa“ prekybos centra jvertinusiy kaip patj

meégstamiausig, lojalumo stadijy pasiskirstymas pavaizduotas grafiskai (zZr. 2.7 pav.).
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2.7 pav. Respondenty, jvardinusiy ,,Norfa“ kaip mégstamiausia, lojalumo stadiju
pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta autoriy.

IS 2.7 paveikslo galima matyti, kad prekybos centras ,,Norfa® neturi ,prarastyjy*
vartotojy. Pagal paveiksle pateiktus duomenis, galima teigti, kad 70,4 proc. respondenty,
»Norfa® jvardinusiy kaip pafiag mégstamiausia, yra priskiriami ketvirtajai lojalumo stadijai —

nuosirdziai lojaltis, 0 29,6 proc. — kaip nesamoningai lojalis vartotojai.

Ar apsipirkinéjate kituose prekybos centruose?

4.32%

m Taip

95,68%

2.8 pav. Respondentuy, jvardinusiy ,,Norfa“ kaip mégstamiausia, atsakymo j klausimg
»Ar apsipirkinéjate kituose prekybos centruose, pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta autoriy.

Kaip galima pastebéti i$ 2.8 paveikslo, dauguma respondenty — 95,68 proc., jvardinusiy
prekybos centrg ,,Norfa* kaip pat; mégstamiausia, apsipirkingja ir kituose prekybos centruose.
»Norfai“ visiSkai iStikimi tik 4,32 proc. apklaustyjy. Be abejonés kiekvienas respondentas yra
apsipirkes ir kituose prekybos centruose, todél galima daryti iSvada, kad Siuos vartotojus ir

prekybos centrg sieja emociné sgsaja.
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2.13 lentele
Respondentuy, jvardinusiy ,,Rimi“ kaip mégstmiausia, pasiskirstymas, atsakius j
klausimus ,,Ar planuojate apsipirkti Siame prekybos centre ateityje?“ ir ,,Ar savo

mégstamiausia prekybos centra rekomenduotuméte draugams?“

Ar savo mégstamiausia
prekybos centra
rekomenduotuméte draugams? Viso:
. Negaliu
Taip i
pasakyti
Ar planuojate apsipirkti Taip 34 12 46
Siame prekybos centre Negaliu ) ) 4
ateityje? pasakyti
Viso: 36 14 50

Saltinis: sudaryta autoriy.

2.13 lenteléje pateiktas respondenty, prekybos centrg ,,Rimi“ jvardinusiy kaip patj
mégstamiausig atsakymy § klausimus ,,Ar planuojate apsipirkti Siame prekybos centre
ateityje?” ir ,,Ar savo mégstamiausig prekybos centrg rekomenduotuméte draugams?“
pasiskirstymas. I$ lenteléje pateikty duomeny galima matyti, kad j abu klausimus teigiamai
atsaké 34 respondentai, (68 proc.). Taip atsakiusius respondentus galima priskirti ketvirtajai
lojalumo stadijai — nuos$irdziai lojaliis. 12 respondenty (24 proc.) atsaké, kad ateityje ir toliau
apsipirks Siame prekybos centre, tatiau negali pasakyti ar rekomenduoty prekybos centrg
draugams. Sie respondentai priskiriami tre¢iajai lojalumo stadijai — nesagmoningai lojaliis. 2
respondentai (4 proc.) negali pasakyti ar apsipirkinés prekybos centre “Norfa®, taciau §j
prekybos centrg rekomenduoty draugams. Taip pasisakiusieji — taip pat priskiriami treciajai
lojalumo stadijai — nesamoningai lojaltis. Taip pat Siai stadijai priskiriami ir 2 respondentai (4
proc.), kurie negali pasakyti ar prekybos centre lankysis ateityje ir ar rekomenduoty jj
draugams. Kaip galima pastebéti 1§ lenteléje pateikiamy duomeny, nei vienas respondentas |
nei vieng lentel¢je pateikta klausimg neatsaké neigiamai. Galima daryti iSvada, kad
respondentai, ,,Rimi‘ jvarding kaip patj mégstamiausia, neturi susidar¢ kategoriskai neigiamo
pozitrio j § prekybos centra. Zemiau pateikiamas, respondenty, ,,Rimi* prekybos centra
jvertinusiy kaip pat] mégstamiausia, lojalumo stadijy pasiskirstymas pavaizduotas grafiskai

(zr. 2.9 pav.).
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2.9 pav. Respondenty, jvardinusiy ,,Rimi“ kaip mégstamiausia, lojalumo stadijy
pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta autoriy.

IS 2.9 paveikslo galima matyti, kad ,,Rimi* neturi ,,prarastyjy* vartotojy. Taciau Siek
tiek daugiau nei trecdalis apklaustyjy (32 proc.), i8 §j prekybos centra kaip pati mégstamiausia
jvardijusiy, yra priskiriami treCiajai lojalumo stadijai — nesgmoningai lojaliems. Ketvirtai
lojalumo stadijai — nuoS$irdziai lojaliems yra priskiriami 68 proc. ,,Rimi“ prioritetiniu

prekybos centru jvardijusiyjy.

Ar apsipirkinéjate kituose prekybos centruose?

2%

H Taip

Ne

2.10 pav. Respondenty, jvardinusiy ,,Rimi*“ kaip mégstamiausig, atsakymo j klausimg
»Ar apsipirkinéjate kituose prekybos centruose, pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta autoriy.

Kaip galima pastebéti i§ 2.10 paveikslo, dauguma respondenty — 98 proc., jvardinusiy
prekybos centrg ,,Rimi“ kaip patj mégstamiausia, apsipirkinéja ir kituose prekybos centruose.

Tik 2 proc. pasisake kituose prekybos centruose neapsipirkinéjantys.
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68,00% I 71,80% = 70,40% - 68% -
66.00%
64,00% I
62.00% -
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2.11 pav. Siauliy miesto didZiuju prekybos centry turimy ketvirtosios lojalumo stadijos —
nuosirdziai lojaliy vartotojy pasiskirstymas, respondenty nuomone

Saltinis: sudaryta autoriy

Apibendrinant 2.10-2.13 lenteles ir 2.3-2.10 paveikslus, galima teigti, kad daugiausiai
ketvirtajai stadijai — nuosirdziai lojaliems priskiriamy vartotojy turi prekybos centras ,,Iki* —
79 proc. Antroje vietoje ,,Maxima®, kuriai nuoS$irdziai lojaltis 71,8 proc. respondenty, §j
prekybos centrg jvardinusiy kaip prioritetinj. Taciau ,,Maxima“ vienintel¢ 1§ analizuojamy
prekybos centry turi ,,prarastyjy* vartotojy (0,6 proc.). Organizacija, turinti tokiy klienty
turéty labai susirtpinti, stengtis iSsiaiSkinti dél kokiy priezas€iy vartotojas nutrauké su ja
ry$ius ir déti visas pastangas, kad susigraZinty ,,prarastuosius. Prekybos centras ,,Norfa* turi
70,4 proc. nuosirdziai lojaliy vartotojy ir maziausiai — 68 proc. tokiy vartotojy turi prekybos
centras ,,Rimi.

Vartotojo elgsena, uZdarius ardiausiai esantj jo nurodytq mégstamiausiq prekybos
centrg. Siuo klausimu i$siaiskinsime, ar vartotojas pakartotinai perka tame pa¢iame prekybos
centre dél lojalumo jam ar dél patogumo (palankesnés geografinés padéties). Laikoma, kad jei
vartotojas, uzdarius ar¢iausiai esantj jo nurodyto pavadinimo prekybos centrg, renkasi kita
prekybos centrg tokiu paciu pavadinimu, tai jis tam prekybos centrui lojalus. Jei respondentas
renkasi bet kokj kita ar bet kokj arCiausiai esantj prekybos centra, jis néra lojalus, savo
nurodytam mégstamiausiam prekybos centrui. Tam, kad biity galima tiksliau nustatyti
kiekvieno Siauliy miesto didZiojo prekybos centro lojaliy vartotojy rata, rezultatai pateikiami

kiekvienam prekybos centrui atskirai.
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Koki prekybos centra rinksités, uzdarius arciausiai
Dane esanti Juasy nurodyto pavadinimo prekybos centra?
nesvarsty siteir
rinksitéesbet
kuri kita
prekybos centra
23,26%

Kita Jasu
nurodvto
pavadinimo
prekybos centra
26,74%

2.12 pav. Respondenty, jvardinusiu ,,Iki“ kaip mégstmiausia pasiskirstymas, atsakius i
klausimg ,,Koki prekybos centra rinksités, uzdarius arciausiai esantj Jiisy nurodyto
pavadinimo prekybos centrg?*

Saltinis: sudaryta autoriy

IS 2.12 paveiksle pateikty duomeny, galima teigti, kad Siek tiek daugiau nei ketvirtadalis
— 26,75 proc. prekybos centrg ,,Iki* jvardinusiy kaip pat] mégstamiausia respondenty yra Siam
prekybos centrui lojaliis. Tokig iSvadg galima daryti, nes uzdarius arciausiai esantj $io zenklo
prekybos centra, respondentai apsipirkinés kitame S§io Zenklo prekybos centre. 23,26 proc.
apklaustyjy teigia daug nesvarstysiasiantys ir apsipirkinés bet kuriame kitame prekybos
centre. Siuo atveju respondentai néra i3 tikro lojaliis prekybos centrui ir greidiausiai jj
jvardino kaip mégstamiausig dél patogios geografinés padéties. Tokia pat situacija ir su
respondentais, atsakiusiais, kad jie rinktysi kita ariausiai esantj prekybos centrg. Sitaip

atsakiusiyjy lygiai pusé — 50 proc.

Kokiprekybos centra rinksités, uzdarius arcéiausiai
esanti Juasuy nurodyto pavadinimo prekybos centra?
Daug
nesvarstysite
ir rinksités
bet lturi kita
prekybos
centra
21.12%0

Kita Jisu
nurodyto
pavadinimo
prelkybos centra
28.26%

2.13 pav. Respondentuy, jvardinusiy ,,Maxima“ kaip mégstmiausia pasiskirstymas,
atsakius j klausimg ,,Kokij prekybos centra rinksités, uZdarius arciausiai esantj Jusuy

nurodyto pavadinimo prekybos centra?«

Saltinis: sudaryta autoriy.
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2.13 paveiksle pavaizduotas respondenty, jvardinusiy prekybos centrg ,,Maxima* kaip
pat] mégstamiausia, atsakymy pasiskirstymas, uzdarius arciausiai esantj $io zenklo prekybos
centra. I$ paveiksle pateikty duomeny matoma, kad beveik tre¢dalis — 28,26 proc. respondenty
rinktysi kitg to paties zenklo prekybos centrg. Taigi galima daryti iSvadg, kad Sie respondentai
lojaltis prekybos centrui ,,Maxima®. Kiek daugiau nei penktadalis — 21,12 proc. apklaustyjy
daug nesvarstyty ir rinktysi bet kurj kita prekybos centrg. 50,13 proc. respondenty pasisake,
kad uzdarius arciausiai esancig ,,Maxima“ jie rinktysi bet kokj kita arciausiai esantj prekybos
centrg. Taigi galima daryti iSvada, kad 71,25 proc. visy apklaustyjy, jvardinusiy prekybos
centrg ,,Maxima*“ kaip prioritetinj, iSties néra jam lojaliis. Jy apsisprendimg, renkantis

apsipirkimo vieta daugiausiai jtakoja geografiné prekybos centro padétis.

Kokiprekybos centra rinksités, uzdarius arciausiai
esanti Jusu nurodyte pavadinimo prekybos centra?
Daug
nesvarsty site ir
rinksitésbet
kurikita
prekybos centra
24.46%

Kita Jasu
nurodyto
pavadinimo
prekybos centra
23.74%

2.14 pav. Respondenty, jvardinusiy ,,Norfa“ kaip mégstamiausia pasiskirstymas,
atsakius i klausima ,,Kokj prekybos centra rinksités, uzdarius arciausiai esantj Jusy

nurodyto pavadinimo prekybos centra?«

Saltinis: sudaryta autoriy.

2.14 paveiksle pateikiamas respondenty, jvardinusiy prekybos centra ,,Norfa* kaip patj
meégstamiausia, atsakymy i klausima ,,kokj prekybos centrg rinksités uzdarius ar¢iausiai esantj
Jiisy nurodyto pavadinimo prekybos centrg“ pasiskirstymas. I§ diagramoje pateikty duomeny,
galima pastebéti, kad 23,74 proc. respondenty galima jvardinti kaip lojalius ,,Norfai®, nes
uzdarius ar¢iausiai esant] Sio zenklo prekybos centra, jie apsipirkinéty kitame to paties zenklo
prekybos centre. 24,46 proc. rinktysi bet kurj kita, o daugiau nei pusé¢ — 51,8 proc. bet kurj
kitg arciausiai esantj prekybos centrg. Taigi galima daryti iSvada, kad 76,26 proc. respondenty
néra lojalts prekybos centrui ,,Norfa® ir uzdarius arc¢iausiai esantj $io Zenklo prekybos centra,

rinktysi kitg prekybos centra.
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Daug
nesvarstysiteir
rinksités bet kuri
kitaprekybos
centra
8%

Koki prekybos centra rinksités, uzdarius arciausiai
esantj Jusy nurodyto pavadinimo prekybos centra?

Kita Jusuy
nurodyto
pavadinimo
prekybos centra
36%

2.15 pav. Respondenty, jvardinusiy ,,Norfa*“ kaip mégstmiausig pasiskirstymas, atsakius
j klausimg ,,Kokij prekybos centra rinksités, uZdarius arciausiai esantj Jusy nurodyto

pavadinimo prekybos centra?

Saltinis: sudaryta autoriy.

IS 2.15 paveiksle pateikty duomeny galima matyti, kad 36 proc. respondenty,
jvardinusiy ,,Rimi“ kaip pat] mégstamiausia, uzdarius arciausiai esantj §io zenklo prekybos
centra, apsipirkinéty kitame $io Zenklo prekybos centre. Sitokj atsakyma pateikusius
respondentus galima jvardinti kaip lojalius ,,Rimi“. 8 proc. apklaustyjy teigia daug nesvarsty
ir rinktysi bet kurj kitag prekybos centra. Galima teigti, kad Sitaip atsake respondentai néra
lojaliis ,,Rimi* prekybos centrui. Kaip ne lojalius galima jvardinti ir 56 proc. respondenty,
teigianciy, kad uzdarius arciausiai esancig ,,Rimi, jie rinktysi bet kurj kitg ar¢iausiai esantj

prekybos centrg.

40,00%
35,00%

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
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=26,74%

5,00%

0,00%
"l "Maxiuna" Norfa" "Ranu"

2.16 pav. Siauliy miesto didZiujuy prekybos centry turimy vartotoju, kurie uzdarius
arcCiausiai esantj mégstamiausia prekybos centra, rinksis kita to paties Zenklo prekybos

centra, pasiskirstymas, respondenty nuomone

Saltinis: sudaryta autoriy.
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2.16 paveiksle pateikiamas 2.12-2.15 paveiksly apibendrinimas. I$ diagramoje pateikty
duomeny, galima spresti, kad daugiausiai lojaliy vartotojy turi ,,Rimi*, nes uzdarius arciausiai
esant] Sio zenklo prekybos centra, daugiau nei tre¢dalis — 36 proc. jvardinusiy ji kaip
prioritetinj, rinktysi kitg to paties pavadinimo prekybos centra. Faktas, kad Siauliuose yra tik
du ,,Rimi*“ prekybos centrai, leidZia daryti prielaida, kad vartotojai yra iSties lojaliis Siam
prekybos centrui ir geografiné padétis jiems neturi didelés reikSmés. Antroji pagal lojaliy
vartotojy dalj — ,,Maxima*. Jai lojaliis beveik tre¢dalis respondenty — 28,26 proc. Sia lojaliy
vartotojy dalj galima vertinti kaip ganétinai maza, kadangi Siauliuose veikia 8 ,Maxima*“
prekybos centrai jvairiose miesto dalyse. 26,74 proc. respondenty, uzdarius ar¢iausiai esancig
,»1ki“, rinksis kitg $io zenklo prekybos centrg. Taigi galima teigti, kad ,,IKi* - tre€ioji pagal
turimy lojaliy klienty dalj. Maziausiai — 23,74 proc. respondenty yra lojaliis prekybos centrui
»Norfa®“. I§ 2.12-2.15 paveiksluose pateikty duomeny, galima daryti iSvada, kad geografiné
padétis daro labai didele jtaka respondentams, renkantis apsipirkimo vieta. DaZniausiai
vartotojai linke rinktis arCiausiai namy ar darbovietés esantj prekybos centra.

Siauliy miesto didiiyjy prekybos centry lojalumo programy vertinimas, remiantis
turimomis lojalumo kortelémis, jy teikiama nauda bei suteikiamomis iSskirtinémis

privilegijomis.
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2.17 pav. Vartotoju lojalumo vertinimas pagal turimas lojalumo korteles, N=597

Saltinis: sudaryta autoriy
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IS 2.17 paveiksle pateiktos informacijos, galima matyti, kad daugiausiai — 79,7 proc.
respondenty turi ,,Maxima“ lojalumo kortele ,,ACTU*. Tikétina, kad tokie rezultatai buvo
gauti dél to, kad ,,Maxima*“ savo lojalumo korteles platina seniausiai — nuo 2007 mety.
Antroje vietoje ,,Rimi“, kurios lojalumo korteles turi 66,3 proc. apklaustyjy. Nuo jos labai
nedaug atsilieka ,,Norfa®“ — du trecdaliai, t.y. 66 proc. respondenty naudojasi §io prekybos
centro lojalumo kortele. Tiek ,,Rimi®, tick ,,Norfa* savo korteles émé platinti 2010 metais, tai,
greiCiausiai, yra viena priezasciy, kodél iy prekybos centry lojalumo programoms priklauso
labai panasi dalis respondenty. ,, Ketvirtoje vietoje prekybos centras ,,Iki“, kurio lojalumo
korteles ,,IKI PREMIA* turi 58,5 proc. apklaustyjy. Fakta, kad ,,Iki* yra ketvirtojoje vietoje,
paaiskinty tai, kad ,,IKI PREMIA* kortelé, lyginant su kity didziyjy prekybos centry lojalumo
kortelémis, buvo pradéta leisti véliausiai — nuo 2011 mety.

Visi tiriami prekybos centrai sitilo vartotojams dalyvauti lojalumo programose, taigi
respondentams buvo uzduodamas klausimas ,, ar dalyvavimas lojalumo programose jus
skatina, o gal but skatinty dazniau apsipirkinéti prekybos centruose?“. Respondenty

atsakymy pasiskirstymas pateikiamas 2.18 paveiksle.

Proc.

Taip Ne Negaliu pasakyti

Ar dalyvavimas lojalumo programose Jus skatina/skatinty
dazniau apsipirkinéti prekybos centruose?

2.18 pav. Siauliy miesto didZiyjy prekybos centry daZnesnio apsipirkimo skatinimas,
taikant lojalumo programas, N=597

Saltinis: sudaryta autoriy.

IS 2.18 pav. Galima matyti, kad dalyvavimas lojalumo programose skatina arba skatinty
dazniau apsipirkinéti beveik puse - 49,6 proc. apklaustyjy. Siek tiek maZiau nei tre¢dalis —
28,5 proc. respondenty, teigia, kad dalyvavimas lojalumo programose neskatina ar neskatinty

daznesniy apsipirkimy. Ir daugiau nei penktadalis (21,9 proc.) respondenty atsaké negalintys
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atsakyti ar lojalumo programos daro ar daryty jtakos jy apsipirkingjimo daznumui. Zemiau
(2.19 pav.) pateikiamas respondenty pasiskirstymas atsakant j §j klausima, pagal tai ar jie turi

nors vieng lojalumo kortele.

A turite
kuria
nors

lojalume

kortelg?

O Turin

B Neturin

Proc,

T aip MNec Negaliu pasakyty

Ar dalyvavimas lojalumoe programose Jus skatina's katinty
daFniau apsipirkiné ti pre kybos centruose ?

2.19 pav. Siauliy miesto didZiyjy prekybos centry daZnesnio apsipirkimo skatinimas,
taikant lojalumo programas, reminatis tuo, ar respondentai turi lojalumo korteles

Saltinis: sudaryta autoriy.

IS diagramos matyti, kad 52,6 proc. respondenty, turin¢iy bent vieno tiriamo prekybos
centro lojalumo kortelg, teigia, kad dalyvavimas lojalumo programose juos skatina arba
skatinty dazniau apsipirkinéti prekybos centre. Taip teigia ir 13 proc. nei vienos lojalumo
kortelés neturintys apklaustieji. Beveik tre¢dalis — 28,1 proc. respondenty, turin¢iy nors vieno
prekybos centro lojalumo kortelg, teigia, kad dalyvavimas lojalumo programose jy neskatina
ar neskatinty daZniau apsipirkinéti prekybos centre. Taip pasisake ir kiek daugiau nei trecdalis
— 32,6 proc. apklaustyjy, neturin¢iy nei vieno prekybos centro lojalumo kortelés. Negalinciy
pasakyti ar dalyvavimas lojalumo programose skatina ar skatinty dazniau apsipirkinéti, bet
turinéiy nors vieno prekybos centro lojalumo kortele, respondenty dalis — beveik penktadalis
— 19,2 proc. O taip pasisakiusiy ir neturin¢iy nei vienos lojalumo kortelés - 54,3 proc. Kaip
priezastis, dél kurios respondentai neturi nei vienos lojalumo kortelés, nors pasisake, kad
dalyvavimas lojalumo programose juos skatinty dazniau apsipirkti, galima biity jvardinti
lojalumo kortelés jsigijimo mokesti ar per maza kiekj informacijos apie taikomas lojalumo

programas.
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70.4%
2.20 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal labiausiai vertinamg lojalumo programy
teikiamg nauda, N=597

Saltinis: sudaryta autoriy.

I§ diagramoje pateikty duomeny galima matyti, kad labiausiai vertinama lojalumo
programy teikiama nauda — kai vartotojas turi galimybe gauti nuolaidas, nuo nuperkamos
produkcijos/paslaugy kiekio ar isleistos pinigy sumos. Tokio tipo gaunamg nauda labiausiai
vertina 70,4 proc. apklaustyjy. 10,7 proc. respondenty teigia labiausiai vertinantys gaunamag
nauda, kai jiems suteikiama galimybé dovang ar priza pasirinkti i§ organizacijos partneriy
pasitlymy. Gaunama nauda, kai vartotojams atlyginama suteikiant dovang ar priza, nesusijusij
su parduotuvéje prekiaujama produkcija, labiausiai vertina 9,4 proc. apklausoje
dalyvavusiyjy. 7.7 proc. respondenty labiausiai vertina dovanas, susijusias su prekybos centre
prekiaujama produkcija. Ir tik 1,8 proc. respondenty kaip labiausiai vertinamg lojalumo
programy teikiamg naudg jvardijo ilgalaikiy ir glaudZiy rySiy su organizacija uzmezgimas ir
be apdovanojimy. Taigi, atsizvelgus | repondenty pasiskirstymg, galima teigti, kad net 98,2
proc. apklaustyjy labiausiai vertina lojalumo programy teikiamg nauda, kai jiems suteikiamos
materialinés ar finansinés dovanos.

Taip pat buvo iSsiaiSkinta, kokios iSskirtinés privilegijos respondentus skatinty tapti

lojaliu prekybos centrui. Gauti rezultatai pateikiami 2.21 pav.
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Proc.

5,2%
Finansinés Nefinansinés

Kokios isskirtinés privilegijos Jus skatinty tapti lojaliu
prekybos centrui?

2.21 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal labiausiai vertinamas iSskirtines

privilegijas, N=597

Saltinis: sudaryta autoriy.

IS diagramoje pateikty duomeny galima matyti, kad labiausiai vertinamos iSskirtinés
privilegijos — finansinés. Tokig nuomong iSreiské 94,8 proc. apklaustyjy. Prie finansiniy
privilegijy priskiriami prizai, nuolaidos, dovanos, nemokamos paslaugos, susijusios su
organizacijos pasiiila ir pan. Tik 5,2 proc. respondenty teigia, kad jiems svarbesnés
nefinansinés privilegijos — ypatingas statusas, i$skirtinis démesys, programos dalyvio statusg
palaikandios ir nesusijusios su organizacijos pasiiila paslaugos ir pan. Sioje diagramoje
pateikta informacija sutampa su 2.20 paveiksle pateiktais duomenis ir leidzia daryti iSvada,
kad vartotojus lojaliais tapti labiausiai skatina finansinés naudos bei privilegijos ir tik
nedaugeliui aktualus ilgalaikiy ir glaudZiy rySiy su organizacija uZmezgimas.

Veiksniy, lemiancdiy apsisprendimgq, renkantis apsipirkimo vietq vertinimas.
Vertinimas pateikiamas, atsizvelgiant j tris veiksniy grupes: vartotojo charakteristikas,
organizacijos charakteristikas ir lojalumg jtakojancius veiksnius, susijusius su santykiy
plétojimu. Respondentai buvo paprasyti veiksnius jvertinti penkiabal¢je skaléje, vienetu
zymint kaip maziausiai, 0 penketu — labai svarby veiksniy. Vertinimas pateikiamas,

apskaiciavus vidurkius. Gauti rezultatai pateikiami Zzemiau.

69



Laimonas ANDRIJAUSKIS, Riita GASPAROVICIUTE. Siauliy prekybos centry klienty lojalumo analizé

Vidurkis

Finansinés galimybés Psichinés savybés Inercija

2.22 pav. Vartotojo charakteristikoms priskiriamy veiksniy, lemianciy apsisprendima,

renkantis apsipirkimo vieta, respondenty vertinimo vidurkiai, N=597
Saltinis: sudaryta autoriy.

IS stupelingje diagramoje pateikty duomeny, galima matyti, kad respondentams
daugiausia jtakos, vertinant vartotojy charakteristiky aspektu, daro finansinés galimybeés. Jie
81 veiksnj jvardino kaip labiausiai reikSminga, renkantis apsipirkimo vieta. Visy apklaustyjy
rezultaty vidurkis — 3,8. Turint omenyje, kad maksimalus galimas vertinimas — 5,
apibendinant galima jvardinti vartotojo finansines galimybes kaip svarbuy veiksnj, lemiantj
apsisprendima, renkantis apsipirkimo vieta. Psichiniy vartotojo savybiy ir apsipirkimo i$
inercijos svarba respondenty jvertinta panasiai. Respondentai psichines savybes, kaip veiksnj,
lemiantj apsisprendima, renkantis apsipirkimo vieta, jvertino vidutiniskai 2,9, o apSipirkima i§
inercijos — 2,8 balo. Siy dvieju veiksniy vidurkiy reik§mé artima trejetui, todél juos
apibendrintai galima vertinti, kaip nei svarbius, nei nesvarbius, renkantis apsipirkimo vieta.
Bendras vartotojo charakteristikoms priskiriamy veiksniy vidurkis — 3,2 balo, taigi juos

galima jvardinti kaip nei svarbius, nei nesvarbius, renkantis apsipirkimo viet3.
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Vidurkis

Prekiy Kainos Darbo Geografiné Prekiy Personalo
asortimentas valandos padetis iSdéstymas aptarnavimas

2.23 pav. Organizacijos charakteristikoms priskiriamy veiksniy, lemianciy
apsisprendima, renkantis apsipirkimo vieta, respondenty vertinimo vidurkiai, N=597

Saltinis: sudaryta autoriy.

IS stupelingje diagramoje pateikty duomeny, galima matyti, kad respondentams
daugiausia jtakos, vertinant organizacijos charakteristiky aspektu, daro du veiksniai — prekiy
asortimentas ir kainos. Respondenty nuomone, kainos, kaip apsisprendima, renkantis
apsipirkimo vieta lemiantis veiksnys, jvertintas 4,29 balo, tuo tarpu prekiy asortimentas
atsilieka labai nedaug ir siekia 4,22 balo. Kadangi vertinimy vidurkiai yra tarp 4 ir 5, Siuos du
veiksnius galima jvardinti kaip svarbius. Geografiné padétis bei personalo aptarnavimas
bendra respondenty nuomone, vertinami taip pat — vertinimy vidurkis po 3,87 balo. Siek tiek
maziau reikSmingas veiksnys — darbo valandos (3,69 balo). Kadangi Sie trys veiksniai
artimesni 4, juos galima jvardinti kaip svarbius. Maziausiai reik§mingas veiksnys, lemiantis
apsisprendima, renkantis apsipirkimo vieta — prekiy i§déstymas. Sio veiksnio respondenty
vertinimo vidurkis — 3,28 balo, todél galima jvardinti §j veiksnj kaip nei svarby, nei
nesvarby. Bendras organizacijos charakteristikoms priskiriamy veiksniy vidurkis — 3,87 balo,

taigi juos galima jvardinti kaip svarbius, renkantis apsipirkimo viet3.
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Rekomendacijos

paslaugos

Prekiy kokybé

Lukesci
patenkinimas

Ankstesné pirkimo,
patirtis

Kliento jtraukimas i
paslaugy tobulinimo
procesa

3
Vidurkis

2.24. Su santykiy plétojimu susijusiy veiksniy, lemianciy apsisprendima, renkantis
apsipirkimo vieta, respondenty vertinimo vidurkiai, N=597

Saltinis: sudaryta autoriy.

IS diagramoje pateikty duomeny, galima pastebéti, kad respondentai kaip labiausiai
apsisprendima, renkantis apsipirkimo vieta, lemiantj veiksnj, susijusj su santykliy plétojimu,
jvardino prekiy kokybe. Sio veiksnio respondenty vertinimo vidurkis — 4,3 balo. Sj veiksnj
galima vardinti kaip svarby. Taip pat labai svarbus veiksnys, respondenty nuomone —
palaikancios paslaugos. Tai papildomos paslaugos, kurias siiilo prekybos centras, pvz. vaiky
priezitros kambariai, atsiskaitymas banko kortelémis, galimybé sumokéti mokeséius ir pan.
Respondenty vidutinis vertinimas — 4. Lygiai taip pat buvo jvertintas ir kitas veiksnys,
lemiantis apsisprendima, renkantis apsipirkimo vieta — akcijos. Siek tiek maziau — 3,8 balo
jvertintas lukes¢iy patenkinimas ir 3,7 balo — lojalumo programos. Visus S§iuos keturis
veiksnius galima vertinti kaip svarbius. Ankstesné pirkimo patirtis (3,3 balo),
rekomendacijos (3 balai), reklama (3 balai) gali bati jvardinti kaip nei svarbs, nei nesvarbiis
veiksniai, lemiantys apsisprendima, renkantis apsipirkimo vieta. MaZziausiai svarbus veiksnys,
respondenty nuomone, - kliento jtraukimas j paslaugy tobulinimo procesg — jvertintas 2,7 balo
ir gali buti vertinamas kaip nei svarbus, nei nesvarbus. Bendras su santykiy plétojimu
susijusiy veiksniy vidurkis — 3,5 balo, taigi juos galima jvardinti kaip svarbius, renkantis

apsipirkimo vieta.
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Taigi apibendrinant 2.22-2.24 paveikslus, galima teigti, kad labiausiai respondenty
pasirinkima, renkantis apsipirkimo vieta, jtakoja organizacijos charakteristikos (3,87 balo),
siek tiek maziau — 3,5 balo — su santykiy plétojimu susij¢ veiksniai ir maziausiai — 3,2 balo —

su pacio vartotojo charakteristikomis susij¢ veiksniai.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Apibendrinant teoring ir empiring darbo dalis galima daryti tokias isvadas:

Mokslin¢je literatiiroje pateikiama daug skirtingy savokos ,,vartotojy lojalumas®
apibrézimy. Teorijoje lojalumas ilgg laikg buvo suvokiamas kaip pakartotinis tam tikro
prekés zenklo ar paslaugos pirkimas. Tadiau vien pakartotiniai pirkimai negali buti
vieninteliu kriterijumi, matuojant vartotojy lojaluma. Taigi siekiant tiksliai iSmatuoti
vartotojy lojaluma, bitina jvertinti dvi koncepcijas — poziiirio ir elgsenos.

Organizacijos neturéty savo produkty pardavinéti vienodai, standartizuotai visiems
klientams. Svarbu tinkamai identifikuoti savus vartotojus, o tam padeda jy
klasifikavimas pagal lojalumo tipus ir stadijas. Kiekvienam lojalumo tipui ar stadijai
priskiriamiems vartotojams buidingi tam tikri specifiniai pozymiai, kuriuos nustaciusi ir
zinodama organizacija gali imtis atitinkamy priemoniy ty poreikiy tenkinimui, taip
formuodama vartotojy lojaluma.

Empirinéje dalyje atliktas Siauliy miesto didziyjy prekybos centry klienty lojalumo
tyrimas parodé, kad pats megstamiausias pekybos centras, respondenty nuomone, -
»Maxima®, antrasis pagal populiarumg — prekybos centras ,,Norfa“, treciasis — ,,Iki“ ir
maziausiai respondenty kaip meégstamiausig jvertino prekybos centrg ,,Rimi*“. Tyrimo
metu atskleista, kada gaunamos ménesinés pajamos taip pat turi jtakos, renkantis
apsipirkimo vieta. Nustatyta, kad maZesnes pajamas gaunantieji mieliau renkasi
prekybos centrus ,,Maxima“ ar ,,Norfa“, daugiau uzdirbantieji — ,,Iki* ar ,,Rimi*.
Remiantis K. Basu ir A. S. Dick kryZminio klasifikavimo vartotojy lojalumo modeliu,
buvo nustatyta, kad nors daugiausiai respondenty jvardino ,,Maxima‘“ kaip labiausiai
mégstama, taciau daugiausiai lojaliam vartotojy tipui priskiriamy klienty turi prekybos
centras ,,Rimi*“. Antroji, pagal Siam tipui priskiriamy respondenty skaiciy — ,,Maxima*,
trecioji — ,,Jki“ ir ketvirtoji — ,,Norfa®“. Lojaliam lojalumo tipui priskiriami vartotojai
pasiZymi teigiamu poziiiriu ] prekybos centrg, kuris yra suderintas su pakartotiniy
pirkimy daZnumu.

Remianti A. Bakanausko ir L. Pilelienés pateikiamu keturiy stadijy lojalumo vertinimu,
nustatyta, kad daugiausiai Ketvirtajai stadijai — ,,nuo$irdziai lojaliis* priskiriamy
vartotojy turi prekybos centras ,,Iki“, antrojoje vietoje — ,,Maxima®, treciojoje ,,Norfa* ir
paskuting, respondenty nuomone — ,.Rimi“. Siai stadijai priskiriami vartotojai suvokia
esa lojaliis, o jy nuostatos prekybos centro atzvilgiu yra pastovios.

Ivertinus respondenty pasirinkimus, ka jie rinktysi, jei biity uzdarytas ar¢iausiai eantis jy

mégstamiausias prekybos centras, buvo nustatyta, kad vis dél to daugiausiai lojaliy
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vartotojy turi prekybos centras ,,Rimi“. Antroji pagal lojaliy vartotojy dalj — ,,Maxima*,
treCioji — ,,Iki* ir ketvirtoji — ,Norfa“. Sioje tyrimo dalyje buvo nustatyta, kiek
kiekvieno prekybos centro vartotojy yra istikimi biitent to pavadinimo prekybos centrui
ir, uzdarius arciausiai esantj, rinktysi kita, nepaisant geografinés padéties. Tai labai
svarbus, lojalumg jrodantis pozymis, kadangi tyrime atskleista, kad geografiné padétis
daro labai didelg jtaka, renkantis prekybos centra.

Ivertinus tai, kad daugiau nei po 95 proc. kiekvieno prekybos centro kaip
mégstamiausig jvardinusiy respondenty, apsipirkinéja ir kituose prekybos centruose,
galima pateikti iSvadg, kad vartotojai néra linke prisiristi tik prie vieno mazmeninés
prekybos tinklo.

Ivertinus respondenty nuomones dél taikomy lojalumo programy, buvo nustatyta, kad
dalyvavimas lojalumo programose skatinty daZniau apsipirkinéti beveik puse
apklaustyjy, nors bent vieng lojalumo kortele turi daugiau nei 90 proc. respondenty.
Labiausiai vartotojy lojaluma skatinty jvairios finansinés privilegijos, o labiausiai
vertinamas lojalumo programos tipas — nuolaidy.

Ivertinus veiksnius, lemiancius apsisprendimg, renkantis apsipirkimo vieta, nustatyta,
kad daugiausia jtakos vartotojo pasirinkimui daro su organizacijos charakteristikomis
susije veiksniai, 1§ kuriy svarbiausi: kainos ir prekiy asortimentas. Su santykiy plétojimu
susije veiksniai vartotojy apsisprendimg lemia Siek tike maziau, o svarbiausiai i§ Siy
veiksniy grupés: prekiy kokybé, akcijos ir palaikancios paslaugos. Maziausiai jtakos
respondenty apsisprendimui, renkantis apsipirkimo vieta, daro su jy paciy
charakteristikomis susij¢ veiksniai, o kaip svarbiausias toks veiksnys - vatotojo

finansinés galimybés.

Jvertinus Siauliy miesto didZiyjy prekybos centry klienty lojaluma, atskiry prekybos

centry vartotojy lojalumo tipus ir stadijas, labiausiai vartotojy vertinamas lojalumo programas

ir 18skyrus pagrindinius veiksnius, lemiancius apsipirkimo vietos pasirinkima, teikiamos Sios

rekomendacijos:

1. Kadangi tyrimas atskleid¢, kad vartotojy labiausiai vertinama lojalumo programy

teikiama nauda — finansiné, prekybos centrai, sickdami didesnio vartotojy lojalumo
turéty pasiiilyti vartotojams kokig nors naujg nuolaidy sistema, pavyzdziui: per gimimo
dieng apsipirkti atéjusiam vartotojui suteikiama galimybe¢ loterijos principu iSsitraukti
nuolaidg taikomg visai pirkiniy sumai; vieng dieng per ménesj paskelbti “Griebk* diena
ir visg §ig dieng taikyti 30 — 35 proc. nuolaidas tam tikroms prekiy grupéms; vartotojui,

kuris per ménes] laiko daugiausiai karty apsilanké prekybos centre (pasinaudojo
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lojalumo kortele) taikyti vienkarting 50 proc. nuolaidg arba kitaip padidinti lojalumo
kortelés teikiamag naudg (jei lojalumo kortelé suteikia nauda, kad nuo kiekvieno iSleisto
lito, vienas centas grjzta i saskaita, tai galima biity padidinti griztan¢ig sumg iki 2 centy
nuo vieno isleisto lito).

Kadangi teigiamas poziiiris ] organizacijg, gali buti jvardijamas kaip pakartotiniy
pirkimy priezastis, prekybos centry vadovybé turéty daugiau démesio skirti teigiamo
pozitrio formavimui ir jvaizdzio kirimui. Prekybos centrai galéty demonstruoti
socialing atsakomybe, uZzsiimdami nejgaliyjy socialine integracija. Galéty biti
jdarbinami negalig turintys asmenys. Taip pat prekybos centry teritorijoje gali bati
organizuojami masiniai renginiai, koncertai, parodos, mugés. ]vairios medeliy
sodinimo, inkiléliy gaminimo ar aplinkos tvarkymo akcijos. Sie veiksmai ne tik
formuoty teigiama poziiirj apie prekybos centra, taciau ir didinty pardavimus, kadangi
biidami netoliese vartotojai, greiiausiai, uzsukty ir apsipirkti.

Kaip jau buvo aptrata — néra dviejy vartotojy, kurie kelty vienodus reikalavimus
prekybos centrui, taigi taikyti masinés rinkodaros priemones tampa netikslinga.
Daugiausiai démesio turéty buti skiriama vartotojy identifikavimui ir jy poreikiy
i$siaiSkinimui. Tam bity galima panaudoti lojalumo korteles, kurias jsigydami
vartotojai, turéty uzpildyti anketg ir pazyméti tam tikry prekiy grupes, kurioms noréty
gauti nuolaidas. Taip vaiky turinCios Seimos turés galimybe gauti nuolaidas vaiky
miSinukams ar vystiklams, sveika gyvensena propoguojantys — ekologiSkiems maisto
produktams, besimokantys — kanceliarinéms prekéms ir pan. Taip vartotojai pajus jiems
rodomg i8skirtinj démesj ir gaus taip vertinamy nuolaidy.

Tyrimo metu iSaiskéjo, kad dalis vartotojy, kuriuos lojalumo programos skatinty
dazniaus apsipirkinéti — neturi nei vienos lojalumo kortelés. Tai gali lemti dvi
pagrindinés priezastys — per didelé kortelés jsigyjimo kaina ar per mazai informacijos
apie teikiamas lojalumo programas. Taigi lojalumo kortele jsigyti turéty biiti galima be
jokio papildomo mokescio, kadangi tai naudinga ir organizacijai ir vartotojui. Taip pat
kasininkés pasiteiravusios ar pirkéjas turi lojalumo kortele ir iSgirdusios neigiama
atsakyma, turéty pasidlyti jsigyti kortele. Taip vartotojai visada bus informuoti apie

galimybe dalyvauti lojalumo programose.
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Apklausos anketa

Priedas

SIAULIU
UNIVERSITETAS

Gerb. respondente, esame Siauliy universiteto, verslo administravimo bakalaurantai. Savo

bakalauro baigiamajame darbe atlieckame tyrimg apie Siauliq miesto didZiyjy prekybos centry vartotojy

lojaluma. Anketa yra anoniminé, surinkti duomenys bus panaudoti baigiamajame darbe. Biitume labai

dékingi, jei sugaiStuméte kelias minutes savo brangaus laiko ir atsakytuméte i klausimus. Dékojame uz

bendradarbiavima.
1. Jusy lytis: 2. Jusy amZius:
O Moteris; 0 ki 18;
0 Vyras. O 18-25;
0 26-40;
O 41-60;
0 virs 60.

4. Kuriame Siauliy miesto mikrorajone gyvenate?

0 Aleksandrija 0 Gytariai
) Bacitinai 0 Gubernija
o Centras O Lieporiai
O Dainiali [ Medelynas
0 Ginkiinai 0 Pabaliai

3. Jusy ménesinés pajamos:

0 1ki 800 Lt;

0 801 -1300 Lt;

0 1301 -1800 Lt;

O 1801 -2300 Lt;

O daugiau nei 2300 Lt.

0 Simsé

0 Rékyva
O Verduliai
01 Zokniai

O Zaliakiai

5. SuzZymékite prekybos centrus pagal teikiama pirmenybe (i kvadratélius

jrasykite skaicius nuo 1 iki 4, skai¢iumi 1 pazymékite ta, kuriam teikiate didZiausig

pirmenybe, skai¢iumi 4 — maZiausig)

0 IKi ]
0 Maxima [ ]
0 Norfa [ ]
o Rimi - []
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6. Kaip daZnai apsiperkate Jusy mégstamiausiame prekybos centre?
0 Kiekvieng dieng 0 Kelis kartus per ménes]
O Kelis kartus per savaite O Kelis kartus per metus

0 Kartg per savaite

7. Kaip Jus vertinate prekybos centra, kuriam teikiate pirmenybe?
[ Teigiamai
O Neigiamai
0 Negaliu pasakyti
8. Ar planuojate apsipirkti Siame prekybos centre ateityje?
O Taip
O Ne
0 Negaliu pasakyti
9. Ar savo mégstamiausia prekybos centra rekomenduotuméte draugams?
O Taip
O Ne
0 Negaliu pasakyti
10. Ar apsipirkinéjate kituose prekybos centruose?
O Taip

O Ne

11. UZdarius arciausiai esantj Jiisy nurodyto pavadinimo prekybos centra, Jus
rinksités:
0 Kitg arciausiai esantj prekybos centrg
0 Kitg Jusy nurodyto pavadinimo prekybos centra
O Daug nesvarstysite ir rinksités bet kurj kita prekybos centra
12. Kurio/iy prekybos centro/u lojalumo Kkorteles turite? (galite paZymeéti kelis
atsakymu variantus)
0 ki
0 Maxima
0 Norfa
O Rimi
O

Neturiu nei vieno prekybos centro lojalumo kortelés
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13. Ar dalyvavimas lojalumo programose Jus skatina/skatinty daZniau
apsipirkinéti prekybos centruose?
O Taip
O Ne
0 Negaliu pasakyti

14. Kokia lojalumo programy teikiama nauda vertinate labiausiai?

O Kai Jums atsilyginama, suteikiant galimybg¢ dovang ar priza pasirinkti i$
organizacijos partneriy pasitlymuy;
O Kai Jums atsilyginama suteikiant dovanas ar prizus, nesusijusius su

parduotuveje prekiaujama produkcija;

0 Kai Jums atsilyginama, suteikiant galimybe gauti tiesiogines nuolaidas,
priklausanc¢ias nuo nuperkamos produkcijos paslaugy kiekio, iSleistos pinigy sumos,

surinkty tasky ir t. t.;
O Ilgalaikiy ir glaudziy rySiy uzmezgimas su organizacija ir be apdovanojimy;

0 Kai Jums atsilyginama tais paciais produktais, kuriais prekiaujama prekybos
centre.
15. Kokios iSskirtinés privilegijos Jus skatinty tapti lojaliu prekybos centrui?

O Finansinés (nuolaidos, prizai, dovanos, nemokamos paslaugos, susijusios su
organizacijos pasiiila ir kt.);
O Nefinansinés (ypatingas statusas, iSskirtinis démesys, programos dalyvio statusa

palaikancios ir nesusijusios su organizacijos pasitla paslaugos ir pan.).

16. Ivertinkite 5 baly skaléje (nuo visiSkai nesvarbaus iki labai svarbaus) veiksnius,
lemiancius Jusy apsisprendima renkantis apsipirkimo vieta.

Vartotojo charakteristikos 112,34

Jisy finansinés galimybés

Jisy psichinés savybés ( nuotaika, nuostatos, charakteris ir pan.)

Inercija
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17. Ivertinkite 5 baly skaléje (nuo visiSkai nesvarbaus iki labai svarbaus) veiksnius,
lemiancius Jusy apsisprendima renkantis apsipirkimo vieta.

Organizacijos charakteristikos 11234

Prekiy asortimentas

Kainos

Darbo valandos

Geografiné padétis

Prekiy isdéstymas

Personalo aptarnavimas

18. Jvertinkite 5 baly skaléje (nuo visiSkai nesvarbaus iki labai svarbaus) veiksnius,
lemiancius Jiisy apsisprendimg renkantis apsipirkimo vieta.

Lojalumgq jtakojantys veiksniai, susij¢ su santykiy plétojimu 11234

Kliento jtraukimas j paslaugy tobulinimo procesq

Ankstesné pirkimo patirtis

Litkesciy patenkinimas

Prekiy kokybé

Palaikancios paslaugos (vartotojy, mokanciy banko kortelémis,
aptarnavimas, lojalumo programos, prekiy grqzZinimo/pakeitimo
sistema, vaiky prieZiiiros paslaugos ir pan.)

Lojalumo programos

Akcijos

Reklama

Rekomendacijos

ACIU UZ PAGALBA
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