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IVADAS

Kiekvienos imores marketingo veiklos centre yra vartotojo poreikidieciau intensyvi
globalaus po@dZio konkurencija sudaro vartotojui pias pasirinkimo galimybes. Siuolaikinis
vartotojas yra informuotas, iSrankus, keliantis &uk reikalavimus prekiar paslaug tiekéjui, jo
poreikius ir elgseq sudttinga prognozuoti. Augantys vartogoporeikiai, mazjantis kai kurg
tradicinio marketingo komplekso elememfektyvumasdmé tai, kad organizacijos préo didesn
démeg skirti rySiams su vartotojais valdytimonés nebemgina parduoti kuo didesniam sk
vartotop vienintel produkt. Vietoje to, siekiama vienam vartotojui parduotiokdidesp skatiu
produkty, tokiu bidu didinant pajamas, gaunamas is vartgtojy. didinant vartotaj pelningum.

Veikiant globalioms tendencijoms, finanssektoriaus bendrég klientams silo vis
panasSesnius produktus. Dauguma komexdiaink; klientams skini produkt; yra standartizuoti ir
suvienodinti iki tokio lygio, kad konkuruoti prodtiksavylemis ar kaina tampa sétihga. Visiems
rinkos dalyviams silant panag§ bankiniy produkt; ir paslaug pasirinkima, konkurencig kova
persikelia i kitas sritis: bank ivaizdzio ir preks zenklo stiprinimas ir geresnis klignt
aptarnavimas, o svarbiausia, ilgalaikySiy su klientais krimas ir iSsaugojimas.

Taciau tam, kad sukust ilgalaikius rySius su klientu, pirmiausia bankasi tpritraukti
vartotop — paskatinti jj isigyti paslaug. Siam tikslui komerciniai bankai naudojaairias
marketingo strategijas, kurioggyvendinamos pasitelkus marketingo kompéek8utent per
pagrindinius marketingo komplekso elementus vajdstosusipaigta suimonés pasilymais.
Marketingo kompleksas yra vienas i$ vartotojo etgseveiksni, salygojaniiy vartotojo sprendim
pirkti. Galima teigti, kad marketingo kompleksasa wartotojo irimores santyki pradzia. Kita
vertus, vartotojo elgsensalygoja daugelis kii veiksniy, kuriy pazinimas padedanonei pateikti
vartotojui patrauklius paslymus.

Ziniasklaidos priematmis skelbiami pranedimai apie finansistemos nestabilurmazina
Zmoni pasitikejima bankais. Klientai atsiima irtlus, perkelia gskaitas iS vieno bankpkita ar
uzdaro gskaitas bankuose. Sie klignveiksmai turi tiesiogia jtaka banlkg veiklos rezultatams,
kadangi ma&ant klienty skatiui, gali sumaéti ir paslaug pardavimo apimtis.

Naujy Klienty pritraukimas bankams tapo stidgu uzdaviniu ne tik & dideles bankini
paslaug pastilos rinkoje, td&iau ir &l sumazjusio potenciali klienty skatiaus. Dicjant
bedarbysis lygiui, mazjant gyventoy pajamoms ir perkamajai galiai, komerairiank; paslaug
naudotoj skatius taip pat maga. Taigi pagrindinis bankpajam Saltinis tampa esami klientai, o
pagrindinis bank uzdavinys — iSlaikyti ilgalaikius rySius su esamhklientais, kurie #lygoja banko

veiklos pelningum ilgalaikéje perspektyvoje.



Komerciniy bank; paslaug specifiSkumas véra juos ieSkoti bdy, kaip didinti pelningura
ne kainodaros, apaud; mazinimo ar paslawgkokybés siskaita. Produkt pelningumo reikSi
mazja, tafiau didelis @mesys pradedamas skirti kligntpelningumui. Siekdami veiklos
efektyvumo, bankai stengiasi kuo geriau iSnaudotintus iSteklius klient lojalumui didinti,
kadangi lojaiis klientai tampa pagrindiniu komerairbank; pelno Saltiniu.

Darbo aktualumas. Komercini banky paslaug savitumas, intensyvi konkurencija rinkoje
ir mazjantis klient; skatius lemia tai, kad pagrindiniu bamlpelno Saltiniu tampa lojas klientai.
Taciau siekiant ugdyti klient lojaluma, pirmiausia ktina iSsiaiskinti, kokie veiksniai jsalygoja,
kas lemia kliento prisiriSiy prie vieno finansinio tarpininkavimo paslaugeikéjo, kaip
formuojamas komercinio banko kliento lojalumas.

Darbo objektas— komercini bankg klienty lojalumo formavimas.

Siodarbo tikslas — sudaryti komercinj banky klienty lojalumo formavimo modél

Darbo uzdaviniai:

- iSanalizuoti vartotaj elgsenos ir lojalumo teorinius aspektus;

- atlikti komercinip banky klienty lojalumo tyrimy, siekiant iSsiaiSkinti, kas lemiay |

lojalumg bankiniy paslaug teikéjams;

- nustatyti komercini bank; klienty lojalumo formavimo veiksnius.

Darbo struktira. Pirmojoje darbo dalyje analizuojami marketingo kdekso turinys ir jo
element rySiai skirtingose marketingo koncepcijose, tad pagritjama, kokie veiksniaiagtygoja
vartotojo elgsem ir lojaluma, analizuojami teoriniai vartotojo lojalumo formawp modeliai.
Antrojoje darbo dalyje analizuojamas komeésin bankininkysis sektorius, jo ypatumai,
nagrirgjami komercing banky klienty lojalumo tyrimo rezultatai, kuriais remiantis, sudmas

komerciniy bankg klienty lojalumo formavimo modelis.
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1. MARKETINGO KOMPLEKSO ELEMENT U IR VARTOTOJO
ELGSENOS VEIKSNIU JTAKA VARTOTOJO LOJALUMUI
1.1. Marketingo komplekso turinys

Marketingo veiklos centre yra vartotojas. Jo paeeils tenkinti skiriamos visognorés
pastangos. Kita vertus, vartotojas priima spremadisigyti imores siiloma preke ar paslaug,
noredamas patenkinti savo poreikius. Taignonés siveika su vartotoju vyksta per prekes ar
paslaugas. Mainerdwje prel¢ negali egzistuoti kaip atskiras, nepriklausomanetasjmores ir
vartotojo interakcijos metu prékpateikiama vartotojui veikiama kitmarketingo komplekso
element.

Marketingo komplekso sutls laikui kegant keiési, kompleksas buvo papildomas naujais
elementais, atsizvelgianverslo koncepcijas ir orientacijas. Vyraujant ghioy marketingui, verslo
orientacijai 1 produkt, marketingo sprendimams priimti buvo vadovaujamasarketingo
kompleksu, sudarytu iS tradiciniketury element (4P marketingo kompleksas). O verslo
orientacijai pereinant nuo produkto prie vartotggtéfojantis paslaugsektoriui, didjant jo svarbai,
marketingo komplekso turinys iSglamas, papildantijnaujais elementais, siekiant uZztikrinti
marketingo veiksm efektyvunma. Pktojantis naujai santyli marketingo koncepcijai, marketingo
kompleksas darosi sétihgesnis, nors rySys su tradiciniu 4P marketirdieka.

Marketingo kompleksas yra suvokiamas kaires strategija ir marketingo sistema (E. J.
McCarthy, 1964; Ch. Lovelock, E. Gummesson, 200#pnres pasirenka marketingo komplekso,
kuri naudoja savo veikloje, tuiin atsizvelgdamosj tai, kokio poveikio vartotojui siekia.
Ankstyvajame marketingo §fos etape, kai prekiir paslaug pasiila buvo ribotajmonés naudojo
marketingo kompleks kuris uZztikrino pardavimn maziausiomis gaudomis. Siuo metu, kai
globalaus ir intensyvaus padizio konkurencija gygoja prekiy ir paslaug pertekly rinkoje,
vartotojai turi galimyk rinktis iS daugelio preki ar paslaug tiekéju, kiekvienaijmonei svarbu ne
tik pritraukti vartotojus, bet iSlaikyti rySsu jais, siekti ilgalaiki santykiy su vartotojais, kurie
uztikrinaimoreés veiklos efektyvumilguoju laikotarpiu.

Vienas iS pirmju marketingo komplekso modelbuvo sudarytas iS dvylikos elemer{iN.
Borden, 1964). Siekiant apgati marketingo komplekso turinbandomavardinti visus marketingo

veiksmus, kuriaisgyvendinamimonés marketingo tikslai.
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produkto planavimas,

kainodara,

Vartotojy prekes zenklas,

elgsena > paskirstymo kanalai,

Konkurencija

A

asmeninis pardavimas,
reklama,
rémimo priemoss,

pakavimas,

Prekybos
salygos

Vyriausyles

demonstravimas, veiksmai

A

A 4

aptarnavimas,

fizinis produkt, valdymas
(sandliavimas, transportavimas ir t} t.),

analiz.

1 pav. Marketingo kompleksas pagal N. Bordésudaryta autoriaus, remiantis
N. Borden, 1964)

Visi marketingo komplekso elementai — nuo produkianavimo iki fizinio produki
valdymo ir analizs — yra veikiami rinkosépgu: vartotop elgsenos, konkurencijos, prekybasygu
ir vyriausykes veiksmy.

Pirmasis marketingo kompleksas detaliai afflar visus marketingo veiksmus, kurie
atliekami siekiant parduofmongs produki. Sis marketingo kompleksas yra nukreiptamonés
sanaud; mazinim, siekiant maksimali rezultat, — pelningumo. Sis marketingo kompleksas gali
buti veiksmingas produkto marketingo koncepcijoje¢ida neakcentuoja vartoipj poreikiy
reikSmes marketingo veiklos efektyvumui.

Tradicinis 4P marketingo kompleksas, kuris iky Slieny yra viena iS pagrindini
marketingo teorijos sudedapa daliy, apima keturis elementus (E. J. McCarthy, 1964Kétler,
2003): prek, kaina, émimas ir paskirstymas. Produktai galigtiskirtinga kvap ir skon; pakuoé
gali bati skirtingy spalw, dydzuy, prekes Zenklas galiiiti pakeistas; galiiiti teikiamos garantijos;
reklama gali bti publikuojama per televizy radij, spaudojeimore gali samdyti viea ar kelis
pardawjus, paskirstyti juogvairiose teritorijose, kad uZztikrimtvartotojo pasiekiamum Gali hiti
nustatomos skirtingos kainos; taip pat gaiii baikomos nuolaidos, didinamas antkainis; gaiii b
samdomi auksStesa kvalifikacijos pardagjai ir pan. Visi marketingo komplekso elementaii dpati
derinami tarpusavyje skirtingai, tedldimonre, atsizvelgdama norima rezultas, gali pasirinkti
labiausiai jai tinkatia elemeni kombinacij.

12



Marketingo aplinka

Prele Kaina
Vartotojas

Paskirstymas énRmas

Marketingo aplinka

2 pav. Marketingo kompleksas pagal P. Kqt(@. Kotler, 2003)

Galima teigti, kad 4P marketingo kompleksas apinsais/Bordeno paglytus elementus.
Bordenojvardintos rinkos §gos apibéziamos kaip marketingo aplinka, kurioje vykdommaoniy
veikla, susijusi su marketingo komplekgyvendinimu. Taigi 4P marketingas apibendrina Barde
marketingo komplekso schemsujungdamas elementugrupes ir rinkosggasi bends marketingo
aplinka.

Kiti produkto marketingo krypties atstovai markgiinkomplekso turinapikidina kaip du
elementus (C. G. A. Godley, 1975; D. Mercer, 199@siilymas ir jrankiai. ,Pasilymas” kaip
kategorija apima prek ar paslaugos ir kainos ddriro jrankia® — ©mimo ir paskirstymo
veiksmus.

Marketingo elementai ,produktas/paslauga“ ir kdiry@a vertinami kaip su produktu ar
paslauga tiesiogiai susielementai. O gmimas* ir ,paskirstymas‘ivardijami kaip produkto ar

paslaugos pristatymo elementai.

PASIULYMAS IRANKIAI

PRISTATYMA

3 pav. Marketingo kompleksas pagal D. Mefdsudaryta autoriaus, remiantis D. Mercer,
1996; P. Kotler, 2003)
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Siuo lidu marketingo kompleksas yra dar labiau apibendrasa Galima teigti, kagnores
marketingo veiksmai apima du uzdaviniuss k kokia kaina parduoti; kaip pateikti prek
vartotojams. Toks marketingo kompleksas apimarés vidaus sprendimus.

4P marketingo kompleksas galiitb apibadinamas kaipimorés poziiris i marketingo
irankius, kurie gali darytijtaka vartotojo apsisprendimui. Vartotojo poreikiai irarpajo
pasiilymai yra heterogeniski, taigi pardge uzdavinys yra teikti tokius pagymus, kuriy negali
pateikti konkurentai, atsizvelgiart vartotojo poreikius. Kita vertus, pabimas vartotojui yra
pateikiamasjrankiy — pristatymo ir émimo — pagalba. Pastangos tuifitibkoncentruojamos
kiekviera marketingo komplekso elemeanfu derining tarpusavyje, turint omenyje, kad vartotojo
saveika su kiekvienu iS marketingo komplekso elemeyali hiti jvertinama.

Paskutiniai dvideSimtojo amziaus deSimiiae pasizyn¢jo spatia paslaug sferos pitra,
jos vaidmendikyje augimu. Paslaugos, kaip pésk savotiSkumas, paslaugnkos ypatumai, joje
didéjanti konkurencija — tai buvo pagrindms prieZastys¢musios paslaugmarketingo atsiradim

Vartotojo nuomorn apie paslaugas formuoja stidgesres aplinkyles negu auk3au
analizuoti 4P marketingo elementai. Ebghaslaug marketingo krypties atstovai (C. R. Fryar,
1991; P. Doyle, 1994; Ch. Lovelock, E. Gummess@®42, atsizvelgdami paslaug marketingo
ypatumus, silo papildyti marketingo kompleksdar keliais elementais:

- Zmores,

- procesai,

- vieta,

- fizinés paslaug savylzs.

Elementas ,Zzmoés” reiSkiaimorés aptarnaujaptipersonal ir apima personalo nuostatas ir
elges, kliento ir aptarnaujaio personalo kontaktir saveika. Procesai apimaimores politika,
procediras, technology panaudojim, darbo srautus, kokyb kontrot. Marketingo komplekso
elementas ,vieta“ reiSkia fizin paslaug teikimo viet. Jei paslaugos yra viendés, fizine ju
teikimo vietajgyja prasm geografiniu po4iriu.

Parduodant tiek prekes, tiek paslaugas, svarbiausstatyti vartotaj poreikius. Tdiau
prekes yra gaminamos prie$ jas parduodant, o paslawikiamos jas pardavus. Be to, paskaug
marketingo taikymo procese jn@anoma taip stipriai paveikti vartotojo, kaip tailkapreki
marketing. Gaminiy pardagjas gali suvilioti vartotgj ju pakuote, kain politika ir produkt
pranasumu. O paslaudeikéjai, naudodami marketing tokiy galimybiy neturi, nes vartotojai gali
ivertinti paslaug kokyte tik jasisigije, t. y. jas vartodami.

Paslaugos pasizymi neapopiamumu, nekaupiamumu, neatskiriamumu ir hemgdkumu
(C. R. Fryar, 1991; P. Kotler, 2003), paslauga kamekes kategorija yra sutingesre ir
kompleksiskesé todl marketingo kompleksas turi apimti papildomus edetus. Taigi paslaug
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marketingo teorijos atstovai tradicinio 4P markgtirkomplekso nepaneigia ir iS essmepakaiia,
tik j1 papildo.

XX a. pabaigoje prama@s ir paslaug sektoriuje atliekami marketingo efektyvumo tyrimai
paskatino naujo podiio i vartotojus atsiradim ir paplitima. Tyrimai parod, kad marketingo
veiksmy efektyvumas tiesiogiai sug§ su klient lojalumu. Tuo pat metu susiformavo santyki
marketingo koncepcija. Santykimarketingas gali i apibadinamas kaip klient pritraukimas,
palaikymas ir ry§j stiprinimas. Akcentuojama santykisu vartotojais iSlaikymo ir stiprinimo
svarba, o ilgalaifje perspektyvojémonei tai tampa svarbiau nei pritraukti vartotojus.

Orientacijos Suolis nuo tradicinio sandpmarketingo link rydi marketingo laikomas vienu
svarbiausi pastanju mety marketingo pitros tendencij. Vietoj tradicires marketingo orientacijos,
kurios pagrindas yra marketingo kompleksas, organijizs vis dazniau renkasi santyknarketingo
orientacip, kurios objektas — esanir potenciali; vartotoj pavertimas ir iSlaikymas lojaliais.

Globalaus ir intensyvaus patizio konkurencija, augantys vartajoporeikiai, magjantis
kai kuriy tradicinio marketingo komplekso elemerfpavyzdziui, reklamos) efektyvumasi¢ tai,
kad organizacijos pr& didesn demeg skirti rySiy su vartotojais valdymui. Kartu kési poziiris
i marketingo komplekso turinVis daZniau pripastama, kad 4P marketingo kompleksas yra
ribotas, nagrigjant santyki marketing.

Tradicinis 4P marketingas yra orientuoigsodukt, o nej vartotop (L. J. Rosenberg, A. J.
Czepiel, 1983; B. Lauterborm, 1990; Ch. Gronrod¥)&). Imores, veikloje naudodamos keturi
elementt marketingo kompleks didesi demeg skiria vidiniamsimonés procesams, neteikdamos
reikSmes vartotojo poreikiams ir grtamajam rySiui, kuris yra ilgalaiki imores ir vartotojo
santykiy pagrindas.

Santykiy marketingo pagrindas — veést vartotojui kirimas (R. E. Goldsmith, 1999; Ch.
Gronroos, 2002; S. Baker, 2004). Siuo metu verplinka pasizymi konkurencija ir pokiais,
todkl 4P marketingo kompleksas galitb ribojantis. Santyki marketingas apimamorgs ir
vartotojo veres granding kirima ir tiksliniu marketingu pasiekiagnnaud,. Kitaip tariant santyki
marketingo pagrindu kuriama pétthé verte ne tik imonei, bet ir vartotojui. Kita vertus, santyki
marketingo pagrindu pazinus vartatogali hbati pasiekiamas tikslinio marketingo efektas.
Marketingo sprendim naudaimonei yra tiesiogiai susijusi su vartotojo suvokaanauda, gmores
marketingo tikslai turi 6ti nukreiptii pridétinés veres vartotojui kirima (B. Lauterborm, 1990; Ch.
Gronroos, 2002).

Vertés kirimo proceso metu sukuriami véestpasilymai tikslinei rinkai. Verés vartotojui
karimo rezultatas yra vers pasilymas, kury vartotojai nori pirkti, ojmoné — pateikti. Tai

atsispindi per mainus tafmores ir vartotojo, sustiprinant rysio abipusiSkangkmingo verés
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pasiilymo konstravimas priklauso nuo ggimo apibgzti verk, tinkamai jZvelgiant vartotojo
poreikius. Tadamore gali dirbti, kurdama §ivert, ir galiausiai § pateikti.

Verte vartotojui gali kurti tik produktas ar paslaugabarvisi marketingo komplekso
elementai. Kai veét suvokiama kaip naudos imrgaud; santykis (R. E. Goldsmith, 1999; Ch.
Gronroos, 2002), didelreikSne igyja preks pateikimas vartotojui, ¢&&u kai naudos vartotojui
pagrindinis Saltinis yra prékL. J. Rosenberg, A. J. Czepiel, 1983; P. Kotlew. Bliemel, 1992),
preke papildoma savydmis, kurios teiki vartotojui prictting verk.

Verté — taijvairialypé nauda, kug vartotojas suvokia ivertina tik palygirs su gnaudomis
jai gauti. Nauda galiidi ir materiali, ir nemateriali, oamaudos — pinigiés ir nepinigires (laiko,
paieskos, mokymosi, emoés fizinés), susijusios su finansine, socialine ir/ar psiopme rizika.
Dazniausiai skiriamos netiesiogs ir psichologigs snaudas (R. E. Goldsmith, 1999; Ch.
Gronroos, 2002). Sukurti dideswerk vartotojui galima dviem idais: didinant naugvartotojui
arba mazinant jo galimagrsudas. Naudos vartotojui didinimas reiskia, kagdripdiné preke ar
paslauga papildoma tuo, kas svarbu ir naudingatoqui (pavyzdziui, preés pristatymu namus,
vartotojo Svietimo programos ir pan.). Kadangi raud sinaudos yra du tarpusavyje susij
elementai, tai naudos didinimas duwr sumazinti ir vartotojo suvokiamasyreudas. §aud;
mazinimo atveju, galima sumazinti péskkaira, sudaryti glygas vartotojams patogiasigyti prek
ar naudotis paslauga (pavyzdziui, savitarngub.

Analizuojant verds kirima prekés pagalba, prels kategori sudaro keli koncepciniai
lygmenys: pagrindiét nauda, pagrindinis produktas, laukiamas produlpagpildytas produktas,

potencialus produktas.

4 pav. Pagrindiniai produkto koncepcijos lygmerysKotler, F. W. Bliemel, 1992)

Fundamentaliausiame produkto koncepcijos lygmeggsgenumatoma pagrindtnprodukto

teikiama nauda, t. y. ta nauda, luviartotojas iS esas perka. Remiantis Sia nauda yra kuriamas
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pagrindinis produktas, t. y. esmiprodukto versija. Laukiamas produktas nusak@agrindini
savybi ir salygu rinkinj, kurio vartotojas tikisi ir & kurio ir jvyksta konkreti main procedira.
Planuojant laukiamprodukt, turi bati nagringjama bendra vartojimo sistema ir prioritetai, taj,
ko vartotojas ieSko ir tikisi, pirkdamas produkkoki poreili ir kaip siekia patenkinti. Papildytas
produktas apima laukiaanprodukt, papildyt tam tikromis savyémis, paslaugomis ir didesne
vartotojui teikiama nauda. Siame produkto konc@scygyjeimonems atsiveria didés galimylkes
diferencijuoti savo pasia nuo konkurent, didinti konkurencip produkto stiprurg, iSpleiant jo
papildomas savybes. Siais laikais konkurencija ta/kse tarp gaminam produkt, bet tarp
paslaug ir naudos, kuri yra papildomai gaunama su produkty. ipakavimas, reklama, vartotpj
konsultavimas, susitarimaséldtiekimo, sandliavimas ir kt. Papildant produkttam tikromis
savylemis, reikia atsizvelgti dél to iSaugatias gnaudas irsitikinti, kad vartotojai yra pasirerg
moketi uz Sk papildomy naud. Be to, papildyta nauda greitai virsta laukiamade tod! reikia
nuolat ieSkoti papildomnaud teikiantiy produkto savyhi. Potencialus produktas apima produkt
su visomis papildomomis naudomis ir pakeitimo gghdmis, kurias ateityje ity galima pagilyti.
Tai, ka apima papildytas produktas, yralema vartotojui dabar, o potencialus produktasis&ra
galimg plétojima ateityje.

Marketingo komplekso elementai papildo pyalam tikromis naudomis, kurias vartotojas
suvokia ir kurios iS dalies gali lemti jo sprendimirkti, taciau pagrindinis naudos Saltinis yra
preke.

Santykiy marketingo koncepcija pakeipoziiri i marketingo komplekso turinMarketingo
kompleksas papildytas naujais elementais, kadaagjiatna, kad tradicinis 4P marketingo
kompleksas neapibia sprendim, kurie padedamonei sukurti ir iSlaikyti ilgalaikius rySius su
vartotoju.

Marketingo strategija turi neatsilikti nuo besikainciy rinkos poreiky. Svarbiausias
aspektas marketingo procese yra teikti vartotojeeitus atitinkadius produktus/paslaugas, tbd
masin marketing keicia personalizuotas marketingas. Marketingo pagandagty bati
personalizacija (E. Gummesson, 1997; R. E. Goldsm®99). Personalizuotas marketingas apima
ne tik tradicinius keturis marketingo kompleksoneémtus, t&iau turi kiti papildytas dar keturiais
elementais:

- personalizacijagersonalizatioiy,
- personalaspersonneé),
- fizinis turtas physical asset

- procediros (procedures
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Marketingo personalizacija vykdoma tiesiogiaveikaujantimonei ir vartotojui. Si gveika
vyksta per aptarnaujgnimores darbuotg. Imores fizinis turtas ir procados gali uztikrinti
sklandzg imoreés veikh.

Santykiy marketingo kompleks sudaro elementai, kurie padeda sukurti everrtotojui.
Skiriami marketingo komplekso elementai, kurieibggi dalyvauja veds kirimo procese, o pats
marketingo kompleksas orientuojamas ingnores vidaus procesus, pvartotop, akcentuojant
griztamojo rysio reikSmmarketingo veikloje.

Lauterbormas (B. Lauterborm, 1990) teigad 4P marketingo kompleksas yra orientuptas
produkt, 0 nej vartotop. Sékmingos marketingo strategijos centre tuktitvartotojas. Jis pasié
4P elementus pakeisti 4C elementais:

- vartotojo poreikiai gustomer neeqls
- nauda vartotojuidonvenienck
- vartotojo iSlaidosqustomer‘s co$t
- komunikacija communicatioh
Lyginant 4P ir 4C elementus, galima teigti, kad #@rketingo kompleksas nukreipia 4P

marketingo veiksmug vartotop. RysSys tarp 4P ir 4C marketingo komplekgavaizduotas 5

paveiksle.
Imonreé Vartotojas
Prelé Kaina Poreikiai Nauda
Remimas Paskirstymas ISlaidos Komunikacija

5 pav. Produkto marketingo komplekso pdkysantyki; marketingo koncepcijoje (sudaryta
autoriaus, remiantis B. Lauterborm, 1990; P. Kotl2003)

Prekes, kainos, égmimo ir paskirstymo sprendimai turiatb nukreipti i vartotojo poreiki
tenkinima, naudos jam ikkima, iSlaidy optimizaviny ir rySio su vartotoju palaikym Vartotopy
iSlaidy (sanaudy) ir naudos santykis yra prekvert vartotojui.

Rosenbergas ir Czepielis (L. J. Rosenberg, A. &p@t, 1983), analizuodami santyki
marketing, marketingo kompleksapitiadina kaip penki elemeni derin, apimant

- produkto/paslaugos p#tine vert,
- rémima,

- rySiy su klientais valdym

- specializua paskirstym,

- komunikacif po pardavimo.

18



Toks marketingo kompleksas apima specifines tradicimarketingo komplekso (4P)

element savybes.

I
Produkto prétine vert

Prekeé Kaina

@
i
Paskirstymas komuniW Rémimas

Specializuotas paskirstyn Rémimas

-

6 pav. P. Kotlerio ir L. J. Rosenbergo, A. J. Ceépimarketingo komplekslemeni rysys
(sudaryta autoriaus, remiantis P. Kotler, 2003;JLRosenberg, A. J. Czepiel, 1983)

Santykiy tarp imoreés ir vartotojo formavimui didZiausijtaka turés tai, kaip vartotojas
suvokia produkt ar paslaug, kurias teikiaimorg, pridéting verte. Kai imonreé pazsta savo klientus,
jos mimo kampanijos gali i zymiai efektyvesés. Ne mazesnreikSne turi specializuotas
produki; paskirstymas ir komunikacija pardavus, t.y. nupiatrySio su vartotoju palaikymas. Kaip
matome, preds/paslaugos kaina Siame marketingo kompleksa ivardijama kaip elementas.
Kuriant ilgalaikius imores ir vartotojo santykius, didziaasivaidmen atlieka preks nauda
vartotojui, ji turi kati verta kainos. Rysi su klientais valdymas ir komunikacija pardavushapi
prekes, paskirstymo ir émimo elementus: garantinprieZiira, asmenip pardavim, reklamy ir
daugei kity veiksmy.

Santykiy marketingas akcentuoja, kad marketingo veiklogtgfeimas gali bti pasiektas
sukuriant ilgalaikiusimores ir vartotojo rysius. Siuo metu vyraujant interigjvkonkurencijali,
imores turi siekti didinti vartotaj lojaluma. Marketingo sprendimai, susijsu tradiciniu 4P
marketingo kompleksu darosi maziau efekiyvVisi marketingo veiksmai nukreipiami rySsu
vartotojais kirimui ir iSlaikymui, didinant vartotojui teikiamverk ne tik per produktus, bet ir per
ju pateiking ir komunikacip ir griztamaji rysi.

Imores ir vartotojo gveika vyksta per prekes ar paslaugas. Siekdamalpati savo
poreikius vartotojas priima sprendirpirkti. Taciau vartotojo pasirinkimui gali daryifaka daugelis
veiksniy. Kita vertus, prieS pateikdama vartotojui phsna, imonre turi pazinti vartotag, suprasti,
kokie veiksniai lemia jo elgsan Marketingo sprendimai, kuriggyvendinami marketingo
komplekso pagalba, priimami, atsizvelgiantartotojo poreikius ir galim jo reakcip | pastilyta

preke ar paslaug Taigi svarbu iSsiaiskinti, kokie veiksniai lemvartotojo elgsemn
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1.2. Vartotojo elgsenos veiksmi klasifikavimas

Vartotojo elgsena apima specifines Zmogiskojo edgesritis, susijusias su rinkos
elementais. Vartotojo elgsenos svarbiausia aSiartetojas, kuris kaip asmenylyra sudtingas
subjektas, o jo elggselengva prognozuoti. Sis kompleksiskumas itieeieskoti teorinio pagrindo
atlikti tyrimus, paaiskinatius elgesio ypatumus ir speciik

Vartotojo elgsena neretai siejama su marketinge&paija (D. Marsden, D. Litter, 1998; H.
Assael, 2003), kadangi marketingo koncepcija raigkosofija, kad visos marketingo strategijos
grindziamos vartotojo pazinimu.

Vartotojo sprendimp formuoja dvi veiksni grupes — iSoriniai ir vidiniai veiksniai (J. A.
Howard, N. Sheth, 1969; W. F. Schoell, J. P. Ghali, 1998; T. Proctor, 2000; P. Kotler, 2003).
Autoriai Sias veiksni grupes vadina skirtingai, be to, iSamns ir vidinms paskatoms priskiria
skirtingus veiksnius.

Sudktinga atskirti iSorinio poveikio veiksnius ir vides vartotojo paskatas pirkti, kadangi
vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai yra formuojaigoriniu salygu. Be to, vartotojo elgsenos
analiz siekia nustatyti, kas skatina vartatqirkti, taigi preks savyls kaip iSorinio poveikio
veiksnys formuoja vidinvartotojo stimu.

Vartotojo vidires charakteristikos — kultinés, asmeniés, socialigs, psichologias —
paskatina jj priimti sprendima pirkti. Kultariniai veiksniai yra suvokiami ir kaip vidés, ir kaip
iSorinés aplinkos poveikio veiksniai, ir kaip vartotojonaenire charakteristika, kadangi iSoés
aplinkos kultira formuoja vartotojo vidig kultara. Socialiniai veiksniai yra Seimatakos grup,
klas, kuriai vartotojas priklauso. Sie veiksniai fornmeartotojo asmenines savybes ir gali lemti
vartotojo sprendimp pirkti. Asmenirés vartotojo charakteristikos — amzius, gyvenimadds,
profesija ir kt. Psichologiniai vartotojo elgsenasksniai apima (T. Proctor, 2000; P. Kotler, 2003)

- motyvacip,
- suvokim,
- patirt,

- nuomorr,
- pazinims,
- Zinojima,

- poZziari.

Motyvacija remiasi vartotojo poreikitenkinimu, suvokimas reiskia, kaip vartotojas rpai
ir interpretuoja prek patirtis susiformuoja kaupiant ir interpretuojantormacip apie prekes, o
nuomort yra vartotojo patirties, jauam vertinimy, susijusi su preke, greikos rezultatas. Taigi
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psichologiniai vartotojo elgsenos veiksniai sudatentiss nuoseklyi kompleks, kuris lemia
vartotojo sprendim pirkti.

Proctoras pazinimprilygina mokymuisi, kitaip tariant, pazinimas &ylS besikartojahos
saveikos su preke. Kotlerio nuomone, besikartojamtieka yra patirties rezultatas. Zinojimas yra
suformuotas objektyyi veiksni, lyginant su suvokimu. Pavyzdziui, rinkdamasis oaubbilj,
vartotojas zino, kad mazame sportiniame automabipgtogu vaziuoti dviems asmenims; tuomet
formuojasi suvokimas, ar Si prekatitinka vartotojo iikesius. Vartotojo podiris | prek
susiformuoja kaip vis auk$iau nagrirgty veiksniy kombinacijos rezultatas. Kita vertus, skirtingai
negu Kotleris, Proctoras iteaukia ,nuomons” kaip vartotojo elgsenos veiksnio. Nuonoyra
formuojama jungiantis po@iiams, ji yra statiSkesnnegu podiris. Pripaistant vartotojo elgsenos
nenuspjamum, poziiris kaip vartotojo elgsenos veiksnys tiksliau aplima vartotojo sprendim
nepastovurg

Vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai apiinami kaip reikSras veiksniai ir energija,
skatinanti vartotej pirkti (J. A. Howard, N. Sheth, 1969; W. F. Schodl P. Guiltinan, 1998).
ReikSnes veiksniai vartotojo elgserpaaiskina tuo, kad vartotojas tiesiogiai susig@zsu preke,
pats suvokia jos savybes, 0 energija, kaip motyeagigos skatina vartotejpirkti.

ISorinius vartotojo elgsenos veiksnius galima sussydi i dvi grupes (J. A. Howard, N.
Sheth, 1969; W. F. Schoell, J. P. Guiltinan, 19B8Proctor, 2000; P. Kotler, 2003): marketingo
kompleksas ir kiti veiksniai, sugipu iSorine marketingo aplinka.

Marketingo kompleksas apima visus jo turinio eletaen Vartotojo irimores santykiai
vyksta per prekes ir paslaugas, kuijiasre sialo vartotojui. Vartotojo elgsenai gali &ir jtakos ne
tik prekés ar paslaugos sawd) bet ir jos pateikimas, reklama, kaina ir kt.i\V8&e veiksniali
pasiekia vartotojo ggnore, kur formuojasi sprendimas pirkti. Taigi vartotopdgsem marketingo
kompleksas#gygoja tokiu hidu, kaip vartotojas suvokia ir priimeores marketingo veiksmus.

Vartotojo ir marketingo kompleksaweika apitidinama reikSrés ir simboliniais vartotojo
elgsenos veiksniais arba stimuliatoriais (J. A. oy N. Sheth, 1969; W. F. Schoell, J. P.
Guiltinan, 1998). ReiksSas ir simboliniai veiksniai yra susijsu 4P marketingo komplekso
elementais ir apima (J. A. Howard, N. Sheth, 1969):

- prekes kokylz,
- kaina,

- iSskirtinurm,

- aptarnavim,

- prieinamuna.

Sie elementai gali tati lemiamy reikdne vartotojo sprendimui. Skirtumas tarp viejy
veiksnip grupiy yra vartotojo kontaktas su preke ar paslauga. 3rResk veiksniai vartotojo elgsen
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paaiskina tuo, kad vartotojas tiesiogiai susigi@Z su preke, pats suvokia atik8 miretas jos
savybes ir priima sprendgnpirkti. Simboliniai veiksniai susj su kity individy atsiliepimais,
turindiais itaka vartotojo nuomoés formavimui. Kitaip tariant, vartotojas priima spdima,
atsizvelgdamas kity vartotoj; nuomonr, i tai, kaip kiti individai suvokia preds kokyl, kaim,
iSskirtinuma, aptarnavim ir prieinamuna. Visos trys veiksni grupes kartu gali lemti vartotojo
elgsen.

ReikSnes ir simboliniy veiksniy turini, nurodyh Howardo ir Shetho, galima prilyginti
Kotlerio iSskiriamiems marketingo veiksniams.¢ibai Kotleris, analizuodamas pkesk kainos,
rémimo ir paskirstymataka vartotojo elgsenai, daro prielaidkad vartotojas su Siuo kompleksu
saveikauja pats, kitaip tariant, marketingo veiksratiinka Howardo ir Shetho pasytus reikSnés
veiksnius.

Vartotojas turi fati iSsiaiSkirgs produkto informacij, kuri paprastai yra jam prieinama.
Taigi stimuliatoriai skatins arba slopipsirius impulsus, kurie tés reikSng¢s vartojimo procesams
(W. F. Schoell, J. P. Guiltinan, 1998).

Kita vertus, marketingo veiksniai gali lemti vadfgi sprendim isigyti prele ar paslaug
tatiau po pirkimo vartotojas pradeda abejoti savo regirau. S reiSkin nagrirgja pazintinio
disonanso teorija (L. Festinger, H. V. RieckenS8hachter, 1956; L. Festinger, J. M. Carlsmith,
1959). Pazintinis disonansas reiskia psicholegitampos ar popirkimigs abejois hisena, kug
vartotojas gali iSgyvenisigijes prek ar paslaug Bandydamas sumazintamp, vartotojas daznai
ieSko jo sprendimparemiagiios informacijos, kitaip tariant, jis ieSko @@ prekes savybi, bando
pats save motyvuoti. Vadinagsigyjes prek vartotojas bando suvokti jos versau. Pazintinio
disonanso teorija patvirtina, kad vartotojo elgsetglygoja ne objektyvios preids savylds, bet tai,
kaip pats vartotojas jas suvokia.

Taigi marketingo komplekso elementai lemia vartotgprendim pirkti ir elgsem po
pirkimo. Viena vertus, marketingo veiksmalygjoja preks ar paslaugos patrauklarmrartotojui,
budami pirkimg skatinaiais veiksniais — stimuliatoriais. Kita vertus, t@ojas priima sprendim
pirkti, atsizvelgdamas tai, kaip kiti vartotojai priima marketingo komgpkn element suteikiama
informacija, badami simboliniais veiksniais. Teu jsigijes prek, vartotojas iS naujavertina
prekés naud sau, analizuodamas jos savybes per marketingo lettsgprizne.

Daugel individo veiksmy salygoja visuomea, socialire arjtakos grup, kuriai jis priklauso.
Be to, didet itaka turi iSorire aplinka — ekonomiky politing, socialire, kultiring, technologig.
Taigi viena IS vartotojo elgsenos veiksngrupiy yra iSoriniai veiksniai, susijsu marketingo
aplinka. Sie veiksniai vadinami socialiniais veikss (J. A. Howard, N. Sheth, 1969; P. Kotler,
2003) ir gali veikti kaip filtrai (W. F. Schoell,. P. Guiltinan, 1998), priimant sprendinpirkti.
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Teigiama, kad net jeigu egzistuoja motyvacija, et@jp elgsena priklauso nuo ekonomini
socialini, fiziniy ar kity veiksniy.

Tradicinés vartotojo elgsenos teorijos vartatéqiko stabiliu, priklausatiu nuo aplinkos ir
turinciu susiformavusi pasaudZiira.

Paskutiniajame dvideSimtojo amziaus deSimtmetyjplifpa postmodernaus marketingo
koncepcija. Si koncepcija papiidradicire marketingo koncepeij daugeliu aspeltir salygojo
pokycius yra vartotojo elgsenos suvokime.

Vartotojo elgsea apibidinantys ir lemiantys veiksniai, kuriuos skiria pusdernaus
marketingo atstovai yra Sie (A. F. Firat, N. DhatakA. Venkatesh, 1995; D. Marsden, D. Litter,
1998; M. J. Thomas, 1998):

- hiperrealyls (hyperreality),

- fragmentacijaftagmentatiof,

- prieSinga gamyba ir vartojimasegersed production and consumpdion
- decentralizuoti subjektadécentred subjeckts

- prieSingybi sugretinimasj(xtaposition of oppositgs

Hiperrealyle galima rasti kaip virtualiame kibernets erdvs pasaulyje, teminiuose
parkuose sukurtame pasaulyje. Hiperrealghteikia vartotojui galimyp patirti tai, ko iki Siol jis
néra mats ir patyes. Vartotojo elgsena remiasi unikalios patirtiegrpadu, Kitaip tariantimonés
uzduotis — pasiyti vartotojui tai, ko jis dar éra iSbands.

Fragmentacija atspindi greipirkima, t. y. vartotojui @&ra svarbu, koks yra pré& Zzenklas,
svarbiau, kad parduoté\bity patogioje vietoje ir atsiskaityti uz prekes jidda bet kokia forma
(grynaisiais pinigais, banko kor¢ehis ir pan.).

PrieSingos gamybos ir vartojimo teorija paneigigatajo lojalumo ugdym. Teigiama, kad
vartotojas negaliidi lojalus, jo suvokimas ir elgsena nuolatdasi. Vartotojas netgi nezino, ko is
tiesy nori, bet tikrai Zino, ko nenori. Tai, kas vartpiosvarbu Siandien, gali netir jokios
reikSmes rytoj. Todl imorés uzdavinys yra nusgp, kas vartotojui bus reikalinga artimiausioje
ateityje.

Decentralizuai subjekt; teorija paneigia tikslinio marketingo reik8nDvideSimt pirmojo
amziaus vartotojas yra nepastovus, jo demografiacttis, priklausymas socialinei klasei yra
reliatyvus ir gali trukti labai trumgplaika. Todtl naudojant tikslinio marketingo strategijreikia
turéti omenyje, kad tikslas nuolat juda.

PrieSingybi sugretinimas akcentuoja reklamos swaifaudojant §marketingo komplekso
elemeni galima suzadinti vartotojo smalsampavyzdziui, reklamoje sugretinus nesusijusius
objektus ar reiskinius, vartotojas pradedgstyti apie ry$ tarp Sip objekty, jsimena reklamp tockl
reklamuojamas produktas ar paslauga sudomina ggrtot
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Taigi remiantis postmodernaus marketingo teorijastotojas yra nepastovus, nelojalus,
nuolat ieSko naujo patirties, noritb nustebintas. Atmetam@@rociy, prisiriSimo reikSm vartotojo
elgsenai. Priimdamas sprendimus vartotojas vadasatik naudos sau suvokimu.

Remiantis vartotojo elgsenos veiksrnalize, galima apibendrinti svarbiausias veiisni

grupes. 7 paveiksle nurodyti pagrindiniai vartotejgsenos veiksniai.

Vidiniai veiksniali ISoriniai veiksniai
[
[ I
Energija Filtrai Stimuliatoriai
Vidinés charakteristikos: Ekonominiai Prele
Kultarinés Technologiniai Kaina
Asmenires Politiniai Paskirstymas
Socialires Kultariniai Rémimas
Psichologirgs
Reiksnes
Simboliniai
Socialiniai
Hiperrealylé Decentralizuoti subjektai PrieSingybi; sugretinimas
PrieSinga gamyba ir Fragmentacija
vartoiima:

7 pav. Vartotojo elgsenos veiksniai (sudaryta aiaios)

Vidiniams vartotojo elgsenos veiksniams priskiriamadines vartotojo charakteristikos, jo
kultarinés, asmeniés, socialigs ir psichologigs savyls. Visus Siuos veiksnius galima priskirtis
energijos veiksmi grupei. Energijos veiksniai motyvuoja vartetqirkti. ISoriniai veiksniai susg
su marketingo kompleksu ir iSorine aplinka — ekommamn technologine, politine ir kditine —
kurioje yra individas. ISorin aplinka priskiriama filty grupei. Marketingo komplekso elementai
taip pat priskiriami iSorinio poveikio grupei. Penarketingo komplekso elementus vartotojas
susiparsta suimores siiloma preke ar paslauga, atitinkamos pselar paslaugos sawg gali
salygoti vartotojo elgseq ReikSnés, simboliniai ir socialiniai veiksniai parodo vatitjo santyk su
marketingo kompleksu: per reik8m veiksnius vartotojas tiesiogiai susifgd Su imornes
pasiilymais, o simboliniai veiksniai yraalygojami tr&iyju asmen nuomors, kitaip tariant,
vartotojas susiformuoja nuomgapieimores produktus, remdamasisikiartotoy; patirtimi.

Postmodernaus marketingo koncepcijos analizuojaariotojo elgsenos veiksniai yra
atskirti nuo tradicini veiksni, kadangi priskirti juos konkigai veiksni grupei galima tik

salygiSkai. Hiperrealybs siekimas ir nuolatinis vartotojo elgsenos kitilkkgk iS vidiniy vartotojo
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paskat,, tafiau tam jtakos gali tugti ir iSorinés aplinkos slygos. Decentralizacija kyla étl
nuolatinip aplinkos pokyiy, tafiau tai gali lemti ir vartotojo noras Kkeistis. FHiegybiy
sugretinimas susi$ su komunikacijos (reklamos) efektyvumu¢ida yra susgs ir su individo
poreikiu nmystyti. Fragmentacijai gali téti jtakos ne tik didelis preki asortimentas, preki
prieinamumas, taéau ir vartotojo gyvenimoixas.

Postmodernaus marketingo koncepcija nepaneigiagidalporeikiy hierarchijos. Svarbiausi
individo poreikiai iSlieka, nepaisant netgi produkdr paslaug modernizavimo. IS kitos pés,
postmodernizmas suteikia individo poreikiams sinmmaoprasne. Preks, kurios tradiciSkai téjo
tenkinti tik funkcinius poreikius, dabar jau tudréti ir emocire verk. Mobilusis telefonas turi ne
tik pactti susisiekti su kitu zmogumi per atstanbet ir atitikti savininko stily ir skon, patraukliai
skamlgti, simbolizuoti tam tikras savininkui priimtinagstybes.Imorgs siilo iS esnés mazai kuo
besiskiriadias prekes ir konkuruoja pasitelke objektyvias preds charakteristikas, 0 emogin
teikiamg verte (pavyzdziui, 4 gali teikti prekii Zenklo simbolizuojamos vertyb, dizainerio vardas
ar preks iSvaizda). Vartotojo sprendimsigyti preke gali lemti ne tie poreikiai, kuriuos prék
tiesiogiai tenkina. Pavyzdziui, vartotojasigyja automobijl ne kaip transporto, susisiekimo
priemorg, 0 kaip priemoa dalyvauti automobilj lenktyrese. Tokiu atveju vartotojo sprendimui
isigyti automobii turés jtakos visai kitokie veiksnialmores kaip pardagjo uzdavinys — iSsiaiskinti
vartotojo poreikius. Taigi vartotojas postmoderngammarketinge, kaip ir tradiciniame, iSlieka
imoreés veiklos centru, taau vartotojo elgsena ir sprendimasigyti gali kiti suddtingiau
prognozuojami.

Vartotojo elgsea galima paaiskinti Maslowo poreikihierarchija (F. Buttle, 1989; P.
Kotler, 2003; T.Gill, 2008).Isigydamas prekes vartotojas pirmiausia siekia patgnsavo
poreikius, kurie skiriasi savo svarba ir eiliSkumaslowo poreiki piramict sudaro penkios
poreikiy grupes:

- fiziologiniai poreikiai;
- savisaugos poreikiai;
- bendravimo poreikiai;
- pripazinimo poreikiai;
- saviraiSkos poreikial.

Pirminiai poreikiai yra fiziologiniai (maistas, dvaziai, pastog ir pan.). & patenkinimo
lygis lemia pdia Zzmogaus iSgyvenimo galimgb Kol Sios grugs poreikiai bent iS dalieséra
patenkinti,j kitas grupes é@mesio nekreipiama.

Savisaugos poreikiai susijsu kiekvieno Zmogaus noru jaustis saugiai, ndpdininio
skausmo, nepatekii nenumatytas nepalankias situacijas. Tai skatimtotegus dal 1éSy taupyti,
skirti draudimui, sveikatos apsaugai.
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Bendravimo poreikiai. Noras ir galimyljuos patenkinti atsiranda tada, kai piimgrupiy
poreikiai yra patenkinti. Sie poreikiai apima siekibiti pripazintam, mylimam Simoje ir kitose
Zzmony, grupese, bendrauti su pageidaujamais zémois. Tokie poreikiai gali tapti motyvu derintis
prie 3ij grupiy atstow drabuZiais, vartojimo manieromis. Sie poreikiabida priklauso nuo
amziaus.

Pripazinimo poreikiai reiSkiasi tada, kai vartotgajamos yra pakankamai didelir gali
buti skiriamos jo statusui visuomé&e formuoti. Tuo siekiama aplinkiqiprizapinimo ir pagarbos.
Tai nafiralaus Zmogaus noro pirmauti atspindys.

Saviraiskos poreikiai. Kiekvienas Zmogus siekiaklatsti savo galimybes ir talentus,
uzsiimti didziausi malonum teikiartia veikla. Tai siejasi su atitinkamprekiy pirkimu ir
vartojimu. Siuos poreikius tenkinti dazndirta némanoma, kol nepatenkinti kigrupiy poreikiai.

Auk&fiau nagrigta poreikiy hierarchij pripagsta daugelis autari Vartotojo poreikiai
daZniausiai formuoja jo elgsgnTaiau marketingo teoretikai skirtingai interpretugpareikiy
prigimti. Teigiama, kad poreikiai galiobi igimti (P. Kotler, 2003; M. J. Thomas, 1998) afbsti
(F. Buttle, 1989; T. Gill, 2008). Individas gimstayrédamas fiziologinius, savisaugos poreikius,
bendravimo, pripazinimo ir saviraiSkos poreikiapt@at réra sukuriami visuomeis, o iSsivysto
veikiant vidiniams individo instinktams. €i@au galima teigti, kad dalis poreikigali bati jgyti
santykyje su visuomene. Tai paaiskina vartotojseigs nenuspmumnms.

Siandien vartotojui kaip niekada svarbu puésehdividualuma, siekti saviraiskos. Kai
kurie asmenys iSreiSkia save darbe, Seimoje arakoirdlT &iau ne visi arba nepakankamai. Tuomet
saviraiSkos siekiama vartojant: Znésritapatina save su vartojamais puekenklais, daikf dizainu,
puoset¢jamu stiliumi. Pasirinks automobil zmogus aplinkiniams sidia zinug tiek apie uzimarm
socialirg packtj, tiek apie grupes, kurioms jis réty priklausyti, tiek apie savo vertybes, tam tikras
demografines charakteristikas. Tas pats pasakgma daugump prekiy, kurios vartojamos viesai.
Marketingo specialistams tenka stidgas uzdavinys, nes vartotojai smarkiai diveksifiti, ju
poreikiai individuatis.

Taigi prognozuoti vartotojo elgseiyra sudtinga. Individo sprendimpirkti lemia daugelis
veiksniy, kurie priklauso ne tik nuo pré& paskirties — kokiems poreikiams tenkinti ji skjrt bet ir
nuo individo psichologijos. Zmas evoliucionuoja, keiasi ju suvokimas, tod marketingo
uzdavinys yra prisitaikyti prie nuolat kintéins vartotojo savimoss.

Vartotojo elgsenos anatizparodo, kas paskatina vartat@gigyti prele ar paslaug kitaip
tariant, padeda suvokti, kaip pritraukti vartatdmones santyki; su vartotoju pradzia — marketingo
kompleksas. T@au imoréms ne maziau svarbu iSsaugoti vartotojus ir skafuptprisiriSima.

llgalaikiai rySiai su vartotojais kuriami ugdantlpjaluma imonei.
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1.3. Vartotojo lojalumo formavimas

1.3.1. Vartotojy lojalumo samprata

Vartotojy lojalumas yra svarbiausias santyknarketingo tikslas, kartais net prilyginamas
paiai santykipy marketingo koncepcijai, paremtas daugybe patuniin kaip lojalis vartotojai gali
lemti imores veiklos efektyvurp Vartotopy lojalumas yra siejamas su vartetgpelningumu,
grindziant tai tokiais faktais kaip mazésnmarketingo ghaudos lojali vartotop iSlaikymui,
galimylke lojaliems vartotojams parduoti susijusius prodsktu galimyle nustatyti didesg
produkto ar paslaugos kain

Vartotojy lojalumas yra auk$ausiai vertinamas marketingo pastarrgzultatas. Vartotqj
lojalumas pasireiSkia dvejopai (A. Dick, K. Basi§9%; R. Hallowell, 1996; J. A. Bellizzi, T.
Bristol, 2004): nuostata ir elgsena. Pirmuoju atvajostata kaip tam tikrasitikinimas ir jausmas,
skatinantys tam tikrutzu reaguoti daiktus, Zmones ivykius, slygoja individo prisiriSina prie
prekeés, paslaugos ar organizacijos, antruoju — lojgiseha lemia pakartotinius pirkimus iS to paties
prekes pardagjo ar paslaugos te#o, stiprjanti vartotojo ry$ su organizacija ir rekomendacijas
potencialiems vartotojams. Lojalumas, grindzianaams tikra nuostata, maziau patikimas nei lojali
elgsena, be to, ir paxis, ir elgsena, laikuidgant, kinta. Taigi lojalumaséra statirt basena.

Vartotojai gali luti lojalis jvairiems preki Zenklams, parduotégms arimoréms. Lojalumas
gali biti apibreziamas kaip labai tvirtas prisiriSimas prie tanrdik preks ar paslaugos ir ketinimas
ja pirkti ateityje nepaisant aplinkyy ir marketingo pastamgpakeisti vartotojo elgsan Aukstos
vertes teikimas yra @das uzritikrinti vartotojo lojalurp Konkretiam rinkos segmentudmore turi
sukurti konkurenciniu poiriu pranasSegnverts pasilyma ir sustiprinti j geresne vets teikimo
sistema.

Marketingo teorijoje lojalumas ilgai buvo suvokiasnkaip pakartotinis tam tikro zenklo
prekes ar paslaugos pirkimas. Jis buvo apiibamas kaip nuolat pasikartojantis vartotojo vei&s.
Siuo metu vis dazniau kalbama apie prisiris§imo priekiy Zenklo svarl lojalumui. Svarbus tampa
ne tik pats veiksmas, bet ir psichologiio veiksmo priezastis. Siuolaikiniai marketingo
specialistai pakrzia, kad tikrasis lojalumas fmanomas be prisiriSimo, kadangi rinka yra
perpildytaimoniy, kurios prekiauja tais @ais ar labai panaSiais produktais, net ir geraddios
imores susiduria su pakankamai stidga problema: kaip iSsaugoti turiminkos dai ir pritraukti
naujus vartotojus ir pasiekti, kad verslo organipacveikla ir toliau islikt; efektyvi. Imonres siekiali
iISsaugoti turimas pozicijas ir ateityjeéplis, sudaro iitinybe vykdyti aktyvia lojalumo politika,
kurios tikslas — iSsaugoti senus vartotojus irrpukti naujus. Intensyvios konkurencijagygjomis

vartotopy pritraukimasimorems reéra lengvas uzdavinys irébto, kad vartotojo poreikiai éna
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fiksuoti, nes kiekviea karta, primdamas sprendimisigyti prele ar paslaug jis gali nesunkiai
pakeisti paslaugos tiéja.

Didelé prekés zenklo ved — vartotojo lojalumo pagrindas, o lojalumas — éenartotojui
iSraiSka. Lojalumas api&ziamas kaip vartotojo elgsenos iSraiSka ir kaigotajo suvokimo apie
prekes Zenky ir jo vertinimo rezultatas (N. Capon, J. M. Hulhez001; L. G. Shiffman, L. L.
Kanuk, 2000). Taigi lojalumas yra vartotojo nuogsait elgsenos derinys.

Prelkés zenklo ve# yra vartotoy lojalumo matas, iSreiSkiamas tokiais vartotppelgiais:
pasikartojantis pirkimas, pastovus ar daznas varés, rekomendacijos kitiems vartotojams pirkti
produkt, noras ieSkoti tam tikro pré& Zenklo, net jeigu juo neprekiaujama tam tikroje
parduotu¥je, geranoriSkumas mokant dides@ina, nenoras iSbandyti konkurgnproduktus.

Poveikis vartotojuiimanomas ne tiek komunikuojant su vartotoju indiaicame lygyje,
remiantis vartotojo elgsena, o asmeniniame lyg$eokos ,,individualus® ir ,,asmeninis* yra
atskiriamos, kadangi tilent asmeniniame lygyje galiath efektyviausiaitaka, kai vartotojui
kuriamos zinuts, komunikaciniai praneSimai apie péskzenkd, ir jis jawciasi iSskirtiniu. Lojalumas
(J. J. Brakus, B. H. Schmitt, L. Zarantonello, 20@®ina tokiu pat idu kaip bendraujant su
Zmoremis — per emocinsaveika: pagarh, Zaves, rapest.

Lojalumo sampratos interpretacijos suskirstytdss pagrindines sritis: elgsengreikStas
vartotop lojalumas, lojalumas kaip vartotppuostat iSraiSka ir lojalumas, atsispindintis nuostat
veikiamoje elgsenoje. Vartotipjlojalumo aisSkinimas vien pasireiSkiaa elgsena negali i
laikomas pagstu, kadangi éra Zinoma, kas mita vartotop elgsel sukelia. Tdiau lojalumo,
iSrySkéjarcio vien vartotoj nuostatose ir nesukeliéio adekvgios elgsenos,agoka taip pat negali
buti laikoma visuotine.

RysSiy teikiamos naudogoziario Salininkai (Th. Hennig-Thurau, K. P. Gwinner, D.
Gremler, 2002; R. Vazquez-Carrasco,G. R. Foxalb62Qeigia, kad egzistuoja tam tikrpsysius
orientuot; vartotopy naud; kategorijos, kuxi iSpildymas gali pagti nusgti tolesre egzistuojatiy
rySiy su vartotojais vystymosi eig Siekiant iSlaikyti ilgalaikius rySius, Sie tureikti naud tiek
vartotojui, tiekimonei. Naud vartotojui gali teikti produktas arba patys rySigartotojai, kurie
palaiko ilgalaikius rySius su organizacija, tikgguti ne tik produkt, atitinkant ju luke<ius, bet ir
papildomos naudos iS palaikantySiy. Pagrindigs rysiy teikiamos naudos yra pasijknas
(psichologiré nauda), socialige naudos ir ypatingo aptarnavimo naudos. Vartqtgalaikydami
rySius su organizacija, tikisi gauti dvieyiSiy naudas: funkcines (laiko sutaupynpatogum,
patarimus, padedaius pasirinkti geresn produkto ar paslaugos alternagyvpasitikejima) ir
ypatingo aptarnavimo arba socialines naudasyngskiama malonuma, malon laiko praleidina,
bendraujant su pardgu). Pasitikjimas pasireiSkia mazesniu nerimo suvokimu ir zinojimeo, k

tikétis. Socialits naudosapima emocia santykiy pus; ir pasireiSkia per asmeninius vartotojo
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santykius su darbuotoju. Ypatingo aptarnavimaudos apima kainos sumazimimgreitesi
aptarnavim, individualizuotas papildomas paslaugas.

Pasitikéjimas imone yra bet koki ilgalaikiy rySiy pagrindas (F. Selnes, 1993; Th. Hennig-
Thurau, K. P. Gwinner, D. D. Gremler, 2002). Sidksaio teikiama nauda vartotojui skatina jo
atsidavim, kartu ir lojalum. Teigiama pasiti§imo jtaka vartotojo pasitenkinimui yra aiSkinama
mazesniu nerimod pirkinio jausmu ir tikesiy patenkinimu. Be to, pasigkmo itaka gali lti
aiSkinamaiike<iy iSpildymu ir teigiamu produkto ar paslaugos ventin. Like<iy iSpildymas per
produkt ar paslaug turi teigiamy jtaka pasitenkinimui. Pasitdfimas yra esminis vartotoj
lojalumo kirimo veiksnys, pasireiSkiantis vartofoyeiksmais, nepaggtais patiriam sanaud ir
gaunam naud; skatiavimu.

Socialirg naud, teikia imores ir vartotojo rysiai, ne tiekyjrezultatas (C. Goodwin, 1996;
Th. Hennig-Thurau, 2002). Social; naudos teigiamai susijusios su varptatsidavimu
santykiams. Sociales naudos daro teigiamitaka vartotojo pasitenkinimui. Vartotojai siekia
socialires naudos kaip priedo prie funkainhaud;. Nors socialids naudos dargtaka sandorio
rezultatams netiesiogiai, o per ny&okyhés elementusyjitaka vartotaj lojalumui yra tiesiogia.

Ypatingo aptarnavimo naudos galitbekonomires ir individualizuotos (F. Selnes, 1993).
Ekonomires naudos gali i jgyvendinamos, taikant nuolaidas, sumazinant kaitams
vartotojams, kurie palaiko rySu organizacija, taip pat teikiant greiteaptarnavim nuolatiniams
vartotojams. Individualizuotos naudos pasireiSkgakirtiniu cmesiu pastoviems vartotojams,
teikiant jiems ypatingas paslaugas, kurios netaikis kitiems vartotojams. Ypatingo aptarnavimo
naudos — tai naudos, kurias organizacija teikiaotajams, taikydama pardavimskatining,
priklausomai nuo vartotgjlojalumo lygio. Tl ypatingo aptarnavimo naudadidinami emociniai
ar suvokiami vartot@j pasitraukimo barjerai. Ypatingo aptarnavimo naugasireiSkia vartotgj
lojalumo ir atsidavimarganizacijai augimu.

Pasitenkinimas yra sue§ su vartotaj socialiniy poreikiy patenkinimu, taiglygoja emocim
vartotojoisipareigojim organizacijai, kuriuo galiidi aiSkinamas atsidavimas. Vartotojo lojalumo
formavime pasitenkinimas turi Zzenklitaka — kuo didesnis vartotojo pasitenkinimas, tuo sgpis
ir jo lojalumasimonei. Be to, vartotojo pasitenkininjtaka lojalumui priklauso nuo konkurencijos
rinkoje intensyvumo. Monopolése rinkose, kuriose vartotojuéma plaiy pasirinkimo galimyhi,
vartotop pasitenkinimo poveikis lojalumui minimalus. Rinkgskuriose vyrauja intensyvi
konkurencija, tik pilnai patenkintas vartotojasidmiti laikomas lojaliu.

Taigi vartotojo lojalumas gali pasireikSti nuostaie arba elgsena. Lojalumsalygoja
vartotojo suvokiama nauda, karieikia ilgalaikiai rySiai suimone. Nauda gali @i skirtingo

pobidzio, taigi ir naudos Saltiniai galiub skirtingi. Siekiant ugdyti vartotgj lojaluma, batina
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iSsiaiskinti, kas lemiayj lojaluma, kokie veiksniai slygoja vartotojo prisiriSim ir ilgalaikius

imores ir vartotojo santykius.
1.3.2. Vartotojy lojalumo formavimo modeliai

Vartotojo lojalumas yra svarbiausias marketingeslék. Skirtingi veiksniai galiatygoti
vartotojo prisiriSim prie imores ir jo lojaluny. Taiau visi Sie veiksniai turi bengrpagrind, —
maksimali ver vartotojui. Nuo to, ar paslymas atitinka vartotojo tke<ius, priklauso jo
pasitenkinimas ir tikimyé, kad jis \él pirks Sk prek:.

8 paveiksle pateiktas Selneso vartgtojalumo formavimo modelis.

Prekes Zenklojvaizdis
/ 7'} \

Suvokiama koky® Lojalumas

\ Bendras pasitenkinimas/

8 pav. Vartotqgj lojalumo formavimo modelis pagal F. Selpé€B. Selnes, 1993)

Selnesas (F. Selnes, 1993) teigia, kad lojalggtygoja imores prekés Zenklo reputacija ir
bendras vartotojo pasitenkinimas. Siuos du veikstgmia vartotojo suvokiama kokybBendras
pasitenkinimas formuoja vartotojareonrgje prekés zenklojvaizd.

Prelkes Zenklojvaizdis yra vartotaj lojalumo matas, o lojaliu gali tapti tik patenlast
vartotojas.

Sandvikas ir Duhanas (K. Sandvik, D Duhan, 199@pmias lojalumo formavimo modelis

apima veiksnius, kwgipagrindais sudarytas ir Selnes modelis.

Bendras
pasitenkinimas

A 4

Suvokiama koky®

A

v v
Imoresivaizdis Lojalumas

|

9 pav. Vartotgj lojalumo formavimo modelis pagal K. SanyikD. Duhary (K. Sandvik,
D. Duhan, 1996)
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Kokybé¢ — tai visos press ar paslaugos sawdir ypatykes, nuo kuny priklauso gebjimas
patenkinti zinomus ar numanomus poreikius. Kalsylvoka vartotojo galvoje formuojamonés
ivaizdis ir atvirkgiai. Imorés jvaizdis ir bendras vartotojo pasitenkinimas tiesibgalygoja
lojaluma.

Esminis skirtumas tarp Sio modelio ir Selnadmno lojalumo formavimo modelio yra toks,
kad Sandviko ir Duhano modelyjanorés jvaizdis neturi jokio rySio su bendru vartotojo
pasitenkinimu. T&au tiek Selneso, tiek Sandviko ir Duhano modekutgalumas turi tiesiogin
rySi su bendru pasitenkinimuijmores jvaizdziu.

Andreassenas ir Lindestadas (T. W. Andreassen,imlestad, 1998) modelyjzvedama

suvokiamos veés kategorija.

Suvokiama veit [« Imoresivaizdis

A

Lojalumas

\ 4

Suvokiama kokyb Bendras
pasitenkinima:

A 4

10 pav. Vartotaj lojalumo formavimo modelis pagal T. W. AndreagseB. Lindestad
(T. W. Andreassen, B. Lindestad, 1998)

Verte vartotojas suvokia per kokgb ir jvaizdzio prizre. Suvokiama kokyl verg ir
imores jvaizdis teikia vartotojui bendipasitenkining ir formuoja jo lojaluma jmonei. Sio autoriaus
modelyje visi komponentai turi ryienas su kitu, o lojalumas yra yikomponeni saveikos
rezultatas]mones jvaizdis alygoja vartotojo suvokiamverte ir kokybe, bends pasitenkinimg ir
lojaluma.

Skirtingai nei Selneso ir Sandviko ir Duhano modetie, Anreassenas ir Lindestadas teigia,
kad jvaizdis glygoja bends pasitenkinim. Auk&Xiau analizuotuose modeliuose bendras vartotojo
pasitenkinimasaygojamas tik suvokiamos kokyb. Imores jvaizdis yra nepriklausomas veiksnys,
kuris lemia vert ir kokybe vartotojui, bendy pasitenkinim ir lojaluma, tafiau patiesivaizdzio
neformuoja nei vienas is veiksni

Bloemerio ir Peeterso (J. Bloemer, P. Peeters, )18#Rlelyje lojalum lemia suvokiama
kokybé ir bendras pasitenkinimas. Modelis apima tuosiysa komponentus, kokie nurodyti

auk&iau analizuotuose modeliuosegitau skiriasi rySys tarp sikomponenti.
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A 4

Lojalumas

A 4

Imoresivaizdis Suvokiama kokyb

\ 4

Bendras
pasitenkinima

11 pav. Vartotaj lojalumo formavimo modelis pagal J. Bloeinar P. Peeterg (J.
Bloemer, P. Peters, 1998)

Bloemerio ir Peeterso teigimu, lojalgntiesiogiai formuoja suvokiama kokghr bendras
pasitenkinimas. Imores jvaizdis turi reikSm tik vartotojo kokylks suvokimui. Auk&iau
analizuotuose modeliuogmores jvaizdis turi tiesioginry§ su vartotojo lojalumu.

Siame modelyje, kaip ir Andreasseno ir Lindestadmnes jvaizdZio vartotojui nelemia
jokie veiksniai. Be to, Siame modelyje lojalumassiogiai priklauso nuo vartotojo suvoktos
kokybés, o kituose modeliuose suvokiama kokyesioginio rySio su lojalumu netjo. Be to,
Bloemerio ir Peterso modelyje bendras vartotojatpakinimas nepriklauso numores jvaizdzio.

Nguyeno ir Leblanco (N. Nguyen, G. Leblanc, 19283lumo formavimo modelyje, kaip ir
daugumoje auk$au analizuai modely, lojalumas yra bendro pasitenkinimo ir vartotojo
suvokiamos kokyks rezultatas, Sie du veiksniailygoja suvokiamos ves$ ir imores jvaizdzio
kategorijas. Kita vertus, skirtingai nei Bloemersiilomame modelyje,imores jvaizdis turi

tiesiogin rys su lojalumu.

Bendras
pasitenkinima: h

Suvokiama veit P Imoresivaizdis [P Lojalumas

Suvokiama kokyb u

12 pav. Vartotgj lojalumo formavimo modelis pagal N. Nguyeimn G. Leblang (N.
Nguyen, G. Leblanc, 1998)

Nguyeno ir Leblanco lojalumo formavimo modelyje doooja tie patys veiksniai kaip ir
kity autory sialomuose modeliuose: bendras pasitenkinimas, sunakikokyle ir vert, imones
ivaizdis. Ta&iau Si veiksni eiliSkumas, formuojant vartotojo lojalumnskiriasi nuo kit auk&iau
analizuot; modeli.. Bendras pasitenkinimas ir suvokiama kakybidami nepriklausomais vienas
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nuo Kito, turi tiesiogin poveik, formuojantimores jvaizd, lojalumg ir vartotojo suvokiara vert.
Tatiau gliztamojo rySio tarp suvokiamos vistir bendro pasitenkinimo Siame modelyjeran
Vadinasi, vartotojo suvokta vérheturijtakos bendram jo pasitenkinimuigitau tik lemiaimones
ivaizd vartotojo amorgje.

Garcia ir Caro (J. A. M. Garcia ir L. M. Caro, 20Q&pildo lojalumo formavimo model
nauja kategorija — pasitthmu. Imonrés jvaizdis, suvokiama kokyh bendras pasitenkinimas ir

lojalumas — visus Siuos veiksniugygjoja vartotojo pasitigimas.

Suvokiama kokyb > Bendras
pasitenkinima
1 \ |

Imorgsjvaizdis ¢ Pasitikejimas

Lojalumas

13 pav. Vartotaj lojalumo formavimo modelis pagal J. A. M. Garaid.i M. Caro (. A.
M. Garcia ir L. M. Caro, 2008)

Skirtingai, nei kity autoriy lojalumo formavimo modeliuose, Garcia‘os ir Car@dalyje
pasitikejimas yra pasitenkinimo, suvokiamos kokgb vartotojo suvokiamamonrés jvaizdzio ir
lojalumo pagrindasImores jvaizdis formuoja tik suvokiamkokybe, tatiau tiesioginio rysio su
lojalumu neturi. Tiesiogiai lojalumformuoja bendras pasitenkinimas ir pasiiikas. Lyginant
Garcios ir Caro modglsu Andreasseno ir Lindestado modeliu, kur visyaldmo formavimo
veiksnius glygoja imores jvaizdis, Garcios ir Caro modelyje veiksnys, nuoikyriklauso visos
lojalumoformavimo kategorijos, yra pasijimas.

Gustavfssonas ir kiti (A. Gustavfsson, M. D. Jolsams I. Roos, 2005) teigkad vartotaj
lojalumas turi emocin ir racionalji pagrindh. Emocin lojaluma salygoja jausmai, dke<iai,
santykiai su organizacijos darbuotojais, racigpat mgstymas, informacijos prieinamumas ir
supratimas, organizacijos veiklos pragepazinimas. Be to, raciongl lojalumg gali lemti
pasirinkimo nebuvimas.

Gustavfssonas ir kiti (A. Gustavfsson, M. D. Jolsams I. Roos, 2005) skiria tris lojalam
lemiartius veiksnius:

- bendn vartotojo pasitenkiniag
- [Sipareigojim emociniu pagrindu;
- iSipareigojim racionaliu pagrindu.
Gattermannas ir kiti (P. M. Gattermann, S. C. Haffm, B. V. Andrade, 2006) teigia, kad

vartotop lojalumas priklauso nuo ttjveiksniy:
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- pasitikejimo,
- verts,

- pasitenkinimo.

v Vv vy vV Vv
Pasitikejimas Verté Pasitenkinime
\ 4
Lojalumas

14 pav. Vartotaj lojalumo formavimo modelis pagal P. M. Gatterma8. C. Hoffmadair
B. V. Andrade; (P. M. Gattermann, S. C. Hoffmann, B. V. Andr&fi$6)

Vartotojy pasitikejimasimone gali ati formuojamas organizacijos vidis kultiros pagalba
ir reprezentuojamas aptarnaujen personalo. Vartotojas, kreipdamasisimorg, pirmiausia
saveikauja su jos darbuotojais, taigi darbuotojai ag@rtotojo pasitikjima. Japas (S. Jap, 2001)
akcentuoja, kad vartotpjpasitikejimas turi liti formuojamasmonreés pagrindu, o ne jos darbuaioj
asmenigmis savylmis. Kitaip tariant, imorés politika ir kul@ira turi formuoti vartotojo
pasitikéjima, o darbuotojas privalo reprezentugtnorés viding kultira. Kai vartotojas pasitiki
imores darbuotoju, t4au nesieja pastarojo veikansuimoreés politika, darbuotojui pasitraukus i
Imores, rysSiai su vartotoju ntitksta.

Taigi Gattermannas vartotpjpasitikejimo karime didet reikSng skiria darbuotojams, o
Japas +mones politikai ir kultirai.

Garbarino‘as ir Johnsonas (E. Garbarino, M. John4889) sillo du vartotog lojalumo
modelius. Viename i§jjvartotojo pasitenkinimas yra svarbiausias veiksfyignuojantis vartotojo
pasitikéjima, isipareigojim ir lojaluma. Kitame modelyje vartotojo pasitifmas irjsipareigojimas
imonei kuria vartotojo lojalum

Vartotojo lojalumas diéja, kai suvokiama vett kuria teikia imore ir jos teikiama preg
vartotojui dictja (P. M. Gattermann, S. C. Hoffmann, B. V. Andra@806). Teigiamas vartotojo
poziiris { jo saveika su imone formuoja vartotojo pasitifma, kuris yra suvokiamos ves
rezultatas.

Vartotojo suvokiama veit — tai skirtumas tarp dsimos vartotojo naudos irasaud;
ivertinimo ir galimy alternatyw. Bendroji vartotojui teikiama vert— ekonomigs, praktires ir
psichologires naudos, kurios tikisi vartotojas iS rinkos phgno, pinigire verg. Bendrosios
vartotojo anaudos — tai iSlaidos, kuwrigali turti vartotojas vertindamasgsigydamas, naudodamas

duotyji rinkos padilyma.
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Gardneris (B. Gardner, 2001) teigia, kad erartotojas suvokia tik tuomet, kai palygina
imores jam teikiam verk su konkurent prekiy teikiama verte. Kadangi vartotojas lggklyginti
alternatyvas, siekdama vartatdpjalumoimore turi stiprinti savo konkurencipozicija.

Imores tukty reguliariai dondtis, ar p vartotojai yra patenkinti, nes patenkintas vafjaso
lieka lojalus ilgesplaika, perka daugiau ir nawjmores prekiy, palankiai atsiliepia apignorg, jos
prekes, maziau domisi konkurenrekiy zenklais, maziau reaguoj&aim, be to, y aptarnavimo
sanaudos yra mazeés nei nauj vartotoy;, nes sandoriai jiemsiprastas dalykas.

Pasitenkinimas yra sunkiai @popiamas matas, o pasitenkinimo Kriterijustatymas ir
matavimas yra metodologimproblema. Ar vartotojas bus patenkintas pirkirptiklausys nuo to,
kaip pirkinys atitiko jo iike<iius. Pasitenkinimas apitiamas kaip asmens patiriamas malonumo
arba nusivylimo jausmas, kylantisiggytos preks (ar jos teikiam savybiy) ivertinimo ir vartotojo
like<tiy. Jei prek nepatenkina tke<iy, vartotojas yra nepatenkintas. Jei pgreatenkina
lake<ius, vartotojas yra patenkintas. Jei greksSija like<ius, vartotojas yra labai patenkintas ar
suzavtas (P. Kotler, K. L. Keller, 2007).

Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo rysSys yra nagijamas daugelio mokslinink Bendgja
prasme, vartotojo pasitenkinimas iSreiSkiamas fijakake<iy pries pirkimy ir suvoktu atlikimu
po pirkimo. Pagal racionalilike<iy teorija abu elementai turi teigiasrefekt. Heskettas ir kiti (J.
L. Heskett, T. O. Jones, G. W. Lovemann, W. E. &ad4993) teigia, kad patenkinti klientai tampa
lojaliais, 0 nepatenkinti ieSko kitparda¥jy. Amerikos klienty pasitenkinimo indekso (American
customer satisfaction index — ASCI) tikslas yraaiskinti, kaip kuriamas klientlojalumas. ASCI
modelis atskleidzia tris klieatprioritetus (E. W. Anderson, C. Fornell, 2000):

- suvokiama kokys,
- suvokiama vett
- vartotop luke<iai.

Vartotojy pasitenkinimas reiSkia patvirtintus ar paneigtilegius, preks palyginamura
su idealu ir bendrpasitenkinim isigijus.

Suvokiama kokyb apima reikalavim iSpildymo patikimum, atitikima vartotojo
reikalavimams, bendrkokybés jvertinima.

Verté yra suvokiama, lyginant kairpagal kokyk ir prekes kokyke pagal kaig.

Vartotojy luke<iai apima reikalavim iSpildymo patikimum, atitikima vartotojo
reikalavimams ir bendrus kokgb likegius.

Vartotojo kike<ius formuoja buvusio pirkimo patirtis, draug kolegy patarimai ir
marketingo specialigt konkurens teikiama informacija ir pazadai. Jei marketinge@gplisty

pazadai suformuoja nepgsfai didelius vartotojo tkesiius, Sie graiiausiai liks nusivy. Jei
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lake<tiai mazi, jie pritrauks nedaug vartaipjnors ir patenkins pirkusius (P. Kotler, K. L. k|
2007).
Europos klieni pasitenkinimo indekso (European customer satisiacindex — ESCI)
modelis sudarytas ASCI pagrindu ir apima keturgsredntus:
- suvokiamasgvaizdis,
- vartotop like<iai,
- suvokiama kokys,
- suvokiama vett

Ivaizdis remiasi preds Zenklu ir asociacijomis, kurias vartotojui sulefrek, prekes
Zanklas, aimore.

Suvokiama kokyb reiSkia du pagrindinius elementus (L. Gronholdt, Martensen, K.
Kristensen, 2000): techniniai komponentai, kurissglaro produkto ar paslaugos ko&ybr
Zzmogiskieji veiksniai, kurie apima klientaweikos su paslauga elementus (pasiatajkiantis
asmuo, paslaugos teikimo vieta). Remiantis ASCIESCI modeliais, digantis Kklienty
pasitenkinimas turi padidinti kliemiojaluma.

Taigi Amerikos ir Europos kliegtpasitenkinimo indeksanaliz padeda suvokti, kas lemia
bendy vartotojo pasitenkinim

Blomqvistas ir kiti (R. Blomqvist, J. Dah, T. Haegd. Dahl, 2002) teigia, kad klient
lojalumas yra glygojamas itike<iy, patirties, suvokiamos kokgb ir verts, kainos ir suvokiam

sanaud; santykio ir alternatyy jvertinimo.

Lakegiai Patirtis
A \ /
€-----1 Suvokiama kokyk

v Kaina ir klienty ssnaudo

- - - - - Suvokiama ved /

v Patirtos alternatyvc

Lojaluma:

15 pav. Vartotaj lojalumo formavimo modelis pagal R. Blomqgyjst Dahy, T. Haegeg ir
J. Dahl (R. Blomqyvist, J. Dah, T. Haeger, J. Dahl, 2002)

Vartotojas suvokia kokyh atsizvelgdamag tai, ar prek atitinka jo Gke<ius. Patirtis
formuojasi gveikoje su preke. Kokybyra ne tik sprendimo pirkti veiksnys,ctau ir pricetinés
vertes rodiklis. Kokyles ir verés suvokimo etapuose vartotojas nuolat vertinareképatitinka jo
lake<ius. Suvokiama vegtyra vartotojo naudos irggaud; santykis (Ch. Gronroos, 2002), tbd
verte vartotojas gali suvokti tik palygés preks kuriama naudy su gnaudomis jai gauti.
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Blomqvistas, kaip ir Gardneris, teigia, kad varjotdojalumas yra neatsiejamas n@monres
konkurencingumo rinkoje. Vartotojagertina alternatyvas ir tampa lojalimonei tik tuomet, kai ji
vartotojo suvokimu yra pranasesmz konkurentus. Be to, lojalumas yra neatsiejamgsvartotojo
lake<iy, lojalumas turi ti ugdomas, nuolat didinant kliento suvoki@aRokyly ir vert.

Gattermano lojalumo formavimo modelio pagtndudaro trys veiksniai — vert
pasitenkinimas, ir pasitfmas. T&iau Blomqgvisto modelyje vartotojo pasijkmui imone rra
teikiama reikSm, o pasitenkinimasjvertinamas atitikimu vartotojotkesiams. Suvokdamas
kokybg ir vert, vartotojagvertina, ar Sie veiksniai atitinka jo numatytugéaijus.

Fornellis ir kiti (C. Fornell, M. D. Johnson, E. \nderson, J. Cha, B. E. Bryant, 1996)
pateikiamame modelyje lojalumas yra priklausomastaknasis, kuris yra pagrindas klient
pelningumo didinimui. Autoriai §lo vartotop lojalumo model kuriame lojalumas kyla iS bendro

klienty pasitenkinimo.

Swvokiama kokyls
A
\ Bendras

Suvokiama ved > pasiten-

A/' nimas

16 pav. Vartotaj lojalumo formavimo modelis pagal C. ForeM. D. Johnsom, E. W.
Anderson, J. Cha ir B. E. Byant(C. Fornell, M. D. Johnson, E. W. Anderson, J. (BaE.
Bryant, 1996)

A 4

Lojalumas

Lukesiai

Pasitenkinimas yra formuojamas vartotaj@d<iiy, suvokiamos kokws ir veres. Kaip ir
Blomqvisto modelyje, Fornellio modelio iSeities kaS yra vartotojoukestiai. Vartotojas suvokia
kokybe ir verte per savo idke<iy prizimg, suvokiama veét yra neatsiejama nuo suvokiamos
kokybés, o Si triju veiksny derinys lemia bendrvartotojo pasitenkinimy Patenkintas vartotojas
yra lojalus vartotojas.

Vadovaujantis Fornellio modeliu galima teigti, kagdant vartotaj lojaluma svarbiausias
imonreés uzdavinys yra atitikti vartotojaikestius.

Zulganefas (Zulganef, 2006) teigia, kad vartotomalumas priklauso nuo vartotojo

suvokiamos kokyés ir bendro pasitenkinimo.
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Isipareigojimas

17 pav. Vartotaj lojalumo formavimo modelis pagal ZulgapéZulganef, 2006)

Remiantis 17 paveiksle pateiktu modeliu, vartotogsitikejimas ir jsipareigojimagmonei
yra alygojami bendro pasitenkinimo. Taip pat Zulganefodalis rodo, kadsipareigojimas sukuria
pagrindy vartotojo lojalumui, téiau tai nulemia kitas kintamasis — bendras pasitemias.
Pasitikejimas irjsipareigojimas yra tuo didesnis, kuo didesnis wadoas vartotgj pasitenkinimas.
Suvokiama produkto ar paslaugos kokyudaro teigiam vartotojo podiri ir veda prie bendro
pasitenkinimo. Pasitenkinimas produktu ar pasladeelia vartotojo pasitédfima imone, glygoja
jo priklausomyls ir galiausiai lojalumg imonei.

Zulganefas, skirtingai nei Fornellis ir Blomqgvistagrtotojo tike<iu ngtraukiaj lojalumo
formavimo modal Vartotojo sprendimui pirmiausia dajtaka suvokiama silomos preks kokyle,
kuri, sudarydama teigiagn vartotojo podzirj, teikia bends pasitenkinina. Pasitikéjimas ir
pasitenkinimas, kaip ir Gattermanno modelyje, yugijs, taiau Zulganefo modelyje jie susij
priezasties—paseldn rySiais (pasitenkinimas alggoja pasitikjima), o Gattermannas Siuos
veiksnius laiko lygiavetiais. Be to, bendru pasitenkinimu sukuriamas vajtoisipareigojimas
imonei, kurio neanalizavo kiti autoriai.

Taigi vartotojo lojaluma formuoja daugelis veikswj kurie tarpusavyje susijskirtingais
rySiais: vienuose modeliuose lojalumas tiesiogiaklpuso nuo vartotej bendro pasitenkinimo,
kituose — nuojmores jvaizdzio ar pasitigfimo imone. Be to, remiantis Amerikos ir Europos
vartotop pasitenkinimo indeksais, galima identifikuoti, kasilygoja bendg vartotop
pasitenkinim. Sie veiksniai taip paitraukiamii vartotoj; lojalumo formavimo modelius, taigi
modelis papildomas tokiais veiksniais kaip vartptiake<iai, suvokiamagvaizdis. Dide¢ reikSng
turi vartotoj; suvokiama kokyb ir verte, formuojanti teigiama poveilj vartotojui, jo pasitikjima ir
isipareigojim, imonei. Galima teigti, kad vartotojo lojalanmlemia imonres jvaizdis, vartotojo
suvokiama kokyb ir vert, atitikimas jo tikesiams, teigiama vartotojo patirtis, bendras

pasitenkinimas, pasitéimas irjsipareigojimas.
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2. KOMERCINI U BANKU KLIENT U LOJALUMAS

2.1. Komercinés bankininkystés sektoriaus anali2

Finang sektorius, o ypakomerciniai bankai, yra svarbi ir neatsiejamaesakkonomikos
grandis. Stabili ir funkcionali finamssistema sudaro palankiagygas nam akiams,imoréms ir
Vyriausybei laiku pasiskolintiéby savo veiklai finansuoti ar investuoti sukauptéSas. Taigi,
finang; sistema yra glaudziai susijusi su Salies ekonomiieida, nes skatina veiksmingstekliy
paskirstyma ir prisideda prie Salies ekonomikos augimo. Irir&B¢iai, pokyiai ekonomikoje
neiSvengiamai atsispindi finapsistemos veiklos rezultatuose.

Siuo metu Lietuvoje veikia 9 Lietuvos banko licgacturintys komerciniai bankai, 8
uzsienio bank filialai, Europos gjungos licencijuoto uzsienio banko kontoliuojam@afs imone
veikianti Lietuvos Respublik jsteigus filiah, 5 uzsienio bank atstovylés, Lietuvos centrié
kredito unija, 67 kredito unijos, 209 Europagusgos bankai veikiantys Lietuvos Respublikoje
nesteigus filialo ir 2 Europosagingos licencijuai uzsienio bank kontoliuojamos finangimones
veikiarcios Lietuvos Respublikoje feigus filialo (Lietuvos bankas).

2.1 lentetje pateikta pagrindini Lietuvoje veikiaiy komerciny banky veiklos rodikliy
dinamika nuo 2003 m. iki 2009 m. pirmojo keti.

2.1. lente$. Pagrindiniai Lietuvoje veikiafiy komercinig banky veiklos rodikliai (mlin. Lt)
(Lietuvos bank asociacijos interneto puslapis http://www.lba.lt)

2003 2004 2005 2006 2007 200§ 2009 1 ketv.
Turtas| 21.336¢ 28.856¢ 44.601 58.903 80.87% 89.749 87.96%

Indéliai ir akredityvai | 13.487 17.823 25.13% 30.293 36.799 38.231 37.984
Klientams suteiktos paskolos 11.43() 16.494 25.71% 38.641 56.673 71.441 68.967

Pagal 2.1 lentéje pateiktus duomenis nuo 2003 m. komeigcipank; sektorius Lietuvoje
spatiai augo. Salyje veikiafiy komercini bank; turtas 2003—2008 m. laikotarpiu iSaugo daugiau
nei 4 kartus, beveik 3 kartus iSaugo indeti akredityw; verg, o klientams suteilgt paskol suma
iSaugo daugiau nei 6 kartus. Didziausias augim@é&nbuvo pasiektas 2007 m., kai bamnkrtas
iSaugo 37 proc., indeliai ir akredityvai — 21 prazsuteikty paskol suma padigo 47 proc.

2008 m. veikiatiy Salies komercini bankg ir uZsienio bank skyriy aktyvai (turtas), bank
pateikiy finansiny ataskait duomenimis, sudar89,8 mird. Lt ir per metus iSaugo 8,8 mird. Lt,
arba 10,9 proc. Klientams suteiktos paskolos,ukauma suda&r71,4 mird. Lt, palyginti su 2007
m., iSaugo 11,3 mird. Lt, arba 18,9 proc. Bankulesleomi inctliai sudag 38,2 mird. Lt ir per

metus sumajo 1,9 mird. Lt, arba 4,7 proc. lalily sumazjima nulemé per metus 2,5 mird. Lt, arba
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19,4 proc., sumafe privatiy imoniy indéliai ir 1,2 mird. Lt sumade valstykes ir savivaldybs
imoniy indéliai. O gyventoy indéliai, nors 2008 m. ketvigfi ketvirt ir sumazjo, per metus iSaugo
1,5 mird. Lt, arba 6,4 proc.

2008 m. 10,9 proc. padigs palyginti su 2007 m. bankturtas ir 18,9 proc. daugiau
klientams suteiki paskol yra visiSkai priimtini augimo tempai dabagmis ekonomigmis
salygomis. Tokius met rezultatus dmé¢ 2008 mei pirmieji trys ketvigiai. Banky sistemai 2008
mety ketvirtasis ketvirtis buvo gangemptas, kurio metu, prie$ tai nors ir nezymiaijaa aug,
indéliai ir banky turtas sumago. 2008 m. bank turto ir paskal augimo tempai buvo maziausi per
pastaruosius kelerius metus, o Salies bankuosenhikceliai sumazjo 4,7 proc.

2008 met pabaigoje suma@jp banky sistemos paskol portfelis, pablogo jo kokybés
rodikliai. 2008 metaisiisto paskal iSduota 24,8 proc. daugiau negu 2007 metais. Kgtivketvirt
ju augimas sudar3 proc.

2009 met pirmaji ketvirti banky sistemos rodikliai iSlakk mazjimo tendencijas.
Veikianciy Salies banlk turtas pirmaji 2009 m. ketviiit sudaé 88 mird. Lt ir per ketviit sumagjo
1,8 mird. Lt, arba 2 proc. Klientams suteiktos s, kuriy suma sud&r69,0 mird. Lt, sumago
2,5 mird. Lt, arba 3,5 proc. Bankuose laikomiéiinal sudag 38,0 mird. Lt ir per ketviitsumazjo
0,2 mird. Lt, arba 0,6 proc. Pigp ketvirti indéliy apimtys mag&o beveik visose rinkos dalyse,
iISskyrus valdzios instituajjindélius, kurie paaugo 0,7 mird. Lt.

2.2 lentetje pateikti pagrindiniai 2009 m. pirmojo ketio Lietuvoje veikiagiu

komerciniy banky veiklos rodikliai.

2.2. lente$. Pagrindiniai Lietuvoje veikiadiy komercinig bank; veiklos rodikliai 2009 m. | ketv.
(mlIn. Lt) (Lietuvos bankasociacijos interneto puslapis http://www.lba.lt)

Turtas Ind éliai Klientams
suteiktos
paskolos

AB bankas ,Snoras” 5.537 4.001 3.939
Danske bank A/S Lietuvos filialas 6.275 1.852 4.852
AB DnB Nord bankas 12.774 3.682 11.008
UAB Medicinos bankas 754 515 457
Nordea Bank Finland Plc Lietuvos skyrius | 8.022 1.315 7.069
AB Parex bankas 1.667 391 1.326
AB SEB bankas 25.949 10.305 20.505
AB ,Swedbank" 19.664 11.124 14.913
AB Siauliy bankas 2.027 1.379 1.665
AS UniCredit Bank Lietuvos skyrius 1.178 327 802
AB Ukio bankas 3.937 3.058 2.833

Remiantis 2.2 lentéle pateiktais duomenimis, didziausia komengifianky turto dalis
tenka trims bankams — AB DnB Nord bankui, AB SEBa ir AB ,Swedbank®. Sie trys
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komerciniai bankai valdo daugiau nei 58 mird. Ltdy o kitiems bankams ir filialams tenka 29,4
mird. Lt. Lyginant inaliy vertes, tenkahas kiekvienam komerciniam bankui, matome, kad AB
SEB banko indliy suma 2009 m. pirap ketvirt; sieke 10,3 mird. Lt, o AB ,Swedbank* — 11,1
mird. Lt. Apie 4 mird. Lt tenka AB Siauli bankui. Kituose bankuose laikamindéeliy vere
nevirsijo 4 mird. lity.

Didziausios klientams suteikipaskoli sumos taip pat tenka AB SEB bankui — 20,5 mird.
Lt, AB DnB Nord bankui — 11 mird. Lt, ir AB ,Swedb&" — 14,9 mird. Lt.

2.3 lentetje pateikiami duomenys apie kiekvieno Lietuvojekiaicio komercinio banko

skyriy skatiy.

2.3. lentes. Lietuvoje veikiatiy komercinig banky skyriy skarius
(Lietuvos bank asociacijos interneto puslapis http://www.|ba.lt)
2005| 2006 | 2007| 2008 2009 I
ketv.
AB bankas ,Snoras" 218 | 233 248 252 | 254
Danske bank A/S Lietuvos filialas| 12 16 17 19 19
(buves AB Sampo bankas)

AB DnB Nord bankas 85 78 80 84 86
UAB Medicinos bankas 36 40 45 53 54
Nordea Bank Finland Plc Lietuvos| 8 10 16 22 22
skyrius

AB Parex bankas 13 23 30 29 29
AB SEB bankas 63 67 72 77 77

AB  ,Swedbank® (buves AB| 120 | 123 128 120| 120
,Hansabankas")
AB Siauliy bankas 44 | 49 52 59 | 58
AS UniCredit Bank Lietuvos skyrius | 2 2 2 3 3

(buves Bayerische Hypo-und
Vereinsbank AG Vilniaus skyrius)
AB Ukio bankas 41 48 54 59 61

IS viso 642 | 689 744 777| 783

Remiantis 2.3 lentéje pateiktais duomenimis, komerainbanky skyriy skatius nuo 2005
m. didtjo. 2005 m. pabaigoje Lietuvoje veik642 bank skyriai, o0 2009 m. pirmojo ketwio
pabaigoje — 783 skyriai. Daugiausia skyyira ikires AB bankas ,Snoras* — 254, antrasis pagal
banko skynj tinkla — AB ,Swedbank®, 2008 m. sumazmskyri; skatiy nuo 128 iki 120. AB DnB
Nord bankas turi 86 klientaptarnavimo skyrius, o AB SEB bankas — 77. AB igbankas 2009
m. pirmaji ketvirti uzdag viem skyriy, o0 AB bankas ,Snoras“, AB DnB Nord bankas ir AKio
bankas per pira)i 2009 mei ketvirtj atidaé po 2 naujus kliemtaptarnavimo skyrius.

2007 m. rugg§o méneg AS UniCredit Bank nupirko Bayerische Hypo-und Viesbank AG
Lietuvoje igytas teises ir pareigas. 2006 m. lagikriméneg AB Sampo bankisigijo Danske bank
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finansire grupe. 2008 m. ruggo ménes ,Swedbank® finansid grup: isigijo AB banly

,Hansabankas". Taigi lentge parodyti duomenys iki ir powgsusiliejimy.

2.4 lentetje parodytas vis Lietuvoje veikiaiy komercing banky klienty skatius.

2.4. lentet. Lietuvoje veikiatiy komercini; bank; klient; skatius
(Lietuvos bank asociacijos interneto puslapis http://www.|ba.lt)

2005 2006 2007 2008 2009 |
ketv.

AB bankas ,Snoras* 225.705 | 263.584 | 263.173| 284.289 289.040
Danske bank A/S Lietuvos | 46.946 73.939 74.138 80.320 86.909
filialas (buves AB Sampo
bankas)
AB DnB Nord bankas 499.017 | 545.524 | 477.424| 505.794 508.388
UAB Medicinos bankas 13.228 16.126 19.112 30.865 33.825
Nordea Bank Finland Plc | 16.458 41.602 82.187 103.984 108.238
Lietuvos skyrius
AB Parex bankas 26.365 34.267 49.145 70.830 72.582
AB SEB bankas 926.665 | 1.006.965 1.057.104 1.044.172  1.149.482
AB ,Swedbank" (buves 1.206.417 | 1.260.464 1.290.214 1.315.529 1.322.554
AB ,Hansabankas")
AB Siauliy bankas 79.705 94.751 113.367 | 123.835 124.497
AS UniCredit Bank 514 489 585 715 736
Lietuvos skyrius (buves
Bayerische Hypo-und
Vereinsbank AG Vilniaus
skyrius)
AB Ukio bankas 59.190 65.690 101.708 | 133.380 133.424

IS 2.4 lentedje pateikty duomem matome, kad AB SEB banko ir AB ,,Swedbank* klient
skatius 2009 met pirmaji ketvirtj virSija 2,4 min., AB SEB banko kliemtskatius — 1,15 min., o
AB ,Swedbank® — 1,32 min. Apie 508ikst. klienty naudojasi AB DnB Nord banko paslaugomis,
dar apie 289uikst. klienty — AB banko ,Snoras” paslaugomis. Maziausiai kligtiri AS UniCredit
Bank Lietuvos skyrius — 736, UAB Medicinos bankslpagomis naudojasi 33,8kist. klient;.

AB ,Swedbank” ir AB SEB banko klient dalis nuo 2005 m. buvo didZiausia iS wis
Lietuvoje veikiaiy komerciniy banky. Be to, visi banky klienty skatius tendencingai digbo,
vadinasi, vis daugiau zmapinaudojosi finansinio tarpininkavimo paslaugomisonkérciniai
bankai, kurie pritrauk daugiausia kliemt Siuo metu turi didZiausiturta, juose sukauptindéliy
dalis didziausia ir klientams suteikpaskotl, portfelis taip pat yra didZiausias. Galima teigad
Lietuvoje yra trys lyderiai komercinibank; sektoriuje — AB ,Swedbankas”, AB SEB bankas ir AB
DnB Nord bankas.

Pasaulio finans krizé turi jtakos ir Lietuvos finang sektoriui, taiau tiesioginis krizs

poveikis Lietuvos finans sistemai, kartu ir Salies ekonomikai yra ribotass Salies bamksistema
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remiasi tradiciniu bankininky& modeliu ir yra orientuotavidaus kreditavimo poreilgitenkinim,
be to, Lietuvos finangrinka gana maza, tédsuckttingy kompleksini finansiniy produkt; kirimas
ir prekyba jais bty brangi ir netikslinga.

Lietuvos pagrindinius komercinius bankus valdo Skaavijos bankai, kurie irgi nedaug
susig su JAV rinka ir dideli nuostolyy del krizés nepaty. Taigi visi Sie bankai turi uztektinai
atsarg, o Lietuvos nacionalivaliuta litas yra pakankamai padengta.

Dél finansy krizés Lietuvoje labiau nukeéb kiti finansy rinkos dalyviai — vertybinj
popiery, investiciniy fondy, tatiau ir Sioje rinkojeimoniy ar nany tkiy investicijosi akcijas ar
obligacijas gra labai dideis.

Kita vertus, panika finams rinkoje jawiama. Ziniasklaidos priemeémis skelbiami
praneSimai apie banksistemos ir nacionalés valiutos nestabilum mazina zmonj pasitikéjima
bankais. Klientai atsiima irtlus, perkelia sskaitas iS vieno bankg kita ar uzdaro gskaitas
bankuose. DidelreikSne turi ir sugriez¢jusi kreditavimo tvarka: negavwaskoi, viename banke,
kreipiasij kitus, atsisakydami vieno banko paslaurgisigydami jas kituose bankuose.

Banky paslaugos nuo kjtrinkoje veikiaiy imoniy paslaug, kadangi dl banky ir ju
Klienty tarpusavio pasiti§imu paggisty santykiy vartotojai gali iti maziau link siekti, kad
suveikiy konkurencijos mechanizmaigldtokiy santykiy didéja ir bendrowvip galia rinkoje ir @l to
kai kuriais atvejais digla kainos. Problema ta, kad bankai, pasinaudodsakra padtimi, gali imtis
komercinyy priemoniy, dl kuriy ju klientams pasidaryt brangu nutraukti su jais santykius arba
kurios trukdyt; klientui suprasti ir palyginti rinkoje siomy paslaug savybes ir kainas.

Nacionaliniu lygiu egzistuoja suderinta praktiveikla, nustatant pagrindinimazmenias
bankininkysés produki kainas ir politikos kryptis. Kiek tai susijsu einamosiomisaskaitomis,
tokia suderinta praktinveikla pastebima nustatant kelgtaramety, jskaitant gskaitos valdymo,
saskaitos uzdarymo, bankomato mokies ir mokesius uzjsipareigojimy nevykdym.

Produkty; susiejimas — tai papildomas aspektas, kuriuo memadbanly suderinta prakti
veikla. D¢l susiejimo gali susilpiti konkurencija mazmenés bankininkysis sektoriuje, kai
didinamos islaidos ka&iant paslaug teikéja, maz£ja kainy skaidrumas ir nauji rinkos dalyviai (ypa
vienos fiSies paslaug teikéjai) atgrasomi nuo ketinimizZzengtii rinka. Daugelis bank susieja
einamyja saskaity su hipotekos, asmergimis ir smulkaus ir vidutinio verslo paskolomis. &e kai
vienas bankas susieja savo produktus, daugumanjukent, seka jo pavyzdziu.

Dauguma komercini banky klientams skinj produkty yra standartizuoti ir suvienodinti iki
tokio lygio, kad konkuruoti produktsavylemis ar kaina jie faktiSkai nebegali. Visiems rinkos
dalyviams silant daugmaz vienadbankini produkt ir paslaug pasirinkima, konkurencig kova
persikeliaj kitas sritis: tai pirmiausia bankjvaizdzio ir prekinio zenklo stiprinimas ir geresnis
klienty aptarnavimas, o svarbiausia, ilgalaikySiy su klientais krimas ir iSsaugojimas.

43



2.2. Komerciniy banky klienty lojalumo tyrimo rezultat y analizé

Dauguma komercinibanky paslaug yra standartizuotos ir suvienodintos, dokionkuruoti
paslaug savylemis ar kaina komerciniams bankams yraésnga. Didelis dmesys tuity bati
skiriamas ilgalaiki rySiy su vartotojais &imui ir ju lojalumo skatinimui. Téau pirmiausia btina
iSsiaiskinti, kas lemia komercipbank; klienty lojaluma.

Tyrimo objektas — komercing bank; klienty lojalumo formavimas.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti komercinibank; klienty lojalumg formuojargius veiksnius.

Kadangi klient lojalumg gali salygoti daugelis veiksni, svarbu iSsiaiskinti kliemtpoziirj |
komercinius bankus, kuripaslaugomis naudojasi, esasantyl su pagrindiniu komerciniu banku,
kaip klientai suvokia komercinio banko kuriamwert. Taigityrimo uzdaviniai:

- iSsiaiskinti, ar respondentai aktyviai naudojasimienciniy bank; paslaugomis, ar jie yra
lojaltis pagrindiniam bankui, kurio paslaugomis naudojasi;

- nustatyti, kokiais kriterijais vadovaujasi vart@pjrinkdamiesi komercirbank;

- iSanalizuoti komercini bankg klienty bendg pasitenkinina lemiartius veiksnius;

- iSsiaiskinti, kokie veiksniai gali paskatinti kliers pakeisti pagrindirbank.

Tyrimo metodas. Siekiant iSsiaiSkinti, kokie veiksniai lemia koromiy bank; klienty
lojaluma, buvo atlikta anketibank klienty apklausa.

2009 m. kovo 1-20 dienomis respondentams buvotisfa lojalumo tyrimo anketos.
ISdalinta 425 anketos. Buvo gauta 400 atsakyiket;.

Anketa sudaro 15 klausim kurie suskirstyti kelias grupes pagal klausinpohidi. Pirmoji
klausimy grupe skirta iSsiaiskinti respondansantykiui su komerciniais bankais: kokiomis bank
paslaugomis respondentai naudojasi, kiek laiko omsd pagrindinio banko paslaugomis, kaip
daZznai kreipiasi savo pagrindinbank, kaip daznai keia pagrindin bank. Antroji klausimy
grupe susijusi su pagrindinio banko pasirinkimemiartiais veiksniais. Siekiama iSsiaiskinti,
kokios priezastysémé vieno ar kito komercinio banko pasirinkimKita klausimy grupe padeda
iSsiaiSkinti, kas lemia benglr respondent pasitenkinina pagrindinio banko paslaugomis:
besinaudodami pagrindinio banko paslaugomis vgdteusidaro nuoman apie Sio banko
privalumus, suvokia, kokie aspektai teikia jiemslausy pridéting verk. Ketvirtoji klausimy
grupe susijusi su respondensprendimu keisti pagrindirbanks. Aiskinamasi, kokie kif banky
privalumai ar esamo pagrindinio bankdkinmai gatty lemti vartotoj; sprendim keisti pagrindim
banks. Paskutié klausimy grupe skirta iSsiaiSkinti respondant auditorijos socialines
charakteristikas.

Taigi pirmoji klausiny grupe padeda iSsiaiskinti, ar respondentai yra ttgddomerciniams

bankams, kut paslaugomis naudojasi. Antroji klausingrupe parodo respondentlikesius,
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renkantis pagrindinbanky, veiksnius, kurie dmé respondeni pasirinking ir kaip rezultaq —
prisiriSima prie pagrindinio banko. Téeoji klausimy grupe padeda iSsiaiskinti, kas lemia bexndr
respondent pasitenkinin ju pagrindiniu bankujvertinant, kad bendras pasitenkinimas tiesiogiai
lemia vartotoy lojaluma. Ketvirtoji grupe parodo, kaip respondentai vertina alternatyvagieko
veiksniai gali lemti § nepasitenkinirp esamu banku ar kito banko pasirinkinkokios priezastys
gali mazinti j; lojaluma.

Respondenty santykis su komerciniais bankais.Pirmieji anketos klausimai parodo, ar
respondentus galima laikyti komerainbank; klientais, ar jie teikia pirmenybvieno banko
paslaugoms, kaip daznai ligkeisti pagrindin aptarnaujantbank. Taip pat siekiama iSsiaiskinti
naudojimosi bank paslaugomis aktyvusn

Siekiant iSsiaiskinti, ar respondentai teikia ptetsa vienam komerciniam bankui, ar
naudojasi keleto bamk paslaugomis, buvo uzduotas klausim&eliy banky paslaugomis

naudojates?"”.

13; 3%
100; 25%

O 1 banko
m 2 banky

0O Daugiau nei 2 banky,

287; 72%

18 pav. Respondenpasiskirstymas pagal naudojissi vieno, dviej ir daugiau bank

paslaugomis

18 paveiksle pateikti apklausos rezultatai paré@d 72 proc. respondenhaudojasi vieno
banko paslaugomis, 25 proc. — duidgjanky, ir tik 3 proc. vis respondent naudojasi daugiau nei
dvieju bank paslaugomis. Vadinasi, daugiausia variptenkasi vien aptarnaujarntbank.

Nuostata kaip tam tikragsitikinimas ir jausmas abygoja individo prisiriSim prie
organizacijos. Dauguma respondemenkasi viea aptarnaujantbanky dél jvairiu priezasiu:
pirmiausia, komerciniame banke paprastai yra saag@onfidenciali kliento informacija nuo
asmens duomeniki pajamy dydzio, be to, naudotis vieno banko paslaugominaiayra patogiau

patiam klientui — vienoje institucijoje klientas gadspgsti visus klausimus.
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Klausimas,Kiek laiko naudojat és pagrindinio banko paslaugomis?“padeda iSsiaiskinti,
ar is tieg respondentai pasitiki pagrindiniu banku ir kiek yraisipareigog Siam bankui.

Daroma prielaida, kad pagrindiniame banke atidasytaskaits (ar mokamja kortek)
pervedamas respondento darbo uzmokestis, kadaegtdildazniau kreipiagibank, kuriame turi

aktyvia saskaity. Kitas banko paslaugas klientai neretai taip pakasi dl Sios prieZasties.

21% 16%

@ ki 6 men.
| 6-12 men.

13%

0O 1-3 metai

0O Daugiau nei 3 metai

50%

19 pav. Respondeppasiskirstymas pagal naudojimosi pagrindinio baplslaugomis
trukme

19 paveiksle pateikti duomenys rodo, kad 50 praceespondent 1-3 metus naudojasi
pagrindinio banko paslaugomis. Vadinasi, vartotogia linke daznai keisti pagrindinio banko.
Apie 21 procentas apklaugi naudojasi pagrindinio banko paslaugomis daugiatrejes metus.

Pasitikjimas yra sukuriamas per ilgalaikius rySius. Resjsmtai, ilgesp laika
besinaudojantys vieno banko paslaugomisjsipareigog ir pasitiki Siuo banku.

Kartais vartotojai yra vieno banko klientai dldaika, taciau aktyviai nesinaudoja jokio
banko paslaugomis. Tokiu atveju negalima teigtid kzartotojai yraisipareigog bankui ar
patenkinti jo paslaugomis.

Lojalumas pasireiSkia dvejopai: kaip elgsena irpkauostata. Jei vartotojas dldaika
naudojasi pagrindinio banko paslaugomisgjaa laikui kegant neatlieka pakartotipipirkimy iS to
paties banko, toks lojalumas grindziamas nuostami tikslinga iSsiaiskinti, ar ilgalaikiai klient
ir banko rysiai yra grindziami tik nuostatomis niskiepagrindinio banko, ar pasireiskia ir kaip loja

elgsena — pakartotiniais pirkimais.
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Kadangi net 71 procemtrespondent naudojasi pagrindinio banko paslaugomis ilgiau nei
vienerius metus, galima teigti, kad daugumai redpah budingas lojalumas, iSreikStas
nuostatomis.

Siekiant iSsiaiskinti kaip aktyviai respondentaudajasi bank paslaugomis, kaip daznai
kreipiasi i pagrindin banky, buvo uzduotas klausimagiek kart y per paskutinius metus

kreip étésj Jausy pagrindinj banka?“.

10% 0% 13%

@ Nei vieno karto
m 1-2 kartus
0O 3-5 kartus
27% 0O 5-10 karty,

50% m Daugiau nei 10 karty

20 pav. Respondeppasiskirstymas pagal kreipimqspagrindin bank; daznum

IS 20 paveiksle pateiktduomem matyti, kad 10 proc. responderitsavo pagrindinbank
kreipési daugiau nei 10 kartper paskutinius metus. 13 proc. responggydr paskutinius metus
kreipési 1 banky 1-2 kartus. Daugiausia — net 50 proc. apklgusi aptarnaujantbanky per
paskutinius metus kreipi 5-10 kanj. Vadinasi, respondentai palaiko nuolatiy§ su pagrindiniu
aptarnaujatiu banku.

Klientai i banlky kreipiasi esant papildoampaslaug poreikiui arba iSkilus problemai. Ir
vienu, ir kitu atveju galima daryti iSvadkad 50 procentrespondent yra aktyvis banko paslaug
naudotojai.

Apie 60 procent apklausitju per paskutinius metus kregi | pagrindin banky daugiau nei
5 kartus. Atsakymai ankstesnius klausimus paégpdad apie 71 procentas respondemiudojasi
vieno banko paslaugomis daugiau nei vienerius meto&a linke daznai keisti savo pagrindinio
banko. Galima daryti prielaad kad respondentai yra lojel komerciniems bankams, kuwri
paslaugomis naudojasi.

Kitas respondentams uzduotas klausimagArper paskutinius dvejus metus keitéte

pagrindinj banka?”.
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21 pav. Respondeppasiskirstymas pagal pagrindinio banko keitim

Respondent pasiskirstymas pagal tai, kaip daznaickeipagrindin banki, parodytas 21
paveiksle. Net 58 proc. respondeatsak, kad per paskutinius dvejus metusankeit pagrindinio
banko. 25 proc. apklaugt; pagrindin banky keitt ank<giau nei prieS dvejus metus. Tik 17 proc.
respondent atsak, kad per paskutinius dvejus metus &@iagrindin bank.

Vadinasi, dauguma klientnéra linkg daznai keisti pagrindinio aptarnau§am banko. Toks
prisiriSimas gali bti grindZziamas vartotgj nuostatomis.

Vartotojy pritraukimas yra labai svarbugnonems, t&iau imores turi fmpintis ir jau
uzmegzli santykiy su vartotojais iSsaugojimu ir puogehu. Vartotojus iSsaugoti galima dviem
budais. Vienasy — sukurti barjerus, trukdaius tapti kitosgmonés vartotoju. Vartotojai nebus link
pereiti pas konkurentus, jei ggmas bus susis su finansiamis iSlaidomis, paieSka ir nuolaid
skirty lojaliems vartotojams, praradimu. Kitas, geredmidas — stengtis suteikti vartotojams kuo
didesn pasitenkinim, kad konkurentamsiuly sunku juos pritraukti mazomis kainomis ar kitaip
itikinti pereiti pas juos.

Kitas respondentams uzduotas klausimgkekiomis banko paslaugomis naudojaés?".
Siuo klausimu siekiama suzinoti, kaip aktyviai resgentai naudojasi bankpaslaugomis. Tai ne
tik padeda iSsiaiskinti, kokivieta respondent gyvenime uzima komercinio banko paslaugos, bet ir
tai, ar apklausos dalyviai yra susipazsu bank teikiamomis paslaugomis. Be to, lojali vartotojo
elgsena pasireiSkia pakartotiniais pirkimais ifadies pardayjo, vadinasi, kuo didesniu skaimi
banko paslaugrespondentai naudojasi, tuo didesikimybé, kad respondentai yra lojel bankui.
Reikia atsizvelgti, kad buvo klausiama apie taikiemis bank; paslaugomis apskritai vartotojai

naudojasi, nenurodant konkretaus banko.
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22 pav. Respondeppasiskirstymas pagal naudojamas baplaslaugas

Apklausos rezultatai, atspiétil 22 paveiksle, pardd kad visi respondentai naudojasi
mokamosiomis kortémis ar gskaitomis, daugumaujnaudojasi ir internetiés bankininkysis
paslaugomis. Apie 25 procentai apklagstturi indélius bankuose. Paskolomis naudojasi 38
procentai respondeantbeveik tiek pat respondentaudojasi investavimo paslaugomis.

Galima daryti iSvagl kad dauguma respondenaktyviai naudojasi bank teikiamomis
paslaugomis.

Atsakymaij pirmosios grups klausimus pardd kad didzioji dalis respondannaudojasi
vieno banko paslaugomis. Be to, daugiausia respipa@udojasi pagrindinio banko paslaugomis
ilgiau nei vienerius metus, o daugiau nei uespondent per paskutinius metus kreg i
pagrindin banky daugiau nei 5 kartus. Visi respondentai naudajaskamosiomis kortémis ar
banky sgskaitomis, daugumauj— internetigs bankininkysis paslaugomis. Vadinasi, daugelis
respondent yra aktywis banko paslaugvartotojai, nelink daznai keisti pagrindinio banko: beveik
60 proceni respondent per paskutinius dvejus metus nekgiagrindinio banko.

Pagrindinio banko pasirinkimas. Si klausimy grup skirta isiaiskinti, kokios priezastys
lémé pagrindinio banko pasirinkian kodtl respondentai nuspreéchaudotis esamo pagrindinio
banko paslaugomis, kokie buva Juke<iai. Kadangi dauguma respondemtagrindinio banko
paslaugomis naudojasi ilggdaika ir néra keit pagrindinio banko per pastaruosius dvejus metus,

galima daryti prielaid, kad j; like<ius atitinka esamas pagrindinis bankas.
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Siekiant iSsiaiSkinti respondentlukestius, renkantis pagrindinbank, buvo uZduotas
klausimas ,Kokios priezastys lemeé Juasy pagrindinio banko pasirinkima?“. Rinkdamiesi
pagrindin banky vartotojai nezino, kaip Sis bankas tenkinsppreikius, tdiau jau zino, kokius

reikalavimus kelia pagrindiniam bankui, ko i$ jkigi, kokie kriterijai lemia vartotaj pasirinkims.
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O Pasitikéjimas banku 55 195 150
m Paslaugy kaina 50 199 151
O Paslaugy kokybé 50 142 208

23 pav. Priezastys¢mnusios pagrindinio banko pasirinkim

23 paveiksle pateikti duomenys apie priezastisjusias pagrindinio banko pasirinkim
Svarbiausi veiksn respondentaiertino 3 balais, 0 maziausiai svarb 1 balu. Buvo akcentuojami
trys aspektai, kurie g&lh lemti kliento pasirinkim: paslaug kokybé, paslaug kaina ir
pasitikéjimas banku. Paslaugkokybe kaip svarbiaugi veiksn jvardino 52 procentai respondent
38 procentai apklaugty, rinkdamasis pagrindirbank, didziausa reikSne teiké paslaug kainoms,
38 procentai respondent pasitikjimui finansine institucija.

14 proceni respondent nuroct, kad pasitikjimas netuéo jokios reikSmés renkantis
pagrindin bank. Beveik 13 procent respondent pagrindin bank pasirinko, neatsizvelgdanji
paslaug kaim ir kokybe.

Atsakymai parodo, kad renkantis pagrindiankg visi iSvardinti kriterijai vartotojams yra
svarhis.

Maziausiai respondentivardino pasitikjima banku kaip pasirinkim lemiani veiksri,
kadangi pasitigjimas igyjamas besinaudojant banko paslaugomis. Teigiaasitikgjimo jtaka
vartotop pasitenkinimui gali tti aiSkinama iike<iy iSpildymu ir teigiamu produkto ar paslaugos

vertinimu.
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Tolesni anketos klausimai skirti iSsiaisSkinti kieémos iS kategomj suvokimui vartotap
samorgje, taigi respondentatsakymai leis daryti tikslesnes iSvadas.

Kadangi kokylds suvokimas kiekvieno vartotojoarmorgje yra skirtingas, toliau
aiSkinamasi, ¥ respondentams reiSkia banko pastalgkybe. ISsiaiSkinus pagrindinius kokgb
aspektus, galima daryti iSvadas apie tai, kas sakiartotojui pricting vertk, kaip jis suvokia &i
verte. Vartotojai ver¢ suvokia kaip ,tai, kas gauta, uz tai, kas atidyotavartotojo suvokiama
gaunama veg¢tdidina pastarojo lojalum

Kokyb és aspektusrespondentaiertino balais nuo maziausiai svarbaus iki svai@u
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24 pav. Banko paslaygokyles aspektai pagal svagb

Respondent atsakymai pateikti 24 paveiksle. Net 75 procemésipondent svarbiausiu
kokybés aspektu nurdd operatyw iSkilusiy problemy sprendim. Beveik 65 procentams
respondentams kokylyeiSkia grei poreikiy iSsiaiSkinima. Tai reiSkia, kad klientai siekia tam tikro
aptarnavimo efektyvumo: problemos turiitibsprendziamos operatyviai, o poreikiai tenkinami
greitai. Klientai nori, kad juos pazinir suprasi. Kita vertus, greit aptarnavim kaip svarbiausi
kokybés aspeki nurodo 44 procentai respondent

Greitas aptarnavimas respondentamstgadsocijuotis su atmestinumu, tdurodydami
operatyw; problemy sprendim ir greita poreikiy identifikavima, respondentai nenurédgreito
aptarnavimo kaip svarbiausio kolkgokriterijaus.
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Vartotojai, kurie palaiko ilgalaikius rySius su argzacija, tikisi gauti ne tik produkt
atitinkani juy like<ius, bet ir papildomos naudos iS palaikpmySiy. Viena iS pagrindini rySiy
teikiamy naud, yra ypatingo aptarnavimo naudag¢ita iS gaui atsakyny i anketos klausimus
galima daryti iSvag, kad greito ir ypatingo aptarnavimavekas respondentai interpretuoja
skirtingai.

Darbuotoy; profesionalumas ir zinios kokyb kontekste taip pat uzima reikSmingeta:
kaip svarbiausi kriteriju profesionalum pamirgjo 38 procentai respondent Posutartiniam
aptarnavimui apklaustieji tetkskirtinga reikSne: 23 procentai respondenatsak, kad posutartinis
aptarnavimas su kokybe koreliuoja silpnai ir Sianitekijui jie skiria mazesg reikSng, o 26
procentai teig), kad posutartinis aptarnavimas yra svarbiausiaghés aspektas.

Galima teigti, kad didziausireikSng, vertindami paslaug kokylg, respondentai teikia
aptarnaujatiam banko personalui.

Respondentams buvo uZduotas klausimas apiggsitikjima banku: kas lemiauyj
pasitikejima banku, kokie veiksniai formuoja respondenty pasitikéjima finansiniy paslaug
teikéju.
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25 pav. Pasitijimg banku lemiantys veiksniai

25 paveiksle pateikti respondematsakymaii klausing, kas lemiay pasitikejima banku.
Svarbiausias kriterijus, lemiantis pasdjikna banku, respondentams yra banko patikimumgas |
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asmeniniu podiriu ir pasitikjimas aptarnaujatio personalo profesionalumu. Darbuotojai paprastai
reprezentuoja banko vidinkultira. Kai klientas pasitiki banko darbuotoju ir siejasparojo
veiksmus su banko politika, uzmegzti ilgalaikiasigi tarp kliento ir banko per aptarnaujant
personal, nenutfiksta net ir esant personalo kaitai.

Artimyjy rekomendacijos ir Ziniasklaidos priemanisuformuotas bank jvaizdis
respondentams turi mazesntaka. Skirtingai respondentai vertina banko pasiawgutatiy
skaidrum, ir aiSkumy: 25 procentams respondergis kriterijus yra maziausiai svarbus ir mazai
svarbus, o 26 procentams — svarbiausias. Ziniagldgpriemonj suformuo bankg jvaizd vertina
kaip svarln 34 procentai respondentVadinasi, nemaza dalis respondgminkdamiesi pagrindin
banlg, atsizvelgia iSorirng informacip, tatiau lemiam vaidmer atlieka j; asmeniga nuomorg.

Atsakymai | antrosios gruigs klausimus parad kad didziausi reikSne rinkdamiesi
finansiny paslaug teikéja respondentai skiria paslaudokybei. Svarbiausi paslawgkokyhes
aspektai — greitas poreikiidentifikavimas ir greitas iSkilugi problem; sprendimas — yra
svarbiausios priezastys, gdlios lemti pagrindinio banko pasirinkgn Pasitikkjimas banku
respondentams taip pat labai svarbus veiksnys. dRégpt, pasitiktjima komerciniu banku
daugiausia lemiayj asmenid nuomor ir pasitikjimas darbuotaj profesionalumu. Taigi
pasitikéjimas yra ugdomas klientui kreipianiibank.

Auks&tiau iSanalizuoti atsakymai klausimus leidzia nustatyti, ar respondentai yjalis
savo pagrindiniam bankui, ir apdati veiksnius, kurie lemia banko ir kliento santykiradza, t. y.
iSsiaiSkinti, @&l kokiu priezasiy respondentai prag naudotis pagrindini banky paslaugomis.
Taciau tikslinga iSsiaiskinti, kas lemia respondempasitenkinina esamo pagrindinio banko
paslaugomis, kad jie neketia pagrindinio banko, kas teikia didziausert santykiuose su esamu
banku.

Bendras pasitenkinimas.Respondentams buvo uzduotas klausirkas,lemia jy bendra

pasitenkinima aptarnaujanciu banku.
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26 pav. Bendr klienty pasitenkining lemiantys veiksniai

Bendr pasitenkinim lemiantys veiksniai parodyti 26 paveiksle. Atsalaym§ klausiny
paroct, kad didziausi reikSng vartotojai teikia paslaugkokybei, profesionaliam aptarnavimui ir
banko podiriui i klienta, mazesa — lankgiai kainy politikai ir bankojvaizdziui.

Paslaug kokybé¢ respondentams yra labiau svarbus ir svarbiausgdissiws, lemiantis
bendn pasitenkinim. Nei vienas respondentas nenuraido aspekto kaip nesvarbaus ar mazai
svarbaus. Taip pat ir paiis i klienta yra lemiantis veiksnys bendro pasitenkinimo formee/
Poziiris | klientg atspindi bendr banko politiky, o kiekvienam klientui svarbus iSskirtinigrdesys.
Paslaug kokyke ir profesionalus aptarnavimas, kaip gtanauksgiau, yra neatsiejami dalykai.

Atsakymai @l bankoijvaizdzio ir lanksios kainy politikos jtakos bendram pasitenkinimui
aptarnaujatiu banku pasiskirgtbeveik tolygiai. Lanksti kaippolitika neturi reikSmas 13 procent
respondent, o bankavaizdis — 24 procentams respondgnt

Suformuotas teigiamas bankwaizdis lemia vartotej pasitikejima. Taiau respondent
atsakymaii ankstesnius klausimus patpdkad pasitikjima daugiausia lemia ne tiigju asmen ir
Ziniasklaidos informacija ar rekomendacijos, o gmtrartotojo poiiris, jo asmeninis pasittfimas
banku kaip paslaugteikéju. Vadinasi, kiekvienas vartotojas individualiaiskuria bankavaizd,
ivertindamas, ar banko paslaukpkybé jo nenuvyt, ar jam priimtinas banko paitis i klienta, ar
pakankamai kvalifikuotas ir profesionalus aptaraatig banko personalas.

Lojalts vartotojai paprastai ligkne tik atlikti pakartotinius pirkimus iS to patipardasjo,
tatiau ir rekomenduoti jj kitiems potencialiems pigkams. Respondentams buvo uzduotas

klausimas,Ar rekomenduotum éte Jasy pagrindinj banka kitiems?*.
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27 pav. Respondepnpasiskirstymas pagal ketinimus rekomenduoti patnjbank;

Kaip matome iS 27 paveikslo, net 64 procentai redpat; rekomenduat savo pagrindin
banlka kitiems. Vadinasi, dauguma respondewnta patenkinti savo pagrindinio banko teikiamomis
paslaugomis. Galima teigti, kad 64 procentai redpan yra lojalis savo pagrindiniam
aptarnaujatiam bankui.

Rekomendacijos kitiems asmenims yra tam tikraduoja matas, taigi galima daryti iSvad
kad 64 procentai respondentra lojalis savo pagrindiniam bankui. Lojalus gaititik patenkintas
klientas, be to, tik patenkinti klientai teikktekomendacijas kitiems. Taigi dauguma respongera
patenkinti savo pagrindinio banko paslaugomis.

Trecioji klausimy grupe pactjo iSsiaiskinti, ar respondentai yra patenkinti fradjnio banko
teikiamomis paslaugomis ir kas lemia lpends pasitenkining banku. Potencias klientai gali
pasirinkti banl, atsizvelgdami vienus kriterijus, téiau tag banko klientais pradi vertinti pagal
kitus kriterijus. Todl bends pasitenkinim lemiantys veiksniai galy skirtis nuo pasirinkimo
kriterijy. Tatiau atsakymai anketos klausimus par&dkad respondentbendr pasitenkinina, kaip
ir ju banko pasirinkirg, lemia paslaugkokybé ir aptarnaujaéio personalo profesionalumas.

Alternatyv y vertinimas ir kito banko pasirinkimas. Si klausimy grup: padeda nustatyti,
kokios priezastys gali lemti kito banko pasiriniginkas gali paskatinti klientus ieSkoti kito paslaug
teikéjo, kokie esamo bankodtkumai ar kito banko privalumai w#a klientus keisti pagrindin
aptarnaujantbanlky. Klausimy apie laternatyy vertinimg ir kito banko pasirinkim grupge susijusi
su respondentsprendimu keisti pagrindirbanky. Respondentai téjo nurodytisprendimg keisti
pagrindinj banka lémusius ar galintius lemti veiksniusnuo svarbiausio iki maziausiai svarbaus.

Skiriamos trys veiksmi grupes: esamo bankoitkumai, kity banky pranaSumai, lyginant su esamu
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pagrindiniu banku, taip pat thejuy asmen — giminiy, draug;, pagstamy, zZiniasklaidos priemoni—

rekomendacijos.
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O Tre€iyjy asmeny rekomendacijos 90 107 203
® Naujo banko pranaSumai 90 156 154
O Esamo banko trakumai 40 40 295

28 pav. Pagrindinio banko keitygriemiarrios priezastys

28 paveiksle nurodytos pagrindinio banko keidtigalincios lemti priezastys. Svarbiausia
priezastimi, galitia lemti kito banko pasirinkim respondentaivardino esamo pagrindinio banko
trakumus. Vartotojai, kurie éra patenkinti teikiamomis paslaugomisiran lojakis ir ieSko Kity
pasirinkimo galimyhi. Tod:l treciyju asmen rekomendacijas ir kit banky pranaSumus kaip
apsisprendimo keisti pagrindibank veiksnius taip pat nuréchemaza dalis apklawgt.

Visiems trims veiksniams respondentai teikia didelikSng, kadangi, kaip analizuota Sio
darbo 1.3 dalyje, vegtvartotojas suvokia ne tik per paslaugkykbe, bet ir per suformuatimonés
ivaizd ir lygindamas alternatyvius produktus. Siuo atvigjizd formuoja tretieji asmenys, o kit
banky pranasumai leidzia vartotojui palyginti esarbanky su kitomis rinkoje veikiakiomis
bankiniy paslaug institucijomis.

Esamo banko tkumus identifikuoti yra lengviau nei nustatyti kiteanko pranasumus,
kadangi galima remtis patirtimi.

Respondentams uzduotas klausimieskie esamo banko tiikumai paskatinty ar jau
paskatino pasirinkti kit a3 pagrindinj banka. Tokiu bidu galima ne tik iSsiaiSkinti esamo banko
silpnasias vietas, bet ir tai, kas is tigteikia vert banko klientui.
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29 pav. Esamo banka@umai pagal svardp

Daugumai respondantkaip parodyta 29 paveiksle, svarbiausia priegadti kurios keist
pagrindin banlk, yra netinkamas iSkilusi problemy sprendimas. Kitiems kriterijams teikiama
reikSme mazdaug tolygiai pasiskirsto nuo maziausiai svagbii svarbiausio. Atsakymai §
klausimy koreliuoja su atsakymaisauk&iau pateikd klausiny ,Jei keigte pagrindin bank, cl
kokiy priezasiy?“. Dauguma respondenturoc, kad svarbiausiasyjapsisprendim lemiantis
veiksnys yra esamo bankaikumai. Vadinasi, vartotojai yra jaas banko aptarnavimo kokybei:
jei santykiai su esamu pagrindiniu banku vartptgnkina, naujo banko pranasumai giaisiai
netugs zenkliosjtakos apsisprendimui keisti bapkatiau jei klientas susiduria su problema ir, jo
nuomone, problema sprendziama netinkanmudub tai gali tapti pagrindine banko keitimo
priezastimi.

Kita svarbi priezastis, kufinurod respondentai, yra darbuaiajeprofesionalumas — net 45
procentai apklausfu S kriterijy nuroct kaip pai svarbiausi. Apie 34 procentus respondent
nurock, kad paslaug sutatiy apribojimai yra maziau svarbus arba visai neswarkiterijus
keiciant pagrindin bank.

Dauguma komercinibank; paslaug yra standartiés, taigi vis; banky pagrindires sutagiy

salygos taip pat neretai yra panasios.
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Paslaug kainas, kaip svarbiauspagrindinio banko keitimo prieZasivardino 26 procentai
respondent, beveik 40 procentSia priezast nurodo kaip labiau svarhio 10 procent apklausiju
— kaip mazai svarbkriterijy keiciant pagrindin banlk.

Daugumos bankpaslaug kainos yra panasios, t@dlientai dazniausiai renkasi pagringin
banky, vadovaudamiesi kitais kriterijais. Kita vertusjaliems vartotojams kaina paprastaran
reikSmingas kriterijus renkantis paslaugikéja.

Kitas klausimas suformuluotas taip;Kokios priezastys lemty/lemé Kkito banko
pasirinkim g?“. Siekiama iSsiaiskinti @ kokiy priezagiy respondentai keitpagrindin banly ir
kokios priezastys paskatintkeisti pagrindiil bank tuos respondentus, kurieéra atisak
pagrindinio banko paslaug Atsakymaii § klausimy apibgzia, kaip respondentai vertina kit
banky paslaugas, lyginant su esamu pagrindiniu bankaipktariant, parodo vartotpjalternatyw
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30 pav. Priezastys, lemidns kito banko pasirinkim

Kaip parodyta 30 paveiksle, paslaukainos, kaip ir nuolaidos ar akcijos, respondestam
yra maZziau svarbios nei aptarnawjanpersonalo profesionalumas ir paslawsgtatiy skaidrumas.
Kainas kaip svarbiausi veiksri, keiciant bankiny paslaug tiekéja, jvardino 27 procentai
respondent. Akcijos ir nuolaidos yra svarbiausia priezast® droceny respondent, o beveik 9
procentai respondang veiksn jvardino kaip maziausiai svarb
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Respondentai suvokia, kad akcijos ir nuolaidos tmampalailkk priemoreé klientams
pritraukti, ta&fiau tai neatspindi realios banko politikos ir s@jos. Patogi banko skyriaus vieta
klientams taip pat éra lemiantis veiksnys — dauguma bartkiri iSpktota padaliny tinkla, taigi
klientai gali rinktis aptarnavimo skyripatogioje jiems vietoje.

Mazesis eiks respondent sprendimui taip pat turi nedidelitaka renkantis paslaug
teikéja. Maziausiai svarbiu iSveiksn jvardino 13 procent respondent 0 svarbiausiu — 25
procentai respondant

Paslaug sutatiy skaidrumas yra svarbiausias veiksnys, galintis tilekito banko
pasirinkiny beveik 37 procentai respondentApie 5 procentus respondenpaslaug sutatiy
skaidrumas tuity maziausi itaka keiciant pagrindin bank. 1S viso 64 procentai apklaugi teige,
kad paslaug sutatiy skaidrumas yra svarbiausias ar labiau svarbussmgsl galintis lemti kito
banko pasirinkim.

Ne maZzesa reikSne turi ir aptarnaujagio personalo profesionalumas. Kaip svarbiausi
veiksn ji jvardino beveik pusrespondent.

Kadangi kliento santykiai su banku vyksta per apajani personal, darbuotojai kliento
nuomoreés formavime turi didel reikSne. Darbuotojai reprezentuoja banko Kudtir politika, be to,
siejant su su atsakymaisankstesnius anketos klausimus, iskilusios probtesmrendziamos per
banko darbuotojus, daugelis paslaugalizuojama taip pat personalo pagalba.

Aukstiau iSnagrigti atsakymaii ketvirtosios grups klausimus parag kad respondentai
vertina banko paslaugatitikima ju likesiams, atsizvelgdami esamo banko tkumus, kadangi
juos identifikuoti yra lengviau, nei nustatyti kitbank;, kuriy paslaugomis neteko naudotis,
pranasumus. Svarbiausia priezastis, kémél ar lemt; respondent kito banko pasirinkira yra
nepriimtinas iskilusi problemy sprendimas ir aptarnaujio personalo neprofesionalumas. Kaip
matome, didZiausireikSne vartotojai skiria banko personalui, per kuyksta gveika su banku.
Respondent buvo papraSytavardinti kity banky pranasumus, kurie gd lemti sprendim keisti
pagrindin banlky. Dauguma respondentvél nurodt aptarnaujatio personalo profesionalumo
svarhy. Be to, kito banko pasirinkigngali lemti paslaug sutatiy skaidrumas

Respondenty charakteristika. Si klausimy grup: skirta apibézti bendn respondent
charakteristig — amzi; ir vidutines nénesio pajamas. Bankpaslaug ypatykes lemia tai, kad
klienty amzius banik veiklos efektyvumui turi didelitaka: tiesiogiai nuo klienf amziaus priklauso
atskiny paslaug naudojimo aktyvumas. Klientams, uzdirbantiems sids pajamas, bankas gali
pastilyti daugiau brangesuipaslaug, tai tiesiogiai lemi banko veiklos pelningum

Apklaustyjy amziussuskirstytag keturias grupes.
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31 pav. Respondenpasiskirstymas pagal amzi

31 paveiksle pateikti duomenys apie respongdeasiskirstym pagal amaii. Apie 38 proc.
apklaustjy priklauso amziaus grupei nuo 36 iki 50 mefik apie 12 proc. respondent vyresni
nei 50 mei. 20 proc., t. y. 78 apklaugt;, amzius — nuo 26 iki 35 megtir 30 proc. respondent
priklauso amziaus grupei nuo 18 iki 25 meKaip matome, respondentai pagal amzZiaus grupes
pasiskirst daugmaz tolygiai, maziausiai atsakigsgi— vyresni nei 50 met

Kitas respondentams uzduotas klausimaskokios vidutinés grynosios j meénesio

pajamos

9% 10%

o ki 1000 Lt

@ 1000-2500 Lt

0 2501-3500 Lt

0O Daugiau nei 3500 Lt

29%

32 pav. Respondenpasiskirstymas pagal pajantdyd

Respondent pasiskirstymas pagal pajandyd pateiktas 32 paveiksle. Didziosios dalies —
apie 52 proc. — apklaugt; vidutinés menesio pajamos siekia 1000-250@.liDidesnes nei 3500
lity vidutines nénesio pajamas gauna apie 9 proc., 0 mazesnes 0@ilip pajamas — 10 proc.
apklaustjy.
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Apibendrinimas. Daugiau kaip 70 procent respondent naudojasi vieno banko
paslaugomis, o apie 60 proceméra keit pagrindinio banko per pastaruosius dvejus metasoB
didzioji dalis respondentnaudojasi pagrindinio banko paslaugomis ilgiau vienerius metus.
Galima teigti, kad dauguma respondgistieka lojalis savo pagrindiniam bankui. Daugiau neigpus
respondent per pastaruosius metus kregpi pagrindin bank penkis ir daugiau kart Taigi
respondeni lojalumas pasireiSkia ne tik nuostatomis, bet gjalla elgsena — pakartotiniais
pirkimais. Visi respondentai naudojasi mokamosiokagekmis ar banl¢ saskaitomis, daugumayj
— internetigs bankininkysis paslaugomis, beveik 40 proagaipklaustju naudojasi paskolomis ir
indéliais, 75 procentai — m@kmo paslaugomis. Vadinasi, daugelis respongdemna aktywis banko
paslaug vartotojai.

Didziausih reikSnme rinkdamiesi finansini paslaug teikéja respondentai skiria paslaug
kokybei. Svarbiausi paslaudcokybes aspektai — greitas poreikidentifikavimas ir greitas iskilusi
problemy sprendimas — yra svarbiausios prieZzastys, gabnemti pagrindinio banko pasirinkim
Pasitikéjimas banku respondentams taip pat labai svarbilssmes. Respondemtpasitikejima
komerciniu banku daugiausia lemia; jasmenid nuomor ir pasitikkjimas darbuotaj
profesionalumu. Taigi pasittimas yra ugdomas klientui kreipianfidank.

Apie 64 procentus respondemntekomenduat savo pagrindinbanlky kitiems, vadinasi jie
yra patenkinti banko teikiamomis paslaugomis. Bempapasitenkinina daugiausia lemia paslaug
kokybé ir aptarnaujatio personalo profesionalumas, t. y. tie patys vedis kurie lemia ir
pagrindinio banko pasirinkim

Kadangi identifikuoti esamo bankotukumus yra lengviau nei numatyti kito banko
pranasumus, dauguma respondenertindami alternatyvas, atsizvelgt pagrindinio banko, kurio
paslaugomis Siuo metu naudojasi, pasigkmkybe. Svarbiausia priezastis, kuénhé ar gakty lemti
respondent kito banko pasirinkimm yra nepriimtinas iSkilusi problem; sprendimas ir
aptarnaujatio personalo neprofesionalumas.\Kidanky privalumais, kurie gaty lemti sprendim
keisti pagrindim banlky, respondentaivardino profesional aptarnaujantpersonal ir skaidrias
paslaug sutartis.

Taigi atitikima banko Klient lakesiams, j; bends pasitenkinim ir lojaluma salygoja
aptarnaujatio personalo profesionalumas. Svarbiausi aspekgaikib klientams yra paslaug
kokybe, profesionalus aptarnavimas, operatyvus prohlesprendimas, paslaug sutatiy

skaidrumas.
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2.3. Komerciniy banky klienty lojalumo kiarimas

Verslui pereinant nuo orientacijggamytay ar produkd prie orientacijog vartotoj poreilq,
démesys pradedamas koncentruptikokybiSky vartotop aptarnavim ir rySiy su vartotojais
stiprinima. Vartotojai suvokiami kaip organizacijos konkurgmg pranasumo ir pelno Saltinis.
Globalaus ir intensyvaus padzio konkurencija, augantys vartaigporeikiai, magjantis kai kuri
tradicinio marketingo komplekso elemenfpavyzdziui, reklamos) efektyvumasni¢ tai, kad
organizacijos prago didesn déemes skirti rySiy su vartotojais valdymuilmonés neberagina
parduoti kuo didesniam sKaii vartotoy vienintef produkt. Vietoje to, siekiama vienam
vartotojui parduoti kuo didegnskatiy produkt;, tokiu bidu didinant pajamas, gaunamas iS
vartotop, t. y. didinant vartotej pelningunma. llgalaikiy imorés rySiy su vartotoju pagrindas yra
vartotojo atsidavimagnonei — lojalumas.

Siekiant sukurti ilgalaikius rySius su vartotojalgjtina nustatyti, kokie veiksniai lemia
vartotop lojaluma, kokie yra rySiai tarp lojalumformuojargiy veiksni.

Remiantis vartotojo lojalumo formavimo modeliaiSamalizuotais Sio darbo 2.1 dalyje,
sudaromas teorinis vartotojo lojalumo formavimo ] pateiktas 33 paveiksle. Vartotojo
lojalumg formuoja daugelis veiksyj kurie tarpusavyje susij skirtingais rySiais: vienuose
modeliuose lojalumas tiesiogiai priklauso nuo vejip bendro pasitenkinimo, kituose — nuo
imorés jvaizdzio ar pasitigfimo imone. Be to, remiantis Amerikos ir Europos vartptoj
pasitenkinimo indeksais, galima identifikuoti, kegygoja bends vartotojy pasitenkinim. Sie
veiksniai taip pafttraukiamij vartotop lojalumo formavimo modelius, taigi modelis papidas
tokiais veiksniais kaip vartotoj like<iai, suvokiamasjvaizdis. Didet reikSne turi vartotoj
suvokiama kokyb ir vert, formuojanti teigiam poveild vartotojui, jo pasitikjima ir
isipareigojimy, imonei. Galima teigti, kad vartotojo lojalanlemia imores jvaizdis, vartotojo
suvokiama kokyb ir vert, atitikimas jo tikesiams, teigiama vartotojo patirtis, bendras
pasitenkinimas, pasitéimas irisipareigojimas.

33 paveiksle pateikiamas teorinis lojalumo formavimodelis.

Vartotojas priima sprendim remdamasis savo patirtimiikesiais ir jvertindamas galimas
produkto ar paslaugos alternatyvas. Vartotojasplasi i imorg, siekdamas patenkinti savo
poreikius. Tdiau dazniausiai jis turi tam tigdtke<iy, kuriuosimore turéty atitikti ar net pranokti.
IS vienos puss, like<iai gali biti kaip paskata pirkti, i$ kitos — tam tikraaores jvertinimo matas.
Atitikimas vartotojo tikegiams formuoja jo suvokiamkokybe ir vert: imore, kuri pranoksta

vartotojo ikegius, kuria dides@ pridéting verte vartotojui.
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33 pav. Vartotgj lojalumo formavimo modelis (sudaryta autoriaus)

Vartotojo patirtis formuojasi santykyje su konkigejmone arba siairiomisimoremis per
ju produktus ar paslaugas. Tai reiSkia, kad vartet@gegijes vieno gamintojo prek susipaista su
jos savykmis, jo amorgje susiformuoja tam tikras prék etalonas ir vartotojas, kreipdamasis
imorg, Zino, ko siekia. Alternatywvertinimas reiSkia, kad vartotojas lygina skirtinghoniy prekes
ar paslaugas ir pasirenka labiausiaepkinargia. Tiek patirtis, tiek alternatywvvertinimas formuoja
vartotojo suvokiam vert ir kokybe. Taigi lojalumo formavimo modelyjetke<iai, patirtis ir
alternatyw, vertinimas tiesiogiai susijsu suvokiama verte ir kokybe.

Siekiantimores ir vartotojo santyki testinumo, vartotojo suvokiama verir kokybé turi
sudaryti teigiam jo poziri i preke, kitaip tariant, vartotojas turi pripazinti prek naud sau.
Vartotojy lojalumo formavimo modelyje teigiamas poveikiskpauso nuo suvokiamos kokgb ir
vertes.

Teigiamo poveikio rezultatas — bendras vartotojsiteakinimas. Tik patenkintas vartotojas
gali biti lojalus. Vartotojo pasitenkinimas iSreiSkiamasKcija ike<iy prieS pirkimy ir suvoktu
atlikimu po pirkimo. Bendras pasitenkinimas reiSkiavirtintus tikesius, preks palyginamum
su idealu ir bendrpasitenkinim isigijus.

Bendras pasitenkinimas, kartu su vartejegsitikejimu ir jsipareigojimu formuoja lojalum
Modelyje bendras pasitenkinimas tiesiogiai formuegtotop pasitikjima, isipareigojim ir

lojalumg. Patenkinti vartotojai pasitikimone. Pasitigimas formuojaisipareigojima, kadangi
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uzsimezga abipusis rySys taimores ir vartotojo: vartotojas pasitikimone,imorg jo nenuvyt,
tockl vartotojas jadiasiisipareigogs Siaiimonei ir nesikreipia jos konkurentus.

Vartotojy lojalumo formavimo modelis apima veiksnius, nuorigupriklauso vartotaj
lojalumas ir kuriais remiantis lojalumas gaiitbugdomas.

Vienas svarbiausii vartotop orientuot; imoniy tiksly yra maksimalus vartotejporeikiy
patenkinimas, arba visuniis verts suteikimas vartotojui geriausiadu. Imonei siekiant ilgalaiki
rySiy su vartotoju, veés vartotojui kirimas tampa pagrindine jos veiklos kryptimi.

Taciau vert vartotojui kuria ne objektyvios prék savylss, o jo suvokiamas naudos ir
sanaud; Siai prekeiisigyti santykis. Siekiant suprasti, kaip vartotofss/okia preks kokyke ir
verte, svarbu iSsiaiskinti, kas skatina vartatqirkti. Vartotojo elgsenos veikanianaliz padeda
suprasti, kokios priezastys skatina vartptofiimti sprendina, kas glygoja jo pasirinkima. Tokiu
budu galima paskatinti vartotpptlikti pakartotinius pirkimus ir ugdyti jo lojaina.

Atsizvelgianti ilgalaikiu imores ir vartotojo santyki koncepcia, tobulinamas marketingo
kompleksas. Nuo konceptualkomplekso elementpereinama prie gielement naudos vartotojui
iISskyrimo. Prek, kaina, paskirstymas irémimas virsta vartotojo poreikiais, pétthe verte
vartotojui ir komunikacija.

Teoriniai vartotojo lojalumo formavimo modeliai, ai$alizuoti Sio darbo 1.3.2 dalyje,
paroct, kad pirmasis etapas lojalumo formavimosi procgse vartotojo iike<iai ir patirtis.
Vadinasi, pirmasis zingsnis lojalvartotop karime bendgja prasme yra vartotojo elgsenos araliz
Tik iSsiaiSkinus, ko vartotojai tikisi, kaip priimia interpretuoja informacij apie prekes, galima
suprasti, kaip vartotojai suvokia peéskvertingum ir kokybe. Kita vertus, patirtis ir dke<iai
vartotojo amorgje formuojasi sveikoje suimone per produktus ar paslaugas. Sio darbo 1.Jedaly
atlikta marketingo komplekso analizparodt, kad maim erdwje prelé negali egzistuoti kaip
atskiras, nepriklausomas vienetaapres ir vartotojo interakcijos metu prelateikiama vartotojui
saveikoje su kitais marketingo komplekso elementaagi vartotojo sprendimas yra formuojamas
pasitelkus vig marketingo kompleks Marketingo komplekso elementai, kurie formuojatetojo
sprendim pirkti yra Sie: prek, paslauga, kainagmimas, paskirstymasmonrés personalas, fizin
prekiy pardavimo ar paslaugeikimo vieta, pridtiné verte, komunikacija.

ISoriniai vartotojo elgsenos veiksniai daftaka vidinéms vartotojo paskatoms pirkti.
Tiksliau, vartotojo tike<iy jie neformuoja tiesiogiai, bet galiath vartotojo sprendimo veiksniai.
ISoriniai vartotojo elgsenos veiksniai galiitb politiniai, kulttriniai, ekonominiai, socialiniai. O
vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai yra Sie: Kulhés, asmeniés, socialigs, psichologifs
savyles, motyvacija, suvokimas, Zinojimas, patirtis iomore.

Kadangi marketingo kompleksas yra priskiriamasimég vartotojo elgsenos stimuliatari

grupei, komplekso elementai yra neatsiejami nuoridpvartotojo elgsenos veiksni
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Alternatyvas vartotojagvertina lygindamagmores ir jos konkurent prekes. Suvokimas
formuojamas vartotojoasnoréje, taigi vidires charakteristikos Siame etape turi dideliksne. Kita
vertus, vartotojas lygina konkfi@as preks (saveikoje su kitais marketingo komplekso elementais)
savybes.

Toliau lojalumas formuojamas pagal atikéi darbe analizuatteorin vartotojo lojalumo
formavimo modet vartotojas suvokia prék vert ir kokybe, susiformuoja teigiam poziiri i
preke, kuris lemia bendr pasitenkinim, vartotojas ima pasitdti imone, kuri teikia jam
pasitenkinina, tampa atsidas ir lojalus Siaiijmonei. Lojalumas yra ilgalaiiimores ir vartotojo
santykiy pagrindas.

Suvokiant vartotojus kaipnones pelningumo Saltin vartotoj; lojalumas ilguoju laikotarpiu
didinaimores pardavimus, optimizuojasaudas, keéia imores finansinius rodiklius — investuoto
kapitalo, turto pelningumir klienty pelninguma imonei. Vartotaj lojalumas lemia visas verslo
charakteristikas ir rodiklius. Lojalumas gali tiegiai slygoti imonés pelningum, didinant
pardavimy apimtis esamiems vartotojams, mazinant iSlaidasijynavartotoy; paieSkai ir
pritraukimui, netgi didinant kainesamiems vartotojams, kadangi logalvartotojai neteikia didés
reikSnmes kainai. Bendrasignones pelningumas padidiptimoneés turto ir kapitalo giZza. Didéjant
imores veiklos efektyvumui, galimos investicijpsisapusiSk verslo pétra.

Taigi vartotoj lojalumo ugdyme iSeities taSkas yra vartotojo ehgs analiz nust&ius,
kas skatinaijjpriimti sprendimus, galima taikyti konkiies marketingo veiksmderinius, siekiant
ugdyti vartotojo prisiriSim prie imores. Kitaip tariant, lojalumas yr@akos vartotojo elgsenai
rezultatas. Marketingo veiksmai apima tam tikrusrkeingo komplekso elemantderinius ir
sprendimus, kuriais didinamas vartetpjasitenkinimas ir lojalumas.

Dél banky ir juy Klienty tarpusavio pasitdfimu pagisty santyki; vartotojai gali ati maziau
linke siekti, kad suveikt konkurencijos mechanizmaigldtokiy santykiy didéja ir bendrowy galia
rinkoje ir dl to kai kuriais atvejais digla kainos. Problema ta, kad bankai, pasinaudodakm t
pacttimi, gali imtis komercini priemoniy, &l kuriy ju klientams pasidarytbrangu nutraukti su
jais santykius arba kurios trukdyklientui suprasti ir palyginti rinkoje siomy paslaug savybes ir
kainas. Dauguma komercinbank; klientams skinj produkt; yra standartizuoti ir suvienodinti iki
tokio lygio, kad konkuruoti produltsavylemis ar kaina jie faktiSkai nebegali. Visiems rinkos
dalyviams gilant panag§ bankiny produkty ir paslaug pasirinkinma, ilgalaikiy rySiy su klientais
karimas ir iSsaugojimas tampa pagrindiniu konkureiocpranaSumo Saltiniu.

Taigi buvo atliktas komercinibanky klienty lojalumo tyrimas, kurio rezultatai iSanalizuoti
Sio darbo 2.2 dalyje, siekiant iSsiaiskinti, kasile bank; klienty lojaluma. Atlikto tyrimo rezultatai
parod, kad respondentai aktyviai naudojasi bargaslaugomis ir yra pakankamai l@jglsavo
pagrindiniam bankui, kadangi #daika naudojasi pagrindinio banko paslaugomigarinke keisti
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pagrindinio banko, daznai kreipiasbank ir rekomenduat savo pagrindinbank kitiems. Be to,
svarbiausias veiksnys pasirenkant, kurio komercivamko paslaugomis naudotis, yra pasiaug
kokybké. Tas pats veiksnys lemia ir beadrartotop pasitenkinina komercinio banko paslaugomis,
be to, gali slygoti naujo banko pasirinkim

Remiantis Sio darbo 2.2 dalyje iSanalizuotais kammé&r bank; klienty lojalumo tyrimo
rezultatais, sudarytas 34 paveiksle pateiktas kamgrbank; klienty lojalumo formavimo modelis.

I. Vartotojo sprendimui pirkti turitakos vidiniai ir iSoriniai elgsenos veiksniai ianketingo
komplekso elementai, kurie taip pat priskiriamiriB@ms veiksniams. Vartotojo elgsenos veiksniai
formuoja Gike<ius ir patiri, per skatinatius pirkti veiksnius vartotojas lygina skirtingoanky
teikiamas naudas. Vidés vartotojo paskatos pirkti yra tos dp@s, neatsizvelgiani tai, kokias
paslaugas ar prekes jis renkasi — skiriasi tik \&iksniy santykis. Vidiniai vartotojo elgsenos
veiksniai: kultirinés, asmeniés, socialigs ir psichologiis vartotojo savys. Prie psichologini
veiksni priskiriama motyvacija, suvokimas, Zinojimas, p&tj nuomoi. ISoriniai veiksniai —
artimyjuy, pagstamy rekomendacijos ir visuomeés informavimo priemogs, taip pat marketingo
komplekso elementai: paslauga, kain&nimas ir paskirstymas, aptarnaujantis personalas ir
aptarnavimo skyriaus vieta, pétthé verg, kuria banko paslauga teikia klientui ir komunikacija,
kaip ilgalaikiy banko ir kliento rysj pagrindas. ISorinius vartotojo elgsenos veiksniasiogiai
lemia iSorire aplinka. Be to, iSoriniai vartotojo elgsenos veiks formuoja vidines vartotojo
paskatas pirkti. Vartotojo jtnoneés santyki pradzia — marketingo komplekso elementai.

II. Banky klienty lojalumo tyrimo rezultatai parégd kad rinkdamiesi, kurio komercinio
banko paslaugomis naudotis, vartotojai pirmiausiesii kad bankas teiks kokybiSkas paslaugas.
Kita vertus, vartotojai lygina bent keigkomercini; banky pagal tam tikrus kriterijus. Sie kriterijai
yra banko personalo profesionalumas ir pasjasgtatiy skaidrumas. Lygindami kiekvieno
paslaug teikéjo atitikima lukestiams vartotojai pasirenka geriausiaigoreikius atitinkaritbank.
Vartotojy luke<iai formuojasi per vidines paskatas pirkti: rinkdesis, kokio banko paslaugomis
naudotis, vartotojas vadovaujasi asmenine nuomeaértimi ir pan. Marketingo komplekso
vaidmuo vartotojoikesiams taip pat yra svarbus: daZzniausiai vartotojas, Xokios kainos tikisi,
kokia verkt paslauga jam taty kurti, kokio aptarnavimo tikisi ir pan. Vertindasalternatyvas
vartotojas taip pat atsizvelgig marketingo komplekso elementus ir remiasi vidmialgsenos
veiksniais: atsizvelgdamas skirtingy banky pasiilymus, vartotojas pasirenka, vadovaudamasis
vidine motyvacija, suvokimu, nuomone.

Klienty lojalumo tyrimo rezultatai atskleid kad rinkdamiesi, kurio komercinio banko
paslaugomis naudotis, vartotojai dazniau atsizeel]gesamo banko dikumus nei ki banky
pranasumus. Taigi patirtis formuojasi besinaudojzemko paslaugomis ir vertinani patitikima
lakestiams. Kita vertus,ike<iai formuojasi, lyginant skirting bank; paslaugas.
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[ll. Trakumai, kuriuos bank klientai jvardina kaip esminius, renkantis bankimaslaug
teikéja, yra nepriimtinas iSkilusi problemy sprendimas ir aptarnaua personalo
neprofesionalumas.

Svarbiausi kokybs aspektai banko klientams — operatyvus iSkilygbblem; sprendimas,
greitas poreiki identifikavimas ir techniniu poiiiu kokybiskos paslaugos. Sie veiksniai sukuria
vartotojo suvokiara verk ir formuoja teigiam poveili kliento ir banko santykiuose. Operatyvus
problemy sprendimas ir greitas kliento porejkiustatymas — aspektai, kurie realizuojami per bank
aptarnaujantpersonai.

Taigi remiantis klient lojalumo tyrimo rezultatais, svarbiausias veiksnigsniantis vert
vartotojui, yra problem sprendimas: operatyvus problemsprendimas vartotojui reiSkia kokylr
pridéting verk, o netinkamas problamsprendimas — bankotkumus, kurie glygoja neigiana
poveilj vartotojui.

IV. Netinkamas iSkilusi problemy sprendimsa ir aptarnaugo personalo
neprofesionalumas lemia neigiamoveil§ vartotojui ir kaip rezultat — nelojaluna komerciniam
bankui.

Operatyvus problem sprendimas, greitas vartajoporeikiy identifikavimas ir techniniu
poziiriu kokybiskos paslaugos, kurdamos ptide vert klientui, silygoja teigiama poveilf banko
paslaug vartotojui.

V. Teigiamo poveikio rezultatas — bendras banko thigrasitenkinimas, kiutemia poziiris
i klienta, profesionalus aptarnavimas ir pastaugkybé. Poziiris | klienta apima bendr banko
kultira ir politika. Profesionalus aptarnavimggyvendinamas per banko aptarnaujg@rsonal —
nuo darbuotaj ziniy, kompetencijos ir kvalifikacijos priklauso, ar dditas bus patenkintas
aptarnavimu. Paslaugkokybé — kompleksig kategorija, apimanti dauggbaslaugos, kaip naudos,
kuria siekiaigyti vartotojas, savyhi Kaip mireta, banko klientams kokytreiSkia ne tik technin
paslaug pus, bet ir greiy poreikiy identifikavima ir operatyw ju probleny sprendim.

VI. Bendras pasitenkinimaslggoja klienty pasitikéjima ir isipareigojim. Pasitikjimas
banku apima tokius aspektus kaip banko patikimuasaseniniu vartotojo poiiiu ir pasitikejimas
aptarnaujatiu banko personalu. MaZiau vadovaujamasiciti@ asmen nuomormis, taigi
pasitikéjimas komerciniu banku formuojasi besinaudojantikogpaslaugomis ir tiesiogiai priklauso
nuo bendro vartotojo pasitenkinimo.

Kliento isipareigojimas bankui yraalggojamas ne tik bendro pasitenkinimo, bet ir
pasitikejimo. Isipareigojimas komerciniam bankui pasireiSkia, k#ientas ne tik ilg laika
naudojasi vieno banko paslaugomis, betmaninkes keisti pagrindinio banko.

VIl. Taigi lojalaus vartotojo iwimas pradedamas nuo jo elgsenos aésliz pirmasis
Zingsnis — paskata pirkti. Banko pa@gma vartotojas analizuoja, lygindamas alternatyvas,
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ivertindamas pasiymo atitikima jo likestiams ir jsigydamas paslaag— siekdamagvertinti
paslaugos naudas per patifVartotojo suvokta kokyb ir vert, kuria bankas teikia, formuoja
teigiamy poveill bendram vartotojo pasitenkinimui. Tokiddu sukuriamas vartotojo pasijknas,
isipareigojimas bankui ir lojalumas. Atkreiptinagntesys, kad visose lojalumo formavimo
stadijose ypatinga reik&mskiriama aptarnauj&am personalui, kadangi banko ir kliento
tarpusavio santykiai realizuojami per aptarnatiias darbuotojus, kurie ne tik reprezentuoja banko
poziiri 1 klienta, viding kultara ir politika, bet ir tiesiogiai vykdo daugelkliento operacij,
sprendzia iskilusias problemas. Lojaluntiesiogiai lemia bendras vartotojpasitenkinimas,
pasitikéjimas banku ifsipareigojimas.

VIII. Klienty lojalumas gali tiesiogiaiatygoti verslo efektyvura. Kadangi bank paslaugos
yra standartizuotos ir suvienodintos, konkuruoslaag, savylemis ar kaina yra sutinga, tocl
pardavimy ir pelningumo augimas galiab pasiektas didinant klieant pelningunma — lojaliems
klientams parduodant daugiau pasklaugustatant aukStesrkaina, nes lojalis klientai maziau
jautris kainp pokyciams. Kita vertus, lojalk klientai linke rekomenduoti savo pagrindifinansini
paslaug teikéja kitiems, tokiu du paddami komerciniam bankui pritraukti naujus klientus.

Itaka verslo efektyvumui turi ir Klient nelojalumas. Nelojak Klientai linke daznai keisti
paslaug teikéjus, nerekomenduoja banko kitiems, nel@gavartotojai jautresni kainpokyiams.
Taigi klienty nelojalumas verslo efektyvumui daro neigigitaka.

Komerciniy banky veiklos efektyvumasadygoja ju padkti rinkoje, tiek konkurent, tiek
vartotop atzvilgiu. Didesnis veiklos efektyvumas reiSkiaapnius verslo rodiklius, konkurengin
pranasur, teigiany vartotoj poziiri, gerespnivaizd. Be to, banko pozicija rinkoje turi tiesiogin
itaka jo galimykems tobulinti visus marketingo komplekso elemenwistinti paslaug kokykg,
mazinti kainas, teikti geregm@mptarnavim, plésti aptarnavimo skwui tinkla, naudoti aktyvesnes ir
efektyvesnesémimo priemones, didinti priding verk vartotojams.

Taigi siekdami formuoti klient lojaluma, komerciniai bankai savo veikloje & naudoti
toki marketingo kompleks kuris paskatini vartotojus isigyti paslaugas. Tai, kaip vartotojas
suvokia paslaugos kokygpkaim, pridéting verte, kokia reikSng jam turi aptarnavimo skyriaus
vieta, #mimo strategija ir komunikacija, priklauso nuo wadjo kultiriniy, asmenini, socialiniy ir
psichologiny savybi;. Vidinius vartotojo elgsenos veiksnius formuojarigiai — rekomendacijos ir
vieSa informacija. Klientajvertina banko paslaugatitikima lukesiams atsizvelgdaniimarketingo
komplekso elementus per vidinelgsenos veiksnipriznme. Komerciniy banky klienty lojalumo
tyrimo rezultatai parog kad svarbiausia, ko jie tikisi iS banko, yra pash kokybke. Klientai,
atsizvelgdamii komerciniy banky pasiilymus, iSreikStus marketingo komplekso elementais,
lengviau suvokia esamo banko, kurio paslaugomisiojasi, tiikumus, nei ki banky pranasSumus.
Patirtis jgyjama naudojantis bankpaslaugomis ifvertinant j atitikima lakesiams. Veiksniai,
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kurie lemia neigianp poveil klientui, jo nelojalum ir kaip rezultad — kito banko pasirinkim yra
nepriimtinas iskilusi problemy sprendimas ir aptarnau@a personalo neprofesionalumas.
Svarbiausi komercini banky palyginimo aspektai klientams yra aptarnatian personalo
profesionalumas ir paslawgutatiy skaidrumas. Sie veiksniai kartu su paslpligkybe sukuria
vartotojo suvokiara verk ir kokybe ir lemia teigiam poveik klientui. Teigiamo poveikio
rezultatas — bendras pasitenkinimas, pagitiikas komerciniu bankugsipareigojimas ir lojalumas,
kuris silygoja komercinio banko veiklos efektyviam
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Imores ir vartotojo gveika vyksta per prekes ar paslaugas. Maerdwje prelé negali
egzistuoti kaip atskiras, nepriklausomas vienefi@gres ir vartotojo interakcijos metu prek
pateikiama vartotojui veikiama kit marketingo komplekso elemant Ankstyvajame
marketingo pitros etape, kai prekiir paslaug pasiila buvo ribotajmonés naudojo marketingo
kompleks, kuris uZtikrino pardavim maZiausiomis gvaudomis. Siuo metu, kai globalaus ir
intensyvaus paidzio konkurencija gygoja preki ir paslaug pertekly rinkoje, kiekvienai
imonei svarbu ne tik pritraukti vartotojus, bet ii§ai rySi su jais, siekti ilgalaiki santykiy su
vartotojais, kurie uztikringmones veiklos efektyvum Todél marketingo komplekso elementai
turi kurti pridéting verie vartotojui, akcentuojama komunikacijos su vartot@iksSne.

Vartotojo elgsenos anatizpadeda iSsiaiskinti, kas lemia vartotojo sprerdisigyti preke ar
paslaug, kitaip tariant, kas padeda pritraukti vartgtoyartotojo elgsem lemia dvi veiksni
grupés — vidiniai ir iSoriniai. Vidiniams vartotojo elgaos veiksniams priskiriamos vartotojo
charakteristikos, jo kuirinés, asmeniés, socialigs ir psichologigs savylks. ISoriniai
veiksniai susij su marketingo kompleksu ir iSorine aplinka — ekoime, technologine, politine
ir kultarine — kurioje yra individas. Per marketingo konksie elementus vartotojas susijsd
su imores siilloma preke ar paslauga, atitinkamos pgelr paslaugos sawg gali alygoti
vartotojo elgsem Be to, vartotojas susiformuoja nuomgaapieimonres produktus, remdamasis
savo patirtimi arba kit vartotoy rekomendacijomis.

Vartotojo lojalumas gali itti iSreikStas nuostatomis arba elgsena. Nuostaija tean tikras
isitikinimas, glygoja individo prisiriSim, prie preks, paslaugos ar organizacijos. Lojali elgsena
lemia pakartotinius pirkimus iS to paties prekpardagjo ar paslaugos tedfo, stipgjant
vartotojo ry§ su organizacija ir rekomendacijas potencialiemsotajams. Lojalum salygoja
vartotojo suvokiama nauda, kuteikia ilgalaikiai rySiai sumone.

Vartotojo lojalumy formuoja daugelis veiksmi kurie tarpusavyje susijskirtingais rySiais:
vienuose modeliuose lojalumas tiesiogiai priklanso vartotoy bendro pasitenkinimo, kituose
— nuojmores jvaizdzio ar pasitigfimo imone. Be to, remiantis Amerikos ir Europos variptoj
pasitenkinimo indeksais, galima identifikuoti, ka$ygoja bendsg vartotoj, pasitenkinim. Sie
veiksniai taip pattraukiamij vartotoj; lojalumo formavimo modelius, taigi modelis papidas
tokiais veiksniais kaip vartotojluke<iai, suvokiamagvaizdis. Didet¢ reikSne turi vartotojy
suvokiama koky® ir vert, formuojanti teigiam poveild vartotojui, jo pasitikjima ir
isipareigojim, imonei. Galima teigti, kad vartotojo lojalamemia imores jvaizdis, vartotojo
suvokiama kokyb ir verte, atitikimas jo tike<iy, teigiama vartotojo patirtis, bendras

pasitenkinimas, pasitéimas irjsipareigojimas.
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e Dauguma komercini bank; klientams skini produkty yra standartizuoti ir suvienodinti iki
tokio lygio, kad konkuruoti produlgt savylemis ar kaina tampa setihga. Visiems rinkos
dalyviams dilant pana§ bankinyy produkt; ir paslaug pasirinking, konkurencig kova
persikelia i kitas sritis: bank ivaizdzio ir preks Zenklo stiprinimas ir geresnis klignt
aptarnavimas, o svarbiausia, ilgalaikiySiy su klientais Krimas ir iSsaugojimas. Klieat
pritraukimas bankams tapo stidgu uzdaviniu dl dideles bank: paslaug pasiilos rinkoje ir
sumazjusio potenciali klienty skatiaus. Taigi pagrindiniu bamkpajamy ir konkurencinio
pranasumo Saltiniu tampa esami klientai, o pagniadibank tikslai yra iSlaikyti ilgalaikius
rySius su esamais klientais, kuridygoja banko veiklos pelninguanlgalaikéje perspektyvoje.

e Komercinip banky klienty lojalumo tyrimo rezultatai paréd kad pasirenkant, kurio banko
paslaugomis naudotis, vartotojams svarbiausia dapas kokybe, kuria lemia greitas y
poreikiy identifikavimas ir operatyvus iskilusproblem; sprendimas. Paslawdokyhe taip pat
yra vienas iS bendrpasitenkining salygojarciy veiksniy. Kiti bendr pasitenkinim lemiantys
veiksniai — podiris i klientg ir profesionalus aptarnavimas. Klignpasitikejimas komerciniu
banku, kurio paslaugomis naudojasi, yra formuojamasiantis asmeniniu paiiu, maziau
atsizvelgiantj tretiyju asmen rekomendacijas. Kito komercinio banko paslaugagot@ai
rinktysi el esamo banko ikumy — nepriimtino iSkilusi problemy sprendimo ir aptarnaujéio
personalo neprofesionalumo. VertindamiHKianky pranasumus, vartotojai taip pat atsizvelgia
banko personalo profesionalamTaigi komercinio banko zZmogiskieji iStekliai yriyalaikiu
santykiy su klientais ir klieng lojalumo pagrindas. Komercupibank; klienty lojalumo tyrimas
atskleidt, kokiais kriterijais vadovaujasi Klientai, rinkdamsi finansinio tarpininkavimo
paslaug teikéja, kokius banko paslaugaspektus klientai labiausiai vertina, kurias sriti
bankams reiéty nuolat tobulinti.

e Remiantis bank klienty lojalumo tyrimo rezultatais, sudarytas komergirbanky klienty
lojalumo formavimo modelis. Pirmasis Sio modeliapgts — marketingo komplekso elementai ir
vidiniai ir iSoriniai vartotojo elgsenos veiksniaemiantis Siais veiksniais vartotojgnsorgje
susiformuoja iikegiiai, vartotojas palygina skirting banky siilomas paslaugas ir priima
sprendima pirkti. Jvertindamas komercinio banko paslaukpkybés atitikimg luketiams ir
palygires skirting; banky privalumus ar ftkumus, vartotojas suvokia, kakpridéting vert ir
kokybe jam teikia komercinis bankas, kurio paslaugomisdagasi. DidZiausi verk vartotojui
kuria operatyvus iskilugi problemy sprendimas, greitas jo porejkidentifikavimas, techniniu
poZiiriu kokybiskos paslaugos. Sie veiksniai sudarootajti teigiamy poveili, kuris slygoja
bendy pasitenkinim. Svarbiausi bendrpasitenkinina lemiantys veiksniai — poitiis i klienta,

profesionalus aptarnavimas ir pastaugkyb:. Kai klienta tenkina Sie trys veiksniai, taip pat
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kai klientas pasitiki banku ir jo aptarnaugan personalu, klientas jéiasi isipareigogs
komerciniam bankui, kurio paslaugomis naudojasiutédidu formuojamas jo lojalumas.

Siuo metu komerciniams bankams yradingja konkuruoti paslaugsavylemis ar kaina, togl
pardavimy ir pelningumo augimas galiab pasiektas didinant klieatpelningum — lojaliems
klientams parduodant daugiau paskgugustatant aukStesrkaina, nes lojaiis klientai maziau
jautris kainp pokyiams. Kita vertus, lojak klientai linke rekomenduoti savo pagrindin
finansiny paslaug teikéja kitiems, tokiu idu pagddami komerciniam bankui pritraukti naujus
klientus. Kadangi klient pelningumo reikSi bendram komercinio banko pelningumui @&
tikslinga atlikti tolesnius tyrimus, susijusius &lienty pelningumu: koks rySys tarp Klient

lojalumo ir pelningumo, kaipvertinti klienty pelningum, kaip ji padidinti.
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B priedas
Komerciniy banky klienty lojalumo tyrimo anketa

Gerb. Respondente,

Vilniaus Gedimino technikos universiteto student atlieka komerciniy banky klienty loj
tyrim g, kurio tikslas — nustatyti, kokie veiksniai formuga komerciniy banky klienty
lojaluma. Tyrimo rezultatai bus panaudoti baigiamajame magstro darbe.

1. Keliy komerciniy banky paslaugomis naudoja¢s?
a)l;

b) 2;

c) Daugiau nei 2.

2. Kiek laiko naudojatés Jasy pagrindinio banko paslaugomis?
a) iki 6 menesiy;

b) 6 — 12 mnesi;

c) 1 — 3 metai;

d) daugiau nei 3 metai.

3. Kiek karty per paskutinius metus kreiptésj Jusy pagrindinj banka?
a) nei vieno karto;

b) 1 — 2 kartus;

c) 3 -5 kartus;

d) 5 - 10 kan;

e) daugiau nei 10 kart

4. Ar per paskutinius dvejus metus keiéte pagrindinj banka?
a) taip;

b) ne;

) kekiau, ta&iau anksiau nei prieS dvejus metus.

5. Kokiomis banko paslaugomis naudojats?
a) mokamosios kortéd/siskaitos;

b) paskolos;

C) inckliai;

d) investavimo paslaugos;

e) draudimas;

f) pensip fondai;

g) molkejimo paslaugos;

h) internetig bankininkyst;

i) kita




B priedo tesinys

6. Kokios priezastys ¢mé Jisy pagrindinio banko* pasirinkim 37?

Nesvarbu Mazai svarbu Svarbiausia
Paslaug kokybé 1 2 3
Paslaug kaina 1 2 3
Pasitikéjimas banku 1 2 3

* Pastaba./ pagrindiniame banke atidarytgskait; (ar mokamjq kortek) pervedamasidy darbo uzmokestis.

7. Kokie banko paslaug kokybés aspektai Jums yra svarbiausi ir kokie — maziau arbias?
Kiekvienam iS teiginiy apibraukite labiausiai, Jisy nuomone, tinkartia reikSme nuo 1
(maziausiai svarbu) iki 5 (svarbiausia).

Techniniu podiriu kokybiskos 1 2 3 4 5
paslaugos

Greitas aptarnavimas 1 2 3 4

Profesionalios darbuotpginios 1 2 3 4 5
apie paslaugas

Greitas kliento poreiki 1 2 3 4 5
identifikavimas

Operatyvus kliento problem 1 2 3 4 5
sprendimas

Posutartinis aptarnavimas 1 2 3 4

8. Kokie pasitikéjimo banku aspektai Jums yra svarbiausi ir kokie —-maziau svarhis?
Kiekvienam iS teiginiy apibraukite labiausiai, Jisy nuomone, tinkartia reikSme nuo 1
(maziausiai svarbu) iki 5 (svarbiausia).

Artimuyju ir pazstam 1 2 3 4 5
rekomendacijos

Bankojvaizdis, suformuotas 1 2 3 4 5
visuomenrs informavimo

priemoniy

Banko patikimumastdy asmeniniu 1 2 3 4 5
poziiriu

Pasitikejimas aptarnaujafio 1 2 3 4 5
personalo profesionalumu

Paslaug sutatiy skaidrumas ir 1 2 3 4 5
aiSkumas

9. Kokie veiksniai lemia bendg pasitenkinima Jasy pagrindiniu banku? Kiekvienam i
teiginiy apibraukite labiausiai, Jisy nuomone, tinkartia reikSme nuo 1 (maziausiai svarbu)
iki 5 (svarbiausia).

Poziris i klienta 1 2 3 4 5
Lanksti kain politika 1 2 3 4 5
Profesionalus aptarnavimas 1 2 3 4 5
Paslaug kokybé 1 2 3 4 5
Bankojvaizdis 1 2 3 4 5




B priedo tesinys

10. Ar rekomenduotumét Jasy pagrindinj banka kitiems?

a) taip;
b) ne;
C) neturiu nuomoés.

11. Jei keitéte pagrindinj banka, dél kokiy priezastiy?

Nesvarbu Mazai svarby  Svarbiausia
Esamo banko ikumai 1 2 3
Naujo banko pranaSumai 1 2 3
TreCiyjy asmen rekomendacijos 1 2 3

12. Kokie esamo banko tiikumai tur éty/tur éjo reikSme Jusy apsisprendimui keisti pagrindinj
banka? Kiekvienam iS teiginiy apibraukite labiausiai, Jisy nuomone, tinkartia reikSme nuo 1
(maziausiai svarbu) iki 5 (svarbiausia).

Paslaug kainos 1 2 3 4 5
Aptarnaujadio personalo 1 2 3 4 5
neprofesionalumas

Nepriimtina paslaugkokyhbé 1 2 3 4 5
Nepriimtinas iskiluai problemy 1 2 3 4 5
sprendimas

Paslaug sutartyse per dideli 1 2 3 4 5
apribojimai klientui

13. Kokios priezastys lemd/léme kito banko pasirinkim g? Kiekvienam is teiginip apibraukite
labiausiai, Jisy huomone, tinkartia reikSme nuo 1 (maziausiai svarbu) iki 5 (svarbiausia).

Paslaug kainos

1

2

3

4

5

Akcijos, nuolaidos

1

2

3

4

5

Profesionalus aptarnaujantis
personalas

1

2

3

4

5

Paslaug sutatiy skaidrumas

3

4

Mazesus eiks aptarnavimo
skyriuose

3

4

Patogi banko skyriaus vieta

14. Jisy amzius:
a) 18 -25m,
b) 26 — 35 m.;
c) 35-50 m,;

d) 50 m. ir daugiau.




B priedo pabaiga

15. Jasy vidutin és grynosios nénesio pajamos:
a) Iki 1000 Lt;

b) 1000 — 2500 Lt;

c) 2501 — 3500 Lt;

d) 3501 — 5000 Lt;

e) Daugiau nei 5000 Lt.

Dékoju uz nuoSirduma!



