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SANTRAUKA

Bakalauro baigiamajame darbe nagrin¢jamas vartotojy lojalumas. Darbo objektas yra
UAB ,,Optikos pasaulis* optikos salony Siauliy mieste vartotojy lojalumo vertinimas. Darbo
tikslas - mokslinés literatiiros bei klienty nuomoniy analizé, rekomendacijy suformulavimas
lojalumo ugdymui stiprinti. Darbo tikslas detalizuojamas uzdaviniais, kurie lémé tokig darbo
struktirg - pirmiausiai pateikiami vartotojy lojalumo teoriniai aspektai, véliau, atlikus
vartotojy lojalumo tyrima optikos salonuose ,,Optikos pasaulis* Siauliy mieste, jvertinamas
bendrasis vartotojy lojalumas. Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais identifikuojami
respondenty lojalumo tipai. Darbo metodika susideda i§ mokslinés literatiros analizes ir
anketavimo budu gauty duomeny analizés ir rezultaty apibendrinimo. Atliktas grafinis
duomeny vaizdavimas. Mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad vartotojy lojalumo
igijimas ir iSlaikymas yra vienas i§ esminiy organizacijos, siekiancios islikti konkurencinga ir
sékmingai veikti, tiksly. Todél baigiamajame darbe siekiama istirti UAB ,,Optikos pasaulis*
optikos salony Siauliy mieste vartotojy lojaluma. Remiantis moksline literatiira buvo atliktas
tyrimas. Jis jrod¢, kad didzioji vartotojy dalis yra lojallis, o pagrindinis vyraujantis lojaliy
klienty tipas - ,nupirktieji®, kuriy pasirinkimus pirkti ar naudotis paslaugomis jtakoja
gaunama finansiné nauda. Dar vienas tyrimo metu atskleistas lojaliy klienty tipas -
,patenkintieji“. Sie klientai yra labai pozityviai nusiteike paslaugos teikéjo atzvilgiu, daznai
juos sieja ilga vartojimo patirtis, incidenty nebuvimas, draugiSkumo jausmas, komfortas,
paZjstama aplinka. Kiti lojaliy klienty tipai néra taip aiskiai iSsiskiriantys. Taciau iSnagrinéta
tyrimo metu surinkta informacija leidzia teigti, kad UAB “Optikos pasaulis® optikos
salonuose lankosi ir tvirCiausig bei giliausig lojalumg demonstruojantys ,,apastalai® - jy
iSlaikymas ir skaiCiaus didinimas turi biiti vienas i§ svarbiausiy organizacijos tiksly. Darbo

pabaigoje pateikiamos i§vados ir rekomendacijos UAB ,,Optikos pasaulis* vadovybei.
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Laurinavi¢iené, K. (2013). Customer loyalty evaluation: UAB "Optikos pasaulis ,, case:
final work of Bachelor Studies in Bussiness Administration / Research Adviser lect. L.

Bivainiené. Siauliai University, Department of Management, 60 p. (67 p.).

SUMMARY

The subject of this bachelor thesis is to analyze loyalty of customers. The object of
this thesis is to estimate and value the customers’ loyalty of UAB “Optikos pasaulis” optical
stores. The objective of this thesis is to analyze scientific literature and customers opinions,
formulation of recommendations that could help to increase loyalty development. The
objective of thesis is specified by tasks that resulted in such a thesis structure — first of all
theoretical customers loyalty aspects are given, later, after finishing study of customers
loyalty at optical stores of UAB “Optikos pasaulis” in Siauliai city, the overall customers
loyalty evaluation is made. Types of respondent’s loyalty are identified based on results of
empirical survey. The methodology of thesis consists from analyze of scientific literature and
data, received from questionnaires, together with summarizing of results. Also, the graphical
data representation was performed. Analyze of the scientific literature allows to assert, that
acquisition and retention of customers loyalty is one of the essential goals for company,
which is trying to remain competitive and operate successfully. That’s why thesis aims to
survey the customers’ loyalty of UAB “Optikos pasaulis” optical stores at Siauliai city. There
was a survey made on scientific literature basis. It proved, that a major part of customers are
loyal, and the main predominantly type of loyal clients are “baught” ones — customers, whose
decisions of buying or use services of selected company are influenced by financial benefits.
The other type of loyal customers that was discovered through a survey — “satisfied ones”.
These clients are disposed very positively to the service provider, often they are bounded by
long experience of consumption, lack of incidents, friendly feelings, comfort, familiar
environment. The other types of loyal customers are not so preeminent. The information
material that was gathered and analyzed with the survey, allows suggesting, that UAB
“Optikos pasaulis™ optical stores are also visited by the customers that demonstrate deepest
and strongest loyalty — “apostles”. The maintaining and increasing their number must be one
of most important goals of the organization. In the end of thesis there are given conclusions

and recommendations for the UAB “Optikos pasaulis” management.
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IVADAS

Temos aktualumas: Globalizacija, intensyvi konkurencija ir kintanti vartotojy
paklausa skatina organizacijas ieSkoti budy, leidzian¢iy joms islikti konkurencingomis
rinkoje. Siuolaikiné konkurenciné verslo aplinka salygoja vis sudétingesnj konkurencinio
pranasumo jgijimg ir iSlaikymg (Zikiené, 2010). Manoma, kad vienas i§ esminiy daugelio
organizacijy tiksly, garantuojanciy tolesnj sékmingg konkuravimg nuolat besikeicianciame
verslo pasaulyje, yra vartotojy lojalumo jgijimas ir iSlaikymas. Kaip teigia A. Bakanauskas,
L.Pileliené, (2009) lojalumas - verslo sékmés pagrindas ir yra siejamas su vartotojy
pelningumu, nes lojaliems vartotojams islaikyti reikalingi mazesni marketingo kastai, yra
galimybé nustatyti aukStesn¢ produkto kaing ir didesné galimybé lojaliems vartotojams
parduoti susijusius produktus. Pasak P. Kotler (2007), B. Martinkaus (2010), lojalumas —
labai stiprus prisiriSimas prie tam tikros prekés ar paslaugos ir ketinimas jg pirkti ateityje.

Lojalus vartotojas yra tas, kuris teikia pirmenybe konkreciam prekés zenklui, lyginant
su konkurenty prekiy Zenklais, rekomenduoja jj savo artimiesiems, draugams ir pazjstamiems,
atsispiria konkurencingiems pasitilymams, ta prekés zenklg perka pakartotinai, pasiruoses
mokéti aukStesne kaing, nenorédamas atsisakyti savo mégstamo prekés zenklo. Ilgalaikiy
santykiy su vartotojais palaikymas jmonéms aktualus ne tik ekonomine prasme, bet
akcentuojama ir neekonominé lojaliy vartotojy nauda. Zinoma, jog istikimi, lojaliis vartotojai
yra linke apie jmong¢ skleisti teigiama informacija kitiems, kas jmonei tampa nieko
nekainuojancia efektyvia reklama.

Lojalumas priklauso nuo daugelio priezasCiy, susijusiy su vartotojo pasitenkinimu
preke lygiu, jo emocijomis bei veiksmais. Teorijos ir praktikos lygmenyse placiai
diskutuojama apie lojalumo jtaka jmonés veiklos rezultatams. Aptariami ir teikiami vienokig
ar kitokig lojalumo iSraiSkg lemiantys veiksniai, jy svarumas vartotojy elgsenai renkantis
prekés Zenkla. Taciau Siandien yra pastebima, kad nuolat aStréjanti konkurencija tarp rinkos
dalyviy, bei kintantys vartotojy poreikiai vercia ieSkoti vis naujesniy bidy, kaip iSlaikyti
esamus vartotojus ir verslo partnerius, kuriant jiems papildomg verte ir palaikant ilgalaikius
santykius (Jucaityté, ., Mas¢inskieng, J. 2011). Pagrindiné problema net ir gerai Zinomoms
organizacijoms tampa — kaip iSsaugoti turimg rinkos dalj ir pasiekti, kad organizacijos veikla
ir toliau islikty efektyvi. Siuo atveju, organizacija, siekianti vartotojy lojalumo, turi stengtis
kuo geriau pazinti savo vartotojus, zinoti kokiomis savybémis jie pasiZymi, nustatyti dél
kokiy priezaséiy jie renkasi organizacijos parduodamas prekes ar paslaugas. Sios Zinios gali
padéti organizacijoms rengiant marketingo strategijas, atneSancias daugiausiai naudos ir

ugdancias lojalius vartotojus.
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Siekiant nustatyti vartotojy lojaluma UAB ,,Optikos pasaulis® jmongje, buvo atlikta
anketin¢ apklausos analiz¢. Kadangi rinka yra perpildyta jmoniy, kurios prekiauja tomis
paciomis ar labai panasiomis prekémis, UAB ,,Optikos pasaulis* yra suinteresuota tvirtinti
turimas pozicijas ir islaikyti jas ateityje.

Tyrimo problema — kokie yra UAB ,,Optikos pasaulis* vartotojy tipai?

Tyrimo tikslas — istirti UAB ,,Optikos pasaulis* vartotojy tipus.

Tyrimo objektas — vartotojy lojalumas.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Pateikti vartotojy lojalumo teorinius aspektus;

2. Atlikus vartotojy lojalumo tyrima optikos salonuose ,,Optikos pasaulis* Siauliy
mieste, iStirti bendrajj respondenty lojaluma.

3. Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais, identifikuoti respondenty lojalumo
tipus.

Tyrimo metodai:

1. Mokslinés literatiiros analizé;

2. Empirinio tyrimo — anketavimo metodu gauty duomeny analizé ir rezultaty

apibendrinimas.
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1. VARTOTOJU LOJALUMO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Vartotoju lojalumo teoriné samprata

Siy dieny organizacijos yra veikiamos vis sudétingesnés konkurencinés verslo
aplinkos, kurig veikia globalizacija, technologinés inovacijos,vis spartéjantys pokyc¢iy tempai
iSpléte  vartotojy pasirinkimo galimybes ir suaktyving konkurencija. Intensyvios
konkurencijos salygomis, iSrySkéja vartotojy lojalumo jgijimo ir i$laikymo svarba, kaip svarbi
salyga sékmingam organizacijos konkuravimui besikei¢ian¢iame verslo pasaulyje. Vartotojas
yra laikomas svarbiausiu rinkos dalyviu, lemianciu verslo sékm¢. Pagal Vartotojy teises
(2012), vartotojas yra fizinis asmuo, kuris jsigyja arba naudoja prekes bei paslaugas ne
profesiniams vartojimo tikslams. Taigi, kad butume traktuojamas kaip vartotojas, turime
jsigyti prekiy ar paslaugy ne profesiniams ar verslo tikslams. J. Mikulis (2007) teigia, jog
vartotojas gali biiti apibréziamas kaip bet kas, kam gali daryti jtaka produktas arba procesas.
Pagal Laisvaja Enciklopedija Vikipedija (2012), vartotojas asmuo, perkantis i§ gamintojo ir
tiesiogiai suvartojantis prekes ar paslaugas. Vartotojas, visy pirma, turi buti fizinis asmuo.
Pagal teising praktika vartotojas yra asmuo, kuris pareiSkia norg pirkti, perka ir naudoja preke
ar paslaugg su verslu ar profesija nesusijusiu tikslu, t.y. vartotojo asmeniniams, $eimos, namy
tikio poreikiams tenkinti.

Kaip teigia A. Bakanauskas, L.Pileliené, (2009) lojalumas - verslo sékmés pagrindas ir
yra siejamas su vartotoju pelningumu, nes lojaliems vartotojams islaikyti reikalingi mazesni
marketingo kaStai, yra galimybé nustatyti aukStesn¢ produkto kaing ir didesné galimybe
lojaliems vartotojams parduoti susijusius produktus. Pasak P. Kotler (2007), B. Martinkaus
(2010), lojalumas — labai stiprus prisiriSimas prie tam tikros prekés ar paslaugos ir ketinimas
ja pirkti ateityje.

Mokslinéje marketingo literatiiroje galima surasti ir daugiau lojalumo sgvokos
apibrézimy, j kuriuos jsigilinus, galima teigti, kad lojalumas apibréziamas jvairiomis
kryptimis ir bendro lojalumo apibréZimo néra. Keletas lojalumo sampratos apibrézimy

pateikiama 1.1.1 lenteléje:

1.1.1 lentelé

Lojalumo samprata

Apibrézimas Autorius Metai

Tai tam tikras prekés Zenklo pripazinimas tarp vartotojy, jo R. Urbanskiené. R, Vaitkiené 2006
laikymas ,,savu®. ) >

N. Ivanauskiené, V.

Auruskeviciené 2008

Tai vartotojo siekis ir toliau naudotis konkreciu prekés zenklu.

10
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1.1.1 lentelés tesinys

Tai laisvo Zmogaus apsisprendimas sietinas su Siuolaikinio
zmogaus koncepcija, kuri pabrézia zmogaus aktyvuma,
apsisprendimg veikti ir prisiimti atsakomybg uz savo veiklos
padarinius.

R. Versinskiené 2011

Vartotojy lojalumas — tai iStikimybé tam tiekéjui, kuris gerai su
juo elgiasi ir suteikia gera verte ilgame periode, net jeigu tiekéjas F. F. Reichheld 2003
nesitlo geriausios kainos ypatingiems sandoriams.

Tai teigiamas individo atsakas j jo pripazinima, pagarbg jam ir

suteikty savirealizacijos galimybe. R. Kinderis 2009
Tai pirkéjo ypatybé biti prisiriSusiam prie tam tikry prekiy. P. Papsiené, N.Vilkaité 2009
Tai labai tvirtas prisiriSimas prie tam tikros prekés ar paslaugos ir
L R . . N . Ph. Keller,
ketinimas ja pirkti ateityje, nepaisant aplinkybiy ir marketingo 2007
L ) K.L. Kotler

pastangy pakeisti vartotojo elgsena.
Tai ilgalaikiy santykiy, pagristy abipusiu pasitikéjimu ir nauda, D. Komskiené, B. Svagzdieng,

o A . 2009
siekimas bei kiirimas. M. Benetyté
Tai vartotojy nuostatos ir jy elgsena prekés atzvilgiu. R. Casas, S. Urbonavi¢ius 2007

Vartotojy lojalumas yra paremtas vartotojy pakartotiniy pirkimy Hennig-Thurau, Th., Gwinner,

elgsena, kuri yra sukelta marketingo veiksmy. K. P., Gremler, D. D. 2002

(Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje nurodytais 3altiniais)

Apibendrinant lojalumo sgvokas, galima teigti, kad R. Urbanskiené, R. Vaitkiené
(2006), N. Ivanauskien¢, V. Auruskeviciené (2008) lojalumo sampratg jvardija kaip pritarima
prekés Zenklui. Ph. Keller, K.L. Kotler (2007) lojalumg apibiidina kaip pozitrj, salygojantj
stipry emocinj santykj su prekés Zenklu. R. Casas, S. Urbonaviéius (2007) akcentuoja, kad
lojalumas siejamas su vartotojy elgsenos procesu. R. VerSinskiené¢ ] lojalumg zidiri per
Stuolaikinio Zmogaus koncepcijos prizme, apimanciag Zzmogaus aktyvuma, apsisprendimag
veikti ir atsakomybés uz padarinius prisiémimg D. Komskiené, B. Svagzdiené ir M. Benetyté
(2009) akcentuoja, kad lojalumo siekiama per kiekvieno darbuotojo poreikiy ir likesciy
patenkinima, kurie siekia bendry jmones tiksly. Pasak R. Kinderio (2009), lojalumg liudija
teigiamas individo atsakas ] pripazinimg ir pagarbg, galimybe realizuoti save.

Anot L. Pilelienés (2008) vartotojy lojalumo sampratos uzuomazgy galima aptikti visy
rinkodaros raida veikusiy mokykly pasauléziiirose. Taciau didZiausias démesys lojalumui
pradétas skirti tik devintajame XX a. deSimtmetyje, formuojantis santykiy marketingui, kai
vartotojy lojalumas buvo tapatinamas su pakartotiniy pirkimy elgsena. Marketingo literatiiroje
egzistuoja daug ir jvairiy vartotojy lojalumo apibrézimy. IS visy jy galima isskirti dvi
pagrindines kryptis — vieni lojaluma traktuoja kaip elgesj, kiti — kaip poziirj.

N. Ivanauskiené, V. Auruskeviciené (2008) cit. Uncles, Dowling ir Hammond (2003)

nurodé tris populiariausius konceptualius lojalumo apibtidinimus:
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1. Lojalumas - tai poziuris, kuris sglygoja vartotojo santykius su prekés zenklu.
Tokiam lojalumui pasiekti biitina salyga yra stiprus ir teigiamas poziliris prekés zenklo
atzvilgiu, kitaip sakant , vartotojas produkto atzvilgiu turi stipriy argumenty, kuriais
tikédamas jsigyja produkta ir naudojimasis tuo produktu minétus argumentus sustiprina.
Vartotojo poziiirj galima jvertinti apklausos biidu, klausiant, kaip vartotojas vertina prekes
zenkla, kiek pasiryzes ji rekomenduoti kitiems, kiek jo tikéjimas konkreciu prekés Zenklu
stipresnis, nei konkuruojanciais prekés zenklais.

2. Elgsenos lojalumas. Sio tipo vartotojy sprendimai labai kontraversiski, nors ir
geriausiai pagrjsti empiriniais tyrimais. Lojalumo elgsenos kontraversiSkuma lemia tai, jog Sis
modelis aiSkinamas jvertinus daug praeities pirkimy ir tik véliau analizavus vartotojy
motyvacijg ir pritarimg konkreCiam prekés zenklui. Taigi elgsenos lojalumo modelj galima
apibudinti kaip lojaluma prekés Zenklui, susiformavusj pavartojus produkta, kai vartotojas
liko patenkintas prekés Zenklo savybémis ir pripazino prekés Zenkla. Vartotojai perka prekés
zenklg pakartotinai, ne todél, kad jy teigiamas poziiiris ar prekés zenklo pripazinimas labai
stiprus, bet todél, kad neskiria pakankamai laiko ir pastangy kito arba alternatyvaus prekés
zenklo paieskai. Jie tokio tipo vartotojas nerasty meégstamo prekés Zenklo jprastoje vietoje, jis
nedvejodamas pasirinkty ir jsigyty kita, tos pacios kategorijos produkta, tenkinantj jo poreik].
Pagrindinis $ios sampratos pranasumas yra tas, kad ji gana objektyviai leidzia iSmatuoti
vartotojy lojalumg. Taciau jos trikumas yra tai, kad ji nesigilina j psichologinius lojalumo
aspektus — kaip lojalumas atsiranda ir kas jj jtakoja.

3. Treciojo tipo lojalumas. , kai pirkimas yra salygojamas individo charakteristiky,
aplinkos, pirkimo situacijy, parodo, kad net ir stiprus teigiamas poziiiris prekés Zenklo
atzvilgiu gali biit tik menka prielaida jsigyti prekés zenkla, kai jsigijus produkta susiduriama
su apribojimais, pvz., trokStamas prekés Zenklas pasirodo per daug brangus, jo Siuo atveju
néra pasiiiloje, panaSus ] trokStamg prekés zenklas sitilomas jsigyti su papildoma patrauklia
dovana ir t.t (Ivanauskiené, Auruskeviciene, 2008)

Siai teorijai pritaria autoriai Dick ir Basu (1994) , pristate integruota modelj, pagal kurj,
nuostata prekés Zenklo atzvilgiu yra laikoma klienty lojalumo Saltiniu. Pasak autoriy, geresné
nuostata prekés Zenklo atzvilgiu stimuliuoja pozityvesnj pastarojo vertinimag ir i$skyrima i§
konkurenty. Autoriai teigia, kad kuo palankesnis prekés zenklo vertinimas, lyginant su galimomis
alternatyvomis, tuo stipresnis ketinimas pirkti pakartotinai. K. Zikiené (2009) taip pat teigia, kad
vartotojy lojalumas turi buti nagrinéjamas elgsenos ir pozitirio lojalumo kontekste, nes Sie
lojalumo tipai yra glaudziai susije ir tiesiogiai priklausomi vienas nuo kito. Tai reiskia, kad
padidéjus nuostaty lojalumui, kuomet auga susidoméjimas ir pirmenybés tam tikram prekés

zenklui teikimas, laukiamas elgsenos lojalumo padidéjimas, t.y. faktiniai pirkimai.
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Kaip teigia N. Cernauskiené (2007), lojaliy klienty teikiamos naudos organizacijai
nekelia abejoniy, nes empiriniai tyrimai rodo, kad investavimas i esamy klienty lojalumo
didinima bei ilgalaikiy prekybiniy santykiy puoseléjima organizacijoms atneSa reikSminga
nauda — ne tik papildomas pajamas, bet ir pagerina pelningumo bei kitus finansinius rodiklius.
Skirtingi rinkodaros specialistai ir tyréjai jzvelgia vis kitokias lojaliy klienty naudas
organizacijoms. Anot R. Glinskienés, N. Kvedaraités ir kt. (2010), pastebéta, kad
moksliniame kontekste iSsamiausiai lojaliy vartotojy teikiamg naudg jmonei pristaté
mokslininkai Sin ir kt.(2006), tvirtindami, kad lojaliy vartotojy ir jmonés santykiuose,
stiprinant klienty lojalumg, naudos gauna ne tik jmoné, bet ir vartotojai. Norint iSsamiau
aptari lojaliy klienty organizacijoms teikiamas naudas, 1.1.2 lenteléje pateikiamos skirtingy
autoriy jzvalgos:

1.1.2 lentelé
Lojaliy klienty nauda organizacijoms

ApibréZimas Autorius Metai

Klienty lojalumas gali veikti kaip rimtas barjeras konkurenty atéjimui D. Aaker

i rinka. 1991

Lojalus klientas perka daugiau ir naujy imonés prekiy, palankiai
atsiliepia apie imong, siiilo savo idéjas jmonei, maziau reaguoja i K. Kotler 2004
kaing ir maziau domisi konkurenty prekiy Zenklais.

Organizacijos, turincios lojalius klientus, yra ne tokios jautrios
konkurencijai — jos turi daugiau laiko atsakyti j konkurenty veiksmus, D. Aaker
tokius kaip produkty patobulinimus, novatoriskas idéjas. Lojaliis ' 1991
klientai, patenkinti produktais ar paslaugomis, turi daug maziau
stimuly keisti teikéja

Lojalumas reiskia geresnes pozicijas versle, kadangi vartotojai tikisi, | R Urbanskiené, R. Vaitkiené

kad sis prekés Zenklas visuomet bus prieinamas. 2006

Lojalis klientai yra labiau pelningesni jmonei nei trumpalaikiai, ir
prieSingai — pelningesni jmonei klientai jai yra labiau lojaliis nei
trumpalaikiai, nes tai akivaizdziai jrodo kliento lojalumo ir jmonés
pelningumo visaapimantj rysj.

R. Glinskiené, N. Kvedaraité,
M. Kvedaras, cit. Leverin, 2010
Liljander (2006)

Lojaliy vartotojy islaikymas daro tiesioging jtaka
jmonés pelningumui, nes jy islaikymo sanaudos gero- A. Juscius ir kt. 2006
kai mazesnés nei naujy vartotojy pritraukimas.

Lojaliis jmonei vartotojai yra linkg sumokéti daugiau, kad jsi- R. Glinskiené, N. Kvedaraité,

gyty tik tam tikros jmonés paslauga ar preke nei eiti M. Kvedaras, cit. Khadraoui, 2010
pas ,,maZziau kainuojantj* konkurentg. Gharbi (2008),

Lojaliy klienty, kurie palaiko santykius su pardavéjais, perduoda R. Glinskiené, N. Kvedaraite,
informacija bei teigiamas rekomendacijas ,,i§ liipy j lapas® kitiems, M. Kvedaras, cit. Sin ir kt. 2010
atsiliepimai apie jmone¢ yra gerokai geresni nei kity vartotojuy. (2006)

Lojaliy vartotojy aptarnavimo kaina yra zemesné, juos yra lengviau

aptarnauti, nes lojalils vartotojai gerai zino paslaugos teikéjo R. Glinskieng, N. Kvedaraite,
procediras ir reikalauja maziau darbuotojo laiko. Be to, reguliarts M.Kvedaras, cit. Khadraoui, 2010
klienty pirkimai sudaro pagrindg plétoti ir stiprinti gerus santykius su | Gharbi

paslaugos ar prekés tiekéjais, todél atsiranda bendradarbiavimas ir (2008)

derinimasis tarp produkty gausybés.

(Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje nurodytais Saltiniais)
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Apibendrinant 1.1.2 lenteléje paminéty autoriy pateiktas lojaliy klienty naudas, galime
teigti, kad pirmiausiai iSrySkinama jy teikiama finansiné nauda organizacijai, geresnés
pozicijos versle, sutaupyti kaStai aptarnavimui ir reklamai. Lojalts klientai tarnauja kaip
barjeras konkurenty atéjimui ] rinkg, savo rekomendacijomis ir gerais atsiliepimais apie
organizacijg skatina naujy klienty pritraukimg. Vadinasi organizacijai norint jgyti visas Sias
lojaliy klienty teikiamas naudas, pirmiausia reikia lojalumg suformuoti. O norédamos
suformuoti kuo didesnj lojaliy klienty rata, organizacijos turi nuolat stebéti ir kontroliuoti
savo veikla, palaikyti santykius su savo pirkéjais, nes anot Griffin (1997) labai svarbis
santykiai tarp vartotojo ir jmonés, kurie turi buti pagrjsti pasitikéjimu ir jsipareigojimu. Su
pasitikéjimu ateina ir vartotojo lojalumas jmonei. Pasitikéjimo santykiai grindziami
isipareigojimu. Siekdama ilgalaikiy rySiy, organizacija turi biti atvira ir sazininga vartotojui.
Kuriant pasitikéjima, pirmieji vartotojo susitikimai su organizacija biina lemiami. Vienas 18
budy, greiCiausiai zlugdanciy vartotojy pasitikéjima, yra per dideli pazadai. Kiekvienas
vartotojo pirkimas daro jtaka jo rySiy suvokimui ir lojalumui. Isigijes produkta, vartotojas
igyja ir suvokimg apie organizacija.

Apibendrinant, galima teigti, kad lojalumas gali biiti apibiidinamas kaip labai stiprus
prisirisimas prie tam tikros prekés ar paslaugos ir ketinimas jq pirkti ateityje. Marketingo
literatiiroje egzistuoja daug ir jvairiy vartotojy lojalumo apibréZimy. IS visy jy galima iSskirti
dvi pagrindines kryptis — vieni lojalumgq traktuoja kaip elgesj, kiti — kaip poziirj. Taciau Sios
kryptys pilnai neatskleidzia lojalumo esmés ir gali biti lengvai kritikuojamos. Vartotojy
lojalumo aiskinimas vien pasireiskiancia elgsena negali biti laikomas pagristu, kadangi néra
Zinoma, kas minétq vartotojy elgseng sukelia. Atitinkamai, lojalumo, isryskéjancio vien
vartotojy nuostatose ir nesukeliancio adekvacios elgsenos, sqvoka taip pat negali biiti
laikoma visuotine. Todél teisingiausias vartotojy lojalumo apibréZimas biity toks, kuris
sujungty dvi vyraujancias sampratas, pagal kurj nuostata prekés Zenklo atzvilgiu, yra laikoma
klienty lojalumo Saltiniu. Remiantis 1.1.2 lenteléje pateiktomis mokslininky jZvalgomis,
galima teigti,kad lojaliy klienty nauda organizacijoms yra neabejotina, nes reiskia geresnes
pozicijos versle, sutaupytus kastus aptarnavimui ir reklamai. Lojaliis klientai tarnauja kaip
barjeras konkurenty atéjimui j rinkg, savo rekomendacijomis ir gerais atsiliepimais apie

organizacijq skatina naujy klienty pritraukimg.
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1.2 Vartotojy lojalumo klasifikacija

1.2.1. Vartotojy lojalumo stadijos

Klienty demonstruojamas lojalumas néra vienodas — jis skiriasi gilumu ir tvirtumu.
Taip yra todél, kad klientai, prie§ tapdami tikraisiais, prisiekusiais produkto, paslaugos ar
organizacijos gerbéjais, pereina kelias lojalumo stadijas. Kiekvienoje stadijoje lojalumas
giléja bei tvirt¢ja, klientas tampa maziau pazeidziamas konkurenty veiksmais. Kaip teigia
A.Bakanauskas, L. Pileliené (2008) cit .J. Griffin (1997) — tai procesas, vykstantis laike,
reikalaujantis ugdymo ir démesio kiekvienoje augimo stadijoje. Vartotojai, pasieke skirtingas
lojalumo stadijas pasizymi skirtingais poreikiais. Atpazindamos §ias stadijas ir patenkindamos
specifinius poreikius organizacijos jgyja daugiau galimybiy paversti pirkéjus lojaliais
vartotojais ir klientais.

Vartotojy lojalumo evoliucijoje yra i§skiriamos septynios stadijos (Griffin, 1997) :

e  jtariamasis vartotojas. Siai stadijai priskiriami visi, kurie galéty nusipirkti
imonés produktg ar paslaugg. Tokie vartotojai vadinami ,,jtariamaisiais* , nes galima tik jtarti,
kad jie pirks, taciau tiksliai tai dar nezinoma;

o potencialus vartotojas. Tai tokie vartotojai, kuriems reikia jmonés produkto ar
paslaugos ir jie gali pirkti. Nors potencialus vartotojas dar néra pirkes, taciau jis zino apie
imong (yra girdéjes, skaites, rekomendavo pazjstami);

o diskvalifikuotas potencialus vartotojas. Tai tokie vartotojai, kuriy jmone
nepazjsta taip, kad suprasty, jog jiems nereikia arba jie negali pirkti produkto ar paslaugos;

o vartotojas perkantis pirmq kartg. Tai tie vartotojai, kurie yra vieng kartg
nusipirke jmonés produktg ar paslaugg. Jie gali biti vienu metu tiek jmonés, tiek jos
konkurenty vartotojais.

o vartotojas perkantis pakartotinai. Tai tokie vartotojai, kurie yra pirke jmonés
produkta ar paslaugg du ar daugiau karty;

e vartotojas. Vartotojai perka viska, kg parduoda jmoné, jei tik tai gali panaudoti.
Tokie vartotojai perka reguliariai. RySys tarp jmonés ir vartotojo yra stiprus ir besitgsiantis;

e advokatas. Advokatai, kaip ir vartotojai, reguliariai perka viska, ka parduoda
Jmon¢, jei tik tai gali panaudoti. Advokatai skatina ir kitus pirkti organizacijos produktus ar
paslaugas. Jie atveda naujy vartotojy.

Anot L. Pilelienés (2008), ,,jtariamojo vartotojo stadijos vartotojai taip vadinami
todel, kad galima tik jtarti, kad jie pirks, taciau tiksliai to dar neZino. ,,Potencialiis vartotojai*
Zino apie organizacijq kokia ji, kur ji yra, kg ji parduoda, taciau jie dar néra pirke jos produkty

ar paslaugy. ,,Vartotojai, perkantys pirmg karta“ vienu metu gali buti tiek organizacijos, tiek
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jos konkurenty vartotojais. ,,Vartotojai, perkantys pakartotinai“, gali biiti pirke ta patj
produkta arba skirtingus produktus ar paslaugas kelis kartus. Analizuojant ,vartotojo*
lojalumo stadijg, pabréziama, kad rySys tarp vartotojo ir organizacijos yra stiprus ir testinis,
kuris apsaugo nuo konkurencijos spaudimo. ,,Advokatai kalba apie organizacija savo
draugams, pazjstamiems taip atvesdami naujus vartotojus.

R. L. Oliver i$skiria keturias lojalumo stadijas. Jis teigia, kad klientai yra lojalas
visose keturiose stadijose, taciau jy lojalumas yra susij¢s su skirtingais elementais (Oliver,
1999). Autoriaus i$skiriamos lojalumo stadijos pateikiamos1.2.1 lenteléje:

1.2.1 lentele

Vartotojy lojalumo stadijos

Stadijos pavadinimas Stadijos charakteristika

Sioje stadijoje klienty lojalumas remiasi informacija apie produkto funkcines, i$orines
Lojalumas, paremtas ar kaina paremtas charakteristikas. Klientai teikia pirmenybg¢ konkre¢iam produktui ar
pazinimu paslaugai, o ne konkurenty siilomoms alternatyvoms, remdamiesi turima informacija.
Lojalumas Sioje stadijoje yra labai pavirSutiniskas ir lengvai pazeidziamas.

Sioje stadijoje lojalumas yra paremtas maloniu produkto/paslaugos pamégimu.
Klientai perka todél, kad produktas/paslauga patinka. Tokia klienty nuostata remiasi
pasitenkinimu, kurj sukelia maloni patirtis naudojant produkta/paslauga. Sioje stadijoje
Lojalumas, paremtas lojalumas yra gilesnis nei pazinimu paremtame lojalume, kadangi pomégius sunkiau
pamégimu paveikti kontrargumentais. Taciau yra didelé tikimyb¢, kad klientai pakeis savo
prioritetus ir pasirinks kitas sifilomas alternatyvas dél suprastéjusiy produkto savybiy
ar patirto nepasitenkinimo, dél jvairovés siekimo, dél padidéjusio konkurenty produkty
patrauklumo.

Si lojalumo stadija yra paremta ketinimais pirkti, kuriuos jtakoja teigiama patinkan¢io
Lojalumas, paremtas produkto ar paslaugos vartojimo patirtis. Lojalumas $ioje stadijoje reiskia nusistatyma
ketinimais pirkti produkta/paslaugg ir ateityje. Taciau $is nusistatymas pirkti yra tik ketinimas,
kuris nebiitinai gali biiti jvykdytas.

Sioje stadijoje nusistatymas pirkti tampa faktigku veiksmu — pasireiskia
pasikartojan¢iu pirkimu. Sioje lojalumo stadijoje klientai ne tik perka produkta ar
paslauga, bet taip pat yra pasirengg nugaléti bet kokias klititis, trukdancias pirkimui.
Klientai $ioje lojalumo stadijoje nekreipia démesio j konkurenty reklama, iesko
mégstamos prekés ar paslaugos, neiSmégina naujy produkty. Pagrindinis neigiamas
veiksnys, veikiantis lojalumg §ioje stadijoje, yra blogéjancios produkto ar paslaugos
savybés, sukeliancios nepasitenkinima.

Lojalumas, paremtas
veiksmu

(Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Oliver R.L. (1999) teorija)

Pasak R. Urbanskienés ir R. Vaitkienés (2006), vartotojai lojalumo atZzvilgiu
klasifikuojami i tokius lygius:

e  nepastovis vartotojai — tal pats Zemiausias lojalumo lygis. Toks pirkéjas yra
nelojalus ir yra visiSkai abejingas prekés zenklui. Toks pirkéjas dar gali buti vadinamas

priklausanc¢iu nuo kainos. Jis nezino prekés Zenklo ir perka konkurenty produktus.
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e  patenkinti vartotojai — Sis lygis apima tuos pirkéjus, kurie yra patenkinti produktu
arba bent jau néra nepatenkinti. Jiems svarbiausias pirkimo kriterijus yra kaina ir néra didelio
skirtumo, kokig preke jsigyti.

e  patenkinti, jprocio vartotojai — Sie vartotojai zino prekés Zenkla, bet perka jj dél
vartojimo jpro¢iy. Tokie pirkéjai yra konkurenty taikinys, kurie tikisi biiti pavilioti. Atpazinti
Siuos vartotojus galima pagal ty paciy produkty perkama kiekj ir pirkimo motyvus.

e meégstantys prekés Zenklg — Sie vartotojai zino prekés zenklo gerasias savybes ir
vertina susiformavusiag vartojimo patirtj. Jie gali jvardinti priezastis, kodél jie nepirkty kito
prekeés zenklo (nes prireiké daug laiko ir pastangy, kol surado ,,savo* prekés zenklg).

e  iStikimi vartotojai — S$ie vartotojai perka tik vieno prekés Zenklo produkts.
Kitiems pataria elgtis taip pat. Prekés Zenklas jiems — ,,savo atradimas®. Tokie vartotojai
vertingi tuo, kad turi didele jtaka kitiems vartotojams.

Toliau, remiantis A. Bakanausko, L. Pilelienés (2009) patirtimi, cit. J. Egan (2001),
vartotojy lojalumo stadijos tapatinamos su santykiy studijomis, padedanciomis nustatyti
investicijas, reikalingas padaryti vartotoja pelningesnj. Autorius pateikia santykiy kopeciy
(1.2.1 pav.), kuriomis kyla vartotojas, tapdamas lojalus, koncepcija. Zinant kopééiy pakopa,
ant kurios ,stovi“ vartotojas, organizacijoms tampa lengviau planuoti individualizuotg

pastarojo aptarnavima, skatinti prisiristi bei didinti i§¢jimo kaStus.

Vartotojash
[tartamasts otencilalus perkantis akartgtinis Klientas Advokatas Narys ) Partnerss
vartotojas i karta 4/ vartotojas

Tradicinis marketingas Rysmy marketingas

1.2.1 pav. Vartotojo rysiy su organizacija kopécios

(Saltinis: A. Bakanauskas, L. Pilelien¢, 2008 pagal J. Egan, 2010)

Vadinasi, remiantis J. Egan (2001) vartotojy lojalumo stadijomis pastebima, kad
siilomos vartotojy lojalumo stadijos atitinka J. Griffin (1997) pateiktas stadijas, taciau yra
daroma prielaida, kad ,,advokatas* dar gali tapti organizacijos ,,nariu®, o véliau ir ,,partneriu®.

Apibendrinant analizuotas vartotojy lojalumo stadijas isryskéja , kad jvairiy
mokslininky isskiriamos vartotojy lojalumo stadijos tarpusavyje skiriasi. Skirtingi autoriai jas

iSskiria vadovaudamiesi skirtingais Klasifikavimo kriterijais ir skirtingu isskaidymu. Taciau
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galima jzvelgti, Kad visi autoriai iSskiria Zemiausig vartotojy lojalumo stadijg, kai lojalumo
néra, arba jis tariamas ir auksciausiq lojalumq, kai vartotojas demonstruoja tvirtg atsidavimqg
organizacijai. Tapdamas lojalus vartotojas pereina skirtingas lojalumo stadijas, todél
organizacija, siekdama paciy geriausiy veiklos rezultaty, turi atitinkamai j jas orientuotis.
Pritaikyti kiekvienai stadijai tinkancias pardavimy skatinimo priemones ir taip patenkinti

specifinius atitinkamos stadijos vartotojy poreikius.

1.2.2. Vartotojy lojalumo tipai

Vartotojy lojalumas skiriasi stiprumu. SavotiSka lojalumo hierarchija liudija
nevienodas vartotojy pasirinkimo galimybes, jy jsipareigojimo organizacijai laipsnj ir
pasitenkinimo lyg;.

Marketingo literatiiroje galima rasti jvairiy autoriy sitilomus klienty klasifikacijos
modelius. 1.2.2 lenteléje yra pateikiama skirtingy autoriy i$skiriama lojaliy klienty tipologija.
Zemiau §i tipologija apibiidinama plaiau.

1.2.2 lentelé

Lojaliy klienty tipologija

Lojaliy klienty tipologija

Pagal A. Vezbergiene (2005) Pagal C.F.Curasi ir K.N. Pagal D. Aaker (1991)
Kennedy (2002)

Lojalumas monopoliui- kai Klientas

neturi kito pasirinkimo Ikalintieji- néra alternatyvy. Abejingi, jautriis kainai peréjuinai.

Lojalumas, kai néra paprasta
pakeisti paslaugy teikéja- papildomi | Nesaliskieji- pakeitimo kastai.
kastai.

Perkantys i8 jprocio (néra
priezasCiy keisti teikéja)

Skatinamas lojalumas- papildoma

Nupirktieji- finansiné nauda. Patenkinti, bijantys rizikuoti.
nauda.

Patenkinti draugai, emociskai

Lojalumas dél jpratimo- patogumas. | Patenkintieji- pasitenkinimas. ey
prisirisg.

Atsidavimas- emocinis
prisiri§imas, rekomendavimas Apastalai-emocinis prisiri§imas. Atsidave
draugams.

(Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje nurodytais autoriais)

A. Vezbergiené (2005) iSskiria penkis pagrindinius vartotojy lojalumo tipus:

o Lojalumas monopoliui. Tai pati papraséiausia lojalumo priezastis, kai vartotojas
neturi kito pasirinkimo.

e Lojalumas, kai néra paprasta pakeisti paslaugy teikéjq. TeoriSkai rinkoje yra

alternatyvy, bet pakeisti paslaugy teikéja yra labai sudétinga, nes tai daZznai susij¢ su
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papildomais kastais ar riipesciais. Tiekéjas keiCiamas tik blogiausiu atveju, kai néra kitos
iSeities.

e Skatinamas lojalumas. Tai $iuo metu itin populiari lojalumo forma. Vartotojai
perka produktus ar naudojasi paslaugomis, nes uz tai gauna tasky ar vadinamyjy myliy, véliau
— nuolaidy. Toks lojalumas budingas maisto parduotuviy tinkly, oro linijy, telekomunikacijy
paslaugy vartotojams.

e  Lojalumas dél jpratimo. Vartotojai daznai perka maisto toje pacioje parduotuvéje
netoli namy ar darbo, nes prie jos yra jprate — zZino, kur pastatyti masing, kaip iSdéliotos
prekés. Taciau jeigu Salia atsirado konkurentas, vartotojas gali lengvai pakeisti jprocius.

e Atsidavimas. Tai tikrasis lojalumas. PanaSus ] sirgaliy lojalumg krepSinio
komandai. Atsidavimas — tai daugiau negu pakartotinis pirkimas ar naudojimasis jmonés
paslaugomis. Atsidave vartotojai naudojasi jmonés paslaugomis, nes mano jg esant pacig
geriausig, rekomenduoja jmon¢ savo draugams ir pazistamiems. Biitent Sio tipo vartotojy
lojalumo jmonés turéty siekti, nes visy kity rasiy lojalumas yra lengvai pazeidziamas
konkurenty.

Autorés C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002) pateikia vartotojy klasifikavimo modelj,
pagal kurj visi vartotojai, pakartotinai perkantys produkta ar paslaugg, gali buti suskirstyti j
atskiras grupes, priklausomai nuo jy lojalumo gilumo ir tvirtumo.

Klientus galima priskirti kuriam nors tipui pagal tai, koks rySys juos sieja su
produkto ar paslaugos teikéju, kaip pasitenkinimas produktu ar paslauga nulemia jy pirkimo
sprendimus ir pagal tai, i§ kokio skai¢iaus teikéjy vartotojai gali rinktis. Pagal C. F. Curasi ir
K. N. Kennedy, organizacijos turi suvokti, kad yra jvairové vartotojy, pakartotinai perkanciy
ju paslaugas ir kad ne visiems vartotojams galima taikyti vienodas marketingines priemones.
Organizacijos privalo atskirti, kokie vartotojy tipai yra jy aplinkoje, kokie yra dazniausiai
pasitaikantys konkrecioje verslo Sakoje. Vartotojy identifikavimas yra labai svarbi pradZia,
kuri lemia, kur organizacijos sutelks savo jégas, kokias taikys marketingo strategijas (Curasi,
Kennedy, 2002).

Zemiausiajai pakopai mokslininkés C. F. Curasi ir K. N. Kennedy priskiria vartotojus,
kuriuos vadina ,, jkalintaisiais” — tai vartotojai, kurie yra priversti pirkti produktus ar
paslaugas 1§ tam tikro teikéjo, nes neturi kito pasirinkimo. Pasitenkinimas produktu ar
paslauga neturi jokios jtakos jy sprendimui pirkti — net ir turédami pretenzijy produktui ar
paslaugai jie vis tiek yra priversti pirkti produktus ar paslaugas i teikéjo. Tokius vartotojus
galima sutikti verslo Sakose, kuriose vyrauja monopolija arba yra labai mazai teikéjy, kad

biity galima pasirinkti.
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Antrasis vartotojy tipas, kurj i$skiria mokslininkés C. F. Curasi ir K. N. Kennedy
(2002) — tai ,, nesaliskieji”. Tai vartotojai, kurie pakartotinai perka paslaugas, kadangi teikéjo
pakeitimas jiems yra brangesnis nei nauda, kurig gauty, pakeite teikéja. Sasaja, siejanti tokius
vartotojus su organizacija, yra funkciné. Dideli pakeitimo kastai daug labiau vartotoja sieja su
organizacija, nei asmeniniai rySiai. Tokie vartotojai gali buti patenkinti produkto ar paslaugos
teikéju, taciau gali bati ir nepatenkinti. Pasak C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002), net ir
biidami nepatenkinti, jie gali ir toliau pirkti produktus ar paslaugas i$ teikéjo, nes jiems tai
labiau apsimoka nei ieSkoti alternatyvy. Jei vartotojai yra nors truputj patenkinti gaunamy
paslaugy kokybe, ir jei organizacija nepadaro kazkokiy esminiy klaidy, toks rySys gali testis
labai ilgai.

Treciajam tipui, ,, nupirktiesiems”, C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002) priskiria
vartotojus, kurie perka paslaugas dél to, kad pakartotiniu pirkimu vartotojas gauna finansine
naudg — tai organizacijos sitilomos nuolaidos, akcijos, specialios lojalumo programos, kuriose
vartotojai apdovanojami uz kiekvieng papildomg pirkimg. Kuo daugiau vartotojai perka, tuo
didesni yra apdovanojimai. Pavyzdziui, vartotojai gauna didesnes nuolaidas, geresnius prizus,
vertingesnius pasitilymus. Siuo atveju jiems yra sunkiau pakeisti teikéja, kadangi pakeitimas
salygoty finansinés naudos netekimg.

Pasak C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002), ketvirtajj vartotojy tipa sudaro
,, patenkintieji”, kuriuos su produkto ar paslaugos teikéju sieja pasitenkinimas. Patenkintieji
vartotojai yra teigiamai nusiteike produkto ar paslaugos teikéjo atzvilgiu, daznai juos sieja
ilgalaikiai santykiai, incidenty nebuvimas, draugiSkumo jausmas, komfortas, pazjstama
aplinka ir t.t. ,,Patenkintieji" vartotojai demonstruoja pakankamai aukstg lojalumo lygj, taciau
néra visiSkai atsidave vienam paslaugos teikéjui. Jie perka paslaugas ir pas kitus, ypac jei kiti
teikéjai siiilo Zemesnes kainas, daZnai palygina kainas pagal kitus teikéjus, ir tik po viso to
apsisprendzia, kur pirkti. Organizacijoms "patenkintieji" vartotojai kelia tokius uzdavinius:
stiprinti ir puoseléti ilgalaikius rySius su vartotojais, uztikrinant patenkinantj ar pranokstantj
vartotojy lukescius paslaugy lygi.

Tviréiausig ir giliausig lojalumg demonstruoja vartotojai, C. F. Curasi ir K. N.
Kennedy (2002) priskiriami ,,apastalams”. Siam tipui priklauso vartotojai, kuriuos su
paslaugos teikéju sieja daugiau negu patogumas, jprotis ar pasitenkinimas. Sio tipo vartotojus
su organizacija sieja emocinis prisiriSimas, draugiskumas, ilgalaikiai asmeniniai rySiai. Pirkti
produktus ar paslaugas juos skatina ne vien tik paslaugy kokybe, bet taip pat ir saviraiSkos
galimybé — galimybé atskleisti statusg, asmenybe, gyvenimo buda. Nors ir turi begales
alternatyvy, "apastalai" be abejoniy renkasi savo mégstamg produkto ar paslaugos teikéja.

»Apastalai" organizacijos - vertingiausias turtas. Jie ne tik patys perka paslaugas, taciau ir
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rekomenduoja produktus ar paslaugas kitiems, i$sako teigiamg nuomong¢ apie paslaugos
teikéja kity, galbut potencialiy, vartotojy akyse. Taip pat jie yra labiau linke atleisti klaidas bei
nekreipia démesio ] incidentus.

D. Aaker (1991) sialo Klienty Klasifikacijos modelj, pagal kurj visi klientali,
pakartotinai perkantys produktg ar paslauga, gali bati suskirstyti j atskiras grupes,
priklausomai nuo jy lojalumo gilumo ir tvirtumo. Kiekviena klienty grupé¢ kelia
organizacijoms skirtingus marketinginius uzdavinius, kaip efektyviai valdyti bei iSnaudoti jos
potenciala.

Pagal D. Aaker, Zemiausig lojalumo stadijg atstovauja nelojaliis klientai, Kurie yra
visiSkai abejingi prekiniam zenklui — visi prekiniai zenklai jiems yra tinkami ir nedaro jokios
itakos jy apsisprendimui pirkti. Si grupe perka tai, kas yra aréiausiai padéta arba patogiausiai
pasiekiama, daznai keigia produkto ar paslaugos teikéjus. Siai grupei priskiriami klientai,
kurie vadinami ,,jautris kainai®, nes jie vadovaujasi nuostata "perku pigiausia”.

Pasak D. Aaker, antrajai grupei priklauso klientai, kurie yra patenkinti produktu ar
paslauga arba bent jau nejaucia nepasitenkinimo preke ar paslauga. [protis yra pagrindiné $iy
klienty prekiy ar paslaugy pirkimo priezastis. Jie nejaucia nepasitenkinimo, todél neturi
priezaséiy keisti teikéja, ypac¢ jei pirkti kitur jiems yra nepatogu. Siai grupei priklausantys
klientai yra jautris konkurenty veiksmams — nurodant konkrecius konkuruojanciy produkty ar
paslaugy privalumus ir parodant, kad teikéjo pakeitimas suteiks nauda, jie lengvai keicia
teikéja.

TreCiaja grupe sudaro klientai, kurie taip pat yra patenkinti perkamu
produktu/paslauga, taciau jy pasirinkima pirkti dar jtakoja pakeitimo kastai. Pakeitimo kastai
gali baiti laikas, pinigai ar rizika, susijusi su kity produkty ar paslaugy kokybe, funkcionavimu
ir pan. Baimé rizikuoti yra viena i§ priezaséiy, kodél Sios klienty grupés atstovai gali nepirkti
konkurenty produkty ar paslaugy. Paprastai bijoma rizikuoti keisti ,,savo* kirp¢ja, dantista,
mésininkg ir pan. Siai grupei priklausandiy klienty jautrumas konkurenty veiksmams yra
mazesnis, todél jy lojalumas yra gilesnis ir tvirtesnis nei auks¢iau paminétyjy. Norédamos
prisivilioti tokius Klientus, konkuruojancios organizacijos turi pateikti aiSkius jrodymus, kad
pakeisdami teikéja jie gaus akivaizdzig naudg arba pasitlyti Klientams tokias salygas, kad jos
kompensuoty jy patirtus kastus.

Ketvirtajai grupei atstovauja Klientai, kurie is tiesy mégsta perkamus produktus ar
paslaugas. Jy pasirinkimg salygoja vartojimo patirtis, pasitikéjimas produkto ar paslaugos
suteikiama papildoma verte. Dazniausiai $i klienty grupé negali tiksliai jvardinti priezasciy,

kode¢l produktas ar paslauga jiems patinka, ypa¢ jei su teikéju juos sieja ilgalaikiai rysiai. Sis
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jausmas néra siejamas su kazkokia konkre¢ia savybe. Klientus su produkto ar paslaugos
teikéju sieja draugiski santykiai ir emocinis prisiri§imas.

Pasak D. Aaker, penktajai grupei priskiriami klientai, kurie demonstruoja giliausiq ir
tvirciausiq lojalumg - tai atsidave klientai. Siems klientams ypatinga reik§me turi produkto ar
paslaugos prekinis zenklas, nes jis, kaip jy saviraiSkos priemoné, atspindi turimg statusg,
asmenybe, gyvenimo bida ir pan. Siai grupei priklausantys klientai ne tik perka savo
meégstamo prekés Zenklo produktus ar paslaugas, taciau ir rekomenduoja juos kitiems, todél
organizacijai tokie klientai yra ypac vertingi.

Apibendrinant auksciau isvardytus klienty tipologijos modelius, galima teigti, kad
organizacijoms Sie modeliai padeda suprasti kokiy klienty jos gali sulaukti. Taip pat
apsibrezti, kokius klientus ji noréty prisitraukti. Todél vartotojy tipy identifikavimas bei
esamy vartotojy tipy nustatymas yra labai svarbus organizacijoms. Kadangi nejmanoma
visiems klientams taikyti vienody marketinginiy veiksmy, klienty tipy nustatymas padeda
rengiant naudingas marketingo strategijas, atnesancias organizacijai daugiausia naudos.

Pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy lojaliis klientai yra skirstomi j ,,apastalus
., patenkintuosius , ,, nupirktuosius “, ,, nesaliskuosius *“ ir ,, jkalintuosius “

D. Aaker pateikia tokig lojaliy klienty tipologijq: atsidave, patenkinti emociskai
prisiriSe draugai, patenkinti ir bijantys rizikuoti, perkantys i§ jprocio ir abejingi bei jautriis
kainai.

A.Vezbergiené isskiria tokiq lojaliy klienty tipologijq: lojalumas monopoliui,
lojalumas, kai néra paprasta pakeisti paslaugy teikéjq, skatinamas lojalumas, lojalumas dél
jpratimo, atsidavimas.

Organizacijoms labai svarbu pazinti savo klientus, zinoti, kokiomis savybémis
pasizymi jy pagrindiniai klientai ,nustatyti dél kokiy priezasciy jie renkasi pirkti organizacijos
siillomas prekes ar paslaugas. Klienty tipy identifikavimas bei esamy klienty tipy nustatymas
organizacijoms gali labai padéti rengiant marketingo strategijas, atnesancias organizacijai
daugiausiai naudos.

Remiantis feorinéje dalyje apibendrinta medziaga buvo nuspresta empirinéje dalyje
naudoti anketq, kurios klausimynas sudarytas remiantis C. F. Curasi ir K.N. Kennedy, D.
Aker, A.Vezbergienés nurodytais lojaliy klienty tipy apibidinimais. | anketos klausimyng
nejtraukiant klausimy, susijusiu su ,,lojalumu monopoliui“, , jkalintaisiais“, kadangi
atliekamas komercinés organizacijos, neturincios monopolio pozZymiy, lojaliy klienty

tipologijos tyrimas.
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1.2.3. Teorinés dalies apibendrinimas

Apibendrinant iSanalizuota teorinj lojalumo jvertinima, galima teigti, kad lojalumo
sgvoka apibiidinama nevienareik§miSkai. Mokslinés marketingo literatiiros autoriai i$skiria
dvi pagrindines Kklienty lojalumg nagrinéjancias kryptis - elgsenos ir pozitrio. Pirmuoju
atveju klienty lojalumag atspindi nusistatymas pirkti produkta ar paslauga ar buti nuolatiniu
klientu/lankytoju, kuris pasireiskia pasikartojanciu to pacio produkto/paslaugos pirkimu,
nepaisant situacijy jtakos ir marketingo pastangy, potencialiai galin¢iy pakeisti kliento elges;.
Pagrindinis Sios sampratos pranasumas yra tas, kad ji gana objektyviai leidzia iSmatuoti
vartotojy lojalumg. Taciau jos trikumas yra tai, kad ji nesigilina j psichologinius lojalumo
aspektus — kaip lojalumas atsiranda ir kas jj jtakoja.

Antruoju atveju tai lojalumas, nulemtas stipraus teigiamo pozitirio prekés zenklo
atzvilgiu ar auksto laipsnio pritarimo Zenklui. Sios sampratos 3alininkai teigia, kad faktiskame
klienty elgesyje ne visada jmanoma jzvelgti lojalumg — biitina suprasti, kodél jie vienaip ar
Kitaip elgiasi, kas lemia vienokig ar kitokig preferencijy struktiirg. Tik taip galima iSsiaiskinti,
kas jtakoja klienty lojalumag ir ar tam tikras klienty elgesys néra atsitiktinumas.

Tokio pozitrio 1 lojalumg trikumas yra tas, kad egzistuoja daug priezascCiy,
salygojanciy pakartotinius pirkimus ir apsilankymus prekybos vietoje: pasirinkimy trikumas,
iprotis, mazos vartotojy pajamos, patogumas ir pan.

Taciau, nei vienas, nei kitas vartotojy lojalumo apibrézimai pilnai neatskleidzia
lojalumo esmés ir gali biiti lengvai kritikuojami. Vartotojy lojalumo aiSkinimas vien
pasireiSkianc¢ia elgsena negali buti laikomas pagristu, kadangi néra zinoma, kas minétg
vartotojy elgseng sukelia. Atitinkamai, lojalumo, i8rySkéjancio vien vartotojy nuostatose ir
nesukeliancio adekvacios elgsenos, savoka taip pat negali buti laikoma visuotine. Todél
mokslinés marketingo literatiiros autoriai i$skiria ir tre¢iojo tipo lojaluma. Sio tipo lojalumo
apibiidinime daroma prielaida, kad pirkimas yra salygojamas individo charakteristiky,
aplinkos, pirkimo situacijy. Parodo, kad net ir stiprus teigiamas pozitiris prekés zenklo
atzvilgiu gali bit tik menka prielaida jsigyti prekeés Zenkla, kai brangus, jo Siuo atveju néra
pasitiloje, panasus ] troksStama prekés Zenklas sitilomas jsigyti su papildoma patrauklia dovana
ir t.t . Lojaliy klienty nauda organizacijoms yra neabejotina, nes reiSkia geresnes pozicijos
versle, sutaupytus kaStus aptarnavimui ir reklamai. Lojaliis klientai tarnauja kaip barjeras
konkurenty atéjimui j rinka, savo rekomendacijomis ir gerais atsiliepimais apie organizacija
skatina naujy klienty pritraukima.

Yra i$skiriamos keturios lojalumo stadijos: lojalumas, paremtas pazinimu, lojalumas,

paremtas pamégimu, lojalumas, paremtas ketinimais bei lojalumas, paremtas veiksmu.
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Klientai yra lojalais visose keturiose stadijose, ta¢iau jy lojalumas yra susijes su skirtingais
elementais.

Organizacijoms labai svarbu pazinti savo klientus, zinoti, kokiomis savybémis
pasizymi jy pagrindiniai klientai ,nustatyti dél kokiy priezas¢iy jie renkasi pirkti organizacijos
siilomas prekes ar paslaugas. Tam tikslui yra sukurti klienty klasifikavimo modeliai., pagal
kuriuos visi klientai, pakartotinai perkantys produkta ar paslauga, gali buti suskirstyti }
atskiras grupes, priklausomai nuo jy lojalumo gilumo ir tvirtumo. Kiekviena klienty grupé
kelia organizacijoms skirtingus marketinginius uzdavinius, kaip efektyviai valdyti bei

1Snaudoti jos potenciala.

24



K. Laurinaviciené. Vartotojy lojalumo vertinimas: UAB ,,Optikos pasaulis* atvejis

2. UAB “ OPTIKOS PASAULIS“ OPTIKOS SALONU VARTOTOJU
LOJALUMO TYRIMAS

2.1 Tyrimo metodologija ir organizavimas

Pagrindinis tyrimo tikslas - UAB ,,Optikos pasaulis® klienty tipy

identifikavimas.

Tyrimo objektas- UAB ,,Optikos pasaulis“ klieny lojalumas.

Tyrimo metodo pasirinkimas- uzsibrézto tyrimo tikslo jgyvendinimui buvo
nuspresta, istirti Siauliy mieste esanéiy UAB ,,Optikos pasaulis® optikos salony klienty
tipus. Tyrimo metu buvo siekiama apklausti Siauliy miesto UAB ,,Optikos pasaulis®
optikos salony klientus, pasitelkiant kiekybinio tyrimo metoda. Remiantis R. Tidikio
(2003) metodologija, galima teigti, jog kiekybiniai tyrimo metodai yra tokie, kuriy
galutiniai tyrimo rezultatai iSreiSkiami skaiciais. I$ trijy kiekybinio tyrimo metodo biidy (
stebéjimas, apklausa ir eksperimentas), UAB ,, Optikos pasaulis® optikos salony klienty
tipologijai nustatyti pasirinktas anketinés apklausos metodas.

Tai yra toks metodas, kai respondentas atsako j tyréjo i§ anksto parengtus, bei
tam tikra tvarka sudéliotus klausimus - pateikia faktus, iSreiSkia savo poziiirj,
vertinimus, atskleidzia ketinimus, veiksmy ar reigkiniy priezastis (Pajuodis, 2002). Sio
metodo pasirinkimg nulémé tyrimui reikalingos informacijos pobidis - reikéjo suzinoti
klienty pozitirius, vertinimus, ketinimus. Taip pat buvo reikalinga informacija apie
pacius klientus - jy amziy, i$silavinimg, gaunamas pajamas.

Tyrimo instrumento pagrindimas. Kaip jau buvo minéta, tyrimo tikslo
jgyvendinimui ir reikiamos informacijos surinkimui buvo pasirinkta anketa. Anketos
klausimy turinj ir formg siekta priderinti prie norimy surinkti duomeny pobiudzio,
planuojamy apklausti respondenty skaifiaus bei duomeny apdorojimo ir analizavimo
metody. Anketos klausimynas sudarytas remiantis Sio darbo teorin¢je dalyje iSanalizuota
klienty lojalumo moksline literatira ir C. F. Curasi ir K.N. Kennedy, (2002) D. Aker,
(1991) A.Vezbergienés (2005) lojaliy klienty tipologija. Sudarius klausimyng, pirmiausiai
buvo atliktas bandomasis tyrimas, kurio metu apklausti 3 respondentai. Jvertinus gauty
atsakymy teikiamos informacijos naudinguma, buvo pataisytos kai kuriy klausimy
formuluotes, papildyti atsakymy variantai ir taip anketa buvo pilnai paruosta duomeny
rinkimui. Anketos pavyzdys pateikiamas 1 priede.

Parengta klausimyng galima suskirstyti j 4 struktiirinius darinius:
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o pirmaja dalj sudaro kreipinys - anketos pildymo instrukcija, kurioje trumpai

apibiidinamas tyrimo tikslas, paminéta kas atliecka tyrimg, pabréztas apklausos
anonimiskumas.

o antrojoje dalyje  pateikiami socialinj - demografinj blokg sudarantys
klausimai. Pasak L. Pilelienés (2008), diagnostinis blokas yra toks, kurio paskirtis iSsiai$kinti
kaip respondentai vertina lojaluma. Sj bloka sudaro klausimai — teiginiai, kuriy atsakymai
pateikti Likert tipo jvertinimo skaléje. Tyrime dalyvaujanciy respondenty nuostaty nustatymui
R. Likert (1932) pateiké apibendrinta jvertinimo skale, kurios pagalba vertinant pateiktus
teiginius, gali biiti pasirenkamas vienas i$ penkiy galimy atsakymy: ,,VisiSkai pritariu®,
,Pritariu®, ,,Neturiu nuomonés*, ,,Nepritariu® ir ,,Visiskai nepritariu®.

Sio diagnostinio bloko klausimy tikslas yra surinkti informacija apie optikos salony
klienty amziy, lyti, iSsilavinima, pajamas. Atsakymai ] Siuos klausimus bus svarbis
nustatant optikos salony lojaliy klienty tipaza.

o tre¢igjg klausimyno dalj sudaro bendrieji lojalumo diagnostinio bloko klausimai.
Jais bus siekiamas i$siaiskinti lankymosi daznumas, pirkimo daznumas, jautrumas kainai,
rekomendavimas draugams, klientams sitiloma apibiidinti savo lojalumo lygj.

o ketvirtajj diagnostinj bloka sudaro lojalumo tipo identifikavimo klausimai.
Sioje anketos klausimyno dalyje pateikiami klausimai, kuriais siekiama identifikuoti klienty
lojalumo tipo pozymius. Klausimyno strukttra pateikta 2.1.1 lentel¢je:

2.1.1 lentelé

Klausimyno struktiira ir pagrindimas

Diagnostinis Indikatoriai , matuojantys Mokslinés literaturos autoriai Indikatoriy
blokas diagnostinj bloka skaicius

Socialinis- Lytis Kardelis, K. (2007) Moksliniy tyrimy 4
demografinis AmZius metodologija ir metodai. Kaunas:Technologija

ISsilavinimas

Pajamos
Bendrojo Pasitikéjimas Oliver, R. L. (1999). Whence Consumer 8
lojalumo Lankymosi daznumas Loyalty? Journal of Marketing, Oct99 Special
jvertinimas Pirkimo daznumas Issue,

Jautrumas kainai

Ketinimas ir toliau i$likti klientu
Rekomendavimas pazjstamiems
Lojalumo lygio apibtidinimas
Pirmenybés teikimas

Vol. 63,

Griffin, J. (1997). Customer Loyalty: How to
Earn It, How to Keep It. New York, USA:
Lexington Books.

Malthouse, E, Mulhern, F. (2007). Profit
Maximization Trough Customer Relationship
Marketing. Journal of Relationship Marketing,

Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S.,
Virvilaité, R. (2000). Marketingas. Vilnius: The
Baltic Press.
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2.1.1 lentelés tesinys

Lojalumo tipo Gaunamos papildomos naudos Curasi, C. F., Kennedy, K. N. (2002). From 2
identifikavimas jtaka. prisoners to apostles: a typology of repeat 3
Gaunamos finansinés naudos buyers
jtaka. and loyal customers in service business. Journal | 3
Per brangu pakeisti paslaugos of Services Marketing. Vol. 16, Issue 4, p. 322—
teikéja. 341 3
Pasitenkinimo paslauga jtaka. Vezbergiené, A. Klienty lojalumas. Kaip jj 1
Didziavimosi pasirinkimu jtaka. | suprasti ir iSmatuoti.
Patogios pirkimo vietos, jpro¢io | Aaker, D. (1991). A Managing Brand Equity: 4
jtaka. Capitalizing on the Value of a Brand Name. New
Atsidavimas, rekomendavimas York, The Free Press. 4
draugams.

(Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis anketoje nurodytais klausimais)

Tiriama visuma - UAB ,,Optikos pasaulis“ optikos salony Siauliy mieste klientai.
Pasirinkta apklausti ne tik pastovius optikos salono klientus, bet ir atsitiktinai uzsukusius ir
sutikusius uzpildyti anketg. Darbo autorés manymu, tokiu btidu gauti duomenys bus realesni.

Anketos buvo i$dalinta tiesiogiai 230 respondenty, todél respondentai turéjo galimybe
pasiklausti jei jiems pasirodé kazkas neaiSku. UZpildytos anketos atsiimtos. Sugrjzo tyrimui ir
tinkamos liko 229 anketos.

Tyrimo procesas vyko 4 etapais:

. | etapas (huo 2013 m. kovo 1 d. iki 2013 m. kovo 14 d.): koncepcijos
formavimas. Apgalvotas tyrimo klausimynas, duomeny, reikalingy analizei atrinkimas.
Suformuluota 17 klausimy anketa.

. Il etapas (nuo 2013 m. kovo 15 d. iki 2013 m. kovo 18 d.): tyrimo planavimas.
Vykdoma tiriamyjy atranka. Pasirinkti penkiy optikos salony ,,Optikos pasaulis®, esanciy
Siauliy mieste, lankytojai.

. I11 etapas (nuo 2013 m. kovo 19 d. iki 2013 m. kovo 28 d..): empirinis procesas.
Surinkti tyrimo duomenys analizuojami statistiSkai, naudojant aprasomaja matemating
analize.

. IV etapas (nuo 2013 m. kovo 29 d. iki 2013 m. balandzio 10 d.): analizés
procesas. Gauta informacija sistemingai ir tikslingai apdorojama, atskleidziant svarbiausius
UAB ,,Optikos pasaulis*“ optikos salony klienty tipus.

Tyrimo imtis - pasirinkus tyrimo metoda ir numacius jo eiga, reikia apsibrézti
tiriamyjy imtj. Remiantis B. Svagzdienés (2010) teorija , respondenty imties dydj galima

apskaiciuoti pagal V. 1. Paniott formule:

27




K. Laurinaviciené. Vartotojy lojalumo vertinimas: UAB ,,Optikos pasaulis* atvejis

v

Cia:

n —imties dydis, kai imties paklaidos galimybé P=0,954;

N — generalinés visumos dydis, kuris yra 640

A — leidziamos paklaidos imties dydis (A=0,05).

Kadangi visuose 5 optikos salonuose ,,Optikos pasaulis* Siauliy mieste apsilanke klientai yra
kasdien registruojami, buvo iSvestas vienos dienos apsilankymy skaiCiaus matematinis
vidurkis (21,3), jis padaugintas i§ 30 kalendoriniy dieny. Gautas skaicius yra 640, jis buvo
panaudotas kaip generalinés visumos dydis.

Vadinasi, n=1/(0,052+1/640), n=229. Pagal V. 1. Paniotto formule nustatytos imties dydis
parodo, kad reikia apklausti 229 respondentus. Tik tada bus galima daryti iSvadas esant 5
proc. paklaidai su 0,954 tikimybe.

Tyrimo etikos principas. Atliekant apklausg buvo remtasi pagrindiniais tyrimo etikos
principais, jvardintais K. Kardelio (2005).Visy pirma, respondentai buvo supazindinti su
tirlama tema, paaiskinta kokiu tikslu bus naudojama tyrimo metu gauta informacija. Ir
tik gavus sutikimg atsakyti ] pateiktus klausimus bei informavus, jog anketa yra
anonimine, o duomenys véliau nebus panaudoti prie$ juos pacius, jiems buvo pateiktas

klausimynas.

2.2 UAB ,,Optikos pasaulis“ optikos salony pristatymas

UAB ,,Optikos pasaulis® (toliau — Bendrove¢) jsteigta 1997 m. Vilniuje. Tai —
didziausias optiky tinklas Lietuvoje, Siuo metu valdantis net 73 optikos salonus jvairiuose
respublikos miestuose. Visi optikos salonai turi bendra logotipa, kuris pateiktas 2.2.1

paveiksle.

OPTI

2

2.2.1 pav. UAB ,,Optikos pasaulis“ optikos salony logotipas.

Saltinis: http://www.pcbruklinas.It/It/naujienos/atsidare-optikos-pasaulis
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Bendrovés rinkai sitilo §ias prekes bei paslaugas:

. Akiniy ir kontaktiniy leSiy  parinkimas,konsultuojant  kvalifikuotiems

specialistams.

. Gydytojo konsultacija.

. Regéjimo tikrinimas, akiy dugno tyrimas, akiy spaudimo matavimas, akiy

ligy diagnozavimas ir gydymas, profilaktinis patikrinimas.

. Akiniy gamyba ir remontas.

. Akiniy lesiy tonavimo paslaugos.

. Prekyba kontaktiniais leSiais, kontaktiniy lesiy tirpalais, drékinamaisiais akiy

lasais, maisto papildais akims.

o Kvalifikuotas ir malonus aptarnavimas, parenkant tinkamus ir tinkancius

akiniy rémelius.

Bendrovés optikos salonuose prekiaujama daugiau nei 30 rusiy prekiy: akiniy
rémeliais, kontaktiniais l¢Siais, akiniais nuo saulés, skysCiais kontaktiniams leSiams,
optikos prekiy aksesuarais. Visuose salonuose yra kabinetai akiy gydytojams, su pacia
moderniausia oftalmologine jranga. Klientai, pasitikring regéjima, salonuose gali
pasirinkti i§ plataus asortimento jiems tinkancius, stilingus akiniy rémelius, o akiy
korekcijai pagerinti iSsirinkti akiniy arba kontaktinius l¢Sius. Bendrové siekia, kad
kiekvienas klientas gauty tinkamiausias paslaugas, auksciausig produkty ir aptarnavimo
kokybe bei maksimalig naudg. Daugiau nei SeSiolika mety intensyvaus ir produktyvaus
darbo padéjo bendrovei uzmegzti glaudzius rySius su oftalmologiniy prekiy tiekéjais
visame pasaulyje, iSplésti prekiy asortimenta, iSmokeé sutelkti visa démesj | parduodamy
prekiy bei paslaugy kokybe bei naujoves, tenkinti paciy reikliausiy vartotojy
pageidavimus.

Nuo pat veiklos pradzios Bendrové prekiauja daugelio Vokietijos, JAV, Italijos,
Ispanijos, Pranciizijos, Jungtinés Karalystés, Kor¢jos, Norvegijos, Lenkijos ir kity
valstybiy jvairiy firmy oftalmologinémis prekémis. Bendrové atstovauja garsiy firmy,
dizaineriy, mados namy vardus, tokius kaip Paco Rabanne, Indo, Carolina Herrera,
Versace, Dolce&Gabanna, Nina Ricci, Lacoste, Vogue , Esprit, Elle, Hello Kitty, GF
Ferre, Byblos, United Colors Of Benneton, Trussardi ir kt., sitilydama platy asortimenta
prekiy, skirty patiems iSrankiausiems ir stilingiausiems klientams.

Bendrovéje svarblis ne tik vartotojai, bet ir &ia dirbantys zmonés. Siuo metu
Bendroveéje dirba 496 darbuotojai. Darbuotojams sudarytos visos sglygos tobuléti:

organizuojami seminarai, konferencijos, prezentacijos, kad darbuotojai galéty susipazinti
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su naujomis prekémis, paslaugomis. Paskaitas yra skait¢ darbo saugos, psichologijos ir
marketingo specialistai.

Kiekviena optika, yra atskiras padalinys. Kiekvieno regiono optiky veikla
koordinuoja regiono vadovas, kuriam pavaldiis optikos salony vedé¢jai. Optikos salonuose
Siauliy mieste dirba viena gydytoja, $esi optometristai ir de§imt pradavéjy - konsultanty.
Optikos pardavejas — konsultantas atsako uz gamybos uzduociy vykdyma, tvarko jiems
duotus iSteklius, priima uzsakymus ir juos vykdo, bendrauja su vartotojais. Jy veikla
koordinuoja Siauliy regiono vadové.

Bendrové sukiré ir jgyvendino lojalumo programa savo optikos salony klientams,
kurioje naudojamos lojalumo kortelés. Kiekvienas, Bendrovés optikos salonuose
apsilankes vartotojas, uz 4.99 Lt. nusipirkgs lojalumo kortelg, turi galimybe tapti
lojalumo programos dalyviu. Si kortelé, suteikia ypatingas privilegijas ir papildomas
nuolaidas ne tik jos turétojui, bet ir jo Seimos nariams. Lojalumo kortel¢ galioja visame
Bendrovés optikos salony tinkle, visoje Lietuvoje. Kortelés pavyzdys pateikiamas 2.2.2

paveiksle:

TAVO AKYS -
TAVO PASAULIS

9440 390200 000000011

A

2.2.2 pav. Optikos salony ,,Optikos pasaulis“nuolatinio kliento kortelés pavyzdys

Saltinis: http://www.optikospasaulis.lt/lojalumo-programa

Metams bégant, keiciantis prekiy asortimentui ir ple€iantis teikiamoms paslaugoms
Bendrovés lojalumo programa nuolat tobulinama, papildoma. Sio metu lojalumo kortelés
turétojams taikoma 30 proc. nuolaida regéjimo patikrinimui, apmokymui naudotis
kontaktiniais leSiais, visiems akiniy rémeliams, akiniams nuo saulés. Lojalumo korteliy
turétojams kiekvieng ménesj teikiami specialtis pasitlymai, kuponai, papildomos nuolaidos
skirtingoms prekiy ir paslaugy grupéms.

Neturintys lojalumo kortelés klientai gali pasinaudoti Bendrovés partneriy, tokiy

kaip ,,Laisvalaikio®, ,,Maestro Olialia®“, ,,Swedbank®, ,,ISIC*, , Ifarmer®, , Pramogy banko*,
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»oupermama.lt.”, ,.Sveikas zmogus®, ,,Lictuvos automobilininky sgjunga® pasitlymais ir
isigyti prekes ar paslaugas su partneriy korteliy teikiamomis nuolaidomis.
Nuolaidy kortelés leidzia pasiekti svarbiy prekybininky tiksly: didinti pardavimus,

skatinti klientus sugrjzti ir dar kartg pirkti, kurti ilgalaikius santykius su klientais.

2.3 Respondenty socialinés- demografinés charakteristikos

Susisteminus 229 respondenty atsakymy duomenis, paai$kéjo, kad tyrime dalyvavo 62
proc. motery ir 38 proc. vyry. (zr. 2 priedg). Apklausos duomenys pateikia faktg, kad UAB
,,Optikos pasaulis* optikos salonuose Siauliy mieste, daugiausiai lankosi moterys. Tai galima
paaiskinti tuo, kad daznai moterys labiau riipinasi atrodyti stilingai, madingai, taip pat ateina
apzitréti akiniy rémeliy asortimento tiek vaikams, tiek vyrams, pasiteirauti apie teikiamas

paslaugas. Susisteminti duomenys apie respondenty amziy pateikiami 2.3.1 paveiksle:

4%

16% 27%
019-25m.
W 26-35m.

0 36-45 m.
0 46-60 m.
B 60 ir daugiau m.

20%

33%

2.3.1. pav. Vertinimo pagal amziy pasiskirstymas ( n=229)

IS 2.3.1. paveikslo matyti, kad pagal amzZiaus grup¢ vyrauja 26 - 35 mety
respondentai ir tai sudaro 33 proc. tiriamos visumos. Tyrimas parodé, kad pakankamai
aktyvi ir 19 - 25 mety amziaus lankytojy grupé. Kaip matyti i§ 2.3.1. paveikslo,
respondenty skaicius pasiskirstes gana tolygia proporcija: 19 - 25m., 26 - 35m., ir 36 -
45m. grupése atitinkamai 27/33/20 proc. Sj nezymy skirtuma galéjo nulemti apklausos
metu optikos salonuose vyke akcijos - nemokamas, vaiky regéjimo tikrinimas - galimai
aktualiausias aktyviausiai 26-35m. amziaus grupei, nes tokio amziaus Zzmonés paprastai

jau turi vaiky. Taip pat pavasarinis saulés akiniy iSpardavimas, nuolaidos vaiky -
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jaunimo linijos akiniy rémeliams. Sios akcijos galéjo pritraukti 19 - 25 m. amZiaus
grupés respondentus, nes jaunesnio amziaus zmonés turi mazesnes pajamas ir paprastai
yra linke ieSkoti akcijy nuolaidy, taip pat jiems svarbus stilius, mada. O 46 - 60 m.
respondentai sudaro 16 proc. visos optikos salony ,,Optikos pasaulis tiriamos visumos.
Sios amziaus grupés respondentai daZzniausiai kreipiasi dél pablogéjusio regéjimo,
norédami idsitirti dél susirgimy ir profilaktidkai. Sios ir 60 ir daugiau mety (4 proc.)
amziaus grupiy zema aktyvuma galima paaiSkinti neseniai pasibaigusia ,,Kiek Jums
mety - tokia ir nuolaida®“ akcija, kuomet $i amziaus grupé buvo aktyviausia optikos
salony lankytoja ir pirkéja.

Toliau, 2.3.2 paveiksle pateikiami ir aptariami susisteminti duomenys apie tyrime

dalyvavusiy respondenty iSsilavinima.

7% 3%

O Nebaigtas vidurinis
@ Vidurinis
O A. Neuniversitetinis

28%

O A.Universitetinis
B Kita

37%

2.3.2 pav. Vertinimo pagal i$silavinimg pasiskirstymas (n=229)

Respondentai pagal iSsilavinimg pasiskirste taip: aukstajj neuniversitetinj iSsilavinimag
1gije nurodé¢ didziausia 37 proc. respondenty dalis, aukstaj; universitetin} turi 28 proc., o
vidurinj iS$silavinimg 25 proc. respondenty. Maziausias 3 ir 7 proc. grupes sudaro asmenys,
atitinkamai nurodg, kad jie yra nebaige vidurinés mokyklos ir respondentai j anketos laukelj
,kita® jrase savo iSsilavinimg. Tokiy respondenty buvo 15, du i§ jy nurodé ,nebaigtas
aukstasis®, trys ,,aukStesnysis®, o profesinj ir spec.vidurinj iSsilavinimg jgije¢ atitinkamai po
penkis respondentus. Remiantis tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymu pagal
i§silavinimg, galima teigti, kad pagrinding ,,Optikos pasaulio® optikos salony klienty dalj
sudaro aukstgj; iSsilavinimg turintys klientai. Bendrové savo démes] ir pajégas turéty

sukoncentruoti biitent | aukstaj] universitetinj ir auks$tajj neuniversitetinj i$silavinimg jgijusiy
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klienty grupes, bet tuo paciu nepamirsti ir nemazg 25 proc. vidurinj iSsilavinimg turinciy
klienty segmento.
Kitas socialinis - demografinis rodiklis - respondenty gaunamos pajamos per ménesj.

Respondenty pajamy pasiskirstymas pateikiamas 2.3.3 paveiksle:

2%
11% 13%

N

O Iki 600 Lt.

B 601-1100

0 1101-1600

0 1601-2100

B Daugiau nei 2100 Lt.

32%

42%

2.3.3 pav. Vertinimo pagal gaunamas pajamas per ménesj pasiskirstymas (n=229)

I$ 2.3.3 paveikslo matyti, kad didziausia dalis t.y. 42 proc. respondenty gauna nuo 601
iki 1100 lity ménesiniy pajamy, Siek tiek maziau - 32 proc. respondenty gauna nuo 1101 iki
1600 lity ménesiniy pajamy. Atitinkamai tai yra vidutinés ir aukStesnés nei vidutinés pajamos,
1 kurias gaunancius klientus yra naudinga orientuotis jmonei, siekianciai ugdyti lojalius
Klientus ir gauti pelno. Respondentai, gaunantys iki 600 lity pajamas sudaro 13 proc. , 0 1601
- 2100 lity ménesiniy pajamy turintys respondentai sudaro 11 proc. tiriamos visumos. Pati
maziausia 2 proc. tiriamyjy dalis gauna didesnes nei 2100 lity pajamas. Si dalis pati
maziausia, bet galima daryti prielaidg, kad turédama didZiausias finansines galimybes,

lyginant su likusia respondenty dalimi, yra ne maZiau svarbi jmonei.

2.4. Respondenty bendrojo lojalumo vertinimo rezultatai

Kiekviena organizacija, prie§ ka nors parduodama, turi tapti Zinoma ir atpaZjstama
vartotojy. Kaip teigia Griffin (1997), labai svarbas santykiai tarp vartotojo ir organizacijos,
kurie turi buiti pagrjsti pasitikéjimu ir jsipareigojimu. Su pasitikéjimu ateina ir vartotojo
lojalumas jmonei. Klientai, rinkdamiesi paslaugy teikéja, gali remtis savo asmenine patirtimi,

kurig jgyja nusipirke ir pavartoj¢ siiiloma produkta ar paslauga, pasitikéti draugy ir artimyjy
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rekomendacijomis.Klienty pasitikéjimg kompanija ir tolesnj jos teikiamy paslaugy naudojima,
gali jtakoti ir pateisinti likesciai. Tod¢l, tyrimo anketoje buvo pateiktas klausimas, kuriuo
siekiama iStirti svarbiausius pasitikéjimo UAB “Optikos pasaulis“ optikos salonais aspektus.
Atsakymy pasiskirstymas pateikiamas 2.4.1 lenteléje:
2.4.1 lentele
Pasitikéjimo UAB ,,Optikos pasaulis* optikos salonais aspekty vertinimo

pasiskirstymas ( n=229), %

Pasitikéjimo aspektai Labai | Svarbu | Neisvarbu, | Nesvarbu Visal
svarbu nei nesvarbu
nesvarbu

Artimyjy ir pazistamy rekomendacijos. 12 50 19 14 5
Pru_mtlnos pre:qu kainos, palyginus su kitais M 48 8 2 1
optikos salonais.

Salono patikimumas Jisy asmeniniu pozitiriu. | 22 53 20 4 1
Pasmk_ej imas aptarnaujancio personalo 59 29 8 4 0
profesionalumu.

Paslaugy sutarciy skaidrumas ir aiSkumas. 26 41 18 11 4

Kaip matyti i§ 2.4.1 lentelés, svarbiausias pasitikéjimo aspektas, respondentams
renkantis UAB ,,Optikos pasaulis optikos salonus, yra pasitiké¢jimas aptarnaujancio
personalo profesionalumu. Kad Sis aspektas jiems svarbus ir labai svarbus, nurodé atitinkamai
29 proc. ir 59 proc. respondenty. Vadinsi, remiantis atsakymo ] §j klausima duomenimis,
galima teigti, kad organizacija turi labai atidziai rinktis optikos salony personalg. Tai labai
svarbu norint sukurti ilgalaikius rySius su klientais, uZsitarnauti jy lojaluma, nes pasak Griffin
(1997), ,.kuriant pasitikéjimg, pirmieji vartotojo susitikimai su organizacija biina lemiami.
Kiekvienas vartotojo pirkimas daro jtaka jo rySiy suvokimui ir lojalumui. Jsigijes produkta,
vartotojas jgyja ir suvokima apie organizacija.*

Rinkdamasis ir jsigydamas produkta ar paslauga, klientas turi atitinkamy lukes¢iy. Jei
pavartojes produkta/paslauga klientas lieka patenkintas, jis susiformuoja teigiamg poziiir]
produkto/paslaugos atzvilgiu ir pasitikéjimg organizacija, paremtg asmenine patirtimi. Savo
asmenine nuomone apie optikos salonus pasikliauja 53 proc. apklaustyjy, jy pasirinkimg
salygoja vartojimo patirtis. Galima daryti prielaida, kad tyrime dalyvave respondentai yra
linke patys patirti prekés ar paslaugos savybes, juy teikiamg pridéting verte ir jsitikinti
paslaugos teikéjo patikimumu. Yra tikimybe, kad jgije teigiama patirt] organizacijos atzvilgiu,
respondentai rekomenduos UAB ,,Optikos pasaulis optikos salonus savo artimiesiems.
Pasak L. Pilelienés (2008), ,tokie vartotojai vertingi tuo, kad turi didele jtaka kitiems

vartotojams*, kadangi ne tik patys perka organizacijos teikiamas prekes ar paslaugas, bet ir
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pataria kitiems taip elgtis. IS 2.4.1 lentelés matyti, kad 50 proc. respondenty artimyjy ir
pazistamy rekomendacijas nurodé, kaip vieng iS svarbiausiy pasitikéjimo UAB ,,Optikos
pasaulis® optikos salonais aspekty. 48 proc. respondenty nurodo, kad jy pasitikéjimui optikos
salonais jtakos turi priimtinos prekiy kainos. Galima teigti, kad 41 proc. tyrime dalyvavusiy
respondenty, pritaria mokslininkés Griffin (1997), teorijai, kad ,,sickdama ilgalaikiy rySiy,
organizacija turi biiti atvira ir sgzininga vartotojui®, nurodydami, kad jiems svarbu paslaugy
sutar¢iy skaidrumas ir aiSkumas.

Antrajame klausimyno bloke pateikiami klausimai, bendrajam klienty lojalumui
jvertinti. Siekiant iStirti kokig, tyrimo metu optikos salonuose apsilankiusiy klienty,
procenting dalj sudaro lojalis klientai, buvo teiraujamasi kaip daznai jie lankosi ,,Optikos

pasaulis* optikos salonuose. Atsakymy pasiskirstymas pateikiamas 2.4.1 paveiksle:

13% 6%

O Labai daznai
B Daznai

O Niekada

O Retai

25%

46%

B Labai retai

10%

2.4.1 pav. Lankymosi daznumo vertinimo pasiskirstymas ( n=229)

IS 2.4.1 paveikslo matyti, kad didziausig procenting, 46 proc. dalj sudaro respondentai
optikos salonuose besilankantys daznai. Labai daZnai besilankanc¢iy yra tik 6 proc. Bendrai
paimtos daznai ir labai daznai besilankanciy klienty procentinés dalys, sudaro 52 proc. visy
tiriamyjy. Sis rodiklis rodo, kad didesné dalis tiriamyjy yra lojaliis. Respondentai, kurie
nurodé, kad optikos salonuose lankosi retai, sudaro 25 proc. o labai retai besilankantys sudaro
13 proc. visy tiriamyjy dalies. Galima daryti prielaida, kad retai ir labai retai besilankanciy
respondenty dalj sudaro asmenys i optikos salonus uzsukantys nusipirkti konkrecig preke,
pasiteirauti apie vykstanCias akcijas, pasidométi naujomis kolekcijomis. Negalima
kategoriSkai teigti, kad Si respondenty grupé nelojali kompanijai - optikos prekiy ir paslaugy

specifiskumas, nekasdienis jy naudojimas ir atnaujinimo poreikis, taip pat galéjo jtakoti
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respondenty nurodytg lankymosi daznumo rodiklj. Respondentai, nurode, niekada
nesilankantys optikos salonuose ,,Optikos pasaulis“ sudaro 10 proc. tyrime dalyvavusiyjy.
Kaip minéta tyrimas vyko apklausiant visus optikos salonuose besilankiusius ir tyrime
dalyvauti sutikusius klientus, o kompanija tuo metu vykdé akcija, kurios metu vaiky
regéjimas buvo tikrinamas nemokamai, vyko saulés akiniy iSpardavimas. Optikos salonuose
buvo gausu klienty, tuo paciu asmeny, kurie lankési lydédami savo artimuosius, todél galima
daryti prielaida, kad bitent Sie respondentai ir nurodé¢ niekada nesilankantys optikos
salonuose.

Kaip antras indikatorius, matuojantis bendrajj lojaluma, buvo pateiktas klausimas apie
pirkimo UAB ,,Optikos pasaulis* optikos salonuose daznumga. Susisteminti duomenys, kurie

atskleidzia tiriamyjy pirkimo daznuma pateikiami 2.4.2 paveiksle:

13% 7%

O Labai daznai

B Daznai

O Niekada
42% O Retai

B Labairetai

32%

6%

2.4.2 pav. Pirkimo daZznumo vertinimo pasiskirstymas ( n=229)

IS aukSciau pateikto paveikslo matyti, kad net 42 proc. respondenty optikos
salonuose perka daznai, o 7 proc. nurodo perkantys labai daznai. Susumavus daznai ir labai
daznai perkanciy respondenty procentinius rodiklius, susidaro net 49 proc. tiriamos
visumos, tod¢l galima teigti, kad tyrime dalyvave respondentai daZznai perka ,,Optikos
pasaulio® salonuose, tuo paciu deklaruoja savo lojalumg kompanijai. Kaip teigia Oliver R.,
L. (1999), daznai perkané¢iy klienty lojalumas yra paremtas veiksmu. Sioje stadijoje
nusistatymas pirkti tampa faktiSku veiksmu — pasireiSkia pasikartojanciu pirkimu.Klientai
ne tik perka produkta ar paslauga, bet taip pat yra pasirenge nugaléti bet kokias klidtis,

trukdancias pirkimui. Retai perkantys sudaro 32 proc. , o labai retai perkantys optikos
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salonuose - 13 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty. 6 proc. respondenty nurodé nickada
neperkantys optikos salonuose.

Pasak A. Vezbergienés, cit. F. Reicheld, (2005), kad nusprgsti, ar vartotojas yra
lojalus, ar ne, galima jam pateikti vienintelj klausimg: ar rekomenduosite pazjstamiems
lankytis optikos salonuose ,,Optikos pasaulis*“? Vertinant vartotojy lojaluma, svarbu zinoti, ar
jie pasireng¢ rekomenduoti optikos salong savo pazjstamiems. Todél anketos klausimyne buvo
pateiktas klausimas, kuriuo siekiama istirti, ar respondentai yra link¢ rekomenduoti optikos
salonus ,,Optikos pasaulis“ savo draugams ar kolegoms. Atsakymy pasiskirstymas pateikiamas

2.4.3 paveiksle:

6% 1%

26%
21%
O Tikrai taip
B Taip

O Nei taip nei ne

O Ne
M Tikrai ne

46%

2.4.3 pav. Optikos salono rekomendavimo paZjstamiems vertinimo

pasiskirstymas ( n=229)

IS 2.4.3 paveikslo matyti, kad 46 proc. respondenty rekomenduoty optikos salonus
savo pazjstamiems, o 26 proc. tiriamyjy yra visiSkai tikri savo sprendimu rekomenduoti
UAB ,,Optikos pasaulis“ optikos salonus ir j pateikta klausimg atsaké ,.tikrai taip*. Bendrai
paimtos auks$¢iau paminéty rodikliy procentinés dalys, t.y. 46 proc. ir 26 proc., sudaro
didesne puse - 72 proc. tiriamos visumos. Todél remiantis A. Vezbergienés (2005) teorijoje
nurodytais lojaliy klienty tipy poZymiais, galime daryti i§vada, kad UAB ,,Optikos pasaulis*
optikos salonuose besilankanti klienty dauguma priklauso paciy lojaliausiy - atsidavusiy

klienty tipui.
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Net 21 proc. respondenty abejoja, ar jie rekomenduoty savo draugams ir
pazjstamiems optikos salonus. Nemazas abejojanciyjy respondenty procentinis rodiklis (21
proc.) reiskia, kad Sie respondentai, nors ir néra apsisprend¢ dél savo pasirinkimo
rekomenduoti, vis gi néra neigiamai nusiteike UAB “Optikos pasaulis® salony atzvilgiu.
Todél galima daryti prielaidg, kad kompanija, taikydama atitinkamus marketinginius
veiksmus, turi galimybe¢ $ig respondenty dalj patraukti i savo puse - iSsiugdyti lojalius,
ilgalaikius ryS$ius su kompanija palaikancius klientus. Tik 6 proc. respondenty turi neigiama
nuostatg optikos salony atzvilgiu ir nerekomenduoty jy savo draugams, o 1 proc.
respondenty tuo yra visiskai tikri ir j klausima atsakeé ,,tikrai ne®.

Tyrimo metu buvo iSanalizuota, kaip rekomendavimg lankytis optikos salonuose
,Optikos pasaulis® kitiems asmenims vertina atskirai vyrai ir moterys. Duomenys pateikiami
2.4.2 lenteléje:

2.4.2 lentele

Motery ir vyry rekomendavimo paZjstamiems vertinimo pasiskirstymas ( n=229), %

Lytis Tikrai taip Taip Nei taip, nei ne Ne Tikrai ne
Moteris 47 44 7 1 1
Vyras 5 54 36 3 2

IS 2.4.2 lentelés matosi, koks skirtumas yra rekomenduojant optikos salonus
,»Optikos pasaulis® tarp motery ir vyry. Moterys teigia tikrai rekomenduojancios optikos
salonus ir jos sudaro 47 proc. [Isitikinusios kad rekomenduos yra 44 proc. motery. Tuo
tarpu tik 9 proc. vyry, savo pazjstamiems tikrai rekomenduoty optikos salonus.Taciau net
54 proc. vyry teigia, kad rekomenduos. AkivaizdZiai didelis skirtumas jauciamas tarp
abejojanciy rekomenduoti ar ne. Vyry sudaro net 36 proc. o moterys tik 9 proc.
abejojanciyjy visumos.Tuo tarpu nerekomenduosianciy ir tikrai nerekomenduosianciy
UAB ,,Optikos pasaulis®“ optikos salony dauguma sudaro vyrai - atitinkamai 3 proc. ir 2
proc. O moterys yra geriau nusiteik¢ optikos salony atzvilgiu, ir tik 2 proc. jy
nerekomenduos optikos salony savo draugams ir paZjstamiems. Apibendrinant, galima
teigti, kad moterys tvir¢iau pasiruoSusios rekomenduoti savo pazjstamiems optikos
salonus ,,Optikos pasaulis®“ negu vyrai. Tai galima paaiSkinti tuo, kad moterys labiau
linkusios dalintis informacija bei savo patyrimais su paZjstamais. Reikéty pasistengti
pagerinti padétj vyry tarpe: perteikti paslaugas taip, kad jie buty patenkinti ir tuo paciu

rekomenduoty apsilankyti optikos salonuose ,,Optikos pasaulis“ savo pazjstamiems.
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Kaip pasiskirst¢ respondentai, paprasyti apibrézti savo lojalumo lygi UAB

,,Optikos pasaulis® prekéms, galime matyti 2.4.4 paveiksle:

3%
15%

19%

O Abejingas
B Palankus
O PrisiriSes
O 18tikimas

63%

2.4.4 pav. Lojalumo lygio vertinimo pasiskirstymas ( n=229)

IS pateiktos diagramos matyti, kad didziausig procentinj, net 63 proc., rodiklj sudaro
respondentai, kurie savo lojalumo lygj apibrézia kaip palanky optikos salony prekéms.
Remiantis R. Urbanskienés ir R. Vaitkienés (2006) pateikiama vartotojy lojalumo lygiy
klasifikacija, $ig tiriamyjy dalj galima jvardinti kaip patenkintus vartotojus arba patenkintus
iprocio vartotojus. Siame lojalumo lygyje esantys vartotojai apibiidinami patenkinti perkamu
produktu arba bent jau néra nepatenkinti. Tokie pirkéjai nedemonstruoja didelio lojalumo
kompanijai - jie zino ir perka prekés zenklg daugiau dél vartojimo jproc¢iy, yra lengvai
paviliojami konkurenty. Todél kompanijai, siekianciai jgyti savo klienty lojaluma, svarbu
i§siaiSkinti pagrindinius jy pirkimo motyvus ir imtis atitinkamy marketingo strategijy
lojaliems klientams ugdyti. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad 19 proc. UAB ,,Optikos pasaulis*
apsilankiusiy respondenty save apibiidina, kaip prisiriSusius prie optikos salony prekiy. Nors,
lyginant su pries tai aptartu rodikliu, Sis procentinis rodiklis nedidelis, bet Sie klientai yra labai
vertingi kompanijai. Jie jau turi susiformavusig vartojimo patirti, gerai Zino prekés zenklg ir
priezastis, kodél nepirkty kitame salone, todél jy lojalumui skatinti ir palaikyti nebereikia jdéti
tiek daug pastangy, laiko ir finansiniy iStekliy.

Tik 3 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty nurodé, kad yra iStikimi UAB ,,Optikos
pasaulis® prekéms. Pasak autoriy R. Urbanskienés ir R. Vaitkienés (2006), Sie vartotojai

perka tik vieno prekés zenklo produkta. Kitiems pataria elgtis taip pat. Prekés Zenklas jiems —
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»savo atradimas®. Tod¢l galima teigti, kad tokie klientai yra vertingiausi kompanijai, nes jie,
demonstruodami didziausia lojaluma, rekomenduoja kompanijg draugams ir pazjstamiems,
tuo darydami jtaka didele jtaka kitiems potencialiems vartotojams. Kadangi istikimy optikos
salony prekéms respondenty procentinis rodiklis mazas (3proc.), o iStikimy klienty reikSmé
kompanijai labai didelé, turéty bati imamasi atitinkamy strategijy Siam rodikliui gerinti.

Net 15 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty deklaravo abejingumg UAB ,,Optikos
pasaulis“ prekéms. Si respondenty grupé yra nelojali kompanijai, perka konkurenty prekes ir
nezino UAB ,,Optikos pasaulis® prekés zenklo. Kadangi abejingy respondenty procentinis
rodiklis sudaro net 15 proc. tiriamos visumos, tai Zenklas kompanijai imtis priemoniy Siam
rodikliui mazinti, o kartu ir galimybé prisitraukti ir i$siugdyti naujus lojalius klientus.

Tyrimo pradzioje paaiskéjo, kad didziausig apklausoje dalyvavusiy respondenty dalj -
net 62 proc. sudaro moterys. Todél buvo idomu suZzinoti, kaip moterys ir vyrai pasiskirsté
pagal tai, kokiam lojalumo lygiui save priskiria. Pasiskirstymo vertinimo duomenys
pateikiami 2.4.3 lenteléje:

2.4.3 lentele

Motery ir vyry lojalumo lygio vertinimo pasiskirstymas ( n=229), %

Lytis Abejingas Palankus PrisiriSes Istikimas
Moterys 15 67 14 4
Vyrai 15 56 28 1

I§ 2.4.3 lentelés matyti, kad UAB ,,Optikos pasaulis* optikos salonai turi daugiausia
klienty, kurie savo lojalumo lygj apibréZia kaip palanky optikos salony prekéms. Geriausiai
optikos salony atZvilgiy nusiteik¢ moterys, i§ kuriy net 67 proc. savo lojalumo lygj optikos
salony prekéms vertina kaip palanky,o prisiriSusiy yra 14 proc. tiriamos visumos. Vyry
tarpe, palankiai nusiteikusiy lojalumo lygiui save priskiria 56 proc. respondenty, bet
prisiriSusiy prie optikos salony prekiy yra dvigubai daugiau nei motery tarpe - 28 proc.
tiriamos visumos. Remiantis optikos salony konsultanty patirtimi, lengva paaiskinti , kodél
vyry tarpe yra daugiau prisiriSusiy. Optikos salony darbuotojai pastebi tendencija, kad
apsilanke optikoje ir like patenkinti jos paslaugomis, vyrai, labiau negu moterys, linke
sugrizti vel. Jie paprastai yra konservatyvesni, rinkdamiesi optikos prekes, maziau skiria
tam laiko, todeél kitaip negu moterys, maziau svarsto kur jiems lankytis. Save priskirian¢iy
abejingai nusiteikusiy UAB “Optikos pasaulis® optikos salony prekéms tiek vyry, tiek

motery tarpe yra vienodai - po 15 proc. Vadinasi organizacija turéty biiti vienodai
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démesinga tiek vyrams, tiek moterims, kad Sis rodiklis sumazéty. Pacia maziausig
procenting dalj sudaro iStikimyjy lojalumo lygiui save priskirian¢iy respondenty. Motery
tarpe yra tik 4 proc., o vyry tarpe, tik 1 proc. Siam lojalumo lygiui save priskirianciy
respondenty. Kadangi iStikimy optikos salony prekéms respondenty procentinis rodiklis
mazas (3 proc.),0 iStikimy klienty reik§mé kompanijai labai didelé, turéty biti imamasi
atitinkamy strategijy Siam rodikliui gerinti.

Tyrimu buvo siekiama istirti ir UAB ,,Optikos pasaulis* optikos klienty ketinimus ir
»atsparumg“ konkuruojan¢iy kompanijy pasitilymams. Respondentams buvo pateiktos 5
prielaidos, praSant pasirinkti 3 variantus, dél kuriy jie galimai atsisakyty optikos salony
paslaugy. Susumavus atsakymo ] §j anketos klausima duomenis iSaiskéjo rodikliai, kuriy

procentinis pasiskirstymas pateikiamas 2.4.5 paveiksle:

O Mazesnés prekiy
kainos tiems patiems
prekiy zenklams

2% B Nezadu nieko keisti

23%

13%

4

O Papildomas nuolaidas

0O Geresne lojalumo
programg
21% 28% B KokybiSkesnj
’ aptarnavimg
O Kita

2.4.5 pav. Pagrindiniy priezasc¢iy vertinimo pasiskirstymas ( n=229)

Is 2.4.5 paveikslo matyti, kad net 28 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty nezada
keisti savo pasirinkimo pirkti UAB ,,Optikos pasaulis® optikos salonuose ir naudotis jo
paslaugomis. Remiantis Oliver R., L. (1999) teorija, §i respondenty grupé¢ yra lojalumo,
paremto ketinimais pirkti stadijoje, reiSkiancioje nusistatyma pirkti produkta/paslaugg ir
ateityje, bet tai yra ketinimas, kuris nebiitinai gali buti jvykdytas. Taciau $is 28 proc.

rodiklis tuo paciu parodo, kad Sie respondentai yra lojaliis kompanijai ir yra sunkiai
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paveikiami konkuruojanciy paslaugy teikéjy pasiulymy. Bet tuo paciu, norédama islaikyti
Sios respondenty grupés lojaluma, kompanija privalo stiprinti ir puoseléti rySius su $ials
klientais. Antras pagal dydj rodiklis yra 23 proc. tiriamos visumos ir jj sudaro respondentai,
nurode, kad atsisakyty UAB ,,Optikos pasaulis paslaugy, jei kitas optikos salonas pasiiilyty
mazesnes prekiy kainas tiems patiems prekiy zenklams. O 21 proc. respondenty deklaravo,
kad jy apsisprendimg pirkti kompanijos prekes ir naudotis jos paslaugomis, lengvai paveikty
konkurenty pasitilytos papildomos nuolaidos. Galima daryti prielaida, kad abi §ios 23 proc.
ir 21 proc. respondenty dalys, sudaro trapy lojalumag demonstruojanéiy, jautriy kainai,
konkurenty veiksmams ir lengvai kei¢ianciy paslaugy teikéjg klienty grupe. Todél, jei
kompanija nori iSugdyti aukstesn;j Sios respondenty grupés lojalumo lygj, privalo konkreciai
jvardinti prekiy ir paslaugy privalumus, aiSkiai nurodyti klientui suteikiamas naudas ir
priezastis dél kuriy pirkti kitur klientui nenaudinga. Vienodai, po 13 proc. respondenty savo
atsisakyty ,,Optikos pasaulis® optikos salony paslaugy, jei konkurentai pasiiilyty geresng
lojalumo programa ar kokybiskesnj aptarnavimg. Like 2 proc. respondenty jvardijo kitas
priezastis, tokias kaip ilgesnis garantinis aptarnavimas, didesné prekiy jvairové, taip pat
nurodé, kad atsisakyty optikos salono paslaugy, jei ten dirbty asmeniskai nepatinkanti
gydytoja.

Anot L. Pilelienés (2008), vartotojy lojalumag vertinti galima ir pagal klienty
teikiamg pirmenybe vienai arba kitai prekybos vietai. Respondenty buvo papraSyta
sureitinguoti pateikiamus optikos salonus (,,Optikos pasaulis, ,,Vizija“, ,,Optio optika“,
»Eagle Vision“, ,Ingena®) pagal teikiamg pirmenybe, skai¢iumi 1 pazymint didziausia, o
skai¢ium 5 maziausig pirmenybe turiniam optikos salonui. Net 56 proc. respondenty
,»Optikos pasaulis® optikos salonus vertina auk$¢iausiu balu (Zr. 3 priedg) Antrg ir trecig
vietas Siems optikos salonas skiria atitinkamai 22 proc. ir 11 proc. tiriamyjy. Zemiausig
reitingo reik§me¢ (5 balai) atitinkancioje diagramos pozicijoje UAB ,,Optikos pasaulis*
optikos salony procentinis rodiklis maziausias - tik 4 proc., vadinasi respondenty, turin¢iy
neigiamas nuostatas §iy optikos salony atzvilgiu, tiriamoje visumoje yra labai mazai. Siuos
rezultatus vertinant i§ klienty lojalumo perspektyvos, galima teigti, kad respondentai
demonstruoja tvirtg lojalumg UAB ,,Optikos pasaulis® optikos salonams. Tuo tarpu optikos
salonai ,,Ingena® turi blogiausig reitingg- net 45 proc. respondenty Siam salonui skyré 5
balus, o geriausiai jvertino tik 4 proc. tiriamyjy. I§ 3 priede pateikty duomeny matyti, kad
stiprias pozicijas reitingy pasiskirstyme uzima optikos salonai ,,Vizija“ — pirma - trecia
vietas (atitinkamai 21proc./32proc./23 proc.) reitingy lenteléje jiems skyré net 76 proc.
apklaustyjy. Vadinasi, remiantis §iuo anketos klausimu gauty duomeny rezultatais, galima

teigti, kad optikos salonai ,,Vizija“ yra pagrindiniai UAB ,,Optikos pasaulis“ konkurentai
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kovoje, dél klienty lojalumo. Optikos salonai ,,Optio optika“ ir ,,Eagle Vision“ pagal
respondenty sudéliota pirmos - treCios viety reitinga, pagal procentinius (atitinkamai 56

proc./51 proc.) rodiklius vertinami daugmaz vienodai.

2.5 Respondenty lojalumo tipy identifikavimo vertinimo rezultatai

Sudarant tyrimo instrumentg - anketa, dalis klausimy buvo skiriama respondenty
lojalumo tipy identifikavimui. Tuo tikslu respondentams buvo pateikiamas klausimas apie
galimas priezastis, lemiancias jy pasirinkimg pirkti ,,Optikos pasaulis* salonuose ir naudotis

jo paslaugomis. Priezasc¢iy, lemianciy pasirinkima, pasiskirstymas pateikiamas 2.5.1 lenteléje:

2.5.1 lentelé

Pasirinkimo pirkti ir naudotis paslaugomis priezas¢iy vertinimo

pasiskirstymas ( n=229), %

Priezastys Tikrai TAIP Nei TAIP, NE Tikrai
TAIP Nei NE NE

Gaunate pinigin¢ nauda,
pasinaudodami vykstanéiomis 22 48 15 13 2
akcijomis, nuolaidomis.
Turlte': 10.Ja!aus' thento _‘l‘(ortel@ ir 14 a1 16 24 5
stengiatés ja ,,iSnaudoti®.
U_z pakartotlnu_ls pirkimus gaunate 8 o5 35 8 4
didesnes nuolaidas.
Tikite, kad Siame salone pigiausia. 7 23 43 23 4
Bijote rizikuoti lankytis kitur. 2 20 30 40 2
Patogiausia vieta (arti namy, 10 32 20 30 8
darbo).
Esate jprates Cia lankytis. 15 41 23 17 4
Cia jauku, draugiskas ir paslaugus 44 33 16 5 2
personalas.
Jei kitas sglf)nas biity ar¢iau namy, 7 13 a1 32 7
lankytumétés ten.
Cia jauciatés gerai ir nenorite 40 19 28 9 4
lankytis kitur.

IS 2.5.1 lentelés matyti, kad didZiausig jtaka respondenty pasirinkimui pirkti UAB
,,Optikos pasaulis salonuose ir naudotis jo paslaugomis daro gaunama finansiné nauda. Net
48 proc. tiriamyjy yra tikri, kad pasinaudodami nuolaidomis ir vykstan¢iomis akcijomis, jie

gauna finansing nauda. O 41 proc. tiriamyjy turi lojalumo kortele, ir biitent jos suteikiamos
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privilegijos yra pagrindiné pirkimo optikos salonuose ir naudojimosi jo paslaugomis
priezastis. C. F. Curasi ir K. N. Kennedy tokius klientus priskiria "nupirktiesiems”. Tai
klientai, kurie perka paslaugas dél to, kad pakartotinis pirkimas jiems atneSa finansin¢ nauda.
Klientai gauna finansing nauda naudodamiesi organizacijos sitilomomis nuolaidomis,
akcijomis, dalyvaudami specialiose lojalumo programose, kur jie yra apdovanojami uz
kiekvieng papildoma pirkimg. (Curasi, Kennedy, 2002). 25 proc. respondenty nurodé
gaunantys didesnes nuolaidas uz pakartotinius pirkimus - tokie klientai yra lojalis
kompanijai, nes jiems pakeisti paslaugy teikéjg reiSkia tuo paciu prarasti finansing nauda.
Kaip teigia C. F. Curasi ir K. N. Kennedy "nupirktiesiems™ taip pat yra priskiriami klientai,
kurie ,,perka pigiausig". Tokiu biidu klientai yra "nuperkami" siiilant jiems maziausias kainas
arba "geriausius pasitlymus". “ Nupirktieji* yra labai placiai paplite ir sutinkami beveik
visose verslo Sakose. Nors atrodo, kad yra pakankamai paprasta pritraukti ar islaikyti klientus,
juos "nuperkant" Sitokiu biidu, organizacijoms vis tik tai néra lengvas uzdavinys.
"Nupirktieji" visada stengiasi pasinaudoti geresniu pasitilymu, net jei ir yra labai patenkinti
paslaugos teikéju. Nuo pat lojalumo programy atsiradimo pradzios, klienty lukes¢iai bei norai
tapo imantresni, juos néra taip lengva nustebinti. Todé¢l organizacijos privalo biiti ypac
kiirybingos, norédamos klientams pasitlyti efektyvias lojalumo programas. Jos turi nuolat
tyrinéti  vartotojy lokes¢ius ir tarp lojalumo programy komponenty jtraukti
pasiiilymus,teikiancius jiems didesne verte (Curasi, Kennedy, 2002).

Optikos salony jaukumg, personalo draugiSkumg ir paslauguma, kaip vieng i$
svarbiausiy lankymosi optikos salonuose priezasCiy jvardija 44 proc. respondenty. Tq pacia
priezastj, nurodancig gerg respondenty savijauta UAB ,,Optikos pasaulis optikos salonuose ir
nenorg lankytis kitur, patvirtina rodiklis, sudarantis 40 proc. tiriamos visumos. Tokie klientai
pagal . C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002) vadinami ,,apastalais. Siam tipui priklauso
Klientai, kuriuos su paslaugos teikéju sieja daugiau nei funkcinés savybés ar pasitenkinimas,
nors tai yra taip pat labai svarbu. Siuos klientus su organizacija sieja emocinis prisiri§imas,
draugiSkumas, ilgalaikiai asmeniniai ry$iai. Vertinant pastaruosius du rodiklius, galima daryti
prielaida, kad kompanijos investicijos ] aptarnaujancio personalo apmokymus, konsultacijas
pasieké pageidaujamus rezultatus ir daro stiprig teigiamg jtaka ne tik kompanijos pelnui, bet ir
klienty gilesnio lojalumo formavimui.

Iprotj, kaip lankymosi UAB “Optikos pasaulis® optikos salone priezastj, jvardija 41
proc. tyrime dalyvavusiy respondenty. D. Aaker (1991) tokius klientus priskiria klienty tipui,
kurio atstovai yra patenkinti produktu/paslauga arba bent jau néra nepatenkinti. Pagrindinis
veiksnys, skatinantis pirkti Sios grupés klientus, yra jprotis. Nepasitenkinimo klientai

nejaucia, todel neturi paskaty keisti teikéjg ar pirkti kitur, ypac jei pirkti kitur jiems néra
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patogu. Pasak D. Aaker (1991) , dar viena priezastis, lemianti §io tipo klienty pasirinkimus,
yra pakeitimo kastai, tokie kaip laikas, pinigai ar rizika. Remiantis 2.4.1 lentelés duomenimis,
respondenty pasirinkimo pirkti UAB ,,Optikos pasaulis“ salonuose nejtakoja pakeitimo kastai
ir pagrindiné jy priezastis - baimé rizikuoti lankytis kitur. Net 40 proc. apklaustyjy nurode¢,
kad baimé rizikuoti neturi jtakos jy pasirinkimams. PanaSiai §j klienty tipg apibtdina
mokslininkés C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002), pavadinusios Siuos klientus
., nesaliskaisiais“. Tai vartotojai, kurie pakartotinai perka paslaugas, kadangi teikéjo
pakeitimas jiems yra brangesnis nei nauda, kurig gauty, pakeit¢ teikéjg. Tokie klientai gali
biti patenkinti produkto ar paslaugos teikéju, tatiau gali bati ir nepatenkinti. Siam klienty
tipui galima priskirti ir tuos klientus, kurie perka paslaugas dél patogumo ar i§ jproc¢io Taciau
jei atsiranda kitas paslaugy teikéjas, kurio paslaugos gali suteikti daugiau patogumo, tai yra
galimybe, kad Sio tipo klientai pakeis paslaugy teikéja. AukSciau paminétos mokslininkés
teigia, kad ,, organizacijoms S§io tipo klientai gali buti jdomis, nes jie turi savyje potenciala.
Svarbiausias uzdavinys paslaugy teikéjams Siuo atveju yra rasti tokiems klientams patvaresniy
sasajy su organizacija negu pakeitimo kastai. Siuo tikslu jmonés turi labai aktyviai reaguoti j
klienty pageidavimus, jy poreikius, skatinti griztamaji ry$j, taisyti tas problemas, kurios
klientams suteikia nepasitenkinimo®. (Curasi, Kennedy, 2002)

Siuo atveju, patogumo jtaka pasirenkant paslaugy teikéja, nurode 32 proc.
respondenty. Atsiradus artimesniam gyvenamai vietai optikos salonui, savo pasirinkimg
neabejodami keisty tik 7 proc. respondenty, o net 41 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty
nurodé neZinantys, ar lankytysi kitame optikos salone, jei jis biity ariau namy. Todél galime
teigti, kad jprotis (41 proc.) yra svarbesné priezastis lemianti, ,,neSaliSkyjy klienty tipo
pasirinkimus.

Auksciau pateiktos lentelés (2.5.1) susisteminti apklausos duomeny rezultatai parode,
kad ,, nupirktieji** yra pagrindiné UAB ,,Optikos pasaulis® klientiiros dalis. DidZiausig jtaka
respondenty pasirinkimui pirkti salonuose ir naudotis jo paslaugomis daro gaunama finansiné
nauda. Net 48 proc. tiriamyjy yra tikri, kad pasinaudodami nuolaidomis ir vykstan¢iomis
akcijomis, jie gauna finansing nauda.

Mokslininkai Sin ir kt. (2006), tvirtina, kad lojaliy vartotojy ir imonés santykiuose,
stiprinant klienty lojalumg, naudos gauna ne tik jmoné, bet ir vartotojai (zr. 1.1.2 lentele).
Todél yra svarbu istirti, kokios pagrindinés ,, nupirktyjy“ gaunamos naudos padidinty jy
lojalumo kompanijai rodiklj - padidinty lankymosi optikos salonuose daznuma. Siuo tikslu
respondenty buvo klausiama, kokiy gaunamy naudy vedini, jie dazniau lankytysi optikos
salonuose. Net 52 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty yra visi$kai tikri, kad galimybé gauti

nemokamg gydytojo - optometristo konsultacija, paskatinty juos dazniau lankytis optikos
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salonuose. (zr. 2.5.2 lentelg). Didéjanti lojalumo kortelés teikiama nuolaida yra dar viena, 46

proc. respondenty lankymosi daznj, jtakojanti nauda.

2.5.2 lentelé

Gaunamy naudy jtakos lankymosi daZniui vertinimo pasiskirstymas( n=229), %

Naudos Tikrai TAIP Nei TAIP, NE Tikrai
TAIP Nei NE NE

Lipduky lojalumo akcija (surinkus
atitinkama kiekj lipduky, tam tikras prekes 13 35 25 22 5
galétuméte jsigyti pigiau.)

Didéjanti lojalumo kortelés teikiama
nuolaida, t.y. pasiekus tam tikrg i§leisty

pinigy suma, didéty kortelés suteikiamos 36 46 10 6 2
nuolaidos procentas.

Gahmybt? gauti nemokia.mq gydytojo- 52 37 7 3 1
optometristo konsultacijg.

Tam tikromis valandomis suteikiamos

nuolaidos visoms prekéms ar tam tikroms 14 32 33 18 3

Jjy grupéms.

v

Naudos, kurios i§ respondenty pareikalauty didesniy pastangy, aktyvesnio
bendradarbiavimo su kompanija, nebuvo nurodytos taip daznai. Kad lipduky lojalumo akcija
juos sudominty, nurodé 35 proc. respondenty, 0 tam tikromis valandomis suteikiamos nuolaidos
visoms prekéms ar tam tikroms jy grupéms, paskatinty daZniau lankytis 32 proc. tiriamyjy. Net
ir iSsiaiSkinus kokios naudos paskatinty respondentus dazniau lankytis néra lengva iSlaikyti
., nupirktyjy*“ lojaluma, nes $is klienty tipas visada stengiasi pasinaudoti geresniu pasiiilymu,
net jei ir yra labai patenkinti paslaugos teikéju. Remiantis C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002)
teorija ir tyrimo duomenimis, jei kitas optikos salonas pasitlyty galimybe gauti nemokamag
gydytojo konsultacijg ar didéjancia lojalumo Kkortelés nuolaidg, yra tikimybé, kad UAB
,Optikos pasaulis® klientai susigundyty Siais finansing naudg teikianciais pasitilymais ir lengvai
pakeisty paslaugos teikéja.

Lojaliy klienty nauda organizacijos yra neabejotina (zr. 1.1.2 lentele), todél siekdamos
paskatinti savo klienty lojalumg, padidinti jy jsipareigojimo laipsnj ir pasitenkinimo lygj,
organizacijos stengiasi savo klientams suteikti papildomas naudas. Tiek . D. Aaker (1991), tiek A.
Vezbergiené (2005), savo lojaliy klienty tipologijos modeliy klasifikacijoje, pateikia teorijas, kad
organizacijy suteikiama papildoma nauda jtakoja klienty pasirinkimus. Pagal tai, kaip aktyviai

naudojamasi papildomomis paslaugomis, klientus galima priskirti konkre¢iam lojaliy klienty
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tipui. Todél anketoje buvo pateiktas klausimas, kuriuo buvo siekiama istirti kaip aktyviai ir
kokiomis pagrindinémis UAB ,,Optikos pasaulis® teikiamomis galimybémis respondentai

naudojasi. Gauti rezultatai pateikiami 2.5.3 lentelgje:

2.5.3 lentelé

Pasinaudojimo optikos salono teikiamomis galimybémis

vertinimo pasiskirstymas ( n=229) , %

Galimybés Labai Daznai Niekada Retai Labai
daznai retai

Nuolaidy kuponai. 1 8 44 34 13
Nemokama gydytojos (-y) apzitira. 4 32 18 39 7
Nemokama naujy akiniy prieZitira. (noseliy, 3 14 22 43 18
kojeliy palenkimas)
Gaunama informacija apie spec. 1 8 51 29 11
pasitilymus el. pastu, telefonu.

I§ pateiktos lentelés duomeny rezultaty galime daryti iSvada, kad pagrindinés papildomos
naudos, kuriomis naudojasi apklausoje dalyvave UAB ,,Optikos pasaulis* optikos salony klientai
yra nemokama gydytojy apzitra (32 proc.) ir nemokama naujy akiniy priezitira (14 porc.). Sios
papildomos naudos teikia akivaizdzig ir labiausiai apCiuopiamg finansing naudg, lyginant su
kitomis dviem pateiktomis galimybémis - nuolaidy kuponais ir gaunama informacija apie Spec.
pasitlymus elektroniniu pastu ar telefonu pateiktomis galimybémis. Ypa¢ daug, net 51 proc.
respondenty nurod¢, kad niekada nesinaudoja gaunamos informacijos apie spec. pasiilymus
teikiama papildoma nauda. Sj rodiklj gali jtakoti tai, kad norédami pasinaudoti $ia nauda, klientai
turi jdéti pastangy,o0 gaunama papildoma nauda galimai néra tokia, kad patenkinty jy likes¢ius ir
pakankama finansing naudg. Pateiktos lentelés duomenys patvirtina, kad pasak A Vezbergienés
(2005) $iuo metu yra itin populi lojalumo forma - skatinamas lojalumas. Ir Siam klienty tipui
priklausantys apklausoje dalyvave respondentai labiausiai link¢ naudotis apciuopiamg finansine
naudg teikian¢iomis papildomomis naudomis - nemokama gydytojo konsultacija ir nemokama
naujy akiniy priezitira. Tuo tarpu tyrimo duomenys parodé¢, kad viena i$ optikos salony teikiamy
galimybiy, suteikian¢iy papildomg nauda, yra galimybé gauti nuolaidas, pasinaudojant nuolaidy
kuponais. Todél respondenty buvo klausiama, kaip daznai jiems tenka pasinaudoti nuolaidy

kupony teikiamomis galimybémis. Gauti rezultatai pateikiami 2.5.1 paveiksle:
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13% 1% 8%

O Labai daznai

B Daznai
O Niekada
O Retai

0,
34% 44% B Labai retai

2.5.1 pav. Vertinimo pagal pasinaudojimg nuolaidy kuponais pasiskirstymas ( n=229)

IS 2.5.1 paveikslo matyti, kad net 44 proc. respondenty niekada nesinaudoja nuolaidy
kuponais, 34 proc. tai daro retai, o 13 proc. nuolaidy kuponais naudojasi labai retai. Labai daznai ir
daZnai besinaudojan¢iy nuolaidy kuponais respondenty yra atitinkamai 1 proc. ir 8 proc. tiriamos
visumos. Remiantis respondenty atsakymy i § klausima duomeny rezultatais, galima teigti, kad
nuolaidy kupony teikiama papildoma nauda skatinamas lojalumas yra mazai efektyvus.

Pasak mokslininkiy C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002), klientus galima priskirti kuriam
nors tipui ir pagal tai, i$ kokio skaiCiaus teikéjy vartotojai gali rinktis. Daznai vartotojai
demonstruodami pakankamai auksta lojalumo lygj kompanijai, nebttinai buna visiskai atsidave
vienam paslaugy teikéjui ir prie§ apsispresdami pirkti lankosi ir pas kitus paslaugy teikéjus, lygina
kainas. Todél, remiantis §ia prielaida, apklausos anketoje respondentai buvo klausiami keliuose
optikos salonuose jie lankosi, norédami patenkinti savo poreikius. Gauti anketos atsakymy
rezultatai patvirtina $ig prielaida, nes net 43 proc. respondenty nurodé aplankantys daugiau nei du
optikos salonus, norédami patenkinti savo poreikius. (Zr. 2.5.2 pav.) O 32 proc. respondenty,
vedini Sio tikslo, aplanko du optikos salonus. Bendrai paémus Siuos procentinius rodiklius,
atitinkamai 43 proc. ir 32 proc., susidaro net 75 proc. respondenty, kurie norédami patenkinti savo
poreikius neapsiriboja vienu optikos salonu. Remiantis C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002)
lojaliy klienty tipologijos modeliu ir gautais anketos klausimo atsakymy rezultatais, galima daryti
prielaida, kad didZioji dalis (75 proc.) , tyrime dalyvavusiy UAB “Optikos pasaulis® optikos
salony klienty gali bati priskirti ,, patenkintyjy ** tipui. Sio tipo klientai, demonstruoja pakankamai

aukstg lojalumo lygj, taciau néra visiSkai atsidave vienam paslaugos teikéjui. Jie perka paslaugas

48



K. Laurinaviciené. Vartotojy lojalumo vertinimas: UAB ,,Optikos pasaulis* atvejis

ir pas kitus, ypac¢ jei kiti teik¢jai sitilo Zemesnes kainas, daznai palygina kainas pagal kitus

teikéjus, ir tik po viso to apsisprendzia, kur pirkti.

25%

43% O Viename

B Dvejuose

O Daugiau nei dvejuose

32%

2.5.2 pav. Respondenty lankymosi daznumo skirtinguose salonuose
pasiskirstymo vertinimas ( n=229)

Tuo tarpu 25 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty visumos lankosi tik viename
optikos salone ir to jiems visi§kai pakanka poreikiams patenkinti. Galima daryti prielaida, kad
81, 25 proc. respondenty grupé yra kiekvienos organizacijos siekiamybe¢ ir vertingiausias
turtas, nes demonstruoja tvir¢iausig ir giliausig lojaluma. Galima teigti, kad respondentai,
nurode besilankantys tik viename optikos salone, gali bati priskiriami ,, apastalams* , Kurie,
pasak C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002), ,nors ir turédami begales alternatyvy, be
abejonés renkasi savo mégstamg produkto ar paslaugos teikéja.

Sekanc¢iu anketos klausimu buvo siekiama istirti, kokios pagrindinés priezastys
labiausiai jtakoty respondenty sprendimg iSlikti lojaliais UAB ,,Optikos pasaulis® optikos
salonams. Tuo biidu galima iSsiaiSkinti ir respondenty lojalumo gilumg ir tvirtuma, ir tuo
paciu priskirti juos prie atitinkamo lojaliy klienty tipo. Respondenty atsakymy pasiskirstymas

pateikiamas 2.5.3 paveiksle:
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I Prekiy kokybé

. ~, . .
o 3% Zemas kainy lygis

24%

O Operatyvus
17% aptarnavimas
O Vykstancios akcijos
B Turima nuolaidy kortelé
10%
O Gera atmosfera,
23% paslaugis darbuotojai

5%
120 B Emocinis prisiri§imas

0O Egzistuojanti prekiy
i8simokéjimo sistema

2.5.3 pav. Lojalumo optikos salonams priezas¢iy pasiskirstymo vertinimas ( n=229)

Kaip matome i$ auks¢iau pateikto paveikslo procentiniy rodikliy pasiskirstymo, prekiy
kokybe ir Zemg kainy lygj, atitinkamai 24 proc. ir 23 proc., respondentai vertina kaip beveik
lygiavertes priezastis. Vadinasi, remiantis atsakymy j §j klausimag rezultaty pasiskirstymu,
galima teigti, kad iSlaikydama prekiy kokybe ir Zzema kainy lygj, organizacija turi didziausias
galimybes priversti savo klientus iSlikti lojalias. Didziausig jautrumg kainai demonstruoja,
Zemiausig lojalumo stadija atstovaujantys ,, nelojalis “ klientai, perkantys pigiausia. O prekiy
ir paslaugy kokybei reikliausi yra ,,apastaly” ir ,atsidavusiy™ klienty tipams priklausantys,
giliausig ir tvir¢iausig lojalumg demonstruojantys, todél labai svarbiis ir vertingi kompanijai,
klientai. Suderinti zema kainy lygj ir gera prekiy kokybe, kaip veiksnius stipriai jtakojancius
rodiklis nurodo, kad respondentams ne maziau svarbi, klienty lojalumg jtakojanti priezastis,
yra gera atmosfera ir paslaugiis darbuotojai. Siai respondenty grupei yra svarbus teigiamas
nusiteikimas produkto ar paslaugos atzvilgiu, draugiSkumo, komforto jausmas, pazjstama
aplinka.Todél galima daryti prielaida, kad pagal Siuos pozymius, 17 proc. tyrime
dalyvavusiyjy, galime priskirti C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002) ,, patenkintyjy *“ tipuli,
kuriuos su produkto ar paslaugos teikéju sieja pasitenkinimas. Pasitenkinimas operatyviu
aptarnavimu, buty dar viena, 12 proc. apklaustyjy visumos nurodyta, lojalumg UAB ,,Optikos
pasaulis® optikos salonams lemianti prieZastis. Operatyvus aptarnavimas , salygoja didesn;j
pasitenkinimg paslauga ar preke, taip pat suteikia papildomg verte, nes taip taupomas kliento

laikas. Todél sumazeja tikimybe, kad klientas, likgs nepatenkintas aptarnavimo operatyvumu,
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ieskos alternatyvy ir jo lojalumas organizacijai mazés. Turimg nuolaidy kortele, kaip priezastj,
galimai priversiancig iSlikti lojaliems, jvardija 10 proc. respondenty. Vadinasi galima daryti
prielaida, kad lojalumo programa atstovaujanti lojalumo kortelé, mazai jtakoja respondenty
lojalumg. Atsakymy j pateiktg klausimg rezultatai parodé, kad emocinis prisiri§imas (6 proc.),
vykstancios akcijos (5 proc.) ir egzistuojanti prekiy iSsimokéjimo sistema (3 proc.) , kaip
priezastys, turinCios jtakg prisiriSimui prie UAB ,,Optikos pasaulis optikos salony, daro
maziausig poveikj klienty sprendimams.

Norint jvertinti, kodél respondentai naudojasi vieno ar kito optikos salony tinklo
paslaugomis, tyrimo anketoje buvo pateiktas klausimas, kuriame praSyta i$ pateikty 7 teiginiy,
pasirinkti tuos, kurie geriausiai apibiidina respondenta, kaip UAB ,,Optikos pasaulis* optikos
salony klienta. Klientai gali apsispresti kurio optikos salono paslaugomis naudotis dél visai
skirtingy priezas¢iy. Kelis kartus pirkdami tame paciame optikos salone, jie i§ dalies
demonstruoja lojaluma, taciau jy lojalumas gali biiti nepakankamai gilus, kad tai bty galima
jvardinti kaip ilgalaikj ir uZztikrinta kliento ir pardavéjo rysj. Ivertinus tyrime dalyvavusiy
respondenty atsakymus paaiskéjo (zr. 2.5.4 pav.), kad tik 5 proc. respondenty nurodé
besididziuojantys, kad yra UAB “Optikos pasaulis* optikos salony klientai ir visada lankosi,
tik Siuose optikos salonuose. O 27 proc. tiriamyjy save apibudino, kaip labai patenkintus
optikos salonais. D¢l Sios priezasties respondentai optikos salonais pasitiki ir juos gerbia.
Pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002), tokie klientai vadinami "patenkintaisiais". Sie
klientai jaucia, kad paslaugos teikéjas pilnai patenkina jy poreikius, likes¢ius ir nemato jokiy
priezasCiy, dél ko turéty pas ji nepirkti. Tokie klientai yra labai pozityviai nusiteik¢ paslaugos
teik¢jo atzvilgiu, daznai juos sieja ilga vartojimo patirtis, incidenty nebuvimas, draugiSkumo
jausmas, komfortas, pazjstama aplinka ir tt. "Patenkintieji” klientai demonstruoja
pakankamai auksta lojalumo lygj taciau néra visiskai atsidave vienam paslaugos teikeéjui. Jie
perka paslaugas ir pas Kitus, ypac jei kiti teikéjai sitilo Zemesnes kainas. Rinkdamiesi prekes
ar paslaugas, jie daznai lygina kainas pas jvairius teikéjus, ir tik po to priima galutinj
sprendimg. Organizacijoms “patenkintieji" klientai kelia tokius uzdavinius: stiprinti ir
puoseléti ilgalaikius rySius su klientais, uZtikrinant paslaugy lygj patenkinantj ar pranokstantj

klienty lukescius .(Aaker, 1991).
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O Didziuojuosi, kad esu Sio optikos

5% salono klientas, todél visada lankausi
tik cia.

B Esu labai patenkintas optikos salonu,
todél juo pasitikiu ir gerbiu.

0O Esu linkes atleisti personalui "smulkius"
nesusipratimus ir apie incidentus
niekam nepasakoju.

0O Visada papasakoju draugams apie
nemalonias, su Siuo optikos salonu
susijusias, patirtis.

B Man visai nesvarbu kuriame optikos
salone lankytis, man svarbu tik kaina.

O Lankausi Cia tik tada, kai Cia vyksta
patrauklios akcijos, teikiamos
papildomos nuolaidos.

15%

15(y\/‘
B Lankausi Siame salone tik tada, kai

11% 2% prisireikia jsigyti konkrecig preke.

2.5.4 pav. Klienty saves apibiidinimo pasiskirstymo vertinimas ( n=229)

D¢l finansing naudg teikian¢iy papildomy nuolaidy, akcijy UAB ,,Optikos pasaulis®
optikos salonuose lankosi 15 proc. respondenty. C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002) tokius
Klientus priskiria "nupirktiesiems™. Tai klientai, kurie perka paslaugas dél to, kad pakartotinis
pirkimas jiems atneSa finansing naudg. Klientai gauna finansing nauda naudodamiesi
organizacijos sitilomomis nuolaidomis, akcijomis, dalyvaudami specialiose lojalumo
programose, kur jie yra apdovanojami uz kiekvieng papildoma pirkimga.

Remiantis 2.5.4 paveiksle pateiktais duomenimis, 15 proc. respondenty galima
priskirti ,, apastalams “. Vienas i§ pozymiy, nurodanciy ] $io tipo klientus, yra didesnis jy
polinkis atleisti klaidas, nekreipti démesio j smulkius incidentus ir apie juos niekam
nepasakoti. C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002) pateiktame klienty tipologijos modelyje,
,,apastalai“ demonstruoja tvirCiausig ir giliausig lojaluma. Juos su organizacija sieja
emocinis prisiriSimas, draugiSkumas, ilgalaikiai asmeniniai rySiai. Tuo tarpu, net 25 proc.
respondenty, jvardijanciy, kad UAB ,,Optikos pasaulis® optikos salonuose lankosi tik tada,
kai reikia jsigyti konkreCig preke, demonstruoja Zemg, lengvai konkurenty veiksmais
pazeidziamg lojalumo lygj. Galima daryti prielaida, kad Sios respondenty grupés
pasirinkimg pirkti optikos salonuose jtakoja jprotis ir pagal D. Aaker (1991), tokius
klientus galima priskirti klienty, kurie yra patenkinti produktu/paslauga arba bent jau néra

nepatenkinti. Pagrindinis veiksnys, skatinantis pirkti Sios grupés klientus, yra jprotis.
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Nepasitenkinimo klientai nejaucia, todé¢l neturi paskaty keisti teikéjg ar pirkti kitur, ypac jei
pirkti kitur jiems néra patogu. Siai grupei priklausantys klientai yra pakankamai jautriis
konkurenty veiksmams — jie yra lengvai jtikinami pakeisti teikéjg, nurodant aiSkius
konkuruojanc¢iy produkty/paslaugy privalumus bei parodant, kad teikéjo pakeitimas suteiks
pastebimg nauda (Aaker, 1991). Dar zemesnj lojalumg UAB ,,Optikos pasaulis® optikos
salonams demonstruoja respondentai, nurode, kad jiems visai nesvarbu kuriame optikos
salone lankytis, jiems svarbu tik kaina. Sia klienty grupe sudaro 11 proc. tiriamos visumos.
Pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy (2002) Siuos klientus taip pat galima priskirti
"nupirktiesiems™, nes tai klientai klientai, kurie ,,perka pigiausig". Klientai yra "nuperkami"
sitilant jiems maziausias kainas arba "geriausius pasiiilymus". Néra paprasta pritraukti ar
iSlaikyti tokius klientus. "Nupirktieji" visada stengiasi pasinaudoti geresniu pasitilymu, net
jei ir yra labai patenkinti paslaugos teikéju.

Apibendrinus respondenty pateiktus saves, kaip UAB ,,Optikos pasaulis* optikos
salony klienty apibudinimus, galime pastebéti, kad sios organizacijos aplinkoje vyraujantys
klienty tipai yra: , patenkintieji“(Sie klientai jaucia, kad paslaugos teikéjas pilnai
patenkina jy poreikius, litkescius ir nemato jokiy priezasciy, dél ko turéty pas jj nepirkti) ir
., hupirktieji“ (tai klientai, kurie perka paslaugas dél to, kad pakartotinis pirkimas jiems
atnesa finansine naudq. Tai pat klientai, kurie ,,perka pigiausiq"”. Klientai yra "nuperkami"”
sittlant jiems maziausias kainas arba "geriausius pasiiilymus".) Treciasis vyraujantis klienty
tipas- patenkinti produktu/paslauga arba bent jau néra nepatenkinti. Pagrindinis veiksnys,
skatinantis pirkti Sios grupés klientus, yra jprotis. Nepasitenkinimo klientai nejaucia, todél

neturi paskaty keisti teikéjqg ar pirkti kitur, ypac jei pirkti kitur jiems néra patogu.

2.5 Tyrimo rezultaty apibendrinimas

UAB ,,Optikos pasaulis optikos salonuose Siauliy mieste klienty daugumga sudaro
26-35 mety amziaus moterys, kurios lankosi ir perka daZznai. Daugiausia klienty nurodé
turintys auk$tgj] neuniversitetinj iSsilavinimg ir uzdirbantys nuo 601 iki 1100 lity per
ménes]. Dauguma klienty, kaip svarbiausig pasitikéjimo aspekta, jtakojusj jy pasirinkima
naudotis UAB ,,Optikos pasaulis“ optikos salony paslaugomis, nurod¢ pasitikéjima
aptarnaujancio personalo profesionalumu. Bendrojo klienty lojalumo tyrimas parodé, kad
reitingy lenteléje, didzioji dauguma klienty ,,Optikos pasaulis® optikos salonus vertina
aukSciausiu balu. Dauguma klienty yra pasiruoS¢ rekomenduoti UAB ,,Optikos pasaulis*
optikos salonus savo draugams ir paZjstamiems, o labiausiai rekomenduoty moterys.
Vertinant lojalumo lygj, kuriam klientai save priskiria, vyrauja palanki optikos salony

prekéms dauguma, kurios didziausig procenting dalj taip pat sudaro moterys. Visi auks$¢iau
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aptarti bendrojo lojalumo nustatymo indikatoriai liudija, kad UAB ,,Optikos pasaulis®
optikos salony lankytojai yra lojaliis organizacijai, tod¢l buvo siekiama iSsiaiSkinti, ar
Klientai atsisakyty optikos salony paslaugy, susigund¢ konkuruojanéiy optikos salony
pasitlymais. Gauti atsakymai, dar kartg patvirtino klienty lojalumg ,,Optikos pasaulis*
optikos salonams. Kadangi didzioji dalis tiriamyjy nurodé nezadantys Kkeisti savo
pasirinkimo ir toliau naudosis UAB ,,Optikos pasaulis® optikos salony paslaugomis.
Vyraujanciy lojaliy klienty tipy identifikavimui, remiantis teorin¢je darbo dalyje nurodytais
indikatoriais, anketoje buvo pateikti klausimai ir pagal jy atsakymy rezultatus, UAB
,,Optikos pasaulis® klientai priskiriami tam tikram lojaliy klienty tipui. Sios tyrimo dalies
rezultatai parodé, kad didziausig jtaka respondenty pasirinkimui pirkti UAB ,,Optikos
pasaulis® salonuose ir naudotis jo paslaugomis daro gaunama finansiné nauda,
pasinaudojant vykstanciomis akcijomis ir nuolaidomis, taip pat optikos salony jaukumas,
personalo draugiSkumas ir paslaugumas. Nustatytos didziajai daugumai klienty svarbiausios
papildomos naudos, dél kuriy jie dazniau uzeity j optikos salonus. Tai galimybé gauti
nemokamg gydytojo - optometristo konsultacijg ir did¢janti lojalumo kortelés teikiama
nuolaida. Anketoje buvo pateiktas klausimas, kuriuo buvo siekiama istirti, kaip aktyviai ir
kokiomis pagrindinémis UAB ,,Optikos pasaulis® teikiamomis galimybémis respondentai
naudojasi. Atsakymai parodé, kad didzioji dauguma klienty aktyviausiai naudojasi
nemokama gydytojy apzilira ir nemokama naujy akiniy priezitra. Tuo tarpu klientams
elektroniniu pastu ar telefonu siun¢iama informacija apie spec. pasitlymus, tyrimo
duomenimis, didzioji dalis klienty beveik nesinaudoja. Tyrimas atskleidé, kad didzioji
dauguma klienty, norédami patenkinti savo poreikius, aplanko daugiau nei du optikos
salonus, tuo tarpu ketvirtadalis tiriamyjy, lankosi tik viename optikos salone. Todél,
sekanciu anketos klausimu buvo siekiama iStirti, kokios pagrindinés priezastys labiausiai
jtakoty respondenty sprendimg islikti lojaliais UAB ,,Optikos pasaulis* optikos salonams.
Tyrime dalyvave klientai nurod¢, kad zemas kainy lygis ir prekiy kokybé biity lygiavertés
priezastys, dél kuriy jie likty lojalus optikos salonams, o maziausiai jy sprendimus jtakoty
galimybé pasinaudoti UAB ,,Optikos pasaulis® optikos salonuose egzistuojancia prekiy
i§simokéjimo programa. Norint jvertinti, kodél respondentai naudojasi vieno ar kito optikos
salony tinklo paslaugomis, tyrimo anketoje buvo pateiktas klausimas, kuriame praSyta is
pateikty 7 teiginiy, pasirinkti tuos, kurie geriausiai apibiidina respondenta, kaip UAB
,»Optikos pasaulis optikos salony klientg. Ivertinus tyrime dalyvavusiy respondenty
atsakymus paaiskéjo, kad maziau kaip deSimt procenty klienty didziuojasi, kad yra UAB
“Optikos pasaulis* optikos salony klientai ir visada lankosi, tik Siuose optikos salonuose. O

didziausia klienty dalis yra labai patenkinti optikos salonais, todél jais pasitiki gerbia.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus vartotojy lojalumo teorinius aspektus, galima daryt Sias iSvadas:

1. Atlikta vartotojy lojalumo teorinés sampratos analizé leidzia teigti, kad
dazZniausiai lojalumas apibudinamas kaip labai stiprus prisiriSimas prie tam tikros prekeés
ar paslaugos ir ketinimas jg pirkti ateityje. Vartotojy lojalumo samprata iki Siol yra
mokslininky diskusijy ir tyrin¢jimy objektas. Todé¢l egzistuoja daug ir jvairiy vartotojy
lojalumo apibrézimy. Mokslinés marketingo literatiiros autoriai dazniausiai pateikia tris
populiariausius konceptualius lojalumo apibidinimus: lojalumas kaip poZiuris, elgsenos
lojalumas ir treciojo tipo lojalumas. Kadangi vartotojy lojalumas sudaro prielaidas didinti
rinkos dalj, pelna, spartinti verslo sékme¢ ir plétra, galima teigti, kad jo reikSmeé
organizacijoms yra neabejotina. Tac¢iau organizacijos siekis islaikyti ilgalaikius rySius su
vartotojais reikalauja nuolatinio santykiy plétojimo, vartotojy nory, poreikiy ir lukesciy
tyrin¢jimo, pasitenkinimo didinimo, nes vartotojai savaime lojaliais netampa. Lojaliy
klienty nauda organizacijoms yra negin¢ijama, reiskianti geresnes pozicijas versle, daranti
tiesioging jtakg jos pelningumui. Taip pat sutaupytas sgnaudas aptarnavimui, nes lojaliis
Klientai gerai pazjsta paslaugos teikéja, galimus paslaugos teikimo sutrikimus ir
nesusikuria nepagristy likesCiy. Lojaltis klientai tarnauja kaip barjeras konkurenty
atéjimui j rinka, savo rekomendacijomis ir pozityviais atsiliepimais apie organizacija
skatina naujy klienty pritraukima.

2. Vartotojy demonstruojamas lojalumas néra vienodas - jis skiriasi gilumu ir
tvirtumu. Vartotojams pereinant kelias lojalumo stadijas, jy nuostatos ir elgsena prekeés
zenklo atzvilgiu jgyja vis kitokias charakteristikas, nusakancias skirtingus vartotojy
poreikius. Apibendrinant analizuotas vartotojy lojalumo stadijas iSryskéja, kad jvairiy
mokslininky iSskiriamos vartotojy lojalumo stadijos tarpusavyje skiriasi. Tafiau galima
1zvelgti, kad visi autoriai iSskiria Zemiausig vartotojy lojalumo stadija, kai lojalumo néra,
arba jis tariamas ir aukSciausig lojalumg, kai vartotojas demonstruoja tvirtg atsidavimag
organizacijai. Organizacijoms yra svarbu tuos poreikius atpazinti ir pasirinkus esamg
vartotojy lojalumo stadija atitinkancig strategija, patenkinti specifinius jos vartotojy
poreikius ir taip formuoti jy lojaluma.

3. Organizacijoms labai svarbu pazinti savo klientus, zinoti kokiomis savybémis
pasizymi jy pagrindiniai klientai, nustatyti del kokiy priezasCiy jie renkasi pirkti
organizacijos sitlomas  prekes ar paslaugas. Rengdamos marketingo strategijas,
organizacijos, zinancios kokie klienty tipai vyrauja jy aplinkoje, gali parengti marketingo

veiksmy strategijas, kuriy poveikis klientams bus optimaliausias, tiek patiriamy kasty, tiek

55



K. Laurinaviciené. Vartotojy lojalumo vertinimas: UAB ,,Optikos pasaulis* atvejis

gaunamo pelningumo atzvilgiais. Marketingo literatiiroje galima rasti jvairius, autoriy
siilomus, klienty tipologijos modelius, kurie gali pasitarnauti organizacijoms , norin¢ioms
suprasti kokiy klienty jos gali sulaukti, taip pat apsibrézti, kokius klientus ji noréty
prisitraukti.

Atlikus UAB ,,Optikos pasaulis“ optikos salonu Siauliy mieste vartotoju
lojalumo tyrima ir iStyrus bendrajj respondenty lojaluma, galima daryti Sias iSvadas:

1. Tyrimas atskleidé, kad UAB ,,Optikos pasaulis“ optikos salonuose Siauliy mieste
daugiau kaip pusé klienty yra sulauke 26 - 35 mety, jie optikos salonuose lankosi ir perka
daznai. Daugiausia klienty nurodé¢ turintys aukstgjj neuniversitetinj iSsilavinimg ir
uzdirbantys nuo 601 iki 1100 lity per ménesj. Didesné dauguma klienty, kaip svarbiausia
pasitikéjimo aspekta, jtakojusi jy pasirinkima naudotis UAB ,,Optikos pasaulis“ optikos
salony paslaugomis, nurodé pasitikéjimg aptarnaujancio personalo profesionalumu.

2. lvertinus bendraji klienty lojaluma, nustatyta, kad didzioji dauguma klienty
,,Optikos pasaulis“ optikos salony klienty yra lojallis organizacijai. Si i$vada padaryta
remiantis optikos salony reitingavimu - reitingy lenteléje, didzioji dauguma klienty
,Optikos pasaulis“ optikos salonus vertina auksciausiu balu. Taip pat rekomendavimu -
dauguma klienty yra pasiruo$¢ rekomenduoti UAB ,,Optikos pasaulis® optikos salonus savo
draugams ir pazjstamiems, o labiausiai rekomenduoty moterys. Vertinant lojalumo lygj,
kuriam Klientai save priskiria, vyrauja palanki optikos salony prekéms dauguma, kurios
didziausig procentine dalj taip pat sudaro moterys.

Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais identifikavus respondentuy
lojalumo tipus, galima daryti Sias iSvadas:

1. Atlikus anketinés apklausos duomeny analize, nustatyta, kad UAB ,,Optikos
pasaulis“ optikos salonuose Siauliy mieste vyrauja pagrindinis, aiskiai i§skiriamas lojaliy

‘

klienty tipas - , nupirktieji“. DidZiausia jtaka Sios respondenty pasirinkimui pirkti
salonuose ir naudotis jo paslaugomis daro gaunama finansiné nauda. Net 48 proc. tiriamyjy
yra tikri, kad pasinaudodami nuolaidomis, vykstan¢iomis akcijomis ir gaunama papildoma
nauda - jie gauna finansing nauda. ,, Nupirktiesiems “ taip pat yra priskiriami klientai, kurie
»perka pigiausia“, "nupirktieji" visada stengiasi pasinaudoti geresniu pasitilymu, net jei ir
yra labai patenkinti paslaugos teikéju.

2. Kitas tyrimo metu aptiktas lojaliy klienty tipas - ,, patenkintieji . Sie klientai yra
labai pozityviai nusiteike paslaugos teikéjo atzvilgiu, daZznai juos sieja ilga vartojimo
patirtis, incidenty nebuvimas, draugiSkumo jausmas, komfortas, paZjstama aplinka. Taciau
"patenkintieji” klientai néra visiSkai atsidave vienam paslaugos teikéjui. Jie perka paslaugas

ir pas Kitus, ypac jei kiti teikéjai sitlo zemesnes kainas. Tyrimas atskleidé, kad tik
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ketvirtadalis tiriamos visumos lankosi tik viename optikos salone, norédami patenkinti savo
poreikius, vadinasi Sis rodiklis patvirtina vieng i§ ,patenkintyjy” klienty pozymiy -
rinkdamiesi prekes ar paslaugas, jie daznai lygina kainas pas jvairius teikéjus, ir tik po to
priima galutinj sprendima.

3. Tyrimas atskleidé, kad kity, lojaliy klienty tipy pozymius atitinkanciy
respondenty negalima taip aiskiai priskirti kuriam nors tipui, kaip ,, nupirktyjy* ar
., patenkintyjy “. Taciau jvertinus klienty atsakymus, galime daryti i§vada, kad organizacija
turi, nors ir ne patj didziausig procentg, paciy svarbiausiy - giliausig ir tvirciausig lojaluma
demonstruojanciy, ,, apastalams “ ar ,, atsidavusiems  priskiriamy klienty. Taip teigti leidzia
tyrimo metu respondenty skirtas aukstas UAB ,,Optikos pasaulis® optikos salonams reitingo
balas, neabejotinas rekomendavimas pazjstamiems, polinkis nekreipti démesio j klaidas ir
atleisti smulkius incidentus.

Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais UAB ,,Optikos pasaulis“ optikos
salony vadovybei galima pateikti Sias rekomendacijas:

1. Kadangi iSnagrinéjus tyrimo metu surinkta informacija buvo nustatyta, kad
vyraujantis lojaliy klienty tipas yra gaunamos finansinés naudos jtakojami ,,nupirktieji,
siiloma iSlaikyti konkurencingy kainy strategija. Kadangi mazesnés kainos tiems patiems
prekiy zenklams, yra svarbiausia priezastis, dél kurios tyrime dalyvave klientai keisty
savo pasirinkimg pirkti ir naudotis ,,Optikos pasaulis“ optikos salony paslaugomis.

2. Rekomenduojama pateikti daugiau patraukliy, klientams didesne verte
suteikianciy pasiiilymy, pakeisian¢iy nuolaidy kuponus, nes tyrimas parode, kad galimybe
pasinaudoti nuolaidy kuponais klientai beveik nickada nesinaudoja.

3. Kadangi tyrimu nustatyta, kad klienty lankymosi optikos salonuose daznuma
labiausiai jtakoty did¢jantis nuolaidy kortelés suteikiamos nuolaidos procentas ir galimybe
gauti nemokama gydytojo - optometristo konsultacija, rekomenduojama perzituréti ir
pakoreguoti lojalumo programa.

4. Siekiant padidinti vertingiausiy organizacijai - ,,atsidavusiy‘ ir ,,apastaly” tipams
priskiriamy klienty skai¢iy rekomenduojama stiprinti ir puoseléti ilgalaikius rySius, stiprinti
prekés Zenklo zinomuma, iSlaikyti ir nuolat gerinti prekiy kokybe, nes $io tipo klientams
prekés zenklas yra jy saviraiskos priemong¢, atspindinti jy turimg statusg, asmenybe.

5. Siekiant pritraukti naujy vartotojy, o esamiems suteikti papildomag verte,
rekomenduojama siekti partnerystéS su populiariausiais prekybos centrais, suteikiant
galimybe jy lojalumo programy dalyviams ir lojalumo korteliy turétojams gauti papildomas

nuolaidas, ar spec. pasitilymus.
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1 priedas

ANKETA

OPTI

2

Gerb. Respondente,

Siauliy universiteto Verslo administravimo studijy programos studenté, tiria UAB
,»Optikos pasaulis® vartotojy lojalumg. Prasau Jiisy pareikSti savo nuomong¢ Zemiau
pateikiamais klausimais. Anketa yra anoniminé, todé¢l tikiuosi nuoSirdziy ir objektyviy
atsakymy. Atsakant j klausimus pazymekite X Jisy nuomone labiausiai atspindintj atsakymo
variantg. Apibendrinti duomenys bus panaudoti bakalauro darbe.

1. Jusy amZius: 2. Jusy lytis:
11 19-25 metai. 1 vyras.
1 26-35 metai. 1 moteris.
1 36-45 metai.
T 46-60 mety.

'] 60 mety ir daugiau.

3. Jusy iSsilavinimas: 4.  Pajamos per ménes;j :
1 Nebaigtas vidurinis. 0O iki 600 Lt.
1 Vidurinis. 0O 601-1100
1 Aukstasis neuniversitetinis. 0O 1101-1600
| AuksStasis universitetinis. O 1601_'2100_
71 Kita (jrasykite) .. .............. O daugiau nei 2100 Lt.

5. Kaip daZmai lankotés UAB 6. Kaip daZnai perkate UAB ,,Optikos

»Optikos pasaulis* salonuose? pasaulis“ salonuose?
0 Labai daznai [J Labai daznai
0 Daznai 0 Daznai
7 Niekada 7] Niekada
T Retai 7] Retai
[ Labai retai ] Labai retali

62



K. Laurinaviciené. Vartotojy lojalumo vertinimas: UAB ,,Optikos pasaulis* atvejis

7. Ar Juas rekomenduosite UAB ,,Optikos pasaulis“ salonus savo draugams arba
kolegoms? (skaléje pazymékite kvadrata, kuris geriausiai atspindi Jiisy nuomone.)

Tikrai TAIP TAIP Nei TAIP, nei NE Tikrai NE
NE
0 [ [ B U

8. Apibrézkite Juisy lojalumo lygji UAB ,,Optikos pasaulis® prekéms:

1 Abejingas.
1 Palankus.
1 Prisirisgs.
[ Istikimas.

9. Jus perkate ,,Optikos pasaulis* optikos salonuose ir naudojatés jo paslaugomis,

nes:
Tikrai TAIP | Nei TAIP, NE Tikrai
TAIP nei NE NE
Gaunate piniging nauda, pasinaudodami 0 O 0 0 0
vykstanc¢iomis akcijomis, nuolaidomis.
Turite lojalaus kliento kortele ir O O 0 0 O
stengiatés ja ,,iSnaudoti*
Uz pakartotinius pirkimus gaunate 0 O 0 0 0
didesnes nuolaidas
Tikite, kad Siame salone pigiausia. 0 O 0 0 0
Bijote rizikuoti lankytis kitur. O 0 0 O O
Patogiausia vieta (arti namy, darbo). 0 0 0 O O
Esate jprates Cia lankytis. 0 O 0 0 O
Cia jauku, draugiskas ir paslaugus O O 0 0 0
personalas.
Jei kitas salonas biity ar¢iau namy, 0 0 0 0 0
lankytumétés ten.
Cia jaugiatés gerai ir nenorite lankytis 0 O 0 0 0
Kitur.
10. Ar Jius daZniau lankytumétés ,,Optikos pasaulio“ optikos salonuose, jei
gautumeéte Sias naudas:
Tikrai TAIP | Nei TAIP, NE Tikrai
TAIP nei NE NE
Lipduky lojalumo akcija (surinkus O O O 0 O
atitinkama kiekj lipduky, tam tikras
prekes galétuméte jsigyti pigiau.)
Didéjanti lojalumo kortelés teikiama 0 O 0 0 0
nuolaida, t.y. pasiekus tam tikrg iSleisty
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pinigy suma, didéty kortelés suteikiamos
nuolaidos procentas.
Galimybé gauti nemokama gydytojo- 0 0 O O O
optometristo konsultacija.
Tam tikromis valandomis suteikiamos 0 O O O O
nuolaidos visoms prekéms ar tam tikroms
Jy grupéms.
11. Ar tenka pasinaudoti Siomis UAB ,,Optikos pasaulis“ salono teikiamomis
galimybémis?
Labai Daznai | Niekada | Retali Labai
dazZnai retai
Nuolaidy kuponai. 0 0 O O O
Nemokama gydytojos (-y) O O O 0 0
apziiira.
Nemokama naujy akiniy prieziiira 0 0 O O O
(noseliy, kojeliy palenkimas)
Gaunama informacija apie spec. 0 0 0 O O
Pasiiilymus el. pastu, telefonu.
12. Kokie pasitikejimo UAB ,,Optikos pasaulis“ aspektai Jums yra svarbiausi ir
kokie — maziau svarbus? (IS pateikiamy atsakymy varianty paZyméKkite labiausiai,
Jiisy nuomong, atitinkantj):
Labai | Svarbu Nei Nesvarbu | Visai
svarbu svarbu, nesvarbu
nei
nesvarbu
Artimyjy ir paZjstamy 0 0 O O O
rekomendacijos
Priimtinos prekiy kainos, palyginus su 0 0 O 0 O
kitais optikos salonais.
Salono patikimumas Jtsy asmeniniu O O O O 0
poZiiiriu
Pasitikéjimas aptarnaujancio personalo 0 0 O 0 O
profesionalumu
Paslaugy sutarciy skaidrumas ir O 0 O 0 O
aiSkumas
13. Keliuose optikos salonuose lankotés norédama (-s) patenkinti savo poreikius?

1 Viename.
1 Dviejuose.
1 Daugiau negu dviejuose.
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14. Kokios priezastys Jus priversty likti lojaliam UAB ,,Optikos pasaulis“ salonui:
(nurodykite 3 galimus atsakymuy variantus)

Prekiy kokybeé.

Zemas kainy lygis.

Operatyvus aptarnavimas.

Vykstanéios akcijos (lipduky, nuolaidy ir pan.)
Turima nuolaidy kortelé.

Gera atmosfera, paslaugiis darbuotojai.
Emocinis prisiriSimas prie parduotuvés.
Egzistuojanti prekiy iSsimokéjimo programa.

N Y I B o

15. Sureitinguokite pateikiamus optikos salonus pagal jiems teikiamg pirmenybe
(langeliy vietoje prie atsakymuy surasykite skaic¢ius nuo 1 iki 5, numeriu 1 pazymékite
tg, kuriam teikiate didZiausia pirmenybe, 0 numeriu 5 — maZiausia)

1 Optikos pasaulis

1 Vizija

1 Optio optika

1 Eagle Vision

'] Ingena

16. Jas atsisakytuméte UAB ,,Optikos pasaulis* paslaugy, jei kitas optikos salonas
pasitlyty: (nurodykite 3 galimus atsakymu variantus)

71 Mazesnes prekiy kainas tiems patiems prekiy zenklams
1 Papildomas nuolaidas

" Geresng lojalumo programa

"1 KokybiSkesnj aptarnavima

"1 Nezadu nieko keisti

71 Kita (jrasykite)

17. ISrinkite savo, kaip UAB ,,Optikos pasaulis* optikos salony kliento
apibadinimg:

"1 Didziuojuosi, kad esu 1o salono klientas, todél visada lankausi ¢ia.

71 Esu labai patenkintas optikos salonu, todél juo pasitikiu ir gerbiu.

"1 Esu linkes atleisti personalui ,,smulkius® nesusipratimus ir apie incidentus
niekam nepasakoju.

"1 Visada papasakoju draugams apie nemalonias, su §iuo salonu susijusias, patirtis.

"1 Man visai nesvarbu kuriame optikos salone lankytis, man svarbu tik kaina.

Lankausi ¢ia tik tada, kai ¢ia vyksta patrauklios akcijos, teikiamos papildomos

nuolaidos.

"1 Lankausi Siame salone, tik tada kai prisireikia jsigyti konkrecia preke.

OJ

NuosSirdziai dékoju Jums uz dalyvavimg apklausoje ©
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2 priedas

O Vyras
B Moteris

Vyry ir motery pasiskirstymo vertinimas ( n=229)
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3 priedas
60 3
O Optikos
50 45 pasaulis
B Vizija
40
B 32
= 20 U . 29 O Optio
8 267" optika
a 20|83 23 2
1 2
19 120 O Eagle
16 = Vision
11
. _ B Ingena
4
1 2 3 4 5
Balai

Optikos salonuy reitingavimo balais pasiskirstymo vertinimas ( n=229)
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