SIAULIU UNIVERSITETAS
REGIONU PLETROS INSTITUTAS

Lina DAPSYTE

Verslo administravimo studijy programos studenté

VARTOTOJU SUVOKIAMA PREKES ZENKLO VERTE:
LIETUVOS TELEKOMUNIKACIJU RINKOS ATVEJIS

Bakalauro baigiamasis darbas

Siauliai, 2019



SIAULIU UNIVERSITETAS
REGIONU PLETROS INSTITUTAS

Lina DAPSYTE

VARTOTOJU SUVOKIAMA PREKES ZENKLO VERTE:
LIETUVOS TELEKOMUNIKACIJU RINKOS ATVEJIS

Bakalauro baigiamasis darbas

Mokslo sritis, kryptis: Socialiniai mokslai, Vadyba (S 003)
Studijy kryptis: Verslas (L01)

Darbo vadové:

doc. dr. EvandZelina PETUKIENE

Teigiu, kad baigiamasis darbas, kurj teikiu Verslo bakalauro laipsniui jgyti yra originalus autorinis
darbas.

(Studento parasas)



Dapsyté, L. (2019) Vartotojy suvokiama prekés Zenklo verté: Lictuvos telekomnukacijy rinkos
atvejis: universitetiniy pagrindiniy studijy Verslo administravimo programos baigiamasis darbas.
Baigiamojo darbo vadové doc. dr. Evandzelina Petukien¢. Siauliy universitetas, Regiony plétros
institutas, 68 p.

SANTRAUKA

Siame darbe tiriama Lietuvos telekomunikacijy rinkos lyderiy ,,Tele2*, ,, Telia*“ ir ,,Bite*
mobiliojo rySio vartotojy suvokiama prekés zenklo verté. Tyrimui pasirinkta telekomunikacijy
rinka, nes mobiliojo rySio sektoriuje vyksta nuolatin¢ aktyvi konkurencin¢ kova dél klienty,
Zinomumo, inovacijy ir technologijy lyderio pozicijos, kuri dazniausiai teigiamai veikia vartotojy
suvokiamg prekés zenklo verte. Nors prekés Zzenklo valdymas tampa vis svarbesnis
konkurencingose rinkose, literattiros ir atlikty tyrimy apie suvokiamg prekés zenklo verte Lietuvos
telekomunikacijy rinkoje yra nedaug.

Tyrimo tikslas — jvertinti vartotojy suvokiamg prekés Zenklo verte, remiantis Aaker‘io

(1991) koncepciniu prekés zenklo vertés modeliu, t. y. prekés zenklo zinomumu, prekés zenklo
asociacijomis, suvokiama prekeés Zenklo kokybe ir lojalumu. Bakalauro darbas sudarytas i$ jvado,
déstomosios dalies, i§vady ir rekomendacijy, literattiros sgraSo bei priedy.
Sio tyrimo metu apklausus 227 respondentus, besinaudojanéius vieno ar net keliy mobiliojo rysio
tiekejy paslaugomis, buvo identifikuoti svarbiausi telekomunikacijy rinkos veiksniai, j kuriuos
reikeéty atkreipti daugiausia démesio Lietuvoje Zinomiausiems ir didZiausiems mobiliojo rySio
tiek¢jams ,, Tele2*, ,, Telia* ir ,,Bité*, norint sukurti kuo didesn¢ vartotojy suvokiama prekés Zenklo
vertg. Apibendrinus tyrimo rezultatus matyti, kad, respondenty nuomone, ,,Tele2* prekés zenklas
turi didZiausig vartotojy suvokiama prekés zenklo verte, maZziausiai palankaus vertinimo susilaukia
,,Bite*“ mobiliojo rysio paslaugy tiekéjas. Atliktas tyrimas aiskiai parodo ir tai, kad pakankamai
efektyviai, greitai ir nereikalaujant dideliy iSlaidy, galima gauti vartotojy suvokiamos prekeés
zenklo vertés rodiklius, kurie gali atskleisti realig ir naudingg informacijg apie tiriamy prekiy
zenkly vartotojy suvokiamg verte, kuria galima gristi jmonés strategija. Taip pat Siame darbe
apibendrinami teoriniai ir vadybiniai vartotojy suvokiamos prekés zenklo vertés taikymai, iSvados
bei rekomendacijos tolimesniems tyrimams.

Tyrimo rezultatai atskleide¢, kad didziausig vartotojy suvokiamg prekés zenklo verte turi
prekiy Zenklai, kuriy kainos ir kokybés santykis, prekés zenklo patikimumas bei inovacijy ir
technologijy vertinimo rodikliai yra aukSc¢iausi.

Raktiniai Zodziai: vartotojy suvokiama prekés Zenklo verté; telekomunikacijy rinka;
prekés zenklo zinomumas; prekés zenklo asociacijos; suvokiama prekés zenklo kokybé; lojalumas

prekeés zenklui.
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SUMMARY

This research explores the consumer perception of brand value in the Lithuanian
telecommunications market by assessing the value of the leading brands Tele2, Telia and Bite
perceived by the consumers. The telecommunication market has been chosen since the mobile
sector is actively competing for the greater level of brand knowledge and for the higher innovation
and technology status, which often has a positive impact on the brand value perceived by
consumers. Although brand management is increasingly important in competitive markets, the
existing literature on the brand value within the telecommunications industry in Lithuania is spare.

The aim of the research is to evaluate aspects of the consumer perceived brand value in the
Lithuanian telecommunications market based on Aaker's (1991) conceptual framework of brand
equity (i.e. brand awareness, brand associations, perceived brand quality, and brand loyalty).
Bachelor’s thesis consists of the introduction, theoretical analysis, analysis of the empirical data,
conclusions, recommendations and references.

In the course of this thesis, 227 respondents using the services of one or even several mobile
telecommunications providers were surveyed. The most important telecoms market factors were
identified. These factors should get more attention from the most well-known and largest mobile
telecom providers in Lithuania Tele2, Telia and Bite in order to garner the highest possible
consumer perceived brand value. The summary of the research, reveals that, according to the
respondents, the Tele2 brand has the highest consumer perceived brand value, while Bite's mobile
service provider has the least favorable consumer perceived brand value rating. The survey also
clearly demonstrates that, in a sufficiently effective, fast and cost-effective manner, it is possible
to obtain consumer-based brand value indicators that can reveal real and useful information about
the studied brands’ consumer perceived brand value and this information can be used as a basis
for the company's strategy. Also, this paper summarizes theoretical and managerial applications
of consumer perceived brand value, conclusions and recommendations for further research.

The results of the study revealed that the highest consumer perceived brand value have
brands whose price-quality ratio, brand trust, and brand innovativeness indicators are the highest.
Keywords: consumer perceived brand value; telecommunications market; brand awareness; brand

association; perceived brand quality; brand loyalty.
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[VADAS

Prekés zenklas yra viena seniausiy verslo sgvoky. Jo atsiradimas siekia net civilizacijos
pradzia, taCiau dél spartaus visuomenés vystymosi ir prekiy pasiiilos augimo prekés zenklo
suvokimas ir funkcija laikui bégant pradéjo kisti. IS pradziy prekés zenklas tik identifikavo
produkta, nurodé¢ jo gamintojg ir kilme. Véliau prekés zenklas tapo multidimensine sgvoka.
Marketingo specialistai émé aktyviai studijuoti prekés Zenklo koncepcijg dar 1980-yjy mety
pabaigoje. Tada dauguma mokslininky pradéjo suvokti, kad prekés Zenklas néra vien tik fizinis
objektas.

Prekés zenklas ir jo verté yra viena populiariausiy marketingo koncepcijy tiek versle, tiek
akademiniuose tyrimuose. Daug mokslininky pripazjsta ir teigia, kad prekés zenklas yra didziausia
jmongs vertybé. Siuolaikiné prekés Zenklo koncepcija atspindi jmonés gyvavimo esme ir sukuria
ispudj vartotojui, sukelia jam emocijas. Todél marketingo specialistai Siandien vis daugiau
démesio skiria vartotojy suvokimo pazinimui. Siekiant kryptingai valdyti prekés zenkla, norint
suzinoti, ar marketingo komunikacijos pastangos duoda naudos, reikia tirti esamg situacijg rinkoje,
t. y., prekés zenklo svorj vartotojy samonéje lyginant jj su konkurenty prekiy zenklais.

Verte, kurig generuoja prekés zenklas, galima matuoti trimis aspektais: finansiniais
rodikliais, vartotojy suvokimu ir darbuotojy suvokimu. Kadangi nusistovéje rinkos finansiniai
matavimai minimaliai prisideda prie stipraus prekés zenklo kiirimo, vis didesnis démesys
skiriamas vartotojo kognityviniy procesy analizei, kuri negali atsispindéti jmonés finansinése
ataskaitose (Wasserman, 2015; Mizika, Pavlov, 2017).

Vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés tyrimai suteikia galimybe pazvelgti | tai, ka
vartotojai mano apie prekés Zenkla ir kg jam jaucia (Datta, Ailawadi, van Heerde, 2017). Sie
tyrimai ne tik atskleidzia esamg situacija, bet ir leidzia sukurti nuoseklia komunikacijg ir
veiksmingg strategija, kuri suteikia persvarg rinkoje ir galimybe plétrai (Aaker, 2014). Tyrimai
patvirtina ir tai, kad teigiamai vartotojy suvokiama prekés Zenklo verté maZina rinkos grazos
nepastovumg (Yildiz, Camgoz, 2019) bei didina gaunamo pelno dalj (Schmitz, Villasefior-Roman,
2018). Todé¢l vartotojy suvokiama prekés zenklo verte svarbi ne tik jmonés strategijai kurti siekiant
generuoti pelng, bet ir pritraukti investuotojus.

Siekdami iSmatuoti vartotojy suvokiamg prekés zenklo verte, mokslininkai nuolat bando
sukurti naujus matavimo modelius bei vertinimo skales. Geriausiai zinomi ir dazniausiai
naudojami prekés Zzenklo vertés modeliai tiriant vartotojy suvokiamg prekés Zenklo verte yra

Aaker‘io (1991) ir Keller‘io (1993). Sie mokslininkai prekés Zenklo verte apibiidina kaip jmonés



turto ir jsipareigojimy rinkinj, kuris atima arba prideda verte prekés zenklui, kuri priklauso nuo to,
ka vartotojas girdéjo, iSmoko, jauté ir maté susieta su prekés zenklu.

Matuojant suvokiamg prekés zenklo verte, dazniausiai tyrimai yra atliekami kasdienio
naudojimo prekiy rinkose, pavyzdziui, prieskoniy (Wani, 2018), automobiliy (Alam, Senik, Omar,
Ali, 2018), pieno produkty (Yang, Ramsaran, Wibowo, 2018) ir kitose mazmeninés prekybos
prekiy rinkose (Datta, Ailawadi, Van Heerde, 2017). Suvokiamos prekés Zenklo vertés tyrimy
paslaugy rinkoje néra atlikta daug, nors poreikis analizuoti yra didelis, ypac tokiose paslaugy
rinkose, kurios paremtos technologijomis ir inovacijomis. Naujausi tyrimai rodo, kad technologijy
inovacijos turi teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai prekés zenklo vertei (Xiaoyun, Hughes 2018;
Yao, Huang, Li, 2019).

Siuo metu sparéiausiai Lietuvoje besivystanti yra telekomunikacijy rinka. Visoje Europoje
vyksta aktyvi konvergencija — telekomunikacijy bendrovés supirkinéja interneto ir televizijos
tiekéjus (Majauskiene, 2018), kadangi joms, 5G rySio jvedimui, reikia fiksuoto rySio tiekéjy
infrastruktiiros. Ziniasklaidoje nuolat rafoma apie telekomunikacijy rinkos pasiekimus, plétrg ir
vis daugiau démesio skiriama mobiliojo rysio tiekéjy kovai dél 5G rysio jvedimo j rinka. Mobiliojo
ry$io kompanijos jau pradéjo 5G rysio jvedimo j rinkg projektus: ,,Bité Lietuva®“, ,,Tele2 Lietuva“
ir ,, Telia Lietuva“ susivienijo kuriant momentiniy mokéjimy telefonu platforma ,,MoQ* (Ciulada,
2018).

Telekomunikacijy rinka aprépia visg Lietuva. Beveik visi Salies gyventojai naudojasi
telekomunikacijy mobiliojo rySio paslaugomis, o apie 30 proc. — netgi kelis mobiliojo rySio
numerius. Telekomunikacijy rinka uzpildyta, todél telekomunikacijy jmonés gali augti tik
vartotojy perviliojimo i§ konkurenty déka, o norint sékmingai tai daryti biitina Zinoti, kokia yra
vartotojy suvokiama prekés zenklo verté.

Nepavyko rasti Lietuvoje atlikty tyrimy, kurie aptarty prekés Zenkly vertés suvokima
telekomunikacijy rinkoje. 2017-2018 metais JuS¢ius, Labanauskaité ir Montvydaite atliko tyrima,
kuris iSmatavo suvokiamos prekeés zenkly ,,Omnitel® ir ,, Telia® vertés ir lojalumo sgsajas. Tyrimo
rezultatai parod¢, kad vartotojy suvokiama prekeés Zenklo verté daro jtakg vartotojy lojalumui.
Tyrimo problema. Kokios dimensijos sudaro vartotojy suvokiamg prekés Zenklo verte? Kaip
matuojama vartotojy suvokiama prekés zenklo verté? Kokia yra vartotojy suvokiama prekiy
zenkly verté Lietuvos telekomunikacijy rinkoje?

Tyrimo tikslas. Istirti vartotojy suvokiamg prekés Zenklo verte Lietuvos telekomunikacijy rinkoje.

Tyrimo objektas. Vartotojy suvokiama prekés zenklo verteé.



Darbo uzdaviniai:
1. ISanalizuoti prekés zenklo sampratg ir vartotojy suvokiamos prekés zenklo vertés koncepta.
2. Identifikuoti ir pagrjsti suvokiamos prekes zenklo vertés matavimo dimensijas.
3. Atlikus empirinj tyrimg, nustatyti vartotojy suvokiamg prekés Zenklo verte Lietuvos
telekomunikacijy rinkoje.

Metodologija. Sis metodas padés iSsiaiskinti pagrindinius temos bruozus, pateikti
jrodymus ir argumentus, pagrindzian¢ius temg. Literatiiros analiz¢ atspindi ne tik temos bruozus,
bet ir darbo svarba socialiniy moksly srityje. Siame darbe mokslinés publikacijos analizuojamos
ir jvertinamos keliais aspektais, siekiant suprasti ir iSskirti pagrindines vartotojy suvokiamos
prekés zenklo vertés dimensijas ir jy svarbg.

Tyrime taikytas anketinés apklausos internetu metodas.

Statistiniai apklausos duomeny analizés metodai. Siame darbe atlikta duomeny analizé

naudojant Microsoft Excel ir SPSS programas.
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1. VARTOTOJU SUVOKIAMOS PREKES ZENKLO VERTES
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Prekés zenklo samprata

Populiariojoje literatiroje prekés zenklas aprasSytas 1920 metais, pirmieji moksliniai
straipsniai apie prekés zenklg pasirod¢ tik nuo 1942-yjy mety, o didziulio susidoméjimo i$
marketingo specialisty susilauké vos 1970-aisiais, nepaisant to prekés Zenklo apraiSkos siekia
civilizacijos pradzig (Moore, Reid, 2008). Vystantis civilizacijai, zenklinimo tikslas buvo zyméti
nuosavybe, diferencijuoti produktg, pabrézti kilme ir kokybe, pridéti vertg bei pabrézti lyderiy ir
valdomy teritorijy reputacija. ISskirtiniais zenklais buvo zymimos: plytos, keramika, galvijai,
vergai, sarkofagai, masinés produkcijos gaminiai ir kita. Tai ne tik nurodydavo savininka, bet ir
padédavo jiems valdyti savo turta, o pirkéjui teiké informacijos perdavimo funkcija (Aaker, 1991,
Ambler, 1996).

Prekés zenklo reikSmé Siuolaikinéje visuomenéje ir versle smarkiai iSaugo, be to prekés
zenklas yra tapes centrine sgvoka marketingo moksle (Aaker, 2014). Prekés Zenklas yra specifinis
nematerialus turtas, kuris Siandien daugelyje verslo sektoriy yra svarbiausia vertybé dél savo
ekonominés jtakos, dauguma jmoniy gyvuoja vien dél prekés zenklo galios (Kédainiene,
Bareckiené 2011; Kern, 2019). Imonés praleidzia daugybe mety kuriant prekés zenklo verte bei
investuoja didele dalj turimy jmonés aktyvy j prekés zenklo vertés augimg (Datta, et al., 2017;
Keller, 2012). Vienos garsiausiy jmoniy ,,Apple®, ,,Volvo®, ,,Google* savo prekés zenklus laiko
didZiausiu turtu, kadangi jmonei netekus visy turimy aktyvy stiprus prekés Zenklas yra daug
vertingesnis nei prarastas turtas, nes turint aukstg prekés zenklo verte prarastg turtg galima atkurti
daug greiciau (Aaker, 1996; Amberl, 1996; Kern, 2019).

Vis daugiau mokslininky ir verslininky supranta, kad prekés Zenklas generuoja papildoma
verte ir suteikia pranasumga (Aaker, 1991, Alelitinaité ir Urbanskiené, 2000; Chieng ir Goi, 2011;
Wasserman, 2015; Mizika ir Pavlov, 2017). Prekés zenklo elementai yra svarbiis, kadangi jie ne
tik diferencijuoja prekés zenkla, bet ir didina zinomuma, plecia asociacijy tinklg ir formuoja
vartotojo samone¢je vykstantj suvokima. Prekés zenklo kognityvinis suvokimas yra kompleksiskas
ir sudarytas i$ skirtingy elementy, kurie gali apjungti visus vartotojo pojii€ius, taip pat patirt],
atmint], mastyma ir galiausiai jtakoja galutinj vartotojo elges;.

Prekés Zenklo apibrézimas yra kintantis. Taip yra dél nepastovios marketingo
terminologijos, pagristos nuolat atliekamais naujais tyrimais. Vieni autoriai prekés Zzenkla

apibrézia kaip elementy rinkinj, o kiti kalba apie neapCiuopiamas savybes, pagristas kognityviniu
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suvokimu (zr. 1.1 lentel¢je). Kai prekés zenklas yra laikomas elementy rinkiniu, kuriy paskirtis

identifikuoti ir iSskirti prekes ar paslaugas, tai labiau tinka apsisaugoti nuo konkurenty.

Pagrindiniais prekés Zenklo elementais yra laikomi: prekés zenklo vardas, logotipas, $tikis, garsas

arba muzikinis fonas.

1.1 lentele
Prekés Zenklo savokos
ApibréZimas Autoriai Metai
Prekés Zenklas — vardas, terminas, Zenklas, simbolis, dizainas arba jy | Amerikos marketingo | 1960
kombinacija, kuriy tikslas identifikuoti prekes ar paslaugas, priklausanéias | asociacija

vienam pardavéjui ar pardavéjy grupei, tuo paciu siekiant diferencijuoti
produkta i§ kity pardavéjy tiekiamy produkty.

paslaugas nuo kito asmens prekiy arba paslaugy.

biuras

Vardas, terminas, zenklas, simbolis, dizainas ar jy kombinacija, kurios tikslas | Kotler Ph., Turner R. E. | 1985

identifikuoti pardavéjy grupés prekes ar paslaugas, iSskirti jas i§ konkurenty.

Vardas, terminas, Zenklas, simbolis, dizainas ar jy kombinacija, kurios tikslas | Sommers M., Barnes J., | 1989

identifikuoti pardavéjy grupés prekes ar paslaugas, i$skirti jas i§ konkurenty. | Stanton W., Futrell Ch.

Prekés Zenklas apima apliuopiamas, realias prekés savybes, t. y., fizines prekés | Aaker D. A. 1991

savybes, pakuote, taip pat garantijas bei papildomas paslaugas, o taip pat ir

neapciuopiamas — tai vartotojo isitikinimai ir pozitriai.

Vardas, terminas, zenklas, simbolis, dizainas ar jy kombinacija, kuri | Skinnear T.C., Bernardt | 1995

identifikuoja pardavéjo prekes ir paslaugas bei iSskiria jas i§ konkurenty. K.L., Krentler K.

Vardas, terminas, Zenklas, simbolis, dizainas ar jy kombinavimas, kuris | Dibb S., Simkin L., | 1997

identifikuoja pardavéjo prekes ir paslaugas kaip iskirtines i§ kity prekiy ar | Pride W. M., Ferrell

paslaugy. 0.C.

Zymuo, kuriuo vienos jmonés prekés isskiriamos i§ konkuruojanéiy prekiy | Pranulis V., Pajuodis S., | 1999

Vvisumos. Urbonavi¢ius S.,
Virvilaité R.

Racionalus, glaudziai tarpusavyje susijusiy ir vartotojams skirty fiziniy, | Aleliinaité D., | 2000

funkciniy estetiniy ir emociniy elementy rinkinys, iSskiriantis jmonés prekes i§ | Urbanskiené R.

jos konkurenty prekiy ir kuriantis finansinj turtg jmonei, didinantis pardavimus.

Issiskiriantis produktas, paslauga ar vietove, sukurti bei suformuoti taip, kad | Chernatony L. 2002

pirkéjas arba vartotojas galéty geriausiai patenkinti savo poreikius per jdiegtas

unikalias pridétines prekés zenklo vertybes.

Vardas, terminas, zenklas, simbolis, dizainas ar jy kombinacija, kuri | Keller K.L. 2003

identifikuoja pardavéjo prekes ir paslaugas bei i$skiria jas i§ konkurenty.

I8skirtinis prekés ar paslaugos pavadinimas ir tapatybé, padedanti jj atskirti nuo | Vainiené. R 2008

kity gaminiy ir paslaugy. Prekés Zenklas gali biiti jvairiy formy, jis gali buti

uZzraSytas tik jam buidingu Sriftu ir spalvomis, logotipu.

Vartotojy suvokiama prekés zenklo verté yra vartotojy suvokiamas prekés | Chieng, F. ir Goi C. L. | 2011

zenklo pranaSumas.

Prekés zenklas yra zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba | LR Valstybinis patenty | 2019

Saltinis: sudaryta remiantis Urbanskiené Vaitkiené, (2006), Vainiené, (2008), Chieng, Goi, (2011).

Prekés Zenklo elementy tikslas ir funkcija yra diferencijuoti produkta, kuriant finansing

naudg jmonei, didinant pardavimus, todél esant aktyviai konkurencijai yra svarbu nurodyti savo

teisg ] prekés zenklo elementus. LR wvalstybinis patenty biuras pagrindinius prekés zenklo

elementus yra pripazings galiojanciais ir suteikia teisine apsaugg (zr. 1.2 lenteléje).
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1.2 lentelé

Prekés Zenklo elementai

Elementai PaaiSkinimas

Zodiniai visi Zenkle esantys elementai yra sudaryti i§ lotynisky raidziy ir (ar) arabiSky
skaitmeny, kurie pavaizduoti standartiniu Sriftu;

Grafiniai zenkla sudaro pieSiniai ar kiti grafiniai, i§skyrus Zodzius, elementai, naudojant arba
ne spalvas;

Grafiniai su zodiniais | Zenklas yra grafiniy ir Zodiniy elementy visuma;

elementais

Erdviniai (3D) zenklu yra pati gaminio i§vaizda, gaminio pakuoté ar talpykla;

Erdviniai su Zodiniais | erdviniame Zenkle yra naudojami ir Zodiniai elementai;

elementais

Muzikiniai ar garsiniai zenklu yra nedidelis muzikinis kiirinys;

Spalviniai zenklg sudaro tik spalva arba spalvy derinys;

Judesio, padéties ir kita zenklg sudaro pieSiniy seka, iSdéstyti elementai.

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant LR valstybinio patenty biuro duomenis (2019).

Prekés Zenklo elementai suteikia vartotojui patirtj, kurig vartotojas sieja su prekés zenklu
ir toliau naudojasi priimant sprendimus. Svarbu tai, kad vartotojai yra skirtingy psichologiniy ir
kultiiriniy profiliy, todél prekés Zenklo elementai vartotojus veikia skirtingai (Ihnatové, Beckova
2017). Asociacijas, siejamas su prekés zenklo elementais, vartotojas priskiria savo asmeninei
patirCiai. Tai reiskia, kad asociacijos ne visada yra sukurtos prekés zenklo, bet gali pasireiksti kaip
individualios bei nepriklausomos asociacijos, biidingos tik mazumai vartotojy, kurie dalinasi
pana$ia asmenine patirtimi (Eaglman, 2017).

Prekés Zenklas tampa kur kas daugiau nei elementy rinkinys, jis turi atspindéti jmonés
istorija, tikslus, misijg ir vizija bei iSlaikyti juos nepakitusius viso prekés zenklo gyvavimo
laikotarpj. Prekés Zenklas gali biiti iSreikStas trimis aspektais: ,,prekés Zenklo tiesiomis* tuo, kas
prekés Zenklas yra ir kokius jsitikinimus palaiko, tai gali biiti susij¢ su vidine ir iSorine aplinka;
»prekés zenklo reikSme* tuo, kg prekés zenklas reiSkia vartotojui; ,,prekés Zenklo skirtumu* tuo,
kas vercia prekés zenkla iSsiskirti (Farr, 2019). Prekés Zenklas gali demonstruoti iSskirtinius
bruozus, kurie jj suasmenina, pavyzdZiui: pozicionavimas — tai, kaip prekés Zenklas bendrauja ir
komunikuoja su vartotojais; iSskirtinis tikslas; vertybés ir prioritetai; tiksliné rinka ir pagrindinis
lojaliy vartotojy ratas; reputacija ir zinomumas (Greyser, Urde, 2019). Kadangi prekeés Zenklas gali
save iSreiksi psichologiniu lygmeniu, vartotojai prekés zenklg suvokia ne tik racionaliai, bet ir
emociSkai (Ihnatova, BeCkova 2017). Taigi, svarbu ne tik kaip prekés zenklas atrodo, bet ir kaip
elgiasi, kaip komunikuoja, kadangi visa tai kuria vartotojy patirtj, kuri véliau atsispindi vartotojy
suvokiamoje prekés Zenklo vertéje.

Prekés zenklas suteikia ne tik funkcing diferenciacija, bet ir unikalias, sunkiai
nukopijuojamas savybes, tai, kg ir kaip vartotojas suvokia ir sieja su prekés zenklu. Prekés zenklo
patirtis, kuri atspindi prekés Zenklo vertg, vartotojo poziiiriu atsispindi jo nuomonégje. Todél
kuriant ir vertinant prekés Zenkla labai svarbu suprasti psichologinius procesus, kurie veikia
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vartotojus ir tai, kaip vartotojai priima ne tik prekés zenklo komunikacija, bet ir iSoring
informacija, kuri supa prekés zenklg ir jo vartotojus. Taigi, prekiy Zenklai atspindi ne tik jmone,

bet gali pasireiksti kognityviniu lygmeniu bei bati iSreiSkiami vartotojy suvokimu.

1.2. Vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés samprata

Jau 1980 metais ,,suvokiamos prekés zenklo vertés* sgvoka buvo pripazinta galiojancia ir
turéjo kiekybing paramg moksliniy tyrimy srityje, kadangi jau tada verslo sektorius suprato, jog
vartotojai priima sprendimus ne tik kainos ir funkciniy atributy atzvilgiu (Chieng ir Goi, 2011;
Aaker, 2014). Didele dalimi prie sagvokos atsiradimo prisidé¢jo 1988 mety ,,Marketing Science*
instituto konferencija, kurios metu vartotojy suvokiama prekés zenklo verté (angl. consumer based
brand equity) buvo pripaZinta svarbiausia akademiniy marketingo tyrimy prioritetuose. Vartotojo
suvokiama prekes zenklo verté pritrauké mokslininky démesj dél savo teigiamos jtakos bei vertés
marketingo strategijos kirimui. Moksliniai tyrimai parodé, kad nematerialusis turtas ir prekés
zenklo valdymas tampa svarbiausia vadybos orientacija (Kédainiené, Bareckiené, 2011). D¢l
augancios prekés zenklo vertés, kuri negali atsispindéti finansinése ataskaitose (Mizika, Pavlov,
2017; Wasserman, 2015), biitina tirti vartotojy suvokiama prekés Zenklo verte, kuria galima gristi
jmonés strategija (Aaker, 1996, Aaker, 2014, Keller, 2009). Empiriniai tyrimai patvirtina, kad
suvokiama prekés zenklo verté turi teigiamos jtakos vartotojy pasirinkimui (Correia, Sandra 2013)
bei daro jtakg lojalumui (Aaker, 1991, 1996; Keller, 2009; Urbanskien¢ ir Vatikien¢, 2006; Keller,
2009; Juscius, Labanauskaité, Montvydaité, 2018; Prasadh, 2018).

Vis dar néra bendro sutarimo, kaip apibréZzti vartotojy suvokiamg prekés Zenklo verte, nors
pati sgvoka atsirado beveik prie$ keturis deSimtmecius (Gringarten, 2018). Galima manyti, kad
bendrai nuomonei jsitvirtinti neleidzia tai, jog suvokiama prekés Zenklo verté yra nematerialus,

neapciuopiamas turtas, kurj visi supranta ir vertina skirtingai (zr. 1.3 lenteléje).

1.3 lentelé
Suvokiamos prekés Zenklo vertés savybés
Savybés Autorius Metai
Prekés zenklo verté, tai kompleksas, sudarytas i§ vartotojo prekés zenklo zinojimo; | Aaker 1991,1995
lojalumo prekés zenklui, suvokiamos (pastebimos) kokybés; sgsajy ir asociacijy
kiirimo; jvaizdzio suvokimo; suvokiamo isskirtinumo (arba individualumo).
Vartotojo suvokiama prekés zenklo verté iSreiSkiama keturiomis prekés zenklo | Aaker 1995
vertés dimensijomis: asociacijomis, kokybe, Zinomumu, lojalumu.
Verte sudaro jvaizdis, jsimintinumas, mégiamumas. Etzel, Walker, | 1997
Stanton
Verté pagrjsta vartotojo suvokimu, nauda, lojalumu, iSskirtinumu. Gudaciauskaité | 1999
Prekés Zenklo verté vartotojui, tai — jspudziy, kurig patiria vartotojas, esant | Syverson 2001
teigiamam suvokimui apie prekés zenkla, emocinj ir funkcinj naudinguma.
Zinomumas visame pasaulyje — globalumas. Johansson 2003
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Savybés Autorius Metai
Prekés zenklo verté vartotojui kuriama, patenkinant vartotojo emocinius | Robinette 2003
poreikius: sujungiant vartotojo lukescius, laukiamg kokybe, santyki tarp kainos ir
kokybeés.
Zinomumas, ir verté per diferencijuoty efekta, atsiranda dél vartotojo zinojimo | Keller 2003
apie tam tikrg prekés Zenkla, bei marketingo strategijos poveikio.
Prekés zenklo verté vartotojui iSreiSkiama vartotojo lojalumu tam tikram prekés | Kotler, 2003
zenklui, teigiamomis asociacijomis, kokybés suvokimu. Armstrong,

Saunders,

Wrong
Savoka, apibiidinant prekés zenklo verte ,,Power of brand* (prekés Zenklo galia — | Tischler 2004
per jvaizdj j kokybe ir statusa).
Rysio su vartotoju kiirimas, vertés ir reik§més kairimas. Gerinimas (produkto | Bizantz, 2005
apipavidalinimo ir simbolikos) siekiant padidinti reik§més ir prasmés suvokimg. | Norman
Verté isreiSkiama per jvaizdj, kokybés lygj, gyvenimo btido atpazinimg ir statusa | Lewis 2005
visuomengéje.

Saltinis: sudaryta pagal Urbanskien¢ Vaitkiené¢ (2006).

Prekés Zenklo verté gali buti matuojama finansiniais rodikliais, vartotojy suvokimu ir

darbuotojy suvokimu, vartotojy suvokiamg prekés Zenklo verte galima analizuoti dvejomis

perspektyvomis kognityvinés psichologijos ir informacinés ekonomikos (zr. 1.1 paveiksle).

Kognityvinés psichologijos perspektyva prekés Zenklo verte aiskina, kaip vartotojy prekés Zenklo

suvokimg. Vartotojy prekés zenklo suvokimas suteikia prekés zenklui verte ir didina prekés zenklo

galig kuriant teigiamas asociacijas ir poziiirj j prekés Zenkla, kuris jtakoja vartotojy elgesj (Aaker,

1996, Keller, 1993). Informacinés ekonomikos perspektyva vertinama papildoma prekés zenklo

verté kurig jmoné gauna turédama auksta vartotojy suvokiamg prekés zenklo verte, $i perspektyva

iSreiSkiama kaip priezasties ir pasekmés rodikliai (Zr. 1.4 lentel¢je). Finansiné rinkos perspektyva

iSreiSkiama formule — jmonés finansiné vert¢ minus jmonés materialusis turtas, ta¢iau finansiné

perspektyva visi§kai neatsizvelgia nematerialyjj turta, kurio dalis kasmet auga.

[ Prekés zenklo verté J
|
Vartotojy suvokiama FinansiSkai pagrjsta Darbuotojy
prekeés Zenklo verté prekeés Zenklo verté suvokiama prekes
(CBBE) (FBBE) 7enklo verté (EBBE)
Kognityvinés Informacinés Finansiné
psichologijos ekonomikos rinkos
perspektyva perspektyva perspektyva
l |
Tiesioginiai Netiesioginiai
matavimo matavimo
metodai metodai

1.1 pav. Prekés zenklo vertés diagrama

Saltinis: sudaryta pagal Baalbaki, (2012).
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Suvokiama prekés Zenklo verté turi daugybe skirtingy matavimo dimensijy ir yra skirstoma
1 tiesioginius ir netiesioginius rodiklius (Zr. 1.4 lentel¢je). Tiesioginiai rodikliai siekia paaiSkinti
pridétine verte, kuri egzistuoja vartotojo mintyse ir kurig prekés zenklas suteikia produktui (Keller,
1993 ir Ambler, 1996). Netiesioginiai rodikliai skirti identifikuoti potencialius prekés zenklo
vertés resursus —priezastis, kurios daro jtaka tiesioginiams rodikliams, ir parodo tiesioginiy
rodikliy pasekmes, kurios yra jtakotos tiesioginiy rodikliy (Aaker, 1991; Keller, 1993; Ambler,
1996).

1.4 lentelé
Prekés Zenklo vertés rodikliai
PrieZasties ir pasekmeés Rodikliai
modelis
Netiesioginiai rodikliai — e  TriukSmo dalis
prieZastys e  Marketingo iSlaidos % nuo pardavimy
e  Marketingo i$laidos — valiuta
e Reklamos islaidy dalis % rinkodaros biudzete
Tiesioginiai rodikliai e  Zinomumas, pirmasis vartotojy mintyse
e  Priezastys pirkti
e Kainos ir kokybés santykis/suvokiamos kainos faktorius
e Nuostatos ir pozidiriai — prekés zenklo galia/stiprybés, auksta
reputacija/svarbumas, pagarba, diferenciacija, i$skirtinumas,

isipareigojimas, pasitikéjimas, gyvybingumas, brendimas, prekés Zenklo
asmenybé, mégiamumas.

Suvokiama kokybé

Ketinimas pirkti

Prekés Zenklo svarba/ asmenybés atitikimas
Vartojimo patirties prisiminimas/ pasitenkinimas
Atsakai j reklamg (jsimintinumas, mégiamumas).
Pardavimai

Pardavimy dalis % tenkanti reklamai

Rinkos dalis/padétis

Santykiné kaina

Kainos elastingumas

Pasiskirstymas

Skverbimasis

Elgsenos lojalumas (keli matavimai)

Pelno dalis

Santykinis pelningumas

e Ekonominis pelnas/akcijy verté

Saltinis: parengta pagal Ambler, (1996).

Netiesioginiai rodikliai —
pasekmés

Keller‘is (1993) vartotojy suvokiamg prekés Zenklo verte apibtidina kaip skirtinga prekés
zenklo poveikj vartotojo reakcijai j prekés Zenklo komunikacijg. Tuo tarpu Aaker‘is (1991)
vartotojy suvokiamg prekes zenklo verte laiko aktyvy ar jsipareigojimy rinkinj, kurj sudaro prekés
zenklo zinomumas, prekés zenklo asociacijos ir klienty lojalumas, kurie prideda arba atima verte
IS prekés zenklo. Autorius teigia, kad vartotojy suvokiama prekés zenklo verté yra daugialypé
koncepcija, sudaryta i§ pagrindiniy dimensijy: prekés Zenklo Zinomumo, asociacijy, suvokiamos

kokybés, lojalumo ir prekés zenklo aktyvy, kurie yra svarbiis vartotojui (Aaker, 1996).
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Keller‘is (1993) vartotojy suvokiamg prekés zenklo verte apibiidina kaip prekés zenklo
zinomuma, kuris sukuria stiprias, teigiamas ir unikalias asociacijas su prekés Zenklu. Zinomumas
yra laikomas vienu svarbiausiy prekés zenklo vertés dimensijy. Kadangi pirma yra svarbu
identifikuoti prekés zenkla ir tik tuomet pastebimas skirtumas, iSskirtinumas i§ konkurenty ir
suprantama verté, kuria nesa prekés Zenklas. Zinomumas ir vartotojo patirtis formuoja asociacijas,
kurios gali buti teigiamos arba neigiamos, kurios gali jtakoti vartotojy elgesi ir pasirinkima.
Vertinant kokybe¢ svarby vaidmenj atlieka vartotojy lukesciai ir poreikiai, suvokiama ir laukiama
nauda, tai, ko vartotojai tikisi ir laukia, ir kaip tai yra iSpildoma. Lojalumas yra laikomas
suvokiamos prekés zenklo vertés pasekme, tai, kaip vartotojai vertina dimensijas, susietas su
prekés zenklu, didina lojalumo lygj (Jus€ius, Labanauskaité, Montvydaité, 2018). Vartotojai
vertindami prekés Zenkla remiasi sukaupta empirine patirtimi, apdoroja informacija kognityviniy
procesy budu, kurie jtakoja vartotojo elgesj ir lojaluma (Keller, 2009).

Vartotojy suvokiama prekés Zenklo verté yra tai, kg vartotojas galvoja ir jaucia, kaip
suvokia prekés zenkla, remdamasis savo sukaupta patirtimi. Vartotojy suvokiama prekés zenklo
verté gali pridéti arba atimti prekés Zenklo galig, todél svarbu analizuoti vis didéjanti nematerialyjj
turtg, kuris yra prekés Zzenklo kuriamos vertés augimo dalis. Siame darbe nagrinéjama vartotojy

suvokiama prekes zenklo verté per kognityvinés psichologijos perspektyva.
1.3.Vartotojuy suvokiamos prekés Zenklo vertés matavimo teorinis pagrindimas

1.3.1 Vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés dimensijos

Vartotojy suvokiamai prekés Zenklo vertei matuoti néra priimto vieno bendro modelio,
ta¢iau yra iSskiriami du pagrindiniai vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés modeliai. Pirmasis
mokslininkas sukiirgs vartotojy nuomone pagrista prekés zenklo vertés matavimo model; yra
Aaker‘is (1991), o kiek véliau savo modelj pristaté ir Keller‘is (1993). Siy mokslininky sukurti
matavimo modeliai dabar yra daZniausiai naudojami siekiant iSmatuoti vartotojy suvokiamg prekées
zenklo verte.

Aaker‘io (1991, 1996) vartotojy suvokiamos prekeés Zenklo vertés modelis skirstomas ]
keturias pagrindines dimensijas: prekés zenklo Zinomumo, prekés Zenklo asociacijy, suvokiamos
prekés zenklo kokybés ir lojalumo prekés Zenklui (Zr. 1.2 paveiksle). Sios keturios tiesioginiy
rodikliy dimensijos yra daZniausiai studijuojamos mokslininky, nes jos geriausiai atspindi
vartotojy suvokima ir prekés zenklo vertg. Tai patvirtina Chieng ir Goi (2011) atlikta vartotojy

suvokiamos prekés Zenklo vertés literatiiros ir empiriniy tyrimy analizé. Sis modelis tinka matuoti
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keliy skirtingy prekiy Zenkly vertei, Aaker‘io (1991) teigimu, sékmingas prekés zenklo valdymas

prasideda nuo vienody matavimy sistemos sukiirimo.

Prekés zenklo Prekeés Zenklo
Zinomumas asociacijos
PREKES ZENKLAS.

UNIKALUMAS.

Suvokiama prekés Lojalumas
zenklo kokybé prekés zenklui

1.2 pav. D. Aaker prekés zenklo vertés matavimo modelis

Saltinis: adaptuota pagal Aaker, 1996.

Zinomumas yra laikomas pagrindiniu vertés indikatoriumi, kadangi jis leidZia vartotojui
atpazinti ir prisiminti prekés zenkla, kuris priklauso tam tikrai produkty kategorijai (Romaniuk,
Wight, Faulkner, 2017). Anot Aaker‘io (1996) prekes zenklo zinomumas yra viena populiariausiy
dimensijy, nes niekam nezinomi prekiy Zenklai turi mazai galimybiy biiti pastebétais, ivertintais ir
pasirinktais. Vartotojams labai svarbu zinoti ir biiti susidiirusiais su prekes zenklu, nes tik tuomet
galima vertinti ir kitas vartotojy suvokiamos prekés zenklo vertés dimensijas — asociacijy ir
suvokiamos kokybés. Zinomumo déka vartotojai atpaZjsta prekés Zenkla, gali jj jvertinti, jvardinti
priezastis dél kuriy buty verta pirkti biitent Sio prekés Zenklo prekes (Keller, 1993, Keller 2012).

Vartotojai susidiire su prekés Zenklu formuoja asociacijas, kurios kyla vartotojo mintyse
remiantis empirine patirtimi (Aaker, 2010, Custodia, 2018). Asociacijos gali biiti viska, kas kyla
vartotojo mintyse pamacius prekés Zenklg ar susidiirus su jo elementais (Aaker, 2014). Visgi
svarbu suprasti vartotojy individualumg ir tai, kad vartotojai suvokia asociacijas per savo
ankstesng patirt] ir iSgyvenimus, tod¢l ir asociacijos gali biiti teigiamos arba neigiamos.

Prekés zenklo suvokiama kokybé atsiranda per vartotojo patirtj, kuri gali biiti pardavimo-
pirkimo procesas, produkto isbandymas, aptarnavimas, palaikantis techninis servisas ir kita
(Keller, 2009). Vartotojy suvokiama kokybe yra subjektyvi, kadangi vartotojai negali tinkamai
vertinti techniniy savybiy, jie suvokiama kokybe vertina savo asmenine patirtimi, pojuciais ir

emocijomis (Erdem, Swait, 1998; Lalitha, Prasad, 2012; Ihnatova, Be¢kova 2017; Prasadh, 2018).
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Galutinis vartotojy lojalumas yra serijos pozityviy patirciy rezultatas, susijusiy su prekes
zenklu ir rodanciy jo vertinguma (Aaker, 1996; Urbanskiené ir Vatikiené, 2006; Keller, 2009;
Juscius, ir kt., 2018; Prasadh, 2018; Foroudia, Jina, Guptab, Foroudic, Kitchend, 2018). Tai reiskia,
kad lojalus vartotojas bus patenkintas savo prekés Zenklo teikiamu produktu ir aptarnavimu bei

bus linkes jj rekomenduoti ir bendradarbiauti (Urbanskiené ir Vaitkiené, 2006, Keller, 2009).

PREKES ZENKLO PREKES ZENKLO TIKSLAI ATSKIRUOSE
VYSTYMOSI STADIJA PIRAMIDES LYGIUOSE

f !

Intensyvus, aktyvus

4. RYSYS = .
. o Rezonansas lojalumas
Kaip vertinti tave ir mane?
_ . Palankus pozidris j prekés

3. AT.SAKYI\.IIA-S = Val‘tOtOJl'} Vartotojy senkla

Kaip vertinti? nuomone jausmai
2. REIKSME = L . iteto ir dif -

Koks tu esi? Prekeés Zenklo Prekeés zenklo Pariteto ir diferenciacijos

funkcionalumas atspindys taskai ‘

Gilus ir platus prekés

1. IDENTITETAS = Prekés Zenklo
Zenklo Zinomumas

Kas tu esi? identitetas

1.3 pav. Prekés zenklo rezonanso modelis

Saltinis: parengta pagal Keller, 2009.

Keller‘io (1993) vartotojy suvokiamos prekes Zenklo vertés modelis dar yra Zinomas kaip
»Prekes zenklo rezonanso piramidé® (zr. 1.3 paveiksle), skirta matuoti prekés zenklo vystymosi
stadijai bei jvertinti atskirus jgyvendinamy tiksly lygius kiekvienoje piramidés stadijoje. Sis
modelis yra tinkamesnis vertinant vieno prekés zenklo vartotojy suvokiamg verte. Keller‘io (2009)
,Prekes zenklo rezonanso piramidé* yra keturiy zingsniy piramid¢, sudaryta 1§ SeSiy sudedamyjy
daliy:

e identitetas tai, kaip vartotojas lengvai ir daznai prisimena prekés Zenklg jvairiomis
aplinkybémis (subkategorijos: kategorijos identifikavimas, poreikiy patenkinimas);

e funkcionalumas — kaip gerai produktas patenkina vartotojy norus (subkategorijos:
pagrindiné charakteristika ir antrinés savybés, produkto patikimumas, patvarumas ir
aptarnavimo galimybés, paslaugy efektyvumas, efektyvumas ir empatiSkumas, stilius ir

dizainas, kaina);
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e atspindys — kaip prekés zenklas patenkina vartotojo psichologinius ir socialinius poreikius
(subkategorijos: vartotojo profilis, pirkimas ir naudojimas, situacijos, asmenyb¢ ir verte,
istorija, paveldas, patirtis);

e nuomoné -vartotojo asmeniné nuomoné ir vertinimas (subkategorijos: kokybeé,
patikimumas, apsvarstymas, pranasumas);

e jausmai — vartotojy reakcijos ir emocijos (subkategorijos: Siluma, linksmumas,
susijaudinimas, saugumas, socialinis patvirtinimas, savigarba);

e rezonansas — atspindi psichologinio rysio tarp prekés zenklo ir vartotojy intensyvumg ir
gylj (subkategorijos: lojalumas, prisiriSimas, bendruomeneg, jsitraukimas).

Aaker‘io ir Keller‘io modeliai yra skirtingi ir abu matuoja vartotojy suvokiamg prekés
zenklo vertg. Abu modeliai pabrézia, kad yra svarbu matuoti vartotojy prekés Zenklo zinomuma,
pojucius bei lojalumo lygj. Abu modeliai pabrézia, kad yra svarbu matuoti vartotojy prekés zenklo
zinomuma, pojucius bei lojalumo lygj. Visgi Aaker‘io modelio dimensijos, tokios kaip,
Zinomumas, asociacijos, suvokiama kokybe¢ ir lojalumas, turi didesn¢ kiekybine mokslininky
paramg ir dauguma mokslininky $ias keturias dimensijas studijuoja atskirai: Zinomumas (Ahmed,
Vveinhardt, Streimikiené 2017; Peranginangin, Alamsyah, 2017; Romaniuk, et al., 2017),
asociacijos (Njite, 2005; Ihnatova, Kovacova Beckova, 2017), suvokiama kokybé (Boulding,
Kalra, Staelin, Zeithaml, 1993; Foley, Johnson, 2003; Lalitha, Prasad, 2012; Jing, Huanyong,
Lujun, 2013; Collins, 2017; Haverkamp, 2017; Prasadh, 2018), vartotojy [ojalumas
(Sampaothong, 2018; Moretta, Cavacece, Russo, Granata, 2019). Be to Tyrimai patvirtina
teigiamg zinomumo, asociacijy ir suvokdamos kokybés jtakg prekés zenklo lojalumui (Danish,
Khan, Ghafoor, Ahmad, Humayon, Aslam, 2018; Sinha, Khajuria, Thakar, 2018).

Chieng ir Goi (2011) sudaré¢ vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés modelj,
remdamiesi literatiiros ir moksliniy tyrimy Saltiniais, nagrinéjanciais vartotojy suvokiama prekés
zenklo verte (zr. 1.4 paveiksle). Autoriai 1Sskyré pagrindines dimensijas: Zinomuma, asociacijas,
kokybe ir lojaluma, taip pat prie kiekvienos dimensijos pateikeé daZniausiai minimus tiesioginius
vartotojy suvokiamos prekes Zenklo vertés matavimo rodiklius. Literattiros analizé tik patvirtina

Aaker‘io dimensijy reik§minguma vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés tyrimuose.
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AtpaZinimas
Prisiminimas
Pirmasis atmintyje
Dominavimas
Zinios

Nuomone

Zinomumas

— - Socialinis jvaizdis

Funkcinés savybés Patikimumas

Ne fur)kcmes s.:ayybe;s Suvokiama verté

Jmonés sugebéjimai - —
— - Diferenciacijos

Socialiné atsakomybé e

Kilmés 3alis

Prekés Zenklo
verté vartotojui

Asociacijos

AN AN

Vidinés savybés
ISorinés savybés

I\

Kokybé

Pakartotinis pirkimas
Lojalumas I< Pirmasis atmintyje

Auksciausia kaina

1.4 pav. Vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés matavimo modelis

Saltinis: parengta pagal Chieng, Goi, 2011.

Siame darbe remiamasi Aaker‘io (1991) vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés
modeliu, kurio pagrindinés dimensijos yra prekés Zenklo zinomumas, prekés zenklo asociacijos,
suvokiama prekés zenklo kokybé ir lojalumas prekés Zenklui. Sios keturios dimensijos toliau bus

analizuojamos darbe.

1.3.2. Vartotojuy suvokiamos prekés Zenklo vertés Zinomumo dimensija

Zinomumas yra vienas svarbiausiy bruozy, kurj gali turéti prekés Zenklas konkurencingoje
rinkoje. Prekés zenklo Zzinomumo kirimas suteikia galimybg¢ dominuoti rinkoje dél prekés Zenklo
atpazinimo, kadangi atpaZinti prekés Zenkla — reiSkia iskelti jj auks¢iau konkurenty (Ahmed, et al.,
2017). Zinomumas rodo, ar prekés Zenklas apskritai iskyla vartotojo samong¢je ir kaip lengvai
vartotojas gali identifikuoti prekés zenklg (Keller, 1993; Aaker, 2014). Pagal Aaker‘j (1996),
mazy jmoniy ir niSiniy rinky prekiy zenklams yra svarbu pripaZinimas ir buvimas svarbiais, o
dideliy rinky prekiy Zenklams jautresni ir reikSmingesni rodikliai yra prisiminimas ir dominavimas
atmintyje. Ne maziau svarbus rodiklis yra ir prekés Zenklo atpazinimas (Aaker, 1991; Keller,
2012). Masinés komunikacijos priemonés suteikia neribotas prekés Zzenklo zinomumo didinimo

galimybes (Peranginangin, Alamsyah 2017). Zinomumas suteikia pranasuma, kadangi vartotojai
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yra labiau linke rinktis Zinomg produktg (Aaker, 1991). Biitent d¢l to Zinomumas ir yra viena
pagrindiniy dimensijy matuojant prekés zenklo verte.

Prekés zenklo zinomumo didinimas suteikia pastarajam konkurencing persvara, nes prekés
zenklo zinomumas automatiskai jtraukia prekés Zenklg j vartotojo pasirinkimo alternatyvas
renkantis produktus ar paslaugas (Keller, 2012). Mazai zinomi prekés Zenklai neturi galimybiy
biiti jvertintais ir pasirinktais vartotojy, tod¢él Zinomas ir atpazjstamas prekés zenklas bus
pasirinktas vietoje negirdéto ir nezinomo. Vartotojai greiCiau pirks produkta ar naudosis
paslaugomis apie kurias jau yra girdéje, tikédamiesi sulaukti geros kokybés ir nenusivilti. Atlikti
tyrimai parodé teigiama rysj tarp prekés zenklo Zinomumo, prekés zenklo vertés ir lojalumo prekés
zenklui (Oppong, Phiri, 2018). Taigi, prekés zenklo Zinomumas tiesiogiai veikia prekés zenklo
verte bei vartotojo lojaluma jam, o tai, neabejotinai, didina pardavimus ir kelia prekés zenklo verte.

Analizuojant vartotojy suvokiama prekés Zenklo Zinomuma, svarbu suprasti psichologinius
procesus, vykstanius Zmogaus samongje. Prisiminimas psichologiniuose Saltiniuose
apibudinamas kaip i§ sagmonés kylantis procesas, kai prisimenama ankstesné patirtis ir jsiminta
informacija (Lapé, Navikas, 2003). Tai yra vartotojo sugebé¢jimas jsiminti informacija, ja
sisteminti ir i§laikyti, sukaupti patirtj, galiausiai graZinti visa tai  sgmong bei véliau remtis mastant
ir elgiantis. Sj procesa apibiidina trys pagrindiniai veiksniai — jsiminimas, laikymas atmintyje ir
prisiminimas (Augis, Kocitinas, (1993). Pastarasias sgvokas geriausiai paaiSkina psichologijos

mokslas (zr. 1.5 lenteléje).

1.5 lentele
Prisiminimus veikian¢iy savoky apibréZimai
Savoka ApibréZimas
Isiminimas ISorinio poveikio ar vidiniy iSgyvenimy gautos informacijos uzfiksavimas vaizdy pavidalu ar

suvokimas ir jy jtvirtinimas. Paprastai informacija uzkoduojama atimtyje ir laikoma, kaip
simboliai ar sgvokos, kurios suteikia tam tikra prasme.

Laikymas Informacijos i$saugojimas atmintyje tam tikra laika. Atmintyje laikoma informacija keiciasi
atmintyje susijungdama su atmintyje jau esancia informacija bei veikiama naujos gaunamos informacijos.
Atsiminamas Atmintyje saugomos informacijos atgaivinimas, kai ji gali pasitarnauti miisy samoningai

(Prisiminimas) | veiklai.
Saltinis: parengta pagal Lapé, Navikas, (2003).

Zinomumas per prekés Zenklo patirtj kuria prekés Zenklo asociacijas, kurias vartotojas
laiko savo atmintyje (Keller, 1993). Asociacijos gali veikti kaip informacijos skleidéjos, kurios
perduoda reik§minga informacija vartotojui neurony tinklo pagalba (Keller, 1999). Zinomumas ir
asociacijos sukuria rysj tarp vartotojo ir prekés zenklo, o esant teigiamoms asociacijoms prekés
Zenklas tampa pirmuoju pasirinkimo procese (Aaker, 1996). Kuo prekés Zenklas yra zinomesnis,
tuo daugiau asociacijy vartotojai sukuria savo atmintyje, o kuo daugiau asociacijy, tuo grei¢iau

prekeés zenklas iSkyla vartotojo atmintyje.
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Prekés zenklo Zinomumas koduojamas pagal prisiminimo eiliSkumg ir lojalumo lygj (zr.
1.5 paveiksle). Zinomumas gali bati jvertintas nuo visiskai nezinomo prekés Zenklo iki
dominuojancio. Dominuojantis prekés zenklas arba jo dominavimas tam tikroje kategorijoje yra
vienintelis prisimenamas prekés Zenklas. Stiprus prekés zenklas visuomet bus pirmasis atmintyje
(ang. top of mind), nes batent jis bus pirmas iskiles sgmonéje (Aaker, 1996). Isskirting reikSme
vertinant zinomumg turi spontaniskas prekés zenklo prisiminimas, kuris yra daug sudétingesnis
nei prekés Zenklo atpazinimas, todél spontaniSkas prisiminimas turi didesn¢ verte (Budac,
Baltador, 2013). Taciau svarbu, kad vartotojas bty apskritai pazjstamas su prekés zenklu
(Aaker,1991), nes nezinomas prekés zenklas neturés jokios vertés nei vartotojui, nei jmonei

(Keller, 2003).

NEZINOMAS: vartotojas nickada negirdéjo apie prekés Zenkla ir jo neatpazsta.

<

ATPAZISTAMAS: vartotojas atpaZjsta prekés Zenkla atsitiktinai, be didesniy
pastangy.

<

ATKURIAMAS IS ATMINTIES: vartotojas prisimena prekés Zenkla pateikus jo
pavadinimg su jam priskirtais produkty pavadinimais.

<

PIRMASIS ATMINTYJE (TOP OF MIND): tai pirmasis prekés Zenklas, kurj
vartotojas prisimena, paklausus apie tam tikrg produkty kategorija.

<

DOMINUOJANTIS: prekés zenklo pavadinimas dominuoja tam tikroje produkty
kategorijoje.

<

1.5 pav. Prekés zenklo zinomumo lygiai
Saltinis: parengta pagal Urbanskiené Vaitkiené, (2006).
Zinomumas matuojamas per vartotojo gebé&jima patvirtinti prie§ tai patirta prekés zenklo
poveikj ir gali buiti vertinamas jvairiais atminties matavimo metodais, kurie i§Saukia prekes zenklo

prisiminimg ar atpazinimg (Aaker, 1996). Prekés Zenklo Zinomumas yra vienas i§ pagrindiniy
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marketingo veiklos rezultaty, matavimo dimensija, kurig pasitelkiant matuojama per pirmojo
atmintyje prekés Zenklo prisiminimg, paskutinio naudoto prekés Zenklo atsiminima ir ateityje
biisimo pasirinkto, rodiklius (Peranginangin, Alamsyah, 2017). Svarbu tai, kad vartotojas
nebiitinai prisimena savo naudojama prekés Zenklg ir tai rodo vartotojo priklausomybe, siejama su
kitu konkreciu prekés zenklu, kuris iSkyla vartotojo mintyse pirmasis ir rodo to prekés zenklo
teigiamg jtaka (Filipovic, 2015, cituojama pagal Ahmed, et al., 2017). Zinomumui matuoti galima
pateikti prekés zenklo kategorija arba kitus elementus, susijusius su prekés zenklu, taip pat gali
bti pateikiamas modifikuotas prekeés Zenklo logotipas ar kitos detalés (Aaker, 1996; Keller, 1993).
Prekés zenklo logotipas yra pagrindinis elementas, kuris diferencijuoja produktg rinkoje ir
tiesiogiai veikia vartotojo samone, kadangi vien prekés Zenklo logotipas gali stimuliuoti vartotojo
samong ir skatinti atpazinimg (Ihnatova, Beckova 2017).

Siame darbe tiriamas prekés Zenklo prisiminimas ir atpaZinimas, sickiama i3siaiskinti,
kuris prekés zenklas iSkyla pirmasis atmintyje ir yra dominuojantis. Tai pat toliau darbe bus
matuojamas prekés zenklo atpazinimas vartotojy geb&jimu atpazinti pateikta modifikuotg prekés

zenklo logotipa.

1.3.3. Vartotojuy suvokiamos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensija

Prekeés Zenklas yra iliustruojamas kaip daugybés skirtingy asociacijy kombinacija, gimusi
vartotojo mintyse arba kitaip — asociacijos, kylancios i$ vartotojo sgmonés (Ihnatova, Beckova,
2017). Prekés zenklo asociacijos yra bet kas, kg vartotojas susieja su prekés zenklu savo mintyse
(Aaker, 1991; Keller, 2009). Asociacijy atsiradimas ir prekés Zenklas yra susije reiskiniai, nes
sagmong¢je kilusi asociacija priveria vartotoja pagalvoti apie prekés Zenkla arba vartotojui
pamacius prekés zenklg asociacija kyla vartotojo mintyse (Custodia, 2018). Be to, studijuojant
asociacijas galima daryti prielaidas, kodé¢l vartotojai yra linke pasirinkti biitent tg ar ang prekés
zenkla (Njite, 2005).

Asociacijos yra glaudziai susijusios su Zinomumu, nes reikSmingos asociacijos galés biiti
sukurtos tik tuomet, jei prekés zenklas bus gerai Zinomas vartotojui. Atlikti moksliniai tyrimai
patvirtino, kad tiesioginis rySys tarp vartotojy ir prekés Zenklo yra marketingo rémimo pasekme
(Ihnatova ir Beckova, 2017). DidZioji dalis Zinomumo yra kuriama per marketingo rémimo
veiksmus, o vartotojams lengviau sukurti asociacijas, kurios yra jtakotos prekés zenklo
komunikacijos priemonémis (Keller, 2009). Buvo atliktas tyrimas, siekiant i$siaiskinti veiksnius,
itakojancius telekomunikacijy rinkos sektoriaus atpazinimg, kuris parodé, kad prekés zenklo
atpazinimg teigiamai jtakoja prekés Zenklo komunikacijos kanaly aktyvumas, technologinis

inovatyvumas bei konkurencinga kaina (Sakshi, Bansal, Balhara, 2018).
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Vartotojo sgmonéje kylan¢ios asociacijos priklauso nuo Vvartotojo patirties, Kkuri
formuojama vartotojo mintyse kuriant asociacijy tinklg. Asociacijy tinklo modelis yra
apibréziamas kaip neuronuose laikoma informacija, sujungta skirtingo stiprumo sgsajomis
neurony tinklg (Keller, 1993). Neurony tinklams priklauso skirtingos asociacijos, Kkurios
pasirinkimo proceso metu tarpusavyje kovoja pasgmongje sieckdamos laiméti ir iSkelti vieno
neurony tinklo asociacijg (Eagleman, 2017). Kuo didesn¢ neurony tinklo dalj uzima prekés zenklo
asociacija, tuo greiCiau prekés zenklas iskils vartotojo mintyse ir uzims dominuojancia vieta
asociacijy tinkle (Keller, 1993). Svarbu ir tai, kaip daznai ir lengvai prekés zenklas ir asociacijos
i8kyla vartoto mintyse jvairiomis aplinkybémis (Keller, 2008).

Psichologijos mokslas asociacijas aiSkina kaip vaizdinius (Augis, Kocitinas,1993),
atsirandanc¢ius dél ,,psichikos reiSkiniy rySiy, kai vienas jy aktualizuojamas (suvokiamas,
isivaizduojamas, jsisgmoninamas) ir i§kyla kitas®, teigia Lap¢ ir Navikas (2003). Augio ir Ko¢itino
(1993) nuomone, ,,8ie vaizdiniai, mintys, jausmai, emocijos (gretutiniai, panasis arba kontrastiski)
gali suartéti ir sudaryti tvirtus junginius®. Prekés zenklo asociacijos yra tai, kas slypi vartotojo
mintyse pagalvojus apie prekés zenkla.

Vartotojai nepamirsta prie§ tai patirty jvykiy, todél asociacijos turi galig jtakoti biisima
pasirinkimg ir lojalumg (Aaker, 2010). Konkurencija ver¢ia jmones kurti jsimenamus prekés
zenklo atributus, i$skirtines istorijas, taciau darosi vis sunkiau issiskirti i§ konkurenty (Millman,
Beverly 2012). Stiprus prekiy zenklai siekia ne tik perteikti tiesioging prekés zenklo reikSme, bet
ir sukurti asociacijas, kurias vartotojai susies su jy prekés zenklu (Budelmann, Wozniak, Kim,
Beverly, 2011). Yra jrodyta, kad kuo stipresnés asociacijos ir kuo asociacijos artimesnés prekés
zenklo realioms savybéms, tuo prekés Zenklas turi didesne vartotojy suvokiamg vertg ir iSreiksSta
lojalumo lygj (Sinha, Khajuria, Thakar, 2018). Esant teigiamoms asociacijoms, vartotojas turés
pagrinda prekeés ar paslaugy jsigijimui (Aaker, 1991), o neigiamos asociacijos skatins vartotoja
rinktis konkurentus. Asociacijos, kurias vartotojai suteikia egzistuojantiems prekiy zenklams,
smarkiai jtakoja jy pirkimo elgesj (Ihnatova, Beckova, 2017).

Asociacijos yra viena plac¢iausiy suvokiamos prekes Zenklo vertés dimensijy, ne tik dél to,
kad asociacijos yra visa, kas kyla vartotojo mintyse, bet ir dél to, kad asociacijos yra jtakotos
vartotojo kognityviniy procesy. Asociacijy elementai daug priklauso nuo kultiiriniy vertybiy
(Ihnatova, Kovacova Beckova, 2017). Asociacijos yra daugiaelementis reiSkinys, tad mokslininkai
skirtingai grupuoja asociacijy elementus ir iSskiria, jy nuomone, svarbiausius elementus.
Pavyzdziui, asociacijos gali buti skirstomos pagal jy stiprumg j SeSis elementus: vizualaus

ivaizdzio, savybiy, produkto, vertybiy, naudos, vartotojy bei vietos, progos, momento, nuotaikos
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asociacijas (zr. 1.6 paveiksle). Dazniausiai asociacijy reikSmés yra vertinamos tikslinés vartotojy
grupés, tad yra s

varbu, kad prekés zenklo asociacijy tinklo modelis atitikty vartotojy poreikius ir motyvuoty
Ju elgesj. Aaker‘is (1996) sitilo asociacijas skirstyti ] keturias kategorijas: su kokybe susijusias
asociacijas, su produktu susijusias asociacijas bei teigiamas ir neigiamas asociacijas. Teigiamy
asociacijy kiekis jtakoja prekés zenklo vertg, taCiau svarbiausia asociacija yra vartotojy
pasitikéjimas prekés Zenklu ir tai yra vertingiausias lojalumo rodiklis, iSreikStas asociacijomis

(Njite, 2005).

Produktai

Vizualus
jvaizdis

Prekés zenklas
+

signalas

Vartotojai

1.6 pav. Prekés zenklo asociacijy tinklo elementai

Vietos,
progos,
momentai,
nuotaikos

Saltinis: parengta pagal Thnatova, Beckova, (2017).

Asociacijas pagal savybes galima grupuoti j keturias pagrindines grupes: funkcines, ne
funkcines, korporacijos sugebéjimy ir korporacijos socialinés atsakomybés savybes (Zr. 1.6
lentel¢je). Asociacijy funkcinés savybeés — tai produkto teikiamos funkcijos ir jy nauda vartotojui,
reikalavimai susije¢ su produktu, kurie priklauso nuo produkto kategorijos (Keller, 1993).
Urbanskiene ir Vaitkiené (2006) teigia, kad produkto funkcinés savybés yra daZniausiai
naudojama pozicijos strategija, kai pasirenkama viena produkto savybe, kuri i§skiria produktg is
konkurenty, suteikia produktui diferenciacijg ir tenkina vartotojy poreikius. Viena stipriausiy ir
labiausiai jtakojanciy pirkima yra aukstos kokybés asociacija. Prekeés Zenklas, kuris asocijuojasi
su auksta kokybe, turés tiesioging jtakg vartotojo pasirinkimui ir lojalumui (Aaker, 1991). Vien
prekeés zenklo vardas gali simbolizuoti kokybe, jei vartotojai jj sieja su aukStos kokybés asociacija
(Jing, et al., 2013).

Ne funkcinés savybés — su produktu nesusijusios savybeés: iSoriniai veiksniai susij¢ su
paslaugos jsigijimu ar naudojimu. Keller (1993) isskiria keturias ne funkcines savybes: kainos

informacijq, produkto ar pakuotés iSvaizdg, vartotojo jsivaizdavimgq, koks asmuo naudotysi
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tokiomis paslaugomis; jsivaizdavimg — produkto ar paslaugos, kur biity panaudojamas, kokiose
situacijose. Aaker (1996) prie asociacijy dar priskiria organizacijg arba jmone, tiksliau, tai, kas
egzistuoja uz prekés zenklo: darbuotojai, jmonés vertybés ir marketingo rémimo programos.
Asociacijos gali biiti ir jmonés orientacinés kryptys: orientacija ] vartotojg; orientacija |
bendruomeng; orientacija j inovacijas; orientacija ] auksCiausig kokybe; orientacija j buvimag
sékmingiausia organizacija; orientacija | matomuma; orientacija ] globaluma. Aaker (1996)
asociacijoms priskiria ir jmonés asmenybe. Imoné gali parodyti empatiska emocing pusg ir
pasireiksti kaip asmenybé, o tai skatina rysj tarp prekés zenklo ir vartotojo. Kiekviena rinka turi
skirtingus prekés zenklo asmenybés bruozus, pavyzdziui, bankams, telekomunikacijy ir viesbuciy

rinkoms, svarbiis bruozai gali biiti draugiSkumas ir patikimumas (Aaker, 1996).

1.6 lentelé
Prekés Zenklo asociacijuy elementai
Autorius Su produktu susijusios asociacijos
Funkcinés savybés Ne funkcinés savybés
Aaker, 1991m. Nauda vartotojui
Produkto savybés . Salyginé kalpa
- Tinkamumas/naudingumas
Nauda vartotojui : .
. Vartotojas/klientas
Produkto klasé y .
IZymybé/asmuo
Gyvenimo budas
Biel, 1992m. Funkcinés produkto savybés Emocinés produkto savybés
Herr, Farquhar, 1993m. Produkto kategor.ua Vartojimo biidas
Produkto savybés L
S Nauda vartotojui
Nauda vartotojui
Chen, 1996m. Suvokiama kokybé Simbolika
Funkcinés savybés Emocionalumas
Autorius Su organizacija susijusios asociacijos
Korporacijos sugebéjimas Korporacijos socialiné atsakomybé
Biel, 1992m. Funkcinés kolektyvinés savybés Emocinés savybés
Aaker, 1995m. » Prisitaikymas prie aplinkos
InovatoriSkumas . :
Démesys bendruomenei
Aaker, 1996m. Suvokiama kokybé . .
o Démesys bendruomenei,
Inovacija . .
o visuomenei
Ivaizdis ir sékmé Démesys vartotoiui
Vietinis arba globalus Y :
Chen, 1996 m. Inovatori§kumas

Saltinis: parengta pagal Urbanskiené, Vaitkiené, (2006).

Prekés Zenklas kaip asmenybé taip pat gali buti personifikuojamas ir vaizduojamas, kaip
jo ikiiréjas, nes jkuiréjas, skirtingai nuo kity darbuoty, yra nekintantis. Zinoma daugybe¢ pavyzdziu,
kai prekés zenklas yra jkiiréjo pavardeé, pavyzdziui, Louis Vuitton, Ferdinand Porsche, Karl
Friedrich Benz (Galloway, 2018). Keller (1993) prie asociacijy priskiria ir suvokiamg naudg —
arba jmonés galimybes, tai, kg vartotojai mano, kokig nauda paslaugos jiems gali suteikti. Nauda
vartotojui skirstoma ] tris kategorijas: funkcing — susieta su psichologiniy ir saugumo poreikiy

patenkinimu, siekiu pasalinti problema; patirties — susijusig su kognityviniu pazinimu; simboling
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— garbé, prestizas. Simboliné nauda dominuoja per matomus prekiy Zenklus, pavyzdziui,
automobiliy ir mados industrijas. Keller (1991) taip pat kaip asociacija vertina ir kilmés salj. Tai
gali biiti vieta, kur gaminamas produktas arba kur teikiamos pagrindinés paslaugos. Socialiné
atsakomybé taip pat gali biiti svarbia asociacija. Imonés gali biiti asocijuojamos su socialinémis
veiklomis, jvairiy programy karimu ir Kita socialine bei visuomenine veikla (Aaker, 1996).
Emocinés arba jausmy asociacijos — tai savybés, kurios yra subjektyvus tikrovés supratimas ir
reiSkiniy iSgyvenimas (Lapé¢, Navikas, 2003). Jausmai gali biiti teigiami ir neigiami. Pastariesiems
priskiriami jausmai, kurie sukelia diskomfortg — baimé, nerimas, i§gastis, nusivylimas, skausmas,
o0 teigiami jausmai yra saugumas, nusiraminimas, dziaugsmas ir kitos malonios emocijos.

Asociacijy tinklo elementai daznai studijuojami moksliniuose darbuose. Psichologijoje
asociacijos matuojamos testy pagalba atliekant verbalines uzduotis: kuomet j pateikta zodj reikia
atsakyti zodziu; laisvy asociacijy testais, kai reikia atsakyti pirmu ] galva atéjusiu zodziu;
kontroliuojamy asociacijy testu, kai reikia atsakyti nustatytos kategorijos Zodziu, pavyzdziui,
sinonimu, antonimu ir pan, (Augis ir Kocitinas, 1993; Njite, 2005). Tiriant asociacijas, dazniausiai
atliekami kokybiniai tyrimai. Visgi dél mazos tiriamyjy imties, kokybiniai tyrimai nevisiskai gali
atskleisti ir atvaizduoti daugumos nuomong (Ihnatova, Be¢kova, 2017).

Siame darbe tiriamos apklaustiesiems kilusios asociacijos, kai buvo leidZiama jrasyti pirma
kilusig asociacijg ir po to pasirinkti i§ pateikty organizaciniy asociacijy, kurios, jy nuomone,
labiausiai tinka prekés Zenklui. Siekiama iStirti stipriausias asociacijas, kurias vartotojai sieja su

prekiy zenklais.

1.3.4. Vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés kokybés dimensija

Vartotojy suvokimag apie kokybe¢ galima laikyti kaip kognityvinj jmoneés pasitilymo
jvertinima, kuris leidZia daryti prielaida numatomam vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui
(Prasadh, 2018). Vartotojy pasirinkimas naudoti jmonés produktg ar paslaugas ir esant galimybei
palyginti jas su konkurenty pasitilymais, rodo, kad prekés Zenklas turi pakankamai didelg verte
vartotojy pozitriui (Budac, Baltador 2013). Bakanauskas ir Pilelien¢ (2009) teigia, kad vis dar
néra bendros susiformavusios sampratos, kas yra prekés Zenklo lojalumas, taciau jj skirsto j tris
grupes: nuostatos, elgsenos, elgsenos ir nuostaty kombinacijos. Visgi autoriai pabrézia, kad tik
elgsena negali biiti vartotojo lojalumo indikatoriumi, kaip ir vien nuostatos. Kadangi Zzmogus
kompleksiSka biitybe, jo procesus jtakoja daugybé skirtingy veiksniy, kurie veikia vienas kit3.

Suvokiamg kokybe galima apibudinti kaip prekés zenklo patirtj — sensacijas, jausmus,
kognityvinius ir elgesio jtakotus atsakus i su prekés Zenklu susijusius stimulus (Brakus, Schmitt,

Zarantonello, 2009), kurie yra prekés zenklo dalis: identitetas, dizainas, pakuotés, komunikacija,
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aplinka — visa, kg vartotojas patiria vykstant pirkimo procesui ir naudojantis produktu ar paslauga.
Vartotojy suvokiama kokybé¢ yra grindZiama ir vertinama visais Zmogaus sukauptais jutiminiais
duomenimis, o tai reiskia, kad visi jutiminiai organai dalyvauja vertinat prekés Zenklo kokybe
(Haverkamp, 2017). Vartotojai geriausiai suvokiamg kokybe gali jvertinti per suvokiamag
patikimuma, kurj jtakoja jmonés gebéjimas iSpildyti tai, kas buvo zadéta; aplinkos estetika — kurig
sudaro patalpy dizainas, baldai, darbuotojy iSvaizda; personalo nuoSirdumas — apibiidinamas kaip
darbuotojy empatiSkumo lygis vartotojui; reagavimas ] kliento norus — apibiidinamas kaip noras
padéti klientui ir greita reakcija j paslaugy vykdymo operacijas (Vanagas, 2004).

Vartotojy suvokiama kokybé néra tikroji prekés ar paslaugos kokybé. Vartotojy prekés
zenklo vertinimas yra subjektyvus, kadangi vartotojai turi individualy suvokimg apie prekeés
zenklo kokybe (Prasadh, 2018). Techninés kokybés savybés yra objektyvios, nes jos nukreiptos |
gamybos procesg ir produkto specifikacija, atitinkancios standartus ir reikalavimus, tai, ka
vartotojas gauna jau po paslaugy aptarnavimo, o funkciné kokybé — subjektyvi, kadangi tai yra
vartotojo suvokiama paslaugos aptarnavimo kokybé (Lalitha, Prasad, 2012). Jmonés, valdancios
prekés zenkla, tiksliau ir objektyviau vertina savo produkty ir paslaugy kokybe, todél prekiy
zenklai skiria daug investicijy 1 funkcinés kokybés formavimg marketingo priemonémis (Erdem,
Swait, 1998).

Suvokiama kokybé yra multidimensiné, kadangi kiekvienas vartotojas skirtingai suvokia ir
vertina kokybe, o tai dar labiau apsunkina vartotojy suvokiamos kokybés vertinimg. Neretai
padeda tai, kad vartotojai dazniausiai kokybés funkcijas prisimena ne kaip atskiras detales, bet
kaip bendrg prekés Zenklo kokybe, todél prekeés Zenklas, jvertintas auksta kokybe, neabejotinai bus
vertinamas geriau ir kitais aspektais (Aaker 1991). Ta taip pat patvirtina Lalitha ir Prasad‘o (2012)
telekomunikacijy rinkos paslaugy kokybés vertinimo tyrimas, kuriame buvo tiriamos atskiros
funkciniy paslaugy savybés. Tyrimo rezultatai parod¢, kad vartotojams néra itin svarbu atskiros
dedamosios funkcinés savybés, kadangi jie linke vertinti funkcing kokybe pavirSutiniskai — tik
gerai arba blogai.

Paslaugy kokybés aptarnavimo modelis (Zr. 1.7 paveiksle) geriausiai parodo vartotojo
suvokiamos kokybés vertinimo etapus. Pirma, vartotojas susidaro nuomone, ko jam laukti ir tikétis
pagal marketingo komunikacijos informacijg ir ankstesng patirtj. Jei vartotojas priima sprendima
naudotis paslaugomis, jis tampa eksperimentuotoju ir iSbando preke ar paslaugg. Taip vartotojas,
vertindamas paslaugy techning ir funkcine kokybe, susidaro nuomong apie prekes zenklo kokybe.
Vartotojas, remdamasis savo asmenine patirtimi, suvokia prekés zenklo kokybe ir jvertina ja

teigiamai arba neigiamai.
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Pasitenkinimas

Laukiama Eksperimentiné Suvokiama
) —>
kokybe kokybé kokybé

/4 \ - Nepasitenkinimas
Marketingo Psichologinis Ivaizdis
komunikacijos profilis
pazadai Ankstesné

patirtis Techniné Funkciné
kokybé kokybé

1.7 pav. Paslaugy kokybés aptarnavimo modelis

Saltinis: parengta pagal Lalitha, Prasad, (2012).

Siame darbe tiriamos priezastys, kurios lemia vartotojy pasirinkima naudotis vienu ar kitu
prekés zenklu ar paslaugomis, ir priezastys, kod¢l vartotojai nesirinko konkurenty sitilomos
produkcijos. Sis tyrimas atsizvelgia j vartotojy suvokiamos kokybés vertinima pagal paslaugy
aptarnavimo ir gedimy $alinimo vertinima, tad bus siekiama issiaiskinti ne tik priezastis, kurios

lémé sprendimg pirkti ar naudotis paslaugomis, bet ir galutinj rezultata.

1.3.5. Vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés lojalumo dimensija

Lojalumas prekés Zenklui yra pagrindinis faktorius, darantis jtakg jmonés finansiniams
rezultatams, rinkos daliai, premium kainai, paklausos pastovumui ir ateities pelnui (Molinillo,
Ekinci, Japutra, 2019). Lojalumas — tai prisiriS§imas (Aaker, 1996) ir jsipareigojimas prekés
zenklui, tai — pakartotinis pirkimas arba naudojimasis, jsipareigojimas ateities pirkimui, nepaisant
aplinkiniy veiksniy ir konkurenty pasitlymy (Oliver, 1999). Urbanskien¢ ir Vaitkiené (2006)
teigia, kad lojalumas prekés Zenklui yra iSreiskiamas kognityviniu suvokimu lyginant pasiiilymus.

Vartotojy lojalumas — daznai studijuojama tema. Yra iSskiriamos dvi pagrindinés
dimensijos, pasireiSkianc¢ios vartotojy elgesiu ir poziuriu. Lojalumas prekés Zenklui suteikia
papildomas naudas jmonei: sumazina kastus, padidina efektyvuma, sukuria bendra suvokima apie
prekés zenkla, pritraukia ir uztikrina naujus klientus (Urbanskiené¢, Vaitkien¢, 2006). Formuojant
lojalumg yra labai svarbus efektyvus bendravimas, kaip prekés Zenklas pateikia save pries, per ir
po pirkimo, tod¢l biitina jvertinti vartotojy pasitenkinimg aptarnavimu (Lawfer, Franklin 2004).
Lojalumg placigja prasme galima laikyti vartotojy apsisprendima pirkti, pakartoti pirkima ateityje

ir jsipareigoti prekés Zenklui. Dauguma autoriy teigia, kad lojaluma parodo biitent vartotojy noras
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rekomenduoti prekés Zenklg kitiems. Ir tuomet vél griztama prie vartotojy lojalumo priezasties
teorijos, nes jei vartotojai pilnai patenkinti — jie rekomenduos prekés zenklg kitiems.

Vartotojy lojalumas skirstomas j Kintamuosius pagal vartotojy pozitrj ir elgesj bei
dimensijas pagal lojalumo priezastis ir pasekmes (Zr. 1.7 lenteléje). Lojalumo veiksniai skirstomi:
1 poziiirio — tai, kaip vartotojas reaguoja ] aplinkg ir elgesio — tai, kaip vartotojas yra pasiruos¢s
elgtis. Vartotojy elgesio rodikliu galima laikyti tai, ar vartotojas ruoSiasi pakartoti prekés ar
paslaugy pirkima, o vartotojy poziiirio rodikliu — tai ar vartotojas rekomenduos preke ar paslauga
kitiems ir kaip apie jg atsilieps (Aaker, 1996). Lojalumo dimensijos skirstomos ] priezasties ir
pasekmés. Priezasties dimensijos rodo vartotojy jsitraukimo priezastis, o pasekmés dimensijos —
vartotojy lojalumo lygj.

IS esmés lojalumo dimensijos rodo teigiamg arba neigiamg pradinj vartotojo nusistatymg ir
to nusistatymo pasekme¢ (Moretta, et al., 2019). Prekés Zenklas, kuris tenkina visas pradinio
lojalumo priezastis, kaip pasekme iSlaiko lojalius vartotojus, kurie atneSa papildoma nauda.
Lojaliis vartotojai padeda jmonei sumazinti kastus, pritraukti naujy klienty bei suteikia laiko
atsakyti j konkurenty marketingo veiksmus (Aaker, 1996).

Aaker‘io (2017) atliktas tyrimas parodé¢, jog lojalius vartotojus galima skirstyti j dvi
kategorijas: patenkintus vartotojus t. y. tie kurie perka dazniausiai i§ jprocio, kadangi jy likesc¢iai
patenkinti prie§ ir po pirkimo ir jsipareigojusius vartotojus kurie jauciasi prisiriS¢ prie prekés
zenklo ir yra aktyviai jsitrauk¢ | prekés Zenklo veiklg bei generuoja pozityvy atsakag i imonés
marketinga (Keller, 2009). Taip pat pabréziama, kad garsiausi prekiy Zenklai tokie kaip ,,Apple®,
»Netflix“, | Microsoft surinko daugiausiai rezultaty vertinant patikimuma ir lengvuma

naudojantis paslaugomis.

1.7 lentelé
Vartotojy lojalumo kintamieji ir dimensijos
Vartotoju lojalumo kintamieji
Vartotojy Vartotojo prisiri§imas McManus and Guilding 2008; Kim and Ko 2010; Kim and Lee
lojalumas 2009
kaip poziuris | Kainos tolerancija Sanchez et al. 2011; Anderson and Srinivasan 2003; Yi and La
2004
Noras pakartoti pirkima Tsai and Huang 2007; Kim and Ko 2012; Tsai and Huang 2007
Atsparumas konkurenty | Evanschitzky et al. 2006; Evanschitzky et al. 2012; Kang et al.
pasitilymams 2015
Vartotojy Pakartotinis pirkimas Forgas-Coll et al. 2014; Richard and Zhang 2012; Evanschitzky et
lojalumas al. 2006
kaip elgesys | Teigiamas atsiliepimas — | Meyer-Waarden 2008; Hajli et al. 2017; Chang et al. 2013
informacijos skleidimas
Vartotojy verté Ramaseshan et al. 2013; Kim and Ko 2012
Sprendimo priémimas Evanschitzky and Wunderlich 2006; Sashi 2012; Zhang et al. 2014
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Vartotojuy lojalumo dimensijos
Vartotojo Suvokiama kokybé Frank et al. 2014; Chen 2008; Gallarza et al. 2016
lojalumo Suvokiama verté Cretu and Brodie 2007; Yi and Jeon 2003; Han et al. 2011
prieZastis Vartotojy pasitenkinimas Evanschitzky and Wunderlich 2006; Picon et al. 2014; Gronholdt
et al. 2000
Vartotojy pasitikéjimas Lee et al. 2007; Sirdeshmukh et al. 2002; Sitorus and Yustisia
2018
Santykiy kokybé Rauyruen and Miller 2007; Hajli et al. 2017; Huang et al. 2006
Santykiy jsipareigojimas Jeong and Oh 2017; Hess and Story 2005; Evanschitzky et al. 2006
Vartotojy dalyvavimas Ganesh et al. 2000; Park et al. 2007; Yi and Jeon 2003
Vartotojo suvokimas Chaudhuri and Ligas 2009; Cretu and Brodie 2007; Zins 2001
Imonés socialiné | Pirsch et al. 2007; Mandhachitara and Poolthong 2011; Bolton and
atsakomybé Mattila 2015
Vartotojy jsitraukimas Van Doorn et al. 2010; Verhoef et al. 2010; Patterson et al. 2006
Vertés bendras kiirimas Kandampully et al. 2015; Prahalad and Ramaswamy 2004; Haijli
etal. 2017
Imonés reputacija Cretu and Brodie 2007; Jin et al. 2008; Ageeva et al. 2018
Peréjimo i$laidos Chiu et al. 2005; Picon et al. 2014; Ghazali et al. 2016
Vartotojy Vartotojy iSlaikymas Johnson et al. 2006; Ganesh et al. 2000; Cooil et al. 2007
lojalumo Imonés pajégumas Yi and La 2004; Smith and Wright 2004; Ciunova-Shuleska et al.
pasekmé 2017
Vartotojy verté Brodie et al. 2009; Cretu and Brodie 2007; Wu and Li 2018
Konkurencinis pranasumas Brodie et al. 2009; Groénroos 2009; Villanueva et al. 2007
I8laidy maZinimas Edvardsson et al. 2000; Smith and Wright 2004; Gallo 2014

Saltinis: parengta pagal Moretta, Cavacece, Russo, Granata, (2019).

Vartotojai pagal iSreikstg lojaluma gali buti skirstomi j iSreikSto lojalumo lygius. Urbanskiené

ir Vaitkiene (2006) pateikia vartotojy lojalumo lygiy vertinimo rodiklius (zZr. 1.8 lenteléje). Svarbu

paminéti tai, kad dauguma mokslininky sutinka, kad vartotojy nuostatos apie prekés Zenklo

elementus ir dimensijas yra iSreiSkiamos per elgesj, o lojalumo lygis priklauso nuo teigiamy ir

neigiamy nuostaty stiprumo (Aaker, 1996; Urbanskiené ir Vatikiené, 2006; Keller, 2009; Jus¢ius,
ir kt., 2018; Prasadh, 2018; Foroudia, et al. 2018).

1.8 lentelé

Vartotoju lojalumo lygiai

Lygis ApibréZimas
Nepastoviis tai vartotojai, turintys zema lojalumo lygj, kuriems prekiy zenklai néra svarbiis. Tokius
vartotojai vartotojus galima identifikuoti paprasant atpazinti pateikta prekés zenkla ir iSvardinti
priezastis, dél kuriy jie perka produkta.
Patenkinti §j lygmenj galima pavadinti vidutiniu, kadangi vartotojai yra arba tiesiog patenkinti, arba
vartotojai jiems kokybé yra vidutiné — jie néra nepatenkinti. Patenkintiems vartotojams néra svarbus

prekés Zzenklas, jiems svarbiau kaina.

Patenkinti jprocio
vartotojai

tai vartotojai, kuriems taip pat prekés Zenklas néra svarbiausias priimant sprendimg pirkti. Jie
naudojasi prekés Zenklu tiesiog i§ jproc¢io, kadangi neturi neigiamos patirties.

Meégstantys prekés
zenklg

Sio lygmens vartotojai yra suformave vidutinio lygio prekés Zenklo lojalumo lygj. Mégstantys
prekés zenkla vartotojai gali jvardinti savybes, dél kuriy jie mégsta vieng prekés zenkla labiau
nei kitus, ir kodél jie nesirinkty konkurenty.

Istikimi vartotojai

Sio lygio vartotojai ne tik perka vieng prekés Zenkla, bet ir pataria pirkti jj kitiems bei laiko
prekes zenkla ,,savo atradimu®. Prekés Zenklui istikimi vartotojai yra vertingi ne tik dél auksto
lojalumo lygio, bet ir dél savo teigiamos jtakos aplinkiniams.

Saltinis: sudaryta remiantis Urbanskiené, Vaitkiené, (2006)

Taigi, galima teigti, kad vartotojy lojalumo spektras gali buiti platus. Siekiant nustatyti

vartotojy lojalumo lygj reikia i$siaiskinti lojalumo priezastis ir pasekmes, o svarby vaidmenj Siame
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procese atlieka vartotojy nuostatos ir kognityvinis prekés zenklo suvokimas, kuris jtakoja elgesj ir
poziiirj. Siame darbe tiriamos priezastys dél kuriy vartotojai pasirinko prekés Zenklg ir polinkis
rekomenduoti prekés Zenklg pazistamiems. Siekiama nustatyti veiksnius, darancius jtaka vartotojy

lojalumui ir jy lojalumo iSreikStam lygiui.
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2. VARTOTOJU SUVOKIAMOS PREKES ZENKLO VERTES
TELEKOMUNIKACIIU RINKOJE TYRIMAS

2.1 Tyrimo metodika

Prekés zenklui tampant vis svarbesne konkurencinés rinkos dalimi, atsiranda poreikis
ieskoti budy efektyviai ir greitai jvertinti prekés Zenklo pozicijg rinkoje. Vien finansiniai rinkos
rodikliai nesuteikia informacijos, kurig buty galima panaudoti marketingo strategijos kiirimui.
Atsiranda poreikis analizuoti sunkiai iSmatuojamg kognityving prekés zenklo perspektyvg —
vartotojy suvokima.

Siuo tyrimu siekiama issiaidkinti didziausiy telekomunikacijy rinkos dalyviy, tokiy kaip,
,lele2 Lietuva®, ,,Telia Lietuva®™ ir ,,Bité Lietuva“ vartotojy suvokiamg prekés zenklo verte.
Tyrimui pasirinkti biitent stambieji telekomunikacijy rinkos prekiy Zenklai, kadangi Sie tiekéjai
uzima 99,9 proc. Lietuvos mobiliojo rysio rinkos pagal aktyviy SIM korteliy skaiciy.

Mobiliojo rySio paslaugomis naudojasi kone visi Lietuvos gyventojai, todél tiekéjai
papildyti savo vartotojy ratg gali dazniausiai tik persiviliodami kity tiekéjy vartotojus. D¢l to
telekomunikacijy rinkoje, mobiliojo rySio sektoriuje, yra labai svarbu tirti vartotojy suvokiama
prekés Zenklo verte, kuri gali prisidéti prie prekés zenklo strategijos kiirimo.

Tyrimo tikslas — isanalizuoti Lietuvos telekomunikacijy rinkos dalyviy ,,Tele2*, ,,Bité* ir
,»Lelia® vartotojy suvokiamg prekés zenklo verte.

Tyrimo objektas — prekés zenkly ,,Tele2*, ,, Telia®“ ir ,,Bité* vartotojy suvokiama prekés
zenklo verte.

Teorinis tyrimo pagrindas. ISanalizavus suvokiamos prekés Zenklo vertés literatiiros
Saltinius, tyrimui pasirinktas Aaker‘io (1991) vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés modelis,
kurio pagrindinés dimensijos yra Zinomumas, asociacijos, suvokiama kokyb¢ ir lojalumas (zr. 2.1
paveiksle). Sios keturios, daznai moksliniuose tyrimuose aptariamos dimensijos, mégstamos
mokslininky tirti ir atskirai. Pasitelkdami savo tyrimuose Sias dimensijas, dauguma mokslininky
patvirtina teigiamg Zinomumo, asociacijy ir suvokiamos kokybés jtaka prekés Zenklo lojalumui,
kuris didina prekés Zzenklo verte (Danish, et al., 2018; Sinha, et al., 2018; Sampaothong, 2018).
Taip pat sutinkama, kad Zinomumas, asociacijos ir suvokiama kokybé¢ susijusios viena su kita ir
stipriai jtakoja lojalumg. Visa tai sudaro bendra prekés Zenklo verte, nes vartotojo aptarnavimo
vertinimas prie§ ir po, tiesiogiai daro jtakg lojalumui (Lawfer, Franklin 2004; Correia, Sandra
2013; Aaker, 1991, 1996; Keller, 2009; Urbanskiené ir Vatikiené, 2006; Keller, 2009; Juscius, ir
kt., 2018; Prasadh, 2018).
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ZINOMUMAS

ASOCIACHOS

KOKYBE

LOJALUMAS

TELIA

VARTOTOIUY

SUVOKIAMA
\ PREKES ZENKLO TELE2

VERTE

BITE

Saltinis: sudaryta autorés.

2.1 pav. Suvokiamos prekés zenklo vertés modelis Lietuvos telekomunikacijy rinkoje

Tyrimo metodas. Tyrimas atliktas pasitelkus anketinés apklausos metoda, nes jis

tinkamiausias siekiant atlikti taikomajj ir palyginamajj skirtingy prekés Zzenkly vartotojy

suvokiamos prekes zenklo vertés tyrima.

Tyrimo instrumentas ir jo pagrindimas. Tyrimo klausimynas sudarytas remiantis tyrimo

modeliu (Zr. 2.1 paveiksle). BA1, BS1 ir CP1 klausimai buvo pateikti visiems apklausos

dalyviams, o like klausimai buvo uzduodami jau pagal apklausoje dalyvavusiy respondenty

pasirinkimg, kuriame jie jvardijo, kurio rySio tiekéjo paslaugas naudoja (galimi variantai buvo:

»lele2“,  Telia®, ,,Bite* ar keli 1§ iSvardinty).

2.1 lentele
Matavimo instrumento turinys
Suvokiama prekés Zenklo verté

Kintamieji Saltiniai Abreviatiira | Klausimo turinys Skalé
Zinomumas Aaker, 1996 BAl Mobiliojo  rySio  tiekéjo  dominavimas | Nominaliné
(Brand Budac; Baltador, atmintyje
awareness) 2013

Keller, 1993 BA2 Prekés zenklo logotipo atpazinimas Ranginé

Thnatova;

Beckova, 2017,

Sakshi, et al.,

2018)
Asociacijos Aaker, 1991 BS1 Pirma kilusi asociacija Nominaliné
(Brand Njite, 2005;
associations) Keller, 2009;

Jing, Huanyong,

Lujun, 2013;

Eagleman, 2017,

Custodia, 2018

Keller, 1993 BS2 Pateikty  prekés  Zenklo  organizaciniy | Ranginé

Aaker, 1996 asociacijy pasirinkimas
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Kintamieji Saltiniai Abreviatura | Klausimo turinys Skalé
Suvokiama Keller, 2009; BQ1 Pateikty savybiy pasirinkimas Ranginé
kokybé Moretta, et al.,
(Perceived 2019
brand quality) | Budac; Baltador, | BQ2 Priezastys, dél kuriy nepasirinko konkurenty | Ranginé
2013;
Foroudia, et al.,
2018
Moretta, et al.,
2019
Lawfer, Franklin | BQ3 Salono darbuotojy kokybés vertinimas Ranginé
2004; Keller,
2009;
Lalitha, Prasad
2012
Lawfer, Franklin | BQ4 Klaidy ir gedimy $alinimo kokybés vertinimas | Ranginé
2004Keller,
2009;
Lalitha, Prasad
2012
Lojalumas Aaker, 1996; BL1 Prekés zenklo pasirinkimo priezastys Ranginé
(Brand Foroudia, et al.
loyalty) 2018
Moretta,
Cavacece,
Russo, Granata,
(2019)
Aaker, 1996 BL2 Prekés zenklo rekomendavimas Ranginé
Urbanskiené ir
Vaitkiené, 2006
Klausimai, skirti vartotojo profiliui iSsiaisSkinti
Nr. Klausimas Skalé
Vartotojo profilis CP1 Naudojamas prekés Zenklas Nominaliné
(Consumer profile) CP2 Prekés zenklo keitimo | Ranginé
daznumas
CP3 Prekés  Zenklo  produkto | Ranginé
kategorijos naudojimas
(metais)
CP4 Pasirinkto  prekés  Zenklo | Ranginé
naudojimas (metais)
CP5 Amzius Ranginé
CP6 ISsilavinimas Ranginé
CP7 Pajamos Ranginé

Saltinis: sudaryta autorés.

BA1 — spontaniskas prekés zenklo prisiminimas yra daug vertingesnis (Budac ir Baltador
2013), o pirmas prisimintas prekés Zenklas rodo dominavima rinkoje (Aaker, 1996).

BA2 — pagal Keller‘j (1993), prekés zenklo zinomumo rodiklj — jo atpazinimg — galima
testuoti modifikavus prekés Zenklo logotipa. Tyrimo metu pasirinkta modifikuoti prekés zenklo
Srifta — buvo naudoti Arial, Calibri ir Tahom Sriftai bei $alia jy pateikti originalis logotipai. Taip
siekiama iSsiaiSkinti tiriamy prekiy Zenkly komunikacijos kanaly informacijos perdavimo

1sisgmoninimg (Eagleman, 2017; Sakshi; et al., 2018).
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BS1 — asociacijas galima matuoti pristacius prekés Zenklo varda arba logotipa (Jing, et al.,
2013). Dauguma autoriy siiilo asociacijas matuoti laisvy asociacijy testu, t. y. atviru klausimu
(Njite, 2005).

BS2 — klausimo tikslas — iSsiaiSkinti mobiliojo rySio operatoriy dominuojancias
organizacines savybes, su kuriomis vartotojai sieja organizacijg (Keller, 1993).

BQ1 — klausimo tikslas — i$siaiskinti savybes, pagal suvokiamos kokybés teorija, kodél
vartotojai pasirinko naudoti prekés zenkla (Keller, 2009; Moretta, et al., 2019).

BQ2 — klausimo tikslas — iSsiaiskinti savybes, pagal suvokiamg kokybe, kodél vartotojai
nepasirinko biiti prekés zenklo vartotojais (Keller, 2009; Moretta, et al., 2019). Budac‘o ir
Baltador o (2013) teigimu, prekés Zenklo palyginimas su konkurentais gali parodyti prekés Zenklo
stiprigsias puses bei atskleisti konkurenty silpnasias.

BQ3 ir BQ4 — siais klausimais siekiama i$siaiskinti, kaip vartotojai pagal skalg vertina
aptarnavimg ir gedimy Salinimg (Keller, 2009, Lalitha, Prasad 2012), nes lojalumas formuojamas
per teigiamg vartotojy patirtj pries ir po aptarnavimo (Lawfer, Franklin 2004).

BL1 — klausimo tikslas — issiaiSkinti pradinio lojalumo prielaidas, kodél vienas ar kitas
prekés Zenklas buvo vartotojy apsvarstymuose prie§ tampant klientais bei, kodél vartotojai priéme
sprendima (Aaker, 1996; Moretta, et al., 2019).

BL2 — vartotojai, kurie teigiamai vertina prekés Zenklg ir yra visiSkai juo patenkinti,
rekomenduos jj savo pazjstamiems (Aaker, 1996; Urbanskiené ir Vaitkien¢, 2006).

CP4 — §j klausimg galima laikyti vienu i§ lojalumo indikatoriy. Ambler‘is (1996) teigia,
kad prekés zenklo ir vartotojy bendras ,,santykiy* laikas rodo prekés Zenklo verte. Tai reiskia, kad
vartotojai linke ilgiau naudotis prekés zenklu, kuris, jy suvokimu, yra vertingas.

Buvo siekiama sukurti efektyvig apklausg, kuri nevarginty respondenty ir jie lengvai
pasidalinty savo nuomone bei jzvalgomis. Klausimyno apimtis yra nedidel¢ — ji sudaro 18
klausimy.

Tyrimo imtis. Atliekant tyrimg naudojamas netikimybinés atrankos proginis metodas.
Zinant, kad mobiliojo rySio paslaugy vartojimas apima visa Lietuva, tyrimo metu vienas i3
nusistatyty kriterijy buvo tai, kad respondentai turi naudotis ,,Tele2*, , Telia“, ,,Bité* arba keliy
iSvardinty mobiliojo rySio tiekéjy paslaugomis.

Pagal LR RRT strategijos departamento, ekonominio skyriaus 2019 metais parengta
ataskaitg, kurioje pateikti 2018 mety IV ketvirio duomenys, suzinome anks¢iau minéty trijy
populiariausiy mobiliojo rysio tiekéjy aktyviy SIM korteliy (iSankstinio mokéjimo — ,,pre-paid*,

pasirasyty sutarCiy su operatoriumi — ,,post-paid* ir kity paslaugy gavéjy) vartotojy skaicius:
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»lele2 Lietuva“—1 715 200, ,,Telia Lietuva®“ — 1 108 200, ,,Bité Lietuva“ — 870 000 vartotojy. I$
viso minéty imoniy paslaugomis naudojasi 3 693 400 vartotojy.

Siekiant gauti tikslig 95% tikimybe su paklaida lygia 5, reikéty apklausti 384 vartotojus i§
3 693 400 aktyviy SIM korteliy turétojy, taciau zZinant, kad Lietuvos populiacija Siuo metu yra 2
790 472 gyventojai, nustatyti tikslig tyrimo generaling visumg yra sudétinga.

Siame tyrime dalyvavo 227 respondentai. Esant tokiam respondenty skaidiui ir 95%
tikimybei, paklaida yra 6.5, jei generaline visuma laikoma Lietuvos gyventojy populiacija (zr. 2.2

paveiksle).

Determine Sample Size

Confidence Level: *95% . 99%
Confidence Interval: 5

Population: 2790472
Calculate Clear

Sample size nesded: 384

Find Confidence Interval

Confidence Level: */95% '_'99%

Sample Size: 227
Population: 27590472
Percentage: 50

Calculate Clear

Confidence Interval: 6.5

2.2 pav. Tyrimo imties nustatymas

Saltinis: https://www.surveysystem.com/sscalc.htm, (2019)

Imties reprezentatyvumas néra pakankamas, o iSvados, susijusios su populiacija, negali
biiti apibendrinamos, todé¢l Siame darbe iSvados bus daromos tik apie tyrimo imtj. Kaip teigia
Amerikos psichology asociacija, net ir statistiSkai nereikSmingi duomenys yra naudingi.

Tyrimo organizavimas. Anketa sukurta ir patalpinta https://docs.google.com/forms/

platformoje. Anketiné apklausa atliekama internetu, o informacija apie ja platinama socialiniais
tinklais. Apklausa vyko nuo 2019 mety balandZio 11 iki balandZio 15 dienos. Anketg uzpilde 227
respondentai. Apklausos duomeny apdorojimui naudojamos Excel ir SPSS programos. Tyrimo
rezultatai pateikiami apraSomosios statistikos metodu.

Tyrimo etika. Siekiant uztikrinti tyrimo etika, respondentai buvo informuoti, kad
anonimiSkumas yra uztikrinamas ir jy atsakymai bus naudojami tik bakalauro baigiamojo darbo
tyrimui atlikti. Atliekant tyrimg buvo laikomasi geranoriSkumo principo, tad atsakymai j pateiktus
anketos klausimus nebuvo privalomi, tod¢l respondentai tur¢jo teis¢ neatsakyti | vieng ar kitg

anketos klausima, taip pat jie gal¢jo bet kuriuo metu nutraukti atsakinéjimg j klausimus.
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2.2. Tyrimo imties charakterizavimas

Tyrime dalyvavo 227 respondentai, o i$ jy: 94 naudojasi ,,Tele2* paslaugomis, 40 —
,lelia®, 60 — ,Bité* ir 33 — keliy tiekéjy paslaugomis besinaudojantys respondentai. Lyginant
telekomunikacijy rinkos prekiy zenklus, kurie teikia mobiliojo rySio paslaugas, didzioji dalis
tyrime dalyvavusiy respondenty, net 41,15 proc. naudojasi ,, Tele2 prekes zenklo paslaugomis,
antroje vietoje pagal populiarumg yra ,,Bité* — 26,55 proc., o trecioje — ,,Telia®, kurios klientais
yra 17,70 proc. apklaustyjy. Respondentai, kurie naudoja kelis tiekéjus, sudaré 14,60 proc. (zr. 2.3
paveiksle).

Pagal LR RRT 2018 mety IV ketvir¢io pateiktus duomenis, aktyviy vartotojy skai¢iumi
»Tele2 prekés zenklas uzima 45,4 proc. rinkos, ,,Telia®“ — 29,3 proc., ,,Bité* — 23,0 proc., o Kiti
paslaugy tiekéjai — 2,2 proc. rinkos. 2018 metais, pagal gaunamas pajamas, ,,Tele2* uzima 39,65
proc., ,, Telia®“ — 27,27 proc., ,,Bité“ 29,49 proc., o kiti tiekéjai — 3,58 proc. rinkos. Taigi, pagal
uzimama rinkos dalj bei pajamas, ,, Tele2“ prekés zenkla galime laikyti mobiliojo rySio lydere

Lietuvoje.

KELI
TIEKEJAI,
14,60%

BITE,
26.55%

2.3 pav. Vartotojy pasiskirstymas
*N=227
Tyrimo dalyviy pasiskirstymas pagal amziy (Zr. 2.2 lentel¢je) rodo, kad didZioji dalis
respondenty, kurie naudojasi mobiliojo rysio tiekéjy paslaugomis, yra 19-24 mety amziaus, po to
seka 25-30 mety amziaus grupé ir maziausiai mobiliojo ry$io paslaugomis naudojasi 52 mety ir
vyresni respondentai. Galima teigti, kad prekiy Zenklai turi apylygj respondenty grupiy pagal
amziy pasiskirstyma.
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2.2 lentele
Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiy

Vartotojai
AmZius Tele2 Bité Telia Keh“ .
tiekéjai
o 3.23% 3.39% 10.00% 6.06%
iki 18
48.39% 45.76% 40.00% 33.33%
19-24
22.58% 25.42% 25.00% 33.33%
25-30
13.98% 13.56% 20.00% 18.18%
31-36
9.68% 5.08% 5.00% 6.06%
37-46
2.15% 1.69% - 3.03%
47-51
] ] - 5.08% - -
52 ir daugiau

*N=223

Apklausoje dalyvave respondentai pagal iSsilavinimg pasiskirsto taip (zr. 2.3 lenteléje):
aukstajj i$silavinima turintys respondentai daugiausia yra ,,Bité* prekés zenklo naudotojai — 49,15
proc. Nemazai tg patj iSsilavinimg turin¢iy respondenty yra naudojantys kelis prekiy Zenklus —

33,33 proc.

2.3 lentele
Respondenty pasiskirstymas pagal jgyta iSsilavinimag

Vartotojai
ISsilavinimas Tele2 Bité Telia . Ke.l.l .
tiekéjai
Vidurinis 38.04% 23.73% | 39.47% | 36.36%
Aukstesnysis 20.65% 15.25% | 26.32% | 15.15%
Nebaigtas aukstasis 22.83% 11.86% | 18.42% | 15.15%
Aukstasis 18.48% 49.15% | 15.79% | 33.33%

*N=227; 1?(9)=0,187; V=0,067; p= 0,005;

Analizuojant respondenty gaunamas pajamas per ménesj (Zr. 2.4 lenteléje) pastebima, kad
didzioji dalis — 41,76 proc. ,,Tele2* prekés Zenkla naudojanciy respondenty uzdirba iki 500 eury
per meénesj, tokias pat pajamas gauna 38,46 proc. ,,Telia” ir 35,59 proc. ,,Bité* vartotojy.
Didziausias pajamas gauna kelis prekiy Zenklus naudojantys respondentai — tai sudaro 15,15 proc.
12,82 proc. ,, Telia* prekés zenkla naudojanciy respondenty, 5,08 proc. ,,Bité* vartotojy ir tik 4,40
proc. ,, Tele2* vartotojy per ménesj gauna 1500 eury ir daugiau ménesiniy pajamy. Galima teigti,

kad respondenty pasiskirstymas pagal pajamas yra apylygis tarp tiriamy prekiy zenkly.
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2.4 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas ménesines pajamas

Vartotojai
Pajamos Tele2 Bité Telia .Ke.l.' .
tiekéjai
iki 500 41.76% 35.59% 38.46% 27.27%
500-700 19.78% 20.34% 28.21% 21.21%
701-1000 25.27% 25.42% 12.82% 18.18%
1001-1500 8.79% 13.56% 7.69% 18.18%
1500 ir daugiau 4.40% 5.08% 12.82% 15.15%

*N=225; /1?(12)=0,141; V=0,069; p=0,346;
Analizuojant respondenty charakteristikg pastebima, kad ,, Tele2*, ,,Bité* ir ,, Telia* prekiy
zenklus naudojantys vartotojy bruozai i§ esmés yra panasus.

Respondenty paklausus apie tai, kaip jie daznai keifia savo mobiliojo rysio paslaugy
tiekeja (zr. 2.5 lenteléje) paaiskejo, kad 52,13 proc. ,, Tele2 Lietuva“ respondenty niekada nekeité
savo paslaugy tiekéjo, o tai rodo gan didelj lojaluma ir pasitenkinimg paslaugomis. 43,33 proc.
,Bite* prekés Zenklg naudojanciy respondenty atsake, kad jiems taip pat neteko keisti paslaugy
tiekéjo. Didziausia mobiliojo rysio tiekéjy kaita pastebima tarp ,,Telia“ prekés zenkla naudojanciy
respondenty. 12,50 proc. 18 jy atsaké, kad paslaugy tiekéja keité 3 ir daugiau karty, o tai gali rodyti,
kad §i respondenty dalis taip pat naudojosi ,,Tele2* ir ,,Bite* paslaugomis, taciau galiausiai

pasirinko naudotis ,, Telia“ teikiamg mobilyji rysj.

2.5 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal paslaugy tiekéjo keitimo daznumg
Vartotojai
Keitimo Tele2 Telia Bité Keli
daZnumas tiekéjai
Neteko 52.13% 32.50% 43.33% 28.57%
1 kartg 25.53% 30.00% 41.67% 35.71%
2 kartus 13.83% 25.00% 6.67% 25.00%
3 kartus ir daugiau | 8.51% 12.50% 8.33% 10.71%

*N=222; 7?(9)=0,176; V=0,068; p= 0,012;

Respondenty pasiskirstymas pagal naudojamo mobiliojo rySio laikotarpj (Zr. 2.6 lenteléje)
rodo, kad 30 proc. ,,Telia* prekés Zenkla naudojanciy respondenty naudojasi Sio mobiliojo rysio
paslaugomis 16 ir daugiau mety. Tai gali paaiskinti, kodél didZioji dalis ,,Telia* prekés zenkla
naudojanciy respondenty keité savo mobiliojo rySio tiekeéjg 3 ir daugiau karty (zr. 2.5 lentelé). Ne
maziau lojaliis yra ir ,,Bité* prekés Zenklg naudojantys respondentai, kuriy 25,42 proc. naudojasi
Siuo mobiliuoju rySiu daugiau kaip 16 mety, o net 42,37 proc. nuo 11 iki 15 mety. Daugiausia, dar
neilgg laikotarpj besinaudojanciy vieno ar kito mobiliojo rysio tiekéjo paslaugomis, yra ,, Tele2*

prekés Zenklo vartotojai.
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2.6 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal mobiliojo rySio naudojimo laikotarpj

Metai Vartotojai
Tele2 Telia Bité Keli
tiekéjai
Iki 1 mety | - - - -
1-2 4.44% 2.50% 0.00% 0.00%
3-4 5.56% 5.00% 3.39% 3.13%
5-6 2.22% 0.00% 1.69% 12.50%
7-8 7.78% 2.50% 10.17% | 6.25%
9-10 25.56% | 30.00% | 16.95% | 28.13%
11-15 32.22% | 30.00% | 42.37% | 28.13%
16 ir 22.22% | 30.00% | 25.42% | 21.88%
daugiau

*N=221; 1?(21)=0,188; V=0,068; p= 0,285;

Respondentai taip pat buvo skirstomi pagal pasirinkto tiekéjo naudojimo laikotarpj (zr. 2.7
lenteléje). 10 proc. ,,Tele2*, 10 proc. ,,Bite* ir 7,69 proc. ,,Telia®“ prekés zenklus naudojanciy
respondenty atsaké, kad savo mobiliojo rySio tiekéjo paslaugomis naudojasi 16 ir daugiau mety.
Kalbant apie kelis tiekéjus naudojancius respondentus matyti, kad 9,78 proc. atsake 16 ir daugiau
mety besinaudojantys ,,Tele2* tiekéjo paslaugas.

Dauguma — 25,81 proc., keliy tiekéjy paslaugomis besinaudojanciy respondenty
atskleidzia, kad ,,Bité* prekés zenklo paslaugomis naudojasi iki 1 mety. Taip pat dauguma ,,Telia®
mobiliojo rySio tiekéja naudojanciy respondenty pazymejo, kad pastarojo prekés zenklo
paslaugomis naudojasi tik kelis metus, o tai nestebina, nes didzioji dalis ,,Telia* prekés Zenkla

naudojanciy respondenty yra iki 18 mety amziaus (Zr. 2.2 lenteléje).

2.7 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal pasirinkto tiekéjo naudojimo laikotarpi

Vartotojai
Metai Tele2 | Telia Bite Keli tiekéjai

Tele2 Telia Bité
Niekada nenaudojo | - - - 16.67% 21.21% | 25.81%
Iki 1 mety 2.17% 5.13% 3.33% 3.33% 9.09% 25.81%
1-2 8.70% 23.08% 11.67% 13.33% 12.12% | 19.35%

3-4 7.61% 17.95% 6.67% 6.67% 18.18% | 9.68%

5-6 13.04% | 12.82% | 8.33% 10.00% 15.15% | 3.23%

7-8 16.30% 10.26% 13.33% 10.00% 6.06% 3.23%

9-10 20.65% | 10.26% | 23.33% | 10.00% 6.06% 6.45%

11-15 21.74% 12.82% 23.33% 20.00% 6.06% 6.45%

16 ir daugiau 9.78% 7.69% 10.00% 10.00% 6.06% -

*N=224; (n=194; 42(16)=0,201; V=0,073; p= 0,480;)
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Galima daryti iSvada, kad ,, Tele2* prekés zenklg naudojantys respondentai yra linke reciau
keisti paslaugy tiekéja ir ilgiau naudojasi jo paslaugomis. Tai gali buti traktuojama, kaip
pasitenkinimas teikiamomis paslaugomis ir iSreikStas lojalumas ,,Tele2* prekés zenklui. ,,Bité*
prekés Zenklg naudojantys respondentai iSsiskiria tuo, kad mobiliojo rySio paslaugas teikiancig
Jmone keité¢ vieng kartg (taip atsaké 41,67 proc. apklaustyjy), o tai reiskia, kad respondentai,
anksc¢iau naudoje¢ kita paslaugy tiekéja, galiausiai nusprendé pasirinkti ,,Bité* prekés zenklo
teikiamas paslaugas. ,,Telia“ prekés zenklo paslaugomis respondentai naudojasi ilgiausiai. Tai
gal¢jo nulemti faktas, kad ,,Telia® prekés zenklas (anks¢iau buvo Zinomas kaip ,,Omnitel*) yra

vienas seniausiy Lietuvoje veikian¢iy mobiliojo rySio operatoriy.

2.3. Vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés Zinomumo dimensija

Mobiliojo rySio tiekéjy Lietuvoje zinomumui atskleisti naudotas pirmojo prisiminimo
atmintyje metodas, kai pateikiama tik produkto kategorija ,,mobilusis rySys“. Gauti rezultatai
parodé, kuris mobiliojo rySio tiekéjas dominuoja daugumos respondenty atmintyje (zr. 2.4
paveiksla).

Beveik pusé, net 48,96 proc. respondenty paminéjus zodziy junginj ,,mobilusis rySys*
pirmiausia prisiminé ,,Tele2* prekés zenkla, 29,17 proc. — ,,Bité* ir 21,88 proc. — ,,Telia“ prekés
zenklg. Remiantis dominuojancio prekés Zenklo atmintyje teorija, galima teigti, kad ,,Tele2*
prekés zenklas yra zinomiausias mobiliojo rySio tiekéjas Lietuvoje pagal pirmojo prisiminimo

atmintyje matavimg.

TELIA,
21,88%

TELEZ2,
48,96

2.4 pav. Pirmasis prisimintas (angl. top of mind) prekés zenklas
*N=192
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Vertinant pirmojo kilusio atmintyje prekés Zenklo metoda galima matyti, kad dauguma
respondenty pirmaji prisimena bitent savo naudojamo mobiliojo rysio tiekéjg (zr. 2.8 lenteléje).
Pavyzdziui, 84,81 proc. ,,Tele2* prekés zenklo mobilyji rysj naudojanciy respondenty pirmajj
prisiminé biitent jj, tuo tarpu ,,Bité” pirmuoju prisiminimu tapo — 74,29 proc. respondenty, o
,lelia® — 73,58 proc. apklaustyjy. Duomenys yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05) bei rodo stipry
ry§j tarp naudojamo prekés Zenklo ir pirmo prisiminto prekés zenklo (A? (6)=0,629).

2.8 lentelé

Pirmasis prisimintas prekés Zenklas pagal vartotoju pasiskirstyma

Vartotojai Pirmasis atmintyje kiles prekés Zenklas
TELE2 TELIA BITE
TELE2 84.81% 10.13% 5.06%
BITE 13.21% 73.58% 13.21%
TELIA 11.43% 14.29% 74.29%
Kelis tickéjus naudojantys 64.00% 16.00% 20.00%

*N= 192; 1%(6)=0,629; V=0,071; p= 0,000

14,29 proc. ,,Telia®“ prekés zenkla naudojanciy respondenty pirmiausia prisimena ,,Bité™
prekés zenkla. Tai galimai rodo, kad ,, Telia“ prekés Zenkla naudojantys respondentai ,,Bité* prekés
zenklg laiko dominuojanc¢iu mobiliojo rySio tiekéju. Tai galima paaiSkinti ir respondenty
atsakymais ] atvirg klausimg apie kilusias prekés Zenklo asociacijas (Zr. 2.10 lentel¢je), kur ,,Bite*
dazniausiai yra asocijuojama su rySiu. Remiantis visy apklaustyjy nuomone, ,,ry$io* asociacija
dazniausiai kyla ,, Tele2* ir ,,Bit¢* prekés Zenklams. Analizuojant asociacijas pastebéta, kad 13,21
proc. ,,Telia* prekés Zenklg naudojanciy respondenty ,,rySio asociacijg sieja su ,,Bite* prekés
zenklu ir tik 3 proc. — su ,,Tele2®. Respondenty, kurie pirmiausia prisiminé savo naudojamo
mobilaus rySio tiekeja, atsakymus galima traktuoti kaip iSreikStg lojalumag savo prekés Zenklui.
Taigi, 84,81 proc. ,,Tele2* prekés zenkla naudojanciy respondenty yra linke biiti lojalis ,,Tele2*
prekés zenklui, tuo tarpu — 74,58 proc. ,,Bite* klienty lojaluma rodo Siai jmonei, o atitinkamai
»lelia“ klientai — 74,29 proc.

Visgi matuojant zinomumg pagal modifikuoto prekés zenklo logotipg (Zr. 2.9 lenteléje)
pastebeta, kad didzioji dalis apklaustyjy sunkiai atpaZjsta ,,Tele2* prekés Zenklo logotipa. Visy
analizuojamy prekeés Zenkly logotipus ir jy Sriftus geriausiai atpaZjsta ,,Telia® prekés Zenkla
naudojantys respondentai, jy logotipy atpaZinimas siekia 50 ir daugiau procenty. Apklausos metu
paaiskéjo, kad lengviausiai atpazjstamas yra ,,Bite* prekés zenklo logotipas, kurj atpaZino
dauguma respondenty. Svarbu paminéti tai, kad tyrime yra naudojamas senasis ,,Bité¢* logotipas,

kuris oficialiai jmonés ,,Bité“ veidu buvo iki 2019 mety balandzio 1 dienos.
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Modifikuoto prekés Zenklo logotipo atpazinimo rezultatai

2.9 lentelé

Teisingo prekés Zenklo pasirinkimas
Vartotojai Tele2 prekés Zenklas | Telia prekés Zenklas | Bité prekés Zenklas
Tele2 23.66% 38.20% 53.93%
Bite 19.30% 43.86% 51.72%
Telia 50.00% 57.50% 52.63%
Keli tiekéjai 12.12% 57.58% 45.45%

*N= 227

Apibendrinant galima teigti, kad ,, Tele2* prekés Zenklas yra dazniausiai prisimenamas kaip
mobiliojo rysio tiekéjo, Siuo atzvilgiu ,,Bité* licka antroje vietoje, o trecioje — ,, Telia“. Vertinant
pagal modifikuoto Srifto logotipo atpazinimg, geriausiai respondenty atpazjstamas yra ,,Bité*
prekés zenklo logotipas, po to pagal atpazistamumg seka ,,Telia* ir galiausiai ,,Tele2. Galima

teigti, kad ,,Tele2* prekés zenklas pagal Zinomuma yra dominuojantis mobiliojo rySio rinkoje.

2.4. Vartotojy suvokiamos prekeés Zenklo vertés asociacijy dimensija

Atsakydami | atvirg klausima apie jiems kilusias pirmas asociacijas pamacius ,,Tele2®,
,Bité«“ ir ,, Telia® tiriamus prekiy zenklus, respondentai galéjo jraSyti zodzius, kurie jiems siejasi
su vienu ar kitu jau minétu prekés zenklu (zr. 2.10 lenteléje). Gauti rezultatai rodo, nors yra ir
neigiamy dalyky, visgi didzioji dalis asociacijy, kylanciy vartotojy mintyse, yra teigiamos. 2.10
lenteléje, kur pateikta bendra visy respondenty, nepriklausomai nuo pasirinkto tiekéjo, kylanciy
asociacijy rezultatai, konkreciai yra iSskirtos tik dazniausiai atsakymuose pasikartojancios
asociacijos. Kitos respondenty mintyse kilusios asociacijos yra sugrupuotos ] grupes, kurios
apibréztos taip: asociacijos susijusias su reklama, teigiamos asociacijos ir neigiamos asociacijos.
Daugumai respondenty ,,Tele2* prekés Zenklas asocijuojasi su: rySiu, taip atsaké — 11 proc.
apklaustyjy, zema kaina — 10 proc. ir telefonu — 9,47 proc. ,,Telia“ prekés Zenklas, kalbant apie
apklaustiesiems keliamas asociacijas, yra neatsiejamas nuo interneto — 16,30 proc. ir televizijos —
6,52 proc. tiek¢jas, taip pat Sis prekés Zenklas yra siejamas su aukSta kaina — taip atsaké net 13
proc. respondenty. Aptariant ,,Bite* prekés Zenkla, dominuojancios asociacijos yra: rySys — 12
proc., telefonas — 6,59 proc. ir pats prekés zenklo vardas ,,Bité* — 8,24 proc.

Taigi, atsizvelgiant | gautus tyrimo rezultatus, galima teigti, kad ,,Tele2* ir ,,Bité* prekiy
zenklai respondenty mintyse dominuoja kaip mobiliojo rysio tiekéjai, o tuo tarpu ,,Telia® prekés
zenklas daZniau asocijuojasi su interneto ir televizijos paslaugomis. Svarbu paminéti, kad 3 proc.

visy respondenty ,, Tele2* ir ,,Bite* prekiy Zenklus sieja su patikimumu. Patikimo tiekéjo asociacija
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yra viena vertingiausiy, kadangi tai rodo ne tik polinkj j lojaluma, bet ir aukstesne prekés zenklo

verte.
2.10 lentelé
Atsakymuy j atvirg asociacijuy klausima analizés rezultatai
Tele2 Telia Bitée
Rysys 11.05% | Internetas 16.30% | Rysys 12.09
%
Pigu 10.00% | Brangu 13.04% | Bite 8.24%
Telefonas 9.47% | Televizija 6.52% Telefonas 6.59%
Tele2 6.32% | Telefonai 5.98% Geras 3.30%
Internetas 5.79% | Omnitel 5.43% Mano 2.75%
Reklama 3.68% | Rysys 4.89% Reklama 2.75%
Pildyk 3.16% | Kokybeé 3.26% Patikimas 2.75%
Patikimas 3.16% | Geras 3.26% Brangu 2.20%
Brangu 2.63% | Mano 2.17% Geras 2.20%
Mano 2.11% | Telia 2.17% Internetas 2.20%
Organizacijos asociacijos 14.21% | Organizacijos asociacijos 14.13% | Organizacijos asociacijos 20.33
%
Kitos teigiamos 22.11% | Kitos teigiamos 9.78% Kitos teigiamos 8.24%
asociacijos asociacijos asociacijos
Neigiamos asociacijos 4.74% | Neigiamos asociacijos 8.70% Neigiamos asociacijos 19.23
%
Nesusidiiriau 1.58% | Nesusidiiriau 4.35% Nesusidiriau 7.14%
*N=226

Asociacijy rezultatai pagal naudojamus prekiy zenklus (Zzr. 2.11 lentel¢je) rodo, kad
,»lele2* prekés Zenklg naudojantys respondentai pastaraja imone sieja su rySiu — taip pazymi 14,29
proc. apklaustyjy ir telefonu — 9 proc. Jie tokiomis pat asociacijomis atsiliepia ir apie ,,Bité* prekés
zenkla: 12,70 proc. sieja su rysiu ir 9,52 proc. — su telefonu. Kalbant apie ,, Telia®“ prekés Zenklo
keliamas asociacijas, net 21,54 proc. ,, Tele2* prekés zenkla naudojanciy respondenty sieja jj su
auksta paslaugy kaina ir 15,38 proc. respondenty — su internetu.

»lelia® prekés Zenklg naudojantys respondentai savo mobiliojo rySio tiekéjg asocijuoja su
internetu — 12,82 proc. ir laiko jj geru paslaugy tiekéju — 10,26 proc. Tie patys respondentai,
paklausti su kuo jiems asocijuojasi ,, Tele2“ prekés zenklas, paminéjo, kad su reklama — 8,82 proc.,
taip pat su iSankstinio apmokéjimo paslaugos prekés zenklu ,,Pildyk* — 8,82 proc. ir galiausiai su
internetu — 8,82 proc. Net 18,75 proc. ,, Telia“ prekés zenkla naudojanéiy respondenty prisipazino,
kad neturi su ,,Bité* prekés Zenklu susijusios patirties, o tai reiSkia, kad respondentai nebuvo
anksciau su juo susidire, 12,50 proc. susiejo su rysiu ir 6,25 proc. respondenty imoné asocijavosi
su zalia spalva. ,,Bité* prekés zenklg naudojantiems respondentams savas mobiliojo rySio tiekéjas
dazniausiai siejasi su zodiniu elementu Bité — 12,96 proc., Kita asociacija — rySys — 11,11 proc. ir
galiausiai — 7,41 proc. prekés zZenklg ,,Bité™ sieja tiesiog su geru paslaugy tiekéju. 20,41 proc.
,Bité*“ prekés Zenkla naudojanciy respondenty ,,Tele2* prekés zenkla sieja su pigiy paslaugy
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tiekeju, 18,37 proc. — su telefonais, o 10,20 proc. respondenty ,,Tele2* prekés Zenklas asocijuojasi
su rySiu. Kalbant apie ,,Telia* prekés zenkla, 20,41 proc. ,,Bite* mobiliojo rySio paslaugas
naudojanciy respondenty jj sieja su internetu, 10,20 proc. — su televizija ir 8,16 proc. — su brangiy
paslaugy tiekéju. Keliy tiekéjy paslaugas naudojantiems respondentams ,,Tele2* asocijuojasi su
ry$iu — 13,33 proc., 10 proc. — su pigumu ir 10 proc. sieja su patikimumu. Tuo tarpu jie ,,Telia“
prekeés Zenklg asocijuoja su internetu — 18,52 proc. ir 11 proc. — su televizija, o ,,Bité* prekés zenkla
su rysiu — 13,79 proc. ir gerumu — 7 proc.

Aptarus respondenty iSskirtas asociacijas, galima teigti, kad dominuojancios asociacijos
yra rysys, telefonas ir internetas. Svarbu isskirti tai, kad ,,Telia“ prekés Zenklg naudojantiems
respondentams daZniausiai kylancios asociacijos, susijusios su ,,Tele2 prekés zenklu, yra
reklama, ,, Pildyk“ ir internetas, kas dazniausiai ir akcentuojama ,, Tele2* prekés zenklo reklamose.
Galima daryti i8vada, kad ,,Telia* prekés Zenkla naudojantys respondentai yra labiau veikiami
»lele2“ prekés Zenklo reklamos, paminint ir tai, kad tik ,,Telia“ naudotojai sugebg¢jo tiksliai
identifikuoti modifikuota ,,Tele2* prekés zenklo logotipa..

2.11 lentelé

Atsakymy j atvirg klausimg analizés rezultatai pagal naudojama prekés Zenkla

Prekés
zenklas Vartotojai
Kelis tiekéjus
Tele2 Telia Bité naudojantys
Rysys 14.29% | Reklama 8.82% Pigus 20.41% Rysys 13.33%
Tele2 | Telefonas 9.09% Pildyk 8.82% | Telefonas 18.37% Pigiausias 10.00%
TELE?2 7.19% | |nternetas 8.82% Rysys 10.20% | pgatikimas 10.00%
Mano 5.19% Pigu 8.82% | Tele2 8.16% Pigu 6.67%
Internetas 6.49% | Telefonas 5.88% | Reklama 4.08% | |nternetas 6.67%
Kelis tiekéjus
Tele2 Telia Bite naudojantys
Brangu 21.54% Internetas 12.82% Internetas 20.41% Internetas 18.52%
[ Internetas 15.38% | Geras 10.26% | Brangu 10.20% | Televizija 11.11%
Telia Telefonas 10.77% | omnitel 10.26% Televizija 8.16% | Geras 7.41%
Nesusidiria | 9.23% 10.26% 6.12% 7.41%
u Mano Rysys Telia
6.15% 7.69% | Brangiausia 7.41%
Omnitel Rysys S 4.08% | Pigus
Kelis tiekéjus
Tele2 Telia Bite naudojantys
12.70% | Nesusidaria | 18.75% 12.96% 13.79%
RySys u Bité Rysys
Bite | Telefonas 9.52% Rysys 12.50% Rysys 11.11% | Geras 6.90%
Bite 6.35% | salia 6.25% | Geras 7.41% | Bite 6.90%
Nesusidiria | 4.76% 6.25% 5.56% 6.90%
u Telefonas Telefonas Nesusidiiriau
Nedomina 4.76% | Reklama 6.25% | Mmano 9.26% | verslas 3.45%

*N=226
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Asociacijos, tirtos pagal organizacijos orientacijg, padeda atskleisti respondenty pozitirj |
prekés zenklg ir jo galimybes (zr. 2.12 lentele). Respondentai inovacijy ir technologijy lyderiais
pripazino ,, Tele2* — 43,61 proc. ir ,, Telia*“ — 43,61 proc. prekiy zenklus. Sie prekiy Zenklai surinko
dvigubai daugiau respondenty jvertinimy Siuo klausimu nei ,,Bité*, kurig kaip inovatyvig jvertino
vos 16,74 proc. respondenty. ,,Bité Lietuva* vykdomasis direktorius P. Kuisys naujieny portalui
»Verslo zinios“ atskleidé, kad ,,Interbrand® atlikto tyrimo duomenimis, senasis ,,Bité Lietuva®
jvaizdis neturéjo stipriy asociacijy su technologijomis ir naujovémis, taciau buvo asocijuojamas
su patikimumu ir draugikumu (Bal¢iGinien¢, 2019b). Siame darbe analizuojami respondenty
atsakymai tik patvirtina, kad ,,Bité* prekés Zenklas turi silpnas inovacijy ir technologijy
asociacijas(zr. 2.12 lenteléje), taciau yra laikomas patikimu paslaugy tiekéju (zr. 2.10 lenteléje).

Inovacijos ir technologijos yra vienas svarbiausiy prekés zenklo vertés kiirimo elementy,
pagal ,,BrandZ*, tokie prekiy Zenklai kaip ,,Apple®, ,,Google*, ,,Amazon* ir kt. biitent inovacijy ir
orientacijos ] teigiamg vartotojy patirtj déka iSaugo 200 proc. sparc¢iau nei kiti prekiy zenklai, kurie
nebuvo orientuoti nei j inovacijas, nei | teigiamos vartotojy patirties kurimg (License! Global,
2019).

Viena i§ aktualiausiy organizaciniy asociacijy Lietuvos telekomunikacijy rinkoje yra
orientacija | verslo klientus. ,,Tele2*, ,, Telia“ ir ,,Bit¢* tiekéjai savo sukurtag mobiligjag mokéjimy
aplikacijg ,,MoQ* pradéjo kreipti | verslo klientus (Degutis, 2019). ,,Tele2 Lietuva“ mobiliojo
rys$io tiekéjas pradéjo registruoti naujus prekiy zenklus ,,Tele2 Power 2 your Business® ir ,, Tele2
Power Pack®, kurie yra orientuoti j verslo sektoriy, taip pat ,,Tele2* prekés Zenklo verslo klienty
segmentas nuolat auga — per 2017 ir 2018 metus iSaugo 9,7 proc. (Bal¢itiniené, 2019a).

Aptariant analizuojamy prekiy Zenkly organizacines asociacijas, ,, Tele2* prekés zenklg
46,70 proc. respondenty laiko patikimu ir saugiu tiekéju, ta patj apie ,,Telia“ pazymi — 38,33 proc.,
o ,,Bite* prekes Zenkla taip palankiai vertina 31,28 proc. respondenty. Aukstos kokybeés paslaugy
tiek&jais respondentai pripazjsta ,,Telia* (42,73 proc.) ir ,,Tele2* (40,09 proc.), o ,,Bite* Siuo
atzvilgiu paminima tik 24,67 proc. respondenty. 50,22 proc. respondenty i$skiria ,,Tele2* prekés
zenkla, kaip geros kokybés ir kainos santykio paslaugy tiekeja, o 51,54 proc. respondenty ,, Tele2*
laiko net zemiausios kainos paslaugy tiekéju. ,, Telia®“ prekés zenkla 48,90 proc. respondenty sieja
su verslo klientais, 43,61 proc. — su vyresnio amziaus klientais, o ,,Tele2* prekés Zenklas
apklaustiesiems daZniausiai asocijuojasi su jaunimu.

Apibendrinant tai, kaip respondentai jvertino ,,Tele2*, , Telia® ir ,Bité* prekiy Zenkly
organizacines asociacijas, ,,lele2“ prekés zenklas surenka daugiausia teigiamy asociaciniy
vertinimy, antras gan palankiai vertinamas yra ,, Telia“, o maZiausiai palankiai vertinamas lieka

,,Bite* prekés zenklas.
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2.12 lentelé

Pateikty prekés Zenklo organizaciniy asociacijuy analizés rezultatai

Asociacijos Prekeés Zenklai

Tele2 Telia Bité
Inovacijy ir technologijy lyderis 43.61% 43.61% | 16.74%
Patikimas ir saugus paslaugy tickéjas 46.70% 38.33% | 31.28%
Atsakingas darbdavys 35.24% 30.84% | 27.75%
Aukstos kokybés paslaugy tickéjas 40.09% 42.73% | 24.67%
Geras kainos ir kokybés santykis 50.22% 27.75% | 29.52%
Auksciausia paslaugy kaina 24.67% 36.56% | 30.84%
Zemiausia paslaugy kaina 51.54% 25.55% | 20.26%
Orientuota j jaunima 56.39% 26.87% | 29.96%
Orientuota j vyresnius klientus 35.68% 43.61% | 25.99%
Orientuota j verslo klientus 37.44% 48.90% | 33.48%
Orientuota j socialiai atsakingg veikla | 33.04% 37.44% | 28.63%

*N= 227, TELE2 94; BITE60, TELIA 40, Kelis tiekéjus naudojantys 33.

Analizuojant organizacines asociacijas atskirai pastebéta, kad dauguma respondenty savo
naudojamam prekés zenklui yra linke priskirti daugiau teigiamy asociacijy (zr. 2.13 lenteléje), o
kelis tiekéjus naudojantys vartotojai daugiau teigiamy asociacijy priskiria ,,Telia* prekés Zenklui,
po to seka ,, Tele2* ir galiausiai — ,,Bité*.

2.13 lentelé

Pateikty prekiy Zenkly organizaciniy asociacijuy analizés rezultatai pagal naudojama

prekés Zenkla
TELE2 BITE TELIA Kelis tiekéjus

Asociaci naudojantys

jos Tele2 Bité Telia | Tele2 Bité Telia | Tele2 Bité Telia | Tele2 Bité Telia
Inovacijy

ir 64.89 | 851 | 31.91 | 33.33 | 38.33 | 43.33 | 1750 | 5.00 | 72.50 | 33.33 | 15.15 | 42.42
technolog % % % % % % % % % % % %
ijy lyderis
Patikimas
irsaugus | 75.53 | 10.64 | 25.53 | 25.00 | 71.67 | 30.00 | 15.00 | 12,50 | 75.00 | 42.42 | 39.39 | 45.45
paslaugy % % % % % % % % % % % %
tiekéjas
Atsa';'”ga 60.64 | 17.02 | 24.47 | 18.33 | 55.00 | 23.33 | 17.50 | 7.50 | 65.00 | 15.15 | 33.33 | 21.21
darbdavys % % % % % % % % % % % %
Aukstos

kokybés | 65.96 | 8.51 | 29.79 | 20.00 | 61.67 | 40.00 | 15.00 | 7.50 | 77.50 | 33.33 | 24.24 | 42.42
paslaugy | % % % % % % % % % % % %
tiekéjas

Geras

kainos ir

kokybés | 77.66 | 10.64 | 11.70 | 28.33 | 71.67 | 16.67 | 30.00 | 10.00 | 72.50 | 36.36 | 30.30 | 39.39
santykis % % % % % % % % % % % %

49



Asociaci
jos

TELEZ2

BITE

TELIA

Kelis tiekéjus
naudojantys

Tele2

Bité

Telia

Tele2

Bité

Telia

Tele2

Bitée

Telia

Tele2

Bité

Telia

Auksciau
sia
paslaugy
kaina

29.79
%

32.98
%

36.17
%

25.00
%

23.33
%

45.00
%

17.50
%

35.00
%

37.50
%

18.18
%

33.33
%

21.21
%

Zemiausi
a

paslaugy
kaina

68.09
%

11.70
%

18.09
%

40.00
%

43.33
%

11.67
%

35.00
%

7.50
%

60.00
%

45.45
%

18.18
%

30.30
%

Orientuot
al
jaunima

69.15
%

27.66
%

23.40
%

48.33
%

51.67
%

18.33
%

50.00
%

12.50
%

50.00
%

42.42
%

18.18
%

24.24
%

Orientuot
al
vyresnius
klientus

47.87
%

29.79
%

34.04
%

30.00
%

23.33
%

51.67
%

27.50
%

25.00
%

60.00
%

21.21
%

21.21
%

36.36
%

Orientuot
a ] verslo
klientus

55.32
%

30.85
%

47.87
%

26.67
%

51.67
%

50.00
%

25.00
%

15.00
%

67.50
%

21.21
%

30.30
%

27.27
%

Orientuot
ai
socialiai
atsakinga

48.94
%

23.40
%

34.04
%

23.33
%

45.00
%

36.67
%

20.00
%

25.00
%

60.00
%

21.21
%

18.18
%

21.21
%

veikla

*N= 227, TELE2 94; BITE60, TELIA 40, Kelis tiekéjus naudojantys 33.

Apibendrinant galima teigti, kad ,Tele2* ir ,Telia“ prekiy Zenklai daugiausia
respondentams sukelia teigiamas asociacijas. ,,Tele2“ jiems asocijuojasi su mobiliojo rySio
paslaugomis bei inovacijomis ir technologijomis. ,,Telia* prekés zenklas, taip pat kaip ir ,,Tele2*,
yra vertinamas, kaip inovacijy ir technologijy lyderis, taciau dazniausiai respondentams pirma
kilusis asociacija, susijusi su ,,Telia“ prekés Zenklu, yra internetas, televizija bei auksta paslaugy
kaina. Prekés zenklas ,,Bite®, vertinant pagal pirma kilusig asociacijg, respondentams sukele
daugiausia neigiamy asociacijy, o ir organizacings ,,Bité* prekés Zenklo asociacijos yra silpnesnés

lyginant su ,,Tele2* ir ,,Telia* prekiy Zenklais.

2.5. Vartotoju suvokiamos prekés Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija

Vertinant prekés Zenklo suvokiamos kokybés dimensija, svarbu iSsiaiSkinti vartotojy
patirt], t. y. tai, kaip vartotojai vertina prekés Zenklo sukurtg aplinka, todél buvo atliktas
respondenty prekés Zenklo patirties vertinimas (zr. 2.14 lenteléje).

87,50 proc. ,,Telia* prekés zenklo paslaugomis besinaudojanciy respondenty ir 54,55 proc.
keliy tiekeéjy paslaugomis, ,,Telia® prekés Zenklo salonus laiko moderniais. Taip pat apie savo
naudojamo mobiliojo rysio tiekejo ,,Bité¢* salonus mano ir 81,67 proc. apklaustyjy, toks pat aukstas

procentas respondenty priduria, kad $io salono darbuotojai pasiZymi riipestingumu.
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80 proc. ,,Telia* prekés zenklo naudotojy ir 45,45 proc. keliy tiekéjy paslaugy vartotojy
sutinka, kad retai susiduria su gedimais. Taip pat dauguma, 72,50 proc., ,,Telia“ ir 51,52 proc. kelis
prekiy zenklus naudojanciy respondenty pripazjsta, kad pasitaikius gedimams jie yra greitai
pasalinami. 67,02 proc. ,,Tele2* prekés zenkla naudojanciy respondenty ir 48,48 proc. keliy tiekéjy
paslaugy vartotojy teigia, kad ,, Tele2“ prekés Zenklas patenkina visus jy liikkesCius, o tai teigiamai
veikia lojalumg minétam prekés zenklui.

Apibendrinant vartotojy prekés Zenklo patirties vertinimo rezultatus (zr. 2.14 lenteléje)
matoma, kad ,, Telia“ prekés zenklas pasizymi didesniu teigiamos patirties vartotojams kiirimu, po
to seka ,,Bité* ir galiausiai — ,,Tele2“. Visgi kelis prekiy zenklus naudojantys respondentai
daugiausiai teigiamy prekés zenklo patirCiy priskiria ,, Tele2* prekés Zenklui, maziau teigiamy
atsiliepimy sulaukia ,,Telia“ ir ,,Bité“. Zvelgiant j neigiamy vertinimy skiltj (Zr. 2.14 lenteléje)
matyti, kad daugiausia neigiamy vertinimy pateiké ,,Bite* prekés Zenkla naudojantys respondentai,
maziau jy susilauké ,, Telia“ ir ,,Tele2* mobiliojo rysio tiek¢jai.

2.14 lentelé

Prekés Zenklo patirties vertinimo rezultatai

Sutinka Nesutinka Kelis tiekéjus
Teiginiai naudojantys

Tele2 | Telia Bité | Tele2 | Telia Bite | Tele2 | Telia Bite

Moderni salono aplinka 68.09 | 87.50 | 81.67 | 5.32% | 2.50% | 5.00% | 48.48 | 54.55 | 27.27
% % % % % %

Aukstos kvalifikacijos | 53.19 | 65.00 | 60.00 | 9.57% | 12.50 | 16.67 | 45.45 | 36.36 | 27.27
darbuotojai % % % % % % % %

Ripestingi darbuotojai 61.70 | 70.00 | 81.67 | 6.38% | 5.00% | 15.00 | 45.45 | 39.39 | 30.30
% % % % % % %

Visi likes¢iai patenkinti | 67.02 | 62.50 | 60.00 | 6.38% | 15.00 | 16.67 | 48.48 | 36.36 | 24.24
(pries ir po aptarnavimo) % % % % % % % %

Svetainé  suteikia  visg | 61.70 | 57.50 | 66.67 | 1596 | 2250 | 18.33 | 45.45 | 39.39 | 30.30
reikiama informacija % % % % % % % % %

Svetainé suprantama ir ja | 65.96 | 72.50 | 76.67 | 14.89 | 10.00 | 16.67 | 42.42 | 39.39 | 21.21
lengva naudotis % % % % % % % % %

Retai pasitaikantys gedimai | 67.02 | 80.00 | 70.00 | 12.77 | 1250 | 11.67 |42.42 | 4545 |21.21
% % % % % % % % %

Greitai pasalinami gedimai | 57.45 | 7250 | 55.00 | 13.83 | 1250 | 15.00 |51.52 |51.52 | 27.27
% % % % % % % % %

*N= 227, TELE2 94; BITE60, TELIA 40, Kelis tiekéjus naudojantys 33.

Svarby vaidmen; vertinant kokybe atlieka vartotojy suvokiama konkurenty kokybé,
tiksliau priezastys, kurios lemia, kod¢l yra pasirenkamas biitent tas, o ne kitas prekiy Zenklas (zr.
2.15 lentel¢je). Dauguma respondenty sutinka, kad ,,Telia®“ prekés zenklas pasizymi per daug
auksStomis kainomis ir taip teigia 58,51 proc. ,,Tele2*, 61,67 proc. ,,Bité*“ ir 21,21 proc. kelis prekiy
zenklus naudojanciy respondenty. PanaSiai atsiliepiama ir apie ,,Bité* prekés Zzenklo paslaugy
kainas: 51 proc. ,, Tele2*, 45 proc. ,,Telia“ ir 33,33 proc. kelis tiekéjus naudojanciy respondenty

mano, kad jos yra per auksStos. Gan daug respondenty sutiko su teiginiu, kad prekés zenklo ,,Bitée*
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paslaugy teikiama kokybé neatitinka kainos ir taip pazymejo: 54,26 proc. —,, Tele2”, 57,50 proc. —
»lelia” ir 27,27 proc. kelis tiekéjus naudojanciy respondenty.

41,49 proc. ,,Tele2”, 22,50 proc. ,Telia®“ ir 18,18 proc. kelis mobiliojo rysio tiekéjus
naudojanciy respondenty teigia, kad ,,Bit¢“ prekés zenklas susilaukia daugiausia neigiamy
atsiliepimy ir rekomendacijy. Taip pat dauguma respondenty patvirtina, kad ,,Bité* prekés zenklas
turi nepatikimo ir nesaugaus mobiliojo rysio tiekéjo jvaizdj. Tokius atsakymus pateiké 31,91 proc.
»lele2“ rysio paslaugy tiekéja naudojanciy respondenty, 47,50 proc. naudojanciy ,,Telia® ir
galiausiai 12,12 proc. kelis tiekéjus naudojanciy respondenty.

2.15 lentele

Konkurenty prekiy Zenkly vertinimo rezultatai pagal naudojama prekés Zenkla

Naudojamas tiekéjas

Teiginiai Tele2 Telia Bite Kelis tiekéjus
naudojantys
Telia Bité Tele2 Bité Tele2 | Telia | Tele2 | Telia | Bité
Neigiami atsiliepimai ir | 26.60 | 41.49 | 15.00 | 2250 |33.33 | 30.00 | 12.12 | 15.15 | 18.18
rekomendacijos % % % % % % % % %
Nepatikimo ir nesaugaus | 25.53 | 31.91 | 1250 | 4750 | 33.33 | 20.00 | 15.15 | 3.03% | 12.12
tiekéjo jvaizdis % % % % % % % %
Paslaugy kokybés ir kainos | 50.00 | 54.26 | 37.50 | 57.50 | 38.33 | 46.67 | 9.09% | 6.06% | 27.27
neatitikimas % % % % % % %
Per  auk$tos paslaugy | 58.51 | 51.06 | 20.00 | 45.00 | 38.33 |61.67 | 15.15 |21.21 | 33.33
kainos % % % % % % % % %
Prasta reputacija 22.34 | 30.85 | 1250 | 35.00 |31.67 | 25.00 | 9.09% | 15.15 | 15.15
% % % % % % % %

*N= 227, TELE2-90, TELIA-40, BITE-60, Kelis tickéjus naudojantys-33.

Analizuojant respondenty atsakymus matyti, kad 43,61 proc. i$ jy ,,Telia* prekes zenkla
laiko per aukStas paslaugy kainas nusistaciusiu tiekéju ir 33,92 proc. pritaria, kad $io mobiliojo
rysio tiekéjo paslaugy kokybé neatitinka kainos (Zr. 2.16 lentel¢je). Panasi ir ,,Bité* prekes zenklo
situacija: 33,92 proc. respondenty laiko mobiliojo rySio tiekéjo ,,Bité* paslaugas brangiomis ir
36,56 proc. sutinka, kad jo teikiamos paslaugos neatitinka uz jas mokamos kainos. Dauguma
respondenty yra labiau linke neigiamai vertinti ,,Bite* ir ,, Telia* prekiy zenklus, maZiausiai
neigiamy respondenty vertinimy sulaukia ,,Tele2* prekés Zenklas.

2.16 lentele

Bendri rezultatai vertinant konkurenty prekiy Zenklus

Teiginiai Prekiy Zenklai

Tele2 Telia Bite
13.22% | 21.15% | 23.79%
13.22% | 16.30% | 23.35%
18.06% | 33.92% | 36.56%
15.86% | 43.61% | 33.92%
Prasta reputacija 11.89% | 18.06% | 21.15%
*N= 227, TELE2 94,; BITEG60, TELIA 40, Kelis tiekéjus naudojantys 33.

Neigiami atsiliepimai ir rekomendacijos

Nepatikimo ir nesaugaus tiekéjo jvaizdis

Paslaugy kokybés ir kainos neatitikimas

Per aukstos paslaugy kainos
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Kalbant apie tai, kaip respondentai vertina salono darbuotojy kokybe (zr. 2.17 lenteléje)
pastebéta, kad 47,50 proc. ,, Telia“ ir 37,50 proc. kelis tiekéjus naudojanciy respondenty, ,,Telia*
salono darbuotojy aptarnavima vertina labai gerai. 44,09 proc. ,, Tele2* ir 42,42 proc. kelis tiekéjus
naudojanciy respondenty taip pat labai gerai atsiliepia apie ,,Tele2* prekés zenklo salono
darbuotojy aptarnavimg. Taip pat labai palankiai — 43,33 proc. ,,Bité* ir 25,93 proc. kelis prekiy
zenklus naudojanéiy vartotojy vertina ,,Bité prekés Zenklo salono aptarnavimg. ZodZiu ,,gerai*
mobiliojo rysio tiekéjy salonus vertina dauguma respondenty: 39,78 proc. ,,Tele2*, 37,50 proc.
,lelia“ir 25 proc. ,,Bité vartotojy. Kadangi daugiausia respondenty apie ,, Tele2* salong atsiliepia
zodziu ,,gerai“ vietoje ,labai gerai“, galima numanyti, kad respondentai néra linke vertinti
auk3ciausiu balu del to, kad yra norima pagerintos ,,Tele2“ mobiliojo rySio tiekéjo salono
aptarnavimo kokybés.

2.17 lentele

Salono darbuotojy kokybés vertinimo rezultatai

Tele2 Telia Bité Kelis tiekéjus naudojantys
Vertinimas Tele2 Telia Bité
Labai blogai 1.08% 2.50% 1.67% 6.06% 4.17% 7.41%
Blogai 1.08% 2.50% 3.33% 9.09% 4.17% 3.70%
Vidutiniskai 13.98% | 10.00% | 26.67% | 12.12% 16.67% | 33.33%
Gerali 39.78% | 37.50% | 25.00% | 30.30% 37.50% | 29.63%
Labai gerai 44.09% | 47.50% | 43.33% | 42.42% 37.50% | 25.93%

*N= 226, TELE2-93, TELIA-40, BITE-60, Kelis prekiy Zenklus naudojantys-33; (n=193; 12(8)=0,151; V=0,070;
p= 0,364)

Aptariant klaidy ir gedimy iStaisyma ir Salinimg (Zr. 2.18 lentel¢je) pastebéta, kad 44,19
proc. ,,Telia* ir 45,45 proc. kelis tiekéjus naudojanéiy respondenty, ,,Telia* prekés Zenklo gedimy
ir klaidy Salinimo kokybe vertina labai gerai. 41,67 proc. ,,Bite* ir 23 proc. kelis tiekéjus
naudojanciy vartotojy ,,Bité* prekés Zenklo klaidy ir gedimy Salinima taip pat vertina labai gerai.
Ne maZesnés procentinés iSraiSkos parodo ir ,,Tele2* bei kelis tiekéjus naudojanciy respondenty
palankuma ,, Tele2* prekés zenklo kokybei jvertinti. Apklausos rezultatuose pastebima, kad
»lele2 prekés Zenkla naudojantys respondentai néra linke skirti aukSciausio balo savo prekés
zenklui. Taip jie elgiasi galimai dél to, kad nori, jog prekés Zenklas pagerinty klaidy ir gedimy
iStaisymo ir Salinimo kokybe. Tai patvirtina ir patirties rezultatai (zr. 2.14 lentelgje), kur
respondentai savo prekés zenklg jvertino zemiau, lyginant su kitais, dél daznai pasitaikanciy

gedimy.
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2.18 lentelé

Klaidy ir gedimy iStaisymo ir Salinimo vertinimo rezultatai

Tele2 Telia Bite Kelis tiekéjus naudojantys
Vertinimas Tele2 Telia Bité
Labai blogai 1.10% 2.33% 5.00% 8.57% 0.00% 7.69%
Blogai 6.59% 2.33% 6.67% 14.29% 0.00% 0.00%
Vidutiniskai 21.98% | 16.28% | 26.67% | 14.29% 31.82% | 34.62%
Geral 36.26% | 34.88% | 20.00% | 20.00% 22.73% | 34.62%
Labai gerai 34.07% | 44.19% | 41.67% | 42.86% 45.45% | 23.08%

*N= 226, TELE2-93, TELIA-40, BITE-60, Kelis prekiy Zenklus naudojantys-33. (n=193; 12(8)=0,134; V=0,068;
p= 0,543)

Pagal respondenty naudojamy prekiy zenkly palyginima, matyti, kad salono darbuotojy bei
klaidy ir gedimy Salinimo kokybés vertinimai nedaug skiriasi vieni nuo kity. Rezultatai parodo,
kad respondentai yra linke teigiamai vertinti aptarnavimo bei klaidy ir gedimy Salinimo kokybe,
pavyzdziui, salono darbuotojy ir gedimy Salinimo kriterijy vertinimo kokybe (zr. 2.19 lenteléje)
29 proc. respondenty vertina labai gerai, o 17 proc. vertina gerai.

2.19 lentelé

Salono darbuotojy ir klaidy, gedimy iStaisymo ir $alinimo vertinimo suvestiné

Klaidy ir Salono darbuotojy vertinimas
gedimy Labai blogai | Blogai Vidutini$kai Gerai Labai gerai
vertinimas
Labai blogai 1.0% - 0.5% - -
Blogai 0.5% 1.0% - 0.5% -
Vidutiniskai 1.0% 2.1% 10.9% 2.1% 1.0%
Gerai 0.5% - 7.8% 17.6% 8.8%
Labai gerai 0.5% 2.6% 3.1% 9.3% 29.0%

*N=226

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad dauguma respondenty savo naudojamg prekés
zenkla yra linke vertinti teigiamai. ,,Telia* prekés zenklo suvokiama kokybé yra vertinama Siek
tiek geriau nei konkurenty, o ,,Bité* prekés Zenklg naudojantys respondentai yra linke pastarajj
vertintini kritiSkiau, lyginant su respondentais, besinaudojanciais kity prekiy Zenkly mobiliojo
rysio tiekéjy paslaugomis. ,,Telia® ir ,, Tele2* prekiy Zenklus naudojantys respondentai ,,Bité*

prekés zenklg taip pat linke vertinti prasciau.

2.6. Vartotojuy suvokiamos prekés Zenklo vertés lojalumo dimensija

Lojalumas yra tarsi prekés Zenklo vertés dimensijy vir§iine, taigi visos prie§ tai aptartos
dimensijos daro jtaka lojalumui prekés zenklui. Vertinant priezastis, kodél vartotojai pasirinko
kazkurj konkrety prekés Zenkla, galima jzvelgti ir jy lojalumui darancias jtakg priezastis bei, kas

juos skatina biiti lojaliais vartotojais (Zr. 2.20 lentel¢je). Pirmiausia respondentai labiausiai
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pabrézia paslaugy kokybés ir kainos atitikimo priezastj, nes, pavyzdziui, net 67 proc. ,, Tele2*
prekés Zenkla naudojanciy respondenty dél Sios priezasties ir pasirinko savo mobiliojo rysio
tiekéja. Sia priezast] taip pat nurodo ir 52,50 proc. ,, Telia® ir 46,67 proc. ,,Bité* rysio vartotojy.
Galima daryti prielaidas, kad ,,Tele2* prekés zenkla naudojantys respondentai pasirinko §j prekés
zenkla dél maziausios rinkos kainos bei dél tenkinancios kokybés, kurig gauna uz mokama kaing,
taip pat teigia ir 52,50 proc. ,,Telia* ir 56,67 proc. ,,Bité* prekiy Zenklus naudojanciy respondenty.
35 proc. ,,Telia“ ir 30 proc. ,,Bité* vartotojy, kaip antrg priezastj, kodél pasirinko butent dabartinius
savo rysio tiekéjus, nurodé paprastumg naudotis paslaugomis, o ,,Tele2* (28,72 proc.) prekés
zenklg naudojantys respondentai $ig priezastj paliko tre¢ioje vietoje. Vertinant rysio tiekéjus pagal
patikimumg bei sauguma abu prekiy zenklai ,,Telia® ir ,Bit¢* surinko daugiau respondenty
simpatijy nei ,,Tele2* prekés Zenklas. Kelis tiekéjus naudojantys vartotojai paminéjo daugiausia
teigiamy priezasCiy, kodeél pasirinko ,,Telia® prekés Zenkla, po to ,Tele2* ir maziausiai
respondenty atsakymy sulauke ,,Bité* rySio tiekéjas. Taip pat kelis tiekéjus naudojantys vartotojai
patikimesniu ir saugesniu tiekéju laiko ,,Telia* — 39,39 proc., po to seka ,,Tele2* su 27,27 proc.
Vertinant paprastuma naudojantis teikiamomis paslaugomis pastarieji prekiy zenklai sulake

vienodo respondenty jvertinimo — po 33 proc.

2.20 lentelé
Priezasciy pasirenkant prekés Zenklg rezultatai
Tele2 Telia Bité Keli tiekéjai
Teiginiai Tele2 Telia Bité

Teigiami atsiliepimai ir rekomendacijos 23.40% | 20.00% | 23.33% 33.33% 42.42% | 6.06%
Patikimumo ir saugumo jvaizdis 19.15% | 22.50% | 21.67% 27.27% 39.39% | 12.12%
Paslaugy kokybés ir kainos atitikimas 67.02% | 52.50% | 46.67% 45.45% 33.33% | 18.18%
Maziausios kainos garantija 40.43% | 15.00% | 13.33% 42.42% 33.33% | 18.18%
Inovacijy ir technologijy lyderés statusas 15.96% | 12.50% 8.33% 24.24% 30.30% | 15.15%
I8skirtiniai paslaugy paketai 22.34% | 22.50% 21.67% 30.30% 30.30% | 24.24%
Paprastumas naudojantis paslaugomis 28.72% | 35.00% | 30.00% 33.33% 33.33% | 15.15%
Kita 6.38% 10.00% | 30.00% - - -

*N= 223, TELE2-90, TELIA-40, BITE-60, Kelis prekiy Zenklus naudojantys-33.

Vienas svarbiausiy prekés Zenklo vertés rodikliy, rodanciy vartotojy lojaluma, yra
1SreikStas per vartotojo norg rekomenduoti savo prekés Zenkla paZjstamiems. Tyrimo rezultatai
rodo, kad dauguma respondenty yra linke rekomenduoti savo prekés Zenklg pazjistamiems (zr. 2.21
lenteléje). Net 58,51 proc. ,,Tele2 prekés zenklg naudojanciy respondenty sutinka rekomenduoti
savo prekés Zenklg pazjstamiems, taip pat apie naudojamg savo prekés Zenklg atsiliepia ir 48,50
proc. ,, Telia® bei 45 proc. ,Bité* paslaugy vartotojy. Tik 2,50 proc. ,,Telia® prekés zenkla
naudojanciy respondenty nesutinka rekomenduoti savo prekés zenklo kitiems. IS keliy tiekéjy
paslaugomis besinaudojanciy respondenty, 15 proc. nesutinka rekomenduoti kitiems ,,Bite* prekés
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zenklo ir 12 proc. Telia* bei ,,Tele2* prekiy zenkly teikiamy paslaugy. Taip pat pastebéta, kad

didelé dalis respondenty néra apsisprende, ar noréty rekomenduoti savo prekés Zenkla

pazjstamiems.
2.21 lentele
Prekeés Zenklo rekomendacijy vertinimo rezultatai
Tele2 Telia Bite Keli tiek4jai
Vertinimas Tele2 Telia Bité
Tikrai ne 0.00% 2.50% 0.00% 12.12% 12.12% 15.15%
Manau, kad ne 4.26% 2.50% 5.00% 3.03% 15.15% 21.21%
Nezinau 18.09% 10.00% 21.67% 18.18% 12.12% 27.27%
Manau, kad taip 19.15% 37.50% 28.33% 21.21% 24.24% 30.30%
Tikrai rekomenduociau 58.51% 47.50% 45.00% 45.45% 36.36% 15.15%

*N= 222, TELE2-90, TELIA-39, BITE-60, Kelis prekiy zenklus naudojantys-33.; (n=193; 7%(8)=0,173; V=0,070;
p=0,173)

,»lele2“ prekés zenkla naudojantys respondentai ne tik paminéjo daugiausia priezasciy,
kod¢l pasirinko savo prekés Zenklg, bet ir yra labiau linke rekomenduoti prekés zenkla savo
pazjstamiems. Taigi, hipotetiSkai galima teigti, kad , Tele2® mobiliojo rySio paslaugomis
besinaudojantys respondentai iSreiskia stipresnj lojalumo lygj, kas galiausiai daro jtaka vartotojy
suvokiamai prekés zenklo vertei.

Apibendrinant vartotojy suvokiama prekés zenklo verte pagal atlikto tyrimo rezultatus ir
darant iSvadas pagal respondenty atsakymus, galima teigti, kad Lietuvos telekomunikacijy rinkos
dalyviy —mobiliojo rysio sektoriaus respondenty, suvokiama prekés Zenklo verté néra priklausoma
nuo naudojamo prekés Zenklo. Tai reiSkia, kad respondentai besinaudojantys vieno ar kito
mobiliojo rysio tiekejo paslaugomis yra linke vertinti savo prekés Zenklg teigiamai ir tik nedidele
dalis iSreiskia kritikg. Susumuoti tyrimo rezultatai parod¢, kad ,, Tele2* prekés Zenklas, pagal Sio
tyrimo respondenty nuomong, iSreikS§ta per zinomumo, asociacijy, suvokiamos kokybeés ir
lojalumo dimensijas, turi aukStesne suvokiamg prekés Zenklo verte palyginus su ,,Telia®, kurig
»lele2 prekés Zenkla naudojantys respondentai laiko antroje vietoje. O paskutiné lieka — ,,Bité*
mobiliojo rySio bendrové.

»lelia® prekés zenkla naudojantys respondentai savo tiekéjg vertina geriau nei
konkurentus, po to seka ,, Tele2* ir galiausiai — ,,Bit¢* prekés Zenklas. Taigi, nors ,, Tele2* prekés
zenklg naudojantys respondentai iSreiskia aukstesnj lojalumo lygj ir suvokiama savo prekeés zenklo
verte, taciau ,,Telia® ir ,,Bité* prekiy Zenklus naudojantys respondentai ,,Tele2* prekés Zzenklo
verte suvokia kaip antraeilio tiekéjo. Tuo tarpu ,,Telia* prekés zenkla naudojantys respondentai

savo prekeés zenklg vertina Siek tiek pras€iau nei ,,Tele2, taciau, pagal ,, Tele2* ir ,,Bite* prekiy
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zenklus naudojanciy respondenty atsakymus, galima daryti iSvadas, kad ,,Telia® yra pirmoje
vietoje pagal vartotojo suvokiamg vertg.

,,Bité“ prekés zenkla naudojantys respondentai savo prekés zenkla vertina prasciau nei ,, Tele2* ir
,lelia® vartotojai. Pagal ,,Tele2* ir ,,Telia® prekiy Zenklus naudojanciy respondenty nuomone,
,Bite*“ prekés zenklas yra trecCioje vietoje. Galima daryti iSvadas, kad aktyviausia ir nuolatiné

konkurencija visose srityse vyksta tarp ,,Tele2* ir ,, Telia* prekiy Zenkly.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Isanalizavus prekés zenklo bei vartotojy suvokiamos prekés Zenklo vertés teorinius

aspektus ir atlikus empirinj tyrima bei apibendrinus rezultatus, suformuotos tokios iSvados:

1.

Prekés zenklas yra vienas svarbiausiy jmonés nematerialiyjy turty, kuris daro didelg jtaka
jmones veiklos rezultatyvumui. Prekés Zenklas — daugiaelementis reiSkinys, apimantis
funkcinius ir kognityvinius elementus, kurie suteikia naudg jmonei ir vartotojui: jmonei —
uztikrinta teising apsauga, iSskiria produktus i$§ konkurenty bei didina jmonés aktyvy verte;
vartotojams — atlieka informacijos perdavimo funkcijg bei uztikrina garantijy ir lukes¢iy
1Spildyma.

Vartotojy suvokiama prekés zenklo verté yra pridétiné verté, kurig suvokia vartotojas per
savo patirtj su prekés zenklu, t. y. vartotojy sukaupta empiriné patirtis, kuri yra isreiSkiama
per kognityving ir psichologine perspektyva apie apciuopiamus ir neapciuopiamus prekés
zenklo aspektus.

Vartotojy suvokiamai prekés zenklo vertei matuoti néra priimto vieno matavimo modelio.
Dauguma mokslininky naudoja skirtingas matavimo dimensijas, taCiau daZniausiai
naudojamos yra: Zinomumas, asociacijos, suvokiama kokybé bei vartotojy lojalumas.
Dimensijos matuojamos taikant tiesioginius rodiklius, kurie rodo vartotojy suvokiamag
prekés zenklo vertg.

Atliktas tyrimas, vertinant Lietuvos telekomunikacijy rinkos mobiliojo rySio tiekéjy
»lelia®,  Tele2* ir ,,Bité* vartotojy suvokiamg prekés Zenklo verte, parode, kad dauguma
respondenty savo prekés Zenklg yra linke wvertinti teigiamai, nepriklausomai nuo
naudojamo tiekéjo. Susumavus visy dimensijy rezultatus, daugiausia teigiamy vertinimy
sulauke ,,Tele2* mobiliojo rySio tiekéjas, po to seka ,,Telia* ir galiausiai — ,,Bité*. Tai rodo
ne tik, kad ,, Tele2* prekés Zenklg naudojantys respondentai savo prekés zenklg vertina
geriau, bet ir susumavus konkurenty paslaugomis besinaudojanciy respondenty vertinimus,
galima teigti, kad ,,Tele2* yra auk$ciausig verteés rodiklj turintis prekés Zenklas.
Analizuojant prekiy Zenklus i§ konkurenty paslaugomis besinaudojanciy respondenty
perspektyvos, ,,Tele2* susilauké maZziausiai visy respondenty neigiamy jvertinimy. ,, Telia*
prekés Zenkla naudojantys respondentai palankiau vertina ,,Tele2* nei ,,Bité* mobiliojo
rySio tiekéja, o naudojantys ,,Bite* paslaugas, palankiau vertina ,,Telia® nei ,,Tele2*.
Besinaudojantys ,, Tele2* paslaugomis, palankiau vertina ,,Telia*“ nei ,,Bité* mobiliojo
rysio tiekéja, o keliy tiekéjy paslaugas uzsisake vartotojai ,, Tele2* ir ,, Telia* jmones vertina

geriau nei ,,Bit¢*“. Tyrimo duomenys rodo, kad ,,Bité* turi mazesne prekés zenklo vertg,
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10.

11.

nes Sis mobiliojo rysio tiekéjas respondentams yra maziau zZinomas, todél kelia ir maziau
teigiamy asociacijy. Respondenty vertinimu, $io prekés Zenklo kokybé yra prastesné, o ir
kaina uz teikiamas paslaugas yra nurodoma, kaip per auksta.

Tyrimo duomenys parodé, kad vertinant rezultatus pagal Zinomumo dimensijg, geriausiai
zinomas yra ,,Tele2* prekés zenklo mobiliojo rySio tiekéjas. Net 48,96 proc. respondenty
§i tiekeja prisiminé pirma, o ir daugiausia teigiamy asociacijy yra siejama biitent su Siuo
prekés zenklu. ,, Tele2* mobiliojo rySio tiekéja net 46,70 proc. respondenty jvertino, kaip
patikima ir saugy tiekeja, o atitinkamai kiti tiekéjai Siuo aspektu buvo jvertinti taip: ,, Telia“
— 38,33 proc. ir ,,Bite* — 31,28 proc. Apibendrinus suvokiamos kokybés dimensija,
rodikliai rodo, kad Siuo atveju pirmauja ,, Telia“, o vertinant lojalumo dimensija —,,Tele2*,
nors ¢ia nedaug atsilieka ir ,, Telia“ prakés Zenklas.

Dauguma respondenty naudojasi ,, Tele2* prekés Zenklo paslaugomis, nes juos tenkina Sio
prekés zenklo kokybés ir kainos santykis. Taip atsakeé 67 proc. apklausoje dalyvavusiy
respondenty, kurie yra ,, Tele2* prekés zenklo klientai ir 45 proc. keliy tiekéjy paslaugomis
besinaudojanciy respondenty.

Vertinant kokybe, ,, Telia® prekés Zenklas kaip aukstos kokybés paslaugas teikianti jmoné,
surinko 42,73 proc. visy respondenty atsakymy, nuo $io zenklo nedaug atsilieka ir ,,Tele2*
— 40 proc., o ,,Bité* surinko dvigubai maziau teigiamy atsiliepimy kokybés atzvilgiu — tik
24,67 proc.

Vertinant kainos faktoriy, ,,Telia“ paslaugos vertinamos kaip brangiausios ir taip teigia
36,54 proc. respondenty, apie ,,Bité* jmong taip mano — 30,84 proc., o apie ,, Tele2* — 24,64
proc. respondenty. Be to, respondenty nuomone, ,Bité* pasiZymi paslaugy kainos ir
kokybés neatitikimu — taip mano 36,56 proc. respondenty, o apie kitus tiriamuosius tiekéjus
atsiliepiama taip: 33,92 proc. — ,,Telia®“ ir 18 proc. ,,Tele2“ vartotojy sutinka, kad jy
netenkina $iy tiekéjy sitilomas paslaugy kainos ir kokybés santykis.

Tyrimas atskleidé, kad, respondenty nuomone, daugiau nei dvigubai inovacijy ir
technologijy lyderio asociacijy surinko ,,Tele2* (43,61 proc.) ir ,,Telia* (43,61 proc.)
prekiy zenklai. Tuo tarpu ,,Bite* (16,74 proc.) prekés zenklas vartotojy taip néra
vertinamas. Atliktas ,,Interbrand* tyrimas, kurj uzsaké ,,Bité* prekés Zenklo atstovai, taip
pat patvirtino, kad ,,Bité* prekés Zenklas vartotojams nekelia technologijy ir inovacijy
asociacijy, dél to ir buvo pradétas prekés zenklo repozicionavimas.

Apibendrinus tyrimo rezultatus, galima teigti, kad, respondenty nuomone, ,,Tele2* prekés

zenklas turi didziausig vartotojy suvokiama prekés Zenklo verte.
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12. Atliktas tyrimas rodo, kad pakankamai efektyviai, greitai ir nereikalaujant dideliy islaidy,

galima gauti vartotojy suvokiamos prekés zenklo vertés rodiklius, kurie gali atskleisti realig
ir naudinga informacija apie tiriamy prekiy zenkly vartotojy suvokiama verte, kuria galima

gristi jmongs strategija.

Lietuvos telekomunikacijy rinkoje truksta tyrimy, kurie vertinty vartotojy suvokiamg prekés

zenklo vertg. Kadangi $i rinka yra perpildyta, mobiliojo rysSio paslaugy vartojimas dengia visa

Lietuva, prekiy zenklai gali pritraukti naujy klienty tik iSsiskirdami i§ konkurenty, todé¢l atsiranda

poreikis jvertinti sistema, kuri efektyviai ir greitai iSmatuoty rinkos vertinimg bei padéty kurti

konkurencinj prekés zenklo pranasuma.

[Sanalizavus literatiiros Saltinius ir atlikus empirinj tyrimg bei apibendrinus rezultatus

pateikiamos Sios rekomendacijos:

1.

Pagal atlikto vartotojy suvokiamos prekés zenklo vertés tyrimo rezultatus,
telekomunikacijy rinkos mobiliojo rySio bendroviy ,,Tele2*, ,, Telia“ ir ,,Bité* pagrindinis
rodiklis, kurj iSskiria dauguma respondenty, yra kainos ir kokybés santykis, o
dominuojancios asociacijos — inovacijy ir technologijy bei patikimumo. Rekomenduojama
placiau tirti vartotojy suvokiama kokybés ir kainos santykj, formuoti inovacijy ir
technologijy lyderio bei patikimo rySio tiekéjo ivaizdj, nes jis daro didele jtakg vertés
kiirimui telekomunikacijy rinkoje.

»lele2“ prekés zenklo vartotojy suvokiamos vertés kiirimui rekomenduojama pritaikyti
bendrg prekés zenklo atpazinima, kuris kelty ne tik patikimumo asociacijas, bet ir siety
prekés Zenklg su inovacijomis ir technologijomis, nes taip biity galima jgyti konkurencinj
pranasuma pries ,,Telia®, kuris taip pat apklaustyjy yra laikomas inovacijy ir technologijy
lyderiu rinkoje. Rekomenduojama tirti suvokiamos kokybés jtaka prekés zenklo vertei,
kadangi tyrimas parodé, kad respondentai labiau vertina Zema kaing nei kokybg.

,»Telia“ prekés Zenklui rekomenduotina koreguoti kainodarg ir teikti konkurencingesnius
planus vartotojams, nes dauguma respondenty sutinka, kad §io rySio paslaugy tiekéjo
kainos yra per aukstos. Taip pat rekomenduojama toliau tirti kainodaros jtakg vartotojy
suvokiamai prekés Zenklo vertei.

,,Bité prekés zenklas turéty didinti ne tik suvokiama kokybe, bet ir siekti inovacinio bei
technologinio pranaSumo. Rekomenduojama tirti vartotojy suvokiamg kokybe, kuri
atskleisty vartotojy nuomong apie taisytinas vietas bei didinti zinomuma per inovatyvius
projektus.

Tolimesniuose Lietuvos telekomunikacijy rinkos vartotojy suvokiamos prekés zenklo

vertés tyrimuose rekomenduojama tirti kainos ir kokybés veiksnius, darancius jtaka
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vartotojy elgesiui, patikimumo ir lojalumo sgsajas bei technologiniy inovacijy sgsajas bei
ju itaka vartotojy suvokiamai prekés Zenklo vertei.

Tolimesniuose vartotojy suvokiamos prekés zenklo vertés tyrimuose rekomenduojama
taikyti daugiau rodikliy pagal pasirinktas dimensijas arba tirti kiekvieng dimensijg atskirai.
Taip pat sitiloma kombinuoti kokybinio ir kiekybinio tyrimy metodus, siekiant geriau

suprasti kognityvine perspektyva grista prekés zenklo verte.
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Paslaugy kokybés ir kainos atitikimas 0 O 0
Maziausios kainos garantija O O O
Inovacijy ir technologijy lyderés statusas 0 O O
I$skirtiniai paslaugy paketai O O 0
Paprastumas naudojantis paslaugomis 0 0 0
Kodél nepasirinkote konkurenty?
*Zymékite tik tiekéjus kuriy, paslaugy nenaudojate.

TELIA BITE TELE2

Neigiami atsiliepimai ir rekomendacijos 0 0 O
Nepatikimo ir nesaugaus tickéjo jvaizdis O 0 O
Paslaugy kokybés ir kainos neatitikimas 0 0 0
Per aukstos paslaugy kainos O 0 O
Prasta reputacija 0 0 O
Kaip vertinate salono darbuotojuy aptarnavimg?

TELIA BITE TELE2
Labai blogai 0 0 0
Blogai 0 O 0
Vidutiniskai 0 O 0
Gerai 0 O O
Labai gerai 0 0 0
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Kaip vertinate tiekéjy klaidy ir gedimy iStaisyma ir pasalinima?

Labai blogai
Blogai
Vidutiniskai
Gerai

Labai gerai

TELIA

0o o o Od

BITE

0O o o O

TELE2

0o o o Od

Kurias savybes priskirtuméte Siems tiekéjams?

Moderni salono aplinka

Aukstos kvalifikacijos darbuotojai

Riipestingi darbuotojai

Visi likesciai patenkinti (pries ir po aptarnavimo)
Svetainé suteikia visa reikiamg informacija
Svetainé suprantama ir ja lengva naudotis

Retai pasitaikantys gedimai

Greitai pasalinami gedimai

TELIA

o o o o oo d

BITE

o o o o oo o

TELE2

O o o o oo od

Kokias asociacijas priskiriate Siems tiekéjams?

Inovacijy ir technologijy lyderis
Patikimas ir saugus paslaugy tickéjas
Atsakingas darbdavys

Aukstos kokybés paslaugy tiekéjas
Geras kainos ir kokybés santykis
Auksciausia paslaugy kaina
Zemiausia paslaugy kaina
Orientuota | jaunima

Orientuota j vyresnius klientus
Orientuota j verslo klientus

Orientuota j socialiai atsakinga veikla

TELIA

O

0O O 0o o o o Qo 4o o o

BITE

O

O o o o o o 4o o o o

TELE2

OJ

O O 0o o o o o g o o

Atpazinkite
Oficialy TELIA logotipo Srifta.
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gTeIia Q Telia

\
\

~Tella &S Telia

Oficialy TELE2 logotipo $rifta.

TELE2 TELE2

b

TELEZ TELE2

O d

Oficialy BITE logotipo $rifta.
*1ki 2019 balandzio 1 dienos.
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Demografiniai klausimai

Jiisy amzius

o 1kil8
o 19-24
o 25-30
o 31-36
o 37-46
o 47-51

o 52 ir daugiau

Jisy iSsilavinimas
o Vidurinis
o  Aukstesnysis
o Nebaigtas aukstasis
o Aukstasis

e}

Jiisy asmeninés ménesio pajamos

o iki 500

o 500-700

o 701-1000
o 1001-1500

o 1500 ir daugiau

Gyvenamoji vieta
o Vilniaus mietas / rajonas
o Kauno miestas / rajonas

o Klaipédos miestas / rajonas
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Siauliy miestas / rajonas
Panevézio miestas / rajonas
Alytaus miestas / rajonas

Utenos miestas / rajonas
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