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IVADAS

Vienas is esminiy daugelio organizacijy tiksly — vartotojy lojalumas, todél ski-
riama nemazai pastangy lojaliems vartotojams islaikyti. Stipréjant konkurencijai,
lojaliy vartotojy islaikymo reikSmeé bei $io proceso sudétingumas auga, o neti-
krumy aibé vercia organizacijas ieskoti savity konkuravimo ir islikimo priemoniy.
Lietuvai jstojus | Europos Sajungg, 3alies verslininkams iskyla batinybé ieskoti
naujy, perspektyviy budy, padésianciy jgyti konkurencinj pranasuma. Aplinkos,
kurioje veikia organizacija, pobudis saglygoja verslo filosofijos pasirinkima. Augan-
Ciose rinkose, kokia vis dar galima vadinti Lietuva, vartotojy lojalumas néra labai
svarbus — prarasti vartotojai gali bati kompensuojami atéjusiais naujais. Galima
teigti, kad auganciose rinkose vartotojy lojalumo formavimo islaidos per trumpa
laikotarpj yra didesnés nei organizacijai teikiama nauda. Tuo tarpu brandZiose,
prisotintose rinkose, kuriose pasidla virsija paklausa, vartotojy lojalumas tampa
vienu is pagrindiniy verslo tiksly. Jj pasiekti tampa vis sunkiau — stipréjanti konku-
rencija ir augantis vartotojy iSrankumas vercia ieskoti vis naujy, perspektyvesniy
bldy, atkreipianciy démesj j organizacijg ar jos produktus.

Organizacijos konkurencijos pranasumy pagrindas — monumentalus lojaliy
vartotojy potencialas. Argumentuojant galima teigti, kad lojaliy vartotojy organi-
zacijai atneSamos pajamos yra pastovios bei turi tendencija dideéti, lojalius varto-
tojus islaikyti organizacijai kainuoja maZiau nei pritraukti naujus, lojalts vartotojai
teigiamai atsiliepia apie organizacija, skleisdami informacijg i$ lapy j lGpas bei
rekomenduodami pastaraja kitiems, be to, lojalUs vartotojai yra ne tokie jautras
kainos pokyciams ir sutinka mokeéti daugiau.

Vartotojai savaime lojaliais netampa — lojalumas yra santykiy tarp organizaci-
jos ir vartotojo pasekme. Atsitiktiniai vienkartiniai sandoriai praranda savo reiks-
me organizacijoms, jie nesugeba uztikrinti ilgalaikés verslo sékmés. Galima teigti,
kad organizacijoms tampa svarbu kurti ir palaikyti ilgalaikius rysius su vartoto-
jais — formuoti pastaryjy lojaluma. Kitais ZodZiais tariant, iskyla santykiy marke-
tingo poreikis.

Si mokomoji knyga skirta, visy pirma, magistrantdros studijy studentams, stu-
dijuojantiems dalyka ,Santykiy marketingas’, studentams, specialistams, dirban-
tiems marketingo srityje.

Autoriai dékoja visiems, padéjusiems Siai mokomajai knygai pasiekti skaitytoja.



1.VARTOTOJY LOJALUMAS MARKETINGO TEORIJY KONTEKSTE

1.1. Vartotojy lojalumo sampratos formavimasis marketingo minties
mokykly raidoje

Marketingo, kaip atskiros mokslo 3akos, formavimosi iseities tasku yra laiko-
ma XX a. pradZia. Marketingo disciplinos atsiskyrimas nuo ekonomikos (pa-
sak E. H. Shaw ir D. G. B. Jones (2005), nuo taikomosios ekonomikos) placiai
aiskinamas pastarosios atstovy nesidoméjimu rinkos elgsena, ypac tarpininky
atliekamomis funkcijomis (Zr. Bartels, 1988; Houston ir kt., 1992; Hunt, Goolsby,
1988). Dabar, kai marketingas kaip savarankiska disciplina kopia | antrajj savo
gyvavimo simtmetj, kai kurie autoriai pradeda kalbéti apie jo vystymasi.

J.N. Sheth ir A. Parvatiyar (1995) marketingo formavimosi procese isskiria
tris eras:

« ikiindustrine, trukusig nuo septintojo ttkstantmecio prie$ Kristy iki XX a.
pradzios;

« industrijos (gamybos), prasidéjusig XX a. pradzioje ir trukusig iki devintojo
deSimtmecio pradzios;

« poindustrine, prasidéjusig praeito amziaus devintojo deSimtmecio pradzZio-
je ir trunkancia iki Siy dieny.

Kiti autoriai (Shaw, Jones, 2005; Wilkie, Moore, 2003) industrijos erg papildo-
mai skaido j periodus (zr. 1 lentele).

Ikiindustrinés eros laikotarpiu dominavo zemés Ukio ekonomika bei pre-
kyba jvairiais dirbiniais. Gamintojo vaidmuo buvo neatskiriamas nuo prekybi-
ninko. Gamintojg su vartotoju siejo tvirti rysiai, sglygojantys individualizuoty
produkty gamyba. Sie rysiai buvo pagrjsti pasitikéjimu. Ikindustrinés eros vers-
lininkams buvo svarbu ilaikyti vartotojus ir skatinti pakartotinius pirkimus. Tai
jrodo ir pavardziy kaip prekés Zenkly naudojimo praktika. Buvo manoma, kad
pavardés, naudojamos kaip prekés Zenklai, sukelia vartotojo pasitenkinima, su-
teikia kokybés garantijg, tuo pat metu skatindamos pakartotinius pirkimus.



1 lentelé. Marketingo minties vystymosi periodizacija

J.N. Sheth ir Ikiindustriné Industrijos era 1900-1980 Poindustriné
A. Parvatiyar | era era 1980 iki
(1995) iki 1900 m. dabar

W. L. Wilkie, Periodas iki | Srities Srities Paradigmy | Srities

E. S. Moore marketingo | radimas formavimas | kaita fragmentacija
(2003) iki 1900 m. 1900-1920 | 1920-1950 | 1950-1980 | 1980 iki dabar
E.H. Shaw, Ikiakademi- | Tradiciné marketingo Paradigmy | Paradigmos
D.G.B. Jones | né mintis mintis 1900-1955 kaita iSplétimas
(2005) iki 1900 m. 1955-1975 | 1975-2000

Kaip teigia J. N. Sheth ir A. Parvatiyar (1995), ikiindustrinés eros laikotarpiu
marketinge vyravo akivaizdi orientacija j santykius. Tiesioginé saveika tarp ga-
mintojy ir vartotojy reikalavo pasitikéjimo, pasikliovimo bei kooperacijos. Ga-
lima teigti, kad pirkéjai priklause nuo gamintojy — pastarieji turéjo uztikrinti, kad
prekeés bus pasiekiamos ir vartotojo poreikiai — patenkinti.

Industrijos eros uzuomazgos yra siejamos su masinés gamybos ir masinio
vartojimo jsibégéjimu XX a. pradzioje. Marketingo (kaip akademinés discipli-
nos) pagrindu tapo jvairios ekonomikos teorijos, ypac klasikiné ir neoklasiki-
né, taip pat Vokieciy istoriné ir Amerikos instituciné mokyklos. Salia ekono-
mikos (kaip motininés disciplinos), vadybos mokykly atstovai taip pat jnese
svary indélj j marketingo kaip atskiros disciplinos plétote. Pasak J. N. Sheth ir
A. Parvatiyar (1995), verslas tapo labiau orientuotas j sandorius nei j santykiy su
vartotojais palaikyma. Gamyba, paremta masto ekonomija, jgalino gamintojus
sumazinti kastus bei produkty kainas. Produkcijos perteklius verte verslininkus
ieSkoti naujy rinky ir sudaré salygas agresyviam pardavimui. Rizikos bei san-
déliavimo kastai buvo perkelti tokiems rinkos dalyviams (institucijoms) kaip
didmenininkai, tiekéjai ir kiti verslo tarpininkai. Taigi, ankstyvojo laikotarpio
marketingo mintis buvo paremta paskirstymo bei laiko ir vietos naudingumy
samprata.

Pirmosios trys marketingo minties mokyklos buvo funkciné, prekiy teorijos
ir instituciné (Shaw, Jones, 2005). Marketingo funkcijos, tokios kaip paskirsty-
mo ir mainy veiklos, atliekamos specializuoty marketingo institucijy (prekybos
firmy), perkeliant zemés Ukio ir gamybines prekes i$ pasitlos tasko j paklausos
vietg, pasirodé esancios socialiai naudingos ir ekonomiskai vertingos.

Marketingo funkcijy mokyklos atstovy pagrindinis klausimas — kokia yra
marketingo paskirtis? Kaip teigia P. D. Converse (1945), funkcinis poziris buvo
vienas reikSmingiausiy ankstyvosios marketingo minties plétrai. Marketingo



funkcijy mokyklos idéjos, issiskyrusios XX a. antrojo deSimtmecio pradZioje,
buvo visiskai uzmirstos iki industrijos eros pabaigos (Shaw, Jones, 2005). Gali-
ma teigti, jog visa santykiy su vartotojais kirimo ir palaikymo bei vartotojy lo-
jalumo formavimo patirtis, kuria vadovavosi iki industrinés eros organizacijos,
industrijos eros srities radimo ir formavimo periodais buvo pamirsta. | gamybga
ir pardavimus orientuoty organizacijy filosofijos prasilenké su vartotojy lojalu-
mo formavimosi ideologija.

Paradigmy kaitos periodu (jis truko apytiksliai nuo 1950 iki 1980 mety)
tradiciniai poZidriai virto moderniomis marketingo minties mokyklomis, saly-
gojami keleto veiksniy, pavyzdziui — matematinio modeliavimo panaudojimo.
Moderniy marketingo minties mokykly (vadybinés, sistemuy, pirkéjy (vartotojy)
elgsenos, makromarketingo ir mainy) issiskyrimas grindziamas Wroe Alderson,
vieno zymiausiy to meto teoretiky, indéliu. Pasak J. N. Sheth ir A. Parvatiyar
(1995), 8is laikotarpis salygojo modernaus marketingo — pardavimy, reklamos ir
réemimo veikly, siekiant sukurti paklausg produkcijos pertekliui — uzuomazgas
bei plétra. To meto marketingo veiklos tikslai buvo trumpalaikiai — jie buvo
laikomi sékmingais tik tuo atveju, jei sandoris jvykdavo. Apibendrinimai apie
industrijos eros marketingo minties mokyklas pateikti 2 lenteléje.

2 lentelé. Industrijos eros marketingo minties mokyklos

Marketingo | Mokyklos atstovai | Keliami Analizés Pagrindinés
mokykla klausimai lygmuo koncepcijos ir
teorijos
Funkciné A.W. Shaw, Kokios veiklos | Makro-: Marketingo veikly
mokykla L. D. H. Weld, (funkcijos) marketingo kuriama pridétine
P.T. Cherington, sudaro tarpininkai. verté.
F. Clark, marketinga?
H. H. Maynard
ir kt.
Prekiy A.W. Shaw, Kaip Makro-: Prekiy klasifikacijos:
teorijos P.T.Cherington, | klasifikuojamos | prekybos - industrinés ir
mokykla M.T. Copeland, skirtingos srautai, prekiy vartotojiskos;
R. F. Breyer ir kt. prekiy rasys tipai. + patogumo,
ir kaip jos apsipirkimo ir
SUSIijusios su specialios;
skirtingomis - produktai ir
marketingo paslaugos;
funkcijomis? - ieskomos ir
perkamos pagal
patirtj.




Marketingo | Mokyklos atstovai | Keliami Analizés Pagrindinés
mokykla klausimai lygmuo koncepcijos ir
teorijos
Institucineé | L. D. H. Weld, Kas atlieka Makro-: Paskirstymo kanalai:
mokykla P H. Nystrom, marketingo mazme- - spragos ir srautai
F. Clark, funkcijas, nininkai, rinkoje;
H. H. Maynard, susijusias su didmenininkai, | « paralelinés siste-
R. F. Breyer, prekémis? tarpininkai, mos;
B. E. Mallen, paskirstymo - sandéliai;
L. Stern, kanalai. « transakcijos ir
L. P Bucklin ir kt. transvekcijos;

« rQgys ir transfor-
macijos;

- konfliktai ir
kooperacija; galia
ir priklausomybe.

Vadybiné W. Alderson, Kaip verslininkai | Mikro-: verslo | Marketingo kom-
mokykla J.R. Howard, turéty pateikti | firmos kaip pleksas; orientacija j
E. J. Kelley, prekes vartoto- | pardavéjai / vartotojg; segmen-
W. Lazer, jams (klientams, | tiekéjai, bet tavimas, tikslinés
E. J. McCarthy, lankytojams, koks individas | rinkos pasirinkimas
P Kotler ir kt. pacientams)? ar organizacija | ir pozicionavimas.
kaip tiekéjas.
Sistemy W. Alderson, Kas yra marke- | Mikro-: firmos | Rysiai tarp atskiry
mokykla J. Boddewyn, tingo sistema? | ir namy dkiai. | daliy ir visumos;
G. Fisk, Kodéljiyra? Makro-: vieningas masty-
D. F. Dixon ir kt. Kaip ji veikia? paskirstymo mas; marketingo
Kas atlieka mar- | kanalai, visa sistemos; mikro- ir
ketingo darba? | (agreguota) makromarketingas;
Kur ir kaip jis marketingo visuomenes jtaka.
atliekamas? sistema.
Pirkéjo Engel, Kodél vartotojai | Mikro-: verslo | Pasgmoninée
(vartotojo) | H. H. Kassarjian, perka? Kaip pirkimai, varto- | motyvacija; racio-
elgsenos T.S. Robertson, Zzmoneés galvoja, | tojy pirkimai, | nalls ir emociniai
mokykla J.R. Howard, jaucia, elgiasi? | vartojimas motyvai; poreikiai
J.N. Sheth, Kaip vartotojai / | individo ar ir norai; pazinimas;
R. J. Holloway, Zmoneés gali namy dkiy asmenybé; pozilriy
J.Cohenirkt. bati jtikinti? lygmenyje. formavimasis ir

kaita; informacijos
apdorojimo pro-
cesai; simboliai ir
Zenklai; nuomoniy
lyderysté; socialiné
klasé: kultdra ir
subkultdra.
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Marketingo | Mokyklos atstovai | Keliami Analizés Pagrindinés
mokykla klausimai lygmuo koncepcijos ir
teorijos
Makro- W. Alderson, Kaip marke- Makro-: Gyvenimo stan-
marketingo | G. Fisk, tingo sistema industrijos, dartai; gyvenimo
mokykla D. F. Dixon, paveikia visuo- | paskirstymo kokybé; marketingo
S.D. Hunt, mene ir kokia kanalai, varto- | sistemos; agreguota
R. Bartels, visuomenes tojy migracija, | marketingo veikla.
R. Jenkins ir kt. jtaka marketin- | viesoji politika,
go sistemai? ekonominé
plétra.
Mainy W. Alderson, Kokios yra Makro-: pirkéjy | Strategineés ir ruti-
mokykla P Kotler, mainy formos? | ir pardavéjy ninés transakcijos;
R. P Bagozzi, Kaip mainai susikaupimas | socialiniai, ekonomi-
E. H. Shaw, marketinge ski- | kanaluose. niai ir rinkos mainai;
D. F. Dixon, riasi nuo kitokiy | Mikro-: firmos | prekiy mainai (angl.
F. S. Houston, mainy? Kasyra | ir namy Ukiai, | barter) ir rinkos
J.B. Gassenheimer, | mainy dalyviai? | bet kokios transakcijos; grynieji
W. L. Wilkie, Kodél jie vykdo | dvi Salys ar mainai.
E.S. Moore ir kt. mainus? asmenys.
Marketingo | G. B. Hotchkiss, Kada atsirado Makro-: mintis | Marketingo
istorijos R. Bartels, ir i8sivyste ir praktika. praktikos istorija;
mokykla S.C. Hollander, marketingo Mikro-: mintis | marketingo minties
S. Shapiro, veikla, idéjos, ir praktika. istorija.
A. Doody, teorijos, minties
R. Savitt ir kt. mokyklos?

Nors industrijos eros marketingo mintis buvo paremta isskirtinai orientaci-
ja j sandorius, kai kuriy mokykly atstovai pradéjo naujai suvokti bei fragmentis-
kai analizuoti vartotojy lojalumo prasme ir reikSme organizacijai.

Vadybinés marketingo mokyklos atstovy keliamas klausimas — kaip organi-
zacijos turéty pateikti savo prekes vartotojams? Mokyklos atstovai ] marketingo
veiklg zvelgia i$ pardavéjo pozicijy. Modernios vadybos mokyklos atstovai, kal-
bédami apie pardavéja, galvoja apie gamintoja, mazmenininka, paslaugy teikéja
ar bet kurj kitg verslo ar ne verslo atstova. Sios mokyklos atstovai koncentravosi
ties ,produkto diferenciacijos ir rinkos segmentacijos, kaip alternatyviy marke-
tingo strategijy” samprata (Smith, 1956), C. Wasson (1960) iskelé idéja apie,pro-
dukto gyvavimo ciklo" egzistavima, R. J. Keith (1960) aprasé orientacijg j vartoto-
ja kaip esmine marketingo koncepcija, kurios pagrindu véliau tapo N. H. Borden
(1964) pateiktas marketingo kompleksas. Svary indélj j marketingo Vadybinés
mokyklos minties raida davée W. Alderson (1957), analizaves sprendimy priémi-
ma marketinge, kuris veliau buvo susietas su marketingo kompleksu.
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Vienas svarbiausiy vadybines minties mokyklos aspekty — supratimas, kad
vartotojy pakartotiniai pirkimai yra verslo sékmes pagrindas, o norint juos uzsiti-
krinti, bGtina ugdyti vartotojy lojaluma (Sheth, Parvatiyar, 1995). Vartotojy pakar-
totiniais pirkimais bei lojalumu buvo susidométa jau Antrojo pasaulinio karo me-
tais (Zr. Churchill, 1942; Barton, 1946; Patterson, McAnally, 1947; Womer, 1944).

Véliau vartotojy lojalumo ir pakartotiniy pirkimy elgsenga tyré Pirkéjy elgse-
nos mokyklos atstovai (Howard, Sheth, 1969). Sios mokyklos iskilimo pradzioje
pagrindiniai jos atstovy sprendziami klausimai buvo pirkimas (paieska ir pasi-
rinkimas) bei vartojimas (naudojimas ir disponavimas). Buvo bandyta atskirti
pirkéjo ir vartotojo sgvokas; mokyklos pavadinimas buvo pakeistas | vartotojo
elgsenos.

I$ ekonomikos mokslo kilusi ,naudg maksimizuojancio vartotojo” sampra-
ta Vartotojo elgsenos mokyklos Froido pasekéjy buvo praplésta j,pasgmonés
Zinuciy veikiamo vartotojo”, I. Pavlovo psichologijos pasekéjy — j,pakartotinés
reklamos skatinamg vartotoja”, psichofiziky — j vartotoja, jautriai reaguojantj j
vos pastebimus skirtumus (pokycius)’, kognityvinés psichologijos atstovy — |
,vartotoja, priblokstg perteklinés informacijos apdorojimo bei rizikingy spren-
dimy priemimo’, socialinés psichologijos atstovy — j,vartotoja, valdoma lyderiy
nuomoneés bei socialinés jtakos’, sociology — j,socialinéje klaséje ir subkulttro-
se jklimpusj vartotoja” ir net antropology - j,folkloro, ritualy, mity ir simboliy
apsupta vartotoja” (Shaw, Jones, 2005).

Industrijos eros marketingo minties raida pasieke kritinj laikotarpj XX a. de-
vintojo desimtmecio pradzioje. Sios eros marketingo veikloje buvo i$skirtinai
orientuojamasi | sandorius, o veiklos efektyvumas matuojamas rinkos dalies,
pajamy, prekés zenklo pelningumo bei uzkariauty segmenty dydZio matais.
Atsirado ,naujo” marketingo, padésiancio pletoti ilgalaikius rysius su vartoto-
jais, poreikis.

Paradigmos issiplétimo periodas ar, kitaip sakant, poindustriné marketingo
era prasidéjo apie 1975-1980 metus ir tesiasi iki siol. Siuo metu liko dominuoti
Vadybiné, Mainy ir Vartotojo elgsenos mokyklos (Shaw, Jones, 2005). Marketin-
go akiratis prasiplété nuo verslo veikly iki visy Zzmogaus veikly, susijusiy su bet
kokiais socialiniais mainais.

Poindustrinés marketingo eros laikotarpiu Vartotojo elgsenos mokyklos at-
stovy poziuris prasiplété nuo tradicinio marketingo iki apimancio visa su varto-
jimu susijusig elgseng, pradedant rdpinimusi savimi, dovany teikimu, vyriausy-
bés dotacijomis, labdara, vagystémis ir pan,, t. y. ne tik pirkimo elgsena. Pasak
E. H. Shaw ir D. G. B. Jones (2005), Si mokykla pagal populiaruma nusileidzia
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tik Vadybinei marketingo mokyklai. Sios mokyklos atstovy tiriamos sritys yra:
motyvacija, asmenybé, jtaka, atrankinis démesys, suvokimas, poreikiy hierarchi-
ja, emocijos, informacijos apdorojimo procesai, lyderysté, difuzija ir inovacijy
adaptavimas, kultdra ir subkultGros, grupiniy sprendimy priémimas, pirkimas
ir vartojimas, Seimos gyvavimo ciklas, socialiné jtaka, ketinimai ir pasirinkimas,
Zenklai ir simboliai, informacijos paieska, jsitraukimas, atmintis, hedonizmas,
vaizdingumas, perspektyvy teorija, vertinimas, jvairoves paieska ir t. t.

Mainy mokyklos atstovai kelia tokius klausimus: kas yra mainy dalyviai?
Kas motyvuoja siuos dalyvius siekti sandorio? Kokia situacija salygoja mainus?
Poindustrinés eros laikotarpiu Mainy mokyklos atstovy nuomones issiskyre |
dvi pagrindines: tradicine, grindZiama sandoriy marketingu (pirkimas ir parda-
vimas), bei iSplésta, grindziama socialiniais (bendraisiais) mainais (davimas ir
gavimas apskritai). Mainy sampratos isplétimo pradZig jkvépé P. Kotler (1972),
teigdamas, kad ,[slandoris yra pasikeitimas vertybemis. Siom vertybém nega-
lima priskirti tik prekiy, paslaugy ir pinigy. Vertybés apima laiko, energijos bei
jausmy isteklius” Tai reiskia, kad ekonominé verté ir pelno siekimas néra buti-
ni, kad dvi 3alys apsikeisty vertybémis. Tampa akivaizdu, jog dauguma atvejy
mainus skatina Zmoniy jausmai ir nuomoneés. Tai patvirtina S. D. Hunt (1983)
teiginys, kad ,[m]arketingas yra elgsenos mokslas, siekiantis paaiskinti mainais
pagrjstus santykius”. XX a. devintojo desimtmecio pabaigoje marketingas ban-
domas priskirti socialiniams mokslams, ir niekas nuo to laiko néra pakeites mar-
ketingo sampratos labiau nei,socialiniy (bendryjy) mainy” sgvoka.

Revoliucijg marketingo moksle sukelé bendrosios marketingo teorijos
paieskos XX a. devintajame deSimtmetyje. J. N. Sheth ir kt. (1988), susistemine
to meto autoriy pastabas, jvardijo svarbiausius aspektus, kuriais turéty pasizy-
meéti bendroji marketingo teorija:

« Marketingas yra mokslas, tiriantis rinkos, o ne pardavéjy ar pirkéjy, elgse-
na.

« Rinkos elgsena yra apibréZiama rinkoje vykstanciais sandoriais (mainais).

« Marketingas yra dinamiskas mokslas. Si dinamika yra aiskinama pakartoti-
niais sandoriais tarp dviejy ar daugiau $aliy. Toks poziris pakeicia sampratg
i$ vien pardavimu pagrjsto marketingo j santykiy marketingo.

« Marketingo esme sudaro pasikeitimas vertybémis, dél kurio laimi visi san-
dorio dalyviai.

Kaip matome, XX a. devintajame deSimtmetyje iskilo marketingo, apiman-
¢io vadybinj, vartotojy elgsenos bei mainy poziarius, poreikis. Tokiu gali buti
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laikomas santykiy marketingas. P. Kotler ir K. L. Keller (2006) Siuos Zzodzius pa-
tvirtina teigdami: [slandoriy marketingas yra didesnés idéjos, vadinamos san-
tykiy marketingu, dalis’, kadangi,,daugeliu atvejy organizacijos siekia ne par-
duoti, o sukurti ilgalaikius tiekéjo—vartotojo rysius”.

Kalbant apie vartotojy lojalumo vieta marketingo teorijoje, batina isskirti
pagrindines marketingo teorijas bei aptarti jy jtaka vartotojy lojalumo (kaip
atskiro tyrimy objekto) sampratai.

J.N.Shethiir kt. (1988) marketingo teorijy raidoje isskiria dvylika marketingo
minties mokykly. Autoriai Sias mokyklas skirsto j keturias grupes (teorijas), kla-
sifikavimo pagrindu pasirinkdami interakcijos (interaktyvi / neinteraktyvi) bei
ekonomine (ekonomineé / neekonominé) perspektyvas (zr. 3 lentele). Visy dvy-
likos mokykly salininkai negincijamai prisidéjo formuojant vartotojy lojalumo
samprata.

Interaktyvius procesus atspindincios marketingo mokyklos pabréZia balan-
so tarp pardavejy ir pirkejy rinkos galios svarba. Siy mokykly atstovai marketin-
g3 supranta kaip interaktyvy procesa, apimantj rysius ir jtakg tarp gamintojy,
tarpininky ir vartotojy. Tuo tarpu mokyklose, paremtose neinteraktyviais pro-
cesais, Sis veiksnys yra ignoruojamas. Vartotojy lojalumas yra laikomas santykiy
tarp gamintojy (pardavéjy) ir vartotojy pasekme, taigi jo egzistencijg nagrinéja
interakcijos perspektyva besiremiancios marketingo mokyklos.

3 lentelé. Marketingo minties mokykly klasifikacija

Klasifikacijos pagrindas Neinteraktyvi perspektyva Interaktyvi perspektyva

Ekonominé Prekiy teorijos mokykla Instituciné mokykla
perspektyva Funkcine mokykla Funkcionalistiné mokykla

Regiony mokykla Vadybiné mokykla
Neekonominé Pirkéjo elgsenos mokykla Organizacinés dinamikos
perspektyva Aktyvisty mokykla mokykla

Makromarketingo mokykla | Sistemy mokykla
Socialiniy mainy mokykla

Saltinis: J. N. Sheth ir kt. (1988).

Antroji marketingo mokykly klasifikavimo dimensija — ekonominé orien-
tacija prie$ neekonomine. Ekonomine perspektyva pasizymincios marketingo
mokyklos isreiskia pozitrj, kad marketingo dalyviy veiksmai yra salygojami eko-
nomineés vertés. Sios mokyklos fokusuojasi ties tokiais ekonominiais kintamai-
siais kaip gamybos ir tiekimo efektyvumas, kainos bei vartotojy pajamy lygis.
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Tuo tarpu neekonominio pozilrio atstovai teigia, kad gamintojy, tarpininky
ir vartotojy veiksmai negali bati paaiskinti, remiantis vien ekonomine analize.
Teigiama, kad rinkos dalyviy elgsenai taip pat jtakos turi socialiniai ir psicholo-
giniai veiksniai. Vartotojy lojalumas yra salygojamas ne tik ekonominiy, bet ir
psichologiniy bei socialiniy veiksniy, todél galima teigti, kad jo egzistavimas
pripazjstamas neekonominio pozidrio atstovy.

Tiek interaktyviy ekonominiy, tiek neinteraktyviy ekonominiy marketingo
mokykly grupés beveik isskirtinai koncentruojasi ties prekiy gamintoju ar parda-
véju. Tuo tarpu neinteraktyviy neekonominiy marketingo mokykly grupéje sis
pozidris pasikeité — jos koncentravosi jau ties pirkéju (Pirkéjo elgsenos mokykla),
aplinkos ir socialiniais veiksniais (Makromarketingo bei Aktyvisty mokyklos).

Naujausia marketingo mokykly grupé palaiko interaktyvig neekonomine
marketingo teorijg. Sios teorijos $alininkais laikomi trijy marketingo mokykly
atstovai — organizacinés dinamikos, sistemy ir socialiniy mainy. Interaktyvi
neekonominé marketingo teorija skiriasi nuo kity (interaktyvios ekonominés,
neinteraktyvios ekonominés, neinteraktyvios neekonominés) dviem pagrindi-
niais aspektais (Sheth ir kt., 1988):

1. Teigiama, kad vienodai svarbu suprasti ir analizuoti tiek pirkéja, tiek parda-
veja. Skirtingai nei ekonominés marketingo mokyklos (prekiy teorijos, funk-
cing, regiony), tiriancios rinkos transakcijas is tiekéjo (gamintojo, pardavejo)
pozicijos, bei neekonominés marketingo mokyklos (pirkéjo elgsenos, akty-
visty, makromarketingo), tiriancios rinkos transakcijas is pirkéjo pozicijos,
Sios trys mokyklos analizuoja abipuse priklausomybe ir integruotus rysius
tarp pardavéjy ir pirkéjy rinkos transakcijy kontekste.

2. Tuo pat metu Sios trys mokyklos labiau remiasi elgsenos nei ekonomikos
mokslais.

Interaktyvig neekonomine marketingo teorija karé trys mokyklos: organiza-
cinés dinamikos, sistemy ir socialiniy mainy.

Organizacinés dinamikos mokyklos atstovai daugiausiai démesio skyré ne
vartotojy, o tiekimo grandinés atstovy (gamintojy, didmenininky ir mazmeni-
ninky) tikslams ir poreikiams.

Socialiniy mainy mokyklos atstovai pabrézia, jog didesnis marketingo ty-
réjy démesys turety bati skiriamas mainams tarp pardavéjy ir pirkéjy. Pasak
W. Mclnnes (1964), [rlinka yra socialiné Zmoniy saveika, kai ekonominiy pre-
kiy ir paslaugy gamintojai ir pirkéjai siekia patenkinti savo poreikius ir norus
pasitelkdami mainus” S. D. Hunt (1983) teigia, jog marketingas yra elgsenos
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mokslas, kuriuo siekiama paaiskinti mainais pagrjstus santykius. F. S. Houston
ir J. B. Gassenheimer (1987), Zvelgdami placiau, mainus aiskina taip: ,[m]ainy
varomoji jéga yra poreikiy patenkinimas. Mes jj isreiskiame naudingumo re-
alizavimu, kur naudingumo funkcija parodo, kokie ,reikmenys” yra naudojami
poreikiams patenkinti... Kaip matome, mainy priezastimi yra laikomas poreikiy
patenkinimas, kuris gali bati jvardijamas kaip pasitenkinimo pagrindas. Tuo tar-
pu pasitenkinimas yra viena i$ vartotojy lojalumo prielaidy (placiau Zr. Fornell,
1992; Anderson ir kt.,, 1994; Anderson, Sullivan, 1993; Oliver, 1996; Rust, Zahorik,
1993).

Sistemy mokyklos atstovai teigia, kad jvairds marketingo elementai yra su-
sije bei priklausomi vieni nuo kity. W. Lazer ir E. J. Kelley (1962) isskiria tokius
marketingo sistemy elementus:

1. Funkcionaliai tarpusavyje nepriklausomi marketinginiai rysiai tarp sistema
sudaranciy Zmoniy ir institucijy — gamintojy, didmenininky, mazmeninin-
ky, tarpininky ir vartotojuy.

2. Integracija tarp individy ir organizacijy, reikalinga palaikyti rysius, apiman-
Cius pokyciy pritaikyma, inovacijas, kooperacija, konkurencija.

3. Saveika skatinanciy tiksly, uzduociy, jsitikinimy, simboliy bei nuostaty nu-
statymas. Tai pasireiskia nustatant realius marketingo tikslus, sukuriant tin-
kamas programas, jvaizdj, nuostatas, nuomones ir veiklas.

4. | vartotojg nukreipta aplinka, kurioje isryskinama saveika bei rysiai.

5. Marketingo technologijos, apimancios komunikacijos priemones, kredito
paslaugas, priemoniy standartizavima ir tobulinima, marketingo tyrimus.
Siuose isskirtuose elementuose galima jzvelgti Santykiy marketingo moky-
klos, kurios objektas yra vartotojy lojalumas, uzuomazgas.

Apibendrinant galima teigti, jog tiek Sistemy, tiek Socialiniy mainy moky-
kly atstovy tyrimuose iskyla pagrindas vartotojy lojalumui, kaip atskiram mar-
ketingo objektui, tirti. Visos aptartos marketingo mokyklos priklauso tradiciniy
sandoriy marketingo mokykly grupei.

Viena svarbiausiy pastaryjy mety marketingo plétros tendencijy yra lai-
komas orientacijos krypties postkis nuo tradicinio sandoriy marketingo prie
santykiy marketingo. Vietoje tradicinés marketingo orientacijos, kurios pagrin-
du laikomas marketingo kompleksas, organizacijos vis labiau renkasi santykiy
marketingo orientacija, kurios objektas yra esami ir potencialUs vartotojai. Kaip
teigia G. A. Wyner (1999), modernios organizacijos siekia ugdyti, plétoti ir islai-
kyti pelningus rysius su vartotojais.
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1.2. Santykiy marketingo mokyklos idéjy jtaka vartotojy lojalumo
sampratos formavimuisi

Vartotojy lojalumas yra pagrindinis santykiy marketingo tikslas, patvirtin-
tas daugybe pavyzdziy, kaip organizacijos gali gauti naudos i lojaliy varto-
tojy. Vartotojy lojalumas yra siejamas su vartotojy pelningumu, grindZiant tai
tokiais faktais kaip mazesni marketingo kastai lojaliems vartotojams islaikyti,
galimybé lojaliems vartotojams parduoti susijusius produktus bei galimybé
nustatyti aukstesne produkto ar paslaugos kaing. Taip pat labai tikétina, kad
lojalUs vartotojai taps organizacijos gynéjais — ,advokatais’, skleisdami teigia-
mus gandus.

Vienas pirmuyjy santykiy marketingo koncepcija paminéjo L. L. Berry (1983).
Pasak autoriaus, santykiy marketingas — tai visy organizacijos veikly nukreipi-
mas sukurti, vystyti ir palaikyti sekmingus ilgalaikius santykius su vartotojais.
Nors tai buvo daugiau nei prie$ du deSimtmecius, si koncepcija vis dar taiko-
ma, o, pasak Th. Hennig-Thurau ir kt. (2002), dabar net labiau nei bet kada. Kaip
teigia V. Auruskeviciené ir kt. (2007), pastebimi mastymo pokyciai: vis dazniau
kalbama apie orientavimasi j klienta, stengiamasi geriau jj suprasti, plétoti par-
tneryste ir santykius, jgyvendinti struktGrinius organizacijy pokycius, siekiant
minéty tiksly.

Pagrindinis santykiy marketingo teorijos tikslas — identifikuoti esminius
veiksnius, darancius jtaka svarbiems organizacijos veiklos rezultatams, bei su-
prasti priezastinius rysius tarp Siy veiksniy ir rezultaty (Hennig-Thurau ir kt,,
2002). Sio tikslo formuluotéje negin¢ijamai atsispindi Sistemy marketingo mo-
kyklos atstovy jtaka.

Marketingo literatdroje pagrindinémis santykiy marketingo dedamosiomis
ir rezultatais yra laikomi vartotojy lojalumas ir vartotojy i$ lapy | lGpas sklei-
dziama informacija (teigiama). Analizuojant santykiy marketinga, pabréziamas
vartotojy lojalumas, daroma prielaida, kad teigiamos informacijos skleidimas
i$ 10py j lapas yra vartotojy lojalumo indikatorius. Vartotojy lojalumas yra pa-
grindinis santykiy marketingo tikslas, kartais net prilyginamas paciai santykiy
marketingo koncepcijai (Sheth, 1996).

Tyrimai, kuriuose analizuojamas vartotojy lojalumas kaip santykiy marke-
tingo padarinys (rezultatas), yra suskaidyti j dvi pagrindines grupes. Pirmosios
grupés tyrimuose akcentuojama vieno veiksnio (kintamojo) jtaka vartotojy lo-
jalumui. Sie tyrimai atskleidzia vadinamajj vienadimensj (angl. univariate) po-
Ziarj, pabréziantj, jog santykiy marketinge pagrindinj vaidmenj atlieka vienas
veiksnys. Tuo tarpu antroji tyrimy grupé analizuoja dviejy ar daugiau veiksniy
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visuma bei Siy veiksniy ar jy kombinacijy jtaka vartotojy lojalumui, t. y. to-
kiuose tyrimuose akcentuojamas ne tik rysys tarp veiksnio ir rezultato, bet
ir rydiai tarp atskiry veiksniy. Toks poziaris vadinamas daugiadimensiu (angl.
multivariate).

Kaip teigia Th. Hennig-Thurau ir kt. (2002), vienadimensj pozilrj palaikan-
¢ioje marketingo literattroje didZiausias démesys yra skiriamas tokiems rysiais
tarp organizacijos ir vartotojy pagrjstiems veiksniams — pozitriy objektams —
kaip vartotojy pasitenkinimas (angl. satisfaction), aptarnavimo kokybé (angl.
service quality), atsidavimas (angl. commitment) ir pasitikéjimas (angl. trust).

Skirtingi autoriai yra jrode siy veiksniy jtakg vartotojy lojalumui (zr. 4 lentele).

4 lentelé. llgalaikiy santykiy egzistavima aiskinantys vienadimensiai poZzidriai

Pavadinimas

Poziario objekto
samprata

Poziario objekto
jtaka vartotojy
lojalumui

Poziario objekto jtaka
vartotojy lojalumui
analizave autoriai

Pasitenkinimo
pozilris

Vartotojo emociné
reakcija j suvokiama
skirtuma tarp esamos
situacijos vertinimo ir
lakesciy (Yi, 1990; Oliver,
1980; Rust, Zahorik,
1993).

Nors kai kurie
tyrimai ir pa-
teikia jrodymy
apie reikSminga
pasitenkinimo
jtaka vartotojy
lojalumui, $ig
jtakg nustatyti
yra sudéetinga.

Anderson (1998); Anderson,
Sullivan (1993); Bloemer,
Kasper (1994); Fornell
(1992); Hallowell (1996);
Jones, Sasser (1995); Oliva

ir kt. (1992); Oliver (1999);
Reichheld (1993); de Ruyter,
Bloemer (1999); Stauss,
Neuhaus (1997)

Aptarnavimo

Vartotojo atliekamas

Aptarnavimo

Boulding ir kt. (1993);

Hunt, 1994).

kokybes aptarnavimo veiklos kokybés jtaka Parasuraman ir kt. (1988);
poziaris vertinimas, pagrjstas ilgalaikiy santy- | Rust, Oliver (1994);
ankstesne patirtimi ir kiy sékmei yra Zeithaml ir kt. (1996)
jspadziais. negincijama.
Atsidavimo Vartotojo orientacija Atsidavimas lai- | Geyskens ir kt. (1996);
pozitris j ilgalaikius rysius, komas svarbiu | Moorman ir kt. (1992);
paremta emociniais tiesioginiu var- | Pritchard ir kt. (1999);
saitais ir jsitikinimu, kad | totojy lojalumo | Sollner (1994)
santykius palaikyti bus | Saltiniu.
naudingiau nei juos
nutraukti.
Pasitikejimo | Vartotojo jsitikinimas Pasitikéjimas Bendapudi, Berry (1997);
poziuris santykiy patikimumu ir | laikomas ilga- Doney, Cannon (1997);
saziningumu (Moorman | laikiy santykiy Ganesan (1994); Grayson,
ir kt,, 1992; Morgan, pagrindu. Ambler (1999): Moorman ir

kt. (1992)

18




Vienadimensio pozidrio Salininkai kiekvieng i$ minéty veiksniy bei jy da-
romga jtaka vartotojy lojalumui analizuoja atskirai. Pasak Th. Hennig-Thurau ir
kt. (2002), labai tiketina, kad sie veiksniai pasireiskia kartu. 5j (daugiadimen-
sj) pozilrj atspindi tokios teorijos: atsidavimo-pasitikéjimo, paslaugy-pelno,
vertés-situacijos, santykiy pagrindo, santykiy kokybés bei santykiy teikiamy
naudy. Th. Hennig-Thurau ir kt. (2002) lygina skirtingus daugiadimensius po-
ZiGrius, aiskinancius ilgalaikiy santykiy egzistavima. Sis palyginimas pateikia-
mas 5 lenteléje.

5 lentelé. llgalaikiy santykiy egzistavima aiskinantys daugiadimensiai poziariai

Pavadinimas | Nuostata Pagrindinis démesys | Atlikti tyrimai
Atsidavimo- | Atsidavimas ir pasitiké- | Vartotojo pasitikéji- | Kalafatis, Miller (1997);
pasitikejimo | jimas laikomi pagrin- mas ir atsidavimas Morgan, Hunt (1994)
pozitris diniais tarpiniais kinta-

maisiais tarp santykiy
pagrindo ir rezultaty
(vartotojy lojalumo).

Paslaugy- Vartotojy lojalumas, Aptarnavimo Heskett ir kt. (1994);
pelno apibréztas keleto kokybé, pasitenki- Loveman (1998)
grandiné veiksniy grandine, yra | nimas, darbuotojy

laikomas organizacijos | lojalumas, darbuoto-
pelningumo pagrindu. | jy pasitenkinimas

Vertés- Suvokiamos vertés Vartotojo suvokiama | Blackwell ir kt. (1999)
situacijos ir situacijos veiksniai aptarnavimo verté ir
modelis salygoja pakartotiniy | individuali situacija
pirkimy elgsena.
Santykiy Santykiy karimo Ekonominis santykiy | Crutchfield (1998);
pagrindo procesas apibréziamas | pagrindas, iStekliy Morgan (2000);
pozitris trimis pagrindinémis pagrindas, socialinis | Morgan ir kt. (2000)
dimensijomis. pagrindas
Santykiy Vartotojy pasitenkini- Santykiy prigimtis: Crosby ir kt. (1990);
kokybés mas sandoriu ir paciais | pasitenkinimas, Hennig-Thurau,
pozitris rysiais salygoja santykiy | pasitikéjimas, atsida- | Klee (1997); Palaima,
rezultata. vimas Auruskeviciené (2006);

Palaima, Banyte (2006);
Smith (1998); de Wulf ir

kt. (2001)
Santykiy Santykiy rezultatas Santykiy teikiamy Gwinner ir kt. (1998);
teikiamy organizacijai priklauso | naudy tipai: pasiti- | Martin-Consuegra ir kt.
naudy nuo vartotojy gauna- kejimo, socialinés ir | (2006); Reynolds, Beatty
pozitiris my naudy. ypatingo aptarnavi- | (1999); Vazquez-Carrasco,
mo naudos Foxall (2006)
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Th. Hennig-Thurau ir kt. (2002) pagrindiniais laiko du santykiy marketin-
go konceptualius pozilrius — santykiy teikiamy naudy (angl. relational benefits)
pozilrj (Bendapudi, Berry, 1997; Gwinner ir kt,, 1998; Reynolds, Beatty, 1999)
ir santykiy kokybés pozitrj (Crosby, 1991; Crosby ir kt., 1990; Dorsch ir kt., 1998;
Smith, 1998), teigdami, jog pastarieji apima likusius pozidrius.

Santykiy teikiamy naudy pozitrio 3alininkai teigia, kad egzistuoja tam ti-
kros j rysius orientuoty vartotojy naudy kategorijos, kuriy jgyvendinimas gali
padéti nuspéti tolesne egzistuojanciy santykiy su vartotojais vystymosi eiga.
Siekiant islaikyti ilgalaikius rysius, Sie turi teikti naudg tiek vartotojui, tiek orga-
nizacijai. Nauda vartotojui gali teikti arba esminis produktas, arba patys rysiai
(Hennig-Thurau ir kt,, 2000). Pasak K. P. Gwinner ir kt. (1998), vartotojai, kurie
palaiko ilgalaikius rysius su organizacija, tikisi gauti ne tik produkta, atitinkantj
jy lakescius, bet ir papildomos naudos i5 palaikomy santykiy. Pagrindinés san-
tykiy teikiamos naudos yra (Gwinner ir kt., 1998; Martin-Consuegra ir kt., 2006;
Vazquez-Carrasco, Foxall, 2006):

« pasitikéjimas / pasikliovimas (psichologiné nauda);
e socialinés naudos;
« ypatingo aptarnavimo naudos.

Pasitikéjimas pasireiskia maZesniu nerimo suvokimu ir Zinojimu, ko tikétis.
Socialinés naudos apima emocine santykiy puse bei pasireiskia per asmeninius
vartotojy santykius su darbuotoju. Ypatingo aptarnavimo naudos apima kainos
sumazinimus, greitesnj aptarnavima, individualizuotas papildomas paslaugas.
S. E. Beatty ir kt. (1996) teigia, kad vartotojai, palaikydami rysius su organizacija,
tikisi gauti dviejy rasiy naudas: funkcines (sutaupytg laika, patoguma, patari-
mus, padedancius pasirinkti geresne produkto ar paslaugos alternatyva, pa-
sitikéjima) ir ypatingo aptarnavimo arba socialines naudas (santykiy teikiama
malonuma, maloniai praleistg laika, bendraujant su pardavéju). Aptarkime Sias
naudas placiau.

Pasitikejimas, kaip jau minéta, pasireiskia vartotojy mazesnio nerimo suvo-
kimu ir Zinojimu, ko galima tikeétis i$ organizacijos. Pasak M. Punniyamoorthy ir
M. Prasanna Mohan Raj (2007), pasitikéjimas prekés zenklu grindzia bet kokius
ilgalaikius santykius. Sio veiksnio teikiama nauda vartotojui skatina pastarojo
atsidavimg, drauge ir lojaluma. Teigiama pasitikéjimo jtaka vartotojo pasitenki-
nimui tyré bei empiriniais duomenimis pagrindé S. S. Andaleeb (1996), J. C. An-
dersonirJ. A.Narus (1990), D.Ballir kt. (2004), A. Chaudhuriir M. Holbrook (2001),
E. Garbarino ir M. S. Johnson (1999), Th. Hennig-Thurau ir kt. (2002), K. Lim ir
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A. M. Razzaque (1997), J. Singh ir D. Sirdeshmukh (2000), D. Sirdeshmukh ir
kt. (2002). Teigiama pasitikéjimo jtaka vartotojy pasitenkinimui yra aiskinama
mazesniu nerimo dél pirkinio jausmu bei lGkesciy patenkinimu, be to, likesciy
patenkinimu bei teigiamu produkto ar paslaugos vertinimu. D. M. Szymanski
ir D. H. Henard (2001) teigia, kad lUkesciy patenkinimas, laikomas produkto /
paslaugos vertinimo atsparos tasku, daro teigiama jtaka pasitenkinimui. Kras-
tutine nuostatg apie vartotojy pasitikéjima isreiské J. O'Shaughnessy (1992),
teigdamas, jog pasitikéjimas yra esminis vartotojy lojalumo komponentas,
pasireiskiantis vartotojy veiksmais, nepagrjstais patiriamy kasty ir gaunamy
naudy skaiciavimu. Pasitikéjimo-lojalumo rysj taip pat tyre J. Lee ir kt. (2001),
S. Aydin ir kt. (2005). Apibendrinant galima teigti, kad ir lojalumas bus stipres-
nis, jei vartotojo pasitikéjimas organizacija bus didesnis.

Kalbant apie socialines naudas, labiau turimi omenyje patys rysiai nei san-
dorio rezultatas. Dazniausiai démesys sutelkiamas j ry3j tarp vartotojo ir parda-
véjo ar paslaugos teikéjo — organizacijos darbuotojo. Kai kurie tyréjai (Goodwin,
1996; Goodwin, Gremler, 1996) nurodo, kad socialinés naudos teigiamai susi-
jusios su vartotojy atsidavimu santykiams. Th. Hennig-Thurau ir kt. (2002) daro
prielaida, kad socialinés naudos turi teigiamos jtakos vartotojo pasitenkinimui.
Socialiniy naudy vartotojai troksta kaip funkciniy naudy priedo. Nors sociali-
nés naudos sandorio rezultatus paveikia ne tiesiogiai, o per santykiy kokybés
elementus, jy jtaka vartotojy lojalumui yra tiesioginé. Tai patvirtina C. Goodwin
ir D. D. Gremler (1996), Th. Hennig-Thurau ir kt. (2002), L. L. Price ir E. J. Arnould
(1999), R. L. Oliver (1999) bei K. E. Reynolds ir Sh. E. Beatty (1999) atlikti tyrimai.

Ypatingo aptarnavimo naudos atsiranda tada, kai organizacija teikia tam
tikras papildomas naudas vartotojams. Pasak R. Vazquez-Carrasco ir G. R. Foxall
(2006), Sios naudos gali buti ekonominés (kaininés naudos — nuolaidos, kainy
sumazinimas vartotojams, palaikantiems rysius su organizacija; nekaininés
naudos - pvz., greitesnis pastoviy vartotojy aptarnavimas) ir individualizuo-
tos (vartotojams suvokiamas lengvatinis aptarnavimas, isskirtinis démesys bei
ypatingos paslaugos, neteikiamos kitiems vartotojams). Ypatingo aptarnavimo
naudy déka padidinami emociniai ar suvokiami vartotojy pasitraukimo barje-
rai. Pasak F. Selnes (1993), ypatingo aptarnavimo naudos pasireiskia kaip varto-
tojy lojalumo ir atsidavimo organizacijai augimas.

Galima teigti, kad vartotojai verte suvokia kaip ,tai, kas gauta uz tai, kas ati-
duota’, taigi, santykiy teikiamos naudos didina suvokiama prekes zenklo (pro-
dukto / paslaugos / parduotuvés) verte vartotojui. Savo ruoztu vartotojo suvo-
kiama gaunama verté didina pastarojo lojaluma (Parasuraman, Grewal, 2000;
Punniyamoorthy, Prasanna Mohan Raj, 2007; Voss ir kt., 1998).
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Santykiy kokybés poZilris yra pagrjstas prielaida, kad vartotojy lojalumas
yra placiai apibréziamas ribotu skaiciumi dedamujy, atspindinciy,santykiy ati-
tikimo laipsnj” (Hennig-Thurau, Klee, 1997) i$ vartotojo perspektyvos. Pagrindi-
niais santykiy kokybés komponentais — santykiy pagrindu — yra laikomi (Baker
ir kt,, 1999; Crosby ir kt, 1990; Dorsch ir kt., 1998; Garbarino, Johnson, 1999;
Palmer, Bejou, 1994; Smith, 1998):

« vartotojy pasitenkinimas;
o pasitikéjimas;
« atsidavimas.

Kaip matome, pasitikéjimas tiek santykiy kokybés, tiek santykiy teikiamy
naudy pozidriy atstovy yra laikomas vienu pagrindiniy veiksniy, salygojanciy
vartotojy lojaluma. Kadangi santykiy kokybés pozitris yra daugiadimensis, jo
atstovai vartotojy pasitenkinima, pasitikéjima ir atsidavima analizuoja kaip su-
sijusius, o ne kaip nepriklausomus veiksnius.

Siekdami jrodyti, kad vartotojy pasitenkinimas ir atsidavimas yra tarpusavyje
susije, Th. Hennig-Thurau ir A. Klee (1997) teigia, kad pasitenkinimas yra susijes
su vartotojy socialiniy poreikiy patenkinimu, ir tai sglygoja emocinj vartotojo
jsipareigojimg organizacijai, kuriuo gali bati aiskinamas atsidavimas. Pasitenki-
nimo jtaka vartotojy lojalumo formavimui yra akivaizdi. Egzistuoja tyrimai (For-
nell, 1992; Anderson ir kt., 1994; Anderson, Sullivan, 1993; Oliver, 1996; Punniya-
moorthy, Prasanna Mohan Raj, 2007; Rust, Zahorik, 1993), nurodantys vartotojy
pasitenkinima kaip esminj veiksnj, apibréziantj vartotojy lojaluma. Kiti tyrimai,
ne tokie kategoriski, parodo, jog kuo aukstesnis vartotojo pasitenkinimas, tuo
stipresnis ir pastarojo lojalumas (Bloemer, Kasper, 1995; Hallowell, 1996; Stauss,
Neuhaus, 1997).T. O. Jones ir W. E. Sasser (1995) teigia, jog vartotojy pasitenki-
nimo jtaka lojalumui priklauso nuo konkurencijos rinkoje intensyvumo. Pasak
J.J. Lambin ir kt. (2007), rinkose, kuriose konkurencijos néra (tokiomis galima
laikyti reguliuojamas monopolines rinkas, pavyzdZiui, telekomunikacijy, arba
rinkas, kurioms pakeisti tiekeja atsieity didelius kastus), vartotojy pasitenkini-
mo poveikis lojalumui minimalus — vartotojai neturi pasirinkimo. Rinkose, ku-
riose vyrauja intensyvi konkurencija (t. y. egzistuoja daug produkty-pakaitaly,
mazi tiekéjo pakeitimo kastai), egzistuoja Zymus skirtumas tarp patenkinty
vartotojy ir visiskai patenkinty vartotojy lojalumo. Sio tipo rinkose tik visiskai
patenkintas vartotojas gali buti laikomas lojaliu.

Vartotojy atsidavimas, kaip ir pasitenkinimas, yra laikomas viena pagrindi-
niy santykiy tarp organizacijos ir vartotojy dedamujy. Kaip teigia H. S. Bansal
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ir kt. (2004), vartotojy atsidavimas yra pagrindiné psichologiné jéga, siejanti
vartotoja su organizacija. M. P. Pritchard ir kt. (1999) atliktas tyrimas parodé itin
stiprig vartotojy atsidavimo jtaka pastaryjy lojalumui.

Atlikus dviejy pagrindiniy santykiy marketingo konceptualiy poZiariy (san-
tykiy teikiamy naudy pozZidrio ir santykiy kokybeés pozilrio) analize, galima
teigti, jog Sie poziUriai negali bati atskiriami. Abiejy pozidriy atstovai tyrinéja
vartotojy lojalumo prigimtj — t. y. veiksnius, kuriancius, palaikancius bei stipri-
nancius, kitaip sakant, darancius jtaka vartotojy lojalumui. Santykiy teikiamos
naudos formuoja santykiy kokybe, nuo kurios, savo ruoztu, priklauso vartotojy
lojalumo egzistavimas. Tiek santykiy teikiamos naudos, tiek santykiy kokybé yra
vartotojy lojalumq formuojantys veiksniai. Priklausomybé tarp santykiy teikiamy
naudy, santykiy kokybés ir vartotojy lojalumo vaizduojama 1 paveiksle.

Vartotojy lojalumo Sudétinés dalys

Yy pagrindas

7777777777777777777777777777777777777777777777

| etapas i - }
Ypatingo aptarnavimo :

naudos |

|

Rysiy teikiamos o ‘
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———— Vartotojy lojalumas

1 pav. Vartotojy lojalumo formavimo procesas

Taigi, nors santykiy kokybés pozidris fokusuojasi j santykiy prigimtj, o san-
tykiy teikiamy naudy pozidris — | praktiniy naudy gavima, abu Sie pozidriai
sekmingy santykiy pagrindu laiko vartotojy poreikiy patenkinima.
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Kaip matome, vartotojy pasitenkinimas ir atsidavimas organizacijai yra san-
tykiy su pastargja teikiamy naudy pasekmé. Apibendrinant galima teigti, jog
santykiy teikiamy naudy atitiktis vartotojy poreikiams ir [Gkes¢iams uztikrina
aukstesne santykiy kokybe bei kuria tvirtesnj santykiy tarp organizacijos ir var-
totojy pagrindg nei naudy vartotojui teikimas, neatsizvelgiant, kam pastarasis
teikia pirmenybe.

1.3.Vartotojy lojalumo sampratos transformacijos

Vartotojy lojalumo (kaip atskiro tyrimy objekto) studijomis buvo susidométa
XX a. astuntajame desimtmetyje. Tuo laikotarpiu dominavo Vartotojy elgsenos
mokyklos atstovy pozidris. Pagal jj suprantamas vartotojy lojalumas buvo ta-
patinamas su pakartotiniy pirkimy elgsena, taigi, tyrimais dazniausiai buvo sie-
kiama nustatyti vartotojy ketinimus. Sio laikotarpio vartotojy lojalumo sampra-
ta buvo grindZiama operatyviniais klausimais, apimanciais vartotojy elgsenos
elementus: pirkimo kiekius, pirkimy sekg bei pirkimo tikimybe. Galima teigti,
kad vartotojy lojalumo sampratos interpretavimas, kurio pagrindas — pakar-
totiniai pirkimai, negali iki galo paaiskinti vartotojy lojalumo vystymosi bei jo
stiprumo kitimo. Pasak A. Prus ir D. R. Brandt (1995), vartotojy lojalumas negali
bati tapatinamas su pakartotiniais pirkimais. M. J. Withey ir W. H. Cooper (1989)
teigia, kad vartotojy elgsenai gali daryti jtaka daugelis situaciniy veiksniy, pa-
vyzdZiui, galimy alternatyvy stoka, didelés prekés zenklo pakeitimo sgnaudos
ar polinkis pirkti inertiskai.

Vienas pirmuyjy vartotojy lojaluma kaip vartotojy nuostaty padarinj pradéjo
analizuoti J. Jacoby (1971). Siekdamas vartotojy lojaluma pagrjsti psichologis-
kai, autorius tyré vartotojy ketinimus pirkti pakartotinai. J. Jacoby ir D. B. Kyner
(1973) vartotojy lojaluma apibréZia kaip tam tikro sprendimy priéméjo (as-
mens ar asmeny grupeés) apgalvotg prekés Zenklo iSskyrimg is galimy alter-
natyvy, pasireiskiantj ilgame laikotarpyje bei veikiama psichologiniy procesy.
Remdamiesi pateikta samprata, autoriai (Jacoby, Kyner, 1973) jvardijo salygas,
badtinas ir pakankamas vartotojy lojalumo egzistavimui:

1. Kryptinga elgsena, t. y. neatsitiktiniai pakartotiniai pirkimai.

2. Fasireiskiantiilgame laikotarpyje, t.y. perkama daugiau nei vieng karta.

3. Budinga tam tikram sprendimy priéméjui — vartotojui, pirkéjui ar individy
grupei.

4. Susijusi su vieno prekeés Zenklo isskyrimu is galimy alternatyvy, kitais ZodZiais
tariant, badamas lojalus vartotojas renkasi is galimy alternatyvy.
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5. Veikiama psichologiniy procesy, t.y. po vertinimo proceso priimamas spren-
dimas, kuris prekés Zenklas yra geriausias ir turi bati pasirenkamas.

Tuo tarpu J. N. Sheth (1974) vartotojy lojaluma (prekés Zenklui) apibréZia
kaip individo (vartotojo ar pirkeéjo) elgseng ir / ar nuostatas bei teigiamas emo-
cijas prekés Zzenklo atzvilgiu. Pateiktuose apibréZzimuose galima jZvelgti pro-
dukto vertinimo elementy.

Pletodami vartotojy lojalumo samprata, J. Jacoby ir R. W. Chestnut (1978)
atskiria vartotojy lojaluma nuo pakartotiniy pirkimy elgsenos. Pasak autoriy,
vartotojy lojalumas gali bati suprantamas kaip jsitikinimy, prisirisimo bei ke-
tinimy (pirkti) prekés Zenklo atzvilgiu saveikos rezultatas. Vartotojy lojalumo
forma, kai nebdtinai pasireiskia pakartotiniy pirkimy elgsena, vadinama nuos-
taty lojalumu. Tuo tarpu, daugelio kity autoriy (Day, 1969; Jacoby, Kyner, 1973)
nuomone, vartotojy lojaluma reikéty vertinti kaip elgsenos ir nuostaty kom-
ponenty misinj.

Vystydami J. Jacoby ir R.W. Chestnut (1978) teorija, kad vartotojy lojaluma
sudaro tiek elgsenos, tiek nuostaty elementai, A. S. Dick ir K. Basu (1994) prista-
té integruotg modelj, pagal kurj nuostata prekes Zenklo atzvilgiu yra laikoma
vartotojy lojalumo $altiniu. Pasak autoriy, geresné nuostata prekés zenklo at-
zvilgiu stimuliuoja pozityvesnj pastarojo vertinimga bei iSskyrimg is konkurenty.
Galima teigti, kad kuo palankiau vertinamas prekés Zenklas, lyginant su gali-
momis alternatyvomis, tuo tvirtesnis ketinimas pirkti pakartotinai.

F. R. Dwyer ir kt. (1987), apibrézdami vartotojy lojaluma, remiasi jau nebe
vartotojy elgsenos pozidriu, o santykiy marketingo koncepcija. Autoriai teigia,
kad vartotojy lojalumas pasireiskia, kai rysiai tarp organizacijos ir vartotojy yra
pagristi atsidavimu.

Laikui bégant, vartotojy lojalumo samprata kito. Pastebéta tendencija, jog
lojalumas pasireiskia kaip abipusio rysio, kai vartotojui pastoviai yra suteikiama
aukstesneé verté, rezultatas. J. Griffin (1997) lojaliu vartotoju vadina ta, kuris re-
guliariai perka pakartotinai, perka susijusius produktus ar paslaugas, pasizymi
Siokiu tokiu imuniteto konkurentams lygiu ir rekomenduoja prekes kitiems.
Analogiska nuomone apie vartotojy lojalumo sampratg iSreiskia ir daugelis
kity autoriy (Dickey, 1998; Gitomer, 1998; Gouillart, Sturdivant, 1994; Hepworth,
Mateus, 1994; Reichheld, 1997; Wellington, 1995). R. L. Oliver (1996, 1999) pa-
teikiamas vartotojy lojalumo apibrézimas Sig nuomone susiaurina.

R. L. Oliver (1999), vertindamas literattroje nurodomus vartotojy lojalumo
apibrézimus, teigia, kad dauguma jy aiskina lojaluma vien i$ psichologinés
perspektyvos, bei apibudina vartotojy lojaluma kaip gily jsitraukimgq pirkti ir
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pakartotinai vartoti produktq ar paslaugq ateityje, pasireiskiantj to paties prekes
Zenklo pakartotiniais pirkimais, nepaisant situaciniy aplinkybiy bei marketingo
veiksmy jtakos, skatinancios pereiti pas konkurentus. Siame apibrézime zodis,jsi-
traukimas” atspindi pozitrj, kad lojalumas yra vartotojo sgmoningo ir atidaus
svarstymo rezultatas. Autorius taip pat daro prielaida, kad vartotojas vienu
metu gali svarstyti, ka pasirinkti is keliy prekés zenkly, juos laikydamas lygiaver-
Ciais. Analogiska prielaida apie tai, kad vartotojas vienu metu gali bati lojalus
keliems prekés Zzenklams, kelia ir G. R. Dowling ir M. Uncles (1997). Autoriai taip
pat pazymi, kad vartotojo lojalumas turi buti fiksuojamas remiantis vartojimo
laikotarpiu.

R. L. Oliver (1999) pabrézia, jog vartotojy lojalumas téra tik vartotojo elgse-
na, teigdamas, kad vartotojy lojalumas visg laika buvo ir yra isreiSkiamas tam
tikrais pakartotinio pirkimo ciklais bei to paties prekes zenklo pasirinkimy i3
galimy alternatyvy proporcija. Tai patvirtina ir W. D. Neal (2000) publikuota
frazé ,[vlartotojy lojalumas yra elgsena” Autorius atmeta nuostaty lojalumo
egzistavimo galimybe pazymeédamas, jog lojali elgsena pasireiskia vartotojui
ieskant vertés. Tai néra tam tikra pasitenkinimo sukelta elgsena, nors pasiten-
kinimas ir yra batinas lojalumui atsirasti. Th. Hennig-Thurau ir kt. (2002) teigia,
kad vartotojy lojalumas yra paremtas vartotojy pakartotiniy pirkimy elgsena,
sukelta marketingo veiksmuy. Tarsi apibendrindamas visas ¢ia pateiktas auto-
riy nuostatas, K. Chojnacki (2000) pateikia tokj vartotojy lojalumo apibrézima:
vartotojy lojalumu galima laikyti situacija, kai vartotojo nuostata organizacijos
atzvilgiu yra teigiama — jis isreiskia pageidavima pirkti pakartotinai ir kita karta
tikrai perka i$ $ios organizacijos, o ne i$ konkurenty.

T. T. Semon (2001) kritikuoja W. D. Neal (2000) pateikiama vartotojy lo-
jalumo apibrézima, teigdamas, kad pastarasis yra aiskus ir paprastas, taciau
neadekvatus. Anot autoriaus, prekés Zenklas gali buti pastoviai perkamas i3
jpratimo bei inertiskai, ir toks elgesys toli grazu néra tikroji lojalumo israiska.
Véliau, analizuodamas D. R. Brandt (2000) pateikiamg apibrézima, T. T. Semon
(20071) pastebi, kad ¢ia jau minimas ne tik ketinimas pirkti pakartotinai, bet ir
ketinimas rekomenduoti. Kaip teigia D. Grisaffe (1999), tiek ketinimas pirkti
pakartotinai, tiek rekomenduoti yra sukeliami vartotojy pasitenkinimo. Pasak
T.T. Semon (2001), vartotojai, kuriy lojalumas yra grindZiamas psichologiniais
motyvais (pasitenkinimu), yra linke elgtis iracionaliai, ir tai naudinga organi-
zacijai.

Apibrézdami vartotojy lojaluma, P.R. Gamble ir kt. (2005) nurodo, jog tai yra
proto busena, nuostaty, jsitikinimy ir troskimy rinkinys. Organizacijos pelnosi
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i$ lojaliy vartotojy elgsenos, kuri yra iy nuostaty ir jsitikinimy pasekmé. Loja-
lumas gali bati traktuojamas kaip kognityviné veikla, kurios metu vartotojas ly-
gina produktus, prekés zenklus ir priima tam tikrg sprendima dél, jo nuomone,
vertingesnio prekes zenklo (Vanagiené, Ramanauskiené, 2007). Taigi, siekiant
lojalios elgsenos, reikia islaikyti tam tikrg ypatingg pozicijg vartotojo samonéje.
Pasak autoriy, tai gali buti pasiekta leidZiant vartotojui suprasti, kad uz jo loja-
luma yra atlyginama glaudesniais santykiais, isreiskiamais aukstesniu pripazini-
mo ar aptarnavimo lygiu. Dél $iy santykiy lojalus vartotojas pirks i$ organizaci-
jos net ir tuo atveju, kai sandoris netenkins visy pastarojo poreikiy.

Pritardami pozitriui, kad lojalumas yra vartotojy nuostaty israiska, kai kurie
autoriai (Bloemer ir kt., 1999; Brandt, 2000; Reichheld, 2006) teigia, jog pagrin-
diné vartotojy lojalumo israiska yra noras rekomenduoti organizacija kitiems.
Taciau F. F. Reichheld (2006) pazymi: kad Zmogus rekomenduoty organizacija
kitiems, batinos dvi salygos. Pirma, Zmogus turi tikéti, kad organizacija sitlo
geresne verte nei konkurentai: geresne kaing, parduodamo produkto kokybe,
funkcionalumg, paprastumg naudoti ir kitus praktinius veiksnius. Cia galima
jzvelgti W. D. Neal (2000) aprasoma vertés ieskojima, kuris yra laikomas elg-
sena. Antroji salyga yra emociné (kuria yra grindziamas nuostaty lojalumas) —
zmogus turi jausti, kad jo santykiai su organizacija yra geri. Zmogus turi tikéti,
kad organizacija Zino ir supranta jo poreikius, jj vertina, jsiklauso j jj ir turi
tuos pacius principus. Pasak F. F. Reichheld (2006), ketinimas rekomenduoti
kitiems aprépia ir racionalias, ir emocines Zmogaus nuostatas organizacijos
atzvilgiu.

Apibendrinant galima teigti, jog, nepaisant daugelio detaliy studijy, ben-
dros vartotojy lojalumo sampratos néra. Taciau egzistuojancias $ios sampratos
interpretacijas galima skirstytij tris pagrindines sritis: elgsena iSreikstas vartoto-
jy lojalumas, lojalumas kaip vartotojy nuostaty israiska bei lojalumas, atsispin-
dintis nuostaty veikiamoje elgsenoje. I3skirtas sritis atitinkanc¢ios sampratos
pateiktos 6 lentelgje.

Pateikta vartotojy lojalumo sampraty analizé leidzia teigti, jog jos nepri-
klauso nuo laikmecio. Tiek pries tris deSimtmecius, tiek dabar bendro suvo-
kimo néra. Taciau nuomones, kad vartotojy lojalumas pasireiskia nuostaty vei-
kiama elgsena, apima abiejy likusiy analizuoty sampratos interpretacijy salininky
nuomones. Vartotojy lojalumo aiskinimas vien pasireiskiancia elgsena negali
bati laikomas pagrjstu, kadangi néra zinoma, kas minétg elgseng sukelia. Ati-
tinkamai, lojalumo, pasireiSkiancio vien vartotojy nuostatomis ir neparemto
adekvacia elgsena, apibrézimas taip pat negali bati laikomas visuotinu.
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6 lentelé. Vartotojy lojalumo sampratos

reikSmingu psichologiniu prisi-
risimu prie prekes Zzenklo, kurj
vartoja.

Sampratos | Metai | Autorius Samprata Marketingo
pagrindas minties
mokyklos jtaka
1956 | R.M.Cunningham | Tam tikro prekés zenklo pir- Vartotojo
kimy proporcija ar nuoseklus | elgsenos
pirkimas.
1970 | J.M.Carman To paties prekes zenklo pirki- | Vartotojo
mas ilgame laikotarpyje. elgsenos
2000 | K. Chojnacki Situacija, kai vartotojo nuos- | Vartotojo
tata organizacijos atzvilgiu elgsenos
yra teigiama — jis iSreiskia
pageidavima pirkti pakarto-
tinai ir kitg kartg tikrai perka
i$ Sios organizacijos, o ne is
© konkurenty.
98‘" 2000 | W.D. Neal Elgsena, pagrjsta vertés Vartotojo
] ieSkojimu. elgsenos,
mainy
2001 | B.Yoo, N.Donthu | Tendencingas pirmenybés Vartotojo
(isreiskiamos pirkimu) prekés | elgsenos
Zenklui teikimas.
2002 | Th.Hennig-Thurau, | Vartotojy lojalumas yra Vartotojo
K. P.Gwinner, paremtas vartotojy pakarto- elgsenos
D.D. Gremler tiniy pirkimy elgsena, sukelta
marketingo veiksmuy.
2006 | P Kotler, |sipareigojimas vel pirkti Vartotojo
K. L. Keller meégstama produkta ar elgsenos
paslauga.
1978 | J. Jacoby, Jsitikinimu, prisirisimo bei keti- | Vartotojo
R.W. Chestnut nimy (pirkti) prekés zenklo at- | elgsenos,
2vilgiu saveikos rezultatas. santykiy
marketingo
- 1987 | F.R. Dwyer, Vartotojy lojalumas pasireiskia, | Santykiy
% P H. Schurr, kai rysiai tarp organizacijosir | marketingo
‘8‘ S.0Oh vartotojy yra pagristi atsida-
e vimu.
1998 | S. Fournier Ypatingas santykiy marketingo | Santykiy
atvejis, kai vartotojas pasizymi | marketingo
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Sampratos | Metai | Autorius Samprata Marketingo
pagrindas minties
mokyklos jtaka

2000 | D.R.Brandt Ketinimas vél pirkti ir reko- Santykiy
menduoti organizacijg kitiems. | marketingo

2005 | P.R.Gamble, Proto busena, nuostaty, jsitiki- | Santykiy

A.Tapp, A. Marsella, | nimy ir troskimy rinkinys. marketingo
M. Stone
» 2004 | S. Sysoeva, Teigiamos emocijos, kurias var- | Santykiy
% A. Nejman totojas patiria pirkdamas pro- | marketingo
'g' dukta ar paslauga, neatsizvelg-
3 damas j fakta, kad kitoje vietoje
jis gauty ta patj, tik geresnémis
salygomis.

2006 | F.F.Reichheld Ketinimas rekomenduoti, pa- | Santykiy
remtas aukstesnés vertés bei | marketingo
gery santykiy su organizacija
suvokimu.

1973 | J. Jacoby, Tam tikro sprendimy prieméjo | Vartotojo

D. B. Kyner (asmens ar asmeny grupés) elgsenos
apgalvotas prekés zenklo
isskyrimas i$ galimy alterna-
tyvy, pasireiskiantis ilgame
laikotarpyje bei veikiamas
psichologiniy procesy.
%‘ 1974 | J.N. Sheth Individo (vartotojo ar pirkéjo) | Vartotojo
© elgsena ir / ar nuostatos bei elgsenos
o) teigiamos emocijos prekés
5 zenklo atzvilgiu.
= 1991 | D. A. Aaker Pirkimy elgsenos, iséjimo pas | Vartotojo
2 konkurentus kasty, vartotojo | elgsenos,
S pasitenkinimo ir prekés zenklo | santykiy
§ meégimo kombinacija. marketingo
é 1994 | A.S.Dick, Nuostatos prekés zenklo Vartotojo
g K. Basu atzvilgiu ir ketinimo vel pirkti elgsenos,
= kombinacija. santykiy
marketingo

1997 | J. Griffin Lojalus vartotojas reguliariai Santykiy

perka pakartotinai, perka marketingo

susijusius produktus ar pa-
slaugas, pasizymi Siokiu tokiu
imuniteto konkurentams lygiu
ir rekomenduoja kitiems.
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zacija, pakartotinai pirkti ir
naudoti isskirtinai pastarosios
sillomas prekes ir paslaugas

Sampratos | Metai | Autorius Samprata Marketingo
pagrindas minties
mokyklos jtaka
1999 | R.L. Oliver Pirkimas ir noras vartoti pro- Vartotojo
duktg ar paslauga ir ateityje, elgsenos

o pasireiskiantis to paties prekés

% Zenklo pakartotiniais pirkimais,

~§ nepaisant situaciniy aplinky-

g biy bei marketingo veiksmy

i jtakos, skatinanciy pereiti pas

= konkurentus.

o

§ 2001 | C. A Lovelock Vartotojo noras palaikyti Santykiy

c ilgalaikius rysius su organi- marketingo

‘«

o

c

b

o

w

bei savanoriskai rekomenduoti
organizacijg draugams ir
kolegoms.

Kontroliniai klausimai

1. Kokios yra industrijos eros marketingo minties mokyklos?
2. Kokios marketingo minties mokyklos liko dominuoti poindustringje marketin-

go eroje?
3. Kuo skiriasi vienadimensis ir daugiadimensis santykiy marketingo poziuriai?
4. Kokie veiksniai gali bti laikomi vartotojy lojalumo sampratos pagrindu?
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2.VARTOTOJUY LOJALUMAS KAIP TYRIMY OBJEKTAS

Atlikta vartotojy lojalumo sampratos bei jos formavima(si) paveikusiy pozilriy
analizé leidzia daryti iSvada apie vartotojy lojalumo svarbg ir teikiama nauda
organizacijai. Ry3ys tarp vartotojy lojalumo ir pelningumo tapo daugelio teori-
niy ir empiriniy tyrimy pagrindu. L. L. Berry (1995) pastebéjo, kad vartotojy lo-
jalumas daro teigiama jtaka pelnui (pelningumui) dél kasty mazinimo efekty ir
padidéjusio vartotojy grjztamumo. Naujy vartotojy pritraukimas daugelio au-
toriy (Berry, 1983; Glynn, Lehtinen, 1995; Grénroos, 1990; Morgan, Hunt, 1994)
buvo jvardytas kaip santykiy marketingo koncepcijos dalis. Pasak Th. Hennig-
Thurau ir kt. (2002), svarbu ir islaikyti vartotojus, ir pritraukti, kadangi ilgalaiké
ekonominé sékmeé negali bati pasiekta koncentruojantis tik j esamy vartotojy
islaikyma, atsiribojant nuo naujy vartotojy pritraukimo.

Siame skyriuje aprasomas vartotojy lojalumo vadybinis aspektas. Vartotojy
lojalumo valdymas apima pastarojo kdrima, palaikyma ir kryptingg formavima.
Siekiant vykdyti vartotojy lojalumo vadyba, organizacijoms svarbu Zinoti lojaliy
vartotojy charakteristikas, kurios yra vartotojy lojalumo valdymo pagrindas.

2.1. Vartotojy lojalumas marketingo orientacijy evoliucijoje

Analizuojant vartotojy lojaluma, svarbu nustatyti ir suprasti jo vietg orga-
nizacijos verslo filosofijoje. Siam tikslui pasiekti reikety atsigrezti | praeit] ir ap-
Zvelgti visas jmanomas marketingo orientacijas, darancias jtakg organizacijos
verslo filosofijai bei pozilriui j vartotoja.

Vienas pirmujy apie organizacijos marketingo orientacijg prabilo R. J. Keith
(1960). Sio autoriaus straipsnis ,Marketingo revoliucija” (The Marketing Revolu-
tion) tikrai padaré perversma marketingo teorijoje, sukeldamas iki siol netylan-
¢ias mokslininky diskusijas bei naujy marketingo orientacijy paieskas. R. J. Keith
(1960) organizacijy plétros kelyje isskyré keturias marketingo orientacijas. Vé-
liau kiti autoriai $iy orientacijy sekq bandé pakeisti, papildyti. Visos marketingo
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orientacijy modifikacijos islaiko bendrg bruoza — sudaro hierarchijg, t. y. isdés-
tomos chronologine tvarka, kur kiekviena vélesné orientacija yra modernesne,
tobulesné uz pirmtake, nors kai kurie autoriai ir gincijasi dél jy chronologinés
tvarkos (placiau Zr. Fullerton, 1988; Hollander, 1986).

Verslo filosofija, paremta marketingo orientacija, gali daryti jtaka vartotojy
sprendimo priemimo procesui, kadangi ji apibrézia aplinka, kurioje vartotojai
priima sprendimus. LiteratGroje apie marketinga dazniausiai minimos orienta-
cijos:

« gamybos;
« produkto;
« pardavimy;
« marketingo.

Gamybos orientacija. Tai orientacija, kai organizacija tiki, jog vartotojai tei-
kia pirmenybe placiai prieinamiems ir jperkamiems produktams (Kotler, Keller,
2006). Pasak F. Brassington ir S. Pettitt (1997), Sia orientacija besivadovaujanti
organizacija teikia pirmenybe gamybai bei paskirstymui: pagrindinis organi-
zacijos tikslas — uztikrinti pakankamas gamybos apimtis bei platy paskirsty-
mg, minimizuojant ka$tus. Sumazinus kastus, sumazéja ir produkto kaina. Si
orientacija yra grindziama klasikine ekonomikos teorija, teigiancia, jog, augant
pajamoms, paklausa didéja automatiskai (Fullerton, 1988).

Produkto orientacija. Anot P. Kotler ir K. L. Keller (2006), i orientacija yra
paremta nuostata, kad vartotojai teikia pirmenybe produktams, pasizymin-
tiems aukstesne kokybe, patobulintu veikimo principu ar inovacijomis. Taigi,
Visos organizacijos pastangos yra nukreiptos tobulinti produktus, nekreipiant
démesio j rinkos poreikius. Taciau funkciné prekés / paslaugos kokybé yra ba-
tina, bet nepakankama salyga tikriems rysiams tarp organizacijos ir vartotojo
(Damkuviené, Virvilaité, 2007). R. S. Winer (1999), 3ig orientacijg vadinantis tech-
nologijy orientacija, teigia, jog pagrindiné pastarosios problema yra ne tech-
nologijy trakumai, bet faktas, kad diegiamos inovacijos gali neisspresti jokios
problemos. Pasak J. J. Lambin ir kt. (2007), Si orientacija yra tinkama organizaci-
joms, kuriy produkty ar paslaugy paklausa virsija pasidla.

Pardavimy orientacija. Si orientacija pasireiskia agresyviais pardavimais bei
réemimo veiksmais, tikint, jog, pastaryjy nenaudojant, vartotojai pirks nepakan-
kamai organizacijos produkcijos (Winer, 1999). Kaip teigia P. Kotler ir K. L. Keller
(2006), Sia orientacija vadovaujasi organizacijos, siekiancios parduoti produkci-
jos pertekliy, t. y. norima parduoti tai, kg turi organizacija, o ne gaminti tai, ko
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nori vartotojas. Anot R. S. Winer (1999), aptariamos orientacijos besilaikanciose
organizacijose marketingo funkcija dazniausiai btna pagalbiné. J. J. Lambin ir
kt. (2007) pazymi, kad $ia orientacija gali vadovautis organizacijos, kuriy pro-
dukty ar paslaugy paklausa lygi pasidlai.

Galima daryti prielaida, kad pirmosios trys marketingo orientacijos men-
kai siejasi su vartotojy lojalumu. Besivadovaujancioms viena i$ Siy orientacijy
organizacijoms nerlpi pazinti vartotoja, jos visus vartotojus laiko vienodais.
Stipréjanti konkurencija ir globalizacijos procesai priverté organizacijas keisti
pozilrj j vartotoja.

Marketingo (vartotojo) orientacija. Si orientacija yra pries tai iSvardinty-
jy priesingybé. Organizacijos démesio ir pastangy centre atsiranda vartotojas
(Barksdale, Darden, 1971), o ne produktas ar produkto pardavimas. Marketingo
orientacija besivadovaujancios organizacijos laikosi principo, kad organizaci-
jos tikslai gali bati pasiekti tik pirmaujant tarp konkurenty marketingo veikly
integravimo srityje, siekiant nustatyti ir patenkinti tiksliniy vartotojy norus ir
poreikius (Kotler, Keller, 2006), taciau marketingo priemonés naudojamos ne-
saikingai (Winer, 1999). Pasak H. C. Barksdale ir B. Darden (1971), $ia orientacija
besivadovaujancios organizacijos marketingo veiklos rezultatus vertina ne par-
davimy apimtimis, o pelnu. Anot N. Klebanskajos ir J. Matacinskienés (2006),
marketingo orientacija yra kuriama ankstesniy orientacijy pagrindu ir apima
pries tai buvusiy orientacijy turinio esme, t. y. verslo orientacijos néra alterna-
tyvios, ju negalima pasirinkti, o reikia nuosekliai jgyvendinti.

N. Klebanskaja ir J. Matacinskiené (2006) teigia, jog XX a. devintajame de-
simtmetyje buvo suvokta, kad marketingas turi atlikti organizacijos jungimo,
integravimo funkcija, kuri negali bati patikéta vien tik marketingo padaliniui.
Tai paskatino organizacijas ieskoti naujy marketingo koncepcijos jgyvendini-
mo baduy, ir tai kartu salygojo naujos orientacijos — orientacijos j rinkg — atsi-
radima (Lambin ir kt., 2007).

Pasak J. J. Lambin ir kt. (2007), orientacijai | rinkg atsirasti salygas sudaré
tokie makromarketingo aplinkos pokyciai: (1) pasaulio ekonomikos globali-
zacija, (2) informaciniy ir komunikaciniy technologijy sektoriaus revoliucija,
pasireiskianti elektroninés komercijos plétra, (3) naujy vertybiy, pabrézianciy
darnaus vystymosi poreikj, iskilimas. Minéti pokyciai paskatino organizacijas
iSplésti marketingo orientacijas, pazvelgti j rinka kaip j sudétinga ekosistema
bei diegti sig verslo filosofijg paciose organizacijose.

Socialinio marketingo orientacija. Pasak P. Kotler ir K. L. Keller (2006), so-
cialinio marketingo orientacija yra viena auksciausiy marketingo formy, kuriy
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verslo tikslai yra suderinami su visuomeneés tikslais. Socialinio marketingo orien-
tacija besivadovaujancios organizacijos uzduotis yra nustatyti tikslinés rinkos
poreikius, norus ir interesus bei patenkinti pastaruosius efektyviau ir efektin-
giau uz konkurentus tokiu badu, kuris saugo ar kelia vartotojy ir visuomenés
gerove. Taigi, socialinio marketingo orientacija pabréZzia organizacijos socialine
atsakomybe. Anot R. Ahmad ir F. Buttle (2001), organizacijos tiki, jog, badamos
socialiai atsakingos, jgaus geresne reputacija ir jvaizd] vartotojy akyse, kurie pa-
dés formuoti geresnius rysius su vartotojais. Tuo tarpu ateities verslo pasaulis
bus pagrjstas rysiais su vartotojais.

Santykiy marketingo orientacija. Pergyvenus gamybos, produkto, par-
davimo, marketingo bei socialinio marketingo orientacijy eras, atéjo laikas
santykiy marketingo orientacijai. Organizacijoms tenka pripazinti ir susitaikyti
su faktu, jog vartotojo verté visuomenéje auga, o siekiant isgyventi ir islaiky-
ti konkurencinj pranasuma, reikia palaikyti ir formuoti ilgalaikius santykius su
vartotojais.

Kaip teigia P. Kotler ir K. L. Keller (2006), pastarajj desimtmetj vyke rinkos
poky¢iai sudaré salygas holistinio marketingo orientacijai iskilti. Si orientacija
remiasi priklausomybés tarp marketingo programy, procesy ir veikly kdrimo,
vystymo bei diegimo suvokimu. Holistinis marketingas apima integruotg mar-
ketingq, vidinj marketingq ir jau aptartus — santykiy marketingq ir socialinj marke-
tingq. Tiek santykiy marketingo, tiek socialinio marketingo orientacija gali bati
organizacijos verslo filosofija, nesvarbu, ar pastaroji vadovaujasi holistinio mar-
ketingo orientacija. Integruoto marketingo atveju organizacijos uzduotis yra
kurti marketingo programas, apimancias ir integruojancias visus marketingo
komplekso elementus (Kotler, Keller, 2006). Integruoto marketingo koncepci-
ja savo veikloje gali taikyti organizacijos, besivadovaujancios tiek marketingo,
tiek santykiy ar socialinio marketingo orientacijomis. Vidinio marketingo atve-
ju visi organizacijos darbuotojai vadovaujasi nustatytais marketingo principais.
Vidinis marketingas gali bati laikomas gretutine organizacijos nuostata, papil-
dancia verslo filosofija.

Marketingo orientacijy evoliucija pateikta 7 lenteléje.

Organizacijos verslo filosofijuy, pagristy marketingo orientacijomis, analizé
rodo, jog vartotojy lojalumas yra vienas is verslo tiksly tik organizacijoms, besi-
vadovaujancioms trimis naujausiomis orientacijomis — marketingo, socialinio
marketingo ir santykiy marketingo. Visy Siy orientacijy besilaikancios organi-
zacijos savo verslo pagrindu (kitaip sakant, pelno $altiniu) laiko lojaly vartotoja.
Apibendrinant galima teigti, jog Siy organizacijy vadybos pagrindu turi tapti
bldai, kuriais turéty bati formuojamas vartotojy lojalumas.
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7 lentelé. Marketingo orientacijy evoliucija

Orientacija | Akcentas Laikotarpis Charakteristika
JAV Vakary Ryty
Europoje Europoje
Gamybos | Gamyba Iki XX a. Iki XX a. XXa.9de- | Gamybos apimciy
5 desimtmecio| 6 desimt- | simtmecio | didinimas; kasty
mecio pabaiga mazinimas ir
kontrolé; pelno
priklausomybe
nuo kiekio.
Produkto Prekés Iki XX a. Iki XX a. Daugu- Kokybé — svar-
5 dedimtmecio 7 deSimt- | moje $aliy | biausia; kokybés
mecio nebuvo lygio kélimas; pel-
no priklausomybé
nuo kiekio.
Pardavimy | Parduoti XX a. 5-6 XXa.6-7 | XXa.10de- | Agresyvus parda-
tai, kas pa- | deSimtmediai | dedimtme- | Simtmecio | vimas ir rémimo
gaminta — ciai pradzia veiklos; pelno pri-
pardaveéjo klausomybé nuo
poreikiai didelés pardavimy
apimties greitos
apyvartos.
Marketingo | Nustatyti, Nuo XX a. Nuo XXa. | Nuo XX a. Integruotas mar-
ko nori 7 deSimtme- | 8dedimt- | 10 deSimt- | ketingas; poreikiai
vartotojas — | ¢io iki dabar | mecio iki | mecio nustatomi pries
vartotojo dabar vidurio iki pradedant gamin-
poreikiai dabar ti; pelnas priklauso
nuo vartotojy
pasitenkinimo.
Socialinio | Visuo- Nuo XX a. Nuo XXa. | Nuo XX a. Ribojama bet
marketingo | menés 9 desimtme- | 10 deSimt- | 10 desimt- | kokia veikla, kuri
poreikiy Cio iki dabar | mecioiki | mecio gali bati zalinga
tenkinimas dabar pabaigos iki | visuomenei;
dabar pelnas priklauso
nuo produkto
L,etiskumo” ir
rinkos dalies.
Santykiy Vartotojy Nuo XX a. Nuo XX a. | Nuo XX a. Orientavimasis |
marketingo | poreikiy 9 desimtme- | 10 deSimt- | 10 desimt- | ilgalaikius rysius
tenkinimas | Cio iki dabar | mecio iki | mecio su vartotojais;
dabar pabaigos iki | pelnas priklauso
dabar nuo vartotojy

lojalumo.

Pastaba: sudaryta autoriy pagal F. Brassington ir S. Pettitt (1997) ir D. Adcock ir kt. (2001).
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2.2. Vartotojy lojalumo objektai

Daugeliu atvejy, kalbant apie vartotojy lojaluma, omenyje turimas lojalu-
mas prekés Zenklui. Taciau Sis terminas gali bati sukonkretintas, atsizvelgiant |
lojalumo objektq, — prekés Zzenklas gali atstovauti produktui, paslaugai ar par-
duotuvei. Vartotojy lojaluma kiekvienam i3 Siy objekty salygoja skirtingos pas-
tarojo charakteristikos.

Lojalumo produktui pagrindas yra salygojamas produkto charakteristiky —
kokiai kategorijai produktas priklauso. Pasak A. Chaudhuri (1998), vartotojai
lojalesni auksto vartotojy jsitraukimo reikalaujanciy produkty kategorijose, ku-
rios pasizymi didesne suvokiama su produkto jsigijimu susijusia rizika. Remian-
tis M. T. Copeland (1923, 1924) klasifikacija, visi produktai gali bati suskirstyti j
patogumo, pasirenkamus ir ypatingus. Nuo to laiko, kai M. T. Copeland (1923,
1924) pateiké savo produkty klasifikacijg, jvairQs autoriai sidlé daugybe jos mo-
difikacijy, taciau is esmés pasiteisindavo pirmoji. Kaip pavyzdj galima pateik-
ti R. Holton (1958) klasifikacijg, pagal kurig visus produktus siGloma skirstyti
kasdieninio vartojimo produktus (atitinka M. T. Copeland klasifikacijos,patogu-
mo" produktus), parengtinio pasirinkimo produktus (atitinka ,pasirenkamus”)
ir ypatingo asortimento (atitinka ,ypatingus”). A. Chaudhuri (1998) isskiria tris
pagrindinius veiksnius, susijusius su produkto kategorija bei darancius jtaka
vartotojy lojalumui produktui:

1. Produkto svarba. Produktas gali bGti butinas (perkamas remiantis raciona-
liais motyvais) arba / ir hedonistinis (perkamas remiantis emocijomis, ira-
cionalumu). Pasak S. J. Hoch ir Y. W. Ha (1986), vartotojai daZniausiai sten-
giasi priimti gerus sprendimus, bet nebdtinai geriausius.

2. Skirtumai tarp alternatyvy. Jie gali isrySketi dél produkto kokybés, vertés,
patogumo, efektyvumo, patikimumo, ekonomiskumo bei kainos.

3. Suvokiama rizika. Si rizika susideda i3 penkiy komponenty: finansiniy, cha-
rakteristiky, fiziniy, psichologiniy ir socialiniy.

Lojalumo paslaugai pagrindg sudaro pacios paslaugos specifika, paslaugos
kokybé, paslaugos jvaizdis bei teikiama suvokiama verté (Sudhahar ir kt., 2006).
Pasak T. Jones ir S. F. Taylor (2007), pagrindinis skirtumas tarp lojalumo pro-
duktui ir lojalumo paslaugai — pastarasis priklauso nuo tarpasmeniniy santykiy
vystymosi. Siy santykiy tarp vartotojo ir paslaugos teikéjo svarba pripazjsta
vis daugiau marketingo tyréjy (Bendapudi, Berry, 1997; Gwinner ir kt.,, 1998).
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Santykiy pagrindo dedamosios — pasitikéjimas, pasitenkinimas ir atsidavimas —
taip pat svarbios, formuojant lojalumg paslaugai.

Lojalumas parduotuvei yra apibréZziamas kaip to paties sprendimy prieméjo

(vartotojo) tendencinga elgsena (vienos ar keliy parduotuviy isskyrimu i$ ga-
limy alternatyvy), pasireiskianti per ilga laikotarpj bei veikiama psichologiniy
procesy (Majumdar, 2005). Vien pakartotinio pirkimo elgsena neindikuoja loja-
lumo - taigi, siekiant nustatyti, ar vartotojas lojalus tam tikrai parduotuvei, ba-
tina issiaiskinti ir jo nuostatg parduotuves atzvilgiu. A. Majumdar (2005) iSskiria
7 veiksnius, formuojancius vartotojo lojaluma parduotuvei:

1.

Parduotuvés patogumas. Jis susijes su parduotuvés pasiekiamumu, interje-
ru, prekiy isdéstymu, darbo valandomis ir pan.

Parduotuvés asortimentas. Vartotojy lojalumas parduotuvei priklauso nuo
produkty pasirinkimo galimybés (asortimento platumo), produkty katego-
rijos (patogumo, pasirenkami ar ypatingi) bei kainy, dydZiy, spalvy, mode-
liy ir pan. diapazono.

Prekiy kokybeé. Ji yra vienas svarbiausiy veiksniy, formuojanciy parduotuviy,
kurios prekiauja,pasirenkamais” produktais, jvaizdj. Sis veiksnys siejamas su
pacios parduotuves kokybés suvokimu.

Personalo aptarnavimas. Sis veiksnys siejamas su darbuotojy paslaugumu,
mandagumu, patikimumu, atsaku j vartotojo poreikius, empatija.
Palaikancios paslaugos. Tai papildomos paslaugos, kurias teikia parduotuvé,
siekdama uztikrinti pridétine verte vartotojui. Pavyzdziui: vartotojy, mokan-
¢iy banko kortelémis, aptarnavimas, lojalumo programos, prekiy grazini-
mo / pakeitimo sistema, vaiky prieziros paslaugos ir pan. Prie palaikanciy
paslaugy gali bati priskiriamas ir parduotuves vykdomas pardavimy skati-
nimas.

Vertés suvokimas. Jis apibréziamas kaip suvokiama produkto ar paslaugos
pridétineé verté (angl. value-added), lyginant jg su sumokeéta kaina. Parduo-
tuves vykdomas pardavimy skatinimas padidina vartotojo suvokiama pri-
détine verte.

Bendras jspudis apie parduotuve. Sis veiksnys apibrézia, kaip vartotojas suvo-
kia parduotuve. Sis suvokimas gali susiformuoti i$ parduotuves reputacijos
arba pirkimo metu patirty jspudziy.

Priklausomai nuo to, kas yra vartotojo lojalumo objektas — produktas, paslau-

ga ar parduotuvé, skirsis ir vartotojy lojalumo valdymo priemoneés.
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2.3. Vartotojy lojalumo klasifikacija

Siame skyriuje analizuojamos jvairiy autoriy pateikiamos vartotojy lojalu-
mo klasifikacijos. Jas analizuojant, esminis démesys bus skiriamas klasifikacijo-
se pateikiamoms vartotojy lojalumo charakteristikoms. Pagal pobud; Sios klasi-
fikacijos skirstomos j dvi pagrindines sritis — lojalumo tipai ir lojalumo stadijos.

2.3.1. Vartotojy lojalumo tipai

Pirkdami produktus ar paslaugas, vartotojai pereina pirkimo ciklg, suside-
dantj i$ suzinojimo apie produkta, pirminio pirkimo, popirkiminio jvertinimo,
sprendimo pirkti pakartotinai (jei nuostata apie produkta isliko teigiama) ir
pakartotinio pirkimo. Lojalumo egzistavimui yra butina, kad produktas ar pa-
slauga paskatinty stipry prisirisima, lyginant su potencialiomis alternatyvomis.
Kai vartotojas prie produkto ar paslaugos jau prisiriso, antras veiksnys, apibré-
Ziantis lojaluma, yra pakartotinis vartojimas.

V. Kumar ir D. Shah (2004) palaiko nuomone, kad vartotojy lojalumas gali
bati apibréZtas elgsenos ir nuostaty pozymiais, ir pagal tai vartotojy lojaluma
skirsto j du tipus — elgsenos ir nuostaty lojaluma. Autoriai teigia, kad organi-
zacijai lojalumas tampa svarbus tik tuomet, jei pasireiskia pirkimo elgsena. Tai
organizacijai duoda tiesioginius ir apciuopiamus rezultatus, kuriy nesuteikia
nuostaty lojalumas. Elgsenos lojalumas svarbus organizacijai dél generuojamo
pelno, tuo tarpu nuostaty lojalumas padeda sudaryti vartotojy pasitraukimo
kliatis.

M. D. Uncles ir kt. (2003), apibendrine literaturoje i$sakytas vartotojy lojalu-
mo sampratas, pateikia tris vartotojy lojalumo tipy modelius (Zr. 2 pav.):

« nuostaty lojalumas, kuris kartais salygoja rysius su prekés zenklu (1 modelis);

« lojalumas, kurio pagrindas yra elgsena, pavyzdZiui, praeities elgsenos 3a-
blonas (2 modelis);

« pirkimas, salygojamas individualiy bruozy, aplinkybiy ir / ar pirkimo situa-
cijos (3 modelis).

Pirmajame modelyje lojalumas suprantamas kaip nuostatos, kurios kartais
perauga j rysius su prekés zenklu. M. D. Uncles ir kt. (2003) nurodo, jog sie-
kiant tikro lojalumo turi bati tvirtas ,nuostaty jsipareigojimas”. Nuostatos gali
bati ismatuotos, atliekant potencialiy pirkéjy apklausa, ar jiems patinka prekeés
Zenklas, kiek jie jauciasi jam jsipareigoje, ar rekomenduoty jj kitiems bei kokie
jy teigiami jausmai ir nuomoneé, lyginant prekés zenklg su konkurentais (Dick,

38



Basu, 1994). Siy nuostaty tvirtumas yra pagrindinis prekés zenklo pakartotinio
vartojimo indikatorius. Dar daugiau, R. Ahluwalia ir kt. (1999) pastebéjo, kad
vartotojai, pasizymintys nuostaty lojalumu, maziau tiki neigiama informacija
apie prekés zenklg nei nelojalds vartotojai.

1 modelis

Tvirta nuostata ir teigiamas

nusiteikimas prekés Zenklo atzvilgiu Nuostaty lojalumas prekes

zenklui (dazniausiai pastebimas
Svarbiy aplinkiniy, priklausymo lojalumas \{Fenam prekés Zenklui -
bendruomenei ir identiteto jtaka monogamija)

\/

2 modelis

lprociy sukeliama elgsena Elgsenos lojalumas prekés zenklui

(daznai pastebimas keliems prekiy
zenklams paskirstytas lojalumas —

\/

Patenkinama patirtis ir zemas ; >
jsipareigojimo prekés zenklui lygmuo poligamija)

3 modelis

Pirkimo situacija, naudojimo priezastis

e Bendri prekes Zenklo(-y) pirkimo
ir jvairovés paieska

veiksniai (dazniausiai pastebimas
nesant ar esant silpnam lojalumui —
misrumas)

\/

Individualios aplinkybés ir bruozai

2 pav. Vartotojy lojalumo sampraty konceptualizacija
Saltinis: M. D. Uncles ir kt. (2003).

Antrajame modelyje kalbama apie lojalumag, isreikstg pasikartojancia elg-
sena. Pasak M. D. Uncles ir kt. (2003), nors $is modelis yra labiausiai gincytinas,
jis geriausiai paremtas duomenimis. Nesutarimai Cia kyla dél to, kad lojalumas
siame modelyje apibréziamas kaip praeities pirkimy struktara, skiriant varto-
tojy motyvacijai ar jsipareigojimams prekes zenklui antrajg vieta. Siuo atve-
juA.S.C.Ehrenbergir J. A. Scriven (1999) lojaluma apibréZia kaip ,testinj polinkj
pirkti prekés Zenklg, dazniausiai viena is keliy"

M. D. Uncles ir kt. (2003) nurodo, kad pagrindiniai veiklos matai antruoju
atveju yra prekés Zzenklo dalis, jsiskverbimas (angl. penetration), vidutinis pirki-
mo daznumas, pakartotiniai pirkimai per tam tikrg perioda. Pagal 3j aprasyma
lojalumas turéty veikti taip: pabandyti, ar atsitiktinai pasirenkamas prekés zen-
klas, teikiantis pasitenkinima. Lojalumas prekés zenklui (matuojamas pakartoti-
niais pirkimais) yra pakartotinio pasitenkinimo rezultatas, sglygojantis zema jsi-
traukima. Vartotojas pakartotinai perka prekés zenklg ne dél tvirtos nuostatos
ar gilaus jsitraukimo, o todél, kad alternatyvy paieSka néra verta laiko ir vargo.
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Jei jprasto prekes Zenklo dél kokiy nors priezasciy vartotojas nerado, jis rinksis
funkcionaliai panasy (ar adekvaty) prekés zenkla. Taigi, Siuo atveju tikro lojalu-
mo egzistavima nepakankamai jrodo net sujungti pasikartojancios elgsenos ir
pasitenkinimo matai (Arnould ir kt., 2002; Oliver, 1999).

Treciuoju modeliu yra apibréziamas pirkimas, salygojamas individualiy
bruozy, aplinkybiy ir / ar situacijos pirkimo metu. Pagal §j modelj ry3ys tarp
nuostaty ir elgsenos yra veikiamas atsitiktiniy kintamujy, tokiy kaip individa
veikiancios esamos aplinkybés, bruozai ir / ar susidariusi situacija apsiperkant.
Individg veikiancios aplinkybés apima finansinj poveikj (pavyzdzZiui, norimas
prekés Zenklas yra per brangus) ir laiko trakuma (pavyzdZiui, poreikis pasitai-
kius artimiausiai progai nusipirkti bet kokj tos kategorijos prekés zenklg). In-
divido bruozus atspindi jvairoves poreikis, jprociai, poreikis prisitaikyti, rizikos
suvokimas ir pan. Situacijos pirkimo metu poveikis apima produkto galimuma,
pardavimy skatinimg / specialius pasidlymus, naudojimo paskirtj (pavyzdziui,
dovanoti, naudoti asmeniskai, naudoti seimai) ir pan.

Autoriai (Uncles ir kt.,, 2003) kelia du klausimus apie vartotojy lojaluma. Pir-
masis — ar sie trys modeliai (Zr. 3 pav.) nukreipia marketingo specialisty veiks-
mus skirtingomis kryptimis? Antrasis — ar yra galimybé sujungti Siuos tris po-
ZiUrius, siekiant sukurti bendresne vartotojy lojalumo koncepcija?

Siekiant atsakyti | M. D. Uncles ir kt. (2003) keliamus klausimus, galima jvar-
dyti keturis lojalumo tipus, derinant prisirisima (nezymus ir Zymus) ir pakartoti-
nio pirkimo ketinima (silpnas ir stiprus): jokio lojalumo, nematomas lojalumas,
inertiskas lojalumas ir apmokamas lojalumas (angl. premium). Nematomas lo-
jalumas priklauso nuo situacijos poveikio labiau nei nuo nuostatos apie pro-
dukta jtakos; inertiskas lojalumas — toks, kai perkama i$ jprocio; apmokamas
lojalumas yra geidziamiausia lojalumo forma, pasizyminti tvirtu prisirisSimu ir
daznu pakartotiniu pirkimu (Griffin, 1997).

R. Garland ir P. Gendall (2004) pazymi, kad nuo to laiko, kai G. S. Day (1969)
pirmasis apibrézé vartotojy lojaluma kaip koncepcijg, apimancig nuostaty ir
elgsenos elementus, buvo pasillyta dar nemazai jos interpretacijy. Kaip Zino-
mesnes autoriai nurodo J. Jacoby ir D. B. Kyner (1973), J. Jacoby, R. W. Chestnut
(1978), S. J. Backman ir J. L. Crompton (1991), M. P. Pritchard ir kt. (1992, 1999)
bei D. F. Mahony ir kt. (2000). Svarbus indélis tyrinéjant vartotojy elgsenos ir
nuostaty lojaluma priklauso A. S. Dick ir K. Basu (1994), kurie konceptualizavo
vartotojy lojaluma kaip pakartotinio vartojimo (angl. repeat patronage) ir nuos-
tatos prekeés zenklo (produkto / paslaugos / parduotuves / pardavejo) atzvilgiu
(angl. relative attitude) kombinacijg (Zr. 3 pav.). Sia idéja yra daznai remiamasi,
atliekant lojalumo tyrimus.
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PAKARTOTINIS VARTOJIMAS

NUOSTATA - Ta'ApI Ne - .
PREKES ZENKLO SFlpr\ Lojalumas Nematomas lojalumas (angl. latent)
ATZVILGIU Silpna | Netikras lojalumas Jokio lojalumo

(angl. spurious)

3 pav. Lojalumas nuostatos objekto atzvilgiu ir lojalios elgsenos' kontekste
Saltinis: A. S. Dick ir K. Basu (1994).

Pakartotinis vartojimas siejamas su lojalios elgsenos aspektais, taigi, apima
testinj to paties prekes Zenklo (produkto / paslaugos / parduotuves) rinkimasi.
Kaip teigia T. O. Jones ir W. E. Sasser (1995), ketinimas pirkti pakartotinai yra
patikimas ateities elgsenos indikatorius.

Nuostata prekés Zenklo (produkto / paslaugos / parduotuves / pardavéjo)
atzvilgiu atitinka lojalumo nuostatos dimensija. Nuostata prekés zenklo atzvil-
giu susideda iS nuostatos stiprumo laipsnio ir nuostatos diferenciacijos laipsnio
kombinacijos (Dick, Basu, 1994). Nuostata prekes Zenklo atZvilgiu laikoma sti-
priausia, kai prekeés Zzenklas yra aiskiai isskirtas i5 kity galimybiy ir nuostata yra
stipri, o silpniausia — kai isskyrimo lygis yra Zemas, o nuostata silpna. A. S. Dick
ir K. Basu (1994) nuostatg prekés Zzenklo atzvilgiu laiko pakartotiniy pirkimy
priezastimi.

Susiedami nuostata prekés zenklo atzvilgiu su lojalia elgsena, A. S. Dick ir
K. Basu (1994) isskyré keturias vartotojy lojalumo kategorijas: lojalumas, nema-
tomas lojalumas, netikras lojalumas ir jokio lojalumo. Autoriy pateikiama lojalu-
mo klasifikacija labai panasi j siloma J. Griffin (1997).

Lojalumas. Anot A. S. Dick ir K. Basu (1994), lojalumas pasireiskia tvirta nuos-
tata prekés zenklo (prekes zenklo / paslaugos / parduotuvés / pardavéjo) at-
zvilgiu, suderinta su pakartotiniais pirkimais. Tai yra idealus atvejis organizaci-
joms, siekian¢ioms lojaliy vartotojy. Taciau jvertinant tai, kad nuostatas stebéti
yra sunku, gali buti sudétinga nustatyti, ar vartotojai is tikryjy yra lojalds, ar ne
visai.

Nematomas lojalumas. Nematomas lojalumas egzistuoja, kai lojalios elgse-
nos pozymiy mazai arba jy i$ viso néra, o nuostata prekés zenklo (produkto /
paslaugos / parduotuves / pardaveéjo) atzvilgiu tvirta. Nematoma lojaluma gali
paskatinti situacijos veiksniai, socialinés normos ir pan., verciantys vartotoja
naudoti konkurenty prekés Zenkla (paslauga / produkta / parduotuve), nors jy
nuostata yra palankesné duotajam (Dick, Basu, 1994). Vartotojai, kuriems labai
svarbi kaina, taip pat gali rinktis pagal ja, net jei tai ir priestarauja jy nuostatai.

' Lojalig elgseng indikuoja pakartotinis vartojimas / pirkimas.
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Taip pat yra tikimybé, kad vartotojai, del kokiy nors prieZasciy negalintys pa-
keisti prekeés zenklo (produkto / paslaugos / parduotuves), isreiks nematoma
lojaluma kitam prekés zenklui.

Netikras lojalumas. Netikras lojalumas apibréZia lojalig elgsena, kuri nesire-
mia nuostatomis. Sig savokg pirmasis pasidle G. S. Day (1969), pritaikydamas
ja pakartotiniy pirkimy, nesalygojamy tvirty nuostaty, atvejams. Netikro loja-
lumo atvejais vartotojai nenustojo vartoti prekiy dél zinomumo, papildomy
pasidlymy ar alternatyvy stokos, taciau neturéjo teigiamos nuostatos prekes
Zenklo (produkto / paslaugos / parduotuvés / pardavejo) atzvilgiu (Dick, Basu,
1994). Netikras lojalumas gali pasireiksti Zemo jsitraukimo lygmens produkty ar
paslaugy kategorijose, kai vartotojai nesuvokia skirtumo tarp prekiy zenkly. Tai
taip pat gali bati tarpasmeniniy santykiy pasekme, kai ir toliau vartojama, nors
skirtumai ir menkai suvokiami.

Jokio lojalumo. Silpnos nuostatos ir lojalios elgsenos stokos kombinacija
reiSkia, kad vartotojas nelojalus (Dick, Basu, 1994). Silpna nuostata gali reiksti,
jog diferenciacijos lygis rinkoje yra Zemas.

J. Ganesh ir kt. (2000) empiriskai nustaté dvi atskiras vartotojy lojalumo di-
mensijas: aktyvy lojaluma, indikuojama vartotojo elgsenos (teigiamy gandy
skleidimo ar / ir pakartotiniy pirkimy) ir pasyvy lojaluma, kurj atskleidzZia var-
totojo noras likti su organizacija, siai padidinus kainas. Abi minétos dimensijos
gali bUti apibréZtos elgsenos ir nuostaty bruozais.

Vis délto J. Rowley ir J. Dawes (1999) abejoja priklausomybe tarp nuosta-
ty ir elgsenos. Autorés teigia, jog galima rasti jrodymy, kad nuostatos sukelia
elgsena. Tuo tarpu R. East (1997) pastangas nustatyti priezastinj pirmuma laiko
nerealiomis — juk mintys ir jausmai yra persipyne, o pakitus vienam kompo-
nentui, gali pasikeisti visa sistema. Socialiné ir psichiné aplinka bei asmeninés
galimybés taip pat daro jtaka veiksmams. Nuostaty ir elgsenos nesuderina-
mumas taip pat pasireiskia dél to, kad nuostatas formuoja jvairQs veiksniai, dél
kuriy sunkiau prognozuoti elgsena. Kaip teigia M. Uncles ir G. Laurent (1997),
tam tikromis aplinkybémis nuostatos gali bdti elgsenos pasekme. Be to, tiek
nuostatos, tiek elgsena laikui bégant keiciasi.

Sh. Rundle-Thiele ir L. Lockshin (2001) teigia, kad egzistuoja ne tik nuostaty
ir elgsenos lojalumas, bet ir atsparumas konkurenty pasialymames, kai vartotojas
priesinasi arba yra apsaugotas nuo konkurenty pasitlymy. Taip pat lojalumas
gali bati apibréziamas kaip asmenybés bruozas — polinkis bati lojaliam. B. Du-
bois ir G. Laurent (1999) jvardija ir situacinj lojalumg, kuris pasireiskia polinkiu
islikti lojaliam po daugybés jvairiy apsipirkimo ir vartojimo situacijy. Taciau
toks skaidymas néra tikslingas — tiek atsparumas konkurenty pasidlymams, tiek
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polinkis bati lojaliam, tiek situacinis lojalumas gali buti apibrézti nuostaty bei
elgsenos bruozais.

Apibendrinant galima teigti, jog atskirti nuostaty ir elgsenos lojaluma yra
netikslinga. Sie pozidriai vienas kitam neprietarauja, o papildo. Tiesiog skirtin-
gi vartotojai pasizymi skirtingomis nuostatomis, salygojanciomis skirtinga elg-
seng. Sie skirtumai gali bati aiskinami vartotojy lojalumo stadijy egzistavimu.

2.3.2. Vartotojy lojalumo stadijos

Zmonés, tapdami lojaliais vartotojais, pereina kelias stadijas (etapus), teigia
J. Griffin (1997). Tai procesas, vykstantis laike, reikalaujantis ugdymo ir démesio
kiekvienoje augimo stadijoje. Vartotojai, pasieke skirtingas lojalumo stadijas,
pasizymi skirtingais poreikiais. Atpazindamos $ias stadijas ir patenkindamos
specifinius poreikius organizacijos jgyja daugiau galimybiy paversti pirkéjus
lojaliais vartotojais ir klientais (Griffin, 1997). Vartotojy lojalumo evoliucijoje yra
isskiriamos septynios stadijos:

1. Jtariamasis. Siai stadijai priskiriami visi, kurie galéty nusipirkti organizacijos
produktg ar paslauga. Tokie vartotojai vadinami jtariamaisiais’, nes galima
tik jtarti, kad jie pirks, taciau tiksliai tai dar nezinoma.

2. Potencialus vartotojas. Potencialiais vartotojais laikomi tie, kuriems reikia
organizacijos produkto ar paslaugos ir jie gali pirkti. Nors potencialus var-
totojas dar néra pirkes, taciau jis Zino (yra girdéjes, skaites, rekomendavo
pazjstami) apie organizacija. Potencialls vartotojai gali Zinoti, kokia yra or-
ganizacija, kur ji yra, ka ji parduoda, taciau jie iki iol dar néra pirke jos pro-
dukty ar paslaugy.

3. Diskvalifikuotas potencialus vartotojas. Tai tie potencialUs vartotojai, kuriy
organizacija nepazjsta taip, kad suprasty, jog jiems nereikia arba jie negali
pirkti produkto ar paslaugos.

4. Vartotojas, perkantis pirmq kartg. Tai vartotojai, vieng kartg nusipirke organi-
zacijos produkta ar paslauga. Jie vienu metu gali bati tiek organizacijos, tiek
jos konkurenty vartotojais.

5. Vartotojas, perkantis pakartotinai. Tai Zzmonés, pirke organizacijos produkta
ar paslauga du ar daugiau karty. Jie gali bati pirke ta patj produkta arba
skirtingus produktus ar paslaugas kelis kartus.

6. Klientas. Klientai perka viska, kg parduoda organizacija, jei tik tai gali panau-
doti. Tokie Zzmonés perka reguliariai. Rysys tarp kliento ir organizacijos yra
stiprus ir testinis, apsaugantis nuo konkurencijos spaudimo.
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7. Advokatas. Kaip ir klientai, advokatai reguliariai perka viska, ka parduoda
organizacija, jei tik tai gali panaudoti. Be to, advokatai skatina ir kitus pirkti
organizacijos produktus ar paslaugas. Jie kalba apie organizacija, atlikdami
marketingo funkcija, bei atveda naujy vartotojy.

Be aptarty vartotojy lojalumo stadijy, J. Griffin (1997) dar mini neveikly var-
totojq / klientq. Siai stadijai priskiriami tie, kurie buvo organizacijos vartotojais ar
klientais, taciau nieko néra pirke ilgesnj laikotarpj nei jprastinis pirkimo ciklas.

Kiek siauresne vartotojy lojalumo stadijy klasifikacija pateikia S. Sysoeva ir
A. Nejman (2004). Autoreés, analizuodamos vartotojy lojaluma parduotuvei, is-
skiria penkias pirkéjy lojalumo stadijas:

1. Potencialus pirkéjas.
2. Naujas pirkéjas.

3. Pirkéjas.

4. Pastovus pirkéjas.

5. Lojalus pirkéjas.

J. Egan (2001) vartotojy lojalumo stadijas tapatina su santykiy stadijomis,
padedanciomis nustatyti investicijas, reikalingas padaryti vartotojg pelninges-
nj. Autorius pateikia santykiy kopéciy (Zr. 4 pav.), kuriomis kyla vartotojas, tap-
damas lojalus, koncepcijg. Zinant kopéciy pakopg, ant kurios ,stovi vartotojas,
organizacijoms tampa lengviau planuoti individualizuotg pastarojo aptarnavi-
ma, skatinti prisiristi bei didinti i$&jimo kastus. Siuo atveju iséjimo kastais gali
bati laikomi finansiniai, emociniai ir rizikos kastai.

. Vartotojas,
[tariamasis “yPotencialus perkantis yPakartotinis, Klientas Advokatas Narys Partneris
vartotojas irma karta vartotojas

Tradicinis marketingas Rysiy marketingas

4 pav. Vartotojo santykiy su organizacija kopécios
Saltinis: J. Egan (2001).

J. Egan (2001) sidlomos vartotojy lojalumo stadijos atitinka J. Griffin (1997)
pateiktas stadijas, taciau yra daroma prielaida, kad ,advokatas” dar gali tapti

organizacijos,nariu’, o véliau ir,partneriu”.
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R. L. Oliver (1999) pateikia keturiy stadijy vartotojy lojalumo modelj, pa-
reikS§damas, kad skirtingi lojalumo aspektai pasireiskia ne kartu, bet paeiliui
bégant laikui. Autorius teigia, kad visy stadijy vartotojai gali bati lojalds, pri-
klausomai nuo skirtingy nuostatas sudaranciy elementy. Kiekvienai lojalumo
stadijai galima atrasti skirtingus, tik jai badingus veiksnius, formuojancius lo-
jaluma.

Autorius (Oliver, 1999) isskiria Sias vartotojy lojalumo stadijas: pazintinis lo-
jalumas (angl. cognitive), emocinis lojalumas (angl. affective), paprastasis (angl.
conative) lojalumas ir veiksmy lojalumas (angl. action).

Pazintinis lojalumas. Tai pirmoji vartotojy lojalumo stadija. Sios stadijos
vartotojy lojaluma nulemia pasidlymo teikiama informacija — kaina, kokybé
ir pan. Toks lojalumas gali bati priskirtas silpniausiam lojalumo tipui, kadangi
tiesiogiai priklauso nuo kasty ir pasitlymo teikiamos naudos bei néra susijes
su paciu prekés Zenklu. Taigi, vartotojai yra linke pakeisti prekés zenklg, kai tik
randa alternatyvy pasitlyma, labiau tenkinantj naudos—kasty santykj. Pazinti-
nis lojalumas daugiausiai priklauso nuo vartotojo patirties, t.y. nuo suvokiamos
pasitlymo naudos ir kainos santykio.

Emocinis lojalumas. Sis lojalumas siejamas su teigiama nuostata prekes zen-
klo ar produkto atzvilgiu. Nuostata yra Zinojimo funkcija. Lukesciy pateisinimas
sukelia pasitenkinima, skatinantj emocinj lojaluma. Pasitenkinimas yra emocijy
israiska arba jausmuy bakle, kuri gali buti nuspéjama is individo veiksmuy.

Paprastasis lojalumas. Jis reiskia, kad nuostaty lojalumas turi bati lydimas
troskimo atlikti veiksma, pavyzdziui, pirkti patikusj prekés zenkla pakartotinai.
Jis yra stipresnis uz emocinj lojaluma, taciau taip pat pazeidziamas. Tikétina,
kad vartotojai, susidUre su aptarnavimo ar panasiais trikumais, ieSkos alterna-
tyviy pasitlymuy. Net jei vartotojas yra Siame lojalumo etape, jis islieka atviras
konkurenty pasitlymams (Oliver, 1999).

Veiksmy lojalumas. Siame lojalumo etape esantys vartotojai ieskos mégsta-
mo pasitlymo, neatsizvelgdami | pastangas, kuriy gali prireikti. Tokie pakartoti-
niai pirkimai yra vadinami veiksmy inercija (Oliver, 1999).

Apibendrinant butina pabrézti, kad pazintinio lojalumo stadijai priskiriami
vartotojai koncentruojasi ties esminémis produkto charakteristikomis, emoci-
nio lojalumo stadijoje svarby vaidmenj atlieka simpatijos prekés zenklui, pa-
prastojo lojalumo stadijoje atsiranda noras pirkti produkta, o veiksmy lojalumo
stadijg pasiekes vartotojas yra atsidaves organizacijai ir stengiasi pirkti pakar-
totinai.

K. R. Bhote (1996) vartotojy lojalumo evoliucijoje isskiria ir charakterizuoja
keturias stadijas (Zr. 8 lentele).
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8 lentelé. Keturios vartotojy lojalumo evoliucijos stadijos

patirties analizé

- Stadija | 1 stadija: 2 stadija: 3 stadija: 4 stadija:
Nekaltas Suzadintas Progresuojantis | Pasaulinés
vartotojas vartotojas vartotojas klasés

Charakteristiké\\ vartotojas
1. Sritis Vidiniai Kasty Konkurencinio Pridétinés ver-
rapesciai mazinimas pranasumo tés vartotojui
islaikymas karimas
2. Akcentas Preke Technologija/ | Vartotojy Vartotojy
kokybé pasitenkinimas | lojalumas
3.Vartotojy seg- | Nediferenci- | ,Suns*? Vidiniai Pagrindiniai
mentavimas juojami stadijos vartotojai ir vartotojai
vartotojy elimi- | organizacijos
navimas tarpininkai
4. Valdymas Biurokratinis, | Mikrovaldymas | Instruktuojantis | Vizija, jkvépi-
diktatoriskas (angl. coach) mas, vadova-
valdymas vimas
5. Organizavimas | Vertikalus Matricinis Piramidinis Tarpfunkcinés
valdymas valdymas valdymas komandos
6. Tikslai ,Misko gais- | BiudzZeto nusta- | Vartotojy Vartotojy
ry” gesinimas | tymas l0kesciy tenki- Zaveéjimas
nimas
7. Vartotojy Nustatomi Nustatomi Nustatomi Nustatoma
reikalavimai / vadovybés /| rinkos tyrimais | taikant,Conjoint | QFD (kokybés
poreikiai techniniai analizés" ir kitus | funkcijos dislo-
metodus kacija)
8. Vartotojy Maksimalts Minimalus Maksimali rinkos | Maksimalus
vertinimas pardavimai, | skundy dalis vartotojy islai-
pelnas skaicius kymas
9. Grjztamojo Mazas ar Nekintantis Vartotojy Buvusiy ir ne-
rysio analizé jokio reaga- | tyrimy pasitenkinimo samy vartotojy
vimo instrumentarijus | indeksas (VPI) analizé
10. Gerinimo Septyni ,Smegeny Kdrybineés Verslo procesy
priemonés kokybeés kon- | sturmo” ir priemonés: perprojektavi-
trolés (QQ) statistinés projektuotojo mas
jrankiai priemonés zodis, praktinés

Saltinis: K. R. Bhote (1996).

2 Pagal BCG portfelio matricg, ,$uns” stadijos vartotojai — tai vartotojai, kurie dél kokiy nors prie-
7as¢iy organizacijai neatnesa pelno. Sios priezastys gali bati nedidelis perkamo produkto kiekis,
nesuderinamumas, vartotojy noras sumazinti kainas.
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J. Griffin (1997), S. Sysoevos ir A. Nejman (2004), J. Egan (2001), R. L. Oliver
(1999) bei K. R. Bhote (1996) pateiktos vartotojy lojalumo stadijos, i$ paZzitros
tokios skirtingos, nesunkiai gali buti sujungtos. Analizuojant placiau tampa aki-
vaizdu, jog J. Griffin (1997), S. Sysoeva ir A. Nejman (2004) bei J. Egan (2001)
vartotojy lojalumo stadijas, nors ir skirtingai, skaido smulkiau, taciau jy seka
atitinka tiek K. R. Bhote (1996), tiek R. L. Oliver (1999) sidlomy stadijy eiliskuma.
Analizuotos vartotojy lojalumo stadijos palyginamos 9 lenteléje.

9 lentelé. Vartotojy lojalumo stadijy palyginimas

1 stadija: 2 stadija: | 3 stadija: 4 stadija:
Nekaltas vartotojas Suzadintas | Progresuojantis Pasaulinés klasés vartotojas
vartotojas | vartotojas
Pazintinis lojalumas Emocinis | Papras- Veiksmy lojalumas
lojalumas | tasis
lojalumas
Jtariamasis | Potencialus | Vartotojas, | Vartotojas, | Klientas Advokatas
vartotojas | perkantis | perkantis
pirma karta | pakarto- Advokatas | Narys | Partneris
tinai
Potencialus pirkéjas | Naujas Pirkéjas Pastovus Lojalus pirkéjas
pirkejas pirkeéjas

Pastaba: sudaryta autoriy, apibendrinus K. R. Bhote (1996), R. L. Oliver (1999), J. Griffin (1997), J. Egan (2001)
bei S. Sysoevos ir A. Nejman (2004) pateikiamas klasifikacijas.

ISanalizavus jvairiy autoriy iSskiriamas vartotojy lojalumo stadijas (etapus),
jas palyginus ir suintegravus, galima pasitlyti vartotojy lojalumo rangavimo
modelj, pateikiamga 10 lenteléje.

Tiek K. R. Bhote (1996) idskiriamas ,nekaltas’, tiek J. Griffin (1997) ir J. Egan
(2001) ,jtariamasis” bei ,potencialus vartotojas” yra tie, kurie produkto dar ne-
vartojo (nepirko). Tokiy vartotojy lojaliais jvardyti negalima. Taigi, vartotojus,
nezinancius ar zinancius apie produkta (prekés zenkla, paslauga, parduotuve)
bei jo dar nepirkusius / nevartojusius, galima priskirti pirmam vartotojy loja-
lumo etapui ir pavadinti ,neutraliais”. ,Neutralus” reiskia, kad vartotojas neturi
nuostatos prekés zenklo (produkto / paslaugos / parduotuveés) atzvilgiu.

Nartotojas, perkantis pirma kartg” arba,suzadintas” gali bati priskirti antra-
jai vartotojy lojalumo stadijai. Jg pasieke vartotojai ne tik turi Ziniy apie prekés
Zenkla (produkta / paslauga / parduotuve), bet ir turi galimybe jgyti nuostata jo
atzvilgiu. Pasak K. Bawa (1990), kadangi vartotojas prekés Zenklg jau pirko, yra
didesné galimybé, kad jis pastarajj pirks ir kita karta. Tokius vartotojus galima
jvardyti kaip ,potencialius tapti lojaliais” ar,potencialiai lojalius”.
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,Progresuojantis” ar, kitaip tariant, ,vartotojas, perkantis pakartotinai’, vé-
liau ir klientas’, gali bati apibrézti kaip perkantys ne pirma karta. Sioje pirkimo
elgsenoje jau galima jzvelgti tiek nuostaty, tiek elgsenos lojaluma. Taciau pa-
grindiné 3iy vartotojy charakteristika yra ta, kad jie yra lojalUs prekeés Zenklui
(produktui / paslaugai / parduotuvei), patys to nesuvokdami. Treciaja lojalumo
stadija pasiekusiy vartotojy nuostata gali buti nesunkiai veikiama tiek organi-
zacijos, tiek konkurenty veiksmais. Sios stadijos vartotojai vadinami ,nesgmo-
ningai lojaliais” Jie nejaucia psichologinio diskomforto, kaltés jausmo, pirkdami
is konkurenty.

Galiausiai, ketvirtai vartotojy lojalumo stadijai priskirtini vartotojai, kitaip
dar vadinami ,pasaulinés klases” bei ,advokatais’, ,nariais” ir ,partneriais” Sie
vartotojai jau supranta esantys lojalds — jy nuostata prekes Zzenklo (produkto /
paslaugos / parduotuves) atzvilgiu galima laikyti pastovia. Sios stadijos varto-
tojai vadinami,nuosirdziai lojaliais”.

Visoms isvardintoms vartotojy lojalumo stadijoms priskiriami vartotojai ati-
tinka K. R. Bhote (1996), J. Griffin (1997), J. Egan (2001) bei R. L. Oliver (1999)
pateikiamas charakteristikas. Be to, skirtingas lojalumo stadijas pasiekusiems
vartotojams turi bati taikomos skirtingos lojalumo formavimo priemoneés.

10 lentelé. Vartotojy lojalumo stadijos

~ Stadijos pava- | 1 stadija: 2 stadija: 3 stadija: 4 stadija:
~__dinimas | Neutralus Potencialiai Nesgmoningai Nuosirdziai
Pozymiai ~__ lojalus lojalus lojalus
Elgsena Néra Perka pirma Yra pirkes Perka
vartojes kartg pakartotinai pastoviai
Alternatyvy paieska Maksimali Vidutine Keletas Minimali— 0
alternatyvy
Nuostata Jokios Turi galimybe | Silpna Pastovi
nuostatos jgyti nuostata | (teigiama) (teigiama)
nuostata nuostata

\]

Lengvai paveikiama

Organizacijos galimy- | Sunkiai paveikiama
bés paveikti nuostata

Konkurenty galimy- Lengvai paveikiama > Sunkiai paveikiama
bés paveikti nuostata

Marketingo Tradicinis marketingas Santykiy marketingas
orientacija

Nereikéty atmesti tikimybés, kad vartotojas gali atsisakyti pirkti organizaci-
jos sitlomus produktus. Taip gali atsitikti del keliy priezas¢iy: galbut vartotojas
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nusivylé organizacija ar jos produktais; pasikeitus gyvenimo badui, pasikeite ir
jo pirkimo jprociai; vartotojas persikélé gyventij kita vietg ir pan. Tokie vartoto-
jai vadintini prarastaisiais” Taip pat galima daryti prielaida, kad kuo aukstesné
lojalumo stadija, tuo mazesne tikimybeé, kad vartotojas bus prarastas.
Zinodama kiekvienai vartotojy lojalumo stadijai (Zr. 10 lentele) priskiriamy
vartotojy charakteristikas, organizacija gali planuoti ir taikyti tokias marketingo
priemones, kurios tikslingiau atitiks individualaus vartotojo poreikius.

2.4, Vartotojy lojalumo formavimo modelis

Marketingo literatGroje yra pateikiama nemazai vartotojy lojalumo forma-
vimo modeliy.

Kaip teigia A. S. Butscher (2002), vartotojy lojalumas dazniausiai formuoja-
mas vartotojams sidlant finansines naudas. Lojalumui formuoti organizacijos
daZniausiai neapgalvotai taiko kainy nuolaidas, kurios nebutinai duoda nori-
mg3 rezultatg. Anot autoriaus, vartotojai, kurie renkasi organizacijos produktus,
remdamiesi vien tik kaina, nebepirks Siy produkty, gave geresnj pasitlyma. Tai-
gi, pagrindinis budas, padedantis formuoti ilgalaikj vartotojy lojaluma, yra san-
tykiy, pagrjsty ne vien finansinémis paskatomis, bet ir emocijomis, pasitikéjimu
bei partneryste, karimas ir palaikymas. Pasak T. J. Bowen ir S. Shoemaker (2003),
lojalUs vartotojai, susije su organizacija emociniais rysiais, yra ne taip linke iseiti
pas konkurentus vien dél kainos.

Vienu pagrindiniy galima paminéti V. Kumar ir D. Shah (2004) pateikta var-
totojy lojalumo karimo ir palaikymo modelj (5 pav.). Jis gali bati naudojamas
ne tik vartotojy lojalumui kurti bei palaikyti, bet ir kryptingai jj formuoti.

Tyrimy ir pirkimo metu surinkti duomenys apie vartotojy elgseng ir nuos-
tatas patenka j organizacijos centrine duomeny baze, kur yra analizuojami.
A.S. Dick ir K. Basu (1994) pabréZia, kad siekiant valdyti lojaluma reikia:

« nustatyti subjekto (vartotojo) lojalumo statusa, remiantis santykiy stipru-
mu bei palyginant su reakcija j konkurenty pasitlymus;

« nustatyti svarbius praeities jvykius esamos rinkos aplinkoje ir jy pasekmes;

« nustatyti ankstesniy jvykiy poveikj ir skirtingy pasekmiy tikimybes;

« nustatyti priezastinius kintamuosius, kuriems pasireiskiant subjektas pasi-
renka konkurentus ir kurie gali paveikti lojaluma.

Atlygiu pagal pakopas pateiktame modelyje (Zr. 5 pav.) vadinamas tas, ku-
riuo siekiama specifiniy strateginiy tiksly. Pirmasis tikslas — atlyginti visiems
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organizacijos vartotojams. Antrasis — organizacijos gali atlyginti savo vartoto-
jams skirtingais bddais, priklausomai nuo to, kiek vartotojas sumoka ar kiek jis
pelningas. Tai padeda organizacijoms surinkti duomenis apie vartotojy apsipir-
kima (Kumar, Shah, 2004).

> Pozilris > Tyrimai/ grjztamasis rysys
Kuriamas elgsenos lojalumas
> Centriné >
Vartotojas duomlen A ™| Lojalumo
4 karimas
saugykla
L—> Elgsena > Pirkimas
v Atlygis
Analizé > pagal
pakopas
5 pav. Vartotojy lojalumo kadrimas ir palaikymas

Saltinis: V. Kumar ir D. Shah (2004).

J. Griffin (1997) pateikia lojalumo formavimo strategijas, naudojamas pagal
vartotojo lojalumo stadijas. Pasak autoreés, ,jtariamojo / potencialaus vartoto-
jo" (,neutralaus” vartotojo) stadijoje svarbiausia yra jveikti vartotojo nuogas-
tavimus. Siam tikslui pasiekti reikia susikurti lyderio jvaizdj, jsiklausyti j pirkéjo
nuogastavimus ir j juos reaguoti. Reaguoti j vartotojo nuogastavimus galima
keliais bddais: jsijauciant / skatinant, naudojant klienty sékmés istorijas, sidlant
nemokamus specialisty patarimus ar garantijas. Kaip teigia A. Prus ir D. R. Brand
(1995), veiksnys, del kurio vartotojas netikétai nusipirks produkta ar paslauga,
gali bUti pardavimy skatinimas.

,Pirmo karto vartotojy” stadijoje, kai vartotojas laikomas ,potencialiai loja-
liu", organizacija turi daugiausia démesio skirti tam, kad patenkinty ir net pra-
nokty vartotojy lakescius. Siam tikslui pasiekti reikia pirmo apsilankymo metu
suteikti tai, ko vartotojai ieskojo, sukurti kity apsilankymy vizij, padékoti varto-
tojams bei pakviesti juos sugrjzti.

,Vartotojo, perkancio pakartotinai” stadijoje organizacija sulig kiekvienu
pirkimu turi teikti pridétine nauda. Tam reikia atskleisti ir patenkinti vartoto-
jy poreikius, naudojant pridétinés vertés priemones ar sudominant susijusiais
produktais. Taip pat reikéty naudoti lojalumo kdrimo produktus ar paslaugas.
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Siame etape labai svarbu analizuoti, kodel vartotojai ilgam ir laikinai pasitraukia
pas konkurentus, bei nuolat siekti grjztamojo rysio.,Vartotojui, perkanc¢iam pa-
kartotinai’, tapus klientu’, organizacijos tikslu tampa modeliuoti individualaus
vartotojo lkes¢ius atitinkancias naudas. Sioje stadijoje aptarnaujama individu-
aliai. Organizacija turi ieSkoti bGdy, padésianciy vartotojui atrasti save i$ naujo.
DaZna organizacijy klaida — kai santykiai su vartotojais laikomi garantuotais.
Bendradarbiaudamas su organizacija, vartotojas turi jaustis protingas. Pastaro-
joje stadijoje taip pat negalima pamirsti nuolat siekti duomeny ir grjztamojo
rysio. Pateiktos lojalumo strateginés kryptys taikytinos,nesamoningai lojalaus”
vartotojo stadijoje.

Auksciausiai — vartotojy lojalumo stadijai priskiriami vartotojai yra laikomi
,2advokatais’, t. y.,nuosirdziai lojaliais”. Organizacija turi rasti budy, skatinanciy
Siuos vartotojus pardavinéti jos vardu. Siai stadijai priskiriamus vartotojus gali-
ma skatinti pripazinimo laiskais, padékomis ir apdovanojimais bei atpildu uz
rekomencijas. Su ,nuosirdziai lojaliais” vartotojais organizacija turi palaikyti re-
guliarius nuolatinius rysius.

Kaip matome, tiek V. Kumar ir D. Shah (2004), tiek J. Griffin (1997) formuo-
jant vartotojy lojaluma sidlo vartotojus tam tikra prasme paskatinti ar jiems
atlyginti. Sis atlygis turi bati planuojamas ir derinamas su lojalumo stadija, ku-
rioje yra vartotojas. Minétas atlygis yra suteikiamas vartotojams pasitelkiant
marketingo priemones.

Vartotojy lojalumo valdymas yra neatsiejamas nuo konkretaus individo
nuostaty ir elgsenos tam tikro prekés zenklo (paslaugos / produkto / parduo-
tuves) atzvilgiu. Nustacius vartotojo lojalumo stadijg — lojalumo stipruma, svar-
bu suprasti, kokie veiksniai pastargjj formuoja. Veiksniai, formuojantys varto-
tojy lojaluma, gali bati isskaidyti j specifiniy savybiy rinkinj. Pasak V. Hunter ir
J.Michl (2001), lojalumo valdymo srityje Sie veiksniai padeda perkelti vartotojy
lojaluma i$ vieno lygmens j kita. Kitais ZodZiais tariant, organizacija, Zinodama
veiksnius, kurie formuoja jos vartotojy lojaluma, pasitelkdama Siuos veiksnius
gali paskatinti vartotojg pereiti i$ vienos lojalumo stadijos j kita, aukstesne.

Vartotojy lojalumui formuoti yra naudojamas platus marketingo priemo-
niy spektras. Remiantis prielaida, jog skirtingoms lojalumo stadijoms priskiria-
mi vartotojai yra skirtingi ir pasizymi nevienodais poreikiais (Bhote, 1996; Egan,
2001; Griffin, 1997; Oliver, 1999), galima teigti, kad marketingo priemoneés turi
bati planuojamos derinant su lojalumo stadija, kurig yra pasiekes vartotojas.

Derinant bei inkorporuojant organizacijos taikomas marketingo priemo-
nes, vartotojy lojalumo formavimo modelis, pateiktas 5 paveiksle, gali bati
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iSpléstas. ISpléstas vartotojy lojalumo formavimo modelis apima tokius pagrin-
dinius elementus:

1. Vartotojo elgseng, charakterizuojancia pastarojo lojalumo stadija.

2. Vartotojo nuostatq, charakterizuojancia pastarojo lojalumo stadija.

3. Marketingo priemones, taikytinas konkrecios lojalumo stadijos vartotojui.
4. Marketingo priemoniy poveikj vartotojo lojalumo formavimui.

ISpléstas vartotojy lojalumo formavimo modelis pateikiamas 6 paveiksle.

ISpléstas vartotojy lojalumo formavimo modelis sudarytas remiantis de-
dukcinés mokslinés literatdros analizés iSvadomis ir rezultatais. Modelyje
pavaizduota, kaip marketingo priemoniy, atitinkanciy konkrecios vartotojy
lojalumo stadijos vartotojy poreikius, taikymas padeda kryptingai formuoti
vartotojy lojaluma. V. Hunter ir J. Michl (2001) teigia, jog vartotojy lojaluma for-
muojantys veiksniai (organizacijos taikomos marketingo priemonés) yra skir-
tingi ne tik skirtingose verslo sakose — jos skiriasi net ir skirtingoms tos pacios
organizacijos vartotojy grupéms (segmentams). Galima teigti, jog vartotojams,
priskiriamiems skirtingoms lojalumo stadijoms, minéti veiksniai taip pat bus
specifiniai. Zinodama kiekvienai vartotojy lojalumo stadijai priimtiniausias lo-
jaluma formuojanciy veiksniy savybes, organizacija gali jas valdyti taip, kad kie-
kvienos stadijos vartotojams bty suteikiama optimali verté ir taip pasekméje
didinamas vartotojy lojalumas.

Kontroliniai klausimai

1. Kokios yra pagrindinés marketingo orientacijos?

2. Kuria marketingo orientacija besivadovaujancios organizacijos démesio centre

atsiduria vartotojas?

Kas gali bati vartotojy lojalumo objektas?

Ar prasminga isskirti vartotojy lojalumo stadijas ir kodel?

5. Kokie yra pagrindiniai iSplésto vartotojy lojalumo formavimo modelio elemen-
tai?

B w
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3.VARTOTOJY LOJALUMO FORMAVIMO PRIEMONES

3.1. Marketingo priemoniy jtaka vartotojy lojalumo formavimui

Marketingo priemonés pradétos naudoti bei plétoti marketingo paradigmy
kaitos periode (trukusiame apytiksliai nuo 1950 iki 1980 mety), formuojantis
modernioms marketingo minties mokykloms (vadybinei, pirkéjy (vartotojy)
elgsenos ir mainy). Pasak J. N. Sheth ir A. Parvatiyar (1995), $is laikotarpis salygojo
modernaus marketingo — pardavimo, reklamos ir remimo veikly, siekiant sukur-
ti paklausa produkcijos pertekliui, uzuomazgas bei plétra. Tuometinio marketin-
go veiklos tikslai buvo trumpalaikiai - jie buvo laikomi sékmingais tik tuo atveju,
jei bGdavo sudaromas sandoris. Tuometiné marketingo orientacija — pardavimy
orientacija — buvo pagrjsta agresyviu pardavimu ir remimo veiklomis, o pelnas
laikytas priklausomu nuo didelés pardavimy apimties greitos apyvartos.

Marketingo paradigmy kaitos periode marketingo priemonés taikytos
chaotiskai, neatsizvelgiant | vartotojy poreikius. Marketingo priemonémis
stengtasi isspresti visas su pardavimu susijusias problemas, nepaisant galimy
pasekmiy. Organizacijy marketingo tikslai buvo trumpalaikiai, stengiantis tik
jvykdyti sandorj, nesiripinant paskatinti vartotojg sugrjzti ir pirkti pakartotinai.

Vartotojy poreikiy tenkinimu organizacijos susiripino tik tuomet, kai parda-
vimy orientacijg pradéjo keisti marketingo orientacija. Pagrindinis marketingo
orientacija besivadovaujancios organizacijos tikslas — suzadinti ir didinti varto-
tojo pasitenkinima. Pradéta ieskoti jvairiy baduy, kaip tai padaryti — pasitelkiant
rinkos tyrimus, vartotojams pradéta teikti verté, atitinkanti pastaryjy poreikius.
Verslo filosofijos Zingsnj i$ pardavimy orientacijos | marketingo orientacija ga-
lima laikyti Suoliu nuo trumpalaikiy marketingo tiksly (siejamy su atsitiktiniy
sandoriy skaic¢iumi) prie ilgalaikiy tiksly (siejamy su pakartotiniais sandoriais su
individualiu vartotoju) siekio.

Organizacijoms svarbiu kriterijumi tapo ilgas laikotarpis (ilgalaikiy marke-
tingo tiksly kélimas ir realizavimas) ir $i nuostata pasieké apogéjy, jsivyraujant
santykiy marketingo orientacijai. Pagrindiniu ne tik marketingo, bet ir visos
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organizacijos tikslu tampa vartotojy lojalumo formavimas (Sheth, 1996). Egzis-
tuoja nuomonés (Bendapudi, Berry, 1997; Christopher ir kt.,, 2002; Evans, Laskin,
1994; Gronroos, 1995; Morgan, Hunt, 1994; de Wulf, 1999), jog orientacijos Suo-
lis nuo pardavimy (kai akcentuojami atskiri, vienas su kitu nesusije sandoriai)
prie rysiais pagrjsty sandoriy salygojo marketingo paradigmos poky¢ius. Orga-
nizacijos, besivadovaujancios santykiy marketingo orientacija, i3siskiria i$ kity
ne tik ilgalaikio tikslo — vartotojy lojalumo - siekiu, bet ir tuo, kad kartu pritaiko
ir ankstesniy orientacijy patirtj. Galima teigti, jog marketingo orientacijos ne
tik nepriestarauja viena kitai, bet priesingai — viena kit papildo. Santykiy mar-
ketingo orientacija besivadovaujancios organizacijos (kaip ir tos, kurios vado-
vavosi produkto orientacija) siekia kokybés, taiko marketingo priemones savo
vartotojams (kaip ir tos, kurios vadovavosi pardavimo orientacija), tenkina var-
totojy poreikius (kaip ir tos, kurios vadovavosi marketingo orientacija). Esminis
skirtumas tarp ankstesnemis orientacijomis besivadovaujanciy organizacijy ir
santykiy marketingo orientacija besivadovaujancios organizacijos — pastaroji
ankstesniy orientacijy sukaupta patirtj integruoja ir pritaiko vartotojy lojalu-
mui formuoti (Zr. 7 pav.).

Gamybos Produkto Pardavimy Marketingo ?:::Egg': o ::;2::% o
orientacija orientacija orientacija orientacija orientacijg orientaci?a

Trumpalaikiai tikslai llgalaikiai tikslai
Vartotojy
Gamybos Vartotojy lojalumas Vartotojy
apimciy Kokybeés Pardavimy pasitenkinimo lojalumo
didinimas gerinimas augimas didinimas formavimas
Vartotojy
pasitenkinimas
JC JC I JC JC JC
Priemonés: Priemonés: Priemonés: Priemonés: Priemonés: Priemonés:
Kasty Inovacijos Pardavimy Vartotojy Organizacija Lojalumo
mazinimas skatinimas poreikiy elgiasi socialiai programos
issiaiskinimas | atsakingai
ir tenkinimas
\ / Marketingo
Y priemoneés,
Naudy, tenkinanciy vartotojy telklanc_los
poreikius, i$siaiskinimas vartotojy
poreikius
atitinkancias
naudas

7 pav. Marketingo priemoniy integravimas j vartotojy lojalumo formavimg
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Pasak K. Zikienés ir A. Bakanausko (2007), verslininkai sutinka, kad ilgalaiké
verslo sekmeé neuzsitikrinama vien pritraukus naujus vartotojus. Pritraukima
reikia derinti su vartotojy islaikymu ir lojalumo formavimu — santykiy su var-
totojais kdrimu. Organizacijy filosofijos pagrindu tampant santykiy marketin-
go orientacijai, marketingo priemoniy taikymas jgauna naujg prasme. Seniau
marketingo priemonés buvo naudojamos siekiant paveikti paklausa, sukelti
norg pabandyti ar paskatinti daugiau pirkti. Pagal santykiy marketingo orien-
tacijg taikomos marketingo priemoneés Siuos siekius sujungia j bendrg tikslg —
formuoti vartotojy lojaluma. ISskirtinis vartotojy lojaluma formuojanciy mar-
ketingo priemoniy bruozas — jos turi bati taikomos taip, kad atitikty vartotojy
poreikius.

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojams i$ organizacijos sulaukiant
paskatinimy (teikiamy marketingo priemonemis), atitinkanciy jy poreikius,
formuojamas pastaryjy pasitikéjimas, atsidavimas bei uztikrinamas pasitenki-
nimas, kurie laikomi santykiy pagrindu, formuojanciu vartotojy lojaluma.

3.2. Pardavimy skatinimas formuojant vartotojy lojaluma

Vis dazniau naudojant pardavimy skatinimo metodus, organizacijoms tam-
pa svarbu nuspresti, ko jos siuo vartotojy skatinimu siekia ir kaip jis sgveikaus su
kitais rémimo elementais — reklama, tiesioginiu marketingu ir asmeniniu parda-
vimu. Jei organizacijos, kurdamos pardavimy skatinimo programas, nenustato
jy ilgalaikio poveikio ir nuolat augancios jtakos prekés zenklo jvaizdziui bei rin-
kos pozicijai, rezultatas buna tik trumpalaikis pakilimas pardavimy kreivéje.

Skirtingos pardavimy skatinimo veiklos yra kuriamos skirtingiems tikslams
pasiekti. Kaip ir kitiems rémimo komplekso elementams, verslininkai turi rengti
pardavimy skatinimo planus, isanalizuodami situacijg ir apibrézdami specifinj
pardavimy skatinimo vaidmenj integruotos marketingo komunikacijos progra-
moje. Batina nuspresti, ko skatinimu siekiama, kam jis yra skiriamas. Stengiantis
nustatyti aiskiai apibréztus ir iSmatuojamus pardavimy skatinimo programos
tikslus tenka galvoti daugiau nei vien apie trumpalaikj pardavimy padidinimg
(nors ir tai gali bati vienas i$ tiksly).

Nors pagrindinis daugelio pardavimy skatinimo programy tikslas yra ska-
tinti prekés Zenklo pardavimus, taciau §j tikslg galima isskaidyti. | vartotojus nu-
kreiptu pardavimy skatinimu gali bati siekiama daugybés jvairiy tiksly, kuriuos
skirtingi autoriai skirsto | jvairias grupes. Bene aiskiausiai pardavimy skatinimo
tiksly klasifikacija pateikia G. E. Belch ir M. A. Belch (2003): skatinti produktg is-
bandyti, tikintis pakartotiniy pirkimy; padidinti esamo prekés Zenklo vartojima;
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apsaugoti esamus vartotojus; paveikti specifinj rinkos segmenta; sustiprinti re-
klamos ir marketingo pastangas. Aptarkime kiekvieng Siy tiksly atskirai.

Produkto iSbandymas ir pakartotiniai pirkimai. Viena svarbiausiy pardavimy
skatinimo metody naudojimo sri¢iy yra vartotojy skatinimas isbandyti nauja
produkta ar paslauga. Kadangi kasmet rinkai pristatomi takstanciai naujy pro-
dukty, 90 proc. jy patiria nesékme jau pirmaisiais savo gyvavimo metais (Belch,
Belch, 2003). Daugelis $iy nesékmiy istinka dél to, kad naujajam produktui ar
prekés zenklui trako rémimo, reikalingo paskatinti pirma kartg isSbandyti pro-
duktg ar paveikti pakankamg skaiciy isbandziusiyjy, kad jie pirkty dar karta.
Dauguma naujy prekes zenkly yra paprasciausiai jau egzistuojancio produk-
to nauja versija, neteikianti iSskirtiniy naudy, taigi, vien reklama negali sukelti
norg isSbandyti. Pardavimy skatinimo priemonés tapo naujy prekés zenkly jve-
dimo strategijy dalimi. Kad naujas produktas buty dazniau iSbandomas, gali-
ma pasitelkti tokias pardavimy skatinimo priemones: dalinti pavyzdzius, teikti
kuponus, sitlyti grazinti pinigus ir pan.

Naujo prekeés Zenklo sékmé priklauso ne tik nuo pirmuyjy naujo produkto
isbandymuy, bet ir nuo pakankamo skaiciaus zmoniy, bandziusiy prekés Zzenkla
ir paveikty taip, kad pirkty dar karta ir tai tapty jprociu, taip pat, pasak F. J. De La
Ballina (1998), pasiruosusiy priimti produkta. Skatinimo priemoneés (pavyzdziui,
kuponai ar pasitlymai grazinti pinigus) dazniausiai yra pridedamos prie pro-
dukto pavyzdziy, kad isbandzius paskatinty veél jj jsigyti (O'Guinn ir kt,, 2002).
Cia galima taikyti ir tasky kaupimo priemone (taskai suteikiami uz kiekvieng
pakartotinj pirkimg), siekiant islaikyti vartotojus lojalius prekées zenklui.

Aptartos priemonés yra taikomos pirmos lojalumo stadijos vartotojams —
neutraliems, siekiant paskatinti iSbandyti produkta, bei antros ir trecios lojalu-
mo stadijy — potencialiai lojaliems ir nesamoningai lojaliems — vartotojams,
siekiant paskatinti pakartotinius pirkimus.

Esamo prekés Zenklo vartojimo padidinimas. Daugelis organizacijy konku-
ruoja brandZziose rinkose prie$ senus konkurentus, kuriy vartotojai pasizymi
giliais pirkimo jprociais. Paveikus ilgalaikei reklamai bei daugybei bandymu,
vartotojy sgmonéje jau giliai jsisaknijes jprotis jsigyti esamg prekés zenkla. Sie
veiksniai gali mesti rimta i330kj organizacijoms. Pardavimy skatinimas gali su-
kelti naujg susidomeéjimo bangg esamu prekés zenklu, padidinti pardavimus ar
padéti apginti rinkos dalj nuo konkurenty.

Organizacijos siekia suaktyvinti esamo prekés Zenklo pardavimus keliais
badais (¢ia pardavimy skatinimas gali atlikti svarby vaidmenj). Vienas budy,
didinanciy produkto vartojima, yra rasti naujy — neutraliy — vartotojy. Tokios

57



pardavimy skatinimo priemonés kaip recepty knygos ar kalendoriai, patei-
kiantys jvairiy produkto vartojimo budy, taip pat gali padidinti produkto var-
tojima.

Kita esamo prekés Zenklo pardavimy didinimo strategija yra pritraukti ne-
vartojancius produkto ar konkurenty vartotojus. Tokie vartotojai néra isbande
organizacijos produkto, neturi susiformavusios nuostatos jo atzvilgiu, taigi gali
bati laikomi pirmos lojalumo stadijos (neutraliais organizacijos atzvilgiu) var-
totojais. Gali bati sunku pritraukti Zmones, nevartojancius sios produkty kate-
gorijos, kadangi jie dazniausiai nemato paskaty vartoti naujg produkta. Par-
davimy skatinimo priemonés gali paveikti Zmones, nenaudojancius produkto,
teikdamos papildomas paskatas jj iSbandyti. Dar viena strategija yra vilioti var-
totojus i konkurenty. Svarbu paminéti, kad, nors Sie vartotojai ir yra neutralis
organizacijos atzvilgiu, taciau jie gali bdti potencialiai lojals, nesgmoningai
lojalls ar nuosirdziai lojalts konkurentams. Priklausomai nuo vartotojo lojalu-
mo stadijos konkurenty atzvilgiu, skiriasi organizacijos galimybés turéti jtakos
jo pasirinkimui (stipréjant vartotojy lojalumui, konkurenty galimybés paveikti
pastarojo nuostatas silpnéja). Vartotojai gali buti viliojami suteikiant konkuren-
ty vartotojams paskatas pasinaudoti pasitlymu, tokiu kaip kuponai, papildomi
pasidlymai, premijinés pakuotés, skatinimas kaina. Taip pat konkurenty varto-
tojams galima pasitlyti nemokamus produkto pavyzdZius ar kitokias pardavi-
my skatinimo priemones.

Esamy vartotojy apsaugojimas. Kasdien rinkai pasipildant vis naujais daly-
viais ir konkurentais, bandant pritraukti naujus vartotojus agresyvia reklama
bei asmeniniu pardavimu, daugelis organizacijy pasitelkia pardavimy skatini-
mo programas, siekdamos islaikyti esamus vartotojus — potencialiai lojalius,
nesgmoningai lojalius bei nuosirdziai lojalius — ir apsaugoti savo rinkos dalj.
Organizacija gali naudoti jvairius pardavimy skatinimo budus, norédama is-
laikyti esamus vartotojus. Vienas tokiy budy yra apipilti vartotojus produktais,
paskelbiant, kad jie bus kuriam laikus iSimami i$ apyvartos. Specialios kainos,
kuponai ar premijinés pakuotés gali paskatinti vartotojus prisipirkti produkty
atsargy. Taip organizacijos prekés Zenklas vartojamas ir toliau, be to, sumazéja
tikimybé, kad vartotojus patrauks konkurenty taikomos pardavimy skatinimo
priemonés.

Specifinio rinkos segmento paveikimas. Dauguma organizacijy nukreipia savo
marketingo pastangas j specifinius rinkos segmentus bei nuolat iesko bldy
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savo tikslinéms auditorijoms pasiekti. Daugelis verslininky pastebi, kad tokios
pardavimy skatinimo priemonés kaip konkursai, jvykiai, kuponai ir produkto
pavyzdziy dalinimas yra labai efektyvis badai pasiekti specifines geografines,
demografines, psichografines ir etnines rinkas. Pardavimy skatinimo progra-
mos taip pat gali bGti nukreiptos | specifinio statuso vartotojy grupes, tokias
kaip nevartojantys produkto (neutralls), mazai (potencialiai bei nesagmonin-
gai lojalls) ar daug (nesgmoningai bei nuosirdziai lojalUs) vartojantys.

Integruotos marketingo komunikacijos sustiprinimas ir prekés Zenklo vertés
kdrimas. Paskutinis j vartotojus nukreipto pardavimy skatinimo tikslas yra su-
stiprinti ar paremti integruotos marketingo komunikacijos jtakg prekés Zzenklui
ar organizacijai. F. J. De La Ballina (1998) §j tikslg vadina informacijos apie pro-
dukta ar organizacijg pateikimo tikslu. Tradiciskai prekés Zzenklo verté ir jvaizdis
buvo kuriami pasitelkiant reklama. Taciau tokios pardavimy skatinimo priemo-
nés kaip konkursai ar loterijos ir specialUs pasitlymai yra daznai naudojami sie-
kiant atkreipti démesj j reklama, padidinti susidoméjima Zinute ir produktu /
paslauga, kurti rysius su vartotojais (Belch, Belch, 2003). Pardavimy skatinimo
naudojimas integruotos marketingo komunikacijos programoje suteikia var-
totojams pridétine verte, isreikstg Zemesne kaina, jvairiais priedais ar galimybe
laimeéti specialy prizg (O'Guinn ir kt., 2002).

Skirtingiems tikslams pasiekti yra taikomos skirtingos pardavimy skatini-
mo priemones, taip pat skirtingi pardavimy skatinimo tikslai yra siejami su
skirtingy lojalumo stadijy vartotojais. Pardavimy skatinimo tiksly ir vartotojy
lojalumo stadijy sasajos bei kiekvienu atveju taikytinos pardavimy skatinimo
priemonés yra pateiktos 11 lenteléje.

Aptarus jvairius pardavimy skatinimo naudojimo aspektus, galima daryti
iSvada, kad organizacijos naudoja pardavimy skatinima, siekdamos paciy jvai-
riausiy tiksly. Naudojami pardavimy skatinimo metodai teikia vartotojams pa-
pildomas paskatas ar atlygj uz tam tikrg poelgj, pavyzdziui, produkto jsigijima.
Naudojant vienas pardavimy skatinimo priemones, vartotojas atlygj gauna is
karto, o naudojant kitas — atlygio reikia palaukti, t. y. jis negaunamas i3 karto.
Verslininkai daznai vertina pardavimy skatinimo priemones pagal jy galimybes
pasiekti tam tikrus tikslus, jvertindami, ar jy jtaka bus pastebima i$ karto, ar
atidéta (Belch, Belch, 2003). Saveika, pavaizduota 12 lenteléje, parodo, kurios
pardavimy skatinimo priemonés gali bati naudojamos siekiant jvairiy tiksly,
bei nurodo, ar papildoma paskata bus nedelsiama, ar atidéta.
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11 lentelé. Priemoniy, naudojamy pardavimy skatinimo tikslams pasiekti, aspektai

Pardavimy skatinimo tikslai

Vartotojy lojalumo
stadija

Priemonés

Produkto
isbandymas ir
pakartotiniai
pirkimai

I$bandymas

Neutralus

Nemokami produkto pavyz-
dziai, kuponai, priedai prie
pakuotés, nuolaidos, pinigy
grazinimas, kainos sumazini-
mas

Pakartotiniai

Potencialiai lojalus,

Kuponai pakuotéje, priedai prie

pirkimai nesgmoningai pakuotés, konkursai, loterijos,
lojalus nuolaidos, premijinés pakuotes,
lojalumo programos
Esamo prekeés Tarp esamy Potencialiai lojalus, | Kuponai, priedai prie pakuotés,
zenklo vartotojy nesamoningai nuolaidos, premijinés pakuotes
vartojimo lojalus, (du uz vieno kaing), kainos
padidinimas nuosirdziai lojalus | sumazinimas (mazesné dides-

nés pakuotés kaina), lojalumo
programos

Pritraukiant
naujus
vartotojus

Neutralus

Nemokami produkto pavyz-
dziai, kuponai, priedai prie
pakuotés, konkursai, pinigy
grazinimas, nuolaidos, premiji-
nés pakuotes, skatinimas kaina,
papildomi pasidlymai

Esamy vartotojy apsaugojimas

Potencialiai lojalus,
nesgmoningai
lojalus,

nuosirdziai lojalus

Kuponai, specialios kainos,
premijinés pakuotés, nuolaidos,
kainos sumazinimas, lojalumo
programos

Specifinio rinkos segmento
paveikimas

Neutralus,
potencialiai lojalus,
nesgmoningai
lojalus,

nuosirdziai lojalus

Nemokami produkto pavyz-
dZiai, kuponai, priedai prie
pakuotés, konkursai, renginiai

Integruotos marketingo komu-
nikacijos sustiprinimas ir prekés
zenklo vertés karimas

Neutralus,
potencialiai lojalus,
nesgmoningai
lojalus,

nuosirdziai lojalus

Priedai prie pakuotés, konkur-
sai, loterijos, kainos sumazi-
nimas, lojalumo programos,
renginiai

Reikia pamineti, kad 12 lentelgje kai kurios pardavimy skatinimo priemonés
yra minimos daugiau nei vieng karta, kadangi jos gali bdti naudojamos siekiant
daugiau nei vieno tikslo. Pavyzdziui, lojalumo programos gali bati naudojamos
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norint islaikyti vartotojus, teikiant tiek nedelsiama, tiek atidétg paskata. Varto-
tojai, dalyvaujantys prekybos centry vykdomose lojalumo programose, gauna
nuolaidas, kiekvieng kartg apsipirkdami, bei gauna nedelsiamg atlygj, sukurta
islaikyti Siuos vartotojus. Kai kurios lojalumo programos (naudojamos oro lini-
jy, automobiliy nuomos kompanijy, viesbuciy) sidlo atidéta atlygj, reikalauda-
mos, kad vartotojai kaupty taskus, siekdami tam tikro lygio ar statuso, ir tik tada
juos isgryninty. Lojalumo programas gali naudoti ir verslininkai, kuriantys pre-
keés zenklo verte. Pavyzdziui, kai oro linijos ar automobiliy nuomos kompanijos
siuncia savo nuolatiniams vartotojams paaukstinimo sertifikatus, tai padeda
kurti rysius su Siais vartotojais, skatina lojaluma ir didina prekés zenklo verte.

12 lentelé. Pardavimy skatinimo, nukreipto j vartotojus, priemoniy ir marketingo
tiksly sasajos

Vartotoja Paskatinti I$laikyti / pritraukti Remti IMK
skatinantis iSbandyti vartotoja programa / kurti
atlygis prekés zenklo verte
Neutralus vartotojas Neutralus Neutralus
Potencialiai lojalus Potencialiai lojalus
Nesamoningai lojalus Nesagmoningai
Nuosirdziai lojalus lojalus
Nuosirdziai lojalus
Nedelsia- Pavyzdziy dalinimas Kainos nuolaidos Renginiai
mas Greitieji kuponai Premijinés pakuotés Nemokami priedai
Parduotuvés kuponai | Nemokami priedai pakuo- | pakuotés isoréje /
Nuolaidos parduo- tés isoréje / viduje viduje
tuvéje Lojalumo programos
Atidétas Spaudoje ir pastu Kuponai pakuotés isoréje | Save apmokantys
siunciami kuponai /viduje priedai
Pastu siunciami pinigy | Pastu siunciami pinigy Pastu siunciami
grazinimo ir nuolaidy | grazinimo ir nuolaidy nemokami priedai
pasidlymai pasitlymai Konkursai ir loterijos
Pastu siunciami ne- Lojalumo programos Lojalumo progra-
mokami priedai mos

Skeneriu ir internetu
platinami kuponai

Saltinis: adaptuota autoriy, remiantis G. E. Belch, M. A. Belch (2003).

Atsizvelgiant | faktg, kad pardavimy skatinimo naudotojais gali bati skir-
tingy verslo $aky atstovai (Siuo atveju — gamintojai ir mazmenininkai), galima
daryti prielaida, kad tikslai, kuriy jie siekia naudodami pardavimy skatinima,
taip pat yra skirtingi. Pasak P. Persson (1995), nepaisant to, kad tiek gamintojai,
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tiek mazmenininkai pardavimy skatinima taiko tiems patiems tiksliniams var-
totojams, jy siekiami tikslai skiriasi. Jei gamintojai siekia vartotojy lojalumo savo
prekés Zenklui, tai mazmenininkai bando uzsitikrinti klienty istikimybe savo
jstaigai. Gamintojy ir prekybininky tikslai organizuojant pardavimy skatinima
sutampa tik i$ dalies. Pardavimy skatinimo tikslais gamybininkas siekia tik par-
duoti daugiau savo prekiy, gerinti savo firminiy prekiy jvaizdj, padidinti pirkéjy
istikimybe savo prekés zenklui ir t. t., o prekybininkas siekia parduoti daugiau
visy prekiy, kuriomis jis prekiauja, gerinti savo prekybos jmonés (parduotuviy)
jvaizdj, ,priristi” pirkéjg prie savo parduotuvés(-iy) ir t. t.

Kaip teigia R. C. Blattberg ir S. A. Neslin (1990), pardavimy skatinimas yra
viena placiausiai naudojamy mazmenininky marketingo komunikacijos prie-
moniy. J. J. Rossiter ir L. Percy (1987) mazmenininko vartotojus skirsto j naujus
klientus (tokiais galima laikyti neutralius bei potencialiai lojalius) ir esamus
klientus — nuolatinius parduotuvés lankytojus — nesamoningai lojalius bei
nuosirdziai lojalius.

Taikydami pardavimy skatinima esamy ir / ar potencialiy vartotojy loja-
lumui formuoti, gamintojai naudoja jj kaip dalj savo marketingo programos,
padedancios gauti prekybininky parama. MaZzmenininkai daug mieliau uzsi-
sako prekeés zenklg, jsigyja papildomus jo kiekius bei teikia papildoma parama,
pavyzdziui, produkta sudeda lentyny galuose, kai Zino, kad gamintojas tuo
metu taiko pardavimy skatinima. Pardavimy skatinimo programy, taikomy
prekybininkams, vykdymas yra labai svarbi marketingo proceso dalis (Belch,
Belch, 2003).

Kontroliniai klausimai

1. Koks yra esminis skirtumas tarp ankstyvosiomis (gamybos, produkto, pardavi-
my ir marketingo) orientacijomis besivadovaujanciy organizacijy ir santykiy
marketingo orientacija besivadovaujancios organizacijos?

2. Kokias pardavimy skatinimo priemones rekomenduojama taikyti,neutraliems”
vartotojams?

3. Kokias pardavimy skatinimo priemones rekomenduojama taikyti ,potencialiai
lojaliems” vartotojams?

4. Kokias pardavimy skatinimo priemones rekomenduojama taikyti ,nesgmonin-
gai lojaliems” vartotojams?

5. Kokias pardavimy skatinimo priemones rekomenduojama taikyti ,nuosirdZiai
lojaliems” vartotojams?

6. Kodeél skirtingas lojalumo stadijas pasiekusiems vartotojams taikytinos pardavi-
my skatinimo priemoneés skiriasi?
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4.VARTOTOJY LOJALUMO MATAVIMAS

4.1.Vartotojy lojalumo matavimo aspektai

Dazniausiai iSlaikyti esamus vartotojus yra pigiau nei pritraukti naujus (Aaker,
1991; Bhote, 1996; Reichheld, 1996a, 1996b: Tschohl, 1995: Wiersema, 1998).
Pasak British Airways vadovy, pritraukti naujg vartotoja kainuoja Sesis kartus
brangiau nei islaiktyti seng (Wiersema, 1998). Lojalumo nauda yra didéjanti
ir ilgalaike, kadangi esamus vartotojus yra lengviau aptarnauti. Augantis var-
totojy lojalumas leidzia organizacijai taupyti, mazinant marketingo kastus,
transakcijy kastus, taip pat mazéja vartotojy kaitos sudaromi kastai, vartojama
daugiau susijusiy produkty, vykdoma pozityvi komunikacija is lapy j lGpas,
sumazéja nesékmiy kastai (Griffin, 1997). Be to, pardavimy apimtys esamiems
vartotojams yra didesnés. Organizacijos, turincios ilgalaikius vartotojus, gali
nustatyti aukstesne savo produkty ir paslaugy kaing, nes vartotojai jomis pa-
sitiki (Reichheld, Sasser, 1990).

Organizacija, prie$ kg nors parduodama, turi tapti Zinoma ir atpazjstama
vartotojy. Siekdama ilgalaikiy santykiy, organizacija turi bati atvira ir sgZininga
vartotojui. Siekiant jgyti pasitikéjima, pirmieji vartotojo susitikimai su organi-
zacija buna lemiami. Vienas i$ budy, greiciausiai Zlugdanciy vartotojy pasiti-
kéjima, yra per dideli pazadai. Kiekvienas vartotojo apsipirkimas daro jtaka jo
santykiy suvokimui ir lojalumui. Jsigijes produkta, vartotojas jgyja ir supratimo
apie organizacijg (Griffin, 1997).

Vartotojy lojalumui matuoti dazniausiai naudojami kriterijai yra vartotojo
elgsena, numatoma vartotojo elgsena bei veiksniai, darantys jtakq vartotojo elg-
senai. Vartotojo elgsena yra siejama su tuo metu vartotojo atliekamais pirkimo
veiksmais. Vartotojo elgsena gali buti naudojama anksciau numatytai varto-
tojo elgsenai patvirtinti ir ekonominiams modeliams kurti. Numatoma varto-
tojo elgsena yra apibddinama kaip vartotojo numanomi veiksmai. Veiksniai,
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darantys jtaka vartotojo elgsenai, gali bati naudojami prognozuojant, kg var-
totojas darys ateityje. Siais veiksniais laikomi: vartotojo suvokimas apie tai, kg
tiekéjas Zino apie jo poreikius, nuomoné apie produkta ar paslauga, produkto
rekomendacijy atitikimas, popirkiminé patirtis bei komunikacijos efektyvumas
(Peck, 1997). Pasak M. Mellens ir kt. (1996), visi vartotojy lojalumo tyrimai gali
bati suskirstyti j elgsenos (vartotojy lojalumas nustatomas remiantis vartotojo
pirkimo elgsena, kuri stebima tam tikrg laikotarpj) ir nuostaty (vartotojy loja-
lumas nustatomas remiantis iSsakytu pirmenybés teikimu ar ketinimu pirkti)
tyrimus.

Dauguma vartotojy lojalumo tyrimy atliekami vadovaujantis vartotojy
elgsenos pozidriu, todel neissiaiskinama, kokie veiksniai lemia pakartotinius
pirkimus (Zikiené, Bakanauskas, 2007). Vienu tokiy tyrimy pavyzdziy galima
laikyti A. S. C. Ehrenberg ir kt. (2004) iSskirtus prekes Zenklo savybiy matus (angl.
Brand Performance Measures), kuriais gali bdti matuojamas vartotojy lojalumas.
Prekés Zenklo savybiy matai apibrézia vartotojy elgsenos duomenis. Sie matai
yra pagrjsti pirkimy duomenimis. Prekés Zenklo savybiy matai yra:

« Rinkos dalis = prekeés Zenklo pirkimy skaicius / pirkimy prekés kategorijoje
skaicius.

« Jsiskverbimas = prekés zenklo pirkéjy skaicius / pirkéjy prekes kategorijoje
skaicius.

«  Pirkimo daznumas = prekés zenklo pirkimy skaicius, tenkantis visiems pre-
kés zenklo pirkéjams per tam tikrg laiko perioda.

«  Pirkimy rodiklis = prekés zenklo pirkimy skaicius, tenkantis visiems prekés
kategorijos pirkéjams.

« 100 % lojalts = procentas pirkéjy, perkanciy tik ta prekes Zzenkla.

« Kategorijos poreikio dalis = prekés Zenklo pirkimy daznumas / kategorijos
pirkimy rodiklis.

Prekés Zenklo savybiy matai padeda suprasti pirkimy duomenis, taciau yra
paremti isskirtinai vartotojy elgsenos duomenimis. Mokslinés literataros anali-
zé parode (zr. 1.1.4 skyriy), jog vartotojy lojalumas pasireiskia nuostaty veikiama
elgsena. Pasak F. F. Reichheld (2003), vartotojy lojalumas yra daug daugiau nei
pakartotiniai pirkimai — vartotojas gali pirkti pakartotinai is inercijos, abejingu-
mo ar pasitraukimo barjery, o ne dél lojalumo. Galima teigti, jog, matuojant
vartotojy lojaluma, naudojant prekes zenklo savybiy matus, néra tiriama, kode/
vartotojas renkasi prekés Zenkla (produkta / paslauga / parduotuve). Apiben-
drinant galima teigti, jog prekés Zzenklo savybiy matai néra tinkamas vartotojy
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lojalumo matavimo instrumentas, taciau gali bati naudojamas derinant su ki-
tais instrumentais, nustatanciais vartotojy nuostatas.

Tiriant vartotojy lojaluma i5 nuostaty perspektyvos, daugelis autoriy (An-
derson, 1998; Anderson, Sullivan, 1993; Bloemer, Kasper, 1994; Fornell, 1992;
Hallowell, 1996; Jones, Sasser, 1995; Jones ir kt., 2000; Oliva ir kt., 1992; Oliver,
1999; Reichheld, 1993; de Ruyter, Bloemer, 1999; Stauss, Neuhaus, 1997) sit-
lo matuoti vartotojy pasitenkinima, teigdami, kad pasitenkinimas teigiamai
veikia vartotojy ketinima pirkti pakartotinai. L. Gronholdt ir kt. (2000) nustate,
jog tarp vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo yra reikSmingas rysys. K. Zikiené
ir A. Bakanauskas (2007) teigia, kad vartotojy pasitenkinimas nulemia ne tik
vartotojy pirkimo elgseng, bet ir skleidziama teigiama komunikacija i lapy |
[Upas. Kuo ryskesné konkurencija rinkoje, tuo labiau vartotojy lojalumas pri-
klauso nuo vartotojo pasitenkinimo pokyciy. D. P. Finkelman ir A. R. Goland
(1990) vartotojy pasitenkinima jvardija kaip pagrindinj vartotojy lojalumo va-
riklj. V. Hunter ir J. Michl (2000) jrodé, jog i$ pazitros nedidelis vartotojy pasi-
tenkinimo skirtumas lemia reikSmingg lojalumo stiprumo skirtuma.

A. Martensen ir kt. (2000) pastebéjo, jog verslo sakose, kur produkta lengva
jvertinti, vartotojy lojaluma paskatina pats produktas, o srityse, kuriose pro-
duktg jvertinti yra sunkiau, lojalumas priklauso nuo prekés zenklo (produkto /
paslaugos / parduotuveés) jvaizdzio.

K. Kristensen ir G. K. Kanji (1998) bei K. Kristensen ir kt. (1992) pasitlé mo-
delj, susiejant] vartotojo pasitenkinima su organizacijos pelningumu. Autoriai
rekomenduoja vartotojo pasitenkinima iSreiksti indeksu:

VPI=> w.c ©)

i=1

Cia VPI yra vartotojo pasitenkinimo indeksas, n — kokybés parametry skai-
Cius, w, — duoto parametro svarba, ¢, — duoto parametro vertinimas. Pasak
K. R. Bhote (1996), skaiciuojant VPI, vartotojy dazniausiai prasoma jvertinti ko-
kybe, patikimuma, patvaruma / ilgaamziskuma, praktiskuma, technines cha-
rakteristikas, savybes (dél kuriy pirkty), sauguma, galimybe pasitikéti, reputa-
Cija, kaing / kastus ir pan. Priklausomai nuo objekto (produkto / paslaugos /
parduotuvés), matuojami parametrai gali skirtis. Pelninguma galima apibrézti
taip:

TT = pirkimo tikimybe x nupirktas kiekis — kastai 2)
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Cia nupirktas kiekis yra matuojamas pardavimo kaina. Pirkimo tikimybé yra
lojalumo funkcija, kurig galima isSreiksti:

L=L(S, G, G), kur 3)
g=w(c-¢) )

Cia ¢ yra pasitenkinimas pagrindinio konkurento i parametru. Taigi, loja-
lumo funkcijos elementai yra susieti su duoto parametro uZimama pozicija kon-
kurenty atzvilgiu, siejant su sio parametro svarba. Tai jrodo, kad nors vartotojas
ir bus patenkintas, dél konkurencijos jo lojalumo lygmuo gali bati Zemas (Kris-
tensen, Kanji, 1998; Lambin ir kt., 2007).

Mokslinés literatlros analizé rodo, jog vartotojy pasitenkinimas gali buti
naudojamas vartotojy lojalumui matuoti, taciau egzistuoja nuomonés, kad
vien pasitenkinimu vartotojy lojalumo paaiskinti negalima. Pasak A. Prus ir
D. R. Brandt (1995), nors pasitenkinimas ir yra butinas vartotojy lojalumui uz-
tikrinti, taciau jis negali buti tapatinamas su vartotojy lojalumu. F. F. Reichheld
(19964, 2006) kritikuoja vartotojy pasitenkinimo tyrimy naudojima vartotojy
lojalumui nustatyti, teigdamas, jog pastarieji nenustato to, kg organizacijos i3
tikryjy turéty Zinoti. Anot autoriaus, svarbu nustatyti ne vartotojo pasitenkini-
mo lygj, o ar verte, kurig pastarasis gavo, yra pakankama, kad islaikyty jj lojaly
(Reichheld, 1996a). J. Story ir J. Hess (2006) teigia, kad nors vieni patenkinti
vartotojaiislieka lojalUs, kiti vis délto nustoja pirkti prekés Zzenklg. Apibendrinant
galima teigti, jog, siekiant nustatyti vartotojy lojalumgq, neuztenka nustatyti vien
vartotojy pasitenkinimq — turi buti matuojamas ir kity vartotojy lojalumq formuo-
janciy veiksniy poveikis vartotojui.

Vartotojy lojalumui matuoti gali bati naudojamas ir daugianaris logistinis
modelis. Daugianaris logistinis modelis — tai tikimybinis modelis, placiausiai
naudojamas tiriant pakartotiniy pirkimy tikimybe. Modelis isreiskiamas funk-
cija, charakterizuojancia individo elgseng pasirinkimo metu. Paprasciausiai Sis
modelis gali bati isreikstas:

expA

Py =t >
! > expA,; ©)
J

Cia P, yra tikimybe, kad individas i pasirinks prekes zenkla |, AU - produktoj
patrauklumas individui i ir gali bati apibréZtas:

Ay=2 wby (6)
k
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Cia b,./.k yra individo i produkto j vertinimas pagal pozymj k, kai sumuojami
visi produktai, kuriuos individas i svarsto pirkti, 0 w, yra pozymiui k suteikia-
ma svarba, formuojanti pirmenybés teikimg produktui (Lilien, Rangaswamy,
2002).

Daugianariai logistiniai modeliai gali bdti taikomi naudojant nuostaty duo-
menis. Lojalumas gali bati laikomas prekés zenklo (produkto / paslaugos /
parduotuvés) pirkimo jprociy, kuriuos suformavo psichologiniai procesai, pa-
sekme, taigi Sis modelis gali bati naudojamas vartotojy nuostaty lojalumui
matuoti.

Vartotojy lojalumo matavimas yra procesas, kurio pasekmé gali bati dides-
nis vartotojy lojalumas (Hunter, Michl, 2001). Matuojant vartotojy lojaluma,
galima nustatyti veiksnius, kurie pastargjj skatina. A. Prus ir D. R. Brandt (1995)
bei V. Hunter ir J. Michl (2000, 2001) siGlo isskirti tris lojalumo indikatorius — (1)
pasitenkinimg organizacija / jos produktais ir / ar paslaugomis, (2) vartotojo
ketinimgq pirkti pakartotinai ir (3) vartotojo ketinimq rekomenduoti prekés zenklg
(produkta / paslauga / parduotuve). Siuos indikatorius galima nustatyti naudo-
jant penkiy baly Likert tipo skale. Visy trijy indikatoriy vertinimy suma autoriai
sidlo vadinti lojalumo indeksu. Pasak autoriy, bendras $iy indikatoriy vertinimo
stiprumas (lojalumo indeksas) patikimai koreliuoja su vartotojy elgsena. Pasak
A. Prus ir D. R. Brandt (1995), priklausomai nuo organizacijos verslo specifikos, j
indeksa gali bati jtraukti ir kiti lojalumo indikatoriai.

Vartotojy ketinima rekomenduoti prekés Zenklg (produkta / paslauga / par-
duotuve), kaip pagrindinj vartotojy lojalumo indikatoriy, isskiria F. F. Reichheld
(2006). Uzduodamas klausima ,Kaip elgiasi vartotojai, patenkinti organizacija,
teikiancia jy mégstamg produktg ar paslauga?”, autorius pats j jj atsako:,Zino-
ma, jie rekomenduoja organizacijg savo draugams, giminaic¢iams ir t. t. Galima
teigti, jog vartotojy ketinimas rekomenduoti atspindi ir vartotojy pasitenkini-
ma, taigi V. Hunter ir J. Michl (2000, 2001) sitlomame lojalumo indekse klausi-
mai dubliuoja vienas kita. F. F. Reichheld (2006) teigia, kad vartotojy lojalumui
nustatyti uztenka vieno klausimo: Kiek tikétina, kad jas rekomenduosite $ig
kompanija draugams arba kolegoms?”. Matavimo rodiklis, kuris sukuriamas i3
atsakymy j §j klausima, yra palankiy klienty rodiklis (angl. Net Promoter® Score).
Atsakymui j klausimg yra pateikiama vienuolikos baly vertinimo skalé, kur 10
reiskia Labai tikétina“, o 0 —,Tokios tikimybés visiskai néra”. Pagal vartotojy at-
sakymus j anksciau pateikta klausima pastarieji suskirstomi j tris grupes: gerbe-
Jjai (istikimi entuziastai, kurie noriai perka organizacijos prekes ir paslaugas bei
ragina tai daryti ir kitus; galimi atsakymai — 10 ir 9), pasyvieji (patenkinti, taciau
néra entuziastingai nusiteike, todél konkurentai gali nesunkiai juos pervilioti;
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galimi atsakymai — 8 ir 7) ir peikéjai (nepatenkinti klientai; galimi atsakymai —
6-0). Palankiy klienty rodiklis (PKR) apskai¢iuojamas is gerbéjy procento até-
mus peikéjy procenta (Reichheld, 2006).

Apibendrinant galima teigti, jog lojalumas gali bdti matuojamas dviem
bddais — remiantis pakartotiniy pirkimy dinamika ir rekomendavimu kitiems
vartotojams (Pine ir kt., 1995). Idealus variantas gaunamas, kai Sie du budai yra
derinami tarpusavyje.

4.2. Vartotojy lojalumo stadijy nustatymas

Skirtingi vartotojai gali bati priskirti skirtingoms vartotojy lojalumo stadi-
joms (Bhote, 1996; Griffin, 1997; Egan, 2001; Oliver, 1999). |vairiy autoriy iSski-
riamy vartotojy lojalumo stadijy analizé leidZia vartotojus skirstyti j,neutralius’,
,potencialiai lojalius’, ,nesgmoningai lojalius” ir ,nuosirdziai lojalius”. Be to, ga-
lima daryti prielaida, kad bet kurios lojalumo stadijos vartotojas gali nustoti
bendradarbiauti su organizacija, t. y. nustoti rinktis prekés Zenklg (produkta /
paslaugg / parduotuve). Tokie vartotojai vadinami ,prarastaisiais”. |vertinus pa-
teiktus lojalumo matavimo budus (lojalumo funkcija, prekés Zenklo savybiy
matus, lojalumo indeksa, daugianarj logistinj modelj), galima teigti, jog juos
pasitelkus galima iSmatuoti vartotojy lojaluma, taciau nejmanoma nustatyti
vartotojy lojalumo stadijos.

Vartotojy lojalumo stadijai nustatyti sidlome naudoti anketa, kurioje patei-
kiami penki uzdari struktdrizuoti klausimai (Zr. 8 pav.). Siekiant, kad atsakymy
klasifikavimas bty efektyvus, jis turi bati toks pat paprastas ir nedviprasmiskas,
kaip ir pats klausimas (Reichheld, 2006). Atsakymy pasirinkciy skalé turi bati
suprantama respondentams. Kaip teigia F. F. Reichheld (2006), tinkama atsa-
kymy grupavimo sistema suskirsto klientus j skirtingas grupes (Siuo atveju —
vartotojy lojalumo stadijas), kurios nusipelno skirtingo organizacijos démesio
ir skirtingos reakcijos.

Pirmajai vartotojy lojalumo stadijai —,neutraliems” — yra priskiriami vartoto-
jai, kurie nezino ar zino apie prekés zenklg (produkta / paslaugg / parduotuve),
taciau néra jo pirke / vartoje. Siekiant nustatyti, ar vartotojai priklauso pirmajai
lojalumo stadijai, pateikiami trys pirmieji anketos klausimai:

(1),Ar esate girdéje <prekés zenklg>?" su galimais Taip” ir,Ne” atsakymais,

(2),Ar esate pirkes(-usi) <prekes Zenkla>?" su galimais atsakymais:,Taip, kar-
3", Taip, kelis kartus”, ,Taip, nuolat jj perku’, ,Ne" ir ,Neprisimenu”.

Vartotojai, | pirmajj anketos klausimga atsake ,Ne” i$ karto priskiriami pir-
majai vartotojy lojalumo stadijai. Teigiamai atsakiusiems respondentams uz-
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duodamas antrasis klausimas, kuriuo siekiama suZinoti, ar pastarasis yra pirkes
nurodyta prekés Zenkla. Jei respondentai, atsakydami j antrajj klausima, pasi-
rinko atsakymy variantus,Ne” ir,Neprisimenu’, jie priskiriami pirmajai vartotojy
lojalumo stadijai.

1. Ar esate girdéjes/usi
<prekeés Zenklg>?

=

2. Ar esate pirkes/usi <prekés Zenklg >?

v
Y
v

>e—0O>—H®

TAIP, KARTA TAIP, KELIS
KARTUS
3. Ar planuojate pirkti 3. Ar planuojate pirkti
<prekés Zenklg > ateityje? <prekés Zenkla > ateityje ?

PRARASTIEJI
NEGALIU NEGALIU
PASAKYTI PASAKYTI
4. Ar esate pirkes/usi 4. Ar esate pirkes/usi 4. Ar esate pirkes/usi
<konkurenty prekés <konkurenty prekés <konkurenty prekés
Zenklus>? Zenklus>? Zenklus>?

PASAKYTI
5. <Prekés Zenklas> yra 5. <Prekés Zenklas> yra 5. <Prekeés Zenklas> yra
tai, kg Jus drgsiai galite tai, kg JUs drasiai galite tai, kg Jus drasiai galite
rekomenduoti rekomenduoti rekomenduoti
draugams ? draugams ? draugams ?

NUOMONES.
v STADUJA
Ls

NETURIU
NUOMONES

>e—0O>-H0

> —-—0>»-H®m

(L

8 pav. Vartotojy lojalumo stadijy nustatymo modelis
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Antrasis anketos klausimas ne tik padeda nustatyti, kurie respondentai tu-
réty bati priskirti pirmajai vartotojy lojalumo stadijai — juo nustatoma, ar res-
pondentas gali bati priskirtas antrajai, ar aukstesnei lojalumo stadijai. Atsaky-
my variantas ,Taip, karta” parodo, jog respondentas yra pirkes prekes Zenklg
vieng kartg. Tokie vartotojai gali buti vadinami,potencialiai lojaliais” ir turi bati
priskiriami antrajai vartotojy lojalumo stadijai. Respondentai, | antrajj anketos
klausima atsake,Taip, kelis kartus” ir,Taip, nuolat jj perku’, gali bati priskirti auks-
tesnei nei antra vartotojy lojalumo stadijai. Siy respondenty lojalumo stadija
bus nustatoma penktuoju anketos klausimu.

Pasak M. Damkuvienés ir R. Virvilaités (2007), siekiant islaikyti rysius tarp var-
totojo ir organizacijos, yra reikalinga ilgalaiké orientacija, pasireiskianti abipusiu
santykiy palaikymu, kuris atspindi ateities sgveikos tikimybe. Remiantis prielaida,
kad bet kurig lojalumo stadijg pasiekes vartotojas gali nustoti bendradarbiauti
su organizacija (rinktis produkta / paslauga / parduotuve), respondentams, kurie
nurode bent karta pirke prekés zenklg, yra uzduodamas kontrolinis klausimas:

(3) ,Ar planuojate pirkti <prekés Zenklg> ateityje?” Galimi atsakymai | §j
klausimg yra,Taip",,Ne” ir,Negaliu pasakyti”.

Respondentai,  §j klausima atsake neigiamai, yra laikomi,prarastaisiais”. To-
kiais vartotojais jvardijami respondentai nebepriskiriami jokiai vartotojy lojalu-
mo stadijai. Kaip teigia V. Hunter ir J. Michl (2001), vartotojo ketinimas pirkti dar
karta yra vienas is trijy pagrindiniy lojalumo indikatoriy. Pasak P. Szwarc (2005),
klausimas apie respondento ketinimus toliau pirkti organizacijos produktus ar
paslaugas gali bati naudojamas nustatyti pastarojo atsidavima organizacijai.

Svarbu issiaiskinti, ar respondentai yra susipaZine su organizacijos konku-
rentais. Todél uzduodamas penktasis anketos klausimas:

(4) ,Ar esate pirkes(-usi) <konkurenty prekés Zzenklus>?" su galimais ,Taip”,
,Ne"ir,Negaliu pasakyti” atsakymais.

Ketvirtuoju anketos klausimu néra nustatoma, kuriai vartotojy lojalumo
stadijai turi bati priskiriamas respondentas. Sis klausimas parodo, kokia yra var-
totojo patirtis, kuri yra labai svarbi vertinant vartotojy lojaluma. Atsakymai j ke-
tvirtajj klausima gali bati informatyvas, sprendziant, kodeél vartotojas atsisako
pirkti prekés Zzenklg ateityje bei rekomenduoti pastarajj kitiems.

Vartotojy lojalumas yra daugiau nei pakartotinas lankymasis organizacijoje,
jos prekiy ar paslaugy pakartotinas pirkimas. Tikriems rysiams yra reikalinga
organizacijos ir vartotojo emocineé sasaja, kurios identifikavimas yra kliento su-
vokimo objektas (Damkuviené, Virvilaite, 2007). Emocine vartotojo sasajg su
organizacija parodo pastarojo ketinimas rekomenduoti. Taigi, penktasis anke-
tos klausimas-teiginys atskleidZia respondenty ketinimga rekomenduoti prekés
Zenkla draugams:

70



(5),<Prekés Zenklas> yra tai, ka JUs drasiai galite rekomenduoti draugams”.

Kaip teigia F. F. Reichheld (2006), Sis klausimas-teiginys yra esminis, matuo-
jant vartotojy lojaluma. Pasak autoriaus, $is klausimas buvo veiksmingiausias
daugumai pramonés saky, nustatant vartotojy lojalumo lygj. Auksciausiai var-
totojy lojalumo stadijai gali bati priskirti tik vartotojai, pasirinke atsakymo va-
rianta, labiausiai pabréZiantj ketinima rekomenduoti. Atsakymus | §j klausima,
remiantis V. Hunter ir J. Michl (2000, 2001) pateikiama lojalumo indekso skai-
¢iavimo metodika, sitiloma pateikti 5 baly Likert skaléje —,VisiSkai nesutinku’,
,Nesutinku’, ,Neturiu nuomonés’, ,Sutinku” ir ,Visiskai sutinku”. Pasak P. Szwarc
(2005), Likert skalé yra skirta nustatyti, kiek respondentas sutinka ar nesutinka
su teiginiu. Taigi, ketvirtajai vartotojy lojalumo stadijai priskiriami responden-
tai, i$ galimy atsakymy pasirinke , Visiskai sutinku”.

Detalizuojant galima teigti, kad ne visi respondentai, visiskai sutinkantys re-
komenduoti parduotuve ,Sarma” draugams, gali buti priskirti ketvirtajai varto-
tojy lojalumo stadijai. Sis klausimas yra reikimingas tik nustatant respondenty,
kurie prekés Zenkla yra pirke kelis kartus ar perka nuolat bei ketina pirkti ateityje,
vartotojy lojalumo stadija. Respondentai, kurie prekés Zenkla yra pirke vieng kar-
ta, ketina pirkti ateityje ir jau visiskai sutinka jj rekomenduoti, negali bati priskirti
,nuosirdziai lojaliems’, kadangi jy patirtis yra per maza panasiems pareiskimames.
Taip pat respondentai, kurie nebeketina pirkti prekés zenklo ateityje, nors ir vi-
siskai sutinka pastarajj rekomenduoti, negali bati priskiriami ketvirtajai vartotojy
lojalumo stadijai, kadangi jy nuostata néra susijusi su atitinkama elgsena.

Respondentai, kurie prekés zenkla yra pirke kelis kartus ar perka nuolat bei
ketina pirkti minétoje parduotuvéje ateityje, taciau su teiginiu ,<Prekés Zen-
klas> yra tai, ka JUs drasiai galite rekomenduoti draugams” visiskai nesutinka,
nesutinka, sutinka bei neturi nuomoneés, yra priskiriami treciajai vartotojy loja-
lumo stadijai —,nesgmoningai lojaliems"”.

Suformuluoti klausimai padeda nustatyti vartotojo lojalumo stadija — loja-
lumo stipruma, taciau neparodo, kokie veiksniai pastarajj skatina. Suskirsc¢ius
respondentus pagal vartotojy lojalumo stadijas, kitas Zingsnis — issiaiskinti, ko-
kie veiksniai ir kaip motyvuoja $iy lojalumo stadijy vartotojus, bei suplanuoti
marketingo veiksmus, kurie geriausiai tenkinty kiekvienai konkreciai lojalumo
stadijai priskiriamy vartotojy poreikius.

Kontroliniai klausimai

1. Kokie kriterijai dazniausiai naudojami iSmatuoti vartotojy lojaluma?
2. Kodél klausimas-teiginys, indikuojantis vartotojo ketinima rekomenduoti pre-
kés Zenklg kitiems, yra laikomas esminiu, matuojant vartotojy lojaluma?
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