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IVADAS

Temos aktualumas. Kintancioje ir artéjancioje prie uzsipildymo finansy rinkoje, kiekvienos finansinés
institucijos marketingo veiklos centre atsiduria vartotojo poreikiai. Globalizacijos procesai, tokie kaip
intensyvéjanti  konkurencija, didéjantis interneto pricinamumas, augantis informacijos pasiekiamumas
sudaro placias pasirinkimo galimybes vartotojui, todél augantys vartotojy poreikiai, maz¢jantis marketingo
komplekso elementy efektyvumas 1émé skirti vis didesnj démesj santykiy ir rySiy Su vartotojais stiprinimui.
Tyrimais jrodyta (Vezbergiené, 2007; Bakanauskas, Pileliené, 2008), kad pritraukti naujus vartotojus yra
sunkiau, todél finansy rinky dalyviams reikia vis daugiau démesio skirti esamy vartotojy iSsaugojimui ir jy
poreikiy tenkinimui, taigi vartotojy lojalumas tampa viena i§ esminiy organizacijos veiklos sékmés
priezas¢iy. Turédama reik§mingg dalj lojaliy vartotojy, organizacija gali lengviau prognozuoti savo ateities
perspektyvas ir tikétis sékmingo veiklos vystymo. Pagal Diller, 2000 lojalus vartotojas ne tik naudosis
organizacijos paslaugomis, bet ir rekomenduos organizacija savo draugams ir pazjstamiems. Literattiroje Si
tema placiai nagrinéjama: ieSkoma budy kaip efektyviai didinti vartotojy lojaluma, kokie veiksniai ir kaip
jie jtakoja vartotojy lojaluma, taciau nagrinéjant konkrety veiklos sektoriy reikia atsizvelgti j to sektoriaus
prekiy/paslaugy specifiSkumg ir nagrinéti, bitent tuos lojalumg jtakojanc¢ius veiksnius, kurie biidingi tam
tikrai veiklos sferai.

Problemos iStyrimo lygis. Pilelienés (2008b) teigimu vartotojy lojalumo tema tampa viena pagrindiniy
verslo jmonése, nes vartotojy lojalumas vis dazniau jvardinamas pagrindiniu ir santykiy rinkodaros tikslu,
kartais net prilyginamu paciai santykiy rinkodaros koncepcijai. Vartotojo lojalumg jtakoja daug tarpusavyje
susijusiy ir vienas nuo kito priklausomy veiksniy. Kiekvienos organizacijos atveju, veiksniai jtakojantys
lojalumg gali biiti skirtingi, todél nagrinéjant kredito unijy sektoriy biitina iSsiaiSkinti kokie veiksniai
itakoja finansy rinkos vartotojy lojaluma.

Vartotojy lojalumas, kaip moksliné tyrimy sritis, démesio susilauké santykinai nesenai ir jo raidg galimg
skirstyti | du etapus, kurie i§ esmés atspinti du skirtingus pozitirius ] lojalumo samprata (Zikiené 2010):

e iki XX a. SeStojo desSimtmecio lojalumas buvo suvokiamas tik kaip pakartotinis to paties prekes
zenklo produkto pirkimas. Toks suvokimas suformavo pirkimo elgesiu paremta bihevioristing
lojalumo koncepcija (Yim ir Kannan 1999).

e XX a. SeStajame deSimtmetyje autoriai atlik¢ empirinius tyrimus (Cunningham 1956, Day 1969)
pastebgjo ir iSskyré papildomus poziiirio veiksnius, jtakojanius vartotojy elgseng. Taip
susiformavo neobiheivioristiné lojalumo koncepcija paremta nuostata, kad lojalumas yra
dvimaté sgvoka, iSreiskiamas elgsenos ir pozifirio matais. Si nuostata ilieka aktuali ir nepakitusi
iki $iy dieny.

Remiantis neobiheivioristine lojalumo koncepcija keliama §i pagrindiné hipotezé:



H: Kredito unijy vartotojy lojalumas formuojasi veiksniy jtakoje per elgsenos ir poziiirio sqveikq.

Darbo objektas: kredito unijy vartotojy lojalumg formuojantys veiksniai.

Darbo tikslas: istirti kredito unijy vartotojy lojalumg formuojancius veiksnius ir sudaryti teoriskai ir
empiriskai pagrista kredito unijy vartotojy lojaluma formuojanciy veiksniy modelj.

Darbo uzdaviniai:

e ISanalizuoti vartotojy lojalumo teorinius aspektus, jvardinant vartotojy lojalumg formuojancius
veiksnius;

e Parengti kredito unijy vartotojy lojaluma formuojanciy veiksniy tyrimo metodika;

e Taikant parengtos metodikos principus, atlikti kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanciy
veiksniy tyrima;

e Remiantis atliktu empiriniu tyrimu, nustatyti pagrindinius kredito unijy vartotojy lojalumag
formuojancius veiksnius.

Darbo struktira. Darbg sudaro trys pagrindinés dalys. Pirmoje dalyje analizuojami mokslinéje
literatiiroje pateikti vartotojy lojalumo teoriniai aspektai. Antroje darbo dalyje pateikiama empirinio tyrimo
metodologija, remiantis mokslinés literatiiros analize sudaromas kredito unijy vartotojy lojaluma
formuojanciy veiksniy teorinis modelis. Trecioje darbo dalyje nagrinéjami atlikto tyrimo rezultatai ir
koreguojamas kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy modelis.

Darbo metodai. Mokslinés literatiiros analizé; dokumenty analizé; lyginamoji analizé; anketiné
apklausa; statistiné analizés metodai; apibendrinimas.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Nagrinéjant vartotojy lojalumo teorinius aspektus ir veiksnius
formuojancius lojalumg remtasi Lietuvos ir uzsienio autoriy nuomonémis ir atlikty tyrimy rezultatais.
PaZzymeétina, kad daugelis Lietuvos autoriy cituoja uzsienio mokslininkus, nes Lietuvoje §1 moksliné sritis
néra placiai i1Snagrinéta. Dauguma Saltiniy yra moksliniai straipsniai publikuojami moksliniuose
zurnaluose.

Praktiné ir teoriné darbo reik§mé. Dabartinés ekonomikos salygomis kai rinka yra arti uzsipildymo
ribos, didziausig pranaSuma jgyja tos organizacijos, kurios sugeba islaikyti savo klientus ir didinanti jy
prisiri§img prie organizacijos. Organizacijos norédamos jgyti minéta pranasuma privalo tinkamai
identifikuoti jy vartotojy lojalumg formuojancius veiksnius ir koncentruoti savo démesj 1 ty veiksniy
valdyma. Tinkamame vartotojy lojaluma formuojanciy veiksniy identifikavime atsiskleidZia $io mokslinio
darbo praktiné nauda ir pagalba organizacijoms.

Vis dazniau akcentuojama klienty i$laikymo kaip tvarios veiklos svarba, uzsienio autoriai gana placiai
nagrin¢ja vartotojy lojaluma ir jj jtakojancius veiksnius, taciau Lietuvoje $i tema analizuojama nedaug,
ypa¢ kredito unijy veiklos sektoriuje. Todél jvairios mokslinés literatiiros sintezé prisideda prie kredito

unijy vartotojy lojalumo teorinio pagrindimo stiprinimo.



Darbo apribojimai ir sunkumai. Moksliniame darbe yra analizuojami vartotojy lojalumo veiksniai ir
ju saveika pozitrio ir elgsenos kontekste. Sudarant kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy
modelj, remiamasi teorinémis studijomis, apibrézianc¢iomis vartotojy lojalumg. Teoriniy studijy pagrindu
nustatoma vartotojy lojalumo nauda (efektas), kuri empirinio tyrimo metu néra papildomai tikrinama ar
tirilama. Lojalumo efektas per pozitrio ir elgsenos sgveika galéty buti tolesniy moksliniy tyrimy dalimi.
Siame darbe analizuojant kredito unijy vartotojy lojaluma, detaliau nesigilinama j vartotojy nelojalumo,
kaip elgsenos ir pozitrio iSdavos, teorinius aspektus. Vartotojy elgsenos ir poziario nelojalumas bei
vartotojy nelojaluma lemianciy veiksniy nustatymas galéty bati tolesniy moksliniy tyrimy tema.

Darbos apimtis. Darbg sudaro 73 puslapiai, jame yra 13 lenteliy, 22 paveikslai, 5 priedai, panaudoti 98

literaturos Saltiniai.



1. VARTOTOJU LOJALUMO TEORINIAI ASPEKTAI

Siekiant atskleisti vartotojy lojaluma formuojancius veiksnius, aktualu nagrinéti lojalumo samprata,
objektus ir nauda, iSsiaiskinti vartotojy lojalumo formas (kiti autoriai formas jvardina kaip stadijas, etapus,
lygius ar segmentus), aptarti vartotojy lojalumo matavimo modeliy jvairove, identifikuoti pagrindinius

vartotojy lojalumo veiksnius.
1.1. Vartotojy lojalumo samprata, objektas ir nauda

Vartotojy lojalumo sampratos uzuomazgy, pasak Pilelienés (2008b), galima aptikti visy rinkodaros
laikotarpiy pasaulézitirose, taciau deramas démesys Siam fenomenui pradétas skirti tik XX a. 9-ajame
desimtmetyje, formuojantis santykiy rinkodaros paradigmai, o praktikoje pradéjus taikyti naujyjy
technologijy sprendimus, padedancius jmonéms islaikyti lojalius klientus, skatinti apyvartos ir pelno
augima, stiprinti konkurencinguma (Glinskiené ir kt. 2010). Pokyciai marketingo mokslo paradigmoje
salygojo santykiy marketingo koncepcijos iforminima ir sudaré sglygas vartotojy lojalumo teorinio bei
empirinio pagrindimo jtvirtinimui. Vartotojy lojalumas pradétas laikyti centrine santykiy marketingo aSimi,
teigiant, kad orientacija j vartotoja, jo poreikiy tenkinimg bei s€kmingg ilgalaikiy santykiy uzmezgima vis
dazniau tampa pagrindiniu organizacijy tikslu, garantuojan¢iu joms sékmingg konkuravimg nuolat
kintan¢iame verslo pasaulyje (Zikiene, 2010). Dick ir Basu lojalumg apibiidino kaip vartotojo pritarima
prekés zenklui ar pozilrj, salygojant] vartotojo emocinj santykj su prekés zenklu. Dar kitaip lojalumas
aiSkinamas kaip siekis ir toliau naudotis konkreCiu prekés zenklu ar tikéjimas, kad ir toliau Siuo prekeés
zenklu bus naudojamasi (Ivanauskiené N., Auruskevic¢iené V., 2008).

Remdamiesi santykiy marketingo koncepcija, integruojancia orientacija j vartotojo poreikiy tenkinima,
mokslininkai skiria bihevioristinj ir neobihevioristinj poziiirius, detalizuojancius vartotojy lojalumo
sgvokos bei sampratos raida (Zikiene. 2010). Lojalumo sampratos aiSkinimas bihevioristiniu poziiiriu, kuris
dominavo SeStajame XX a. deSimtmetyje, rémési poZiiiriu, jog vartotojo lojalumas pasireiSkia pastoviu to
paties prekés Zenklo pirkimu ar pastoviu pirkimu i§ to paties tiekejo. PaZymétina, kad Sis pozitris vis dar
ne retai sutinkamas Lietuvos jmonése, kurios maziau orientuotos j paslaugy sektoriy. Ekonominiame
kontekste toks poziiiris kaip ir atitikty savo esme, nes pakartotiniai pirkimai yra pagrindinis pajamy srautas,
kuris buty lyginamas su lojalumo kastais, siekiant apskaiciuoti lojalumo efektyvuma. Taciau lojalumas
apima ne tik pakartotinius pirkimus, tai buvo pastebéta gana anksti ir jau 1956 m. R. M. Cunninham savo
empiriniy tyrimy pagrindu iSskyré papildomus veiksnius, jtakojancius pirkimo elgseng (Zikiene, 2010).
1969 m. G. S. Day suformulavo ,,pamating nuostata, kuri teigia, kad lojalumas yra dvimaté sgvoka,
isreiskiama elgsenos ir pozifrio matais. Sios nuostatos pagrindu buvo suformuluota neobihevioristiné
lojalumo koncepcija, kuri isliko beveik nepakitusi ir aktuali iki §iy dieny. Detalizuojant neobihevioristine

vartotojy lojalumo koncepcijg, vartotojy lojalumas isreiSkiamas: 1) elgesio lojalumu, kurj atspindi faktinis
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pirkimy skaicius nustatytu laiko periodu; 2) pozitirio lojalumu, kurj atspindi pirmenybés teikimas,
pasitenkinimas, jsipareigojimas, pakartotiniy pirkimy ketinimas, advokatavimas (teigiami atsiliepimai,
rekomendacijos) (Zikien¢, 2010).

Vartotojy lojalumg, kaip nuostaty padarinj, pradéjo analizuoti J. Jacoby (1971), kuris sieké pagrjsti
vartotojy lojalumg psichologiskai. J. Jacoby ir D. B. Kyner (1973) vartotojy lojalumg apibrézia kaip tam
tikro sprendimy priéméjo apgalvotg prekés zenklo iSskyrimg i§ galimy alternatyvy, pasireiskiantj ilgame
laikotarpyje bei veikiamg psichologiniy procesy. Remiantis Siuo apibrézimu iSskiriamos bitinos sglygos
vartotojy lojalumo egzistavimui (Bakanauskas A., Pilelien¢ L., 2009):

e kryptinga elgsena t.y. neatsitiktiniai pakartotiniai pirkimai;

e pasireiskianti ilgame laikotarpyje t.y. perkama daugiau nei vieng karta;

e Dbiidinga tam tikram sprendimy priéméjui — vartotojui, pirkéjui ar individy grupei,

e susijusi su vieno prekés zenklo iSskyrimu i§ galimy alternatyvy t.y. budamas lojalus renkasi i§
galimy alternatyvy;

e veikiama psichologiniy procesy t.y. po vertinimo proceso priimamas sprendimas, kuris prekés
zenklas ar paslauga yra geriausias ir turi biiti pasirenkamas.

Pastebéta, kad lojalumas pasireisSkia kaip abipusio rysio, kai vartotojui pastoviai suteikiama aukstesné
verté, rezultatas, todél J. Griffin lojaliu vartotoju vadina tg, kuris reguliariai perka prekes pakartotinai,
perka susijusius produktus ar paslaugas, pasizymi imuniteto konkurentams lygiu ir rekomenduoja prekes ar
paslaugas kitiems. Siai nuomonei pritaré ir daugelis kity autoriy, tadiau R. L. Oliver vartotojy lojalumo
apibrézimus kritikavo dél to, kad dauguma jy aiskina lojaluma vien i§ psichologinés perspektyvos. R. L.
Oliver apibtdina lojaluma kaip gily jsitraukimg pirkti ir pakartotinai vartoti produktg ar paslaugg ateityje,
pasireiSkiantj po to paties prekés zenklo pakartotinio pirkimo, nepaisant situaciniy aplinkybiy bei
marketingo veiksmy jtakos, skatinanéios pereiti pas konkurentus. Th. Hennig-Thurau ir kt. (2002) teigia,
kad vartotojy lojalumas yra paremtas vartotojy pakartotiniy pirkimy elgsena, sukelta marketingo veiksmy.
Tarsi apibendrindamas visas ¢ia pateiktas autoriy nuostatas, K. Chojnacki (2000) pateikia tokj vartotojy
lojalumo apibrézima: vartotojy lojalumu galima laikyti situacija, kai vartotojo nuostata organizacijos
atzvilgiu yra teigiama — jis iSreiSkia pageidavimg pirkti pakartotinai ir kitg kartg tikrai perka i§ Sios
organizacijos, o ne i§ konkurenty (Bakanauskas A., Pilelien¢ L., 2009).

J. Ganesh ir kiti autoriai atlike tyrimg nustaté dvi atskiras vartotojy lojalumo dimensijas: aktyvy ir
pasyvy lojalumg. Aktyvus lojalumas suprantamas, kai vartotojai pakartotinai naudojasi prekés zenklu ir
rekomenduoja prekés zenkla kitiems arba ketina naudotis ir pirkti ta pati produkta ar paslauga, o pasyvus
lojalumas suprantamas, kaip vartotojo noras likti su organizacija, Siai padidinus kainas. Abi minétos
dimensijos gali bati apibréztos elgsenos ir nuostaty bruozais. (Bakanauskas A., Pileliené L., 2009; Fragata
A., 2009).
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Kliento lojalumo fenomeng I. Gerpott nagrinéja tiek is ,,j¢jimo* pozicijos — prielaidy, tiek is ,,i$¢jimo*
t.y. rezultaty pozicijos. Kaip ,,jéjimas* suprantamas jmonés paskatos, kurios padeda pritraukti klientg prie
tiekejo ir jj iSlaikyti, o taikant ,,i8¢jimo* poziiir] kyla klausimas dél faktiniy elgsenos modeliy, kurie rodo
realy jmonés pasiektg kliento lojalumo laipsnj (Zigiené¢ G., Maciiité G., 2006).

Berli, Martin ir Quintana lojaluma apibudino kaip lojaluma salygojama inercijos, kai vartotojas jsigyja
prekés zenklg pakartotinai, todél kad tai nereikalauja papildomy pastangy, esant palankioms sglygoms
vartotojas lengvai pakeisty prekés zenklg. Tikrasis lojalumas prekés Zenklui, pasireiskiantis pakartotiniais
prekés zenklo jsigijimais, sglygotas sgmoningo pasirinkimo naudotis konkreciu prekés zenklu, toks
pasirinkimas gali buti lydimas teigiamo pozitrio j Zenklg ar auksSto laipsnio pritarimas prekés zenklui
(Bakanauskas A., Pileliené L., 2009).

Daugelyje vartotojo lojalumo sampratos apibtdinimy i$skiriami du pozitrio elementai: istikimybé ir
atsidavimas, tai yra pagrindiniai pozitrio lojalumo komponentai. Pazymétina, kad biti iStikimam ir
atsidavusiam savo lojalumo objektui yra sgmoningas ir racionalus zmogaus pasirinkimas, t.y. zmogus
laisva valia pasirenka savo lojalumo objekta, savo noru jsipareigoja ir sgmoningai nusprendzia biti
iStikimas (Vezbergiené¢ A., 2005). Lojalumo egzistavimui bitina, kad produktas ar paslauga paskatinty
stipry prisiri§ima, lyginant su potencialiomis alternatyvomis. Pakartotinis vartojimas yra zenklas, kad
vartotojas prie produkto ir paslaugos jau prisiriso (Bakanuskas A., Pileliené L., 2009). Bloemer ir Kasper
taip pat pabrézia prisiri§imo svarbg lojalumui. Jie apibrézia lojaluma kaip nuolatinj to paties prekés zenklo
produkto vartojima, kurj lemia stiprus prisiriSimas. Taip jie atskiria pakartotinj pirkima (nuolatinj veiksmg)
nuo tikrojo lojalumo (psichologinés biisenos) (Gudynaité 1., 2007).

Pagal Glinskieng ir kt. 2010 vartotojy lojalumo sampratos interpretacijas galima sugrupuoti ] tris
pagrindines sritis:

1. elgsena iSreikStas vartotojy lojalumas;
2. lojalumas kaip vartotojy nuostaty iSraiska;
3. lojalumas, atsispindintis nuostaty veikiamoje elgsenoje.

M. D. Uncles, G. R. Dowling ir K. Hammond apibendrino ir pateiké populiariausius konceptualius
lojalumo apibtdinimus (Ivanauskiené N., Auruskeviciené V., 2008):

1. Lojalumas — tai pozitris, kuris salygoja ilgalaikius vartotojo santykius su prekés zenklu.
Lojalumui pasiekti bitina sglyga stiprus teigiamas pozidris prekés zenklo atzvilgiu, t.y.
vartotojas produkto ar paslaugos atzvilgiu turi stipriy teigiamy argumenty, Kuriais tikédamas
isigyja produktg ar paslaugg ir naudojimasis minétus argumentus sustiprina;

2. Elgsenos lojalumas. Sio tipo vartotojy sprendimai labai kontraversiski, nes elgsena aiskinama
jvertinus daug praeities pirkimy ir tik véliau iSanalizavus vartotojy motyvacijg ir pritarimag
konkrec¢iam prekés Zenklui. Elgsenos lojalumas yra lojalumas prekés zenklui, susiformaves
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pavartojus produkta, kai vartotojas naudodamasis produktu ar paslauga pripazino prekés
zenklg pakartotinai ne todél, kad jy teigiamas pozitris ar prekés zenklas yra labai stiprus, bet
todel, kad neskiria pakankamai laiko ir pastangy kito, alternatyvaus prekés zenklo paieskai;

3. lojalumas sglygojamas vartotojo charakteristiky, aplinkos, pirkimo situacijy, parodo, kad net
ir stiprus teigiamas pozitiris prekés zenklo atzvilgiu gali biiti tik menka prielaida jsigyti prekés
zenkla, kai jsigijus produkta susiduriama su tam tikromis kodeterminantémis, pvz.,
troksStamas prekés Zenklas vartotojui pasirodo per daug brangus, jo Siuo metu néra pasiiloje,
panasus ] trokStamg prekés zenklas sitilomas jsigyti su papildoma patrauklia dovana.

Mokslings literatiiros analizé atskleidzia, kad lojalumo sgavoka yra vartojama tiek kalbant apie
produktus, paslaugas, prekés Zenklus, tiek apie organizacijas, kurios juos gamina ar parduoda (K. Zikiene,
2010). Vartojant sagvoka lojalumas dazniausiai turima omenyje lojaluma prekés zenklui, taciau §is terminas
gali buti sukonkretintas atsizvelgiant j lojalumo objekta. Priklausomai nuo to, kas yra lojalumo objektas —
produktas, paslauga ar parduotuvé — jj apibrézia skirtingos charakteristikos (Bakanauskas A., Pileliené L,
2009).

Produktas yra visai tai, ka galima pasitilyti rinkai siekiant atkreipti démesj, isigyti, naudoti ar vartoti ir
kas gali patenkinti norg ar poreikj. Produktai néra vien materialiosios prekés. Placiaja prasme produktai yra
materialGs objektai, paslaugos, asmenys, vietovés, organizacijos, idéjos (Kotler P., 2003). Paslaugos yra
produktai, kuriuos sudaro sitiloma pirkti veikla, nauda ar pasitenkinimas, kurie i§ esmés yra nematerialiis
bei negali tapti nuosavybe. Vartotojai yra svarbiausia rinkos dalyviy grup¢, todél santykiy vystymas yra
prioritetinis paslaugy imonés tikslas (Bagdoniené L. 2008). Lojalumo paslaugai pagrinda sudaro pacios
paslaugos specifika, paslaugos kokybé, paslaugos jvaizdis bei teikiama suvokiama verté. Lojalumas
paslaugai priklauso nuo tarpasmeniniy santykiy vystymosi, kurio svarba tarp vartotojo ir paslaugos teikéjo
pripaZjsta vis daugiau marketingo tyréjy. Formuojant lojalumg paslaugai labai svarbiis santykiy elementai
yra pasitikéjimas, pasitenkinimas ir atsidavimas (Bakanauskas A., Pileliené L, 2009). Nustatyta, kad
paslaugy teikéjai turi geresnes galimybes lojalumui sukurti nei fiziniy prekiy gamintojai ar pardavéjai,
todél demesys lojalumui paslaugy sektoriuje yra Zymiai didesnis. Sj pranasuma lemia intensyvesni
santykiai tarp paslaugos teikéjo ir kliento, nes pati paslaugos prigimtis pardavimo procese vercia dalyvauti
abi paslaugos Salis.

Lojalumas produktui, dazniausiai suprantamas kaip lojalumas prekés Zenklui, t.y. pavadinimas, sgvoka,
zenklas, simbolis ar jy derinys naudojami atpazinti vieno pardavéjo ar jy grupés siilomoms prekéms.
Populiartis prekiy Zenklai turi vartotojy privilegija — tai reiSkia, kad vartotojai Siems prekiy Zenklams yra
labiau iStikimi. Kitaip tariant, gana daug klienty renkasi tuos pacius prekés Zenklus ir atsisako pakaitaly
netgi tada, kai jie sitilomi mazesnémis kainomis. Prekés Zenklas gali reiksti keturis dalykus (Kotler P.,
2003):
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savybes. Prekés zenklas pirmiausia asocijuojasi su tam tikromis jo savybémis;

privalumus. Klientai neperka savybiy, jie perka privalumus, todél savybes reikia paversti
funkciniais ir emociniais privalumais;

vertybes. Prekés Zenklas tam tikru mastu apibudina pirkéjo pripazjstamas vertybes;

asmenybe. Prekés Zenklas atspindi asmenybg, motyvuojan¢ius sprendimus tiriantys specialistai

kartais klausia kaip apibiidinty vieng ar kitg prekés zenkla, jei prekés zenklas biity zmogus.

Stiprus prekés zenklas turi solidzig savo verte, kuri lemia vartotojo lojalumg prekés zenklui, prekés

pavadinimo paplitima, suvokiamag kokybe, su preke susijusias asociacijas ir kitas vertybes.

K. Zikiené¢ pazymi, kad analizuodami vartotojy lojalumo teikiamas naudas, dauguma autoriy savo

studijose mini tris pagrindines naudas:

1.
2.
3.

Lojalus vartotojai kiekvienai verslo sriciai suteikia daugiau tikrumo ir stabilumo;
Lojalus vartotojai yra tolerantiSkesni pasirinkto teikéjo klaidoms ar netiksliems sprendimams;
Lojaliis vartotojai teikia griztamajj rysj, kuris yra visuomet intensyvesnis ir turi didesnj teigiama

potencialg.

Vartotojy lojalumas salygoja kiekvienos organizacijos didesnj pelninguma, pasiekiama kasty ekonomija

bei pajamy padidéjimu. Moksliniuose S$altiniuose tai jvardijama kaip vartotojy lojalumo teikiamos

ekonominés naudos. Dauguma autoriy (Diller, 2000; Reichheld ir Sasser, 1990; Cepinskis ir kt., 2005;

Cerniauskiené ir Stankevi¢iene, 2007; Gremler, Gwinner ir Bitner, 1997) teigia, kad kasty ekonomija ir

didé¢jantis pelningumas pasiekiami todél, kad (Zikiene, 2010):

naujy klienty pritraukimo kastai yra kelis kartus didesni nei seny klienty i§laikymo kastai;

laikui bégant lojaliis klientai didina savo pirkimus, o tai salygoja pajamy augima;

kuo ilgesnj laikg klientai perka prekes ar paslaugas, tuo aukstesné baziniy pelny (pelno be
lojalumo efekto) suma;

kuo ilgesn;j laika klientai aptarnaujami organizacijos, tuo maZzesni aptarnavimo kastai;
organizacijos gauna kainos premijas, nes lojalts klientai yra maZiau jautris kainoms;

lojaltis vartotojai nuperka Zymiai daugiau su pagrindiniu produktu/paslauga ,,susijusiy®
produkty/paslaugy;

lojaltis klientai siiilo organizacijos prekes arba paslaugas kitiems vartotojams;

lojaliy vartotojy rekomendacijos sumazina organizacijos patiriamus naujy klienty paieskos
kastus;

Klienty lojalumas ir darbuotojy lojalumas yra linke teigiamai koreliuoti, todél didéjantis klienty
lojalumas salygoja mazesn¢ darbuotojy kaita, nes didéja darbuotojo pasididziavimas ir

pasitenkinimas darbu.
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Detalizuojant vartotojy lojalumo suteikiamas neekonomines naudas organizacijai, kaip jas jvardija D. L.

Duffy (2003) — pridétines naudas, galima teigti, kad ilgainiui jos taip pat jtakoja pelningumo didéjima.

Pelningumo didéjimas Siuo atveju dazniausiai pasiekiamas supaprastinant santykiy su klientais valdymo

procesg. IS neekonominiy vartotojy lojalumo teikiamy naudy dazniausiai minimos Sios (Zikiene, 2010;

Mummalaneni, 1987; R. Bennett ir L. Bove, 2002):

gerai susipazing su dazniausiai perkamo prekés zenklo produktu, vartotojai nepraso pardavimo
personalo papildomy paaiskinimy apie gaminio naudojimg, pats pirkimo procesas daznai tampa
trumpesnis;

lojaltis klientai, susidire su kokiomis nors problemomis vartojant produkta ar pastebéje
prastesne kokybe, padarytas klaidas, yra labiau linke skystis organizacijos atstovams ir pranesti
jiems apie savo bloga patirt] nei nutraukti santykius su organizacija. Kadangi vartotojai tiki savo
pamégtu prekés zenklu, jie jauCia pareiga ji ,,pagerinti, pataisyti“. Kuo toliau, tuo labiau
organizacijos vertina ,,antrg Sansg‘ kaip artimy santykiy su vartotojais palaikymo galimybg;
lojaliis klientai yra daug maziau jautriis neigiamai informacijai apie prekés zenkla, produkta,
paslaugg ar organizacija;

lojaliis vartotojai yra linke pamégto prekés zenklo produkta pirkti, naudodamiesi alternatyviais
pardavimo budais, pvz., internetu, tuo tarpu potencialiis klientai dazniausiai bijo tai daryti ar
nepasitiki tokia procediira;

lojaliis vartotojai labiau pastebi pridétines tam tikro prekeés zenklo produkto savybes ar naudas.
Jie Zino, kad pirkdami produkta/paslauga gaus papildomg nauda, ir tai sustiprina jy tik€jima savo
sprendimo teisingumu.

geresnis lojaliy klienty pazinimas suteikia organizacijai pranaSumg derybose su jais ir pagerina
rinkodaros veiksminguma.

lojalis klientai pateikia id¢jas naujy produkty kiirimui.

Ivardinus naudas organizacijai verta pazyméti, kad lojalumas teikia tam tikras naudas ir pafiam

vartotojui. R. Bennett ir L. Bove, 2002 teigia, kad:

ilgalaikiai santykiai su paslaugy teikéjais sumazina vartotojy suvokiama rizikg ir skatina
pasitikéjima, kad imoné neparduos netinkamy ar neveikianciy produkty, arba jei netycia toks
produktas bus parduotas, vartotojai yra tikri, kad organizacija imsis tinkamy ir skubiy priemoniy
iStaisyti susidariusig situacijg (Gremler et al, 1997; Gwinner et al, 1998; Jarvis ir Wilcox 1977 ;
Moriarty, Kimbolas ir Gay, 1983);

lojaliems klientams produkty ar paslaugy paieSka tampa paprastesné, nes jie jau turi daug

informacijos, todél ir sprendimo priémimo laikas yra trumpesnis (Bauer 1967; Day 1969);
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e vartotojai iSlaikydami lojalius santykius su organizacija sutaupo laiko, kuris biity reikalingas
iSmokti naujas procediras kitoje organizacijoje (Goodwin and Verhage, 1989);

e lojaltis vartotojai patiria didesn] pasitenkinimo jausma, nes i§ organizacijos jie gauna papildomos
naudos, kuri pasireiskia kainos nuolaidomis, papildomu démesiu, greitesniu arba asmeniniu
aptarnavimu, specialiomis paslaugomis, kurios nesuteikiamos nelojaliems vartotojams (Gremler
et al. 1997; Gwinner et al. 1998).

H. Diller (2000) iSskiria glaudziy santykiy tarp gamintojo (ar tiekéjo) ir produkto / paslaugos vartotojo
salygoty galimy neigiamy pasekmiy atsiradima. Autorius savo pozicija grindzia teiginiu, kad organizacijos,
kurios pernelyg koncentruojasi tik j lojalius klientus, gali tapti priklausomos nuo jy, o tai savo ruoztu gali
sukelti nelankstumg ir sunkumus prisitaikant prie nuolat kintancios rinkos situacijos ir aplinkos (K.
Zikieng, 2010).

Ivardijus vartotojy lojalumo teikiamas naudas ir sukeliamus sunkumus verta paanalizuoti lojalumo
kastus, arba kitais zodZiais tariant, vartotojy lojalumo kaing organizacijoms. Anot, W. Reinartz ir V. Kumar
(2002), lojalumas, kaip pagrindinis sékmingy santykiy tarp vartotojo ir organizacijos tikslas, daznai
pervertinamas paties lojalumo pelningumo kontekste. Tyréjai pastebi, jog koreliacija tarp lojalumo ir
pelningumo yra labai silpna, ir daro iSvada, kad vartotojy lojalumas organizacijoms negarantuoja didesnio
pelno. Jvertinant galimus vartotojy lojalumo ka$tus, daZzniausiai minimos trys lojalumo pelningumag
paneigiancios priezastys (Zikien¢, 2010).

1. Lojaliy vartotojy aptarnavimo kastai néra mazesni. Lojaliy vartotojy aptarnavimo kasty
sumazg¢jimas ilgo laiko perspektyvoje pastebimas tik tam tikruose verslo sektoriuose, kuriuose
del veiklos specifikos yra jmanomas veiklos operacijy supaprastinimas, naudojant
technologine, programing ar kitas jrangas.

2. Lojalis vartotojai uz tuos pacius produktus/paslaugas nemoka didesnés kainos. Tai leidZia
daryti iSvada, kad lojaliis vartotojai uz savo lojalumg pageidauja gauti ir dazniausiai gauna
kainy nuolaidas. Tai patvirtina didéjantis lojalumo korteliy, suteikianciy kainos nuolaidas,
populiarumas.

3. Ne visi lojaliis vartotojai rekomenduoja organizacijq kitiems. Vartotojy rekomendacijos bei
advokatavimas traktuojama kaip pati efektyviausia reklamos forma, padedanti pritraukti naujy
vartotojy, taciau, anot W. Reinartz ir V. Kumar (2002), daugumos tyrimy rezultatai nerodo
stiprios koreliacijos tarp vartotojy lojalumo ir rekomendavimo.

Ivertinant vartotojy lojalumo kaStus bitina paminéti, jog lojalumo teikiama nauda organizacijoms
pelningumo kontekste ypa¢ priklauso nuo jy veiklos specifikos, vartotojo lojalumo matavimo organizacijos
viduje, sékmingo skirtingy santykiy palaikymo su skirtingom lojalumo kategorijom atstovaujanciais
vartotojais ir nuo esamy pakeitimo barjery. Pakeitimo barjerai gali jtakoti vartotojo apsisprendimg likti
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konkrecios organizacijos klientu, tuo paciu salygojant vartotojo lojalumo palaikyma bei pajamy i$ lojaliy

vartotojy generavima, arba ja palikti ir ieskoti kity pasirinkimo alternatyvy (K. Zikieng¢, 2010).

Apibendrinant aktualu pazymeéti, kad yra plati vartotojy lojalumo sampraty jvairové, pasireiskianti dél
skirtingo laikmecio jtakos, temos aktualumo ir iStyrimo lygio. Atsizvelgiant | sampraty jvairove,
atkreiptinas démesys | tai, kad mokslingje literatiiroje, vis dé¢lto dominuoja neobiheiveriostiné koncepcija,
kuri teigia, kad lojalumas pasireiSkia per vartotojo poziiir] ir elgseng. Apibréziant vartotojy lojalumo
objektus iSskiriamos trys pagrindinés grupés: lojalumas organizacijai, lojalumas produktui ir lojalumas
prekés zenklui. Mokslingje literatiroje iSskiriami keli naudy kompleksai, kurie dazniausia akcentuoja
naudg organizacijai per sutaupytus kaStus naujy vartotojy paieskai. Taip pat paminétina, kad per naudas

atsiskleidzia jtaka vartotojo pozitirio ir elgsenos formavimuisi.
1.2. Vartotojy lojalumo formos

Vartotojy lojaluma iSreiSkiantys elgsenos ir poZiiirio lojalumas yra glaudZiai susij¢ ir tiesiogiai
priklausomi vienas nuo kito. Padidéjus pozidrio lojalumui, laukiamas/tikétinas elgsenos lojalumo
padidéjimas, kitaip tariant, augant susidoméjimui ir tam tikram prekés Zenklui teikiant pirmenybeg, po kiek
laiko pastebimi ir didéjantys faktiniai pirkimai. Intensyviai vartojant tam tikro prekés Zenklo
produkta/paslauga (did¢jant elgsenos lojalumui), didéja jsipareigojimas, pirmenybés teikimas, taigi didéja
ir poziiirio lojalumas (K. Zikien¢, 2010). PaZymétina, kad Sie autorés teiginiai yra labiau taikytini ne
konkrec¢iam vartotojui individualiai, o bendrai visam organizacijos klienty segmentui.

Remiantis neobihevioristine vartotojy lojalumo koncepcija, kuri teigia, kad vartotojy lojalumas yra
dvimaté savoka, galima iSskirti vartotojy lojalumo kategorijas. A. Dick ir B. Basu (1994), laikydamiesi
elgsenos ir pozilrio lojalumu iSreiSkiamos lojalumo koncepcijos, vartotojy lojaluma apibrézia kaip
pakartotiniy pirkimy ir pozilirio objekto (produkto/paslaugos/prekés zenklo/organizacijos/pardavimo
vietos) atzvilgiu kombinacijg. Vertindami elgsenos lojalumo ir pozitirio lojalumo pasireiskimo lygj,

mokslininkai i§skiria keturias vartotojy lojalumo kategorijas (1 paveikslas) (Zikiené, 2010).

PAKARTOTINIAI PIRKIMAI

Auksti Zemi
@0 B - o o
ZFO Teigiamas llgalaikis lojalumas Pasléptas lojalumas
s
SEE
N - . . S
2 @) : Neigiamas Netikras lojalumas Jokio lojalumo

Saltinis: K. Zikiené, 2010; A. Dick ir B. Basu, 1994

1 pav. Vartotoju lojalumo kategorijos
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llgalaikis lojalumas. Pagal A. Dick ir B. Basu (1994), lojalumas pasireiskia teigiamu pozitiriu j objekta,
suderintu su pakartotiniais pirkimais. A. Dick ir B. Basu (1994) teigiamg poziarj j objekta laiko
pakartotiniy pirkimy priezastimi. T. O. Jones ir W. E. Sasser (1995) teigimu, ketinimas pirkti pakartotinai
yra stiprus ateities elgsenos indikatorius. Tai yra idealu organizacijoms, siekian¢ioms lojaliy vartotojy.
Atkreiptinas démesys, kad rySys tarp pozilrio ir elgsenos yra abipusis, todél organizacijos siekdamos
efektyviai didinti vartotojy lojaluma, turi skirti vienodai démesio tiek teigiamo poziiirio formavimui, tiek
pakartotiniy pirkimy skatinimui.

Pasléptas lojalumas. Pasléptas lojalumas egzistuoja, kai vartotojo teigiamas poziiiris objekto atzvilgiu
neisSaukia pirkimo elgsenos. Paslépta lojaluma gali sukelti situacijos veiksniai — nepatogios pardavimo
vietos, prekiy trukumas tam tikru momentu, aplinkiniy Zmoniy jtaka ar socialinés normos, verciancios
vartotoja pirkti konkurenty prekés zenkla, nors jy poziiiris yra palankesnis duotajam (A. Dick ir B. Basu,
1994).

Netikras lojalumas. Netikras lojalumas reiskia lojalig elgsena, neparemta teigiamu pozitriu. Sig sgvoka
pirmasis pasiiile G. S. Day (1969), pritaikydamas ja pakartotiniy pirkimy, nesaglygojamy pozitrio lojalumo,
atvejams. Netikram lojalumui atsirasti palankios salygos susidaro dél organizacijy tikslingos veiklos —
ilgalaikiy sutarCiy su vartotojais sudarymo, organizuojamy pardavimy akcijy, specialiy pasitilymy teikimo
ar kity pakeitimo barjery kiirimo. Netikras lojalumas gali pasireiksti Zemo jsitraukimo produkty ar paslaugy
kategorijose, kai vartotojai nesuvokia skirtumo tarp prekiy zenkly. Tai taip pat gali biti tarpasmeniniy rysiy
pasekmé, kai vartojimas tgsiasi, nors skirtumai ir mazai suvokiami (A. Dick ir B. Basu, 1994).

Jokio lojalumo. Neigiamo poziirio ir lojalios elgsenos nebuvimo kombinacija reiskia lojalumo
nebuvimg (Dick ir Basu, 1994). Lojalumo nebuvimas daznas tokiose situacijose, kai rinkai pateikiamas
nediferencijuotas produktas, o jo pardavimo strategijos nelydi jokia nei pardavimy skatinimo, nei lojalumo
kiirimo veikla (O‘Malley, 1998).

Kita vartotojy lojalumo kategorijy i$skyrimo modelj pasitalé Baldinger ir Rubinson (1996), kuris taip pat

apima pozitirio ir elgesio koncepcijas, taciau jas skaido j devyniy segmenty tinklelj (2 pav.).

POZIURIO LOJALUMAS
Zemas Vidutinis AuksStas

O =

W

§ ;(' Vidutinis Perspektyvieji
S

wQo . .
- AukStas Tikras lojalumas

(stabilumas)

Saltinis: Bennett, Rebekah and Bove, Liliana (2002); Baldinger ir Rubinson (1996)

2 pav. Vartotoju lojalumo kategorijos
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Sis modelis rodo, kad kuo aukstesnis pozitrio jsipareigojimas prekés Zenklui, tuo labiau tikétina, kad
klientai licka iStikimi arba tampa lojaltis. Autoriai siekdami iSsiaiskinti ar sgsajos tarp pozitrio ir elgesio
gali buti naudojamos kaip prognozinis modelis, iSskyré dvi pagrindines grupes: perspektyviuosius ir
pazeidziamuosius. Perspektyviyjy grupe sudaro tie vartotojai, kuriy pozitris j prekés zenklg buvo stipresnis
uz jy elgesi, 0 pazeidziamieji yra tie, kuriy pozitris silpnesnis nei jy elgesys. Mokslininkai padaré tokias
1Svadas:

e Didele rinkos dalj turintis prekés zenklas gali turéti daugiau lojaliy pirkéjy, bet nebitinai juos
iSlaikys laikui begant;
e Auksto elgesio lojalumo ir auksto pozitirio lojalumo vartotojai yra labiau linke likti lojaliis
palyginti su Zemesnio pozitirio lojalumo vartotojais. Todél tikrasis lojalumas formuojasi tik esant
abiejy dimensijy aukstiems rodikliams (Bennett, Rebekah and Bove, Liliana, 2002)
Danijos verslo vadybos konsultantai Jesperas J. Ellingas ir Stigas Jorgensenas siiilo taikyti adaptuota

Baldinger ir Rubinson (1996) modelj, kurj vadina lojalumo auditu (3 pav.).

VARTOTOJO RYSIO SU ORGANIZACIJA STIPRUMAS

Nepatenkinti Patenkinti Labai patenkinti

Patrauklesné Rizikingi Lojaltis Ambasadoriai

Nesiskiria Rizikingi Lojalts

ORGANIZACIJOS
PATRAUKLUMO
STIPRUMAS,
PALYGINTI SU
KONKURENTAIS

Maziau Riziking

patraukli

Saltinis: A. Vezbergiené, 2007
3 pav. Vartotoju skirstymas j segmentus pagal J. J. Elling ir S. Jorgensen
IS esmés autoriai pakei€ia lojalumo vertinimo dimensijas, t.y. pagrindinius veiksnius formuojancius
lojaluma. Sio modelio atveju vartotojai grupuojami pagal jy rysio su organizacija stiprumg ir organizacijos
patrauklumo stiprumg, palyginti su konkurentais. Jie remiasi gana paprasta klienty lojalumo analize ir
skirsto jmonés klientus | devynis lojalumo segmentus. Stambiau klientai priskiriami vienai i$ trijy
kategorijy (Vezbergien¢, 2007):
e Zalieji (lojaliis) klientai. | $ig kategorija patenka organizacija patenkinti ar net labai patenkinti
klientai, vertinantys ja geriau uz rinkoje esanc¢ius konkurentus. Tai patys lojaliausi organizacijos
klientai. Jie dziaugiasi organizacijos teikiamomis paslaugomis ar parduodamomis prekémis ir

aptarnavimu.
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Geltonieji (rizikingi) klientai — tai klientai, kuriuos organizacija rizikuoja prarasti. Dazniausiai
jie mano, kad organizacijos sitiloma verté niekuo nesiskiria nuo rinkoje esanciy jos konkurenty.

Raudonieji (prarasti) klientai. Siai kategorijai priklauso klientai, kuriuos organizacija
greiCiausiai praras. Tai tik laiko klausimas. Jy patirtis organizacijoje yra labai negatyvi, klientai
mano, kad organizacija néra patraukli ir vertina jg prasCiau uz konkurentus. Jie tikriausiai yra

organizacijoje arba i8 jpratimo, arba dél kity priezas¢iy (pavyzdZiui, sutartiniai jsipareigojimai).

Zmongés, tapdami lojaliais vartotojais, praeina kelias stadijas (etapus), teigia J.Griffin (1997). Tai

procesas, vykstantis laike, reikalaujantis ugdymo ir démesio kiekvienoje augimo stadijoje. Vartotojali,

pasieke skirtingas lojalumo stadijas, turi skirtingus poreikius. Siy stadijy atpaZzinimas ir specifiniy poreikiy

patenkinimas organizacijai suteikia daugiau galimybiy paversti pirkéjus lojaliais vartotojais ir klientais

(Griffin, 1997). Vartotojy lojalumo evoliucijoje yra iSskiriamos septynios stadijos (L. Pileliené. 2008):

1.

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

Potencialus vartotojas. Potencialiais vartotojais laikomi tie, kuriems reikia organizacijos
produkto ar paslaugos, ir jie gali pirkti. Nors potencialus vartotojas dar néra pirkes, taciau jis
zino (yra gird¢jes, skaites, rekomendavo paZjstami) apie organizacija. Potenciallis vartotojai gali
zinoti, kokia yra organizacija, kur ji yra, ka ji parduoda, taciau jie iki Siol dar néra pirke jos
produkty ar paslaugy.

Diskvalifikuotas potencialus vartotojas. Tai tie potenciallis vartotojai, kuriy organizacija
nepazjsta taip, kad suprasty, kad jiems nereikia arba jie negali pirkti produkto ar paslaugos.
Vartotojas, perkantis pirmg karta. Tai vartotojai, vieng karta nusipirke organizacijos produkta
ar paslauga. Tokie vartotojai vienu metu gali biti tiek organizacijos, tiek jos konkurenty
vartotojais.

Vartotojas, perkantis pakartotinai. Tai zmonés, pirk¢ organizacijos produktg ar paslauga du ar
daugiau karty. Vartotojai, perkantys pakartotinai, gali buti pirke ta patj produkta arba skirtingus
produktus ar paslaugas kelis kartus.

Klientas. Klientai perka viska, kg parduoda organizacija, jei tik tai gali panaudoti. Tokie Zmonés
perka reguliariai. RySys tarp kliento ir organizacijos yra stiprus ir testinis, apsaugantis nuo
konkurencijos spaudimo.

Advokatas. Kaip ir klientai, advokatai reguliariai perka viska, ka parduoda organizacija, jei tik
tai gali panaudoti. Be to, advokatai skatina kitus pirkti organizacijos produktus ar paslaugas.
Advokatai kalba apie organizacijg, atlikdami marketingo funkcija, bei atveda naujus vartotojus

(L. Pileliené. 2008).
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Salia aptarty vartotojy lojalumo stadijy J. Griffin (1997) dar mini neveikly vartotoja/klienta. Siai stadijai
priskiriami tie, kurie buvo organizacijos vartotojais ar klientais, taciau nieko néra pirke ilgesnj laiko tarpg
nei jprastinis pirkimo ciklas (L. Pileliené. 2008).

J. Egan (2001) vartotojy lojalumo stadijas tapatina su rysiy stadijomis, padedanciomis nustatyti
investicijas, reikalingas paversti vartotoja pelningesniu. Autorius pateikia rysSiy kopéciy (4 pav.), kuriomis
kyla vartotojas, tapdamas lojaliu, koncepcija. Zinant kopé¢iy pakopa, ant kurios ,.stovi vartotojas,
organizacijoms tampa lengviau planuoti individualizuotg pastarojo aptarnavima, skatinti prisiriSimg bei
didinti i8¢jimo kastus. Siuo atveju i$¢jimo kastais gali bati laikomi finansiniai, emociniai bei rizikos kastai

(L. Pileliené. 2008).

Jtariamasis Feiekllie Vaglt'(lz;(r)\Jt?sS’ Pel@isilikE Advokatas
vartotojas pﬁ'ma teria vartotojas

Tradicinis marketingas Santykiy marketingas

Saltinis: L. Pileliené. 2008; J. Egan (2001)

4 pav. Vartotojo rysiu su organizacija kopécios

J. Egan (2001) sitilomos vartotojy lojalumo stadijos atitinka J. Griffin (1997) pateiktas stadijas, taciau
yra daroma prielaida, kad ,,Advokatas* dar gali tapti organizacijos ,,Nariu“, o véeliau ir ,,Partneriu.

Oliver (1999) akcentuodamas socialing sgveikg tarp jmonés ir klienty, kuri gali padidinti pastaryjy
iStikimybe ir lojaluma, pateiké keturis vartotojy lojalumo lygius, argumentuodamas, kad skirtingi lojalumo
aspektai pasireiSkia ne iSvien, bet paeiliui bégant laikui. Autoriaus jsitikinimu, visuose lygiuose esantys
vartotojai gali buti lojaliais, o kiekviename lojalumo lygyje galima atrasti skirtingus veiksnius, daran¢ius
poveiki lojalumui. Taigi Oliver (1999) iSskyré Siuos keturis vartotojy lojalumo lygius (R. Glinskien¢ et al,
2010):

1. Pazintinis lojalumas, kur vartotojy lojalumg lemia jmonés pasiiilymo teikiama informacija ir
vartotojo patirtis, o $is lojalumas yra laikomas silpniausiu, kadangi tiesiogiai priklauso nuo
sgnaudy ir pasiiilymo teikiamos naudos ir néra susijes su paciu prekés Zenklu.

2. Emocinis lojalumas yra siejamas su teigiama nuostata prekés zenklo ar produkto atzvilgiu, o
lukesc¢iy iSpildymas suteikia pasitenkinimg, sukeliantj emocinj lojalumg (Rosenbaum et al,
2005). Pasitenkinimas paprastai yra nuspéjamas is individo veiksmy.

3. Paprastasis lojalumas, Bakanausko, Pilelienés (2008) teigimu, reiskia, kad nuostaty lojalumas
yra lydimas troSkimo atlikti veiksmg (pirkti pakartotinai) ir stipresnis uz emocinj lojaluma, todél
tikétina, kad vartotojai, susidiir¢ su tritkumais, ieSkos alternatyviy pasiilymy.

4. Veiksmy lojalumo lygj pasieke vartotojai ieSkos mégstamo pasitilymo, kuriam jie yra lojals,
neatsizvelgdami | pastangas, kuriy gali prireikti.

20



Apibendrinant Oliver (1999) isryskintus vartotojy lojalumo lygius, galima daryti prielaida, kad
pazintinio lojalumo lygiui yra priskiriami tie vartotojai, kurie koncentruojasi ties esminémis produkto
charakteristikomis, emocinio lojalumo lygyje svarby vaidmenj atlieka simpatijos prekés zenklui, tuo tarpu
paprastojo lojalumo atveju atsiranda noras pirkti produkta, o veiksmy lojalumo lygj pasiekes vartotojas yra
atsidaves jmonei ir stengiasi pirkti pakartotinai (R. Glinskien¢ et al, 2010).

Vartotojy lojalumo stadijas ir vartotojy lojalumo lygius integruojantj eventualy vartotojy lojalumo

rangavimo modelj pateiké L. Pilelien¢, 2008 (Zr. 5 pav.).

Stadijos pavadinimas 1 stadija 2 stadija 3 stadija 4 stadija
Neutralus Potencialiai Nesamoningai NuosirdZiai
Pozymiai lojalus lojalus lojalus
. . Perka pirma Yra pirkes -
Elgsena Néra vartojes Karta pakartotinai Perka pastoviai
Alternatyvy paieska Maksimali Vidutiné al‘!zfrllia;/q Minimali
Turi galimybe . . Pastovi
Nuostata Jokios nuostatos susidaryti S'Ipr;ig;gfma) (teigiama)
nuostatg nuostata
Organizacijos galimybe Sunkiai paveikiama Lengvai paveikiama
paveikti nuostata
Konkurenty galimybes Lengvai paveikiama > Sunkiai paveikiama
paveikti nuostata
Marketingo orientacija Tradicinis marketingas | Santykiy marketingas

Saltinis: L. Pileliené. 2008

5 pav. Eventualus vartotojuy lojalumo rangavimo modelis

Siame modelyje ,,Neutralus® reiskia vartotojus, neZinandius ar Zinandius apie produkta, bet jo dar
nepirkusius/nevartojusius. Taip pat ,,Neutralus* vartotojas neturi nuostatos prekés zenklo atzvilgiu.

»Potencialiai lojaliy“ stadijg pasieke vartotojai ne tik turi Ziniy apie prekés Zenkla, bet ir turi galimybe
susidaryti apie ji nuostata. Prekés Zenklo pirkimas gali padidinti galimybe, kad vartotojas kitg kartg pirks
pastargjj, nes jau turés tam tikros informacijos. Pakartotinis pirkimas priklausys nuo gautos patirties
pirmojo pirkimo metu.

Treciojoje pirkimo elgsenoje, kuri vadinama ,,Nesamoningai lojalus®, jau galima jzvelgti tiek nuostaty,
tiek elgsenos lojalumg. Taciau pagrindiné Siy vartotojy charakteristika yra ta, kad jie yra lojaliis prekes
zenklui, patys to nesuvokdami. Sig lojalumo stadija pasiekusiy vartotojy nuostata gali biiti nesunkiai
veikiama tiek organizacijos, tiek konkurenty veiksmais. Tokie vartotojai nejaucia psichologinio
diskomforto, kaltés jausmo, pirkdami pas konkurentus.

Galiausiai, ketvirtos vartotojy lojalumo stadijos, vadinamos ,,NuoSirdZiai lojalus“, vartotojai jau

supranta, esantys lojaliis — jy nuostatg prekés zenklo atzvilgiu galima laikyti pastovia.
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Apibendrinant pazymétina, kad mokslingje literatiroje randama didel¢ lojalumo formy apibrézimy
jvairové, kuri priklauso nuo diversifikacijos kriterijy parinkimo ir analizés turinio. Atkreiptinas démesys,
kad skirtingose lojalumo formose vartotojams turi bati taikomos skirtingos lojalumo formavimo ir
skatinimo priemonés. Zinodama kiekvienai vartotojy lojalumo formai priskiriamas vartotojy
charakteristikas, organizacija gali planuoti bei naudoti tokj vartotojy skatinima, kuris tiksliau atitiks
individualius vartotojo poreikius. Pagrindiné lojalumo formy nustatymo nauda organizacijai yra galimybé

identifikuoti esamg situacijg vartotojy lojalumo kontekste ir pasirinkti vartotojy lojalumo formavimo

kryptj.
1.3. Vartotojy lojalumo veiksniy identifikavimas

Sioje magistro baigiamojo darbo dalyje analizuojant moksline literatiira bus siekiama identifikuoti
vartotojy lojalumo veiksnius, nustatyti jy prigimt;j ir ieskoti jtakos galimybiy.

Ivairiuose mokslinés literatiiros Saltiniuose pateikiamas platus spektras vartotojy lojalumg jtakojanciy
veiksniy, kuriuos, remiantis M. Fassnacht ir P. W. Daus (2004), galima analizuoti trimis aspektais (K.
Zikien¢, 2010).

Lojalumg jtakojancdius veiksnius siejant su organizacija arba jos gaminamais
produktais/teikiamomis paslaugomis. Vartotojo poreikius patenkinan¢io produkto / paslaugos
egzistavimas yra bitina salyga vartotojy lojalumui atsirasti, nes tik kokybiskas, didZiausig verte vartotojui
suteikiantis produktas ar paslauga gali garantuoti norg ji pakartotinai nusipirkti (Cahill, 2007). Produkto /
paslaugos kaina taip pat traktuojama kaip vartotojy lojaluma jtakojantis veiksnys, nes kaina tiesiogiai
dalyvauja vertés vartotojui formavimosi procese. Vartotojy lojalumg jtakojanciu veiksniu laikomas ir
teigiamas organizacijos jvaizdis bei gera reputacija. Vartotojy lojalumo programos, kaip vartotojy lojaluma
kurianc¢ios priemonés, analizuojamos su organizacija siejamy, lojaluma kurianc¢iy veiksniy kontekste.

Lojalumg jtakojancius veiksnius siejant su santykiu plétojimu. Artimy santykiy su vartotojais
uzmezgimas yra svarbus ilgalaikio bendradarbiavimo plétojimui. Ypac€ akcentuojami tokie lojaluma
jtakojantys veiksniai kaip santykiy kokyb¢, ankstesné patirtis, pasitik¢jimas. Jsipareigojimas traktuojamas
kaip vartotojy lojaluma palaikantis veiksnys, kuriantis emocinj artimuma, reikSmingg santykiy plétojimui
(Cahill, 2007). Vartotojy tikéjimas ir pasitikéjimas organizacija jtakoja ekonominiy, psichologiniy ir
socialiniy pakeitimo barjery formavimasi.

Lojaluma jtakojancius veiksnius siejant su vartotojo charakteristikomis. Siuo atveju skirtingos
vartotojo charakteristikos suvokiamos kaip skirtingas vartotojy jsitraukimas i pirkimo procesa, skirtingas
produkto ar paslaugos svarbos reikSmingumo traktavimas, skirtingos asmeninés savybes.

[vairiy autoriy empiriniy tyrimy pagrindy iSskirti vartotojy lojalumg jtakojantys veiksniai pateikiami 1

lenteléje.
22



1 lentelé. Vartotoju lojaluma jtakejantys veiksniai pagal ju pripaZinimo data

Veiksnys Metai Autorius
Produkto ar paslaugos kokybé 1990 Bitner
Vartotojy pasitenkinimas 1990 Bitner
Pakeitimo barjerai 1990 Sriram ir Mummalanesi
Konkuruojanciy alternatyvy patrauklumas 1990 Sriram ir Mummalanesi
Liukesciai 1992 Fornell
Kainos ir sglygos 1993 Biong
Produkto (linijos)/paslaugos prieinamumas 1993 Rust ir Zahorik
Santykiy intensyvumas ir kokybé 1993 Rust ir Zahorik
Pasitikéjimas 1993 Rust ir Zahorik
Ivaizdis ir reputacija 1993 Selnes
Patirtis ir kity asmeny rekomendacijos 1994 Ganesan
Produkto/paslaugos svarba vartotojui 1995 Keaveney
Vartotojo elgsenos modelis 1995 Bloemer ir Kasper
Santykiy svarba vartotojui 1996 Fornell ir kt.
Vartotojy lojalumo programos 1997 Sharp ir Sharp
Vartotojy jsipareigojimas 1999 Pritchard, Havitz ir Howard
Vartotojy jsitraukimas 1999 Pritchard, Havitz ir Howard
Sociodemografiniai vartotojy bruozai 2001 Mittal ir Kamakura

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis K. Zikiené, 2010

1 lentelé sudaryta, remiantis K. Zikienés, 2010 surinkta informacija apie jvairiy autoriy empirinius
tyrimus, darant prielaidg, kad Sioje lentel¢je paminéti veiksniai buvo jvardinti bitent ty autoriy ir tais
metais, kuriuos pazyméjo K. Zikiené, 2010. IS esmés surinkta informacija patvirtina daugelio autoriy
nuomong, kad lojalumu intensyviausia dométasi XX a. pabaigoje, vélesni autoriy darbai nepasitilé naujy
veiksniy, buvo tik praplésti ir labiau detalizuoti Sioje lenteléje jvardinti veiksniai, todél Siame magistro
baigiamajame darbe bus remiamasi au$¢iau i§vardintais veiksniais jtakojanciai vartotojy lojaluma.

Be to, analizuojant 1 lentel¢je pateiktus vartotojy lojalumg jtakojancius veiksnius galima konstatuoti,
kad dazniausiai mokslininkai empiriniuose tyrimuose kaip pagrindinj lojaluma jtakojantj veiksnj i$skiria
vartotojy pasitenkinimg. Remiantis D. L. Cahill (2007), vartotojy pasitenkinimas turi biiti analizuojamas
atskirai. Vartotojy pasitenkinimg netikslinga priskirti prie jokios lojalumga jtakojanciy veiksniy kategorijos
(siejamos arba su organizacija ar jos gaminamais produktais / paslaugomis, siejamos su santykiy plétojimu
ar siejamos su vartotojy charakteristikomis), nes visi Sioms kategorijoms atstovaujantys veiksniai kuria
bendrg vartotojy pasitenkinima (K. Zikieng¢, 2010).

Empiriniy tyrimy pagrindu placiai i$nagrinéti ir daugelio mokslininky ypa¢ svarbiais laikomi tokie
vartotojy lojalumg jtakojantys veiksniai, kaip produkto/paslaugos kokybé¢, produkto/paslaugos svarba
vartotojams, pasitikéjimas, jsipareigojimas, patirtis ir kity asmeny rekomendacijos, vartotojy lojalumo
programos. Mokslinéje literatiiroje mazai démesio skiriama sociodemografiniams vartotojy ypatumams ir
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ju poveikiui vartotojy lojalumui bei vartotojy elgsenos modeliams. Pakeitimo barjerai, kaip vartotojy
lojaluma jtakojantys veiksniai, taip pat néra placiai iSnagrinéti bei empiriSkai pagristi, taciau Siuolaikiniame
verslo pasaulyje, vis dazniau susiduriame su pakeitimo barjery taikymo praktika. Kaip pazymi S. Aydin ir
G. Ozer (2005), pakeitimo barjerams mokslingje literatiiroje skiriama per mazai démesio: jy reikSme
vartotojy lojalumo formavimuisi yra labai didelé, nes priklausomai nuo pakeitimo barjery egzistavimo,
vartotojy lojalumas yra linkes kisti. S. Aydin ir G. Ozer (2005) konstatuoja, jog pakeitimo barjerams
galima priskirti tarpininko vaidmenj, apibréziant vartotojy pasitenkinimo jtakg bendram vartotojy lojalumo
formavimuisi (kai pakeitimo barjerai did¢ja, vartotojai tampa maziau jautrlis patiriamam pasitenkinimui
(Hauser ir kt., 1994)). Daugumoje moksliniy darby empiriskai tiriamas ribotas kiekis vartotojy lojaluma
jtakojanciy veiksniy, taciau nebandoma juos visus sujungti ir analizuoti holistiniu pagrindu (Ranaweera ir
Neely, 2003).

Mokslings literatiros analizé atskleidzia, kad vartotojy lojalumg formuojanc¢iy veiksniy jvertinimas
lemia vartotojo apsisprendimg palaikyti santykius su konkrecia organizacija, ar juos nutraukti. Vartotojy
lojalumg formuojanciy veiksniy prigimties jvertinimas jgalina organizacijas taip planuoti, organizuoti,
vykdyti bei kontroliuoti klienty pritraukimo ir iS$saugojimo veikla, kad démesys bty skiriamas tiems
veiksniams, kuriuos organizacija gali ir yra pajégi jtakoti. Batina akcentuoti tai, kad, priklausomai nuo
organizacijos veiklos specifikos, pramonés Sakos ar konkretaus sektoriaus, vieni i§ vartotojy lojaluma
formuojanciy veiksniy vartotojams bus labiau aktualas, Kiti galbGt maziau ar visai nesvarbus. Taigi
jvertindama vartotojy lojaluma formuojanéius veiksnius ir jy prigimtj, organizacijos veiklos specifiskuma
bei pacios organizacijos galimybes valdyti vartotojy lojalumag formuojanc¢ius veiksnius, organizacijos
vadovybé gali palengvinti savo vartotojy lojalumo valdymo procesa ar padaryti jj efektyvesn;.

Remiantis K. Zikiene, 2009 galima identifikuoti Sias vartotojy lojaluma formuojanciy veiksniy prigimtj
apibréziancias grupes:

e aplinkos jtakoti veiksniai;

e produkto / paslaugos teikejo jtakoti veiksniai;
e vartotojo jtakoti veiksniai;

e saveikos jtakoti veiksniai;

e produkto / paslaugos jtakoti veiksniai.

Sis veiksniy skirstymas j grupes pagal prigimtj remiasi ankséiau apradytais trimis veiksniy analizavimo
aspektais pagal M. Fassnacht ir P. W. Daus (2004). Vienintel¢ M. Fassnacht ir P. W. Daus (2004)
nepaminéta grup¢ yra aplinkos jtakoti veiksniai.

Atsizvelgiant | iSvardintas veiksniy prigimtj apibréziancias grupes, sudaryta veiksniy skirstymo pagal

veiksnio prigimtj ir veiksnio pozymj lentelé (1 priedas).
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Kaip raSo K. Zikieng¢, 2009 organizacijos galimybés daryti jtaka aplinkos jtakotiems veiksniams yra
ribotos — tai nulemia aplinkos kintamieji (juos analizuojant verslo kontekste) isreiskiami dinamiskumo,
dosnumo ir sudétingumo sgvokomis (Bendapudi ir Berry, 1997; Fournier, 1998; Roos, 1999 b). Aplinkos
dinamiskumas aiSkinamas negaléjimu nuspéti aplinkos pokyciy: dinamiska aplinka, ziiirint i§ vartotojo
perspektyvos, daznai suvokiama kaip nesuvaldoma. Kadangi vartotojy elgsena grindziama noru sumazinti
patiriama rizika (Sheth ir Parvatiyar, 2000), artimy santykiy su konkreé¢ia organizacija uzmezgimas tampa
vienu i§ budy sumazinti netikrumg bei suvokiamg rizikg. Pastebimas tiesioginis rySys tarp aplinkos
sudétingumo bei vartotojo priklausomybés nuo organizacijos: kuo didesnis aplinkos neapibréztumas ir
sudétingumas — tuo vartotojo didesné priklausomybé nuo organizacijos ir noras palaikyti su ja santykius.
Aplinkos dosnumas iSreiskiamas alternatyviy konkuruojanciy organizacijy skaiciumi rinkoje (Cook, 1977).
Kai konkuruojanciy alternatyvy yra mazai, vartotojy galimybé rinktis yra apribota — jie tampa priklausomi
nuo organizacijy, kuriy produktus / paslaugas naudoja. Konkuruojanciy alternatyvy skaicius rinkoje stipriai
jtakoja vartotojy lojaluma: rinkose, turinciose nedidelj konkuruojanciy alternatyvy skaiciy, vartotojy
lojalumas visuomet didesnis negu rinkose, kuriose konkuruojanciy alternatyvy yra daug (Storbacka ir kt.,
1994; Nordman, 2004). N. Bendapudi ir L. L. Berry (1997) aplinkos sudétinguma aiskina kaip esamos
situacijos rinkoje suvokima ir jvertinima, kiek pastangy reikés jdéti aplinkos jsisavinimui. Aplinkos
sudétingumas suvokiamas subjektyviai ir priklauso nuo vartotojo patirties. Apibendrinant galima teigti, jog
aplinkos poveikio sukelta situacija rinkoje, turinti jtakos vartotojy lojalumo formavimosi procesui, yra
sunkiai organizacijos valdoma arba visai nevaldoma.

Produkto / paslaugos teikéjo jtakoti veiksniai atstovauja lengviausiai paveikiamg vartotojo lojalumag
formuojanciy veiksniy prigimtj nusakancia grupe. Remiantis N. Bendapudi ir L.L. Berry (1997), produkto /
paslaugos teikéjas vartotojy lojalumo formavimosi process jtakoja per: investicijas j santykius, per savo
patirtj bei jvaizdj. Investicijos j santykius, anot O. E. Williamson (1981), yra investicijos j artima santykiy
su Kklientu uzmezgima ir plétojima, kurios negali biti perduotos ar perleistos kazkam kitam. Artimi
santykiai tarp vartotojy ir organizacijos yra abipusio pasitikéjimo sglyga (Ganesan, 1994), o be
pasitikéjimo nejmanomas vartotojy lojalumas. Organizacijos, turincios didele patirtj savo veikloje, sulaukia
didesnio vartotojy pasitikéjimo. Teigiamas jvaizdis taip pat palaiko vartotojy lojalumg (analogiSkai
neigiamas — ji slopina). Reziumuojant galima pasakyti, kad organizacijos, siekdamos valdyti savo klienty
lojaluma, turi uztikrinti kuo geresnj savo jvaizdj, patirtj bei artimy rysiy su klientais plétojima.

Vartotojo jtakoti veiksniai siejami su individualiom organizacijy Klienty savybémis. Kiekvienas
Klientas skiriasi savo asmeninémis savybémis, patirtimi, zZiniomis ir turimais
iStekliais — tai turi jtakos jy lojalumo formavimosi galimybei. Asmeninés zmogaus savybés bei gyvenimo
situacijos pasikeitimas valdomos negali bati. Remiantis Ch. Nordman (2004), vartotojo jtakoty veiksniy
pasireiskimo galimybés priklauso nuo vartotojo jsitraukimo j pirkimo procesg ir patirties, kuriuos
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organizacija gali jtakoti plétodama santykius su Kklientais. Organizacijos gali jtakoti veiksnius
formuojancius patirtj, kurig vartotojas jgyja palaikydamas santykius su organizacija. Teigiama, jog aukstas
vartotojy jsitraukimas j pirkimo procesg sudaro palankias salygas atsirasti ilgalaikiams santykiams tarp
Klienty ir organizacijos (King ir Ring, 1980; Berry ir Gresham, 1986; Berry, 1995; Nordman, 2004).
Aukstas jsitraukimas j pirkimo procesa taip pat lemia, jog vartotojas, palaikydamas santykius su
organizacija, papildo savo zinias apie perkamg produkts / paslaugs. Jei organizacija sugeba su auksto
jsitraukimo vartotojais uzmegzti artimus santykius, tada aukStas jsitraukimas tarnauja kaip lojalumag
skatinantis veiksnys. Taciau svarbu ir tai, kad auksto jsitraukimo j pirkimo procesa metu sukaupta patirtis
bei zinios sumazina suvokiamg rizika bei netikrumo kastus, o kai organizacija nerodo suinteresuotumo
palaikyti santykius, aukstas jsitraukimas j pirkimo procesg sudaro palankias salygas pereiti pas konkurentus
(K. Zikiene, 2009).

Saveikos jtakotus veiksnius organizacijos gali valdyti. Saveika tarp vartotojo ir organizacijos svarbi
tuo, kad daro poveik;j vartotojo lojalumo statusui: esant pozityviai saveikai, vartotojy lojalumas stipréja, o
negatyvi saveika tarp organizacijos ir vartotojo salygoja elgsenos nelojalumo atsiradimg. Kaip pazymi Ch.
Nordman (2004), N. Bendapudi ir L.L. Berry (1997), saveikos jtakojami veiksniai aiSkinami santykiy tarp
vartotojo ir organizacijos daznumu, vartotojy pasitenkinimu ir organizacijy investicijomis j santykius su
klientais. Kontakty tarp vartotojy ir organizacijos daznumas gali padidinti vartotojy priklausomybe ir
pasitikéjima organizacija (Bendapudi ir Berry, 1997). Vartotojy pasitikéjimas organizacija padidéja, kali,
augant kontakty skaiciui, abipusés saveikos metu vartotojo lukesciai yra patenkinami arba virSijami.
Negatyvi saveika tarp organizacijos ir vartotojy slopina vartotojy lojaluma. Tokie veiksniai kaip paslaugos
teikéjo klaida, nesékmés bandant istaisyti klaidas yra negatyvios organizacijos ir vartotojo sgveikos
rezultatas. Kaip pazymi Ch. Nordman (2004), sieckdama efektyvaus vartotojy lojalumo veiksniy valdymo,
organizacija turi stengtis iSvengti negatyvios tarpusavio Saveikos su klientais. Vartotojy pasitenkinimo
klausimu vieningos nuomonés mokslininky tarpe néra: mokslinéje literataroje sutinkamos idéjos, jog
vartotojy pasitenkinimas yra esminis lojaluma jtakojantis veiksnys, lemiantis ilgalaikius santykius su
organizacija (Oliver, 1997, 1999; Zins, 2001), populiari ir prieSinga nuomoné, jog vartotojy pasitenkinimas
negarantuoja lojalumo ir patenkinti vartotojai kei¢ia produkta / paslauga ar jos teikéjus (Reichheld, 1993,;
Keaveny, 1995; Mittal ir Lassar, 1998). Siame darbe palaikoma nuomong, jog vartotojy pasitenkinimas
negarantuoja vartotojy lojalumo, taciau padidina vartotojy lojalumg, esant aukStesniam pasitenkinimo
lygiui. Organizacijy investicijos i santykius su Klientais apibtidinamos kaip investicijos j santykius su
konkreciu klientu, kurios negali biiti perduodamos ar perleidziamos kitam Kklientui ir kurios didina kliento
priklausomybe nuo organizacijos (Williamson, 1981; Bendapudi ir Berry, 1997). Organizacijy investicijy j

santykius su klientais metu vartotojai gauna pridétines naudas ar didesn¢ vertg (K. Zikiené, 2009).
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Produkto / paslaugos jtakoty veiksniy valdymo galimybés siejamos su pagrindinémis produkto /
paslaugos savybémis — kaina ir kokybe, kurias vertindami vartotojai sprendzia, ar pirkti pakartotinai. Anot
Ch. Nordman (2004), kaina tiesiogiai dalyvauja vertés vartotojui formavimosi procese, ir priklausomai nuo
to, kaip vartotojas ja traktuoja, gali sukelti ekonomin;j pasitenkinima ar nepasitenkinima. Atsizvelgiant j
viding organizacijos situacija ir situacija rinkoje, kaina yra tas veiksnys, kurj organizacija yra pajégi
valdyti. Vartotojo poreikius patenkinan¢io produkto / paslaugos buvimas yra butina sglyga vartotojy
lojalumui atsirasti, nes tik kokybiskas, didziausig verte vartotojui suteikiantis produktas / paslauga gali
uztikrinti nora jj nupirkti pakartotinai (Cahill, 2007). Produkto / paslaugos kokybés svarba vartotojy
lojalumui yra negincijama (K. Zikiené, 2009). Produktai ir paslaugos skiriasi naudojimo sudétingumu, o tai
turi jtakos vartotojy lojalumui. Produktai bei paslaugos, kuriuos jvertinti galima tik keleta karty jais
pasinaudojus, vartotojy traktuojami kaip didesnés rizikos produktai, kuriuos pakeitus kito prekés zenklo
produktais (ar perkant i$ kitos organizacijos), bijoma nusivilti. Sprendimas pakeisti produkta / paslauga
alternatyviu teikéju visuomet reikalauja tam tikros informacijos apie jj paieskos ir tos informacijos
jvertinimo. Jei produktai ar paslaugos yra labai diferencijuoti, jy paieskos bei jvertinimo kastai bus dideli.
Paieskos ir jvertinimo kaStus patiria vartotojas, be to, Siy kasty suvokimas bei traktavimas yra skirtingas.

Taigi konstatuojant galima teigti, jog Sio veiksnio valdymas yra komplikuotas.

Apibendrinant galima teigti, kad lojaluma jtakojancius veiksnius aktualu analizuoti trimis aspektais: (1)
siejant su organizacija arba jos produktais/paslaugomis, (2) siejant su santykiy plétojimu, (3) siejant su
vartotojo charakteristikomis. Mokslingje literatliroje dazniausiai tarp lojaluma formuojancéiy veiksniy
minimi Sie: vartotojy pasitenkinimas, produkto ar paslaugos kokybé, pasitikéjimas, santykiy svarba

vartotojui, pakeitimo barjerai. Atsizvelgiant j veiksniy prigimti, jtaka jiems yra galima arba negalima.
1.4. Vartotojy lojalumo matavimo modeliy jvairové

Laikantis nuostatos, kad vartotojy lojalumas yra dvimaté sgvoka, iSreiSkiama atitinkama elgsena ir
pozitriu, iSkyla klausimas — kokius metodus naudojant galima iSmatuoti vartotojy lojaluma? K. Zikieng,
2010 teigia, kad mokslingje literatliroje pripazjstama, kad skirtumus jvairiuose lojalumo matavimo
metoduose salygoja tai, kokia lojalumo samprata ar netgi lojalumo koncepcija remiasi juos sukiirgs
autorius. Remiantis neobihevioristine nuostata, vartotojy lojalumas turi biiti matuojamas jvertinant:

e clgsenos lojaluma, kurj galima iSmatuoti pagal pirkimy skaiciy nustatytu laiko periodu;

e poziiirio lojaluma, kurj galima iSmatuoti jvertinant vartotojo pirmenybés teikimg konkreciam

prekiniam Zenklui ar organizacijai, jsipareigojimg, ketinimus pirkti pakartotinai (Mellens ir kt.,

1996). Poziiirio lojalumo jvertinimui bitina atlikti vartotojy tyrima.
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Remiantis jvairiy autoriy pateikiama skirtinga vartotojy lojalumo interpretacija, galima iSskirti tris
pagrindinius pozitirius (ar kryptis), kuriy laikomasi matuojant vartotojy lojaluma:

1. Lojalumas yra vartotojy teigiamo poziiirio objekto atzvilgiu ir atitinkamos elgsenos (pakartotino

pirkimo) kombinacija.

2. Lojalumo matavimg tapatinant su vartotojy pasitenkinimo matavimu. J. Jacoby ir R. Chesnut
(1978), R. Hallowell (1996), M. A. Jones ir kt. (2000), F. Reitchheld (2006) teigia, jog norint
iSmatuoti vartotojy lojaluma, reikia matuoti jy pasitenkinimag, nes pasitenkinimas tiesiogiai susij¢s
su vartotojy lojalumu. Anot F. Reitcheld (2003), teigiami atsiliepimai ir rekomendacijos yra stiprus
lojalumo indikatorius, nes rekomenduodamas organizacijg kitiems, vartotojas laiduoja savo
reputacija.

3. Vartotojy lojalumg matuoti tapatinant su jsipareigojimu prekés zenklui. S. E. Beatty ir kt. (1988);
M. P. Pritchard ir kt. (1999); S. Knox ir D. Walker (2001); J. Story ir J. Hess (2006) teigia, jog
siekiant iSmatuoti vartotojy lojaluma, reikia matuoti vartotojy jsipareigojima prekés zenklui, nes
biitent jsipareigojimas geriausiai atspindi vartotojo funkcinius ir asmeninius rysius su prekés zenklu.

Remiantis iSskirtomis pagrindinémis vartotojy lojalumo matavimo kryptimis, galima aptarti tris
lojalumo matavimo metodus, atstovaujancius skirtingas lojalumo matavimo kryptis (K. Zikien¢, 2010).

Daugiamatis modelis. Norint jvertinti vartotojy lojaluma, remiantis §iuo modeliu, matuojama:

o Vartotojy poziiris. Siekiant iSmatuoti vartotojy poziiirj, rekomenduojama vertinti ne tik
vartotojy pasitenkinima, bet ir jy pirmenybés teikimg jvairiems konkuruojantiems prekés
zenklams. Tai padéty nustatyti vartotojy suvokiama prekés pozicijg konkuruojanciy alternatyvy
atzvilgiu. Modelis paremtas idé¢ja, kad pastebétas kuo didesnis skirtumas tarp vertinamy
alternatyvy (pvz., vieni prekés Zenklai vartotojy vertinami daug geriau negu kiti prekiy Zenklai)
gali lemti didesn¢ pozitirio ,,galig jtakoti atitinkama elgseng — geriau vertinamo prekés Zenklo
pirkima. Pozitrio lojalumui jvertinti siiloma naudoti nuomoniy matavimo skales. Vartotojai
turéty jvertinti savo sutikimo ar nesutikimo su pateiktais teiginiais laipsnij.

e Vartotojy elgsena. Vartotojy elgsenos matavimas jy lojalumo jvertinimui apima pirkimy
daznumo, pirkimo sekos, pirkiniams iSleistos pinigy sumos jvertinimg. Elgsenos lojalumui
1Smatuoti sitiloma vartotojo klausti nuomonés apie prekés Zenklo kaing, kiek laiko ir kokj kiekj
jis perka / naudoja prekés zenkla, kaip pasikeisty jo pirkimo elgsena, jeigu prekés Zenklo kaina
padidéty arba sumazéty ir t.t.

Daugiamatis vartotojy lojalumo matavimo modelis, leidziantis jvertinti elgsenos lojalumo ir pozitirio
lojalumo pasireiSkimo lygj, taip pat sudaro salygas vartotojy segmentacijai, iSskiriant ilgalaikio (tikro)
lojalumo, netikro lojalumo, paslépto lojalumo ir nelojalumo segmentus. Vartotojy segmentavimas j keturias
grupes suteikia galimybe organizacijoms prognozuoti savo vartotojy ateities elgseng. Organizacijos
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zinodamos, kokiai lojalumo kategorijai priklauso jy vartotojai, gali numatyti preliminarius organizacija
»paliksian¢iy* vartotojy skaicius, priimti tikslesnius ir efektyvesnius lojalumo formavimo ir skatinimo
sprendimus, nukreiptus j skirtingas lojalumo kategorijas atitinkancius vartotojus.

Bitina pazyméti, kad dauguma mokslininky, vartotojy lojalumui iSmatuoti naudojanéiy daugiamatj
modelj, klausimynuose pasitelkia skirtingus klausimus bei vertinamuosius teiginius ar net skirtingus
apklausos metodus. Kai Kkurie tyréjai naudoja anketing vartotojy apklausg, kiti — telefoninj interviu.
Pasirinkimas, kokj apklausos metodg naudoti ar kokius klausimus jtraukti j klausimyng, daznai priklauso
tiek nuo organizacijos veiklos specifikos, tiek nuo jos rinkos specifikos (ar jmoné dirba su galutiniais
vartotojais, ar savo prekes parduoda verslo rinkoms), tiek nuo produkto tipo. Kaip pazymi dauguma
mokslininky (Garland ir Gendall, 2004; Rundle-Thiele ir Mackay, 2001 ir kt.) daugiamatis lojalumo
matavimo modelis yra lengvai pritaikomas ir modifikuojamas, tac¢iau daznai kritikuojamas dél skirtingy
rezultaty gavimo ir sudétingos jy interpretacijos (K. Zikien¢, 2010).

Palankiy klienty nustatymo modelis. F. Reichheld (2006), palankiy klienty nustatymo modelio
kiir¢jas, kritikuoja tradicinius vartotojy pasitenkinimo tyrimus, argumentuodamas tuo, jog tokiy tyrimy
metu gauti rezultatai neparodo tikrosios situacijos, nes nejvertina organizacijos ateities augimo galimybiy.
Autoriaus teigimu, vartotojy pasitenkinimas gali biiti traktuojamas kaip lojalumo indikatorius, ta¢iau jis turi
biiti matuojamas kaip vartotojo norai ar ketinimai rekomenduoti prekés zenkla / produkta / paslauga /
pardavimo vietg / organizacija kitiems. Ketinimas rekomenduoti kitiems aprépia ir racionalias, ir emocines
Zmogaus nuostatas organizacijos atzvilgiu. Vartotojy lojaluma produktui / paslaugai / prekés zenklui /
organizacijai / pardavimo vietai atspindi vartotojy rekomendacijos ir teigiami atsiliepimai, ne vien tik
konkretaus prekés Zenklo pirkimai, iSskiriant jj 1§ kity konkuruojanciy alternatyvy. Autoriaus nuomone,
ketinimai rekomenduoti yra daugiau nei vartotojo pasitenkinimas, taciau nepatenkintas vartotojas niekad
nerekomenduos produkto ar organizacijos savo artimiesiems. Biitent dél Sios priezasties, anot F. Reichheld
(2006), vartotojo rekomendavimo galimybiy jvertinimas tinka jo pasitenkinimo iSmatavimui, nes geriausiai
atspindi vartotojo rySiy su organizacija kokybe, arba lojalumg. Vartotojy lojalumui jvertinti, naudojant
palankiy klienty nustatymo modelj, uztenka uzduoti vieng esminj klausimg: ,,Kiek tikétina, kad jiis
rekomenduosite $i3 organizacija savo draugams ar kolegoms?*, kuris jgalina organizacijas aiSkiai jvertinti
savo veiklg klienty akimis. Matavimo rodiklis, kuris sukuriamas i§ atsakymy i §; klausimg, yra palankiy
klienty rodiklis. Palankiy klienty rodiklis remiasi esmine prielaida, kad kiekvienos organizacijos klientus
galima suskirstyti | tris kategorijas:

e Gerbéjai (ang. promoters). Gerbéjus galima traktuoti kaip iStikimus entuziastus — tokie
vartotojai noriai perka organizacijos prekes ir paslaugas, teigiamai atsiliepia ir rekomenduoja

organizacijg savo artimiesiems.
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e Pasyvieji (ang. passives). Pasyvieji vartotojai yra patenkinti, bet neentuziastingi, todél
konkurentai gali juos lengvai persivilioti.
e Peikéjai (ang. detractors). Peikéjai yra nepatenkinti vartotojai, priversti palaikyti jy
netenkinancius santykius. Labai tikétina, kad jie pakeis organizacijg alternatyvia.
Klientus ] Sias grupes galima suskirstyti pagal jy atsakymus ] esminj klausimg. Pavyzdziui, tie, kas
desimties baly atsakymy tieséje duoda organizacijai devynis taSkus arba visus deSimt, yra gerb¢jai, tie kas

duoda astuonis arba septynis yra pasyvieji, o visi like yra peikéjai (6 pav.).

PEIKEJAI : GERBEJAI

. . . il . w 'W

\ | | | | | | J | \ | J
i "33 "I , 9 ' 10

Saltinis: F. Reichheld (2006)

6 pav. Palankiy klienty nustatymo modelis

Naudojant palankiy klienty nustatymo modelj vartotojy lojalumui jvertinti, informacijg i§ klienty
siiloma susirinkti telefoninés apklausos ar apklausos internetu metu. Duomeny apdorojimo procesas,
naudojant §] vartotojy lojalumo jvertinimo metoda, labai paprastas. Norint apsiskai¢iuoti organizacijai
palankiy klienty rodiklj (ang. Net Promoters Score), tereikia i§ klienty procento, kurj sudaro gerbéjai (ang.
promoters), atimti peikéjy (ang. detractors) procenta. Kaip pazymi F. Reitchheld (2006), teoriskai viskas,
atrodo, biitent taip paprasta. Sudétingi procesai prasideda, kai reikia iSmokti pateikti §j klausimg taip, kad
blity gaunami patikimi savalaikiai duomenys, kuriy pagrindu galima biity imtis konkrec¢iy veiksmy.
Zinoma, taip pat néra lengva pakelti savo palankiy klienty rodiklj.

Pasitikéjimu gristo jsipareigojimo matavimo modelis. J. Hess ir J. Story (2005) teigia, kad
isipareigojimo buvimg galima traktuoti kaip ,skiriamaja ribg“ tarp ty patenkinty vartotojy, kurie
nusprendzia iSlikti lojaliais organizacijai, ir ty patenkinty vartotojy, kurie nusprendzia pradéti pirkti pas
konkurentus. Remiantis §iuo lojalumo matavimo metodu, vartotojy pasitenkinimas pirmiausiai atsiranda
tada, kai perkamas produktas geriausiai atitinka funkcinius produktui keliamus reikalavimus. Jei perkamu

prekés Zenklu nenusiviliama, atsiranda pasitikéjimas juo. Jeigu prekés Zenklu vartotojas pradeda pasitikeéti,
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tada atsiranda galimybé formuotis asmeniniams rySiams tarp vartotojo ir prekés Zenklo. Funkciniy ir
asmeniniy rySiy su prekés zenklu susiformavimas sudaro sglygas atsirasti vartotojy jsipareigojimui. Kaip
teigia J. Hess ir J. Story (2005), produktu patenkinti vartotojai, kurie jauciasi jsipareigoje, daug ilgiau
iSlicka lojaliais vartotojais, nei tie, kurie taip pat biidami patenkinti, bet nejauciantys jsipareigojimo,
pradeda ieskoti kity pasirinkimo alternatyvy ar pakeicia produkto teikéja.

Pasitik¢jimu gristo jsipareigojimo matavimo modelis neprieStarauja neobihevioristinei vartotojy
lojalumo koncepcijai ir pripaZjsta elgsenos ir poZiiirio lojalumo egzistavima. Sia lojalumo matavimo kryptj
palaikantys tyréjai teigia, jog vartotojy pasitenkinimas yra elgsenos lojalumo (bet ne pozitirio lojalumo)
indikatorius, ir biitent dél Sios priezasties dalis patenkinty vartotojy pakeicia produkty / paslaugy teikéja
alternatyviu. Tik tada, kai susiformuoja pasitikéjimu paremti santyKiai tarp organizacijos ir vartotojo,
atsiranda prielaidos atsirasti pozitirio lojalumui. Remiantis pasitikéjimu grjsto jsipareigojimo matavimo
modeliu, rekomenduojama matuoti funkcinius ir asmeninius rysius tarp vartotojo ir prekés zenklo (ar
organizacijos). Funkciniai rySiai apibtidinami kaip produkto / paslaugos sugebéjimas atlikti savo funkcijas
ir patenkinti vartotojo poreikius bei suteikti jo pageidaujama nauda. Asmeniniai rySiai formuojasi vartotojo
jausmy ir tikéjimo prekés Zenklu pagrindu ir yra susije su teigiama nuostata prekés zenklo ar organizacijos
atzvilgiu. Kada vartotojas tiki, kad konkretus prekés zenklas geriausiai patenkina jo norus ir poreikius kartu
atitikdamas ir jo asmenines bei socialines nuostatas, atsiranda pasitikéjimu gristas jsipareigojimas.

Naudojant pasitikejimu gristo jsipareigojimo matavimo modelj, atlikus tyrimg, vartotojai turéty biiti
suskirstyti | segmentus, kuriy kiekvienas iliustruoty skirtingus vartotojy funkcinius ir asmeninius rySius su
prekeés zenklu, leidzianc¢ius vertinti jy lojaluma. Kadangi kiekviena i§ matuojamy dimensijy — funkciniai ir

asmeniniai rySiai — gali biiti skirstoma j du lygius (aukstas ir zemas), identifikuojami keturi vartotojy

FUNKCINIAI RYSIAI

segmentai (7 pav.):

Auksti Zemi
%‘: Auksti IV segmentas 111 segmentas
Z
L
% Zemi Il segmentas | segmentas

Saltinis: J. Hess ir J. Story (2005)

7 pav. Pasitikéjimu gristo jsipareigojimo matavimo modelio segmentai
Pirmasis segmentas — vartotojai, kurie pasizymi Zemu tiek funkciniy, tiek asmeniniy rysSiy lygiu.
Tokiems vartotojams aktualus tik pats sandoris. Tokio tipo vartotojai prekés Zenkla traktuoja kaip

nesuteikiant] ypatingos vertés ir neisskiria savybiy, kuriomis jis skiriasi nuo konkuruojanc¢iy prekes zenkly.
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Antrasis segmentas — vartotojai, kurie pasizymi aukstu funkciniy rysiy lygiu ir Zemu asmeniniy rysiy
lygiu. Tokio tipo vartotojams svarbus tik pasitenkinimas perkamu prekés zenklu. Tokie vartotojai yra
lojaltis savo elgsena, bet kartu sudaro didumg ty patenkinty vartotojy, kurie iesko kity pasirinkimo
alternatyvy.

Treciasis segmentas — vartotojai, kurie susieti asmeniniais rysiais su prekés Zenklu ar organizacija.
Tokie vartotojai pasizymi zemu funkciniy rysiy lygiu ir aukStu asmeniniy rysiy lygiu. Tokio tipo vartotojai
gali buti lojaliis ir savo elgsena, taciau lojalumas bus sglygotas ne funkciniy rys$iy atsiradimo, bet poziiirio
lojalumo. Vartotojai, susieti asmeniniais rysiais su prekés zenklu, gali biiti traktuojami lojaliais, bet jie yra
linke¢ keisti prekés zenkla ar organizacijg alternatyviais, ypaC jei jiems pasitlomas didesnis
funkcionalumas.

Ketvirtasis segmentas — jsipareigoje vartotojai (pasizymintys aukstu funkciniy ir asmeniniy rysiy lygiu).
Tokio tipo vartotojai yra lojalts tiek savo elgesiu, tiek pozitriu. Tokiy vartotojy elgsena yra jtakojama

funkcinio pasitenkinimo prekés zenklu ir jo atitikimo vartotojo asmeninei nuostatai.

Pazymétina, kad aptarti vartotojy lojalumo matavimo modeliai remiasi neobiheivioristine koncepcija,
t.y. lojalumg formavimasi grindzia per pozilrio ir elgsenos prizme, tai pagrindzia teorines galimybes
ivertinti Siame moksliniame darbe keliamg hipotez¢. Verta atkreipti démesj, kad apraSyti vartotojy lojalumo
vertinimo modeliai turi pranaSumy ir trikumy, todél pasirenkant modelj aktualu atsizvelgti j veiksniy

charakteristikas, matavimo aplinkybes ir matavimo tikslus.

Apibendrinant I magistrinio baigiamojo darbo skyriy galima teigti, atlikus vartotojy lojalumo teoring
analize, jvardinant vartotojy lojaluma formuojancius veiksnius, bei nustacius vartotojy lojaluma
formuojanéiy veiksniy jtakos prielaidas, atsiranda galimybé kity darbo wuzdaviniy sprendimui.
Konstatuojama, kad vartotojy lojalumas néra statinis, ir kaip pakartotiniy pirkimy ir pozitrio objekto
atzvilgiu kombinacija, gali ilgalaikéje perspektyvoje Kisti. Akcentuojant tai, kad vartotojy lojalumo
salygota elgsena ir pozilris organizacijos atzvilgiu yra specifiniai, galima daryti iSvada, kad vartotojy

lojaluma taip pat formuos specifiniai veiksniai, todél tai aktualu tikrinti empiriskai.
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2. KREDITO UNIJU VARTOTOJU LOJALUMA FORMUOJANCIU VEIKSNIU
TYRIMO METODOLOGIJA

Sioje magistro baigiamojo darbo dalyje pristatoma kredito unijy vartotojy lojaluma formuojanéiy
veiksniy tyrimo metodologija. Metodologija — metody ar procediiry visuma, naudojama patikimoms
zinioms gauti (Gill, Johnson, 1997). Sioje dalyje, sickiant pagristi darbe taikomy metody pasirinkima,
analizuojamos jvairios metodologijos taikymo galimybés.

Pirmajame Sios dalies skyriuje aptariamos kredito unijy vartotojy lojalumg formuojancéiy veiksniy
tyrimo metodologinés nuostatos: formuluojamas tyrimo objektas ir tikslas. Remiantis teorinés analizés
metu iSskirtais kredito unijy vartotojy lojalumag formuojanciais veiksniais, bus sudaromas kredito unijy
vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy teorinis modelis. Antrajame skyriuje pateikiama kredito unijy
vartotojy lojalumag formuojanéiy veiksniy tyrimo procedira. Paskutiniame $io skyriaus poskyryje
analizuojamas bei pagrindziamas kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanéiy veiksniy tyrimo

nuoseklumas. Visi mokslinio tyrimo etapai pateikiami 8 paveiksle.

Tyrimo metodologinés nuostatos

Tyrimo objektas

Tyrimo nuoseklumas

Tyrimo tikslas Tyrimo parametrai

Pobudis
ij i adai Tyrimo kintamuyjy i$skyrimas
Tyrimo hipotezés Informacijos gavimo budai yri | YJy Isskyri
Objektas
Pirminiy duomeny rinkimo metody Tiriamuyjy veiksniy nustatymas ir
rasys jvertinimas

Imties nustatymas
Vieta
Matavimo metodai

Laikotarpis

Saltinis: sudaryta autoriaus.

8 pav. Mokslinio tyrimo etapai

2.1 Kredito unijy vartotojy lojaluma formuojanciy veiksniy tyrimo

metodologinés nuostatos

Mokslinés literatairos analizé rodo, kad vartotojy lojaluma formuojanciy veiksniy yra gana daug, taciau
ne visi minéti veiksniai turi vienodg jtaka vartotojy lojalumui. Placiai iSnagrinéti ir daugelio mokslininky
ypac¢ svarbiais laikomi tokie vartotojy lojalumg jtakojantys veiksniai, kaip produkto/paslaugos kokybe,
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produkto/paslaugos svarba vartotojams, pasitikéjimas, isipareigojimas, patirtis ir kity asmeny
rekomendacijos, vartotojy lojalumo programos. Vartotojy lojalumo aiSkinimas vien Siais iSvardintais
veiksniais yra pernelyg pavirSutiniSkas, todé¢l reikalinga nustatyti konkre¢iy veiksniy jtakg nagrinéjamo
verslo sektoriaus vartotojy lojalumui. Egzistuojancios specifinés problemos, salygos, jvykiai bei su prekiy
ar paslaugy kokybe nesusij¢ veiksniai taip pat stipriai jtakoja vartotojy lojalumg. Vartotojy lojaluma
formuojanciy veiksniy visumos jvertinimas tampa pagrindu, kuriuo remiantis vartotojai priima sprendimus
likti konkreciy organizacijy klientais ar jas keisti ir ieSkoti kity pasirinkimo alternatyvy. Priklausomai nuo
organizacijos vykdomos veiklos specifikos ar pramonés Sakos, vartotojy lojalumg formuojantys veiksniai
gali skirtis, arba, kitais zodZziais tariant, vieni veiksniai, priklausomai nuo jy specifikos, nebus svarbts,
neturés reikSmingos jtakos ar netgi negalés pasireiksti, kai tuo tarpu kity organizacijy (atstovaujanéiy kitom
veiklos sritims) veikloje dél jy specifiSkumo tie patys veiksniai vaidins pagrindinj vaidmen;.

Vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy nustatymas nebaty toks probleminis, jeigu, jvertinus
organizacijos veiklos specifika, visi organizacijos klientai biity traktuojami vienodai, t.y. neskirstomi j
lojalumo tipus. Taciau kaip parodo teoriné problemos analizé, visi organizacijy vartotojai yra skirtingi,
priklausantys skirtingoms lojalumo kategorijoms, taigi vienodas jy traktavimas ir siejimas j bendra visuma,
siekiant nustatyti vartotojy lojalumg formuojancius veiksnius, pateikty abstrakcius, spekuliatyvius
rezultatus. Lojaliy vartotojy grupé, arba, remiantis A. Dick ir B. Basu (1994) tipologija, ilgalaikio lojalumo
(paremto elgsenos ir poziario lojalumu) kategorija atstovaujantys vartotojai yra tie vartotojai, kurie
garantuoja organizacijoms pastovias pajamas, didesnj pelninguma ir padidina augimo galimybes (Diller,
2000).

Remdamasi teorinés analizés iSvada, jog vartotojy lojaluma taip pat formuos specifiniai veiksniai, teigiu,
jog organizacijos, priklausomai nuo jy vykdomos veiklos, zinodamos pagrindinius savo vartotojy lojalumag
formuojancius veiksnius, zinodamos ty veiksniy pasireiskimo svarbg vartotojui, gali efektyviai islaikyti
arba padidinti savo vartotojy lojaluma.

Tyrimo objektas. Kredito unijy vartotojy lojalumg formuojantys veiksniai.

Tyrimo tikslas. Nustatyti kredito unijy vartotojy lojaluma formuojancius veiksnius Vilniaus regione.

Vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy teorinis modelis pateiktas 9 paveiksle. Modelis sudarytas
magistro baigiamojo darbo autoriaus, jvertinus vartotojy poziirio bei elgsenos lojalumy tarpusavio saveika,

vartotojy lojalumg formuojancius veiksnius bei vartotojy lojalumo teorinj efekts.
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Vartotojy pasitenkinimas

Produkto ar paslaugos kokybé

Pasitikéjimas

Santykiy svarba vartotojui

Pakeitimo barjerai

Santykiy intensyvumas ir kokybé

Vartotojy jsipareigojimas

Vartotojy lojalumo programos

Kainos ir sglygos

Produkto prieinamumas

Patirtis ir rekomendacijos

Konkurencija

vaizdis ir reputacija

Produkto svarba vartotojui

Sociodemografiniai ruozai

Vartotojy jsitraukimas

<
P
)
<
LLJ
>
[ Vartotojy pasitenkinimas __ 3
[_Produkto ar paslaugos kokybé 3
[ Pasitikejimas 3
[ Santykiy svarba vartotojui _ 3
[ Pakeitimo barerai ___ 3
[Santykiy intensyvumas ir kokybe 3
[ Vartotojy jsipareigojimas 3
[ Vartotojylojalumo programos 3
[ likesta 3
[ Kainosirsalygos 3
[ Produkio prieinamurmas 3
[ patirtis ir rekomendacijos _ 3
[ Konkurencja 3
[Jvaidsirreputacia 3
[__Produkto svarba vartotojui 3
[ Sociodemografiniai ruozai _ 3
[ Vartotojy sitraukimas 3
[ Vartotojo elgsenos modelis _ 3

Vartotojo elgsenos modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus.

2
—
4
o
o
o

llgalaikiai santykiai

Klienty iSlaikymas

Mazesné darbuotojy
kaita

Trumpesnis paradvimo
procesas

POZIURIS

Mazesnis klienty
jautrumas

Nauji produktai

VARTOTOJY
LOJALUMAS

Konkurencingumas
Pajamy didéjimas
Rekomendacijos

E LGS E NA MaZesni kastai

Naujy klienty
pritraukimas

Paprastesné paieska
Mazésnés laiko
sgnaudos

9 pav. Vartotoju lojaluma formuojanc¢iy veiksniu teorinis modelis
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Modelis sudarytas remiantis mokslinés literataros analizés iSvadomis ir rezultatais. Pirmajj modelio

veiksniy segmentg sudaro empiriniy tyrimy pagrindu placiai iSnagrinéti ir daugelio mokslininky ypac

svarbiais laikomi tokie vartotojy lojaluma jtakojantys veiksniai,

kaip vartotojy pasitenkinimas,

produkto/paslaugos kokybe, pasitikéjimas, santykiy svarba vartotojui (K. Zikiené, 2010). Atsizvelgiant |

mokslininky susidoméjimo konkreCiu veiksniu intensyvumg modelyje pavaizduota veiksniy svarbumas,

kurj apsprendzia spalvos intensyvumas ir vieta veiksniy kopéciose (kuo aukstesné, tuo teoriné svarba

didesné). Antrajame modelio segmente — sgveikoje — pavaizduotas elgsenos ir poziiirio poveikis vartotojy

lojalumo atsiradimui. Remiantis lojalumo tarpusavio saveika (Dick ir Basu, 1994), pozitrio lojalumas

jtakoja vartotojo elgsenos lojaluma ir atvirksciai (elgsenos lojalumas jtakoja poziario lojalumag). Tre¢iajame

modelio segmente iSskiriama konkrecios lojalumo teikiamos naudos organizacijai ir pac¢iam vartotojui.

2.2. Kredito unijy vartotojuy lojaluma formuojanciy veiksniy tyrimo

procedura

Tyrime, remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, keliama §i pagrindiné hipotezé:

H: Kredito unijy vartotojy lojalumas formuojasi veiksniy jtakoje per elgsenos ir pozZiiirio sqveikq.

Tyrimo metodika — pagrindinis instrumentas uzsibréztam tikslui pasiekti — pateikta 2 lentel¢je.

2 lentelé. Kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy tyrimo metodika

EMPIRINIO TYRIMO PARAMETRAI

REIKSME

Tyrimo pobiudis

ApraSomasis tyrimas

Tyrimo objektas

Kredito unijy vartotojy lojalumg formuojantys

veiksniai
PeriodiSkumas Vienkartinis duomeny rinkimas
Vieta Regioninis
Laikotarpis 2014 m. 11 — 12 mén.

Informacijos gavimo budai

Pirminiai duomenys

Pirminiy duomeny rinkimo metody rasys

Apklausa rastu/internetu

Matavimo metodai

Kiekybiniai

Imties nustatymas

Neatsitiktinis tikslinis

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Tyrimo pobudis. Kaip teigia M. L. Saunders ir kt. (2000), tyrimo pobiidzio pagalba atsakomi tyrimo

Klausimai. Tyrimas gali bati atlickamas zvalgybos, aprasymo ar reiskinio paaiskinimo tikslais (Babbie,

2004).

Pries atliekant jvairaus pobuidzio socialinius tyrimus, biitini Zvalgomieji arba preliminariniai tyrimai

(Kardelis, 2002). Pagrindinis Zvalgomojo tyrimo tikslas yra gauti idéjy ir kryp¢iy tolesniam tyrimui. Siuo
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atveju zvalgomasis tyrimas neatliekamas, nes magistro baigiamojo darbo autorius jau daugiau kaip tris su
puse mety dirba kredito unijy rinkoje tiesiogiai su klienty aptarnavimu ir yra atsakingas uz kredito unijos
klienty valdyma, todél remiantis Sia prielaida galima teigti, jog autorius turi pakankamai patirties,
informacijos ir id¢jy. Be to, §i rinka jau sulauké mokslininky susidoméjimo: F. Jaseviciené et al, 2014
nagrinéja kredito unijy veiklg ir veiksnius lemiancius jy pasirinkimg Lietuvoje. Straipsnio autoriai atlike
tyrimg daro i$vada, kad kredito unijy nariai sutelkia démesj j tris pagrindinius aspektus — vidinius (gera
reputacija, paskoly/indéliy paliikany normos, nario mokes¢iai) ir iSorinius (patogumas teritoriniu poziiiriu
ir efektyvi reklama) veiksnius, bei palikany normas ir gera aptarnavima. Pazymétina, kad tiek idéjy, tiek
kryp¢iy, tiek naujumo ir aktualumo kontekste minétas tyrimas patvirtina $io magistro baigiamojo darbo
autoriaus tyrimo id¢jas ir kryptis, todél Zvalgomasis tyrimas néra biitinas.

Anot D. A. Aaker ir G.S. Day (1990) bei V. Dikc¢iaus (2006), pagrindiniai apraSomyjy tyrimy
privalumai yra Sie:

e vienu metu galima surinkti daug reikiamos informacijos apie kiekvieng individualy respondenta;

e paaiSkinti tam tikry grupiy charakteristikas;

e jvertinti zmoniy, kurie elgiasi tam tikru badu, proporcijas tam tikroje visumoje bei daryti
specifines prognozes.

D. A. Aaker ir G. S. Day (1990) pazymi, kad aprasomiesiems tyrimams budingas lankstumas:
apraSomyjy tyrimy atlikimo forma nesunkiai derinama prie aplinkos bei tyrimo objekto, o prieZastiniai
tyrimai Siomis savybémis nepasizymi. Aprasomyjy tyrimy pagalba renkama tokio pobtidzio informacija:
(1) respondenty pozitriai, interesai, nuomonés; (2) respondenty praeities, dabarties bei ateities elgsena; (3)
klasifikaciniai kintamieji (amzius, lytis, iSsilavinimas, pajamos, gyvenamoji vieta ir t.t.). Aprasomojo
tyrimo pagalba, siekiant nustatyti bei jvertinti kredito unijy vartotojy lojalumg formuojancius veiksnius,
bus tiriama respondenty nuomoné apie jvairius teiginius, bus aiSkinamasi vartotojo poziiiris ir elgsena
lojalumo atzvilgiu, taip pat bus tiriami vartotojy klasifikaciniai kintamieji tokie, kaip lytis, amzius, pajamos
ir i§silavinimas.

Tyrimo objektas. Problemos formulavimas reikalauja apibrézti tyrimo objekta, kuriuo gali bati jvairas
socialinés realybés reiskiniai, Zzmoniy veikla bei patys Zmonés, t.y. visa tai, i kg yra nukreiptas pazinimo
procesas. Arba, kitaip tariant, visi problemg salygojantys veiksniai (Kardelis, 2002). Tyrimo objektas
daznai apibréziamas dvejopai: kaip reiSkinys, paverstas zmogaus praktinés ar pazintinés veiklos dalyku,
arba kaip tiriamasis dalykas, apimantis ir tiriamajj kontingenta (Cohen ir Manion, 1989; Laukkanen, 1993).
Sio magistro baigiamojo darbo tyrimo objektas formuluojamas atsizvelgiant j tiriamyjy kontingento
nustatyma, teigiant, jog tiriamyjy kontingento pazyméjimas bitinas, nes $iuo atveju tyrimo dalykas turi

savyje tas objekto savybes, kurios labiausiai atspindi tiriamg problema ir kurias norima tirti.
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Tyrimo periodiSkumas. Pagal tyrimo trukme yra iSskiriami trys tyrimO organizavimo budai: 1)
skerspjuvio, arba trumpalaikiai, 2) pries$ ir po tyrimai ir 3) ilgalaikiai tyrimai (Kumar, 1999). Trumpalaikiai
tyrimai vyksta palyginti neilgai (Kardelis, 2002). Mokslinéje literataroje jie dar vadinami momentiniais,
vienkartiniais tyrimais (Kardelis, 2002; Cohen, Manion, 1989). Skerspjtivio tyrimai dazniausiai naudojami
siekiant nustatyti tam tikro fenomeno paplitima, problemos pasireiskima: $iais tyrimais uzfiksuojama tam
tikra situacija konkre¢iu momentu. Pries ir po tyrimo pagalba matuojamas pokytis tam tikroje situacijoje,
fenomene, problemoje ar poziaryje. Tokio tipo tyrimai atliekami du kartus su ta pacia tiriamaja grupe,
siekiant nustatyti tiriamojo(-yjy) kintamojo(-yjy) pokytj per tam tikra laika (Kumar, 1999). llgalaikiais
tyrimais vadinami tokie tyrimai, kai tiriamasis objektas stebimas ilga laika, taikant viena ir ta pacia
metodika, esant apytikriai vienodoms tyrimo salygoms. Pasirinktas tyrimo badas — apklausa — savaime
suponuoja, jog tyrimas bus trumpalaikis, arba vienkartinis, t.y. kiekvienas respondentas bus apklausiamas
vieng karta.

Tyrimo vieta ir laikotarpis. Tyrimai pagal vietos parametra gali bati skirstomi j nacionalinius tyrimus,
atliekamus konkrecios Salies mastu, bei regioninius tyrimus, atlickamus konkretaus regiono mastu
(Dikgius, 2006). Pasirinkta tyrimo vieta — regioninis tyrimas — nurodo, kad tyrimas bus atliekamas Vilniaus
regiono mastu. Aprasomasis tyrimas jgyvendintas 2014 m. lapkricio - gruodzio ménesiais.

Informacijos gavimo budai. Kiekvienas marketingo tyrimas yra pagristas vienokia ar kitokia
informacija. Formali informacija skirstoma j pirmine ir antrine. Pirminé informacija — tai informacija,
specialiai renkama ar generuojama konkreciai tyrimo problemai spresti. Antriné informacija susideda i$
informacijos, kuri jau buvo surinkta Kity tyrimo specialisty ir skirta kitoms problemoms spresti (Dik¢ius,
2006). Apklausa yra vienas i§ pagrindiniy pirminiy duomeny rinkimo metody, taigi $iuo atveju pasirinkta
kaip tinkamiausias pirminiy duomeny rinkimo badas.

Duomeny rinkimo metodai. I$ trijy kiekybinio tyrimo metodo buady (stebéjimo, apklausos ir
eksperimento) pasirinkta apklausa. Pasak E. Babbie (2004), aprasomieji tyrimai padeda atsakyti j
klausimus: Kas?, Kg?, Kada?, Kiek? ir Kaip?, o apklausa, kaip pirminiy duomeny rinkimo metodas, padeda
tyréjui surinkti informacijg, baiting ieSkant atsakymy j tyrimo klausimus. Palyginti su kitais pirminés
informacijos gavimo metodais, apklausai budinga placios standartizavimo galimybés, administravimo
paprastumas, nesudétinga duomeny analizé, galimybé atskleisti skirtumus tarp jvairiy grupiy ir elgesio
priezastis. Empiriniam tyrimui atlikti pasirinktas duomeny rinkimo budas — apklausa rastu arba internetu.
Kaip teigia E. Babbie (2004), apklausa rastu yra informatyvus tyrimo badas ir tinka moksliniams tyrimams.
Tai santykinai nebrangus ir greitas pirminiy duomeny rinkimo metodas, ypac¢ tinkamas tada, kai tiriama
atrankiné visuma yra didelé. Apklausa rastu leidzia struktairizuoti renkamus duomenis, o tai palengvina jy
apdorojimg ir analizavima. Apklausa raStu tinka, kai siekiama atsakyti j ,,jautrius® tyrimo Kklausimus,

susijusius su respondento poziiiriu ar priestaringa elgsena, j kuriuos respondentas galbat nenoréty atsakyti
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interviu metu. Taip pat pazymétina, kad Siuolaikinés interneto galimybés leidzia apklausas rastu perkelti |
interneto erdve. IS esmés tai yra labai panasus duomeny rinkimo metodas kaip ir apklausa rastu, taciau turi
kelis savo niuansus, kurie pasizymi tiek teigiamomis, tiek neigiamomis savybémis:

e vykdant apklausg internetu iSvengiama duomenis renkancio asmens jtaka respondento atsakymams,
taciau dingsta klausimo paaiSkinimo ar patikslinimo galimybé¢, dé¢l to galimi nekorektiski atsakymai
neteisingai supratus klausima;

e apklausa internetu yra zymiai pigesnis ir maziau laiko sanaudy reikalaujantis duomeny rinkimo
metodas;

e apklausa internetu supaprastina duomeny apdorojima, nes atsakymai i§ karto koduojami ir gali buti
eksportuojami | jvairias statistiniy duomeny analizés programas, tokiu biidu mazéja laiko sgnaudos,
iSvengiamg atsakymy suvedimo klaidy, be to gauti sukoduoti atsakymai lengvai modifikuojami,
todel galima atlikti pakartotinj suvesty atsakymy patikrinima;

e atsizvelgiant | Siuolaiking visuomeng, potencialiam respondentui apklausa internetu yra zymiai
patogesnis biidas, nei apklausa raStu, todé¢l atsiranda galimybé apklausti daugiau respondenty, o tai
didina tyrimo reprezentatyvuma.

Tyrimo klausimyng pasirinkta sudaryti i$ jvairiy tipy klausimy, ta¢iau dauguma klausimy yra uzdari,
suteikiantys visiems respondentams vienoda galimybe pasirinkti 1§ pateikty atsakymy varianty (Weisberg ir
kt., 1996). Naudojami klausimai — teiginiai, kuriy atsakymai pateikti Likerto jvertinimo skal¢je. Likerto
skalé priklauso intervaly skaliy tipui; tokiose skalése skai¢iy seka atspindi matuojamo pozymio iSraiSkos
didéjima arba mazéjima. Tyrime dalyvaujanciy respondenty tikétinos elgsenos nustatymui R. Likert (1932)
naudojo apibendrintg jvertinimo skalg, kuria vertinant pateiktus teiginius, galima pasirinkti vieng i penkiy
ar Sesiy galimy atsakymy varianty — priklausomai nuo to, ar norima respondentams palikti neutraliy
pasirinkimo alternatyvy (Jackson, 2008). Klausimyne naudojami klausimai - teiginiai, kuriy atsakymai
pateikti intervaly skaléje. Skaiciai intervaly skal¢je yra pateikiami nuosekliai, ir skirtumai (bet ne santykiai)
tarp skaiCiy gali biiti prasmingai interpretuojami. Intervaly skalé leidZia tiksliai iSmatuoti tiriamo(-y)
veiksnio(-iy) reik§mingumg ir atlikti i§samy tiriamy veiksniy palyginima (Gravetter ir Forzano, 2009).
Tyrimo atsakymai j klausimus - teiginius vertinami pasirenkant vieng i§ septyniy galimy varianta:
pradedant nuo ,,VisiSkai nesvarbu“ (1 balas), baigiant ,,Labai svarbu* (7 balai). Tarpiniai jveréiai 2, 3, 4, 5,
6 analogiskai nurodo respondenty teikiama svarba kiekvienam vertinamam klausimui - teiginiui. Kituose
klausimuose analogisku principu naudojamos Likerto skalés sudarytos i§ penkiy ar deSimties galimy
atsakymy varianty.

Taip pat naudojami klausimai, kurie reikalauja pateiktus atsakymus sureitinguoti nuo svarbiausio iki
maziausiai svarbaus, i§ pateikty atsakymy iSrinkti nurodyta skaiciy atsakymy, arba jvertinti kiekvieng
pateikta atsakyma balais nuo 1 (Zemiausias balas) iki 10 (auksciausias balas).
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Be to, klausimyne panaudotas vienas atviro tipo klausimas, bei 4 uzdari socialiniai klausimai, kuriais
siekiama nustatyti respondento socialines koordinates. Detali klausimyno klausimy argumentacija pateikta
3 lenteléje.

3 lentelé. Klausimyno klausimy apraSymas

Klausimo

. ApraSymas
numeris p y

Klausimas j klausimyng jtrauktas, siekiant, kad Sis mokslinis darbas suteikty kuo
1 daugiau praktinés naudos, tod¢l, kad darbo autorius yra vienos i§ paminéty kredito
unijy darbuotojas.

Pagrindinis Sio klausimo tikslas yra nustatyti kiekvieno iS§vardinto veiksnio svarbg
vartotojui blinant kredito unijos nariu. Svarba vertinama 7 baly Likerto skaléje
(respondentui suteikta alternatyva pasirinkti neutralig pozicija). Didesné skalé leidzia
tiksliau jvertinti respondento pozicijg konkretaus teiginio atzvilgiu.

Klausimu siekiama patikrinti ar palankiy klienty nustatymo modelis (F. Reichheld
3 2006) yra pakankamas nustatyti vartotojy lojamg. Modelio formatas jpareigoja
mokslinio darbo autoriy nustatyti 10-balg atsakymy vertinimo skalg.

IS pateikty atsakymy varianty siekiama is$siaiskinti veiksnius, vartotojy nuomone,
labiausiai jtakojancius lojaluma. Siekiant objektyvesnés respondento nuomonegs,
nustatytas galimy atsakymy limitas, t.y. 5 veiksniai i§ 18. Taip pat Siuo klausimu
tikrinamas respondenty nuoseklumas lyginant su antruoju klausimu, t.y. ar
respondentas laikosi vieningos savo nuomongs atsakydamas j visus klausimyno
klausimus, ar néra jtakojamas aplinkiniy nuomonés.

Praktinis klausimas, kurio pirminis tikslas nustatyti optimaliausig buida atsidékoti uz
5 vartotojy lojaluma, antrinis — i$siaiSkinti kokios priemonés paskatinty vartotojy
lojalumg. Tyrime nebus analizuojamas.

Siuo klausimu siekiama jvertinti klienty pasitenkinima konkrecios kredito unijos
atzvilgiu. Pasitenkinimas vertinamas 5 baly Likerto skaléje (respondentui suteikta
6 alternatyva pasirinkti neutralig pozicija). Tokios apimties skalé pasirinkta siekiant
respondentg priversti intensyviau pagalvoti ir atsakingai jvertinti atsakyma i §j
klausima.

Siuo klausimu siekiama nustatyti Indéliy ir investicijy draudimo jtaka vartotojy
pasitikéjimui ir lojalumui konkrecios kredito unijos atzvilgiu. Jtaka vertinama 5 baly
7 Likerto skaléje (respondentui suteikta alternatyva pasirinkti neutralig pozicijg).
Tokios apimties skalé pasirinkta siekiant respondentg priversti intensyviau pagalvoti
ir atsakingai jvertinti atsakyma j §j klausima.

Siuo klausimu tikrinama koreliacija tarp vartotojo pasitenkinimo konkregia kredito

8 unija ir jo ateities plany liekant minétos unijos vartotoju.

9 Klausimu siekiama i$siaiskinti kokia minimali Indéliy draudimo suma biity priimtina
vartotojams.

10 Aiskinamasi vartotojy nuomoné apie jy lojalumg konkreciai kredito unijai, tikrinama

ar vartotojas suvokia esgs ar nesas lojalus vartotojas.

11 Siekiama nustatyti regiono rinkos lyderius vartotojy lojalumo kontekste.

12,13, | Socialiniai klausimai, kuriais siekiama nustatyti respondento socialines koordinates,
14,15 t.y. lyt], amZiy, pajamas ir i§silavinima.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Matavimo metodai. Pasak T. Wilson (2001), socialiniy, tame tarpe ir marketingo, tyrimy metodai yra
skirstomi j dvi grupes: kiekybinius metodus, siejamus su pozityvizmu, ir kokybinius metodus, siejamus su
fenomenologija. Kiekybiniai metodai leidZia surinkti duomenis statistinei analizei tinkama forma. Neretali
kiekybiniai tyrimai vadinami statistiniais arba eksperimentiniais tyrimais (Stake, 1995). Kiekybiniu
poziliriu nusakomas siekis ieSkoti iSoriniy pozymiy, juos matuoti ir skaiciuoti, siekti vienintelio
paaiSkinimo, désniy, taisykliy, universalumo ir visuotinumo. Naudojant kiekybinius tyrimo metodus,
galima nustatyti pozymiy pasikartojimo daznj, vidurkj, koreliacijas, sudaryti kryZzmines lenteles, atlikti
statisting analize¢, padedancia nustatyti, ar duomenys patvirtina (paneigia) tam tikra hipotezg.

Esminis kokybiniy metody skirtumas (nuo kiekybiniy) yra tas, kad jrodymai renkami ne skai¢iavimo, o
kitais badais ir paprastai pagrindiniai duomenys pateikiami kaip tekstas, tam tikry nuostaty visuma — ar tai
buty interviu, lauko stebéjimy ar oficialiy organizacijos dokumenty aprasymas (Wilson, 2001).

Priklausomai nuo tyrimo pobiidzio bei naudojamy pirminiy duomeny rinkimo metody, empirinio tyrimo
metu naudojami kiekybiniai tyrimo metodai, leidziantys statistiniais metodais pagrijsti bei nustatyti kredito
unijy vartotojy lojalumg formuojancius veiksnius.

Imties nustatymas. Imties nustatymas tiesiogiai susijes su empirinio tyrimo bazés nustatymu. Atliekant
mokslinius tyrimus, svarbu i$siaiskinti, kas sudaro tiriamajg atranking visuma (aibg isskirty pagal tam tikrg
pozymj objekty, i§ kuriy norima gauti informacijos). Nagrinéjamu atveju tiriama atranking visuma sudaré
Vilniaus regione savo veikla vykdanéiy kredito unijy klientai, t.y. kredito unijy nariai, nes norint naudotis
kredito unijos paslaugomis reikia tapti kredito unijos nariu. Tai numato kredito unijy jstatymas. Kredito
unija yra kooperatiniais pagrindais sukurta institucija, teikianti finansines paslaugas. Siuo metu kredito
unijos vienija virs 150 tikstanciy nariy. Kredito unijos atlicka svarby socialinj vaidmenj, kuris ypac
reik§mingas naujai besikurianciose demokratijose: skatinamas solidarumas, bendradarbiavimas,
atsakomybe¢, diegiami demokratinés savivaldos principai. Pagrindinés kredito unijy paslaugos: indéliai,
paskolos, mokéjimo kortelés, internetiné bankininkysté, mokéjimo pervedimai ir jmokos, tarptautiniai
mokéjimo pervedimai.

Atsizvelgiant | kredito unijy regioninius apribojimus pagal kredito unijy jstatymg tiriamg atranking
visumg pasirinkta sudaryti i§ Vilniaus regione veikianéiy kredito unijy: Kredito unija Vilniaus kreditas,
Kredito unija Sostinés kreditas, Kredito unija AMBER, Kredito unija Saulégraza, LTL kredito unija,
Vilniaus kredito unija, Seimos kredito unija, Pareigiiny kredito unija, Kredito unija Centriné¢ taupomoji
kasa, Vilniaus regiono kredito unija.

Kiekvienos atrinktos kredito unijos nariy skai¢ius nurodytas 4 lenteléje, ta ir sudaro tiriamajg atranking

visuma.
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4 lentelé. Nariy skaicius atrinktose kredito unijose (tiriamoji atrankiné visuma)

Nariy skaicius (2013-12-31)
Nr. Kredito unija Saltinis
Tikrieji | Asocijuoti | Viso
1 | Kredito unija Vilniaus kreditas 1997 128 2125 | www.vilniauskreditas.lt
2 | Kredito unija Sostinés kreditas 2191 148 2339 | www.sostineskreditas.lt
3 | Kredito unija AMBER 667 60 727 www.amberunija.lt
4 | Kredito unija Saulégraza 295 1 296 www.sauletaunija.lt
5 | LTL kredito unija 832 12 844 www. ltIkreditounija.lt
6 | Vilniaus kredito unija 1693 90 1783 Apklausa telefonu.
7 | Seimos kredito unija 82 5 87 Apklausa telefonu.
8 | Pareigiiny kredito unija 1311 66 1377 www.alku.lt
9 | Kredito unija Centriné taupomoji kasa 1634 54 1688 | www.taupomojiunija.lt
10 | Vilniaus regiono kredito unija 2 237 110 2 347 www.vrku.lt
VISO: | 12939 674 13613

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Nustacius tiriamaja atranking visuma, numatomas tiriamyjy parinkimo btidas. I$skiriami du pagrindiniai
tirlamyjy grupiy parinkimo budy atvejai: 1) tikimybinis, arba atsitiktinis, kai kiekvieno tiriamos
populiacijos elemento tikimybe pakliati j imtj yra zinoma ir 2) netikimybinis, arba neatsitiktinis, kali
tiriamyjy pasiskirstymas populiacijos grupéje néra zinomas (Kardelis, 2002).

Kaip pazymi R. Kumar (1996), neatsitiktinis tiriamyjy grupiy parinkimo badas tinkamas naudoti
tuomet, kai néra galimybiy individualiai identifikuoti kiekvieno tiriamos visumos elemento. R. Kumar
(1999) teigimu, jeigu tiriama atrankiné visuma yra vienoda konkretaus kriterijaus, pagal kurj ji iSskiriama,
atzvilgiu, nedidelé ir neatsitiktiniu biidu parinkta imtis uztikrina visiskai tikslius jvertinimus. Neatsitiktinés
tikslinés imties formavimo procedira remiasi tikslingu ir samoningu tyréjo sprendimu kruopsciai atrinkti
tiriamus elementus, tenkinancius konkrety kriterijy (Weisberg ir kt., 1996). Kadangi $iuo atveju nezinomi
visy tiriamos atrankinés visumos elementy identifikaciniai duomenys, o tiriama atrankiné visuma (Vilniaus
regiono kredito unijy nariai) tenkina narystés unijoje Kriterijy, arba, kitais Zodziais tariant, visi j empirinio
tyrimo imties baze patenkantys respondentai yra Vilniaus regiono kredito unijy nariai, neatsitiktinis
tikslinis imties parinkimo budas laikomas tinkamiausiu.

Apibrézus tiriamaja atranking visuma bei imties tipa, tikslinga nustatyti imties tarj. Tyrimo imties tario
nustatymui pasirinktas statistinis metodas. Remiantis 4 lentelés duomenimis, tiriamaja atranking visuma N
tiréty sudaryti 13 613 kredito unijy nariy. Taciau aktualu pazymeéti, kad juridiniy asmeny (asocijuoty
kredito unijy nariy) lojalumas formuojasi kitokiy veiksniy kontekste, todél kredito unijy asocijuoti nariai
néra §io tyrimo respondentai ir apklausoje nedalyvauja. Taip pat j tiriamaja atranking visumg néra
itraukiami neaktyvus kredito unijy nariai, t.y. tie nariai, kurie nevykdo jokiy operacijy. Aktyviy kredito

unijos nariy (fiziniy asmeny) pataisos koeficientas apskaifiuotas remiantis unijos duomenimis, kurioje
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dirba magistrinio darbo autorius, ir yra lygus 0,855. Taigi patikslinta atrankiné visuma yra 11 063 Vilniaus
regiono kredito unijy tikryjy nariy (fiziniy asmeny). Norint statistiniu badu nustatyti imties dydj, reikia
jvertinti a) atrankos paklaidos dydj, kuris buty tinkamas, ir b) patikimumo laipsnj. Empirinis tyrimas
atliekamas su 95 proc. garantija ir +0,089 atrankos paklaida.

Siuolaikinés technologinés galimybés sudaro salygas pasinaudoti parengtomis skaiiuoklémis, todél
efektyviai naudojant moksliniam darbui skirtg laikg autorius naudojasi internete pateikiama imties dydzio

apskaiciavimo skaic¢iuokle (10 pav.).

Determine Sample Size

Confidence Level: ®95% ''99%
Confidence Interval: 8.9

Population: 11063
(Calculate| | Clear |

Sample size needed: 117

Saltinis: http://www.surveysystem.com.

10 pav. Imties dydZio skaic¢iuoklé

Atsizvelgiant j tai, kad dauguma empirinio tyrimo anketos klausimy matuojami intervaly skaléje, imties
tario nustatymui galima panaudoti tolydziy kintamyjy formule (Bartlett ir kt., 2001):

z2,, X 02
= e (1)

n — imties taris;

22/2 — standartinio normaliojo skirstinio N(0,1) a lygmens kritiné reik§mé (su 95 proc. garantija Z « /2 =
1,959);

o - atrankinés visumos standartinio nuokrypio jvertis (su 98 proc. garantija septyniy baly skaléje
,,pesimistinis* teorinis jvertis yra 1,167);

i - kategorijy skaicius skaléje (Siuo atveju 7);

€ - atrankos paklaida, $iuo atveju, maksimali leistina - 0,03 (arba + 3 proc. atrankos paklaidos riba).

Atlikus skaiciavimus buvo gautas toks imties taris:

. 1959% x 1,167 384 x 1,36
T 7x0,03)2 00441

=118,42 =~ 118
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Vadinasi, su pradine nuostata, norint, kad tyrimo rezultatai atspindéty atrankinés visumos nuomong, Su
95 proc. garantija ir = 0,03 atrankos paklaidos riba, uztenka apklausti 118 Vilniaus regiono kredito unijy
tikryjy nariy (fiziniy asmeny).

Vilniaus regiono kredito unijy nariams buvo pateikti klausimynai. IS viso buvo apklausta 118

respondenty. Pilnai j visus klausimus atsaké 118 respondenty, taigi, galutinis imties taris, n=118.

Magistro baigiamojo darbo Il dalyje parengta kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanéiy veiksniy
tyrimo metodika. Rengiant metodika, buvo analizuojamos jvairios metodologijos taikymo galimybés,
siekiant pagrjsti magistro baigiamajame darbe taikomy metody pasirinkima. Apibrézus kredito unijy
vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy tyrimo metodologines nuostatas, numatoma jy tyrimo procedara.
Kadangi kredito unijy vartotojy lojalumas yra specifinis, formuojamas jvairiy veiksniy elgsenos ir poziiirio
saveikoje, todél tyrimo metu siekiama nustatyti kiekvieno kredito unijy vartotojy lojaluma formuojancio
veiksnio svarbg vartotojui. Metodologinis tiriamos problemos pagrindimas sudaro sglygas jgyvendinti Kitus
magistro baigiamojo darbo tyrimo uzdavinius — laikantis nusistatytos metodikos principy, atlikti kredito
unijy vartotojy lojalumg formuojanéiy veiksniy tyrima, ir, remiantis atliktu tyrimu, nustatyti kredito unijy

vartotojy lojaluma formuojancius veiksnius
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3. KREDITO UNIJU VARTOTOJU LOJALUMA FORMUOJANCIU VEIKSNIU
TYRIMAS

Kredito unijy vartotojy lojalumg formuojantys veiksniai nustatomi vadovaujantis metodologinéje
magistro baigiamojo darbo dalyje pateikta vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy nustatymo metodika.
Pirmiausia pateikiami kredito unijy vartotojy lojaluma formuojanciy veiksniy tyrimo rezultatai ir atliekama
tyrimo duomeny analizé, panaudojant jvairius metodus: apraSomaja statistika, daugiamate, konteksting ir
koreliacing analizes. Paskutiniame tre¢iosios dalies skyriuje pagrindziamas kredito unijy vartotojy lojaluma
formuojancéiy veiksniy modelis ir apibréziamos vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy valdymo

galimybés.

3.1. Kredito unijy vartotojy lojaluma formuojanciy veiksniy tyrimo

rezultatai

Tyrimo rezultatai buvo apdorojami ir gauti duomenys analizuojami naudojant SPSS® statistiniy
duomeny apdorojimo programg Respondenty sociodemografinés koordinatés pateikiamos 2 priede. Tyrime
dalyvavo 118 respondenty, i§ kuriy 61 buvo vyrai ir 57 moterys. Apklausoje dalyvavo tik pilnametystés
sulauke asmenys, ir daugiausia respondenty buvo 26 - 45 mety amziaus t.y. 51,7 proc., ir 23,7 proc.
respondenty buvo 46 — 65 mety amziaus. Aukstajj iSsilavinimg turi 91,5 proc. respondenty, aukstesnjjj 5,1
proc., specialyji vidurinj ir vidurinj iSsilavinimg turi 1,7 proc. respondenty. Tuo tarpu respondenty su
viduriniu ar pradiniu i$silavinimu nebuvo. Respondenty pajamy pasiskirstymas yra gana tolygus: nuo 1 501
Lt iki 2 500 Lt ir nuo 2 501 1t iki 3 500 Lt ménesiniy pajamy gauna po 24,6 proc. respondenty. Nedidéele
respondenty dalis t.y. 14,4 proc. uzdirba maziau nei 1 500 Lt. Apibendrintai galima teigti, kad tyrime
dalyvavo darbinio amziaus, aukStesnes nei vidutines pajamas gaunantys, aukstajj iSsilavinima turintys
apklaustieji.

Klausimyno antrame klausime respondentams buvo pateiktas veiksniy pasireiSkimo sgrasas ir papraSyta
jvertinti kiekvieng pasireiskima septyniy baly skaléje, kurioje 1 — visiSkai nesvarbu, 7 — labai svarbu,
siekiant i$siaiSkinti kurie pozymiai yra svarbiis tam tikram veiksniui.

Analizuojant pakeitimo barjerus, matome, kad vertinant atstumo iki unijos svarbg vartotojy nuomonés
i§siskyré ir atsakymai pasiskirsté tolygiai visoje skaléje, taip pat galima konstatuoti, kad vartotojams §is
teiginys yra vidutinés svarbos, tai patvirtina $io veiksnio apraSomoji statistika 5 lenteléje ( X = 4,34, M =
4,50, Mo = 4). Tuo tarpu pagrindinio pajaus dydis vartotojams pasirodé pakankamai svarbus ( X = 5,25, M

= 6,00, Mo = 7), tokig nuomong isreiské 33 proc. visy respondenty (5 lentelé ir 11 pav.).

45



M 1 VisiSkai nesvarbu m2 m3 m4 m5 m6 7 Labai svarbu
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Atstumas nuo kredito unijos iki JGsy namy/darbo Pagrindinio pajaus dydis

Saltinis: sudaryta autoriaus.

11 pav. Pakeitimo barjery svarbos stulpeliné diagrama ir aprasomoji statistika

5 lentelé. Pakeitimo barjeru svarbos aprasomoji statistika (statistiniai parametrai)

Statistinis parametras | Atstumas nuo kredito unijos iki Jisy namy/darbo Pagrindinio pajaus dydis
Vidurkis (X) 4,34 5,25
Mediana (M) 4,50 6,00
Moda (Mo) 4 7

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kitas aplinkos jtakotas veiksnys yra konkuruojanéiy alternatyvy patrauklumas, kuris Siame tyrime
yra iSreiSkiamas per kredito unijy vertinimg pagal nora naudotis jy paslaugomis. Tyrime respondenty buvo
prasoma jvertinti kiekvieng kredito unijg pagal pateikta sarasg nuo 1 iki 10 baly, atsizvelgiant | nora
naudotis kiekvienos unijos paslaugomis. Stulpeliné diagrama, vidurkis, mediana ir moda rodo, kad
geriausiai vertinamos yra kredito unijos Sostinés kreditas ir Vilniaus kreditas, todél galima daryti i$vada,
kad pagal vartotojy pozitrj ir elgseng rinkos lyderiai yra bitent Sios dvi unijos (12 pav.). Tadiau verta
pazymeti, kad kredito unijos Vilniaus kreditas rezultaty variacijos koeficientas yra labai aukstas (o® =
9,809), tai rodo centrinés tendencijos nebuvimg (vartotojy noras naudotis §ios unijos paslaugomis labai

skirtingas) (6 lentelé).

KU Vilniaus kreditas

Vilniaus regiono KU U Sostinés kreditas

KU Centro taumoji
kasa

Vilniaus KU

Saltinis: sudaryta autoriaus.

12 pav. Kredito unijy vertinimas pagal nora naudotis jy paslaugomis
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6 lentelé. Unijuy vertinimo pagal nora naudotis jy paslaugomis aprasomoji statistika

Statistinis parametras | KUVK | KUSK | KUA KUS LKU VKU SKU PKU KUCTK | VRKU
Vidurkis (%) 6,21 7,98 4,19 3,79 4,43 4,65 3,47 3,47 4,41 4,25
Mediana (M) 7 9 4 3 5 5 3 3,00 5 4
Moda (Mo) 9 10 1 1 1 1 1 1 1 1
Std. nuokrypis (ox 3,132 2,634 | 2,774 | 2,644 | 2,784 | 2,768 | 2,406 | 2,406 2,862 2,774
Variacija (c) 9,809 6,94 7,697 | 6,989 | 7,752 | 7,665 | 579 | 5,790 8,192 7,695

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Tyrimas parodé, kad produkto/paslaugos teikéjo jtakoto produkto/paslaugos prieinamumo veiksnio
dauguma pozymiy (elektroniné bankininkysté, mazos eilés, patogus darbo laikas, informacijos
prieinamumas) vartotojui yra labiau svarbiis, i§skyrus viena pozymj — daug kredito unijos padaliniy. Siame
pozymyje respondenty nuomone¢ iSsiskyré ir pasiskirsté ties Likerto skalés viduriu, tai rodo, kad Sis
pozymis vartotojams yra vidutiniSkai svarbus (13 pav. ir 7 lentel¢). Nagrin¢jant jvaizdZio ir reputacijos
veiksnio pozymiy svarba, vartotojai nurodé, kad ilgameté kredito unijos darbo patirtis yra ypac svarbi, o
reklama per TV, spauda ir radijg yra maZiau nei vidutini§kai svarbi. Sio tyrimo metu dauguma kredito unijy
vartotojy nurodé, kad lojalumo programos jiems yra svarbios (13 pav.). Atsizvelgiant j Siuos rezultatus,
kredito unijos siekdamos didinti vartotojy lojaluma turi daugiau démesio skirti savo vidiniams procesams,

kurie uztikrintina auk$¢iau aprasyty pozymiy jgyvendinima.

M 1 VisiSkainesvarbu m2 m3 m4 m5 m6 7 Labai svarbu
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

13 pav. Produkto/paslaugos teikéjo jtakoty veiksniuy poZymiai
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7 lentelé. Produkto/paslaugos teikéjo jtakoty veiksniy poZymiuy aprasomoji statistika

o Néra arba | Daug kredito | Patogus B Ilgameté )
Statistinis El B Informacijos Lojalumo
parametras mazos unijos darbo . darbo | Reklama

bankininkysté . prieinamumas o programos

eilés padaliniy laikas patirtis
Vidurkis (%) 4,88 5,25 3,62 5,15 5,59 5,64 2,91 5,24
Mediana (M) 5,00 6,00 4,00 5,00 6,00 6,00 3,00 6,00
Moda (Mo) 7 7 4 5 7 7 1 7
Std. nuokrypis (ox) 1,891 1,774 1,694 1,621 1,422 1,523 1,844 1,688
Variacija (6°) 3,576 3,148 2,870 2,626 2,021 2,319 3,401 2,849

Saltinis: sudaryta autoriaus.
Nagriné¢jant vartotojo jtakota pasitikéjimo veiksnj akivaizdziai matome, kad visi Sio veiksnio
pozymiai (konfidencialumas aptarnavimo vietose, teikiamy paslaugy skaidrumas, kredito unijos saugumas,

kredito unijos veiklos stabilumas, kredito unijos atvirumas) vartotojui yra ypatingai svarbis (14 pav.)

W 1 VisiSkainesvarbu m2 m3 m4 m5 m6 7 Labai svarbu
80,0%
60,0%
40,0% —
20,0% —
0,0% o o j— — m
Konfidencialumas  Teikiamy paslaugy Kredito unijos Kredito unijos Kredito unijos
aptarnavimo vietose skaidrumas saugumas veiklos stabilumas atvirumas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

14 pav. Pasitikéjimo veiksnio poZymiai

Nagrinéjant pasitikéjimo veiksniy jtaka lojalumui, respondentams buvo uzduotas klausimas, kuriuo
sickiama i$siaiSkinti ar vartotojas likty kredito unijos nariu, jei biity panaikintas Indéliy ir investicijy
draudimas? Atsakymai respondentams buvo pateiti Likerto intervaly skaléje nuo 1 (tikrai nelikéiau) iki 5
(tikrai lik¢iau). Rezultatai pateikti 15 paveiksle. Net 45,8 proc., vartotojy tikrai nelikty kredito unijos nariu,
jei biity panaikintas Indéliy ir investicijy draudimas. Sie rezultatai aikiai parodo, kad jy pasitikéjimas

stipriai priklauso nuo to, ar kredito unija draudzia vartotojy indélius Indéliy ir investicijy draudime.

W 1 Tikrai nelikéiau m2 3 ®4 m5Tikrailikéiau

60,0%

45,8%

40,0%

20,0%

0,0%

Ar liktuméte kredito unijos nariu, jei bty panaikintas Indéliy ir investicijy draudimas?

Saltinis: sudaryta autoriaus.

15 pav. Indéliy ir investicijy draudimo jtaka vartotoju lojalumui
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Atsizvelgiant | indéliy ir investicijy draudimo jtaka, vartotojy buvo prasoma nurodyti, kokia, jy
nuomone, turéty biiti minimali Indéliy draudimo suma. Siuo metu pagal Indéliy ir investicijy draudimo
jstatyma $i suma yra 100 000 eury. Atsakymy apraSomoji statistika pateikta 8 lenteléje.

Tyrimas parodé¢, kad vartotojai noréty, jog indéliy draudimo suma nemazéty, nes dazniausia nurodyta
draudimo suma (moda) tyrimo metu buvo 100 000 eury. Tuo tarpu vidurkis buvo didesnis uzZ moda ir sieke
117 786 eury sumg, tai reiSkia, kad vartotojai noréty, jog indéliy draudimo suma nezymiai didéty.
Nagrin¢jant dazniy lentele 8 lentelé¢je matomi du kraStutinumai, t.y. vienas respondentas nurod¢ labai maza
suma (1 000), o kitas labai didele (1 000 000), todél atmetus maziausia ir didziausig reikSmes, gauname
perskaiciuota vidurkj, kuris yra 111 130 eury. Perskaiciavus vidurkj jvertinama, kad bendra tendencija
nepakito ir vartotojai vis tiek tikisi didesnés indéliy draudimo sumos.

8 lentelé. Atsakymy j klausimg apie indéliy ir investicijy draudimg aprasomoji statistika

Vidurkis Mediana Moda Minimumas Maksimumas
117.786 100.000 100.000 1.000 1.000.000
Dazniy lentelé
Daznis % Galiojantys %
1.000 1 0,85 0,85
10.000 4 3,39 3,42
30.000 1 0,85 0,85
35.000 1 0,85 0,85
50.000 9 7,63 7,69
70.000 1 0,85 0,85
75.000 1 0,85 0,85
Galiojancios reikSmés 80.000 1 0,85 0,85
100.000 74 62,71 63,25
150.000 12 10,17 10,26
200.000 7 5,93 5,98
300.000 3 2,54 2,56
500.000 1 0,85 0,85
1.000.000 1 0,85 0,85
Viso 117 99,15 100,00
Trukstamos reikSmés 1 0,85
I viso 118 100,00

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Tyrimas parod¢, kad kredito unijy vartotojams produkto/paslaugos svarba yra didelé, nes visi trys sio
veiksnio poZymiai (produkty parinkimas atsizvelgiant j mano poreikius, i$samiai teikiama informacija apie unijos
produktus ir platus produkty pasirinkimas) buvo jvertinti kaip vidutiniSkai ar labai svarbts (16 pav.). Vertinant
vartotojy jsitraukimo veiksniy pozymius kredito unijy vartotojai nurodé, kad ataskaity apie kredito unijos
veikla pateikimas/gavimas ir informavimas apie kredito unijos jvykius jiems yra svarbus arba labai svarbus,
tuo tarpu dé¢l dalyvavimo visuotiniuose pajininky susirinkimuose respondenty nuomonés iSsiskyrée ir skalé
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i§sidésté tolygiai. Vadinasi kredito unijy vartotojai néra linke aktyviai jsitraukti j unijos veikla, taciau
informacija apie unijg jiems yra svarbi (16 pav.). Penktadaliui vartotojy nuolatinio vadybininko turéjimas
pasirod¢ vidutiniSkai svarbus, taiau net 30 proc. respondenty nurodé, kad nuolatinio vadybininko
tur¢jimas visiSkai ar mazai nesvarbus, tod¢l apibendrinant galima teigti, kad nuolatinio vadybininko
turéjimas kredito unijy vartotojams yra mazai svarbus (16 pav.). 16 paveiksle aiSkiai i$siskiria lukesciai,

kurie vartotojams yra ypatingai svarbs.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.
16 pav. Vartotojo jtakoty veiksniy poZymiai
9 lentelé. Vartotojo itakoty veiksniy poZymiy apraSomoji statistika
Ataskaity apie . Teikiamos
Produkty ISsamiai . B Dalyvavimas o
o o Platus kredito unijos o Nuolatinio paslaugy
o parinkimas teikiama visuotiniuose o
Statistinis parametras _ B produkty veikla vadybininko naudos
atsizvelgiant | informacija o o pajininky o
o . pasirinkimas pateikimas/ o turéjimas atitikimas
mano poreikius | apie produktus ] susirinkimuose
gavimas lukes¢iams
Vidurkis (X) 5,36 5,30 4,53 5,25 3,73 3,88 6,36
Mediana (M) 6,00 6,00 5,00 6,00 4,00 4,00 7,00
Moda (Mo) 7 7 4 7 4 4 7
Std. nuokrypis (ox) 1,668 1,629 1,728 1,665 1,810 2,013 1,026
Variacija (62) 2,781 2,655 2,987 2,772 3,276 4,054 1,052

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Remiantis tyrimo duomenimis, saveikos jtakoti santykiy intensyvumo ir santykiy kokybés veiksniai
kredito unijy vartotojams yra ypa¢ svarblis. Vartotojai tikisi aukStos darbuotojy kompetencijos,
operatyvaus problemy sprendimo ir nuolatinio informavimo apie problemos sprendimo eiga. Kiekviename
i§ pozymiy labai aiski tendencija ir santykinai mazi variacijos koeficientai - atitinkamai 1,489, 0,958 ir
1,538 (10 lentelé). Tuo tarpu informacija apie naujus kredito unijos produktus vartotojams pasirodé maziau

svarbi, be to Siuo klausimu daugelio respondenty nuomonés i$siskyré, tai atspindi didelé variacija (02
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3,295) (10 lentelé ir 17 pav.). Daugiau kaip ketvirtadaliui respondenty teigiami draugy/pazjstamy/artimyjy
atsiliepimai pasirodé labai svarbiis, bet zvelgiant 1 17 paveikslg pastebésime, kad aiSkios koncentracijos

néra, tod¢l darytina iSvada, kad Siuo klausimy vartotojy nuomonés issiskyre.

W 1 VisiSkainesvarbu m2 W3 E4 ®m5 m6 7 Labai svarbu

80,00%
60,00%
40,00%
20,00% I I I - - —
0,00% -
e (o." X2 . %." &
& & & «° &
e @ o 3 PN
R ¥ N & <
Oé\ R <O
S O

Saltinis: sudaryta autoriaus.

17 pav. Sgveikos jtakoty veiksniy poZymiai

10 lentelé. Saveikos jtakoty veiksniy poZymiy apraSomoji statistika

A Operatyvus . Nuol,_atinis . | Informavimas apie Teigiami draugy
Statistinis parametras Kompetentlm_gl problemy informavimas apie naujus produktus fpaZistany
darbuotojai sprendimas problemos asmenidkai [artimyjy

sprendimg atsiliepimai
Vidurkis (X) 6,22 6,33 6,00 4,52 4,86
Mediana (M) 7,00 7,00 6,00 5,00 5,00
Moda (Mo) 7 7 7 4 7
Std. nuokrypis (ox 1,220 979 1,240 1,815 1,882
Variacija (¢°) 1,489 958 1,538 3,295 3,543

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Atsizvelgiant | teoring analizg, kurioje paaiskéjo didelé pasitenkinimo jtaka vartotojy lojalumui, verta
§i veiksnj analizuoti atskirai. Tuo tikslu klausimyne vartotojy buvo klausiama ar jie yra patenkinti kredito
unija, kurios paslaugomis naudojasi. Taip pat buvo klausiama ar vartotojai ateityje planuoja naudotis
kredito unijos paslaugomis. Atsakymai j Siuos klausimus buvo pateikti Likerto skaléje (18 pav.). 18
paveikslo diagramos rodo auksta vartotojy pasitenkinimo lygj, o taip pat dauguma respondenty ketina ir

ateityje naudotis kredito unijos paslaugomis.

B 1 Nepatenkintas m 2 = 3 m 4 m 5 Patenkintas H 1 Neplanuoju ®2 3 ®m4 m5Planuoju
80,0% 55 80,0% 61.0%
60,0% ' 60,0%

0, 0,
40,0% 34,7 40,0% 1429220
20.0% 20,0% 1,7% 0,8%
o 0,0%1,7%>1% 0,0%
0,0% Ar ateityje planuojate naudotis kredito unijos
Ar esate patenkintas kredito unija? paslaugomis?

Saltinis: sudaryta autoriaus.

18 pav. Pasitenkinimas ir planai naudotis paslaugomis ateityje
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Vartotojy lojalumui jvertinti, naudojant F. Reichheld palankiy klienty nustatymo modelj, uztenka
uzduoti vieng esminj klausimg: ,,Ar rekomenduotuméte $ig kredito unijg draugams?‘. Matavimo rodiklis,
kuris sukuriamas i§ atsakymy j §j klausima, yra palankiy klienty rodiklis. Palankiy klienty rodiklis remiasi
esmine prielaida, kad kiekvienos organizacijos klientus galima suskirstyti i tris kategorijas: gerb¢jus,
pasyviuosius ir peikéjus. Klientus  Sias grupes galima suskirstyti pagal jy atsakymus j esminj klausima.
Tie, kas desSimties baly atsakymy ties¢je duoda organizacijai devynis tasSkus arba visus deSimt, yra gerbéjai,
tie kas duoda aStuonis arba septynis yra pasyvieji, o visi like yra peikéjai.

Remiantis tyrimo rezultatais (19 pav.) tarp respondenty buvo 53,4 proc. gerbéjy (10 ir 9 balai), 33,9
proc. pasyviyjy (8 ir 7 balai) ir 12,6 proc. peikéjy (6 — 1 balai), todél galima apsiskaiciuoti kredito unijoms
palankiy klienty rodiklj: i§ klienty procento, kurj sudaro gerbéjai 53,4 proc., atimamas peikéjy procentas
12,6 proc. Kredito unijy palankiy klienty rodiklis gaunasi 40,8 proc. Atsizvelgiant j Sio rodiklio rezultatus

darytina iS§vada, kad 40,8 procento kredito unijy vartotojy yra lojaliis, tiek poziiirio, tiek elgsenos prasme.

W 1 Tikrai nerekomenduodiau M2 W3 M4 W5 m6 m7 W8 19 m10 Batinai rekomenduodiau
40,0%
32,2%
30,0%
22,9% 21,2%
20,0%
11,0%
10,0% 5,9%—5,1%
0,8% 0,0% 0,8% 0,0%
0.0% ]
Ar rekomenduotuméte kredito unijg?

Saltinis: sudaryta autoriaus.

19 pav. Rekomendacijos draugams

Atlikus koreliacine analize (11 lentelé) galima patvirtinti, kad tarp pasitenkinimo ir ketinimo ateityje
naudotis unijos paslaugomis yra vidutinio stiprumo koreliacija (r = 0.525). Tuo tarpu tarp ketinimo ateityje
naudotis unijos paslaugomis ir likimo unijos nariu, jei biity panaikintas indéliy ir investicijy draudimas bei
tarp pasitenkinimo ir likimo unijos nariu, jei biity panaikintas indéliy ir investicijy draudimas yra silpnos
koreliacijos (atitinkamai r = 0.137 ir r = 0,087). Be to, pabréztina, kad $ios abi koreliacijos yra statistiskai
nereik§mingos, atitinkamai p = 0,140 ir p = 0,346). Todél nepaisant $iy dviejy imties Koreliacijy
egzistavimo, jy negalima pritaikyti visai atrankinei populiacijai.

Remiantis koreliaciniais rezultatais, galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas vidutinio stiprumo
rySys tarp vartotojy pozitirio ir elgsenos, taciau del statistiSkai nepatikimy auksc¢iau apraSyty koreliacijy
negalima nustatyti Sios sgveikos efekto lojalumui. Nagrinéjant indéliy ir investicijy draudimo jtaka

lojalumui, beveik 46 procentai respondenty tikrai nelikty kredito unijy nariais, jei biity panaikintas indéliy
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ir investicijy draudimas. Vadinasi, indéliy ir investicijy draudimas daro tiesioging jtaka lojalumo efektui ir
neturi rySio su elgsenos ir pozitrio sgveika.

11 lentelé. Koreliacija tarp elgsenos lojalumo, poZiiirio lojalumo ir IID jtakos

Ar esate Ar ateityje Ar liktuméte
patenkintas planuojate naudotis | kredito unijos
kredito unija? kredito unijos nariu, jei biity
paslaugomis? panaikintas 11D?
/Ar esate patenkintas Koreliacijos koef. 1,000 525" ,087
kredito unija? Sig. (2-tailed) . ,000 ,346
N 118 118 118
Ar ateityje planuojate | Koreliacijos koef. 525 1,000 137
Spearman’s naudotis kredito Sig. (2-tailed) ,000 . ,140
rho unijos paslaugomis? N 118 118 118
Ar liktuméte kredito | Koreliacijos koef. ,087 ,137 1,000
unijos nariu, jei buty | Sig. (2-tailed) ,346 ,140 .
panaikintas 11D? N 118 118 118
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Saltinis: sudaryta autoriaus.
Is visy tyrime dalyvavusiy respondenty, net 84,7 proc. mano, kad jie yra lojaliis kredito unijy klientai.
Remiantis teorinéje dalyje atlikta literatiiros analize, galima daryti iSvada, kad kredito unijy vartotojai yra

aiskiai lojaliis pagal pozitr;.

B Taip W Ne
100,0%
84,7%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
JGsy nuomone, ar esate lojalus kredito unijai?

Saltinis: sudaryta autoriaus.

20 pav. Nuomoné apie lojaluma

Remiantis empirinio tyrimo duomenimis, vertinant produkto/paslaugos jtakotus kainy ir salygu
veiksniy poZymius, aiSkiai iSsiskiria palikany normos uZz indélj dydzio svarba vartotojui, net vir§ 70 proc.
vartotojy nurodé, kad Sis pozymis jiems yra labai svarbus (21 pav.). Aptarnavimo mokesciai vartotojams
taip pat yra labai aktualiis — taip nurodé 44,1 proc. respondenty (21 pav.). Tuo tarpu minimali indélio suma
vartotojams pasirodé ne tokia svarbi ir jy nuomoné pasiskirsté tolygiai visoje 7 baly Likerto skal¢je.
Isskirtinés produkty salygos vartotojy nuomone yra daugiau nei vidutiniS$kai svarbios, nes 89,8 proc.

respondenty balsy pasiskirsto tarp 4 ir 7 balo pagal Likerto skale (21 pav.). Dauguma respondenty nurodé,
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kad malonus aptarnavimas ir maloni aplinka aptarnavimo vietose jiems yra svarbus, todél siekiant islaikyti
esamy vartotojy lojalumg kredito unijos turéty atkreipti daugiau démesio j klienty aptarnavimo kokybe ir

aptarnavimo aplinkg (21 pav.).

B 1 VisiSkai nesvarbu M2 m3 ®m4 m5 m6 7 Labai svarbu
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Aptarnavimo
mokesciai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

21 pav. Produkto/paslaugos jtakotuy veiksniy poZymiai

12 lentelé. Produkto/paslaugos jtakoty veiksniuy poZymiuy aprasomoji statistika

Statistinis | Paltikany normos | Minimali indélio | Aptarnavimo I8skirtinés Malonus Maloni ap.lmka
e it e ) aptarnavimo
parametras uz indélj dydis suma mokesciai produkty salygos | aptarnavimas vietose
Vidurkis (X) 6,51 3,69 5,97 5,13 5,62 5,24
Mediana (M) 7,00 4,00 6,00 5,00 6,00 5,00
Moda (Mo) 7 1 7 6 7 7

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Siekiant sureitinguoti veiksnius pagal svarba, tyrimo metu respondenty buvo prasoma i§ visy, tyrimo
modelyje iSvardinty, veiksniy sgraSo pasirinkti 5 labiausiai lojaluma jtakojancius veiksnius, rezultaty
vidurkiai ir reitingai pateikti 3 priede. Vartotojy nuomone, didZiausig jtakg lojalumui daro Sie veiksniai:
kainos ir salygos, paslaugy kokybé ir pasitikéjimas.

Siekiant tiksliau jvertinti veiksniy svarbg, anketos antrame klausime iSvardinti pozymiai buvo
sugrupuoti pagal veiksnius ir iSvestas kiekvieno veiksnio svarbos vidurkis remiantis poZymio svarbos
vidurkiu (4 priedas).

Konsoliduotas antro ir ketvirto klausimo svarbos reitingas pateikiamas 13 lenteléje. Atsizvelgiant j
galutinio balo reikSme¢ (maziausia reik§Smé reiSkia didziausig svarbg), visi veiksniai sureitinguoti nuo
svarbiausio iki maziausiai svarbaus (13 lentel¢). Remiantis Siuo reitingu, atsiranda galimybés tikslinti

vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy modelj.
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13 lentelé. Veiksniy svarba pagal konsoliduotus 2 ir 4 anketos klausimy rezultatus

Veiksnys " kinsimg, | 2klaasima | rettingas
Kainos ir salygos 1 4 2,5
Pasitikéjimas 3 2 2,5
Likesciai 5 1 3
Paslaugy kokybé 2 5 3,5
Paslaugy prieinamumas 4 8 6
Paslaugos svarba vartotojui 6 7 6,5
Vartotojy lojalumo programos 8 6 7
Patirtis ir kity asmeny rekomendacijos 9 9 9
Santykiy intensyvumas ir kokybé 15 3 9
Ivaizdis ir reputacija 7 12 9,5
Konkuruojanciy alternatyvy patrauklumas 10 Netirta 10
Pasitenkinimas 11 Netirta 11
Pakeitimo barjerai 14 10 12
Santykiy svarba vartotojui 12 13 12,5
Vartotojy jsipareigojimas 13 Netirta 13
Vartotojy jsitraukimas 16 11 13,5
Vartotojo elgsenos modelis 17 Netirta 17
Sociodemografiniai vartotojy bruozai 18 Netrita 18

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima teigti kad buvo iSsiaiSkinta, kurie veiksniai labiausiai jtakoja
vartotojy lojalumg kredito unijai ir kokie veiksniy pozymiai yra svarbiausi kredito unijy vartotojams.
Tyrimo metu, panaudojant jvairius vartotojy lojalumo matavimo modelius, nustatyti vartotojy lojaluma
pvertinantys rodikliai. Nustatyta poZziturio ir elgsenos koreliacija bei sgveikos efektas, kuris yra stipriai

veikiamas $ios sgveikos iSorinio veiksnio — ind¢liy ir investicijy draudimo.

3.2. Patikslintas kredito uniju vartotoju lojalumg formuojanciu veiksniy

modelis

Atlikus tyrig ir apibendrinus gautus rezultatus, buvo pakoreguotas kredito unijy vartotojy lojaluma
formuojancéiy veiksniy modelis. Tyrimo metu nustatyta, kad ne visi veiksniai yra vienodai svarbiis
vartotojy lojalumo formavimuisi. Be to, kredito unijy vartotojy nuomone, ne visy veiksniy svarba atitiko
teorijoje apraSoma veiksniy svarba, tod¢l modelyje pakoreguotas jy iSsidéstymas. Pazymétina, kad teorija
pasitenkinimg jvardina kaip pagrindinj ir svarbiausig veiksnj formuojantj vartotojy lojaluma, bet kredito
unijy vartotojy tyrimas atskleidé, kad respondentai §j veiksnj jvertino tik kaip vidutinés svarbos, tuo tarpu

jiems svarbiausi pasirodé kainy ir salygy, pasitikéjimo ir lukes¢iy veiksniai. Taip pat nustatyta, kad
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nepaisant pozitirio ir elgsenos koreliacijos (koeficientas 0,525), vartotojy lojalumas yra stipriai veikiamas
indéliy ir investicijy draudimo, todél modelis papildytas i$skiriant §j veiksnj i$ kity. Pakoreguotas modelis

pateikiamas 22 paveiksle.

Kainos ir salygos

Pasitikéjimas

Paslaugy kokybé

Paslaugy prieinamumas

ligalaikiai santykiai
Klienty islaikymas
Y - Mazesneé darbuotojy kaita
POZI U R I S Trumpesnis paradvimo
procesas
Mazesnis klienty jautrumas
Nauji produktai
s VARTOTOJY
E%/ LOJALUMAS
ELGSENA

22 pav. Pakoreguotas vartotojy lojaluma formuojanciy veiksniy modelis

il
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DRAUDIMAS

Konkurencija

Pasitenkinimas

Pakeitimo barjerai
Konkurencingumas
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Vartotojy jsitraukimas

Naujy klienty pritraukimas

Vartotojo elgsenos modelis Paprastesné paieska

Mazésnés laiko sgnaudos

Sociodemografiniai bruozai

it

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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1.

ISVADOS IR PASIULYMAI

Nuolat did¢jant globalizacijai ir sparciai tobul¢jant technologijoms klienty iSlaikymas tampa vis
sudétingesné uzduotis organizacijoms, todél lojalumo veiksniy sampratos, matavimo metodikos bei
modeliai tampa ypa¢ aktualts. Vienas i$ prioritetiniy organizacijy tiksly tampa klienty iSlaikymas,
kadangi pritraukti naujus klientus kainuoja brangiau nei iSlaikyti esamus. Atlikus mokslinés literataros
analize paaiskéjo, kad lojalumas yra dvimaté savoka, isreiskiama elgsenos ir poZidrio matais. Sios
nuostatos pagrindu buvo suformuluota neobiheiveriostiné lojalumo koncepcija, kuri aktuali ir
naudojama iki $iy dieny.

Priklausomai nuo to, kas yra lojalumo objektas — produktas, paslauga ar parduotuvé — jj apibrézia
skirtingos charakteristikos ir formos. Lojalumas gali pasireiksti jvairiomis formomis, j kurias patenka
jvairios lojalumo stadijos ir lygiai, todél ir lojalumo matavimo modeliy yra jvairiy. Dazniausia
lojalumo matavimo modelio pasirinkimas priklauso nuo tyrimo tiksly ir uzdaviniy. I§skiriama jvairiy
veiksniy, kurie jtakoja vartotojy lojaluma, taciau priklausomai nuo lojalumo objekto ir pasireiSkimo
formos, skiriasi veiksniy svarba ir jy itaka. Lojalumg jtakojancius veiksnius galima analizuoti trimis
aspektais: (1) siejant su organizacija arba jos produktais/paslaugomis, (2) siejant su santykiy plétojimu,
(3) siejant su vartotojo charakteristikomis. Mokslinéje literatiiroje daZniausiai tarp lojalumag
formuojanéiy veiksniy minimi S$ie: vartotojy pasitenkinimas, produkto ar paslaugos kokybeé,
pasitikéjimas, santykiy svarba vartotojui, pakeitimo barjerai.

Kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanc¢iy veiksniy modelis sudarytas remiantis atliktomis
teorinémis vartotojy lojalumo studijomis. Apibendrinant mokslinés literataros analizés rezultatus bei
siekiant suderinamumo su pasitlytu tyrimo modeliu, iSskirti mokslinio tyrimo etapai. Apibréziant
kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanc¢iy veiksniy tyrimo metodologines nuostatas, suformuluota
pagrindiné tyrimo hipotezé, nustatyti empirinio tyrimo parametrai, pagrjsta naudota tyrimo metodika,
jvertinant metodologines kokybés charakteristikas. Atsizvelgiant j empirinio tyrimo organizavimo
eiga, parinkta kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy tyrimo procedira.

Empirinis tyrimas buvo atliekamas vienu etapu, kadangi darbo autorius jau daugiau kaip tris su puse
mety dirba kredito unijy rinkoje tiesiogiai su klienty aptarnavimu ir yra atsakingas uZ kredito unijos
klienty valdyma, tod¢l remiantis Sia prielaida, autorius turi pakankamai patirties, informacijos ir idéjy
tyrimui atlikti. Empirinio tyrimo etape atliktas aprasomasis tyrimas, kuriuo siekta nustatyti kredito
unijy vartotojy lojalumg formuojancéius veiksnius bei jvertinti jy svarba kredito unijy vartotojy
lojalumo formavimosi procesui.

Analizuojant empirinio tyrimo metu gautus duomenis, siekta patvirtinti arba paneigti tyrimo
hipoteze. Tvirtinant pagrinding tyrimo hipoteze¢ H, buvo vertinama elgsenos ir poziiirio sgveika kredito
unijy vartotojy lojalumg formuojanc¢iy veiksniy kontekste. Jvertinus bendrus elgsenos ir poziiirio
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sgveikos rySius veiksniy kontekste, i§ dalies patvirtinta pagrindiné hipotezé H. Atlikus empirinio
tyrimo metu surinkty duomeny analize, iSsiaiSkinta kad, kredito unijy vartotojy lojalumas formuojasi
veiksniy jtakoje per elgsenos ir pozitrio sgveika, jei néra vieno iSskirtinai reik§mingo veiksnio (Sio
tyrimo atveju — indéliy ir investicijy draudimo). Nustatyta, kad vir§ 60 procenty kredito unijos
vartotojy atsisakyty unijos paslaugy, jei biity panaikintas indéliy ir investicijy draudimas.

Atsizvelgiant | indéliy ir investicijy draudimo jtaka kredito unijy vartotojy lojalumui, daroma
1Svada, kad kiti veiksniai yra antrinio pobiidzio. Taciau konkurencine prasme Sie veiksniai yra labai
aktualls, nes pirminis veiksnys galioja visiems rinkos dalyviams vienodai, todé¢l aktualu skaiciuoti ir
vertinti kredito unijy vartotojy lojalumg formuojancius veiksnius. Remiantis tyrimo rezultatais, $ioje
rinkoje egzistuoja auksti konkurencinio lojalumo rodikliai: kredito unijy palankiy klienty rodiklis yra
40,8 proc. Be to, beveik 85 procentai tyrimo respondenty mano, kad jie yra lojaliis kredito unijy
vartotojai. Taip pat nustatyta statistiSkai reikSminga vidutinio stiprumo koreliacija tarp elgsenos
lojalumo ir pozitirio lojalumo.

Nustatyta, jog kredito unijy vartotojai, vertindami lojalumo veiksniy svarbg, daugiausia démesio
skiria ir svarbiausiais veiksniais jvardina kaing ir salygas, pasitikéjima, lukescius, paslaugy kokybe ir
priecinamumg. Pastebimas veiksniy svarbos neatitikimas teorijai, todél darytina iSvada, kad kredito
unijy rinka lojalumo prasme turi savy niuansy, kuriuos atspindi patikslintas vartotojy lojalumag
formuojanc¢iy veiksniy modelis. Atliekant kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy
tyrima, buvo siekiama nustatyti kredito unijy vartotojy lojalumag formuojancius veiksnius ir patikslinti
teorinj modelj. Siuo tikslu buvo atliktas veiksniy dvigubas reitingavimas ir jo rezultatais papildytas

kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy modelis.

Remiantis padarytomis iSvadomis, galima pateikti tokius pasiiilymus:

Kredito unijos atsizvelgdamos j svarbiausius veiksnius jtakojancius vartotojy lojaluma pirmiausia turi
koncentruotis j esamy klienty i$laikyma, gerindama paslaugy kaing. Tai galima pasiekti dviem budais:
didinant teikiamy paslaugy nauda uz ta pacig kaing, arba mazinant kaing, bet iSlaikant tg pacig nauda.
Taip pat kredito unijos taréty savo santykiy marketingg orientuoti ] pasitik¢jimo didinima,
neuzmirStant teikiamy paslaugy kokybés.

Tikslinga vartotojus segmentuoti, pritaikant skirtingas lojalumo stiprinimo priemones.

Kredito unijos turéty dazniau atlikti vartotojy poreikiy tyrimus, siekiant ne tik iSsiaiskinti klienty

poreikius, bet ir identifikuoti problemas, su kuriomis jie susiduria.

58



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

LITERATURA

Aaker D.A., Day G.S. Marketing Research, 4th ed., John Wiley & Sons, Canada, 1990

Aydin S., Ozer G. Customer loyalty and the effect of switching cots as a moderator variable: A case
in the Turkish mobile phone market. Marketing Intelligence & Planning, Vol.23, No.1, 2005.

Babbie E. R. The Practice of Social Research: 10th edition. CA, Belmont: Wadsworth/Thomson
Learning, 2004.

Bagdonien¢ L. Santykiy marketingo raiska paslaugy versle, 2008. Prieiga per interneta:
http://www.ktu.lt/habilitacija/bagdoniene/bagdonienes%20apzvalga.pdf [Zitréta 2015 12 06].

Bakanauskas A., Pilelien¢ L. Vartotojy lojalumas: teoriniai ir praktiniai aspektai: mokomoji knyga,
Kaunas: Technologija, 2009.

Bakanauskas A., Pileliené L. Vartotojy lojalumo stadijy nustatymo modelis // Organizacijy vadyba:
sisteminiai tyrimai, 2008, 48, p. 7 — 21.

Baldinger A. L., Rubinson J. Brand loyalty: the link between attitude and behavior // Journal of
Advertising Research, 1996, 36 (6), p. 22 — 34.

Bartlett J.E. Il et al. Organizational Research: Determining Sample Size in Survey Research //
Information technology, Learning and Performance Journal, 2001, Vol. 19, No. 1.

Bauer R. A. Consumer behavior as risk taking, in Risk Taking and Information Handling in
Consumer Behavior, D. F. Cox, Ed. Boston: Division of Research, Graduate School of Business
Administration Harvard University, 1967, p. 23 — 33.

Beatty S.E. et al. The involvement and commitment model: theory and implications // Journal of
Business Research, 1988, 16, p. 149 — 167.

Beerl A. et al. A model of customer loyalty in the retail banking market // European Journal of
marketing, 2004, Vol. 38 No. %, p. 253 — 275.

Bendapudi N., Berry L.L. Customer’s motivations for maintaining relationships with service
providers // Journal of Retailing, Spring, 1997, Vol.73, Issue 1.

Bennett R., Bove L. Identifying the key issues for measuring loyalty // Australasian Journal of
Market Research, 2002, 9(2), p. 27 — 44.

Berry L. L., Gresham L. G. Relationship retailing: transforming customers into clients // Business
Horizons, 1986, November/December, p. 43 — 47.

Berry L.L. Relationship Marketing of Services — Growing Interest, Emerging Perspectives // Journal
of the Academy of Marketing Science, 1995, 23(4).

Bloemer J.M.M., Kasper J.D.P. The complex relationship between consumer satisfaction and brand
loyalty // Journal of Economic Psychology, 1995, Vol. 16, p. 11 - 29.

59


http://www.ktu.lt/habilitacija/bagdoniene/bagdonienes%20apzvalga.pdf

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Cahill D.L. Customer Loyalty in Third Part Logistics Relationships. Physica-Verlag— Heidelberg,
Leipzig, 2007.

Chojnacki K. Relationship Marketing at Volkswagen. Relationship Marketing, Gaining Competitive
Advantage through Customer Satisfaction and Customer Retention. Henning-Thurau Hansen (Ed.).
Springer, Ch3, 2000.

Cohen L., Manion L. Research Methods in Education / 3rd ed. — London: Routledge, 1989.

Cook M. The Social Skill Model and Interpersonal Attraction. In S. Duck (Ed.), Theory and Practice
in Interpersonal Attraction. London: Academic Press, 1977.

Cunningham R. M. Brand Loyalty - what, where, how much? // Harvard Business Review, 1956,
Vol. 34 No. 1.

Cepinskis J. et al. Core changes in the usage of sales promotion in the context of knowledge-based
economy // Organizacijy vadyba: Sisteminiai tyrimai, 2005, Nr. 35.

Cerniauskiené N., Stankevi¢ien¢ J. Typologisation of Loyal Clients on the Basis of the Research //
Social Research, 2007, 1(9), Siauliai University.

Day G.S. A two-dimensional concept of brand loyalty // Journal of Advertising Research, 1969, Vol.
9.

Dick A. S., Basu K. Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework // Journal of
the Academy of Marketing Science, 1994, 22 (2), p. 99 — 113.

Dick A., Basu K. Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework // Journal of
Marketing Science, 1994, Vol. 22 No. 2.

Dik¢ius V. Marketingo tyrimai: teorija ir praktika. Vilniaus vadybos aukstoji Mokykla, 2006.

Diller H. Customer Loyalty: Fata Morgana or Realistic Goal? Managing Relationships with
Customers // Relationship Marketing: Gaining Competitive Advantage Through Customer
Satisfaction and Customer Retention, 2000, Berlin: Springer — Verlog.

Duffy D.L. Internal and external factors which affect customer loyalty // Journal of Consumer
Marketing, 2003, Vol. 20 No. 5.

Egan J. Relationship Marketing: Exploring relational strategies in marketing // Financial Times,
2001, Harlow: Prentice Hall, Limited.

Fassnacht M., Daus P. W. Loyalty Determinants — Literature Review and Development of an
Integrative Model of Customer Loyalty. Research Paper, 2004, Nr. 26, Center for Market-Orientated
Management (ZMU), WHU - Otto Beisheim School of Management, Vallendar.

Fournier S. Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research //

Journal of Consumer Research, 1998, VVol. 24, March.

60



33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.
44,

45.

46.
47.

48.

49.

Fregata A. Loyalty by corporate banking customers, 2009. Priciga per internets:
http://www3.uva.es/empresa/uploads/dt 05 09.pdf [ZiGréta 2015 12 04].

Ganesan S. Determinants of Long-Term Orientation in Buyer-Seller Relationships // Journal of
Marketing, 1994, 58 (2).

Ganesh J. et al. Understanding the customer base of services providers: an examination of the
differences between switchers and stayers // Journal of Marketing, 2000, Vol. 64, No. 3.

Garland R., Gendall P. Testing Dick and Basu’s Customer Loyalty Model // Australasian Marketing
Journal, 2004, 12 (3), p. 81 —87.

Gill J., Johnson P. Research Methods for Managers / Second Edition. London: Paul Chapman
Publishing, 1997.

Glinskiené R. et al. Vartotojy lojalumo stiprinimas — reikSmingiausia $iuolaikiniy jmoniy siekiamybé
// Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos, 2010, 4 (20), p. 40 — 52.

Goodwin C., Gremler D. D. Friendship over counter: How social aspects of service encounters
influence consumer service loyalty // Advances in Services marketing and Management, T. A.
Swartz, D.E. Bowen, S.W. Brown, Eds, 1996, Vol. 5., p. 247 — 282.

Gravetter F. J., Forzano L. A. B. Research Methods for the Behavioral Sciences / 3rd Ed.,
Wadsworth, Cengage Learning, 20009.

Gremler D. D. et al. An empirical examination of relational benefits in services industries: What so
customers receive from the relationship? // Marketing Theory and Applications AMA Winter
Educators' Conference, 1997, Chicago, p. 241-242.

Griffin A. Research on New Product Development Practices: Updating Trends and Benchmarking
Best Practices // Journal of Product Innovation Management, 1997, Vol. 14, p. 429 — 458.

Gudynaité 1. Lojalumas ir prisiriSimas // Marketingas, 2006, 2, 21-22.

Gwinner K.P. et al. Relational Benefits in Service Industries: The Customer’s Perspective // Journal
of The Academy of Marketing Science, 1998, Vol. 26, No.2.

Hallowell R. The relationship of customer satisfaction, customer loyalty and profitability: an
empirical study // International Journal of Services Industries Management, 1996, Vol. 7, No. 4.
Hauser J.R. et al. Customer satisfaction incentives // Marketing Science, 1994, Vol. 13 No. 4, Fall.
Hennig-Thurau Th. Et al. Understanding Relationship Marketing Outcomes: An Integration of
Relational Benefits and Relationship Quality // Journal of Service Research, 2002, Vol. 4, No. 3.
Hess J., Story J. Segmenting customer-brand relations: beyond the personal relationship metaphor //
Journal of Consumer Marketing, 2006, 23 (7), p. 406 — 413.

Hess J., Story J. Trust-based commitment: multidimensional consumer-brand relationships // Journal
of Consumer Marketing, 2005, 22 (6), p. 313 — 322.

61


http://www3.uva.es/empresa/uploads/dt_05_09.pdf

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.
60.

61.

62.

63.
64.

65.

66.

67.

Ivanauskiené N., Auruskevic¢iené V. Klienty lojalumo programos: tendencijos mazmenings
bankininkystés rinkoje // Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos, 2008, 3 (12), p. 116 — 123.
Prieiga per interneta: http://etalpykla.lituanistikadb.lt/fedora/get/LT-LDB-
0001:J.04~2008~1367161863537/DS.002.0.01.ARTIC

Yin C. K., Kannan P. K. Consumer behavior loyalty: a segmentation model and analysis // Journal of
Business Research, 1999, 44(2), p. 75 — 92.

Jackson S.L. Research Methods. A Modular Approach, Thomson Wadsworth, 2008.

Jacoby J. A model of multi-brand loyalty // Journal of Advertising Research, 1971, 11, p. 25 — 30.

Jacoby J., Chestnut R. Brand Loyalty: Measurement and Management, John Wiley & Sons, New
York, 1978.

Jacoby J., Kyner D. Brand loyalty vs. repeat purchasing behavior // Journal of Marketing Research,
1973,10,p. 1-09.

Jarvis L.P., Wilcox L.B. True vender loyalty or simply repeat purchase behavior? // Industrial
Marketing Management, 1977, Vol. 6, Feb., p. 9 — 14.

Jasevicien¢ F. Et al. Credit unions* activity and factors determining the choice of them in Lithuania //
Ekonomika, 2014, Vol. 93 (1), p. 117 — 130.

Jones M.A. et al. The effects of locational convenience on customer repurchase intensions across
service types // Journal of Services Marketing, 2003, Vol. 17, No. 7.

Kardelis K. Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Kaunas: Judex, 2002.

Keaveney S. M. Customer Switching Behaviour in Service Industries: An Exploratory Study //
Journal of Marketing, 1995, Vol. 59, April.

King C. W., Ring L. J. Market Positioning Across Retail Fashion Institutions: A Comparative
Analysis of Store Types // Journal of Retailing, 1980, 56 (1).

Knox S. D., Walker D. Measuring and Managing Brand Loyalty // Journal of Strategic Marketing,
2001, 9(2), p. 111 - 128.

Kotler P. et al. Rinkodaros principai. Kaunas, 2003.

Kumar N. Et al. The Effects of Supplier Fairness on Vulnerable Resellers // Journal of Marketing
Research, 1995, 32 (1).

Kumar R. Research Methodology. A Step-by-Step Guide for Beginners / Sage Publications edition,
London, 1999.

Mellens M. et al. A review of brand-loyalty measures in marketing // Tijdschrift voor Economie en
Management, 1996, 41 (4), p. 507 — 533.

Mittal B., Lassar W. M. Why do customers switch? The dynamics of satisfaction versus loyalty //
The Journal of Services Marketing, 1998, Vol. 12, No. 3.

62


http://etalpykla.lituanistikadb.lt/fedora/get/LT-LDB-0001:J.04~2008~1367161863537/DS.002.0.01.ARTIC
http://etalpykla.lituanistikadb.lt/fedora/get/LT-LDB-0001:J.04~2008~1367161863537/DS.002.0.01.ARTIC

68.

69.

70.

71.

72.

73.
74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.
81.

82.

83.

84.

Moriarty R. T. et al. The management of corporate banking relationships // Sloan Management
Review, 1983, Spring, p. 3 — 15.

Mummalaneni V. The influence of a close personal relationship between the buyer and the seller on
the continued stability of their role relationship. Doctor of Philosophy, The Pennsylvania State
University, 1987.

Nordman Ch. Understanding Customer Loyalty And Disloyalty — The Effect Of Loyalty — Supporting-
And Repressing Factors: doctoral dissertation. Helsingfors: Swedish Shool of Economics and
Business Administration, 2004.

O’Malley L. Cal loyalty schemes really build loyalty? / Marketing Intelligence and Planning, 1998,
Vol. 16, No.1.

Oliver R.L. Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer. — New York: Irwin/McGraw-
Hill, 1997.

Oliver R.L. Whence consumer loyalty? // Journal of Marketing, 1999, Vol. 63.

Pileliené L. Pardavimy skatinimu pagrjstas vartotojy lojalumo formavimas // Vadybos mokslas ir
studijos — kaimo versly ir jy infrastuktiros plétrai, 2008b, 15 (4), p. 110 — 117.

Pileliené L. Vartotojy lojalumo formavimas: rySiy marketingo aspektai // Vadybos mokslas ir studijos
— kaimo versly ir jy infrastuktiros plétrai, 2008a, 14 (3), p. 110 — 117.

Pritchard M. P. et al. Analyzing the commitment-loyalty link in service contexts // Journal of the
Academy of Marketing Science, 1999, Vol. 27, No.3.

Ranaweera C., Neely A. Some moderating effects on the service quality-customer retention link //
International Journal of Operations and Production Management, 2003, VVol. 23 No. 2.

Reichheld F. Esminis klausimas: Kaip uzsitikrinti gera pelng ir tikrg augimag // Vilniaus spauda,
Vilnius, 2006.

Reichheld F. F. Loyalty-Based Management // Harvard Business Review, 1993, Vol. 71, Iss. 2
(March-April).

Reichheld F. The one number you need to grow // Harvard Business Review, 2003, Vol. 82, No. 6.
Reichheld F.F., Sasser W. E. Jr. Zero defections: quality comes to services // Harvard Business
Review, 1990.

Reinartz W., Kumar V. The Mismanagement of Customer Loyalty // Harvard Business Review,
2002.

Roos I. Switching Processes in Customer Relationships // Journal of Service Research, 1999, Vol. 2,
No.1.

Rosenbaum M. S. et al. Loyalty programs and a sense of community // Journal of Service Marketing,
2005, 1 (4), p. 222 — 233.

63



85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.
98.

Rundle-Thiele S., Mackay M. M. Assessing the performance of brand loyalty measures // Journal of
Services Marketing, 2001, Vol. 15 No. 7.

Saunders M. et al. Research Methods for Business Students / 2nd Ed. — Prentice Hall, 2000.

Stake R. The Art of Case Study Research // Qualitative Health Research, 1995, Vol. 17, No. 10.
Storbacka K. et al. Managing Customer Relationships for Profit: The Dynamics of Relationship
Quality // International Journal of Service Industry Management, 1994, Vol. 5, No. 5.

Uncles M. D. et al. Customer loyalty and customer loyalty programs // Journal of Consumer
Marketing, 2003, Vol. 20, No. 4.

Vezbergiené A. Kaip klientus paversti jmonés ambasadoriais // Vadovas, 2007, 2, p. 12 — 14.
Vezbergiené A. Klienty lojalumas: kaip jj suprasti ir iSmatuoti // Marketingas, 2005, 3, p. 13 — 18.
Weisberg H. F. Et al. An Introduction to Survey Research, Polling, and Data Analysis / 3rd Edition. —
Sage Publications Inc, 1996.

Williamson O.E. The Economics of Organization: The Transaction Cost Approach // American
Journal of Sociology, 1981, 87 (3).

Wilson T. Mokslinio tyrimo metody struktiira: naujas zvilgsnis j tipologijq. Knygotyra, 2001, Nr. 37,
VU.

Zikiené¢ K. Vartotojy lojalumas: formavimas ir valdymas. Mokomoji knyga. — Vytauto Didziojo
universitetas, 2010.

Zikiené K. Vartotojy lojalumas: pakeitimo elgsenos formavimosi modelis // Vadybos mokslas ir
studijos — kaimo versly ir jy infrastuktiiros plétrai, 2009, Nr. 18 (3), p. 89 — 97.

Zins C. Defining human services // Journal of Sociology and Social Welfare, 2001, 28 (1).

Zigiené G., Maciiit¢ G. Lojalumo programos jvertinimas finansiniu ir rinkodaros pozitriais // Tiltai,

2006, 1, p. 29 — 35.

64



Senbergas T. Kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy vertinimas / Finansy rinky
magistro baigiamasis darbas. Vadové prof. dr. E. Kazlauskiené. — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas,

Ekonomikos ir finansy valdymo fakultetas, 2015

ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuoti ir jvertinti kredito unijy vartotojy lojaluma formuojantys
veiksniai, remiantis teorinés analizés rezultatais pateiktas kredito unijy vartotojy lojaluma formuojanciy
veiksniy teorinis modelis ir remiantis anketine apklausa tikrinamas empiriSkai. Pirmame skyriuje
nagrin¢jama lojalumo teorija, pateikiamos jvairios lojalumo sampratos ir jy raida, analizuojami lojalumo
objektai ir formos, vertinimo modeliai. Antrame darbo skyriuje yra pateikiama ir pagrindziama kredito
unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy tyrimo metodologinés nuostatos ir tyrimo procedira,
iskeliama pagrindiné tyrimo hipotezé. TreCiame skyriuje vertinama kredito unijy vartotojy lojalumag
formuojanéiy veiksniy svarba, susisteminami anketinés apklausos metu gauti duomenys, pateikiamas
kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy teorinis modelis, patvirtinamos ar atmetamos
hipotezés ir daromos iSvados. Ketvirtame skyriuje yra pateikiamos iSvados bei siilymai, kaip didinti
kredito unijy vartotojy lojaluma bei iSkeliamos empirinio tyrimo metu iSryskéjusios problemos.

Pagrindiniai ZodZiai: vartotojy lojalumas, kredito unija, veiksniai, pasitenkinimas, svarba.

Senbergas T. Assessment of factors that form customers’ loyalty for credit unions | Financial markets
master thesis. Supervisor prof. dr. E. Kazlauskiené. — Vilnius: University of Mykolas Romeris, Department

of Economics and Finance Management, 2015

ANNOTATION

Master thesis is to analyze and assess the credit union customer loyalty factors, forming the basis for the
theoretical analysis. The theoretical model of customer loyalty factors based on a questionnaire survey is
provided and tested empirically. The first chapter analyzes the theory of loyalty, the various loyalty
concepts and their evolution, the objects and forms of loyalty and their models of assessment. In the second
chapter the research methodology and proceeding of factors of customer loyalty is presented and justified.
In the same chapter the main hypothesis is defined. The third chapter assesses the importance of the factors
that form customers’ loyalty for credit, analyzes the findings of systematized questionnaire survey,
according research findings the model of customer loyalty factors is adopted, main hypothesis is
confirmed, rejected or partially confirmed and conclusions are drawn. The fourth section presents the
conclusions and recommendations on ways to increase credit unions’ consumer loyalty and brought in the
problems that was faced during an empirical study.

Key words: customer loyalty, credit union, factors, satisfaction, importance.
65



Senbergas T. Kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy vertinimas / Finansy rinky
magistro baigiamasis darbas. Vadové prof. dr. E. Kazlauskiené. — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas,

Ekonomikos ir finansy valdymo fakultetas, 2015
SANTRAUKA

Kintancioje ir artéjancioje prie uzsipildymo finansy rinkoje, finansiniy institucijy marketingo veiklos
centre atsiduria vartotojo poreikiai. Tyrimais jrodyta, kad pritraukti naujus vartotojus yra sunku ir brangu,
todél vartotojy lojalumas tampa viena i§ esminiy organizacijos veiklos sékmés priezasCiy. Vartotojo
lojaluma jtakoja daug tarpusavyje susijusiy veiksniy, todél keliama $i pagrindiné tyrimo problema — kokie
veiksniai formuoja kredito unijy vartotojy lojaluma? Vartotojy lojalumo samprata vystési dviem etapais: iki
XX a. SeStojo desimtmecio lojalumas buvo suvokiamas kaip pakartotinis pirkimas, o XX a. SeStajame
deSimtmetyje buvo iSskirti papildomi pozitrio veiksniai, jtakojantys vartotojy elgseng. Taip susiformavo
neobiheivioristiné lojalumo koncepcija paremta nuostata, kad lojalumas yra dvimaté sgvoka, iSreiSkiama
elgsenos ir pozitirio matais. Remiantis $ia koncepcija keliama pagrindiné hipotezé: kredito unijy vartotojy
lojalumas formuojasi veiksniy jtakoje per elgsenos ir pozitirio sgveika.

Tyrimo objektas — kredito unijy vartotojy lojaluma formuojantys veiksniai. Sio tyrimo tikslas yra itirti
kredito unijy vartotojy lojaluma formuojancius veiksnius ir sudaryti teoriskai ir empiriskai pagrjstg kredito
unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy modelj. Tikslui pasiekti keliami pagrindiniai tyrimo
uzdaviniai: iSanalizuoti vartotojy lojalumo teorinius aspektus, jvardinant vartotojy lojalumg formuojancius
veiksnius, parengti kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy tyrimo metodikg, taikant
parengtos metodikos principus, atlikti kredito unijy vartotojy lojaluma formuojanciy veiksniy tyrima,
remiantis atliktu empiriniu tyrimu, nustatyti pagrindinius kredito unijy vartotojy lojalumg formuojancius
veiksnius. Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, teisiniy dokumenty analizé, lyginamoji analizé,
anketiné apklausa, statistin¢ analizés metodai, apraSomoji statistika, apibendrinimas.

Atlikus empirinio tyrimo metu surinkty duomeny analize, i§ dalies patvirtinta pagrindiné hipotezé, t.y.
i$siaiSkinta kad, kredito unijy vartotojy lojalumas formuojasi veiksniy jtakoje per elgsenos ir poziiirio
saveika, jei néra vieno iSskirtinai reikSmingo veiksnio (Sio tyrimo atveju — indéliy ir investicijy draudimo).
Nustatyta, jog kredito unijy vartotojai, vertindami lojalumo veiksniy svarba, daugiausia démesio skiria ir
svarbiausiais veiksniais jvardina kaing ir sglygas, pasitikéjima, likescius, paslaugy kokybe ir prieinamuma.
Darbg sudaro trys pagrindinés dalys: pirmoje analizuojami lojalumo teoriniai aspektai, antroje pateikiama
empirinio tyrimo metodologija ir kredito unijy vartotojy lojalumg formuojanciy veiksniy teorinis modelis.
Trecioje darbo dalyje nagrinéjami atlikto tyrimo rezultatai ir koreguojamas modelis. Darbo pabaigoje

pateikiamos iSvados bei siiilymai.
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Senbergas T. Assessment of factors that form customers’ loyalty for credit unions / Financial markets
master thesis. Supervisor prof. dr. E. Kazlauskiené. — Vilnius: University of Mykolas Romeris, Department

of Economics and Finance Management, 2015

SUMMARY

In the changing and forthcoming to filling up financial markets, financial institutions find themselves in
the marketing activities that are focused on user needs. Studies have shown that attract new customers is
difficult and expensive, that is why customer loyalty is becoming one of the key reasons for the success of
the organizations. Customer loyalty is influenced by many interrelated factors, so the major research
problem is — what are factors that form customers’ loyalty for credit unions? The understanding of
customer loyalty developed in two phases: until the twentieth century fifties loyalty was perceived as the
re-purchase, and only later additional factors that influence consumer behavior were identified. This is how
the neo-behavioristic concept of loyalty based on the provision that loyalty is a two-dimensional concept,
expressed in behavior and attitude measure, was created. Based on this concept the main hypothesis says
that customers’ loyalty for credit unions is formed under consumers’ loyalty factors influenced by
interactions of behavior and attitude.

The object of research is the factors that form customers’ loyalty for credit union. The purpose of this
study is to investigate the factors that form customers’ loyalty for credit unions and create theoretically and
empirically-based model of factors that form customers’ loyalty for credit unions. To achieve the objective
the main objectives of the study is to analyze the theoretical aspects of customer loyalty by naming the
factors that form customers’ loyalty, develop the research methodology, implement the research and define
the factors that form customers’ loyalty for credit unions. Research methods: analysis of scientific
literature, legal documents analysis, comparative analysis, questionnaire survey, statistical analysis
methods, descriptive statistics, summary.

An empirical study and analysis of the data collected partly confirmed the main hypothesis, i.e.
ascertained that customers’ loyalty for credit unions is formed under customers’ loyalty factors influenced
by interactions of behavior and attitude, if not an exclusively significant factor is exposed (in the case of
this study - the deposit and investment insurance). It was found that the customers of credit unions named
these main loyalty factors: price and conditions, trust, expectations, service quality and availability. The
research consists of three main parts: the first one analyzes the theoretical aspects of loyalty; the second
contains the empirical research methodology and theoretical model; the third part deals with the survey

results and the adjusted model. Conclusions and recommendations are drawn at the end of the research.
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PRIEDAI

1 priedas.

Veiksniy skirstymas pagal veiksnio prigimtj ir veiksnio poZymj.
;)/r(?glﬁr?tlg Veiksnys Veiksnio poZymis kredito uniju veikloje
. L Atstumas nuo kredito unijos iki Jisy namy/darbo
. Pakeitimo barjerai e .
Aplinkos Pagrindinio pajaus dydis
jtakoti Konkuruojanciy alternatyvy Kredito unijy vertinimas pagal nora naudotis jy
patrauklumas paslaugomis
Elektroniné bankininkysté
Néra arba mazos eilés
Produkto / | Produkto/ paslaugos prieinamumas | Daug unijos padaliniy
paslaugos Patogus darbo laikas
teikéjo Informacijos prieinamumas
jtakoti T .. Tlgameté darbo patirtis
Ivaizdis ir reputacija Kredito unijos reklama per TV, spauda, radijg ir pan.
Vartotojy lojalumo programos Lojalumo programos
Konfidencialumas aptarnavimo vietose
Teikiamy paslaugy skaidrumas
Pasitikéjimas Kredito unijos saugumas
Kredito unijos veiklos stabilumas
Kredito unijos atvirumas
Produkto/paslaugos svarba Pvrodu.kt.q p.ar.inkirn.as atsiiv.etlgiat?t i m.z.mo poreikius
vartotojui ISsamiai teikiama 1gf9ngac1ja apie unijos produktus
Vartotojo Platus produkty pasirinkimas
jtakoti Ataskaity apie kredito unijos veikla
L. , pateikimas/gavimas
Vartotojy jsitraukimas Dalyvavimas visuotini jininky susirinkim
yvavimas visuotiniuose paj Y sus uose
Informavimas apie kredito unijos jvykius
Santykiy svarba vartotojui Nuolatinio vadybininko turéjimas
Vartotojy jsipareigojimas Planuojate naudotis kredito unijos paslaugomis ateityje
SOCI?d?mOgraﬁmal vartotojy Lytis, amZius, i$silavinimas, uzdarbis
bruozai
Lukesciai Teikiamos paslaugy naudos atitikimas luikesC¢iams
Vartotojy pasitenkinimas Pasitenkinimas kredito unija
Kompetentingi darbuotojai
Saveikos Santykiy intensyvumas ir kokybé IC\)Ip eratng P roblemq sprenfhmas .
jtakoti uolat1n1§ 1nf0rrr'1aV1mails apie problemos sp.rvend.lma(
Informavimas apie naujus produktus asmeniskai
feal;[:)rrzse ;r(jl;g;;,oe;smenq Teigiami draugy/pazjstamy/artimyjy atsiliepimai
Paliikany normos uz indélj dydis
Kainos ir salygos Minimali indélio suma
Produkto / Aptarnavimo mokesciai
paslaugos I$skirtinés produkty salygos
jtakoti

Produkto ar paslaugos kokybé

Malonus aptarnavimas

Maloni aplinka aptarnavimo vietose

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis K. Zikiene 2009, 2010
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2 priedas

Sociodemografinés respondenty koordinatés

Lytis
Daznis % Kaupiamasis %
Vyras 61 51,7 51,7
Moteris 57 48,3 100,0
IS viso 118 100,0
Saltinis: sudaryta autoriaus.
Amzius
Daznis % Kaupiamasis %
18- 25 8 6,8 6.8
26 - 45 61 51,7 58,5
46 - 65 28 23,7 82,2
66 ir daugiau 21 17,8 100,0
I$ viso 118 100,0
Saltinis: sudaryta autoriaus.
Pajamos
Daznis % Kaupiamasis %
iki 1 500 Lt 17 14,4 14,4
1501 Lt -2 500 Lt 29 24,6 39,0
2501 Lt-3500 Lt 29 24,6 63,6
3501 Lt-4500 Lt 20 16,9 80,5
4 501 Lt ir daugiau 23 19,5 100,0
IS viso 118 100,0

Saltinis: sudaryta autoriaus.

ISsilavinimas

Daznis % Kaupiamasis %

Aukstasis 108 91,5 91,5

Aukstesnysis 6 51 96,6

Specialus vidurinis 2 1,7 98,3

Vidurinis 2 1,7 100,0
IS viso 118 100,0

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Veiksniy svarba ir reitingas pagal ketvirta anketos klausimg

Veiksnys Daznis % Reitingas
Kainos ir salygos 111 94,1% 1
Paslaugy kokybé 85 72,0% 2
Pasitikéjimas 73 61,9% 3
Paslaugy prieinamumas 39 33,1% 4
Liukesd¢iai 38 32,2% 5
Paslaugos svarba vartotojui 35 29,7% 6
[vaizdis ir reputacija 32 27,1% 7
Vartotojy lojalumo programos 31 26,3% 8
Patirtis ir kity asmeny rekomendacijos 28 23,7% 9
Konkuruojanciy alternatyvy patrauklumas 16 13,6% 10
Pasitenkinimas 16 13,6% 11
Santykiy svarba vartotojui 10 8,5% 12
Vartotojy jsipareigojimas 7 5,9% 13
Pakeitimo barjerai 6 5,1% 14
Santykiy intensyvumas ir kokybé 5 4,2% 15
Vartotojy jsitraukimas 5 4,2% 16
Vartotojo elgsenos modelis 3 2,5% 17
Sociodemografiniai vartotojy bruozai 2 1,7% 18

Saltinis: sudaryta autoriaus.

3 priedas
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4 priedas

Veiksniy svarbos vidurkiai ir reitingai pagal antrg anketos klausima

- _—_ PoZymio . Veiksnio | Reitinga
Veiksnio poZymis vidurkis Veiksnys vidurkis s
Atstumas nuo kredito unijos iki Jisy namy/darbo 4,34 . o
T - Pakeitimo barjerai 4,80 10
Pagrindinio pajaus dydis 5,25
Elektroniné bankininkysté 4,88
Néra arba mazos eilés 5,25
Daug kredito unijos padaliniy 3,62 Pr.Oquto I paslaugos 4,88 8
prieinamumas
Patogus darbo laikas 5,15
Informacijos prieinamumas 5,59
Ilgameté darbo patirtis 5,64 o B
- — — Ivaizdis ir reputacija 4,27 12
Kredito unijos reklama per TV, spauda, radija 2,91
Lojalumo programos 5,24 Vartotojy lojalumo 5,24 6
programos
Konfidencialumas aptarnavimo vietose 571
Teikiamy paslaugy skaidrumas 6,40
Kredito unijos saugumas 6,47 Pasitikéjimas 6,23 2
Kredito unijos veiklos stabilumas 6,53
Kredito unijos atvirumas 6,02
Produkty parinkimas atsizvelgiant  mano poreikius 5,36
I$samiai teikiama informacija apie kredito unijos Produkto / paslaugos
5,30 P 5,06 7
produktus svarba vartotojui
Platus produkty pasirinkimas 4,53
Ataskaity apie kredito unijos veikla
g - 5,25
pateikimas/gavimas o .
Dalyvavimas visuotiniuose pajininky susirinkimuose 3,73 Vartotojy jsitraukimas 4,76 11
Informavimas apie kredito unijos jvykius 5,30
Nuolatinio vadybininko turéjimas 3,88 Santyk1_q _svarba 3,88 13
vartotojui
”l:elklaﬁnos paslaugy naudos atitikimas Jisy 6,36 Likesciai 6,36 1
lukes¢iams
Kompetentingi darbuotojai 6,22
Operatyvus problemy sprendimas 6,33 Santykiy intensyvumas 577 3
Nuolatinis informavimas apie problemos sprendima 6,00 | irkokybe ’
Informavimas apie naujus produktus asmeniskai 4,52
L "y ce Patirtis ir
Teigiami draugy/pazjstamy/atsiliepimai 4,86 rekomendacijos 4,86 9
Paltkany normos uz indélj dydis 6,51
Minimali indélio suma 3,69 .
- — Kainos ir salygos 5,45 4
Aptarnavimo mokesciai 5,97
I8skirtinés produkty salygos 5,64
Malonus aptarnavimas 5,62 Produkto ar paslaugos £ 43 .
Maloni aplinka aptarnavimo vietose 5,24 | kokybe ’

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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5 priedas
KLAUSIMYNAS

Gerb. Respondente,

Mykolo Romerio universiteto Finansy rinky magistrantas vykdo tyrima ,,Kredito unijy vartotojy lojaluma formuojanciy veiksniy
vertinimas®. PraSau atvirai ir nuoS$irdziai atsakyti | anketoje pateiktus klausimus. Pasirinktg atsakymo varianta apibraukite
atitinkamame langelyje arba savo nuomong¢ jra§ykite nurodytoje vietoje. Anketa yra anoniminé, duomenys bus apibendrinti ir
panaudoti mokslo tikslams bei paslaugy kokybei ir efektyvumui kredito unijoje gerinti.

1. Pazymékite kurios kredito unijos esate narys:
(Jei esate ne vienos kredito unijos narys, zymekite tik ta, apie kurig atsakinésite j klausimus $ioje anketoje)

(1 Kredito unija Vilniaus kreditas [l LTL kredito unija [1 Kredito unija Centriné taupomoji
[l Kredito unija Sostinés kreditas (1 Vilniaus kredito unija kasa

[ Kredito unija AMBER ] Seimos kredito unija [ Vilniaus regiono kredito unija

0 Kredito unija Saulégraza [ Pareiginy kredito unija O Kita

2. Tvertinkite kiekviena teiginj pagal svarba Jums biinant kredito unijos nariu:

(Pazymékite skai¢iy nuo 1 iki 7, kuris atspindéty teiginio svarbg Jums 1 — visi§kai nesvarbu, 7 — labai svarbu)
Malonus aptarnavimas 2 3 4 5 6
Maloni aplinka aptarnavimo vietose
Atstumas nuo kredito unijos iki Jusy namy/darbo
Pagrindinio pajaus dydis
Teikiamos paslaugy naudos atitikimas Jusy ltikes¢iams

Paltkany normos uz indélj dydis

Minimali indélio suma

Aptarnavimo mokesciai

I8skirtinés produkty salygos

Elektroniné bankininkysté

Néra arba mazos eilés

Daug kredito unijos padaliniy

Patogus darbo laikas

Informacijos prieinamumas
Kompetentingi darbuotojai
Informavimas apie naujus produktus asmeniskai
Konfidencialumas aptarnavimo vietose
Teikiamy paslaugy skaidrumas

Kredito unijos saugumas

Kredito unijos veiklos stabilumas
Kredito unijos atvirumas

Operatyvus problemy sprendimas

Nuolatinis informavimas apie problemos sprendima

Ilgameté darbo patirtis
Kredito unijos reklama per TV, spauda, radija ir pan.
Teigiami draugy/pazjstamy/artimyjy atsiliepimai

Produkty parinkimas atsizvelgiant | mano poreikius

ISsamiai teikiama informacija apie kredito unijos produktus

Platus produkty pasirinkimas

Nuolatinio vadybininko turéjimas
Lojalumo programos
Ataskaity apie kredito unijos veikla pateikimas/gavimas

(SN =Y TS S [ VS I VSN IS Y I I SN (S IS SN I TN T T I Y N BTN SN [ SN Y TN S [T T IS
NININININININININININININININININININININININININININIDNI NN NN
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Dalyvavimas visuotiniuose pajininky susirinkimuose
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Informavimas apie kredito unijos jvykius 1 2 3
(BUTINAI ATSAKYKITE ] KLAUSIMUS KITOJE LAPO PUSEJE)
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3. Jeigu Jiisy draugas Siuo metu rinktysi kredito unija, ar rekomenduotuméte kredito unija, kuria paZymeéjote
1 klausime? (Pazymékite skaléje skaiciy nuo 1 iki 10, kuris atspindéty Jasy norg rekomenduoti)

Tikrai nerekomenduocdiau | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10| Biitinai rekomenduocdiau

4. Pazymeékite 5 teiginius, kurie, Jiisy nuomone,
labiausiai jtakoja vartotojuy lojaluma?
(Pazyméti galima daugiau nei vieng teiginj)

Paslaugy kokybé

Lukesciai

Paslaugy prieinamumas

Santykiy intensyvumas ir kokybé

Paslaugos svarba vartotojui

Santykiy svarba vartotojui

Vartotojy lojalumo programos

Vartotojy jsitraukimas

Patirtis ir kity asmeny rekomendacijos

Kainos ir saglygos

Pasitikéjimas

Pakeitimo barjerai

Konkuruojanéiy alternatyvy patrauklumas

Vartotojy jsipareigojimas

Ivaizdis ir reputacija

Sociodemografiniai vartotojy bruozai

Vartotojo elgsenos modelis

Pasitenkinimas

5. Sureitinguokite pagal svarba Jums, Sias padékos
priemones uz lojaluma? (Reitinguokite skaléje nuo
1iki 7, kur 1 — auk$¢iausias reitingas, 7 — Zemiausias
reitingas)

Aptarnavimas namuose ar Jisy darbo vietoje

Nemokamos debetinés/kreditinés kortelés

Nuolaida pervedimy operacijoms

Smulkios dovanos (kalendoriai, pieStukai ir pan)

Indéliy paliikany normos priedas

Nuolaidos paskoly mokes¢iams/palikanoms

Lojalumo taskai

6. Ar esate patenkintas kredito unija, kurig
pazyméjote 1 klausime?

Nepatenkintas | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5| Patenkintas

7. Ar liktuméte kredito unijos, kurig pazyméjote 1
klausime, nariu, jei biity panaikintas Indéliy ir
investiciju draudimas?

Tikrai nelikéiau | 1]2[3[ 4[5 ] Tikrailikéiau

8. Ar ateityje planuojate naudotis kredito unijos,
kurig paZyméjote 1 klausime, paslaugomis?

Neplanuoju |1]2]3]4]5] Planuoju

9.

Jisy nuomone, kokia turéty buti minimali
Indéliy draudimo suma (Siuo metu yra 100 000
EUR)? (Suma jrasykite eurais)

U

10. Jusy nuomone, ar esate lojalus kredito
unijai, kuria pazyméjote 1 klausime?
[ Taip
0 Ne

11. Ivertinkite balais kiekvieng kredito unija
pagal norg naudotis jos paslaugomis:
(Vertinkite balais nuo 1 iki 10, kur 1 —
Zemiausias balas, 10 — auks§¢iausias balas)

Kredito unija Vilniaus kreditas

Kredito unija Sostinés kreditas

Kredito unija AMBER

Kredito unija Saulégraza

LTL kredito unija

Vilniaus kredito unija

Seimos kredito unija

Pareigiiny kredito unija

Kredito unija Centriné taupomoji kasa

Vilniaus regiono kredito unija

12. Jusy lytis:
[l Vyras
[0 Moteris

13. Jusy amZius

[ 18-25
[ 26-45
[1 46-65
[1 66 ir daugiau

14. Jusy pajamos per ménesj:

[0 iki 1500 Lt

[0 1501Lt-2500 Lt
[0 2501Lt-3500Lt
[l 3501Lt-4500Lt
[0 4501 Lt ir daugiau

15. Jusy iSsilavinimas:

(1 Aukstasis
Aukstesnysis
Specialus vidurinis
Vidurinis
Pagrindinis
Pradinis

OoOoocoo
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