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Pasak J. N. Kapferer (2005), W. M. Pride, O. C. Ferell (2000) ir kt., prekés
zenklas jgauna vis didesne reikSme¢ visuomenéje. Prekés Zenklo svarba pasaulyje
eéme rySkéti apie 1990 metus, kai net kasdieniu poreikiy tenkinimui vartotojai émé
rinktis Zinomus ir jiems teigiamas asociacijas keliancius prekés Zenklus. Autoriai
(Armstrong, 2005; Pride, 2000; Aaker, 1995; Urbanskiené, 2006) sutaria, jog
prekes Zenklas svarbus tiek imonei, tiek vartotojams.

IeSkant inovatyviy prekés Zenklo lojalumo kiirimo sprendimy, Siuolaikinéje
verslo aplinkoje svarbu atkreipti démesi, jog prekés Zenklas biidamas verslo
imoniy ir nepelno organizacijy nuosavybés objektu, daro itaka rinkos dalyviy
elgsenai, tad lojalumas — vienas 1§ prekés zenklo verte formuojanciy elementy,
tampa svarbia konkurencinio pranaSumo igijimo salyga, o suformuotas pozityvus
vartotojy poziiiris lemia sékminga imonés pozicija rinkoje ir tuo budu gali
palaikyti aukStesn; kainy lygi. Tokia imoné lengviau uzsitikrina paklausa, gauna
stabilius piniginius srautus ir didesni pelna.

Prekes zZenklas, lojalumas, lojalumo jvertinimas, vartotojas.

Ivadas

Temos aktualumas. Akcentuotina, kad prekybos santykiy ir investavimo
salygu liberalizavimas, globalizacijos procesai, technologinés inovacijos, nuolat
sparté¢jantys pokycCiy tempai, iSplété vartotojuy pasirinkimo galimybes, suaktyvino
konkurencija. Didéjanti konkurencija visu pirma ver¢ia susimastyti kaip iSlaikyti
esamus pelningus klientus, tik po to — kaip uZmegzti ry$i su naujais. Vartotojai
Siandien kokybe vertina ne tik pagal tai, kas yra siiiloma ir parduodama, bet ir kaip
tai padeda patenkinti juy norus ir poreikius.

Reikia pastebéti, jog 1 vartotoja orientuota politika ypac svarbi asmeninio
vartojimo, paslaugy sferoje. Dabar technologija smulkiojo ir vidutinio verslo
savininkams suteikia pranaSumy. Kiekviena deSimtmeti versla skatina vis kita
koncepcija: devintajame — buvo svarbu kokybé, dabartiniame — lankstumas.
Egzistuoja labai daug marketingo sprendimuy, skirty verslininkams skelbtis apie
save ir tuo biidu burti apie save iStikimus vartotojus. Imonei, siekiant veikti
sekmingai ir iSsilaikyti konkurencin¢je kovoje, nebepakanka biiti savo paslaugy,
kurias ji kuria ar parduoda eksperte, bet ir biitina tapti vartotoju pazinimo eksperte.
Tai ypac€ aktualu Siandien, kai vartotojai turi begale pasirinkimy: daug pardaveéju,
skirtinga kokybé, kaina ir kt. Tad vartotojy nuomonés tyrimai leisty iSsiaiSkinti
problemines sritis prekés Zenklo lojalumo kiirime, kuriy sprendimas suteikty
uzmegzti ir iSugdyti emociskai patraukly bei ilgalaiki vartotojo ir prekés Zenklo
rySi.

Problema. Reikia pabrézti, kad lojalumas imonéje turéty biiti pastebimas,
matuojamas ir valdomas. Labai svarbu laiku pastebéti maz¢jant; darbuotoju
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lojaluma ir uzkirsti tam kelia. Akcentuotina ir tai, jog prekés zenklas ir jo
vaidmuo formuojant pozityvia vartotojy patirt;, tampant lojaliais imonés
vartotojais lemia vis didesni marketingo specialisty susidomejima. Apie tai
liudija augantis populiariy publikacijy, informacinio pobudzio leidiniy skaicius
uzsienio kalba. Tuo tarpu praktiniy tyrimy $ia tema stinga.

Hipotezé — vartotojy prisiri§imo prie ,,Cili picerijos prekés Zenklo ir
aktyvumo laipsnis yra aukstas, tod¢l jie yra lojaliis prekés Zenklui.

Tyrimo objektas — ,,Cili picerijos produkty vartotojai.

Tyrimo tikslas — jvertinti vartotojy lolajuma ,,Cili picerijos prekés
zenklui ir pateikti sitilymus lojalumui skatinti.

Darbo tikslui pasiekti numatomi tokie uzdaviniai:

1. Teoriniu pobudziu pagristi prekés Zenklo lojaluma ir jo vertinima kaip
aktualy moksliniy tyrimy objekta.

2. Atlikti anketine ,,Cili“ picerijos lankytojy apklausa, kurios metu biity
ivertintas ju lojalumas prekés zenklui.

3. Pateikti sitilymus vartotoju lojalumui skatinti.

Tyrimo metodika — iSkeltai problemai tirti ir teoriniams bei praktiniams
rezultatams gauti buvo naudojami Sie metodai: mokslinés literaturos palyginamoji,
loginé analizé bei sintez¢, statistiné analizé (SPSS — 12) ir grafinis modeliavimas.
Empiriniai duomenys, gauti 2007 m. apklausus 102 Kauno ,,Cili“ picerijos
lankytojus.

Lojalumo samprata ir jo jvertinimas

Reikia pabrézti, jog marketingo teorijoje lojalumas ilgai buvo suvokiamas
kaip pakartotinis tam tikro Zenklo prekés ar paslaugos pirkimas. Jis buvo
apibtidinamas kaip nuolat pasikartojantis vartotojo veiksmas. Pastaraisiais metais
lojalumo apibrézimas keiCiasi. Dabar lojalumas suvokiamas ne tik kaip
pasikartojantis veiksmas. Vis daZniau kalbama apie prisiriSimo prie prekiy Zenklo
svarba lojalumui. Svarbus tampa ne tik pats veiksmas, bet ir psichologiné Sio
veiksmo priezastis. Siuolaikiniai marketingo specialistai pabréZia, kad tikrasis
lojalumas nejmanomas be prisiriSimo (Pranulis, 2000), tad kadangi rinka yra
perpildyta imoniy, kurios prekiauja tais paciais ar labai panaSiais produktais, net ir
gerai zinomos imonés susiduria su pakankamai sudétinga problema: kaip iSsaugoti
turima rinkos dali ir pritraukti naujus vartotojus bei pasiekti, kad verslo
organizacijos veikla ir toliau iSlikty efektyvi. Imonés siekiai iSsaugoti turimas
pozicijas ir ateityje pléstis, sudaro butinybe vykdyti aktyvia lojalumo politika,
kurios tikslas biity — iSsaugoti senus vartotojus ir pritraukti naujus. Intensyvios
konkurencijos salygomis vartotoju pritraukimas ymonéms néra lengvas uzdavinys
ir del to, jog vartotojo poreikiai néra fiksuoti, nes kiekviena karta, priimdamas
sprendima isigyti preke ar paslauga, jis gali nesunkiai pakeisti paslaugos tieke¢ja,
tad suprantama — vartotojo lojalumo prekés Zenklui jvertinimo problematika tampa
itin aktuali.

F. Kotler, G. Armstrong, J. Saunderrs, V. Wrong (2003) mano, jog stiprus
prekés zenklas turi savo vertg, kurig Salia prekés pavadinimo paplitimo,
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suvokiamos kokybés, su preke susijusiy asociacijy, lemia ir vartotojo lojalumas
prekés Zenklui.

Lojalumas (angl. loyalty) ivairiuose Zzodynuose apibiidinamas kaip biisena ar
savybeé buvimo lojaliu, prisiri§imo, prielankumo, pasiSventimo jausmas ar pozitiris,
1Stikimybe, ar pasiSventimas asmeniui, tikslui, pareigoms, pastovumas, iStikimybe,
priklausomybeé, intelektualaus ir emocionalaus prisiriSimo veiksmas (Lovetoknow
.., 2007). N. Capon, J. M. Hulbert (2001) teigimu, didelé¢ prekés Zenklo verté¢ —
vartotojo lojalumo pagrindas, o lojalumas tai tarsi vertés vartotojui iSraiska. D.
Aaker (1991) teigia, kad lojalumas prekés Zzenklui, skirtingai nuo kity prekés
zenklo vertés elementy, daugiau susijes su vartojimo patirtimi. Gan panaSiai
lojalumo savoka apibrézia L. G. Shiffman, L. L. Kanuk (2000), kaip vartotojo
elgsenos iSraiSka ir kaip vartotojo suvokimo apie prekés zenkla ir jo vertinimo
rezultata. Taigi lojalumas yra vartotojo pozitiriy ir elgsenos derinys (Peter, 1996).

Lojalus pirkéjas — tai pirkéjas, kuris nuolat teikia pirmenybe tam tikroms
paslaugoms/prekéms (lojalumas paslaugai/prekei) ar parduotuvéms (lojalumas
pirkimo vietai) (I. Gudynaite, 2006).

Anot W. M. Pride, O. C. Ferrel (2000) prekés Zenklo stipruma galima
1Smatuoti pagrindiniais prekés zenklo vertés elementais, t.y. Zinomumu, lojalumu,
suvokiama kokybe ir asociacijomis. Taciau reikSmingiausiu jy vis délto yra
laikomas lojalumas. D. Gudaciauskas taip pat pritaria, jog prekés Zenklo verté yra
vartotoju lojalumo matas, iSreiSkiamas tokiais vartotojy poelgiais: pasikartojantis
pirkimas, pastovus ar daznas vartojimas, rekomendacijos kitiems vartotojams pirkti
produkta, noras ieskoti tam tikro prekés zenklo, net jeigu juo neprekiaujama tam
tikroje parduotuveéje, geranoriSkumas mokant didesng kaina, nenoras iSbandyti
konkurenty produktus. N. Capon, J. M. Hulbert (2001), R. S. Winer (2007)
teigimu, didelé prekés Zenklo verté — vartotojo lojalumo pagrindas, o lojalumas —
vertes vartotojui iSraiSka. W. M. Pride, O. C. Ferrel (2000) iSskiria, jog lojalumas
vertinamas kaip zenklo vertés dalis, kuri sumazina zenklo pazeidziamuma dél
konkurenty veiksmy. Lojalumas Zenklui leidzia organizacijai iSlaikyti esamus
vartotojus ir nepatirti dideliy kaSty pritraukiant naujus vartotojus. Lojalls
vartotojai suteikia Zzenklui matomuma ir garantija potencialiems naujiems
vartotojams. Kadangi vartotojai tikisi rasti savo Zenkla ten, kur jie apsiperka,
pardavimo tarpininkai stengiasi platinti Zenkla taip, kad jis buty Zinomas.

Akcentuojama ir tai, jog lojalumas veda i pakartotinus pirkimus, nes jis esti
susijes su vartotojo pasitikéjimu. Siy autoriy teigimu lojaluma apibiidina ne tik
kognityviné veikla, bet ir mentalinis procesas, kuomet démesys nukreipiamas 1
prekés zenkla. Vertindamas prekés zenkla vartotojas lygina prekés zenklus, ju
elementus ir taip formuojasi jo nuomoné apie prekés Zenkla ir suvokimas, kiek
prekés zenklas vertas jam. Daroma prielaida, jog vartotojo lojalumas prekés
zenklui ir prisiriSimas susijes su vartotojo aktyvumu, su jo isitraukimo laipsniu {
prekés zenklo suvokimo procesa (Shiffmann, 2000). Vartotojus, kurie lojaliis tam
tikram prekiy Zenklui, W. D. Nealas vadina prisiriSusiais vartotojais (Gudynaite,
2000).

N. Capon, J. M. Hulbert (2001) konstatuoja, kad lojalumas prekés Zenklui
gali biiti apibiidinamas panaSiu 1 supratima biidu ir vertinamas suvokimo lygiais:
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neigiamas Salininkas — stipriis neigiami jausmai, vedantys link kity itikinimo
nenaudoti; niekada nenaudojantis — neigiami jausmai, vedantys prie ryztingy
veiksmy naudotis alternatyvomis; atsitiktinis vartotojas — atsitiktinis prekés Zenklo
pasirinkimas; prekés Zenklo keitéjas — nemeégstamas (vienas i§ daugelio prekiy
zenkly perkamuy laikas nuo laiko), mégstamas (mégstamas prekés Zenklas, bet
naudos kitus, jei raginama); tikrai lojalus — visada pirks to prekés Zenklo prekes, jei
tik ymanoma; ypatingai lojalus — sutinka patirti iSlaidas paieSkai, kad rasty ir
nusipirkty ieSkomo prekés Zenklo preke; kraStutinai lojalus — sutinka patirti dideles
1Slaidas paieskai, kad rasty ir nusipirkty prekés Zenkla, ir aktyviai siiilys ji naudoti
kitiems.

Kiti autoriai, L. G. Shiffman, L. L. Kanuk (2000) pateikia metodika, kuri
leidzia jvertinti vartotojo lojaluma prekés zenklui (1 pav.).

PrisiriSimas
Aukstas Zemas
° Aukstas LOJALUS NUSLEPTAS
£ £ LOJALUMAS
g& NETIKRAS | LOJALUMO
< Zemas LOJALUMAS NERA

1 pav. Vartotojo lojalumo ivertinimo matrica (Shiffman, 2000)

Lojalus vartotojas — perka tam tikro prekés zenklo prekes ir yra prisirisgs tik
prie vieno tiekéjo, net esant alternatyviy produkty pasirinkimo galimybei. [
konkurenty pasiiilymus atsiliepia, kai neimanoma gauti prekés, kuriai esti lojalus.
Tai auks$ciausio lygio lojalumas (tikrasis lojalumas), kuriam budingas tiek aukstas
pozitrio ir elgsenos laipsnis.

Netikru lojalumu apibréZiami vartotojai, kurie mano, jog yra mazai skirtumy
tarp konkuruojanéiy prekiy, bet nemato priezaséiy ir keisti tiekéjuy. Siy vartotojy
elgsenai budinga inercija.

Uzslépto lojalumo terminu apibiidinami vartotojai, kurie jaucia daling
lojaluma tiekéjui ir atitinkamai prekés kategorijai, t.y., pasizymi aukStu poziiirio
lygiu, taCiau ne visada perka biitent i$ to tiekéjo.

Neéra lojalumo — kai vartotojai atsitiktinai perka tai i§ vieno, tai i§ kito
tiekéjo. Vyrauja suvokimas, kad visos tos pacios kategorijos prekés yra panasios ir
néra jokio privalumo pirkti i§ vieno pastovaus tiekéjo.

J. P. Peter, J. C. Olson (1996) isskiria dar keleta lojalumo prekeés zenklui
lygiy:

e nedalomas lojalumas — yra tarsi idealas, pirkéjas visuomet renkasi tik
viena ar ta pat] prekés Zenkla ir esti jam iStikimas. Nedalomo lojalumo prekés
zenklui trikumas slypi tame, kadmis nesuteikia galimybés kito, galbiit
patrauklesnio prekés zenklo paieSkoms, nes vartotojas prisiriSa prie konkrecios
imonés prekés Zzenkly. Si lojalumo lygi N. Capon, J. M. Hulbert (2001) apibrézia
kaip ,,ypatingai lojalus. Imonéms tai yra naudingiausias lojalumo lygis, taciau
maziausiai realus, nes yra sunkiausiai suformuojamasis igyjamas;
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e atsitiktinis lojalumas — vartotojas atsitiktinai pereina nuo vienos prekés
zenklo prie kito, kuriam tampa lojalus (to prieZastis gali biti vieno produkto
1Sémimas 18 rinkos, geresné kaina ir kt.). N. Capon, J. M. Hulbert (2001) atsitiktini
lojalumo lygi vadina atsitiktiniu vartojimu, kuomet vartotojas atsitiktinai naudojasi
produktu. Toks lojalumas néra optimalus, nes kaip atsitiktinai vartotojas atéjo, taip
atsitiktinai gali ir iSeiti;

o Jojalumo pasikeitimas — gali ivykti dél tos pacios imonés itakos arba
vartotojo suvokimo ir pozitiriy pasikeitimo (geresné kito produkto marza);

e dalomas lojalumas — vartotojas iStikimas keletui prekés Zenkly. Taip yra
todel, kad skirtingi vartotojai naudoja kitus produktus. DazZniausiai sutinkamas
lojalumo lygis, nes jis pateikia vartotojui keleta optimaliy varianty rinktis.
Vartotojas retai perka vieng tam tikros paskirties produkta. Imonés atzvilgiu toks
lojalumas néra naudingas, nes vartotojas gali naudotis keliy ymoniu produktus su ju
prekés zenklais;

e abejingumas — vartotojas perka produkta su tam tikru prekés zenklu, bet
nepastoviai.

F. Kotler, G. Armstrong, J. Saunderrs, V. Wrong (2003) pateikia bendrovés
Heinz vadovy sitloma pavyzdi prekés Zenklo lojalumui vertinti: ar vartotojas,
ketings nusipirkti parduotuveje,,Heinz* keCupo ir ten ieskos, ar nusipirks kito
gamintojo. Jei vartotojas ieSkos visur norimo prekés Zenklo — reiSkia, jog Sis prekes
Zenklas jam yra vertingas. Tad teigiama, jog stiprus prekés zenklas turi solidzia
verte ir vartotojo lojalumo lygi.

Taigi galima daryti i§vada, kad lojalumas susijgs su vartotojo suvokimu bei
nuo jo priklausancia elgsena, kuris gali biiti labai jvairiai vertinamas. Tod¢l prekés
zenklo lojalumas gali buti traktuojamas kaip kognityviné veikla, kurios metu
vartotojas lygina produktus, prekés zenklus ir priima tam tikra sprendima dél jo
nuomone vertingesnio prekés zenklo. L. G. Shiffman, L. L. Kanuk (2000)
akcentuoja, jog lojalumas gali biiti traktuojamas ir kaip mentalinis procesas,
kuomet visas démesys nukreipiamas i prekés zenkla.

Beje J. P. Peter, J. C. Olson (1996) pabrézia, kad vartotojas gali lyginti
produktus ir prekés zenklus, o gali ir nelyginti. Tai vélgi priklauso su tam tikrais
vartotojo isitikimais. Beje 1. Gudynaité (2006) konstatuoja, jog prisiriS¢ vartotojai
visada yra lojalus, taciau lojaliis vartotojai ne visada yra prisiriS¢. Tad lojalumas
turi biiti apibiidinamas ne tik kaip pakartotinio pirkimo veiksmas, bet ir vartotojo
emocinis poziiiris 1 prekés zenkla. Todél svarbu tirti ne tik lojaluma, bet ir
prisiriSima. Kuo anksciau bus iSsiaiSkinta, kaip stipriai ir kiek daug vartotojy yra
prisiriS¢ prie prekés zenklo, tuo didesnés galimybés imonei i§sikovoti geresng vieta
rinkoje.

J. P. Peter, J. C. Olson (1996) teigimu, vartotojo lojalumas dé¢l paastréjusios
imoniy konkurencijos Siandien yra daug svarbesnis, nei naujy klienty pritraukimas.
Pritraukti nauja vartotoja imonei kainuoja apie Sesis kartus brangiau, nei i$laikyti
esama. Taigi lojalumas yra tiesiogiai susijgs su vartotoju.

Lojaluma itakoti imanoma, tafiau tai yra ilgalaikiy imonés pastangy
rezultatas. S. Robinette (2001) teigimu, poveikis vartotojui imanomas ne tiek
komunikuojant su vartotoju individualiame lygyje (remiantis vartotojo elgsena), o
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asmeniniame lygyje. S. Robinette (2001) atskiria ,,individualus® ir ,,asmeninis*
savokas teigdamas, kad biitent asmeniniame lygyje gali biiti efektyviausia jtaka,
kuomet kuriamos vartotojui Zinutés, komunikaciniai praneSimai apie prekés Zenkla
ir jis jauciasi iSskirtiniu — svarbia asmenybe. Vélesniuose S. Robinette (2003)
darbuose pabréziama, kad lojalumas ateina tokiu pat biidu kaip bendraujant su
zmonémis, per emocing saveika: pagarba, zavesiu, ripesciu. Tyrimais jrodyta, kad
prisiriSimas prie tam tikry prekés Zenkly yra formuojamas jau vaikystéje, kada
tévai perka savo vaikams tam tikrus produktus.

L. G. Shiffman, L. L. Kanuk (2000) akcentuoja, kad lojaluma prekés zenklui
galima skatinti marketinginiy priemoniy pagalba, informacijos sklaida, pasitelkiant
kainodaros politikas.

I. Gudynaité¢ (2006) taip pat pastebi, jog prekés Zenklo pasirinkima gali
itakoti daug prieZasciy, taciau Lietuvos vartotojams uzdavus klausima, pagal ka jie
renkasi preke, daznas nurodo kaina. Ar iS$ tiesy vartotojai dazniausiai preke renkasi
pagal kaing ir koks ju lojalumas — bus bandoma atsakyti empiriniame ,,Cili*
picerijos vartotojy nuomongés tyrime.

Empirinio tyrimo rezultatai

Siekiant istirti, kokia procenting dalj sudaro lojaliis ,,Cili“ picerijos
lankytojai, ju buvo teiraujamasi apie lankymosi aktyvuma. Anketinés apklausos
rezultatai rodo, jog net 85, 1 proc. visy respondenty lankosi 3 ir daugiau mety, 6,2
proc. — 2 metus, 3,2 proc. — 1 metus, 4 proc. — maziau nei 1 metus.

Tad su 95 proc. patikimumo laipsniu galime daryti prielaida, jog ,,Cili“
picerijos prekés zenklui esti 85, 1 proc. lojaliy pirkéjy.

Tiriant respondenty lankymosi daznuma ,,Cili picerijoje nustatyta, jog
apklaustieji daugiausia lankosi 1 karta per savait¢ (38,6 proc.) ir tik SeStadieni
(27,2 proc.). Tuo tarpu likusioji respondenty dalis pasirinko 2—5 kartus per savaite
(22,2 proc.) ir 2-5 kartus per menesi (12, 0 proc.).

Tad pasinaudojus L. G. Shiffman, L. L. Kanuk (2000) ,,Vartotojo lojalumo
[vertinimo matrica “, galima daryti prielaida, kadangi 85, 1 proc. visy apklaustyjuy
lankosi 1,5 mety, taciau jy aktyvumas néra labai aukstas (nesilanko 2—5 kartus per
savaitg), galima konstatuoti, jog vartotojy prisiri§imas prie ,,Cili“ picerijos —
auksStas, o aktyvumo laipsnis — Zemas, tad konstatuotina, kad lankytojai esti
netikrai lojaliis prekés zenklui.

Siekiant i$siaigkinti lankytoju psichologinius prisiriimo prie ,,Cili®
picerijos priezastis, respondenty buvo teirautasi, dél ko jie lankosi joje. Tyrimas
rodo, kad net 49,6 proc. sutinka, jog ji renkasi dél patiekaly jvairovés, reklamos
(42,4 proc.), ,,Cili“ picerijos zinomumo (42,4 proc.). 41,2 proc. nesutinka dél
malonaus aptarnavimo, o 40,2 proc. apklaustyjy nei sutinka, nei nesutinka dél
akciju ivairovés, 35,5 proc. unikalaus patiekaly skonio, kvapo, 32,3 proc.
optimalaus kainos ir kokybés santykio, 28,9 proc. malonios ,,Cili“ picerijos
aplinkos (2 pav.).
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2 pav. Vartotojy lankymosi ,,Cili“ picerijoje priezastys proc.

Norint i3siaiskinti, kokie veiksniai padéty didinti picerijos ,,Cili“ prekeés
zenklo patraukluma, respondentams buvo pateikti alternatyvis penki pasirinkimo
variantai, kuriy pagalba jie galéjo ivertinti kiekviena i§ veiksniy.

IS lentelés galime pastebéti, jog beveik visus veiksnius respondentai ivardijo
kaip svarbius/labai svarbius. Apklaustyju nuomone, ,,Cili“ picerijos prekés Zenklo
patraukluma labiausiai didinty jvairios akcijos (51,2 proc. vartotojuy). Taip pat 58,7
proc. vartotojy svarbu lojalumo kortel¢, 52,3 proc. mazesné patiekaly kaina. Taciau
net 38,9 proc. vartotoju abejingi originaliam, Smaiksciam ju aptarnavimui (lentelé¢).

Lentelé. ,,Cili* picerijos prekés Zzenklo patrauklumo didinimo veiksniy
vertinimas proc.

Atsakymy variantai
o : IS viso
Veiksniai ci¥lead Nei :
Visiskai Nesvarbu | svarbunei | Svarbu Labai | proc.
nesvarbu svarbu
nesvarbu
Originalus, Smaikstus 9,8 10,2 38,9 23,4 17,7 | 100
aptarnavimo standartas
Lojalumo kortele 2,3 6,6 11,2 58,7 21,2 100
Mazesné patiekaly kaina 3,8 5,3 10,8 52,3 27,8 100
Akcijos patiekalams 3,2 9,5 14,2 21,9 51,2 100
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Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus, galima daryti iSvada, jog didinant
,,Cili* picerijos prekés Zenklo patraukluma reikty rinktis tuos veiksnius, kuriuos
vartotojai 1§skyré ju manymu svarbiausius.

ISvados

1. Atlikus Lietuvos ir uzsienio autoriy mokslinés literatiiros studiju
palyginamaja analizg, nustatyta, kad prekés Zenklo lojalumo stiprinimas tampa
svarbia konkurencinio pranaSumo igijimo salyga. Taciau reikia pabrézti, jog
imonés dar per mazai skiria tam démesio.

2. I8analizavus moksling literattira apie prekés Zenklo lojalumo vertinima,
reikia pabrézti, jog néra vieningos nuomonés Siuo aspektu. Todél jmoniy vadovai
ir marketingo specialistai turi savarankiSkai rinktis jiems priimtiniausius ir jy
manymu geriausius jvertinimo biidus.

3. Pagal anketinés apklausos duomenis ,,Cili“ picerijos lankytojy
prisiriSimo prie prekés zenklo yra aukstas (85,1 proc.), taiau Zemas aktyvumas
(nesilanko 2-5 kartus per savaite). Tad vadovaujantis L. G. Shiffman, L .L. Kanuk
(2000) konstatuotina, kad vartotojai esti netikrai lojalas ,,Cili picerijos prekeés
zenklui.

4. Imong¢s, sieckdamos didinant lankytoju lojaluma savo prekés Zenklui,
turéty stiprinti vartotojuy lojalumo skatinimo politika: daugiau démesio skirti prekiu
1sigijimo akcijoms; diegti lojalumo korteles, kuriuos leisty nuolatiniams pirkéjams
1sigyti prekes mazesne kaina; siekti, kad vartotojai atsispirty konkuruojan¢iam
zenklui, stiprinant jo zinomuma reklamos priemonémis; gerinti imonés jvaizdj.

Minéty priemoniy taikymas padéty uzmegzti ir ugdyti emociSkai patraukly
bei ilgalaiki vartotojo ir produkto gamintojo (pardaveéjo) prekes Zenklo rysi.
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CONSUMERS LOYALTY ASSESSMENT FOR THE BRAND NAME

Vitalija Vanagiené, Jadvyga Ramanauskiené
Lithuanian University of Agriculture

Santrauka

In this study we analyzed consumer loyalty and its assessment methodology. The
consumer loyalty methodology are presented as example of ,,Cili pizzeria® brand name.
According to the study results, consumer loyalty to this company brand name where not of high
level. The affection to the its services is much higher (85.1%), but with low activity level that
could mean fake loyalty to the company brand name. To resolve such problem it would be useful
to implement promotion strategy giving higher attention to amount discounts and loyalty
programs for the permanent consumers. It could also promote and consumer’s loyalty to the
company brand name.

Brand name, loyalty, loyalty assessment, consumer.
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