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PARDAVIMU SKATINIMO TEIKIAMU NAUDU VERTINIMO
PRIKLAUSOMYBE NUO VARTOTOJU LOJALUMO STADIJOS

Lina Pileliené, Vytautas Liesionis
Wtauto DidzZiojo universitetas

Anotacija

Straipsnyje pateikiami skirtingoms lojalumo
stadijoms priskiriamy vartotojy preferencijy parda-
vimy skatinimo teikiamoms naudoms tyrimo rezulta-
tai. Siekiant, kad organizacijy vykdomas pardavimy
skatinimas bty efektyvus, jis turi teikti naudas, ge-
riausiai atitinkancias vartotojy poreikius. Tyrimas
grindziamas prielaidomis, kad skirtingas lojalumo sta-
dijas pasiekusiy vartotoju poreikiai yra skirtingi. Be
to, pardavimy skatinimo efektyvumas, motyvuojant
skirtingas lojalumo stadijas pasiekusius vartotojus, ne-
gali biti vienodas.

Pagrindiniai ZodZiai: vartotojy lojalumas, loja-
lumo stadijos, pardavimy skatinimas.

Ivadas

Straipsnio moksliné problema, naujumas ir
aktualumas. Nuolat augantis pardavimy skatinimo
ir lojalumo programy naudojimas kelia dideli susi-
doméjima bei polemika dél savo efektyvumo (Kwok,
Uncles, 2005; Liu, 2007). Kritikai teigia, jog parda-
vimy skatinimas néra efektyvus, nes vartotojai tampa
priklausomais nuo skatinimo, o tai ilgainiui pasireiskia
rinkos dalies praradimais (Dowling, 2002; Ehrenberg
ir kt., 1994 ir kt.). Taciau kity autoriy (Dhar, Hoch,
1996; Hoch ir kt., 1994; Lewis, 2004; Verhoef, 2003)
atlikti tyrimai parod¢, kad pardavimy skatinimas tik-
rai veikia pardavimy ir pelno augima. Sie priestaravi-
mai rodo, kad egzistuoja salygos ir veiksniai, galintys
paveikti pardavimy skatinimo efektyvuma.

Organizacijos naudojamo pardavimy skatinimo
veiksmingumas priklauso nuo daugybés jvairiy veiks-
niy. Vienas svarbiausiy — vartotojy poreikiy patenkini-
mas. Priklausomai nuo to, kokia lojalumo stadija yra
pasiekes vartotojas, naudos, skatinancios ji pirkti pro-
dukta, skiriasi. Taigi skirtingoms lojalumo stadijoms
priklausantiems vartotojams turi buiti taikomi nevieno-
di pardavimy skatinimo budai, taip sudarant sglygas
iSryskeéti naudoms, motyvuojancioms biitent tai lojalu-
mo stadijai priskiriamus vartotojus.

Pardavimy skatinimo, derinamo su vartotoju
lojalumo stadija, naudojimas Lietuvoje yra nepakan-
kamai istirtas. Uzsienio mokslininkai (O’Guinn ir kt.,
2002; Belch, Belch, 2003 ir kt.) vartotojy lojaluma
dazniausiai laiko pardavimy skatinimo tikslu. Varto-

toju lojalumas ir pardavimy skatinimas neretai tiriami

atskirai, o tyrimy rezultatai néra lyginami. I§samesnés

analizés, kaip pardavimy skatinimo taikymas, atsizvel-
giant | vartotoju lojalumo stadija, veikia vartotojy elg-
seng ir nuostatas, empiriniu lygmeniu nebuvo rasta.

Moksliné problema — kokios pardavimy skatinimo

teikiamos naudos, turéty biiti akcentuojamos skirtin-

gas lojalumo stadijas pasiekusiems vartotojams.

Pardavimy skatinimo, teikian¢io skirtingas
naudas vartotojams, taikymas, suderintai su skirtingy
lojalumo stadijy vartotoju poreikiais, padés organiza-
cijoms ne tik pritraukti ir iSlaikyti vartotojus, bet ir
kryptingai formuoti jy lojaluma.

Tyrimo objektas — skirtingoms lojalumo stadi-
joms priskiriamy vartotojy preferencijos pardavimy
skatinimo teikiamoms naudoms.

Tyrimo tikslas — nustatyti skirtingoms lojalu-
mo stadijoms priskiriamy vartotoju preferencijy par-
davimy skatinimo teikiamoms naudomes.

Tyrimo uZdaviniai:

* teoriSkai pagristi skirtingy pardavimy skatinimo
priemoniy taikyma skirtingas lojalumo stadijas
pasiekusiems vartotojams;

» empiriskai pagristi skirtingy pardavimy skatini-
mo priemoniy taikyma skirtingas lojalumo stadi-
jas pasiekusiems vartotojams;

* nustatyti pardavimy skatinimo teikiamas naudas,
akcentuotinas skirtingy lojalumo stadiju vartoto-
jams.

Tyrimo metodai: mokslinés literaturos palygi-
namoji analizé ir sinteze. Atliktas empirinis tyrimas,
taikant kiekybinio tyrimo metoda — anketing apklausa.
Empirinio tyrimo duomenys analizuojami skaic¢iuo-
jant teiginiy vertinimy vidurkius vykdant vienfakto-
ring dispersing analizg (tikrinant, ar yra statistiSkai
reik§mingai besiskirian¢iy iméiy vertinimy vidurkiy)
ir Duncan testa (iSskirti homogeniniai pogrupiai, pa-
rodantys skirtingy lojalumo stadijy vartotojuy pateikty
vertinimy skirtumus).

Teorinis skirtingy pardavimy skatinimo
priemoniy taikymo skirtingas lojalumo stadijas
pasiekusiems vartotojams pagrindimas

Visi vartotojai, atsizvelgiant { juy elgsena prekeés
zenklo (produkto / paslaugos / parduotuvés) atzvilgiu,
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gali biiti charakterizuojami atitinkama lojalumo stadi-
ja (Bhote, 1996; Egan, 2001; Griffin, 1997; Oliver,
1999). Ankstesni tyrimai (placiau zr.: Bakanauskas,
Pileliené, 2008a, 2008b) leidzia isskirti keturias lyg-
menis vartotojo lojalumo evoliucijoje: (1) neutralus,
(2) potencialiai lojalus, (3) nesqmoningai lojalus ir
(4) nuosirdziai lojalus. Nepriklausomai nuo to, kurig
lojalumo stadija yra pasiekes vartotojas, bet kuriuo
metu jis gali nustoti rinktis prekés zenkla — tapti pra-
rastuoju. Kiekvienos organizacijos tikslu turéty buti
ne tik pritraukti vartotoja, bet ir i$laikyti, pamazu for-
muojant jo lojaluma.

Uzsienio autoriai Kumar ir Shah (2004), Grif-
fin (1997) vartotoju lojalumo formavimui sitilo nau-
doti tam tikra skatinima ar atlygj vartotojams. Sis atly-
gis turi biiti planuojamas ir suderinamas su lojalumo
stadija, kurioje yra vartotojas. Tokj atlygi rinkodaros
literattiroje yra iprasta vadinti pardavimy skatinimu.

Pardavimy skatinimas teikia vartotojams daug
skirtingy naudy (Kwok, Uncles, 2005). Taikant par-
davimy skatinimag vartotoju lojalumo formavimui,
pardavimy skatinimo teikiamos naudos gali buti pri-
lyginamos rysiy teikiamoms naudoms. Moksliniais
tyrimais irodyta, kad vartotojai gali biti motyvuojami
ivairiy pardavimy skatinimo teikiamy naudy: sutaupy-
mo, kokybés, patogumo, vertés israiskos, tyringjimo /
pazinimo, pramogu. Sios naudos gali biiti suskirstytos
1 praktines ir hedonistines (Babin ir kt., 1994). Prak-
tinés naudos visy pirma yra funkcinés ir santykinai
apc¢iuopiamos. Jos leidzia vartotojams maksimizuoti
pirkimo naudinguma, efektyvuma ir ekonomiskuma.
Praktinéms naudoms yra priskiriamos sutaupymo,
kokybés ir patogumo naudos. Hedonistinés naudos,
priesingai, labiau pagristos patirtimi ir santykinai ne-
ap¢iuopiamos. Jos gali suteikti vartotojui vidinj sti-
mula, malonuma, pasitenkinima. Taigi hedonistinéms
naudoms yra priskiriamos vertés iSraiskos, tyrinéjimo
/ pazinimo ir pramogy naudos. Mokslings literatiiros
analiz¢ jgalina teigti, kad skirtingos pardavimy skati-
nimo priemonés teikia skirtingas naudas vartotojams
(Chandon, 2000). Kaininés pardavimy skatinimo prie-
mongés teikia daugiau praktines, nekaininés-hedonisti-
nes naudas. Taigi galima daryti prielaida, kad parda-
vimy skatinimo efektyvumas, motyvuojant skirtingas
lojalumo stadijas pasiekusius vartotojus, negali buti
vienodas.

Tyrimo metodologija
Mokslinés literattiros (Babin ir kt., 1994; Chan-
don ir kt., 2000) analizé rodo, kad skirtingos parda-

vimy skatinimo priemonés teikia nevienodas naudas
vartotojams. Remiantis Siuo teiginiu, padaryta prielai-
da, kad pardavimy skatinimo efektyvumas, motyvuo-
jant skirtingas lojalumo stadijas pasiekusius vartoto-
jus, negali biti vienodas. Keliama tyrimo hipotezé
HI: skirtingas lojalumo stadijas pasiekusius vartoto-
jus motyvuoja nevienodos pardavimy skatinimo tei-
kiamos naudos.

Originalus skirtingoms lojalumo stadijoms pri-
skiriamy vartotojy preferencijy pardavimy skatinimo
teikiamoms naudoms empirinis tyrimas buvo atlicka-
mas Lietuvoje 2007 m. balandzio—birzelio mén. Tyri-
mo populiacija apibrézta kaip bet kokio amziaus Lie-
tuvos pilie€iai, gyvenantys jvairiose Lietuvos vietose.
Siekiant, kad tyrimo rezultatai reprezentuoty bendra
Lietuvos, o ne vieno miesto situacija, buvo stengiama-
si apklausti kuo daugiau gyventojy i8 skirtingy Lietu-
vos miesty ir gyvenvieciy. Tyrimui naudotas paprasto-
sios atsitiktinés imties metodas, t. y. visi populiacijos
atstovai turéjo vienodas galimybes papulti | imt;.

Empirinio tyrimo klausimynu, kurj sudaro 7 tei-
giniai, siekta jvertinti skirtingas lojalumo stadijas pa-
siekusiy vartotojy preferencijas jvairioms pardavimy
skatinimo teikiamoms naudoms. Siuose teiginiuose
atsispindi Chandon ir kt. (2000) pateikiama naudy
struktiira, apimanti Sesias pardavimy skatinimo teikia-
mas vartotojiskas naudas — nuo praktiniy (kurioms pri-
skiriamos sutaupymo, kokybés ir patogumo* naudos)
iki hedonistiniy (hedonistinéms naudoms priskiria-
mos tyrinéjimo / pazinimo ir pramogy naudos). Vertés
iSraiskos nauda apibiidinta dviem teiginiais, siekiant
atskleisti tiek praktines, tick hedonistines Sios naudos
savybes.

Tyrimo metu skirtingas vartotojy lojalumo sta-
dijas atstovaujanciy respondenty buvo prasoma jver-
tinti pardavimy skatinimo teikiamy naudy galimybg
paskatinti juos apsipirkti parduotuviy tinkle ,,Sarma“.
Respondenty vertinimai pateikti 5 baly Likert skaléje.
Pardavimy skatinimo teikiamos naudos vartotojams
ivertinamos skaiciuojant iSskirty naudy bendruosius
vidurkius.

Skirtingoms lojalumo stadijoms priskiriamy
vartotojy preferencijy pardavimy skatinimo teikia-
moms naudoms rezultatai

Skirtingoms lojalumo stadijoms priskiriamy
vartotojy skirty pardavimy skatinimo teikiamy naudy
galimybés paskatinti juos apsipirkti parduotuviy tin-
kle ,,Sarma“ vertinimy vidurkiai pateikiami 1 lent.
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1 lentelé

Preferencijy pardavimy skatinimo teikiamoms naudoms priklausomybé nuo vartotojy lojalumo stadijos

Dimensija I vartotojy | II vartotojy | III vartotoju | IV vartotoju | Prarastieji Vidurkis
lojalumo lojalumo lojalumo lojalumo

stadija stadija stadija stadija

M (sd) M (sd) M (sd) M (sd) M (sd) M (sd)
Sutaupymas 3,73 (0,926) |3.,42(0,897) |3,60 (1,000) |3,90 (1,031) 4,03 (1,282) |3,65 (1,0006)
Kokybé 4,14 (0,856) 14,03 (0,991) 4,23 (0,764) |4.,55(0,739) [4,34(0,937) |4,22(0,825)
Patogumas 3,37 (1,085) [3,37(0,891) |3,38(1,051) |3,95(0,987) |3,75(1,218) |3,45(1,056)
Vertés iSraiSka (praktiné | 3,67 (0,963) |3,77 (0,999) (3,91 (0,884) |4,29 (0,742) 4,19 (0,931) |3,90 (0,916)
nauda)
Vertés iSraiSka 2,33 (1,111) |2,79 (1,088) |2,38 (0,991) |2,81 (1,194) (2,13 (1,314) |2,44 (1,075)
(hedonistiné nauda)
Tyrinéjimas / paZinimas |3,08 (1,087) |[3,48 (1,067) |3,32 (1,013) [3,74 (1,061) |3,56 (1,105) |3,35(1,052)
Pramogos 2,93 (1,186) |3,52 (1,156) |3,01 (1,223) |3,83(1,034) [3,34(1,382) |3,14(1,232)
Naudy vertinimo 3,32 (1,172) |3,48 (1,071) |3,40(1,143) |3,87(1,096) 3,62 (1,354)
vidurkis

Auksciau uz bendrg
naudos vertinimo
vidurki

Pastaba: I:I I:I

Analizuojant visy respondenty vertinimo rezul-
tatus, t. y. neatsizvelgiant { vartotojy lojalumo stadija,
pastebéta, kad auksSciausiai vertinamas pardavimy
skatinimas, teikiantis kokybés (vidurkis M = 4,22,
standartinis nuokrypis sd = 0,825), vertés israiskos
(praktiniu aspektu) (vidurkis M = 3,90, standartinis
nuokrypis sd = 0,916) ir sutaupymo naudas (vidurkis
M = 3,65, standartinis nuokrypis sd = 1,006). Bendri
pardavimy skatinimo, teikiancio Sias naudas vartoto-
jui, vertinimo rezultatai buvo auks¢iausi. Analizuo-
jant kiekvienos stadijos respondenty pateiktus parda-
vimy skatinimo teikiamy naudy vertinimo rezultatus,
iSryskéja nesutapimai tarp skirtingy lojalumo stadijy
vartotojy pateikiamy vertinimuy.

Neutraliis. Empirinio tyrimo rezultatai (zr.
1 lent.) rodo, kad respondentus, priskirtus pirmajai
vartotojuy lojalumo stadijai, labiausiai motyvuojan-
ti pardavimy skatinimo teikiama nauda yra kokybe.
Vertindami pardavimuy skatinima, teikiantj kokybés
nauda, net 48,84 proc. pirmajai vartotojy lojalumo sta-
dijai priskirty respondenty suteiké jverti ,,4“ ir 36,05
proc. —,,5. Sios naudos vertinimy vidurkis M = 4,14,
standartinis nuokrypis nuo vidurkio sd = 0,856. I8 1
lent. pateikty duomeny matyti, kad, nors responden-
tai, priskirti pirmajai vartotojy lojalumo stadijai, ir
vertina §ia nauda labiau uz kitas, taciau, lyginant su
kity vartotoju lojalumo stadijy atstovy vertinimu,
nepakankamai aukstai. Pardavimy skatinimo teikia-
mos sutaupymo naudos vertinimas §iuo atveju buvo
aukstesnis tiek uz stadijos naudy vertinimo vidurkji,
tiek uz bendra naudos vertinimo vidurkj. Sutaupymo
naudos vertinimy vidurkis M = 3,73, o standartinis
nuokrypis nuo vidurkio sd = 0,926. Su teiginiu ,,Ap-
sipirkti parduotuvéje ,,Sarma* Jus paskatinty didesné

Auks¢iau uz stadijos
naudy vertinimo
vidurki

Auks¢iau uz stadijos naudy
vertinimo ir bendra naudos
vertinimo vidurkius

]

produkto pakuoté uz ta pacia kaing™, indikuojanciu
sutaupymo nauda, sutiko arba visiskai sutiko 65,12
proc. pirmajai vartotojy lojalumo stadijai priskirty res-
pondenty.

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad pirmosios
lojalumo stadijos vartotojus apsipirkti parduotuviy
tinkle ,,Sarma‘“ paskatinty dované¢lés pirkéjams, tei-
kiancios vertés israiskos nauda praktiniu aspektu (par-
davimy skatinimo, teikian¢io Sia nauda vartotojams,
vertinimy vidurkis — M = 3,67, sd = 0,963) ir vitrinoje
iSkabinti plakatai, skelbiantys apie akcijas ir nuolai-
das — patogumo nauda. Patogumo nauda teikiancio
pardavimy skatinimo vertinimy vidurkis M = 3,37,
standartinis nuokrypis nuo vidurkio sd = 1,085.

Apibendrinant galima teigti, kad siekiant moty-
vuoti pirmosios vartotojy lojalumo stadijos atstovus,
organizacija turi taikyti iSskirtinai praktines naudas
teikianti pardavimy skatinimq. Siy vartotojy nemoty-
vuoja nepazistamos organizacijos jiems sitilomos he-
donistinés naudos.

Potencialiai lojaliis. Antrajai vartotoju lojalu-
mo stadijai prikirti respondentai auks¢iausiu balu jver-
tino pardavimy skatinima, teikianti kokybés nauda.
Su teiginiu ,,Apsipirkti parduotuvéje ,,Sarma“ Jus
paskatinty zenkli procentiné nuolaida® sutiko arba vi-
siskai sutiko 79,03 proc. Sios stadijos atstovy. Nors
pardavimy skatinimo, teikiancio kokybés nauda var-
totojams, bendrasis vertinimo vidurkis Sios vartotoju
lojalumo stadijos atstovy vertinimu M = 4,03 (sd =
0,991), tai zemiausias vidutinis kokybés naudos verti-
nimas, lyginant su kitomis stadijomis.

Apsipirkti parduotuviy tinkle ,,Sarma‘ antrajai
lojalumo stadijai priskiriamus vartotojus paskatinty
dovanélés pirkéjams — vertés israiskos praktini as-
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pekta teikianti nauda. Pardavimy skatinimo, pagristo
Sios naudos teikimu, bendrasis vertinimo vidurkis
M = 3,77 (sd = 0,999). Lyginant su $ios lojalumo sta-
dijos vartotojy bendru pardavimy skatinimo teikiamy
naudy vertinimu, M yra pakankamai aukstas (antroje
vietoje), lyginant su kity lojalumo stadijy atstovy ver-
tinimais jis yra antras nuo galo.

Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad antrosios
lojalumo stadijos vartotojai palankiai reaguoja ir | dvi
hedonistines naudas teikiantj pardavimy skatinima.
Pramogy ir tyrinéjimo / pazinimo naudas vartotojams
teikiantis pardavimy skatinimas buvo ivertintas teigia-
mai, nors ir labai silpnai — bendrieji vertinimo vidur-
kiai atitinkamai yra M = 3,52 (sd = 1,156) ir M = 3,48
(sd = 1,067). Svarbu paminéti, kad apskaiciuoti par-
davimy skatinimo, teikianc¢io pramogy ir tyrinéjimo
/ pazinimo naudas vartotojams, vertinimo vidurkiai
ir néra auksti, taciau jie vir§ija bendrus visy respon-
denty vertinimo vidurkius.

Apibendrinant galima teigti, kad antrajai loja-
lumo stadijai priskiriamy vartotojy nemotyvuoja nei
vitrinoje iSkabinti plakatai, skelbiantys apie akcijas ir
nuolaidas (patogumo nauda) nei sgzinés priekaistai,
kad akcija baigsis, nespéjus ja pasinaudoti (vertés
iSraiskos naudos hedonistinis aspektas).

Taigi nors antrai lojalumo stadijai priskirtus
vartotojus labiau motyvuoja praktines naudas teikian-
tis pardavimy skatinimas, hedonistinés naudos jiems
irgi priimtinos. Zinodama tai, organizacija gali pla-
nuoti ir taikyti Siq stadijq pasiekusiems vartotojams
pardavimy skatinimq, teikiantj praktiniy ir hedonisti-
niy naudy paketq.

Nesgmoningailojaliis. TreCiosios vartotoju loja-
lumo stadijos atstovai (kaip ir pirmosios bei antrosios)
auksciausiai jvertino pardavimy skatinima, teikianti
kokybés nauda. Teigini, kad parduotuvéje ,,Sarma“ ap-
sipirkti paskatinty didelé procentiné nuolaida, teigia-
mai jvertino (sutiko arba visiskai sutiko) 89,87 proc.
nesqmoningai lojaliy vartotojuy — bendrasis vertinimo
vidurkis M = 4,23 (sd = 0,764). Dvi kitas praktines
naudas teikiantj pardavimy skatinima $ios lojalumo
stadijos vartotojai taip pat vertino teigiamai. Vertés
iSraiskos nauda (praktiniu aspektu) teikian¢io parda-
vimy skatinimo bendrasis vertinimo vidurkis M = 3,91
(sd=0,884)—,,4“ ir ,,5° baly ivercius pasirinko 78,38
proc. respondenty. Kiek Zemesnis, taciau virSijantis
visy naudy vertinimo vidurki, buvo pardavimy skatini-
mo, teikiancio sutaupymo naudg vartotojams bendra-
sis vertinimo vidurkis M = 3,60 (sd = 1,000).

Apibendrinant galima teigti, kad treciosios lo-
Jjalumo stadijos vartotojams turi biiti taikomas prak-
tines naudas (i8skyrus patogumo, kuri buvo jvertinta
zemiau uz bendra naudy vertinimo vidurki— M = 3,38

(sd = 1,051)) teikiantis pardavimy skatinimas. He-
donistines naudas teikiantis pardavimuy skatinimas
nesqmoningai lojaliy vartotojy buvo jvertintas abejin-
gai.

Nuosirdziai lojalits. Ketvirtajai vartotoju lojalu-
mo stadijai priskirti respondentai iSsiskyré auksciau-
siais suteiktais pardavimy skatinimo teikiamy naudy
vertinimais. Kaip rodo tyrimo rezultatai, Sis vartotojy
segmentas yra atviras beveik visy rii§iy pardavimy
skatinimo teikiamoms naudoms. Hedonistine vertés
israiskos nauda teikiantis pardavimy skatinimas bu-
vo vertinamas nepalankiai (Siy vartotojy, kaip ir
kity, neskatina sazinés priekaistai, kad akcija baigsis,
nespéjus ja pasinaudoti), taciau bendrasis vertinimo
vidurkis vis tiek buvo auks¢iausias i§ visy — M = 2,81
(sd = 1,194). Tik vieng pardavimy skatinimo varto-
tojams teikiama nauda — sutaupymq — aukStesniais
balais jvertino prarastieji vartotojai. Ketvirtosios lo-
jalumo stadijos vartotojy pateikiamas bendrasis Sios
naudos vertinimo vidurkis M = 3,90 (sd = 1,031) yra
zemesnis uz prarastyjy (prarastyjy vartotojy vertini-
mu M = 4,03 (sd = 1,282)).

Kaip ir visy vartotoju lojalumo stadijy, taip ir
ketvirtosios stadijos atstovus pasinaudoti vykdomu
pardavimy skatinimu labiausiai motyvuoja pastarojo
teikiama kokybés nauda. Su teiginiu ,,Apsipirkti par-
duotuvéje ,,Sarma‘“ jus paskatinty didelé procentiné
nuolaida® sutinka 23,81 proc. ir visi$kai sutinka 66,67
proc. ketvirtajai vartotojy lojalumo stadijai priskirty
respondenty.

Isanalizavus ketvirtajai vartotojy lojalumo sta-
dijai priskirty respondenty pateiktus duomenis, gali-
ma teigti, kad Sios stadijos vartotojus apsipirkti pa-
skatins bet koks organizacijos vykdomas pardavimy
skatinimas. Praktines naudas vartotojui teikiantis
skatinimas $iai vartotojy grupei priimtinesnis uz hedo-
nistines naudas teikiant] skatinima. Praktines naudas
teikianc¢io pardavimy skatinimo bendrasis vertinimo
vidurkis (8ios vartotoju lojalumo stadijos atstovy nuo-
mone) M = 4,17, standartinis nuokrypis nuo vidurkio
sd = 0,916, o hedonistines naudas — M = 3,46 (sd =
1,184).

Siekiant patvirtinti tyrimo hipotezg¢ H1: Skirtin-
gas lojalumo stadijas pasiekusius vartotojus motyvuo-
janevienodos pardavimy skatinimo teikiamos naudos,
buvo atlikta vienfaktoriné dispersiné analizé (angl.
One-Way ANOVA) (Zr. 2 lent.), kuri parodé, ar yra sta-
tistiSkai reik§mingai besiskirian¢iy iméiy (vartotojy
lojalumo stadijy) vertinimy vidurkiy. Duncan testo pa-
galba, remiantis tyrimo duomenimis, buvo isskirti ho-
mogeniniai pogrupiai, parodantys skirtingy lojalumo
stadiju vartotoju pateikty vertinimy skirtumus (prie
standartinio reik§mingumo lygmens p = 0,05).
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Vienfaktorinés dispersinés analizés rezultatai

2 lentelé

Kvadraty Vidurkio
Nauda Teiginys Df | kvadra- F Sig.
suma tas
Apsipirkti parduotuvéje ,,Sarma* Jus|Tarp grupiy |7,015 3 2,338 2,449 (0,063
Sutaupymas |paskatinty didesné produkto pakuoté | Grupéje 460,318 | 482 0,955
uz ta pacia kaing (8-1) Viso 467,333 485
Apsipirkti parduotuvéje ,,Sarma* Jus | Tarp grupiy |7,271 3 2,424 3,684 10,012
Kokybé paskatinty didelé procentiné nuolaida | Grupéje 317,044 1482 10,658
(8-4) Viso 324315 485
Apsipirkti parduotuvéje ,,Sarma* Jus | Tarp grupiy 12,746 3 4,249 3,984 10,008
Patogumas paskatinty vitrinoje iSkabinti plakatai, | Grupéje 514,087 482 |1,067
skelbiantys apie akcijas ir nuolaidas | Viso 526,833  |485
(8-2)
Apsipirkti parduotuvéje ,,Sarma* Jus | Tarp grupiy 11,484 3 3,828 4,697 (0,003
paskatinty dovanélés pirkéjams (8-3) | Grupéje 392,831 482 10,815
Vertés Viso 404,315 485
iraitka Apsipirkti parduotuvéje ,,Sarma* Jus | Tarp grupiy 15,421 3 5,140 4,717 10,003
paskatinty sazinés priekaistai, kad ak- | Grupéje 525,256 482 |1,090
cija baigsis, ja nespéjus pasinaudoti| Viso 540,677 |485
(8-5)
o e Apsipirkti parduotuvéje ,,Sarma* Jus | Tarp grupiy 13,760 3 4,587 4,261 (0,006
Tyrinéjimas / . oy . . o
e paskatinty praneSimas apie naujg pro- | Grupéje 518,898 482 |[1,077
PAZIMMAS | 4 1ty kolekcija (8-6) Viso 532,658 | 485
Apsipirkti parduotuvéje ,,Sarma* Jus|Tarp grupiy |37,704 3 12,568 8,832 10,000
Pramogos |paskatinty vykdomas konkursas kelio- | Grupéje 685,868 482 |1,423
nei laiméti (8-7) Viso 723,572 485

Atlikta vienfaktoriné dispersiné analizé duoda
maksimaliai statistiSkai reik§mingg rezultata pramogy
naudos vertinime (p < 0,001), statistiskai reikSmingus
kokybés, patogumo, vertés israiskos ir tyrinéjimo /
pazinimo naudy vertinimo rezultatus (p < 0,05) ir sta-
tistiSkai nereik§minga sutaupymo naudos vertinimo
rezultata (p > 0,05). ANOVA atsako i klausima, ar yra
statistiskai reikSmingai besiskirianc¢iy imc¢iy (varto-

toju lojalumo stadijy) vertinimy vidurkiy, bet nenuro-
do, kuriy biitent im¢iy vertinimy vidurkiai statistiSkai
reikSmingai skiriasi. Siekiant nustatyti skirtumus tarp
skirtingy stadijy atstovy vertinimy, atliktas Duncan
testas (zr. 3 lent.). Duncan testas parodo, ar skirtingos
respondenty grupés (Siuo atveju — skirtingy lojalumo
stadiju vartotojai) turi tarpusavio panasumy ir ar gali
biti sujungtos i tam tikrus homogeninius pogrupius.

3 lentele
Skirtingy lojalumo stadijy vartotojy panasumai
Nanda Vartotojy Respondenty Pogrupis prie alfa = 0,05
lojalumo stadija | skaicius (N) 1 2 3
2 stadija 62 3,42
3 stadija 296 3,60 3,60
Sutaupymas 1 stadija 86 3,73 3,73
4 stadija 42 3,90
Sig. 0,067 0,080
2 stadija 62 4,03
1 stadija 86 4,14
Kokybé 3 stadija 296 4,23
4 stadija 42 4,55
Sig. 0,167 1,000
2 stadija 62 3,37
1 stadija 86 3,37
Patogumas 3 stadija 296 3,38
4 stadija 42 3,95
Sig. 0,968 1,000
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3 lentelés tesinys

1 stadija 86 3,67
Vertés iSraiska 2 Stad?l,a 62 3,77
(prakting) 3 stadija 296 3,91
4 stadija 42 429
Sig. 0,141 1,000
1 stadija 86 233
Vertés iSraiska | Sadiia 296 2,38
(hedonistiné) 2 stadqa 62 2,79
4 stadija 42 2.81
Sig. 0,760 0.912
1 stadija 86 3,08
Tyrinéjimas / 3 stadija 296 3,32 3,32
paZinimas 2 Stad?l,a 62 3,48 3,48
4 stadija 42 374
Sig. 0,158 0,354 0.140
1 stadija 86 2.93
3 stadija 296 3,01
Pramogos 2 stadija 62 3.52
4 stadija 42 3.83
Sig. 0,686 0,109

Duncan testo rezultatai, pateikti 3 lent., rodo,
kad skirtingy lojalumo stadijy vartotojai, pagal parda-
vimy skatinimo teikiamy naudy vertinima, gali bati
sujungti { homogenines grupes. Kalbant apie kokybés,
patogumo ir prakting vertés israiskos naudas, galima
teigti, kad itin i$ kity iSsiskyré ketvirtosios lojalumo
stadijos vartotojai. Sios lojalumo stadijos vartotojai,
vertindami parduotuviy tinklo ,,Sarma‘* vykdoma par-
davimy skatinima, teikiantj pastarasias naudas varto-
tojams, daugeliu atvejy sutiko arba visiskai sutiko juo
pasinaudoti. Likusiy trijuy vartotojy lojalumo stadiju
atstovy pateikti Siy naudy vertinimo rezultatai buvo
panasiis tarpusavyje. Pasinaudoti pardavimy skatini-
mu, teikianciu kokybés ir praktines vertés israiskos
naudas, §ie vartotojai daugiausiai sutiko, kiek Zemes-
ni vertinimai pasirodé¢, kalbant apie patogumo nauda
teikianti pardavimy skatinima.

Analizuojant respondenty pateikta pramogy
nauda teikiancio pardavimy skatinimo vertinima,
galima i$skirti dvi homogenines grupes — $ig nauda
teikiantis pardavimy skatinimas nemotyvuoja 1 ir 3
lojalumo stadijy vartotoju, taciau gali biiti taikomas
2 ir 4 lojalumo stadijoms priskiriamiems vartotojams
(Siy stadijy vartotojy pateikiami vertinimo vidurkiai
M yra atitinkamai 3,52 ir 3,83).

Tyrinéjimo / pazinimo nauda teikiancio parda-
vimy skatinimo vertinime i$siskyré trys homogeninés
vartotoju grupés. Pirmajai grupei gali buti priskirti
1 ir 3 lojalumo stadijy vartotojai, kurie greiCiausiai
nepasinaudos vykdomu pardavimy skatinimu, tei-
kianciu Sia nauda. Taigi §iai homogeninei grupei tai-
kyti tyrinéjimo / paZinimo nauda teikianti pardavimy
skatinimg nerekomenduojama. Kadangi treciosios
lojalumo stadijos vartotojus §i nauda motyvuoja stip-
riau nei pirmosios, juos galima priskirti vienai homo-

geninei vartotojy grupei kartu su antrosios lojalumo
stadijos vartotojais, kuriuos taip pat silpnai motyvuo-
ja Sia nauda teikiantis pardavimy skatinimas. Taciau
minétos grupés pateikiami vertinimo vidurkiai taip
pat yra labai mazi. Galiausiai, galima teigti, kad #y-
rinéjimo / pazinimo nauda teikiantis pardavimy skati-
nimas turéty buti vykdomas, siekiant pritraukti antro-
sios ir ketvirtosios lojalumo stadijy vartotojus.

Analizuojant respondenty pateiktus sutaupymo
naudos vertinimus, ry$kiy skirtumy nepastebéta. Vien-
faktorinés dispersinés analizés rezultatai rodo (zr.
2 lent.), kad Sia nauda teikiancio pardavimy skatini-
mo vertinimo rezultaty skirtumai negali biiti laikomi
statistiSkai reikSmingais (p > 0,05). Taigi, nors Dun-
can testas parodé esant dvi homogenines vartotoju
grupes, néra statistiskai reik§mingo pagrindo i jas at-
sizvelgti, planuojant pardavimy skatinima.

Duncan testo rezultatai rodo, kad pardavimy
skatinimo, teikian¢io hedonisting vertés israiskos
nauda, vertinimy pagrindu gali biti i$skirtos dvi ho-
mogeninés vartotojy grupés — pirmosios ir trec¢iosios
lojalumo stadijy vartotojai daugiausia nesutinka su
teiginiu, kad apsipirkti parduotuvéje ,,Sarma* juos
paskatinty §ia nauda teikiantis pardavimy skatinimas,
o antrajai ir ketvirtajai stadijoms priskirti vartotojai
Siuo klausimu daugiausiai neturéjo nuomonés.

Empirinio tyrimo duomenys leidzia daryti
iSvada, kad, kalbant apie praktines naudas teikiantj
pardavimy skatinimq, galima isskirti ketvirtosios loja-
lumo stadijos vartotojy vertinimq, kuris yra gerokai
aukstesnis uz kity stadijy vartotojy vertinimus, tuo
tarpu pirmoms trims lojalumo stadijoms priskirty var-
totojy vertinimai yra panasiis. Hedonistines naudas
teikiantj pardavimy skatinima palankiau sutinka ant-
rosios ir ketvirtosios lojalumo stadijos vartotojai. Tuo
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tarpu pirmosios ir treciosios lojalumo stadijos vartoto-
Jjams taikyti hedonistines naudas teikiantj pardavimy
skatinimq yra netikslinga.

Ivertinus ir i8analizavus visoms lojalumo sta-
dijoms priskirty vartotojy nuomong, galima hipotezg
H1 (Skirtingas lojalumo stadijas pasiekusius vartoto-
Jjus motyvuoja nevienodos pardavimy skatinimo teikia-
mos naudos) laikyti pasitvirtinusia.

Hipotezé pasitvirtino, nes apskaiciuoti skir-
tingy vartotoju lojalumo stadijy atstovy bendrieji
pardavimy skatinimo, teikiancio skirtingas naudas
vartotojams, vertinimo rodikliai yra nevienodi, o vien-
faktorinés dispersinés analizés ir Duncan testo rezul-
tatai rodo esanc¢ius nesutapimus tarp atskiry lojalumo
stadijy vartotoju vertinimuy.

ISvados

1. Visi vartotojai, atsizvelgiant i ju elgseng prekés
zenklo atzvilgiu, gali biiti charakterizuojami ati-
tinkama lojalumo stadija ir pavadinti neutraliais,
potencialiai lojaliais, nesqmoningai lojaliais ar-
ba nuosirdziai lojaliais. Kiekvienos organizacijos
tikslu turéty buti ne tik pritraukti vartotoja, bet ir
i8laikyti, pamazu formuojant jo lojaluma. Vienu
vartotojy lojalumo formavimo biidy galima jvar-
dyti pardavimy skatinima. Kadangi skirtingas lo-
jalumo stadijas pasieke vartotojai pasizymi nevie-
nodomis elgsenos ir nuostaty charakteristikomis,
pardavimy skatinimo efektyvumas, motyvuojant
skirtingas lojalumo stadijas pasiekusius vartoto-
jus, negali biti vienodas.

2. Tyrimo rezultatai rodo, kad skirtingas lojalumo
stadijas pasiekusius vartotojus motyvuoja nevie-
nodos pardavimy skatinimo teikiamos naudos.
Atskiry vartotojy lojalumo stadijy atstovy ben-
drieji pardavimy skatinimo, teikiancio skirtingas
naudas vartotojams, vertinimo rodikliai yra nevie-
nodi, o vienfaktorinés dispersinés analizés ir Dun-
can testo rezultatai rodo esancius nesutapimus
tarp atskiry lojalumo stadijy vartotoju vertinimuy.

3. Siekiant motyvuoti pirmosios vartotojy lojalumo
stadijos atstovus, organizacija turi taikyti i$skir-
tinai praktines naudas teikiantj pardavimy skati-
nima. Siy vartotojy nemotyvuoja nepazistamos
organizacijos jiems sitilomos hedonistinés nau-
dos. Antrai lojalumo stadijai priskirtus vartotojus
labiau motyvuoja praktines naudas teikiantis par-
davimy skatinimas, tac¢iau hedonistinés naudos
jiems irgi priimtinos. Zinodama tai, organizacija
gali planuoti ir taikyti $ig stadijq pasiekusiems var-
totojams pardavimy skatinima, teikiantj praktiniy
ir hedonistiniy naudy paketa. Treciosios lojalumo
stadijos vartotojams turi biiti taikomas praktines
naudas (iSskyrus patogumo, kuri buvo jvertinta
zemiauuzbendranaudy vertinimo vidurkj) teikian-

tis pardavimy skatinimas. Hedonistines naudas
teikiantis pardavimy skatinimas nesqmoningai lo-
Jjaliy vartotojy buvo ivertintas abejingai. Ketvirto-
sios lojalumo stadijos vartotojus apsipirkti paska-
tins bet koks organizacijos vykdomas pardavimy
skatinimas. Praktines naudas vartotojui teikiantis
skatinimas §iai vartotojy grupei priimtinesnis uz
hedonistines naudas teikiantj skatinima.
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Dependence of the Estimation of Promotional Benefits on Customer Loyalty Level

Summary

Scientific problem and relevance of the research.
The growing usage of sales promotion and loyalty pro-
grams elicits interest in and polemics about their effective-
ness. Critics argue that sales promotion is not effective,
because customers become promotion-dependent. In long-
term effect of this on market share diminishes. However,
other researches provide evidence on the positive effects of
sales promotion on sales and revenue. These contradictions
highlight the existence of conditions and factors, affecting
the effectiveness of sales promotion.

The effectiveness of sales promotion used by an
organization depends on many various factors. The major
one is the fulfilment of customer’s needs. The promotional
benefits which motivate choosing the product vary accord-
ing to the level of customer’s loyalty. Consequently, dif-
ferent, level-specific tools and methods of sales promotion
should be used to motivate customers belonging to differ-
ent loyalty levels.

The usage of sales promotion in accordance with
customer loyalty level has not been sufficiently researched
in Lithuania. Foreign authors consider customer loyalty to

be the goal of sales promotion. Researches on customer
loyalty and on sales promotion are carried out separately,
and the research results are not compared. There is a lack
of comprehensive empirical analysis of how the usage of
sales promotion with regard to customer loyalty level af-
fects customer behaviour and attitudes. The scientific prob-
lem is what promotional benefits should be highlighted for
customers being on different loyalty levels.

The usage of sales promotion with regard to distinct
needs of customers being on different loyalty levels could
help organizations attract and maintain customers, more-
over, purposefully form their loyalty.

The subject of the research: the preferences of cus-
tomers being on different loyalty levels towards promo-
tional benefits.

The aim of the research: to estimate the preferenc-
es of customers being on different loyalty levels towards
promotional benefits.

The objectives set for the research:

e to substantiate theoretically the application of different
methods of sales promotion to customers being on
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different loyalty levels;

*  to substantiate empirically the application of different
methods of sales promotion to customers being on
different loyalty levels;

e to determine the promotional benefits that should be
highlighted to customers being on different loyalty
levels.

The methods of the research. The comparative
analysis and synthesis of scientific literature and the em-
pirical quantitative questionnaire research were used.

All customers of any organization can be charac-
terized by a particular loyalty level (‘Neutral’, ‘Potentially
loyal’, ‘Unconsciously loyal’, or ‘Truly loyal’), according
to their brand-related characteristics of behaviour and at-
titude. Accordingly, the main purpose of any organization
should be not only the attraction of customers, but their
retention with help of loyalty formation. As the method for
customer loyalty maintenance can be used sales promotion.
The research results allow to state that customers being on

different loyalty levels are motivated by different promo-
tional benefits. Consequently, tools of sales promotion
used to motivate customers being on different loyalty level
should differ in accordance to level-related preferences.

While attracting ‘Neutral’ customers, organizations
have to provide exceptionally utilitarian promotional bene-
fits. These customers are not motivated by hedonic promo-
tional benefits provided by unfamiliar organization. ‘Un-
consciously loyal’ customers are motivated by utilitarian
promotional benefits; however, hedonic benefits are also
appropriate. Accordingly, organizations can implement
and provide the package of utilitarian and hedonic promo-
tional benefits for latter customers. Customers being on the
third loyalty level (similarly to ‘Neutral’ customers) are
motivated by utilitarian benefits (with exception of “con-
venience”). Finally, ‘Truly loyal’ customers are motivated
by all the benefits provided by organization.

Keywords: consumer loyalty, loyalty to the stage,
the sales promotion.
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