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Santrauka. Straipsnyje sickiama iStirti, kaip galima pasiekti ir i§laikyti vartotojy lojaluma groZio ir sveikatos
prekéms per socialiniy tinkly prizme¢. Nors yra nemazai tyrimy apie vartotojy lojaluma, taciau tyrimy kiekis
vertinant vartotojy lojaluma per socialiniy tinkly erdve yra labai ribotas. IStirtoje literatiiroje aptariama, kad vien
klienty pirkimas néra geriausias ilgalaikés sékmés biidas, taip pat svarbu sukurti verte vartotojams. Siame tyrime
pateikiami vartotojy lojalumo santykiai su jmone per socialiniy tinkly erdve, nagrinéjamas vartotojy elgesys ir
prekés Zenklo naudojimosi internete priezastys. Tyrimui naudojami ekspertinio vertinimo ir TOPSIS metodai.
Tyrimy rezultatais aktyvus jmonés sekimas socialiniuose tinkluose stimuliuoja vartotojy lojaluma, pasitikéjimg ir
pajamy apyvartg. Tyrime yra nei§vengiami apribojimai. Apibendrinti rezultatai ateityje gali tapti nesvarbiis dél
technologijos poky¢iy. Atsizvelgiant j tai, kad socialiniy tinkly svetainés yra naujas reiskinys, galimi tolesni
tyrimai.

ReikSminiai ZodZiai: vartotojy lojalumas, groZzio ir sveikatos prekés, prekés Zenklas, socialiniai tinklai, TOPSIS,
ekspertinis vertinimo metodas.

Ivadas

Tyrimo aktualumas. Kiekvieno verslo sékmé priklauso nuo klienty pasitenkinimo. Ypa¢ verslo pradzioje j klientus
orientuojamasi pirmiausia, o paskui j pelng. Amerikos verslininkas Sam Walton yra sakes ,yra tik vienas
vir§ininkas. Klientas — ir jis gali atleisti visus kompanijos narius nuo pirmininko Zemyn, tiesiog i$leisdamas pinigus
kur nors kitur“ (Walton, 1990). Siy dieny skaitmeniniame pasaulyje, klienty pasitenkinimas yra vienas i$
reik§mingiausiy verslo sékmés komponenty ir tuo pat metu vaidina gyvybiskai svarby vaidmenj pleciant rinkos
verte. Bendrovés, kurioms pavyksta visiskai patenkinti savo klientus, i$liks auk$¢iausiose rinkos dalyse. Taciau §i
uzduotis yra sudétinga dél nuolat auganéiy klienty poreikiy aukstos kokybés prekéms ir paslaugoms, dél to yra
svarbu sukurti ry§j su klientais, stiprinti jy lojaluma jmonés ar prekés Zenklo atzvilgiu. ISmaniyjy technologijy ir
socialiniy tinkly laikais palaikyti rySius su vartotojais nebejmanoma vien tik sukuriant geresnj produktg ar paslauga,
juos galima pasiekti sukuriant emocine verte. Dél plataus socialiniy tinkly reiSkinio masto komunikacijos jrankiai
tarp vartotojy ir jmoniy gerokai pasikeité, dél to jmonés turi pertvarkyti verslo santykiy palaikymo strategija (Nisar
ir Whitehead, 2016). Nors yra nemazai tyrimy apie vartotojy pasitenkinimg ir lojaluma, yra labai mazai atlikty
tyrimy apie vartotojy lojaluma per socialiniy tinkly svetaines prizme, kadangi socialiniy tinkly fenomenas tesiasi tik
apie deSimtmetj (Feng et al., 2019). Dél to $io darbo tikslas yra istirti, kaip vartotojy lojalumas gali biti jgytas ir
iSpuoselétas per socialiniy tinkly erdve.

1. Teoriniai vartotojy lojalumo ir socialiniy tinkly aspektai
1.1. Vartotojy lojalumas ir jo svarba

Mokslinéje literattiroje vartotojy lojalumas yra salyginai placiai iStyrinétas, taciau vis dar ieSkomi budai kaip tiksliai
ir aiSkiai reikty apibrézti $ig sgvoka, ir tai reiSkia, kad vis dar neturime visuotinai priimto apibrézimo (Nisar ir
Whitehead, 2016). Autoriy vartojami apibréZimai yra sugrupuoti 1 lenteléje, daZniausiai minimi poZymiai
literatliroje susij¢ su vartotojy lojalumu — pakartotinis pirkimas, vartotojy pasitenkinimas, emocinis rysys,
rekomendacija kitiems. Atlikus literatros $altiniy turiniy analize sifilau apibréZimg sujungiantj kity autoriy mintis.
Kadangi dazniausiai literatiiroje pateikiama formuluoté yra arba tik i§ vartotojo arba tik i§ jmonés pusés, tad
sujungus dvi Sias grupes galima teigti jog vartotojo lojalumas tai vartotojo emocinis prisiri§imas su jmone,
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jsitraukimas ir buvimas jmonés dalimi sekant poky¢ius, o jmonei vartotojo lojalumas — atgalinio rySio pasekmé
skatinanti jmonés plétra finansy, ekonomikos bei inovacijy srityse.

1 lentelé. Autoriy apibrézimai apie vartotojy lojaluma literatiiroje

Autorius

Apibrézimas

(Mohammadi, 2015)

,»Vartotojo jsipareigojimas uzmegzti versla su tam tikra organizacija, pakartotinai perkant jy
prekes ir paslaugas bei rekomenduojant paslaugas ir produktus draugams ir partneriams®.

(Nisar ir Whitehead, 2016)

»~Daugumai kompanijy klienty lojalumas tik pakartotiniai pirkimai‘.

(Oliver, 1999)

Isipareigojimas ateityje nuosekliai pirkti pageidaujama produkta ar paslauga ir taip sukelti
pakartotinius to paties prekés Zenklo pirkimus, nepaisant situacijos ir rinkodaros pastangy,
galinciy sukelti elgesio keitima.

(McKenna ir Bargh, 1999)

»Vartotojas turi tam tikra lojalumo laipsnj, kai jie teigiamai vertina prekés Zenklg*.

(Koetz, 2019)

,Pasitenkinimas nebitinai sukuria lojaluma, nes susidoméjimas produktu gali isblésti.
Svarbiau sukurti jsimintinas vartojimo patirtis, kad pradziuginty vartotojus ir tokiu bidu
uzmegzty su jais emocinius rysius.

(Cossio Silva ir Revilla
Camacho, 2016)

Lojalus klientas — fizinis ar juridinis asmuo, perkantis prekes ar paslaugas ir néra linkes pirkti
i$ konkurenty.

(Sangeetha ir Jawahar Ran,
2015)

Lojalumas gali biiti analizuojamas tiek i§ jmonés, tiek i$ vartotojo perspektyvos. Akademiniy
darby, kuriuose i§déstoma koncepcija kaip rinkodaros pastangy rezultatas. Miisy nuomoné

yra, kad dvi perspektyvos turi biiti analizuojamos kaip visuma, 0 ne kaip atskiros to paties
proceso dalys.

utetal., gzistuoja trys populiarios lojalumo koncepcijos: lojalumas kaip pozitiris, sukuriantis rysj su
Blut et al., 2007 Egzi j liarios lojal k ijos: lojal kai zitri kuriantis rys;j
prekeés zenklu; iStikimybé, iSreiksta vartotojo elgesiu; ir pirkti moderuojancios individo

charakteristikos, aplinkybés ir / ar pirkimo situacija.

(Craig, 2007) Lojaliis klientai yra tie, kurie teigiamai vertina jmoneg, jsipareigoja atpirkti produktus ar

paslaugas ir rekomenduoti produkta kitiems, skatinanti ,,word of mouth* reklama.

Konkurencingoje rinkoje, norint i§laikyti vartotojus, svarbu gerai i§vystyti santykius. Vienas i$ blidy palaikyti
gerus santykius su vartotojais yra uztikrinti aukstos kokybes klienty aptarnavima. Vartotojams suteikiama pagalba
operatyviai reaguojant j jy poreikius ar skundus atsakant j iSkilusius klausimus ar problemas. Vartotojai, kurie
gaung kokybiska ir orientuotg j vartotojg aptarnavima, palankiau vertins jmong ir bus labiau patenkinti. Taciau
vartotojui nepakanka biiti patenkintu jmone ar prekés zenklu, kad taptu lojaliu vartotoju (Kim et al., 2016). IS tiesy
ir labai patenkintas vartotojas jmone gali bet kada palikti jg dél geresniy pasitilymy. Literattiroje iSskiriami dvi
kryptys dél ko vartotojai nors ir biidami patenkinti jmone gali nebesinaudoti jmonés paslaugomis: alternatyvos
patrauklumas ir keitimo kaina. Alternatyvos patrauklumas pasireiskia, kai konkurentai atkreipia esamy vartotojy
démesj ir susidoméjima. Sio tyrimo objekto pavyzdziu grozio ir sveikatos prekiy pardavéjai ar gamintojai
konkuruoja dél ekologiskos produkcijos, unikaliy prekiy, zinomy prekés zenkly. Didéjanti pasitla rinkoje ir
konkurentams pasiiilant geresnius produktus ir paslaugas, konkuruojanciy gamintojy patrauklumas didéja, o tai
sumazina vartotojy lojalumo lygj esamiems pardavéjams ar gamintojams. PrieSingai, jei kiti pardavéjai ar
gamintojai negali pateikti kitokiy ar geresniy produkty ir paslaugy, pirkéjai liks su dabartiniais tiekéjais. Kuo
aukstesnis alternatyvos patrauklumo lygis, tuo zemesnis klienty lojalumo lygis (Kim et al., 2016). Keitimo kaina
apima pinigines, psichologines ir laiko sanaudas, atsirandancias dél pirkimo produkto ar paslaugos i$ kito gamintojo
ar pardavéjo. Pavyzdziui pereinant i§ vieno gamintojo ar pardvéjo prie kito gali atsirasti prekés naudojimo sistemy
skirtimai, tarkim perkant telefona ar automobilj. Sis aspektas grozio ir prekiy pardavéjams ar gamintojas yra labai
svarbus, nes peré¢jimo pas kita pardavéja kaina yra zema, kuri padidina konkurencija. Jeigu peréjimo kaina bus
didele, vartotojai bus linke islikti istikimi ir likti su dabartiniu gamintoju ar pardavéju. Kuo didesné peréjimo kaina,
tuo didesnis vartotojy lojalumas.

Pagal Jay Kandampully, Dwi Suhartanto, Paul Valentin Ngobo ir kitus autorius (Kandampully ir Suhartanto,
2000) (Ngobo, 2017), (Nisar ir Whitehead, 2016) teigiama, kad yra du klienty lojalumo aspektai: elgsenos ir
pozitirio. Vartotojo elgesio aspektas parodo pakartotinus pirkimus, o pozitirio aspektas iSreiSkiamas emocija, kuri
yra susijusi su ketinimu rekomenduoti produktg ar paslaugg kitiems. Taciau pakartotiniai pirkimai ne visada reiskia
tvirtg atsidavimg dél to jie neprilygsta lojalumui. PavyzdZiui jei visada vartotojas perka i§ tos pacios jmonés tai
nereiSkia kad vartotojas yra lojalus, jeigu netoli atsidaryty tos pacios industrijos parduotuvé su patrauklesniais
pasitlymais, tikétina, kad vartotojas pereis prie geresniy pasitlymy. Nors elgsenos aspektas yra populeresnis, nes
jis lengviau suvokiamas ir iSmatuojamas, visada svarbu jvertinti abu lojalumo aspektus.

Pardavéjams ar gamintojams vartotojy lojalumas suteikia daug naudos konkurenciniui prana§umui. Zinoma,
kad vartotojy lojalumas ir pelningumas turi teigiama rysj, tyrime (Reichheld, 2001) nustatyta, kad jmonés pelna
galima padidinti mazdaug nuo 25% — 95%, pagerinus tik 5% jos klienty i§laikymo procents. Lojaliis vartotojai yra
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maziau jautrlis kainos poky¢iams ir perka daugiau. Klienty aptarnavimas nukreiptas j lojalius vartotojus yra
pigesnis nei | naujus klientus, nes lojals klientai susipazing su prekés Zenklu, bendra jmonés informacija. Kitas
didelis privalumas turint lojaly klientg yra jy dalijimasis patirtimi apie mégstama prekés Zenklg ir rekomendacija
kitiems. Lojaliy vartotojy teigiamy ZodZiy sklaida veikia kaip rinkodaros $altinis, stipri reklama. Bill Gates yra
pasakes ,,Labiausiai nepatenkinti klientai yra didziausias mokymosi $altinis“. Imonés tobuléjimo procesui ypac
svarbu tai, kad lojalGis vartotojai yra linke skystis nemalonia patirtimi ar kazkokiu trikumu, tikédamiesi, kad bus
atsizvelgta j jy likescius.

1.2. Socialinai tinklai ir jy svarba

Pasaulinis socialiniy tinkly naudojimasis auga, 2019 m. vartotojy kiekis sieké 2,96 milijardy, o tai yra 38.4 proc.
visos zmoniy populiacijos pasaulyje. 1 paveikle pavaizduota chronologija per pastaruosius 10 mety, kaip augo
populiacija ir socialiniy tinkly vartotojy skaicius.
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B Populiacija naudojanti socialinius tinklus

B Populiacija pasaulyje

1 paveikslas. Populiacijos ir naudojanéiy socialinius tinklus vartotojy chronologija, milijardais (Statista, 2019)

Socialiniai tinklai pakeit¢ zmoniy bendravimo tarpusavyje ir su jmonémis biida (Asperen etal., 2018).
Imonéms tampa vis svarbiau i§likti patraukliems klientams, uzmegzti su jais rySius ir stiprinti jy lojaluma.
Socialiniai tinklai laikomi tokiy santykiy puoseléjimo priemone, pavyzdziui, sukuriant prekiy zenkly gerbéjy
puslapius socialinio tinklo svetainése, tokiose kaip ,,Facebook™ , Twitter” ir ,,Instagram“. Nors jmonés puoseléja
socialiniy tinkly pritaikyma, vis dar néra daug istirta apie socialiniy tinkly jtaka vartotojy lojalumui (Zeng ir
Gerritsen, 2014). Socialiniy tinkly rinkodara versle labai populiari ir $iais laikais galima teikti, kad batina, nes tai
kainuoja salyginai maziau ir suteikia didele verte. Tinklai ,,Facebook®, , Twitter , Instagram“ ir Kiti jmonéms
atveria galimybe patogiau pateikti savo produkcija, kurig klientai gali pasiekti 24/7, padidinti pardavimus, padidinti
ekspozicijg, plésti verslo partnerystes, generuoti potencialius klientus, padidinti srautg ir pateikti jzvalgg rinkoje.
Atliktame tyrime (Erdogmus ir Cicek, 2012) nustatant rysj tarp socialinés medijos ir lojalumo prekés Zenklui, buvo
nustatytos priezastys, kodél vartotojai renkasi socialiniy tinkly erdve. Buvo nustatyta, kad didziausig jtaka daro
palanki reklama, daZnai atnaujinamas aktualus turinys, draugy sitilomas turinys, platformy jvairové ir bendra
informacija ar pirkimo galimybés. Taip pat tyrime buvo nustatytas teigiamas rysys tarp bendravimo su vartotoju per
socialinius tinklus ir teigiamo prekés Zenklo vertinimo, o vartotojy sukurtas teigiamas turinys socialiniy tinkly
erdvéje teigiamai veikia tiek prekés Zenklo nuosavybe, tiek pozitirj j prekés Zenkla.

Socialiniai tinklai suteikia vartotojams preiga prie nesibaigian¢ios informacijos rinkimo ir suvartojimo. Tai
leidZia asmenims tiesiogiai bendrauti su bet kuo visame pasaulyje, su kuriais jie galbiit niekada negaléjo bendrauti.
Socialinéje erdvéje didelj populiaruma turintys ,,influenceriai, Zinomi visuomenei asmenys turi galimybe uzmegzti
tvirtus rySius su savo sekéjy bendruomene ir tiesiogiai bendrauti bei reaguoti j juos. Imonés bendradarbiauja su
zinomais socialingje erdvéje asmenimis ir reklamuoja savo produkcija jy bendruomenei. Tokiu biidu vykdoma
rinkodara suteikia jmonéms pranaSuma per tikslines auditorijas, kuri pasiekiama per Zmones reklamuojancius
jmoneés produkcija. Vartotojai sekdami zinomus asmenis yra labiau linke j prekés Zenkla, nes pasitiki reklamos
Saltiniu. Remiantis ,, Twitter* ir ,,Annalect™ skaitmeninés analizés duomenimis (Baramidze, 2018), 40 % apklausty
respondenty jsigijo produkta, nes mate jj sekamo ,,influencerio reklamoje. Populiari reklamos strategija socialinése
platformose yra jzymybiy teigiama nuomoné ir atsiliepimai apie preke ar pardavéja. [Zymybés sukuria perdavimo
procesa, kurio metu daro jtaka teigiamam vartotojy jausmui dél produkty ar prekés zenkly. Augant ,influenceriy®
bendruomenei socialiniuose tinkluose, jmonés suteikia Siems konkretiems asmenims didziulj socialinj kapitala,
pagrista jy turimy pasekéjy skaic¢iumi. ,,Influenceriai® i§ esmés tampa prekés zenkly atstovai — realtis zmonés, i$
kuriy vartotojai gali gauti nuomoniy. Nepaisant to, ar influenceriy jrasus remia prekés Zenklai, ar ne, jy turinys daro
didele jtaka pirkimo sprendimams. Jei ,,influenceris“ pasidalins jra$u socialiniuose tinkluose apie produkta, kuris
jiems tinka, jy auditorija bus labiau suinteresuota suzinoti apie produktus, kad bty pasiekti tie patys rezultatai.
Daug sekéjy turintys asmenys siekia karjeros socialiniuose tinkluose didindami savo auditorijos kiekj ir stengiasi
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jtikinti, jog jy turinys padeda auditorijai. Jie tinkamai jtraukia naudojamy produkty prekés zenkla j savo zinutes,
pazymédami prekés Zenkla, o tai sekéjams palengvina produkty pirkima ir pazintj su prekés Zenklu.

Grozio industrija toliau pleciasi ir tampa vis jvairesné, jtraukdama kiekvieng lytj, ras¢ ir amziaus grupe; kartu
su tuo turi vystytis ir jos rinkodaros strategijos. Siandienos visuomenés vartotojai nenori biti jtraukiami j tradicines
reklamas, kurios Zzada nerealius lukesCius. Vartotojai nori pamatyti realius reklamuojamy produkty rezultatus ir
kokiy tiksliy rezultaty gali tikétis patys. Grozio industrijoje iSpopuliaréje nemokami produkty paketai siunc¢iami
minfluenciariams® kad jie galéty naudotis ir perzitréti patys produktai prie§ dalijantis jy internetinéms
bendruomenéms. Mainais uz nemokamus produktus i§ influenceriy reikalaujama paskelbti produkto apzvalga savo
socialiniy tinkly paskyroje, kad apzvalga bty paskleista auditorijai. Tai padeda skatinti informuotumg ir
pardavimus. Prekés Zenklai platina naujus produktus ,,influenceriams* stengiasi suasmeninti, kad pritraukty démesj
ir labiau bty linke i$méginti nemokama gaminj.

Labai populiarios grozio ir sveikatos prekiy turinio platformos yra ,,Instagram ir ,,YouTube*. Sios platformos
yra didelis Saltinis vartotojams, norintiems gauti daug ir kokybiskos informacijos. 2016 m. ,,Youtube* platformoje
buvo apie 59 milijardy su groziu susijusiy vaizdo jraSy perzitry, o 2018 m. skai¢ius virijo net 169 milijardy
perziiry (Statista, 2019). Didele dalj turinio susijusio su groziu platformoje kontroliuoja ir sukuria tinkla-
rastininkai — ,,vlogeriai“. Jtakingos skaitmeninés jzymybés, tokios kaip tinklarastininkai, atstovauja virtualioms
bendruomenéms ir vaidina svarbiy nuomonés formuotojy vaidmenj, padédamos jmonéms stebéti naujas vartotojy
tendencijas, kurios, savo ruoztu, leidzia pastarosioms palaikyti naujus klienty poreikius (Hwang ir Zhang, 2018).

Nuo pat pradziy ,,YouTube* isitvirtino kaip garsi socialiniy tinkly platforma. Vaizdo jrasai apie makiazg ir
kitus grozio produktus, yra nepaprastai populiars ,,YouTube“ platformoje. Patogi platformos terpé skatina
vartotojus kurti savo turinj, skatinant kiirybiskuma ir naujuma. Vaizdo jrasas kaip socialiné terpé gerai koreliuoja su
grozio industrija; grozio produktai yra labai vizualiis spalvy, pigmenty ir faktiiry atzvilgiu, todél ,,YouTube® yra
puiki platforma, kur juos rodyti. Gebéjimas produktus pateikti vizualiai, ne vien tik jraSant produkto apra§yma, kaip
naudoti produktus, jtikina vartotoja mokymosi metodu, kad produktas jiems tiks. Skirtingai nuo tradiciniy
laikmeny, ,,YouTube* leidzia kiekvienam vartotojui biiti lygiam, jie neprivalo biiti profesionalai, norédami sukurti
savo turinj. Tai suteikia galimybe kiekvienam turéti galimybe naudotis platforma ir pasidalyti savo nuomone apie
grozio pramones bei gaminius. Vaizdo jraams nereikia atrodyti profesionaliai, ta¢iau tiems, kurie $iandien naudoja
. YouTube“ platforma kaip karjera, pagerina jrady vaizdo ir garso kokybe, vizualiskai redaguoja jrasa, Sio turinio
kiiréjy sekéjai ir vartotojai, ieSkantys produkty rekomendacijy, naudojasi Siais vaizdo jrasais, nes juose rodomas
turinys yra asmeniSkas. Jei vartotojai pasitiki vaizdo jraso turiniu ir tais, kurie jiems pataria, vartotojai yra labiau
linke isigyti produkta, o ne klausysis dideliy korporacijy skelbimo pirkti produkta.

2. Tyrimo metodologija

Tyrimui buvo panaudoti du tyrimo metodai. Pirmasis metodas — eksperty vertinimo metodas, kuris yra tinkamas
duomeny patikrinimui arba pagrindimui. Sio metodo duomeny surinkimui buvo atliktas apklausos anketavimo
budas. Tyrimui buvo sudaryta eksperty grupé i§ 4 eksperty. Ekspertams keliami reikalavimai kompetencijai
patvirtinti buvo: asmeniné informacija (vardas, pavardé, kontaktiniai duomenys), iSsilavinimas (kvalifikacinis
laipsnis, mokslo laipsnis, uzsienio kalby mokéjimas). Tikrinti eksperty kompetencijos koeficienta naudosime
formules pateiktas Zemiau:

K?:i, i=1..,m; 1)
m
t B tl :
X =>K; xXij, J=1...,m; 2
i=1
t na t
A :ZZXJXXU‘; 3)
j=li=1
Ki= L vy 3 Ki=1
i—FXEXjXXij,iE i =4 (4)

¢ia: K — eksperty kompetencija, Xtj — grupinai jver¢iai, Xj — rangy suma, 4 — lambda, m — eksperty skaicius.

Gautas reikSmes reikia jstatyti | galuting 5 formule ir patikrinti ar visi kompetencijos koef. Patenka j gauta
intervalg. Jeigu j kompetencijos koef. nejeina j intervalg, tuo atveju eksperto vertinimai negali biiti naudojami
tolimesniam vertinimui.

L
K!-1,965 < K! <K!+1,968, ®)

¢ia: K — eksperty kompetencija, S —standartinis nuokrypis.
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Ekspertinio vertinimo prielaida yra ta, kad sprendimas gaunamas tik esant eksperty nuomoniy suderinamumui,
dél to tyrime taikysime Kendall konkordancijos koeficienta (Legendre, 2005). Skai¢iuojant §j koeficienta eksperty
vertinimai ranguojami. Turime m = 4 ekspertus, kurie jvertino 7 alternatyvas, k = 7. Pirmiausia kiekviename
stulpelyje esancios reikSmés kei¢iamos rangais. Tikrinama, ar eksperty vertinimai dera tarpusavyje. Suformuluo-
jamos hipotezes:

Ho: eksperty vertinimai priestaringi, konkordancijos koeficientas lygus nuliui;

H1: eksperty vertinimai panasiis, konkordancijos koeficientas nelygus nuliui.
Nuokrypio nuo rangy vidurkio kvadraty suma apskai¢iuojama 6 formule.

s2-3[¥x —a 2
jZ:l JZzl i : (6)
¢ia: S? — nuokrypiy vidurkiy kavdratas, Xjj — rangy suma, a — rangy sumy vidurkis.

Apskai¢iavus nuokrypio nuo rangy vidurkio kvadraty suma reikia patikrinti didziausig galimg reikSme.
Svarbu, kad apskaiCiuota suma baity tame intervale. Naudojant 7 formule apskai¢iuojama didZiausia galima
nuokrypio nuo rangy vidurkio kvadraty suma kai galimi sutampantys rangai.

m2(k3—k)—mz{:lTk

T ™

2 _
Smax_

¢ia: S — nuokrypiy vidurkiy kavdratas, m — eksperty skaicius, k — alternatyvy skaicius, Ty — sutampanéiy rangy
skaiCius k—tajai grupei.

u

3
Tk ZZ(tq _tq)’ )]

g=1

¢ia: tq — pagal ekspertg eilutéje sutapimy skaicius.
Konkordancijos koeficientas apskaic¢iuojamas pagal 9 formulg.

12572

:mz(k3—k>—mT' @®

Konkordacijos koeficientas W kinta nuo 0 iki 1 (0 < W < 1); 0 rei$kia visiS$ka nesuderinamuma; 1 — visiska
suderinamumg. Gautus rezultatus patikriname naudojantis 10 formule palyginant su Chi kvadrato reik§me ar yra
rezultatai statistiskai reikSmingi.

22 =Wm(k-1). (10)

Apskai¢iuojant duomenis pagal eksperty jvertinimus, taip pat tuo pat metodu bus apskai¢iuoti vartotojy, kurie
yra lojalis grozio ir sveikatos prekiy jmonéms socialiniuose tinkluose, apklausos metu gauti duomenys.
Anketavimo metodas yra patogus, palyginus nebrangus, greitas ir pakankamai tikslus tyrimo metodas vartotojy
nuomonei suzinoti. Anketinés apklausos metodai priskiriami prie tarpiniy, kurie gali bati kokybiniai ir kiekybiniai.
Kaip ir minéta anks¢iau buvo pasirinkti 4 eksperty grupé, taip pat apklausti ir 4 lojalts vartotojai. Apklausa leido
istirti prekiy zenkly ar pardavéjy, vartotojy santykius ir jsitraukima bei socialiniy tinkly jtakg vartotojy lojalumui.
Siy dviejy tyrimy rezultatai bus palyginti ir jvertinti skirtumai ir panagumai.

Anketavimo tyrime naudojama analizé ir apraSomieji klausimai. Lojalumu ir pasitikéjimu pagrjsti susitarimo
teiginiais siekiama patikrinti teorija, ar klientai, uzsiimantys prekés zenklais per socialiniy tinkly svetaines, yra
lojalts ir ar jie pasitiki internete gaunama informacija. Apklausa buvo labai struktiiruota ir joje buvo naudojami
uzdari klausimai, siekiant uztikrinti greita dalyviy atsakyma. Klausimyna sudaré trys dalys; 1-oje dalyje dalyviy
buvo paprasSyta pasakyti, kaip daznai jie naudojasi internetu ir socialiniais tinklais per dieng, kokias platformas
naudoja dazniausiai, 2-oje dalyje dalyviy buvo paprasyta sureitinguoti priezastis, dél ko vartotojai stipriai dalyvauja
ir seka pardavéjus/gamintojus/prekés zenklus socialiniuose tinkluose. PrieZastys: greita komunikacija su klienty
aptarnavimu, noras biti bendruomenés dalimi, skelbti apZvalgas/jvertinimus/reitingus apie ir produkto kokybe,
iSvaizdg ir savybes, dalyvauti konkursuose, skaityti apzvalgas/atsiliepimus apie produktus ir paslaugas, noras gauti
bendra informacija apie naujus produktus, gauti nuolaidas. 3-oje dalyje paprasyta dalyviy nurodyti savo reakcija |
teiginius, susijusius su pasitikéjimo ir lojalumo elgesiu. Pirmasis teiginys teigia, jog vartotojai skleidZia teigiamus
dalykus apie prekés Zenklus per socialing ziniasklaida, o antrasis teiginys — jie rekomenduoja prekés zenklus savo
draugams per savo socialiniy tinkly profilius.

Antrasis panaudotas tyrimo metodas — TOPSIS metodas. Sis metodas vadinamas varianty racionalumo
nustatymu artumo idealiajam taskui metodu, kurio metodika pagrista, kad optimali alternatyva turi maziausia
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atstuma nuo idealaus sprendimo ir didziausig atstuma nuo neigiamai idealaus sprendimo (Simanaviciené, 2011).
Pirmuoju zingsniu turimus duomenis normalizuojame pagal 11 formulg ir sudarome normalizuotg matrica.

X..
noo i
' Er 4y

¢ia: njj — normalizuota reik§mé, x;; — Kriterijaus dydis.
I8 gauty reikSmiy sudarome svertiné normalizuota matrica. Sioje matricoje jau atsispindi kriterijy svoriai.

¢ia: vij — svertiné reik§meé, w; — j Kriterijaus svoris.

Kitame zingsnyje sudaromi ,,geriausios jmanomos “ V™ ir ,blogiausios jmanomos* V — alternatyvy modeliai
pagal 13 ir 14 formule. UZduotis yra rasti idealiausig teigiama ir neigiama sprendima.

V+:(vf, V3 een vﬁ):((mﬁxvij jelj,(miinvij jeJ)j; (13)

V_=(v1_, Vay oo v;):((miinvij jel),(miaxvij je\]jj, (14)

¢ia: | tapatinamas su maksimizuojanéiu, o J su minimizuojanciu kriterijumi.
Naudojantis 15 ir 16 formulémis apskai¢iuojami idealiis teigiami ir neigiami sprendimai (Si+ ir Si-).

(15)

S = i(vij—v;)z, i=12 ..., m (16)

Galutiniu TOPSIS metodo zingsniu nustatomas kiekvienos i-0sios alternatyvos santykinis atstumas B iki

,blogiausios jmanomos‘ alternatyvos, kuris skai¢iuojamas 17 formule. Racionalus variantas bus tas, kurio reik§meé
yra didziausia.
S
P=—=»—.
LSS an
Antruoju metodu tiriamas socialiniy tinkly erdvéje dalyvaujanciy grozio ir sveikatos prekiy mazmeninky ir
vartotojy rySys. Kriterijai kuriais norima issiaiSkinti tyrimo objekty — ,,Drogas®, ,Eurokos®, ,Douglas®,
»Kosmada“— ry§j tarp vartotojo ir pardavéjy per socialiniy tinkly prizme¢ yra: ,,Youtube“ video jrasy perzitry
skaicius nuo prisijungimo datos, ,,Instagram* sekéjy skaicius, ,,Instagram® paskutiniy 10 jrasy komentary skaicius,
Hlnstagram® vidutinis 10 jrasy ,jpatinka“ skaicius, ,Instagram“ pazymétjimy Vartotojy nuotraukose skaicius,
»Facebook® sekéjy skaicius, ,,Facebook paskutiniy 10 jrasy komentary skaiCius, ,,Facebook* vidutinis 10 jrasy
Hpatinka“ skaicius, ,,Facebook* vidutinis 10 pasidalinty jrasy skaicius.
Naudojant TOPSIS metoda, atsizvelgus j pateiktus kriterijus suranguojami tiriamieji oblektai ir suformuluo-
jamos i§vados.

3. Tyrimo rezultaty apZvalga

Apklausos tyrimo pirmoje dalyje dalyviy buvo paklausta, kiek laiko naudojasi internetu kiekviena diena. Visi teigé
esantys kasdieniai interneto vartotojai. 50 proc. respondenty internetu naudojasi daugiau nei penkias valandas
kiekvieng diena. Nors socialiniy tinkly svetainés néra vienintelés priezastys, leidziancios leisti laika internete, visi
dalyviai turi paskyra bent vienoje socialiniy tinkly svetaingje, kurioje praleidzia vidutiniskai apie 2 valandas per
dieng. Visi apklausos dalyviai turi paskyra ,,Facebook® socialinio tinklo svetainéje, 80 proc. dalyviy turi paskyras
LHinstagram®, , LinkedIn®, YouTube* paskyrose. Eksperty vertinimai patikrinti naudojant eksperty kompetencijos
koeficiento skai¢iavimus. Visi eksperty kompetencijos koeficientai jeina | tenkinamga intervala ir gali bati
naudojami tolimesniems skai¢iavimas. Kendall konkordancijos koeficientas atitinka 9,39 kuris didesnis uz Chi
kvadrato reikSme. Hipoteze Ho atmetame, dél to galime teigti, kad Kendall konkordancijos koeficientas yra
tinkamas skaicius ir patikimas, ekpsperty vertinimai panasus ir gali biiti naudojami tolimesniems tyrimams. Tuo pat
principu atlikus apskaiciavimus su vartotojy apklausos duomenimis, nustatyta, kad nuomonés yra suderintos,
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Kendall konkordacijos koef. atitinka 8,02 kuris taip pat didesnis uz Chi kvadrato reiksme¢. Hipotezé Ho atmetama ir
duomenys gali biti naudojami tolimesniams tyrimams. Eksperty ir vartotojy prieZastys sekti jmones ar prekés
zenklus socialiniuose tinkluose yra suderintos tarpusavyje. Eksperty ir vartotojy nuomone svarbiausia priezastis yra
apzvalgy, atsiliepimy apie produktus ir paslaugas skaitymas ir naudojimas. Naujus vartotojus labiau pritraukia
teigiami atsiliepimai apie produkta nei atsiliepimy trikumas. Eksperty nuomene dar labai svarbios prieZastys yra
greitas susisiekimas su klienty aptarnavimu ir bendros informacijos apie naujienas gausa ir prieinamumas.
Vartotojai turi galimybe¢ susisiekti, suzinoti apie dominamas prekes ar paslaugas bet kuriuo paros metu ir
neatvykstant | parduotuve, taip pat vartotojai gali uzsisakyti dominancia produkcija tiesiai | namus taupant laiko ir
finansy kastus. Kaip ir ekspertai, anketos dalyviai taip pat nustaté, kad greita komunikacija yra labai svarbi
priezastis sekti jmones per socialinius tinklus. Pagal apklausos dalyvius dalyvavimas konkursuose ir specialiy
nuolaidy gavimas yra maziausiai reik§mingos sekant socialinuose tinkluose jmong ar prekés Zenkla. 3-ioje
apklausos dalyje rezultatai nurodo kad dauguma dalyviy palieka teigiamus komentarus ir atsiliepimus apie prekés
zenklus ir pardavéjus per socialinius tinklus, taciau jie retai siuncia rekomendacijas draugams.

TOPSIS metodu duomenys normalizuojami ir sudaryta nauja matrica. Matricos normalizavimui naudota 11
formulé. Sekan¢iame Zingsnyje i§ gauty reik$miy sudaryta svertiné normalizuota matrica. Sioje matricoje jau
atsispindi kriterijy svoriai. Visiems kriterijams naudojome vienoda svori — 0,11, nes §io tyrimo kriterijy svoriy
ekspertai nevertino. Naudojant TOPSIS metoda, atsizvelgus | pateiktus kriterijus, stipriausia rysj su vartotojais
socialiniy tinkly platformose turi grozio ir sveikatos prekiy jmoné yra ,Drogas”, antroje vietoje ,,Eurokos”,
tre¢ioje — ,,.Dougas”. ir ketvirtoje — , Kristiana”. AuksCiausiu tyrimo rezultatu pasizyminti jmoné ,,Drogas® turi
daugiausia, palyginti su kitomis tyrimo jmonémis, sekéjy skaiCiy platformose ,,Facebook™ ir ,Instagram®. Pagal
duomenis ,,Drogas” aktyviai jtraukia vartotojus j savo jrasus, kurie susilaukia daugiausia komentary ir ,,Sirduté”
pazyméjimy, tai galé¢jo lemti konkursy patrauklumas, nors lyginant su ,,Eurokos”, konkursy kiekies sekancioje
imonéje yra didesnis. Taip pat ,,Drogas™ vartotojy pazyméjimas ,,patinka” ant jrasy ,,Facebook™ platformoje yra
lyderiaujantis, tac¢iau ,,Eurokos” komantary skaiéius jrasuose ,,Facebook” platformoje lenkia kitas tiriamas jmones.
»YouTube” platformoje ,,Douglas” jrasy perzitiros yra didZiausios, nes §i jmoné pateikia pamoky tipo jraSus,
reklamuojanti ne tik produkta bet ir kaip ji naudoti. Kitas svarbus rodiklis, kuris turi sglyginai didesng reik§me yra
vartotojy pazymeéjimai imonés zyme — ,.grotazyme™ savo jraSo apraSyme. Tai ne tik plecia vartotojy rata, kelia
pasitikéjimo lygj, bet ir rodo vartotojo lojalumo jmonei lygj, nes vartotojas savo paskyroje jkeldami jrasa pranesa
savo sekéjams, kad jam jmonés produktas naudingas, ir ji reklamuoja kitiems.

ISvados

Mokslinéje literatliroje yra nemazai tyrimy apie vartotojy lojalumg; taCiau tyrimy kiekis vertinant vartotojy
lojalumg per socialiniy tinkly erdve yra labai ribotas. I$tirtoje literatiiroje aptariama, kad vien vartotojy pirkimas
néra geriausias ilgalaikés sékmés budas, taip pat svarbu sukurti vartotojams verte. Papildomg verte vartotojams
sukurti yra sunku, nes socialiniy tinkly naudojimasis auga, vartotojai vis labiau jsitraukia j interneto erdve ir palaiko
ry§j per socialinius tinklus. Vartotojai naudojasi platformomis, tokiomis kaip ,Facebook®, ,,YouTube“ ir
»lnstagram®, norédami palaikyti ry$i su naujy produkty pirkimo rekomendacijomis, apzvalgomis, mokymais.
Nuolat pleciantis grozio industrijai ir socialinei tinkly erdvei tampant vis reik§mingesne visuomenei, tyrimai rodo,
kad vartotojy pirkimui daro jtaka socialiniai tinklai. Socialiniai tinklai suteikia vartotojams preiga prie
nesibaigiancios informacijos rinkimo ir suvartojimo, o jmonéms prieigg prie naujausiy tendencijy, informacijos apie
konkurentus, didesng ir spartesn¢ apyvarta, pigesne marketingo strategija, informacijos apie jmone sklaida.

Ekspertinio vertinimo metu gauti rezultatai rodo, kad patikrinus statistinj reik§minguma, reik§mé nepatenka j
chi reikSme ir hipotezé HO atmetama, galima teigti, jog eksperty vertinimai panasis ir konkordancijos koeficientas
nelygus nuliui. Tie patys skai¢iavimai buvo atlikti ir 4 vartotojy anketos duomenims tirti. Anketos rezultatai rode,
kad visi dalyviai yra kasdieniai interneto vartotojai. 50 proc. respondenty internetu naudojasi daugiau nei penkias
valandas kiekvieng dieng ir turi ,,Facebook® paskyra. Eksperty ir vartotojy prieZastys sekti jmones ar prekés Zenklus
socialiniuose tinkluose yra suderintos tarpusavyje. Eksperty ir vartotojy nuomone svarbiausia priezastis yra
apzvalgy, atsiliepimy apie produktus ir paslaugas skaitymas. Eksperty nuomene taip pat svarbios priezastys yra
greitas susisiekimas su klienty aptarnavimu ir bendros informacijos apie naujienas gausa ir priecinamumas. Dalyviy
apklausos rezultatai nustaté, kad dalyvavimas konkursuose ir specialiy nuolaidy gavimas yra maziausiai
reikSmingos sekant socialinuose tinkluose jmong¢ ar prekés zenkla.

TOPSIS tyrimu aukséiausiu rezultatu pasizyminti jmoné ,.Drogas® turi daugiausia sekéjy platformose
»Facebook® ir ,,Instagram*. Jmoné aktyviai jtraukia vartotojus ] savo jrasus, kurie susilaukia daugiausia komentary,
tai galéjo lemti konkursy patrauklumas. Antroje vietoje pagal rangg yra ,,Eurokos®, kuris lenkia kitas tiriamas
jmones jraSy komantary skaiCiumi ,,Facebook” platformoje, dél skelbiamy konkursy skaiCiaus. Tre€ioje rango
vietoje esanti jmoné ,,.Douglas‘ siekia didZiausias jrasy perziiiras ,,YouTube” platformoje, dél skelbiamy pamoky
tipo jrasy, kurie reklamuoja ne tik produktg bet ir kaip jj naudoti. Atlikus jmoniy socialiniuose tinkluose analizg,
nustatyta, kad né viena jmoné neturi savo mobiliosios programélés, kurios déka vartotojai galéty jsigyti prekes bet
kokiu laiku, rasyti ir skaityti atsiliepimus. Plétra skatinty vartotojy rato plétra, pasitikéjimo lygj.



V. LeiSyté, V. Peleckiené. Grozio ir sveikatos prekiy vartotojy lojalumo vertinimas socialiniy tinkly erdvéje

Literatura

Asperen, M. Van, Rooij, P. De, & Dijkmans, C. (2018). Engagement-Based Loyalty: The Effects of Social Media
Engagement on Customer Loyalty in the Travel Industry Engagement-Based Loyalty : The Effects of Social Media.
International Journal of Hospitality & Tourism Administration, 19(1), 78-94.
https://doi.org/10.1080/15256480.2017.1305313

Baramidze, T. (2018). Vytautas Magnus University Faculty of economics and management marketing department the effect
of influencer marketing on customer behavior. The case of youtube influencers in makeup industry Master Diploma
Paper Programme: Marketing and International Com.
https://eltalpykla.vdu.lt/bitstream/handle/1/36339/tamar_baramidze_md.pdf?sequence=3&isAllowed=y

Blut, M., Evanschitzky, H., Vogel, V., & Ahlert, D. (2007). Switching barriers in the four-stage loyalty model. In NA —
Advances in consumer research (Vol. 34, pp.726-734), MN - Association for Consumer Research.
http://www.acrwebsite.org/volumes/12712/volumes/v34/NA-34

Cossio Silva, F. J., & Revilla Camacho, M. A. (2016). Value co-creation and customer loyalty. Journal of Business Research,
69(5), 1621-1625. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.10.028

Craig, E. M. (2007). Changing paradigms: managed learning environments and Web 2.0. Campus-Wide Information
Systems, 24(3), 152-161. https://doi.org/10.1108/10650740710762185

Erdogmus, I. E., & Cicek, M. (2012). The Impact of Social Media Marketing on Brand Loyalty. Procedia - Social and
Behavioral Sciences, 58, 1353-1360. https://doi.org/10.1016/j.shbspro.2012.09.1119

Feng, S., Wong, Y. K., Wong, L. Y., & Hossain, L. (2019). The Internet and Facebook Usage on Academic Distraction of
College Students. Computers & Education, 134, 41-49. https://doi.org/10.1016/j.compedu.2019.02.005

Hwang, K., & Zhang, Q. (2018). Influence of parasocial relationship between digital celebrities and their followers on
followers’ purchase and electronic word-of-mouth intentions, and persuasion knowledge. Computers in Human
Behavior, 87, 155-173. https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.05.029

Kandampully, J., & Suhartanto, D. (2000). Customer loyalty in the hotel industry: the role of customer satisfaction and
image. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 12(6), 346-351.
https://doi.org/10.1108/09596110010342559

Kim, M. K., Wong, S. F., Chang, Y., & Park, J. H. (2016). Determinants of customer loyalty in the Korean smartphone
market: Moderating effects of usage characteristics. Telematics and Informatics, 33(4), 936-949.
https://doi.org/10.1016/j.tele.2016.02.006

Koetz, C. (2019). Managing the customer experience: a beauty retailer deploys all tactics. Journal of Business Strategy,
40(1), 10-17. https://doi.org/10.1108/JBS-09-2017-0139

Legendre, P. (2005). Species associations: the Kendall coefficient of concordance revisited. Journal of Agricultural,
Biological, and Environmental Statistics, 10(2), 226-245. https://doi.org/10.1198/108571105X46642

McKenna, K. Y. A., & Bargh, J. A. (1999). Causes and Consequences of Social Interaction on the Internet: A Conceptual
Framework. Media Psychology, 1(3), 249-269. https://doi.org/10.1207/s1532785xmep0103_4

Mohammadi, H. (2015). A study of mobile banking loyalty in Iran. Computers in Human Behavior, 44, 35-47.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2014.11.015

Ngobo, P. V. (2017). The trajectory of customer loyalty: an empirical test of Dick and Basu’s loyalty framework. Journal of
the Academy of Marketing Science, 45(2), 229-250. https://doi.org/10.1007/s11747-016-0493-6

Nisar, T. M., & Whitehead, C. (2016). Brand interactions and social media: Enhancing user loyalty through social
networking sites. Computers in Human Behavior, 62, 743-753. https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.04.042

Oliver, R. L. (1999). Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing, 63, 33. https://doi.org/10.2307/1252099

Reichheld, F. (2001). Prescription for cutting costs. Bain & Company.

Sangeetha, S., & Jawahar Ran, K. (2015). A study on loyalty and its dimensions. 5(4), 2001-2003.

Simanaviéiené, R. (2011). Kiekybiniy daugiatiksliy sprendimo priémimo metody jautrumo analizé. Technika.
https://doi.org/10.20334/1973-M

Statista.  (2019). YouTube: annual beauty content views 2018. Retrieved 1 December 2019, from
https://www.statista.com/statistics/294655/youtube-monthly-beauty-content-views/

Walton, S. (1990). Made in America: My Story, with J. Huey. Retrieved 22 October 2019, from
https://www.forbes.com/sites/robertreiss/2014/04/21/how-top-ceos-transform-companies-around-the-customer-like-the-
new-kentucky-derby-videoboard/#1a815fc532ac

Zeng, B., & Gerritsen, R. (2014). What do we know about social media in tourism? A review. TMP, 10, 27-36.
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2014.01.001


https://doi.org/10.1080/15256480.2017.1305313
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.10.028
https://doi.org/10.1108/10650740710762185
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2012.09.1119
https://doi.org/10.1016/j.compedu.2019.02.005
https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.05.029
https://doi.org/10.1108/09596110010342559
https://doi.org/10.1016/j.tele.2016.02.006
https://doi.org/10.1108/JBS-09-2017-0139
https://doi.org/10.1198/108571105X46642
https://doi.org/10.1207/s1532785xmep0103_4
https://doi.org/10.1016/j.chb.2014.11.015
https://doi.org/10.1007/s11747-016-0493-6
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.04.042
https://doi.org/10.2307/1252099
https://doi.org/10.20334/1973-M
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2014.01.001

V. LeiSyté, V. Peleckiené. Grozio ir sveikatos prekiy vartotojy lojalumo vertinimas socialiniy tinkly erdvéje

ASSESSMENT OF THE LOYALTY OF BEAUTY AND HEALTH CONSUMER IN THE SOCIAL SPACE
Vilmanté LEISYTE, Valentina PELECKIENE

Abstract. The paper aims to explore how consumer loyalty to beauty and health products can be achieved and maintained
through the prism of social networks. Although there is a lot of research on consumer loyalty however, the amount of
research measuring consumer’s loyalty through the social networking space is very limited. The studied literature discusses
that customer buying alone is not the best way to long-term success, it is also important to create value for consumers. This
study presents the relationship between consumer loyalty to the company through the social networking space, and examines
consumer behavior and the reasons for branding on the Internet. Peer review and TOPSIS methods were used for research.
Active follow-up of the company research results on social networks stimulates consumer loyalty, trust, and revenue
turnover. There are inevitable limitations to the study. Aggregated results may become irrelevant in the future due to changes
in technology. Given that social networking sites are a new phenomenon, further research is possible.

Keywords: consumer loyalty, beauty and health products, brand, social networks, TOPSIS, expert evaluation method.



