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Santrauka. Konkurencingoje rinkoje jmonés skiria nemaza démesj ne tik j naujy vartotojy pritraukima, bet ir esamy
vartotojy islaikymg. Neretai mokslinéje literatiiroje jau esami vartotojai yra apibadinami, kaip pagrindinis verslo varik-
lis, kuris generuoja pajamas. Ir visai nesvarbu, ar verslas yra vystomas tradicinéje, ar elektroninéje erdvéje, kuriami
tvirti ilgalaikiai santykiai su lojaliais vartotojais, uztikrina verslui pranasuma prie§ konkurentus. Todél yra svarbu at-
kreipti démesj i kuriama lojaluma prekés zenklui, bei jj lemiancius veiksnius. Tyrimo tikslas yra nustatyti ir jvertinti
pagrindinius e. lojaluma lemiancius veiksnius. Straipsnyje aptariama lojalumo samprata, jos reik§mingumas prekés
zenklui, i$skirtas vartotojy lojalumo segmentavimas, pagal juy elgsena. Analizuojami pagrindiniai veiksniai formuojan-
tys lojaluma elektroninéje erdvéje, tokie kaip internetinis tinklapis, vartotojy aptarnavimas, e. pasitikéjimas ir saugu-
mas, prekés Zenklo karimas bei sukuriama verté vartotojui. Straipsnio tyrimo dalyje atrinkti 7 kompetentingi ekspertai,
kuriy nuomoniy suderinamumas buvo tikrinamas naudojant konkordacijos koeficients, vertino e. lojalumo veiksnius,
pagal ju reik§minguma. Naudojantis straipsnio medziaga, silomas tolesnis praktinis temos nagrinéjimas, atliekant
e. lojalumo skatinimo veiksniy koreliacing reik§mingumo analize. Taip pat siiloma atlikti lyginamajg analize, tarp
tradicinj ir elektroningje erdvéje esantj lojaluma, lemianciy veiksniy.

Reik$miniai ZodzZiai: vartotojy lojalumas, lojalumas prekés zenklui, e. lojalumas, elektroniné prekyba.

Ivadas

Daugelis mokslininky savo darbuose nurodo, vartotojy lojaluma, kaip vieng i§ pagrindiniy jmonés sékmingo veikimo
veiksniy. Publikuoty tyrimy rezultatai nurodo, jog naujy vartotojy pritraukimas jmonei kainuoja 5 ar 6 kartus bran-
giau, nei jau esamy vartotojy iSlaikymas, na, o padidinus vartotojy lojaluma bent 5 % galima tikétis jmonés pelno
padidéjimo nuo 25 % iki 125 % (Khan, 2013).

Technologijoms vis labiau skverbiantis j kasdieninj gyvenima, daugelis versly pradedami vystyti elektroninéje
erdvéje. Pastebima, jog prekybos mastai elektroninéje erdvéje sparciai auga. Pasaulinés mazmeninés e. prekybos par-
davimai 2020 mety duomenimis pasieké 4,28 trilijonus JAV doleriy, prognozuojama, kad pajamos po 2 mety padidés
iki 5,4 trilijony JAV doleriy, o 2024 sieks 6,39 trilijony JAV doleriy (Statista, 2020). Todél didéjant apsipirkimo inter-
nete populiarumui, verslai privalo siekti konkurencinio pranagumo, gerinant vartotojo poziirj j patj prekés zenklg bei
didinant vartotojy srautus, jsitraukima narsant jy tinklalapiuose, taip skatinant vartotojy lojaluma (Wong & Haque,
2021).

Tyrimo problema formuluojama klausimu: kokie pagrindiniai veiksniai formuoja lojalumg elektroninéje erdvéje.

Straipsnio tikslas: nustatyti pagrindinius e. lojaluma lemiancius veiksnius.

Uzdaviniai:

1. Apzvelgti vartotojy lojalumo mokslines tendencijas;

2. Identifikuoti pagrindinius vartotojy lojalumo segmentus, pagal jy elgsena;

3. Ivertinti i$skirtus pagrindinius veiksnius, lemiancius e. lojaluma.

Svarbu i8skirti, jog straipsnyje bus nagrinéjama vartotojy lojalumo prekés zenklui teorija verslo kontekste, taikant
mokslinés literataros analizés metoda.
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1. Vartotojy lojalumo tyrimy apzvalga

Pastaruosius tris deSimtmecius vartotojy lojalumo tema buvo nemazai nagrinéjama mokslinéje literatiroje. 1 lenteléje
pateikiama trumpa moksliniy tyrimy apzvalga, nagrinéjusiy vartotojy lojaluma kaip tyrimo objekta.

1 lentelé. Moksliniy tyrimy apzvalga

Nagrinéjama sritis Nagrinéjama tema Autoriai (data)

»Svetainés jtaka prekés Zenklo vertei, prekés Zenklo patirtis e. lojalumui:

tarpininkaujantis e. pasitenkinimo vaidmuo“ Quan et al. (2020)

E. lojalumas prekés

senklui »Nuo lojalumo prekeés zenklui iki e-lojalumo: konceptuali sistema“ Gommans et al. (2001)
ek okl il droo povekio s ISINE o g 2020
»Vartotojy lojalumas: integruotos konceptualios sistemos link* Dick ir Basu (1994)

Vartotojy lojalumas | ,,Prekés zenklo lojalumo jtaka ketinimams pirkti kosmetikos pramonéje” Hameed ir Kanwal (2018)
»Besiformuojanti lojalumo programos dinamikos teorija“ Kim et al. (2021)

Pastaryjy desimtmeciy tyrimai parodé, jog vis daugiau démesio lojalumo tyrimai turéty buti skiriama ne tik
issivysciusiose Salyse, bet ir besivystanciose, taip pat skirtinguose ekonomikos sektoriuose (Tabaku & Zerellari, 2015).
Svarbu paminéti, kad tiriant tg patj sektoriy, skirtingo i$sivystymo ekonomikose, galimi skirtingi tyrimo rezultatai.
Todél gerai suvokus ekonomine aplinka, sektoriy, galima parinkti pacig efektyviausig marketingo strategija, kuriant
vartotojy lojalumg (Tabaku & Zerellari, 2015).

2. Vartotojy lojalumas ir jo svarba

Organizacijos pasitelkdamos jvairius rinkodaros jrankius, stengiasi suprasti savo vartotojy elgsena, ja nagrinéti, bando
didinti vartotojy pasitenkinima savo produkcijai / paslaugoms. Tad nenuostabu, kad daugelio jmoniy verslo modelis
yra nukreiptas butent j lojaliy vartotojy didinimg savo prekés zenklui.

Anot Amerikos marketingo asociacijos (2020), lojalumas prekés Zenklui yra apibréziamas kaip situacija, susidariusi
per tam tikrg laikotarpj, kai vartotojas perka tg pacia paslauga / preke i$ to paties gamintojo, pardavéjo, o ne i$ kity
pardavéjy, gamintojy, esanciy tame paciame sektoriuje.

Stiprus prekés Zenklas siejamas su vartotojy lojalumu bei didesniu atsparumu krizinéms situacijoms, vartotojy
atsparumu kainy poky¢iams, didesne pelno marza bei palankesnémis prekés zenklo plétimo galimybémis (Kim et al.,
2008).

Mokslininkai Jayasuriya, Kodippili, Perera, Priyadarshani ir Wijesekera (2020) teigia, jog lojalumas prekés zenklui
i$sivysto tada, kai vartotojy ilga laikg yra tam tikro prekés zenklo gerbéjas. Istikimi, lojalas klientai visada yra jmonés
verslo pamatas, nes jie yra tiesiogiai asocijuojami su stabiliomis pajamomis. Taip pat tie vartotojai, kurie visa gyvenimag
islaiko lojaluma tam paciam prekés zenklui, tai geba perduoti netgi savo ateities kartoms. Taip pat kai vartotojy vél
perka ta pacia preke, tai reiskia, kad produktas daro teigiamg poveikj vartotojo elgsenai ir kad preké jam tikrai pat-
inka. Na, o kai tokia situacija taikoma ketinant pirkti kelis kartus ir véliau, gali buti aisku, kad tas konkretus vartotojas
tampa lojaliu prekés zenklui.

Anot Emari, Jafari ir Mogaddam (2012) siekdami vartotojy lojalumo, gamintojai bei prekybininkai turéty kurti
ilgalaikius santykius su savo vartotojais, sitilydami jiems auksciausios kokybés produktus bei gerg aptarnavima. Au-
toriai taip pat pazymi, jog lojalumas sgveikauja su geru prekés jvaizdziu, didinant prekés zenklo verte.

Hameed ir Kanwal (2018) i$skyré pagrindinius veiksnius, kurie tiesiogiai siejami su lojalumo formavimu: prekés
zenklo pavadinimas, dizainas, produkto kokybé, reklama, kaina, mazmeninés prekybos srities aplinka lojalumui. Tad
autoriai teigia, kad prekés Zenklas, reklama, dizainas, produkto kokybé, kaina, mazmeninés prekybos aplinka daro didele
teigiama jtaka prekés Zenklo lojalumui ir prekés zenklui lojalumas taip pat turi didele teigiama jtaka.

Stengiantis pamatuoti lojalumo programy efektyvuma, mokslininkai Kim, Steinhoff ir Palmatier (2021) iSskyré
vartotojy lojalumo kategorijas:

- Pozitrio lojalumo;

- Elgesio lojalumo.

Pozitirio lojalumo matavime naudojami pozitirio duomenys, rodantys emocinius ir psichologinius veiksnius,
budingus lojalumo prekés zenklui, ir manoma, kad $ie matavimai yra susije su jsipareigojimu ir lojalumo jausmais.
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Pozitirio lojaluma atspindi vartotojy teigiamos rekomendacijos, atsiliepimai apie prekinj zenkla, vartotojo teikiama
pirmenybé prekinio zenklo produkcijai ar paslaugoms bei ketinimas papildomiems ar pakartotiniems pirkimams
(Zikiené, 2010).

Elgesio lojalumas yra susijes su vartotojo elgesiu, kurj galima apibudinti kaip pirkimo lojaluma (Gecti & Zengin,
2013). Anot, Zikienés (2010) tokj lojalumg apibiidina vartotojo pirkimy skaicius ty paciy paslaugy / prekiy i$ to paties
prekés Zenklo per tam tikrg laikotarpj.

Bendraautoriai Gecti ir Zengin (2013) nustaté, stipry tarpusavio rysj tarp pozitrio ir elgesio lojalumo, kur pozitrio
lojalumas daro stipry teigiama poveikj elgesio lojalumui.

Knox (1998) teigimu nevisi vartotojai yra vienodai svarbas jmonei, dél $ios priezasties svarbu juos suskirstyti
i segmentus (Zr. 1 pav.). Lojalumu gristas pirkéjy segmentavimas, padeda identifikuoti skirtingas pirkéjy grupes ir
jiems taikyti skirtingas lojalumo skatinimo marketingo programas. Tokiu baidu, jmoné gali efektyviau paskirstyti savo
turimus i$teklius bei i$laikyti pelningg augimg, skatinant jau esamus vartotojus isleisti daugiau pinigy.

Lojalas

Netikras
lojalumas

Pasléptasis lojalumas

Nelojalts

1 paveikslas. Vartotojy lojalumo segmentavimas
($altinis: sudaryta autorés remiantis Knox (1998), Dick ir Basu (1994)

Lojaliis vartotojai. Siam segmentui priklausantys vartotojai yra jsitrauke j pirkimg ir siekia kurti tam tikra ry$j su
prekeés zenklu (Knox, 1998). Lojal@is vartotojai siejami su teigiamu poziariu j produktg / prekés zenkla, todél renkasi
pakartotinj tos pacios prekés / paslaugos pirkimg i§ to paties gamintojo, i$skirdami ji i$ kity to paties sektoriaus
konkurenty (Dick & Basu, 1994). Ho Lee ir Jung (2018) atliktas tyrimas parodé, jog itin lojalis vartotojai, islieka
istikimi prekés Zenklui, net tuomet, kai jie buvo yra veikiami konkurenty agresyvios rinkodaros ir neigiamos infor-
macijos apie mégstamg prekés Zenkla.

Netikro lojalumo vartotojai. ,,Netikras lojalumas reiskia lojalig elgsena, neparemta teigiamu poziariu® (Zikiené,
2010). Pasak Knox (1998), netikras lojalumas yra paremtas jprociais ir susiklos¢iusiomis aplinkybémis, todél varto-
tojas islieka abejingas savo pasirinkimui ir nekuria ry$io su prekés zenklu. Paprastai tiek lojalas, tiek jprocio (netikro
lojalumo) vartotojai, laikomi pelningiausiais klientais ir yra priskiriami prie elgesio lojalumo kategorijos.

Pasléptasis lojalumas. Esant pasléptajam lojalumui, vartotojai nors ir turi teigiamg poziarj j prekés zenkla, neatlieka
pakarotiny pirkimy (Dick & Basu, 1994). Fedotova, Kryvoruchko ir Shynkarenko (2019) pazymi, kad pasléptojo
lojalumo vartotojai produktus ar paslaugas perka rec¢iau dél jvairiy iSoriniy veiksniy, pavyzdziui, didelés kainos,
nepakankamy pajamy ar teisiniy kliti¢iy (pavyzdziui, sudarytos ilgalaikés sutartys su kitais tiekéjais). Esant tokiai
situacijai, organizacija turi stiprinti savo pozicijas ugdydama elgesio lojalumg, pavyzdziui, gali buti naudojamos kainos
paskatos. Tyréjai Jayasuriya et al. (2020) mano, jog vartotojai nors ir badami pasyvus pakartotini pirkéjai, gali skleisti
teigiama Zodj, gindami prekeés Zenkla nuo konkuruojanciy prekés zenkly tame paciame sektoriuje, o tai véliau gali
sudaryti palankesnes salygas verslo augimui.

Nelojalizs vartotojai. Nelojaliais vartotojais yra apibiidinami konkurenty vartotojai, kurie pazymi tiek zemu
pozitrio, tiek elgsenos lojalumu (Jayasuriya et al., 2020). Nelojaliy vartotojy elgsena yra paremta nuolaidomis ir kainy
pasitlymais, tad jy strategija yra kiekvieng kartg gauti kuo geresnj pasiilyma (Knox, 1998).

Erdumlu, Saricam, Tufekyapan, Cetinkaya ir Donmez (2017) teigia, jog lojalumas leidZia vartotojams i$siugdyti
iprocius, pavyzdziui, pirkti i§ to paties prekés zenklo, taip vartotojai tampa lojalesni, jie nenori vertinti kity alternatyvy,
tokiy kaip patrauklios akcijos, mazesné kaina. Taciau autoriai i$skiria, kad vieni sektoriai yra patogesni ugdyti vartotojy
lojaluma nei kiti.

Taigi vartotojy lojalumas yra ypa¢ svarbus sékmingam verslui. Lojalas vartotojai literatiiroje apibréziami kaip pa-
kartotiniai pirkéjai, jaudiantys pozitrio bei elgesio prisiris$img prekés Zenklui, todél yra atsparesni kainy poky¢iams.
Teisingai i$segmentavus vartotojus pagal lojalumo segmentus, galima jiems taikyti atskiras, skirtingas marketingo
strategijas.
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3. E. lojalumas ir ji lemiantys veiksniai

Mokslinéje literatiiroje e. lojalumas yra siejamas su pakartotiniu pirkimu, tik $iuo atveju, elektroninéje erdvéje. Taip
pat e. lojalumas gali buti apibréztas kaip vartotojy ketinimas dar karta apsilankyti, rekomenduoti internetinj pardavéja
arba pakartotinai pirkti preke ar paslaugg is to paties pardavéjo (Liang et al., 2008). Taciau e. lojalumas skiriasi nuo
tradicinés aplinkos lojalumo, nes interneto vartotojai gali be vargo pasiekti ir palyginti versly internetines svetaines
vienu pelés klavi$o paspaudimu (Jeon, 2009). 2 paveiksle pateikiami e. lojalumo veiksniai.

Internetinis tinklapis Klienty aptarnavimas

- Greitas atsakymas j klienty
uzklausas

Lengvai pasiekiama pagalba
Nemokami svetainés jrankiai
Paprasti mokéjimo budai
Greitas pristatymas

- Tinklalapio sparta

- Patogus dizainas

- Kalbos parinktys

- Patogios paieskos funkcijos

- Patogus apsipirkimo atsiskaitymo

procesas Prekiy pristatymo budai
Sukuriama verté E. pasitikéjimas ir
vartotojui saugumas
- Personalizuoti produktai = Pasitikejimas
- Platus prekiy/paslaugy E. lojalumas PN
asortimentas | — ) — | - 11;;?1(;;1315 ni:ll;es
- Kokybé . -
- Garantijos B ;‘(:V‘j:g(a) politika
- Gerai Zinomi putacy
prekiy zenklai T - Patikimumas

Prekés Zenklo karimas
- Prekeés zenklo jvaizdZio karimas
ir jsitraukimas
- Bendruomenés karimas

2 paveikslas. E. lojalumo veiksniai ($altinis: sudaryta autorés, remiantis Gommans et al. (2001))

- E. pasitikéjimas ir saugumas. Pirkéjas internete, kitaip nei vartotojas realioje erdvéje, susiduria su pagrindine
problema, jog negali liesti, uzuosti ar iSbandyti prekés prie§ ja pirkdamas (Gommans et al., 2001). Tai kelia
vartotojui nepasitikéjima btisima paslauga, preke, o norint sumazinti §j nesaugumo jausmga, elektroninis verslas
turéty sialyti gerai Zinomus prekiy Zenklus, gera gaminiy kokybe ir suteikti garantijas (Gommans et al., 2001).
Tyréjai Al-dweeri et al. (2017) teigia, jog e. pasitikéjimas yra pagrindas formuotis vartotojo e. pasitenkinimui,
kur vartotojai bus labiau pasitenkine, jei pardavéjo tinklapis kels jiems pasitikéjima.

- Sukuriama verté vartotojui. Sukaupta informacija apie vartotoja, padeda identifikuoti vartotojo poreikius, kuriais
remiantis, verslas gali pasitlyti jam geriausiai tuos poreikius tenkinantj pasitlyma. Tad vartotojui paslaugy ar
prekiy asortimento personalizavimas, gerai zinomi prekés Zenklai bei suvokiama produkto kokybé ir garantijos
tik padidina tikimybe, kad produktas atitinks klienty lakescius, taip padidindamas konkurencinj pranasuma
(Gommans et al., 2001).

— Prekés zenklo kiirimas. Kuriant prekés zenklo pavadinima, svarbu kartu kurti ir gerg produkto jvaizdj bei sieti jj
su patikimumu, mat $ie veiksniai skatina ketinima pirkti ir padeda iSvystyti vartotojy lojalumui prekés zenklui
(Jayasuriya et al., 2020). Mokslininkai atkreipia démesj, jog prekés zenklo pavadinimas turi sutapti su internetinés
svetainés domenu, taip jis bus geriau jsimenamas (Gommans et al., 2001).

— Internetinis tinklapis. Internetinio tinklapio sparta bei jo patogus dizainas yra labai svarbu, mat jei svetainéje
nebus patogu narsyti ir puslapiy sparta bus léta, tai gali atbaityti potencialius vartotojus (Gommans et al., 2001).
Mokslininkai Tran ir Strutton (2020) istyré, jog internetinés drabuziy parduotuvés tinklapio vizualinis patrauk-
lumas, interaktyvumas, teigiamai paveiké vartotojy rekomendacijas ir lojalumo elgesj. Atliktame Wong ir Haque
(2021) tyrime vykdoma mazmenine avalynés e. prekyba, buvo nustatyta jog patrauklus, kirybingas bei paprastas
naudotis tinklalapis, padidino vartotojy nar§ymo jsitraukima, o tai savo ruoztu skatino vartotojy lojalia elgsena,
tokig kaip, rekomendacijos ar ketinimas pirkti. Anot, Afsar et al. (2013) internetinis tinklalapio svetainé ir tech-
nologijos nedaro tiesioginés jtakos e. lojalumui, taciau jis yra veikiamas per formuojama e. pasitikéjima pardavéjo
svetaine bei suteikiamg saugumo jausma.

- Klienty aptarnavimas. Mokslininky Al-dweeri et al. (2017) atliktame tyrime gauti rezultatai parodé, jog klienty
aptarnavimas yra pagrindinis ir svarbiausias veiksnys, skatinantis pakartotinj pirkima i$ to paties paslaugy /
prekiy tiekéjo. Todél e. verslai privalo kurti klienty aptarnavimo strategijas, kur uztikrinty kuo spartesnj prekiy
ar paslaugy pristatyma (Al-dweeri et al., 2017).
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Moksliniuose darbuose daznai iSskirtinai pabréziamas e. pasitikéjimo ir e. pasitenkinimo vaidmuo skatinant
e. lojalumg. Interneto jmonés, anot Afsar, Nasiri ir Zadeh (2013), siekdamos potencialiy bei jau esamy vartotojy
e. pasitenkinimo, turéty sutelkti démesj j tinklalapj ir technologijas bei siilomus produktus / paslaugas, ta¢iau norint
didinti jau esamy vartotojy lojaluma, bitinas e. pasitikéjimo didinimas.

Daug mokslininky patvirtino, kad el. pasitikéjimas ir e. pasitenkinimas daro jtaka e. lojalumui individualiu lyg-
meniu arba chronologine seka ,.e. pasitikéjimas > e. pasitenkinimas > e. lojalumas® (Al-Adwan & Al-Horani, 2019).

Taigi elektroninéje erdvéje vartotojy lojalumg prekés zenklui formuoja e. pasitikéjimas ir saugumas, sukuriama
verté vartotojui, klienty aptarnavimas, prekés zenklo karimas bei internetinis tinklapis. Dalis $iy lojaluma skatinanciy
veikia netiesiogiai, o kaip bendra chronologiné seka, kur su saugiais atsiskaitymo budais, patogiu internetiniu tinklapiu
yra formuojamas e. pasitikéjimas, o véliau ir e. pasitenkinimas bei e. lojalumas prekés zenklui.

4. Tyrimo metodai

Tyrimo tikslas — nustatyti, kurie lojalumg elektroninéje erdvéje lemiantys veiksniai yra svarbiausi.

Susisteminus mokslinés literatiiros Saltinius, buvo nustatyti 5 pagrindiniai lojalumg elektroninéje erdvéje, lemian-
tys veiksniai. Tyrimo metu buvo atlikta ekspertiné apklausa, kur apklausos atsakymai padés identifikuoti, eksperty
nuomone, reik§mingiausius vartotojy e. lojaluma lemiancius veiksnius. Anot, Balezenéio ir Zalimaités (2011) pakan-
kamas eksperty skaicius, ekspertiniuose tyrimuose, taréty buti nuo 7 iki 10. Todél tyrime buvo atsirinkti 7 ekspertai, kurie
dirba netrumpiau kaip 3 metus marketingo srityje. Ekspertiniam vertinimui alternatyvomis buvo pasirinktos penki e. loja-
luma lemiantys veiksniai (1 - internetinis tinklapis, 2 — klienty aptarnavimas, 3 - e. pasitikéjimas ir saugumas, 4 — prekeés
zenklo karimas, 5 - sukuriama verté vartotojui). Veiksniams reikéjo priskirti vietas nuo 1-5 pagal reikSminguma, kur 1 -
maziausiai svarbus, o tuo tarpu, 5 - svarbiausias. Remiantis eksperty vertinimais, pateiktais 2 lenteléje, buvo apskaiciuotas
eksperty kompetencijos koeficientas bei eksperty nuomonés suderintumas (Kendall konkordancijos koeficientas).

2 lentelé. Eksperty vertinimai ($altinis: sudaryta autorés)

Alternatyvos Nr.
Eksperto Nr. X1 X2 X3 X4 X5

El 5 4 2 5 4
E2 5 3 2 3 4
E3 5 4 3 4 3
E4 5 3 2 5 5
E5 3 4 2 5 1
E6 4 5 3 4 5
E7 2 3 3 5 4

Tyréjai BaleZentis ir Zalimaité (2011) teigia, jog Kendall konkordancijos koeficientas pats neidentifikuoja i$skirciy,
todél sialo atlikti ir eksperty kompetencijos koeficiento apskai¢iavima. Eksperty kompetencijos koeficiento apskaic¢iuoti
duomenys parodé, jog néra isskirc¢iy ir visi pasirinkti ekspertai buvo kompetentingi.

Skaic¢iuojant pradinj kompetencijos koeficients, buvo daroma prielaida, kad visy eksperty kompetencija yra lygi,
tad vienetg dalinome i§ 7 (eksperty skaiciaus). Tuomet pradine reik§miy matricg (2 lentelé), dauginame i$ pradinio
kompetencijos koeficiento. Gauname naujas matricos reikimes ir grupinius jvercius (Balezentis ir Zalimaite, 2011):

m
M =2 o =L v
i=1

ia x§ - naujos matricos reikémés; K — grupiniai jverciai; x
skaicius; n - alternatyvy skaicius.

ijj — i-tojo eksperto j-osios alternatyvos rangas; m - eksperty

A :Zn:ix§-xij. (2)
j=li=1

Lambda lygtis - A!, kur lambda yra visos matricos - x reik§miy suma.

1 n m
K! =F'zx§ x5, D KE=1. ©)
j=1 i=1
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Galutiniai eksperty kompetencijos koeficientai apskai¢iuojami, dalijant kiekvienos matricos eilute i§ lambdos.
K! -1,96s <K! <K! +1,96s, (4)
¢ia K!' - kompetencijos koeficienty vidurkis; s - standartinis nuokrypis.
Gauti kompetencijos koeficientai pateko j 4 formuléje nurodytg intervalg, kuris apskaic¢iavus gavosi [0,11; 0,18].

Galima teigti, kad ekspertinéje apklausoje nedalyvavo nekompetentingi, nes visi ekspertai pakliuvo j sudarytg kom-
petencijos intervala (Zr. 3 lentelé).

3 lentelé. Gauti eksperty kompetencijos koeficientai ($altinis: sudaryta autorés)

Eksperto nr. Kompetencijos koeficientas
0,16
0,13
0,15
0,16
0,12
0,16
0,13

N[N G| W N~

Konkordancijos koeficiento apskai¢iavime yra tikrinamos dvi hipotezés:

- H: eksperty vertinimai nesuderinti (W = 0).

- H,: eksperty vertinimai suderinti (W # 0).

Tyrimo rezultato patikimumas turi buti tikrinamas eksperty nuomoniy suderinamumu, kuris apskaic¢iuojamas (5)
lygtyje, skaic¢iuojant Kendall konkordacijos koeficienta (Kendall, 1955):

W= 128 ’ (5)
kK2(n® —n)
¢ia m — eksperty skaicius; k - pateikty alternatyvy skaic¢ius; S - rodiklio reik§mingumo vertinimo nuokrypiy kvadratiné
suma.
Taip pat 4 lenteléje apskaiciuotas dydis x> = W x m x (k — 1). Anot tyréjy Balezencio ir Zalimaités (2011), tokia
statistika yra pasiskirs¢iusi apie 32 skirstinj, todél $ig statistika reikia lyginti su f kritine reik§me, kuri yra apskai¢iuojama
%% (0,05 k - 1).

4 lentelé. Gautos SPSS skai¢iavimy statistikos (3altinis: sudaryta autorés)

N 7
Kendall’s Wa 0,387

12 10,844

df 4
Asymp. Sig. 0,028

Si statistika pasiskirs¢iusi pagal 2 skirstinj, todél apskai¢iuojama f kritiné reikimé y2 (0,05; k — 1). Jei faktiné
statistika xzf yra didesné uz kritine reik§me, tuomet nuliné hipotezé turi bati atmetama. Tyrimo atveju, 3> =10,844 >
Xzf(0,0S; 4) = 9,488, taigi atmetame nuline hipoteze ir priimame alternatyviaja.

Taip pat, gautoji reiksmé i§ 4 lentelés W (konkordancijos koeficientas) = 0,385, patvirtina, kad galime atmesti
nuling hipoteze, nes W > 0, todél eksperty vertinimai yra suderinti.

Taigi jvertinus eksperty kompetencijos koeficienta bei nuomoniy suderinamumg galima teigti, kad svarbiausiu
e. lojaluma lemianciu veiksniu, ekspertai i§skyré — prekés Zenklo karimg, o maziausiai - e. pasitikéjimg ir sauguma.

Atliekant ekspertinj vertinimo metoda, dél e. lojalumg lemianciy veiksniy buvo apskaic¢iuotas eksperty kompe-
tencijos koeficientas, kuris parodé, jog tyrime dalyvavo kompetentingi ekspertai. Taip pat buvo apskaic¢iuotas Kendall
konkordancijos koeficientas, kuris parodé, jog eksperty nuomonés su 0,05 pasikliovimo lygmeniu, buvo suderintos.
Ekspertai isskyré prekés zenklo karima, kaip stipriausiai e. lojalumg formuojantj veiksnj, o e. pastikéjimg ir sauguma,
kaip maziausiai.
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ISvados

Nagrinéjant poziirio ir elgesio motyvus, vartotojus galima suskirstyti j jy keturis segmentus pagal jy lojaluma prekeés
zenklui, kur jmonei pelningiausi yra lojalas ir netikro (jprocio) lojalumo vartotojai. Taip pat literatiiroje buvo i$skirti
lojaluma prekeés Zenklui formuojantys veiksniai: prekés zenklo pavadinimas, dizainas, produkto kokybé, reklama,
kaina, mazmeninés prekybos srities aplinka lojalumui.

Mokslinéje literataroje pakartotinis pirkimas internete i$ to paties pardavéjo, gamintojo yra apibudinamas, kaip
e. lojalumas. I$skiriami pagrindiniai jj lemiantys veiksniai, tokie kaip, e. pasitikéjimas ir saugumas, internetinis tink-
lapis, klienty aptarnavimas, sukuriama verté vartotojui, prekés zenklo kiirimas. Veiksniai veikia ne atskirai, o vienas
kit papildami, kompleksiskai. Todél dalis mokslininky isskiria chronologine e. lojalumo kirimo eiga, kur pirmas
zingsnis yra vartotojui sukelti kuo jmanoma didesnj pasitikéjima, antru Zingsniu pasitenkinimg paslauga / preke,
kuris tiesiogiai veda j vartotojo lojaluma.

Pasinaudojus $io straipsnio teorine medziaga, sitilomas praktinis tolesnis temos nagrinéjimas. Atliekant tolimesnius
praktinius tyrimus vartotojy lojalumo tema, sitiloma lyginamoji analizé tarp tradicinio ir elektroninéje erdvéje esancio
lojalumo. Tyrimo metu rekomenduojama tirti ar vienodos svarbos veiksniai, skatina vartotojo lojalumg elektroninéje
lygiai taip pat, kaip ir tradicinéje erdvéje.

Taip pat sitloma e. lojalumo skatinimo veiksniy koreliaciné reik§mingumo analizé. Jos metu, galima nustatyti ar
visi, lojaluma skatinantys veiksniai, yra vienodai reik$mingi.
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CONSUMER LOYALTY OF CONSUMER IN ELECTRONIC MARKET

Akvilé ANIKENAITE, Laima JESEVICIUTE-UFARTIENE

Abstract. In a competitive market, companies pay considerable attention not only to attracting new consumers, but also to
retaining existing consumers. Frequently in the scientific literature, existing consumers are described as the main business engine
that generates income. It doesn’t matter whether the business is developed in the traditional or electronic market, creating strong
long-term relationships with loyal consumers ensures the business an advantage over competitors. Therefore, it is important to pay
attention to the brand loyalty being created and the factors that determine it. The purpose of the study is to identify and evaluate
the main e. factors determining loyalty. The article discusses the concept of loyalty, its significance for the brand, segmentation
of consumer loyalty is highlighted, according to their behavior. The main factors forming loyalty in the electronic market are
analyzed, such as the website, customer service, e. trust and security, branding and customer value creation. In the research part
of the article, 7 competent experts were selected, whose opinions were checked using the concordance coeflicient, and evaluated
e. loyalty factors, according to their significance. Using the material of the article, a further practical examination of the topic
is proposed, performing e. correlational significance analysis of loyalty promotion factors. It is also suggested to carry out a
comparative analysis of the determining factors between traditional and online loyalty.

Keywords: consumer loyalty, brand loyalty, e. loyalty, e-commerce.
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