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Santrauka

Vartotojy lojalumas yra svarbus siekiant geresniy jmonés veiklos rezultaty, nes dél pakartotiniy
pirkimy padidéja pardavimy apimtis, didinama rinkos dalis ir gerinamas jmonés pelningumas. 80
proc. vartotojy (kurie néra lojalis, jy pirkimo daznis per metus 1-15 Kkarty) generuoja 37 proc.
pajamuy, tai reiSkia, kad 20 proc. lojaliy vartotojy (pirkimo daznis 16 ir daugiau karty per metus)
generuoja 63 proc. pajamy. Lojalts vartotojai generuoja didesne dalj jmonés pajamy, nors lojaliy
vartotojy dalis nesiekia pusés visy jmonés vartotojy. Lojalus vartotojas jmonei yra svarbus ir lojaliy
vartotojy baz¢ yra biitina jmonés pelningumui uztikrinti. Taikant lojalumo priemones vartotojams
butina atsizvelgti | karty skirtumus. Skirtingy karty atstovai yra suformave nevienodus jprocius,
vertybes, pasiZymi nevienodu technologiniu i§prusimu. Skirtingy karty atstovai skirtingai jsitrauks su
prekiy zenklais, taip pat nevienodai reaguos ] jmoniy pastangas, siekiant juos pasiekti.

Baigiamojo magistro darbo objektas yra lojalumo formavimo priemonés X ir Y karty vartotojams,
darbo tikslas — parinkti lojalumo formavimo priemones X ir Y karty vartotojams. Darbo tikslui
pasiekti iskelti uZdaviniai: iSnagrinéti vartotojy lojalumo koncepts, atskleidziant lojalumo
formavimo priemones, identifikuoti X ir Y karty vartotojy ypatumus bei jy lojalumg lemiancius
veikiancius, parengti vartotojy lojalumo formavimo priemoniy X ir Y karty vartotojams teorinj
modelj, remiantis empirinio tyrimo rezultatais, pagristi vartotojy lojalumo formavimo priemoniy
parinkima X ir Y kartoms. Duomeny rinkimui pasitelkti tradiciné mokslinés literattiros analizés ir
apklausos rastu metodai, duomeny analizé atlikta taikant apraSomosios statistikos, koreliacinés
analizés ir regresinés analizés metodus.

Tradiciné mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad vartotojo lojalumas gali biiti suvokiamas kaip
teigiamas vartotojy pozitris | prekés zenklg ir (arba) jmone, kuris formuojamas pasitelkiant
rinkodaros priemones ir pasireiSkia per vartotojo pakartotinius pirkimus, produkto rémimag ir
racionaly pasirinkimg. I$skiriamos vartotojy lojalumo formavimo priemonés — kokybés gerinimas,
nuolaidos, rinkodaros komunikacija ir personalizavimas. ISkeltas darbo tikslas — parinkti lojalumo
formavimo priemones X ir Y karty vartotojams, kuriam pasiekti pasitelkiamas kiekybinis tyrimas.
Tyrimo klausimyno patikimumui jvertinti taikomas Cronbach Alpha metodas. Atlikta empirinio
tyrimo rezultaty analizé, pasitelkiant apraSomaja statistikg, Kruskal Wallis H testg ir regresing analizg,
atskleidé, kad X kartos vartotojy pozitriu priimtiniausia lojalumo formavimo priemoné yra
rinkodaros komunikacija, toliau seka kokybés gerinimas ir nuolaidos. Y kartos vartotojy lojalumo
gerinimui priimtiniausia priemoné yra kokybés gerinimas, antra priimtiniausia rinkodaros
komunikacija, taip pat priimtinos nuolaidy ir personalizavimo priemonés.
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Summary

Customer loyalty is important for achieving better business results, as repeat purchases increase sales
volume, market share, and company profitability. 80% of customers (who are not loyal, with a
purchase frequency of 1-15 times per year) generate 37% of revenue, which means that 20% of loyal
customers (with a purchase frequency of 16 or more times per year) generate 63% of revenue. Loyal
customers generate a larger share of the company's revenue, even though loyal customers account for
less than half of all the company’s customers. Loyal customers are important to the company, and a
loyal customer base is essential to ensure the company's profitability. When applying loyalty
measures to consumers, it is necessary to take generational differences into account. Representatives
of different generations have formed different habits and values and have different levels of
technological literacy. Representatives of different generations will engage with brands differently
and will also respond differently to companies' efforts to reach them.

The subject of this master's thesis is loyalty—building measures for Generation X and Y consumers,
and the aim of the thesis is to select loyalty—building measures for Generation X and Y consumers.
To achieve this aim, the following tasks have been set: to examine the concept of consumer loyalty,
revealing loyalty—building measures; to identify the characteristics of Generation X and Y consumers
and the factors that determine their loyalty, to develop a theoretical model of consumer loyalty—
building measures for Generation X and Y consumers, based on the results of empirical research, to
justify the selection of consumer loyalty—building measures for Generation X and Y. Traditional
methods of scientific literature analysis and written surveys were used for data collection, and data
analysis was performed using descriptive statistics, correlation analysis, and regression analysis
methods.

A literature review shows that consumer loyalty is defined as a positive attitude of consumers towards
a brand and/or company, which is formed through marketing measures and reflected in repeat
purchases, product advocacy and rational choice. Measures for building consumer loyalty include
quality improvement, discounts, marketing communication, and personalization. The objective of this
study is to select loyalty-building measures for Generation X and Y consumers, which is achieved
through a quantitative research study. The Cronbach Alpha method is used to assess the reliability of
the research questionnaire. An analysis of the empirical research results using descriptive statistics,
the Kruskal Wallis H test, and regression analysis revealed that, from the perspective of Generation
X consumers, the most acceptable loyalty-building measure is marketing communication, followed
by quality improvement and discounts. The most acceptable means of improving the loyalty of
Generation Y consumers is quality improvement, followed by marketing communication, as well as
discounts and personalization.
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Ivadas

Temos aktualumas. Atsizvelgdamos j sparcius pokyc¢ius verslo aplinkoje bei siekdamos stabilumo,
jmonés vertina vartotojy lojaluma ir siekia jj stiprinti. Lojalumas siejamas su tokiomis sgvokomis
kaip pasitikéjimas, pasitenkinimas ir jsipareigojimas, kurios lemia vartotojo elges;j ir poziiirj j prekés
7enkla. Sie aspektai, lemiantys vartotojy lojaluma prekés Zenklui, skirtingose kartose skiriasi dél
jvairiy veiksniy, pavyzdziui, gyvenimo ideologijy, iSsilavinimo, vertybiy ir techniniy jgidziy
(Rosario ir Casaca, 2025). Vartotojy lojalumas yra labai svarbus siekiant geresniy jmonés veiklos
rezultaty, nes dél pakartotiniy pirkimy padidéja pardavimy apimtis, didinama rinkos dalis ir
gerinamas jmonés pelningumas (Oiku, Omoyebagbe, Obafemi ir Obiekwe, 2022). Rioux (2020)
teigia, kad esami jmonés vartotojai yra 50 proc. labiau link¢ iSbandyti naujus produktus ir iSleisti 31
proc. daugiau, lyginant su naujais vartotojais. Tik 5 proc. padidinus vartotojy iSlaikymo rodiklj,
jmonés pelnas padidéja nuo 25 proc. iki 95 proc., 0 per pastaruosius penkerius metus naujo vartotojo
pritraukimo kastai iSaugo iki beveik 50 proc. (Rioux, 2020). Augantys kaStai naujy vartotojy
pritraukimui iSrySkina lojalumo svarbg jmonéms, siekian¢ioms konkuruoti rinkoje ir vykdyti
s¢kmingg veikla.

Remiantis Tichindelean‘u, Ogrean‘u ir Herciu (2024) 80 proc. vartotojy (kurie néra lojals, jy
pirkimo daznis per metus 1-15 karty) generuoja 37 proc. pajamy, tai reiskia, kad 20 proc. lojaliy
vartotojy (pirkimo daznis 16 ir daugiau karty per metus) generuoja 63 proc. pajamy. Lojals vartotojai
generuoja didesn¢ dalj jmonés pajamy, nors lojaliy vartotojy dalis nesiekia pusés visy jmonés
vartotojy. Lojalus vartotojas jmonei yra svarbus ir lojaliy vartotojy bazé yra bitina jmonés
pelningumui uztikrinti. Pasak Ahmed‘o ir Alzoubi‘io (2020) nuolaidos teikia daug naudos tiek
imonéms, tiek vartotojams, taciau jos susiduria su tam tikrais planavimo ir jgyvendinimo sunkumais.
Susiduriama su taikomy priemoniy aktualumo problematika siekiant iSlaikyti ir padidinti lojaliy
vartotojy dalj. Siuolaikiné rinkodara akcentuoja peréjima nuo masinés rinkodaros priemoniy prie
individualizuoty jrankiy. PabréZiama, kad visiems vartotojams néra tinkamos tos pacios lojalumo
formavimo priemonés. Taikant lojalumo priemones vartotojams biitina atsizvelgti ] karty skirtumus.
Skirtingy karty atstovai yra suformave nevienodus jprocius, vertybes, pasizymi nevienodu
technologiniu iSprusimu. Skirtingy karty atstovai skirtingai jsitraukia j prekiy zenkly kampanijas, taip
pat nevienodai reaguoja j jmoniy pastangas, siekiant juos pasiekti (Moisescu ir Gica, 2020).

Vadovaujantis ,,Oficialiosios statistikos portalo* 2025 m. duomenimis X ir Y karty atstovai 2025 m.
sudaro apie 41 proc. Lietuvos populiacijos. 2025 m. X ir Y karty atstovai, kuriy amzius nuo 26 m. iki
60 m. sudaro didzigja dal; perkamajg galig turin€iy asmeny. X karta Siuo metu turi didziulg perkamaja
galig ir yra savo karjeros pike, Y karta yra vartotojiska ir linkusi pirkti prabangos prekes, Z karta dar
tik pradeda jsilieti j darbo rinkg ir turi minimalig pirkimo galig lyginant su X ir Y kartomis (Rosario
ir Casaca, 2025). Tyrime pasirinktos nagrinéti $iy dieny rinkoje didZiausia perkamaja galia turin¢ios
kartos — X ir Y kartos.

Temos iStirtumas. Vartotojy lojalumo apibrézimuose literatiiroje dazniausiai minima, kad vartotojo
lojalumas yra vartotojo jsipareigojimas (Oliver, 1999; Khan, 2017), pakartotiniai prekés Zenklo
pirkimai (Oliver, 1999; Banasiewicz, 2005; Khan, 2017), rémimas (Ishak ir Ghani, 2013), teigiamas
pozitiris j prekinj zenklg ar jmong (Skackauskiené ir Vaitoné, 2014; Rosario ir Casaca, 2025). Taip
pat i$skiriama, kad vartotojo lojalumas iSlieka nepaisant situaciniy veiksniy ar rinkodaros pastangy
(Oliver, 1999; Ishak ir Ghani, 2013). Siekiant pasickti vartotojo lojaluma literatiroje dazniausiai
apibréziamos priemonés — kokybés gerinimas (Singh et. al., 2020; Singh et. al., 2023), nuolaidos
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(Kwiatek, Morgan ir Thanasi-BOCE, 2020; Meyer-Waarden, Bruwer ir Galan, 2023),
personalizavimas (Sharma et. al., 2024), rinkodaros komunikacija (Kovanoviené, Romeika ir
Baumung, 202; Fadli et. al., 2021). Mokslininkai skirtingy karty vartotojy lojalumg ir formavimo
priemones tiria jvairiais aspektais. Viesbuciy sektoriuje (Bilgihan, 2016), fiziniuose apsipirkimuose,
iSskiriant vyriSkaja lytj (Brosdahl ir Carpenter, 2011), konkretaus prekinio zenklo (Yang ir Lau,
2015), internetingje prekyboje (Lissitsa, 2016), aplinkosaugos ir socialinés atsakomybés jtaka
lojalumui (Moisescu ir Gica, 2020), banky sektoriuje (Shams, Rehman, Samad ir Oikarinen, 2020),
maisto prekiy sektoriuje (Wahyuningsih, Nasution, Yeni ir Roostika, 2022). Analizuojant literatiirg
taip pat pastebéti konceptuallis skirtingy karty lojalumo ir formavimo priemoniy tyrimai (Gurau,
2012; Dallegrand, 2024; Rosario ir Casaca, 2025). Dauguma mokslininky skirtingy karty lojaluma, o
kartu ir formavimo priemones tiria konkre¢iuose sektoriuose. Gauti tyrimy rezultatai negali buti
pritaikomi placiai, tik dalis atradimy gali buti perkeliami j kitus sektorius. Lietuvos mokslininkai
nagrinédami $§ig tema taip pat ja nagrin¢ja konkreCiuose sektoriuose. Mazmenos maisto prekiy
sektoriuje (Kyguoliene, Zikiene ir Kamanduliene, 2017), paslaugy sektoriuje (Vilkaite—\Vaitone ir
Skackauskiene, 2020). Nagrinéjamai temai triiksta universaliy i§vady, kurias galéty pritaikyti jvairiy
sektoriy ymonés, siekiant didinti X ir Y karty vartotojy lojaluma.

Probleminiai klausimai. Darbo moksliné problema formuluojama klausimu — kokios lojalumo
formavimo priemonés labiausiai priimtinos X ir KOKioS Y karty vartotojams Lietuvoje?

Darbo objektas: lojalumo formavimo priemonés X ir Y karty vartotojams.
Darbo tikslas — parinkti lojalumo formavimo priemones X ir Y karty vartotojams.

Darbo uzdaviniai:

ISnagrinéti vartotojy lojalumo koncepta, atskleidziant lojalumo formavimo priemones;
identifikuoti X ir Y karty vartotojy ypatumus bei jy lojalumg lemiancius veiksnius;

parengti vartotojy lojalumo formavimo priemoniy X ir Y karty vartotojams teorinj modelj;
remiantis empirinio tyrimo rezultatais, pagristi vartotojy lojalumo formavimo priemoniy
parinkimg X ir Y kartoms.

N

Duomeny rinkimo metodai: tradiciné mokslinés literatiiros analizé, apklausa rastu.

Duomeny analizés metodai: klausimyno patikimumas vertinamas taikant Cronbach Alpha metoda,
apklausos rastu duomenys analizuojami taikant aprasomosios statistikos analize, Kruskal Wallis H
testa, regresing analize, naudojantis ,,SPSS Statistics “ programa.

Darbo teorinis reikSmingumas. Darbas atskleidzia X ir Y karty vartotojams priimtiniausias
vartotojy lojalumo formavimo priemones. Suformuotas vartotojo lojalumo apibrézimas, iSskirti
vartotojo lojalumg veikiantys veiksniai ir priemonés. Apibréziami X ir Y karty vartotojai, jy
ypatumai. Pateikiama kaip lojalumo veiksniai atsispindi X ir Y karty vartotojy perspektyvoje.
Apibréziamos vartotojy lojalumo formavimo priemoniy prieigos, priimtinos X ir Y karty vartotojy
perspektyvoje. Suformuotas vartotojy lojalumo formavimo priemoniy X ir Y kartoms teorinis
modelis.

Darbo praktinis reik§mingumas. Darbo praktinis reikSmingumas grindziamas parengta tyrimo
metodika, skirta parinkti lojalumo formavimo priemones X ir Y karty vartotojams. Gauti empirinio
tyrimo rezultatai leidZia tikslingai identifikuoti vartotojy lojalumo formavimo priemones X ir Y karty
vartotojams. Sudaryti praktiniai modeliai, kurie atskleidzia vartotojy lojalumo formavimo priemoniy
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sasajas su vartotojo lojalumo kriterijais. ISskirta, kad X kartos vartotojams priimtiniausia lojalumo
formavimo priemon¢ yra rinkodaros komunikacija, toliau seka kokybeés gerinimas ir nuolaidos. Y
kartos vartotojams priimtiniausia lojalumo formavimo priemoné kokybés gerinimas, toliau seka
rinkodaros komunikacija ir nuolaidos su personalizavimu.

Autoriaus konferencijose skaityty praneSimy sarasas:

Svetickaite, Riita. Lojalumo formavimo teorinis modelis X ir Y karty vartotojams. Studenty moksliné
konferencija ,, Technologijy ir verslo aktualijos — 2025“. Panevézys: Kauno technologijos
universitetas, 2025m. lapkricio 21 d.

Autoriaus parengty straipsniy sarasas:

Svetickaite, Rita; Zostautiené, Daiva. Lojalumo formavimo teorinis modelis X ir Y karty vartotojams
/I Technologijy ir verslo aktualijos — 2025: studenty moksliniy darby konferencijos pranesimy
medziaga., Lietuva, Panevézys: 2025m. lapkri¢io 21 d. / Kauno technologijos universitetas.
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1. Vartotoju lojalumo formavimo galimybés teoriniu aspektu

Siame skyriuje analizuojama vartotojy lojalumo samprata pasitelkiant tradicinés mokslinés literatiiros
apzvalga, nustatoma, kaip reiSkinys yra suvokiamas ir apibréZiamas. Atskleidziamos koncepto
dedamosios. Identifikuojamos vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai bei nustatomos formavimo
priemonés.

1.1. Vartotojy lojalumo samprata

DvideSimtajame amziuje vartotojy lojalumo konstruktas buvo apibréziamas daznu pirkimu. Véliau
mokslingje literatiiroje analizuojancioje lojalumg imtos nagrinéti elgsenos, poziiirio ir sudétinius
dimensijy komponentai (Narvanen, Kuusela, Paavola ir Sirola, 2020). Lojalumo koncepto pradininku
mokslingje literattiroje laikomas Oliver‘as (1999). Lojalumo koncepta Oliver‘as (1999) apibrézia,
kaip evoliucinj ir laipsniska procesa, kuris prasideda nuo racionaliy ir loginiy priezas¢iy, pereinanciu
prie emocinio prisiri§imo ir elgesio. Remiantis mokslinés literatiiros $altiniy analize pateikiami
lojalumo reiskinj apibiidinancios sampratos (zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Lojalumo sampratos

Apibrézimas Saltinis

Lojalumas — tai giliai jsiSaknijgs jsipareigojimas ateityje nuolat pirkti ar perparduoti | Oliver, 1999
pageidaujamga produkta ar paslauga, tokiu buidu nuolat perkamas tas pats prekinis
Zenklas arba tas pats prekés Zenklo rinkinys, nepaisant to, kad situaciniai veiksniai
ir rinkodaros pastangos gali paskatinti keisti prekés zenkla.

Lojalumas — tai vartotojo elgsena, pasireiskianti pakartotiniais to paties prekés Banasiewicz, 2005
zenklo pirkimais arba dominuojanciu prekés zenklo pasirinkimu apsiperkant
konkrecioje prekés zenklo kategorijoje.

Vartotojy lojalumo aiskinamieji konceptai yra jmonés jvaizdis, lukes¢iai, paslaugy | Ball, Coelho ir Vilares, 2006
kokybé, suvokiama verteé, skundy nagrinéjimas, pasitikéjimas ir bendravimas.

Lojalumas ir vartotojy i§laikymas yra teigiamai susije ir turi du bendrus East, Hammond, Hariis ir
koreliacinius rodiklius — lojaluma prekés Zenklui ir pozitirj j parduotuvg. Lomax, 2010

Vartotojy lojalumas reiskia ketinima pakartotinai pirkti produktus ir paslaugas, o tai | Khan, 2013
yra industrijos tikslas. Lojalumas yra giliai jsitvirtings jsipareigojimas ateityje dar
kartg pirkti arba pakartotinai remti norimg produkta ar paslauga, taip sukeliant
pakartotinj to paties prekés Zenklo ar to pacio prekinio Zenklo asortimento pirkima.

Vartotojy lojalumas — tai giliai jsiSaknij¢s jsipareigojimas ateityje nuolat pirkti ar Ishak ir Ghani, 2013
vél remti pasirinktg produkta ar paslaugg, nepaisant situacijos jtakos ir rinkodaros
pastangy, galinciy pakeisti pirkéjo elgsena.

Vartotojo lojalumas tai teigiamas vartotojo pozidris j tam tikros riiSies paslauga, Skackauskiené ir Vaitoné,
kuris skatina pirmenybés teikima paslaugos tiekéjui. 2014

Vartotojy lojalumas skirstomas j elgseng ir suvokimg. Elgsenos lojalumo stebésena | Kiseleva, Nekrasova,
vykdoma stebint faktinj vartotojo elgesj ir jo vartojimo veiklos atgalinio rysio Mayorova, Rudenko ir
stebéjima. Emocinj vartotojy lojaluma atspindi jy informuotumo apie jmong ir apie | Kankhva, 2016

savo poreikius, kuriuos jie gali patenkinti, pasinaudodami jos produktais ar
paslaugomis, lygis, taip pat vartotojy pasitenkinimo jmonés pasitilymais, jy kokybe
ir jmonés teikiamomis paslaugomis lygis. Be to, svarbi suvokiamo vartotojy
lojalumo sudedamoji dalis yra emocinis vartotojy suvokimo apie jmong lygis.

Vartotojy lojalumas laikomas svarbiu veiksniu, padedanciu jgyti konkurencinj Leninkumar, 2017
pranaSumg pries kitas jmones labai konkurencingoje ir dinamiskoje aplinkoje. Tai
daugiamatis konstruktas, kurj sudaro du komponentai — pozitiris ir elgsena.

Lojalumas prekés zenklui priklauso nuo teigiamo vartotojy pozitirio j prekés zenkla | Rosario ir Casaca, 2025
ir (arba) jmong ir gali biti paveiktas priimtina verslo veikla, rinkodaros
programomis ir produkty kiirimo iniciatyvomis.
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Lenteléje pateikty apibrézimy kiekis buvo pasirinktas pastebéjus, kad tiriamo reiskinio — lojalumo,
apibrézimai pradéjo kartotis turinio aspektu ir apibrézia reiSkinj panaSiais kriterijais. Lojalumo
savoka rinkodaros teorijoje evoliucionavo — nuo pakartotiniy pirkimy iki emocinio rysio ir vertybiniy
elementy. Vienas i§ svarbiausiy ir dazniausiai cituojamy autoriy lojalumo tematikoje yra Oliver ‘as
(1999). Lojalumas suvokiamas kaip ,.giliai jsiSaknijes jsiparcigojimas ateityje pirkti ar remti
pageidaujamg produkta ar paslauga ateityje, nepaisant iSoriniy trukdziy ar konkurenty pastangy.
Oliver‘as (1999) suformavo teoring lojalumo paradigma, grindziama stipriu vidiniu jsipareigojimu,
kuris susiformuoja per vartotojo patirtj, pasitenkinima ir emocinj prisiriSimg. Pateikta teoriné
lojalumo paradigma tapo atspirties tasku kitiems mokslininkams tyrusiems lojalumo reiskinj.
Banasiewicz‘ius (2005) pateikia lojalumo koncepta grindziama pakartotiniais pirkimais. Vartotojas
laikomas lojaliu, jei nuolat perka tos pacios prekés Zenklo produktus arba dazniausiai renkasi juos 18
tam tikros prekés Zenklo Kategorijos. Sioje sampratoje dominuoja lojaluma nusakantis elgsenos
aspektas — sprendimas pirkti. Vertinamas pirkimy daznumas, 0 ne vartotojo emocinis rysis ar pozitiris
j produktus. Lyginant su Oliver‘io (1999) koncepcija, Banasiewicz‘ius (2005) pateikia siauresnj
pozitrj j lojaluma, nejtraukiamas jsipareigojimas ar emocinis prisiri§imas. Lojalumas fiksuojamas tik
faktiniu pirkimo veiksmo daznumu.

Ball‘as, Coelho ir Vilares (2006) teigia, kad vartotojy lojalumas priklauso nuo tokiy aspekty kaip
jmones jvaizdis, paslaugy kokybe, pasitikéjimas, suvokiama verte, liikesciai ir skundy tvarkymas.
AtskleidZziamas kompleksinis poziiiris | lojalumg. Lojalumg nusako ne tik emocinis rySys, bet ir
racionaliis vartotojo vertinimai (Ball, Coelho ir Vilares, 2006). Sis poziiiris rodo, kad lojalumas
formuojasi per jvairialype patirtj su jmone, o ne tik su jos produktais. Lojalumas ¢ia suprantamas ne
tik kaip faktiné vartotojo elgsena, 0 kaip abipusis rySys tarp jmonés ir vartotojo. Rysys grindziamas
pasitikéjimu, vertybémis ir ilgalaikiu bendradarbiavimu. East‘as Hammond‘as, Harris ir Lomax‘as
(2010) i8plecia lojalumo sampraty, susiedami jg su vartotojy iSlaikymu ir poziiiriu j parduotuve.
Remiantis autoriy (Ball, Coelho ir Vilares, 2006; Hammond, Harris ir Lomax, 2010) apibrézimais
pastebima, kad lojalumas nebéra susijes tik su prekés zenklu, iSryskéja santykiy su vartotojais,
pardavimo vietos, aptarnavimo ir atmosferos svarba.

Khan‘as (2013), Ishak‘as ir Ghani (2013) perfrazuodami Oliver‘g (1999) lojalumg konceptualizuoja
akcentuodami rémima ir pakartotinio pirkimo ketinima, kuris egzistuoja nepaisant konkurenciniy
trikdziy. Khan‘as (2013) pabrézia, kad lojalumas tai ,,industrijos tikslas®, kuris grindziamas vartotojo
ketinimu pakartotinai pirkti ir remti norimg produktg ar paslaugg. Ishak‘as ir Ghani (2013) naudoja
Oliver‘o (1999) apibrézime pateikta formuluote, kad lojalumas, tai giliai jsiSaknijes jsipareigojimas.

Stackauskienés ir Vaitonés (2014) pateikiame apibrézime, lojalumas suprantamas kaip teigiamas
vartotojo pozilris, skatinantis pirmenyb¢ tam tikram tiekéjui. Kiseleva et al. (2016) lojalumo
sampratg apibrézia placiau, pateikiant elgsenos ir poziiirio lojalumo dedamasias, pabréziant emocinj
ry§j, vartotojo informuotuma ir pasitenkinima. Sie autoriai lojalumo samprata iSplétoja nuo
racionalaus pasirinkimo iki emocinio vartotojo jsitraukimo. Leninkumar-‘as (2017) lojaluma apibrézia
kaip daugialypj konstrukta, susidedantj i§ poziario ir elgesio komponenty. Sis apibrézimas
apibendrina ankstesnius pozitrius ir atspindi susiformavusj mokslinj konsensusa: lojalumas turi buti
analizuojamas kaip sudétingas, daugialypis reiSkinys, kurio negalima vertinti vien tik pagal
pakartotinius pirkimus ar emocinj ry$j — abu Sie aspektai yra svarbiis. Rosario ir Casaca (2025) teigia,
kad lojalumas priklauso nuo teigiamo vartotojy pozitrio j prekés zenkla ar jmong ir gali buti
veikiamas rinkodaros programy, produkty kiirimo iniciatyvy ir verslo veiklos. Tai rodo sagvokos
evoliucionavima, jtraukiant socialinius, reputacijos ir organizacinius aspektus. Emociniai ir elgsenos
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komponentai lojalumo sgvokoje yra papildomi vertybiniu pozitiriu, vartotojas yra lojalus ne tik
produktui, bet ir jmonés veiklai, socialinei atsakomybei.

Remiantis atlikta lojalumo apibrézimy analize galima teigti, kad lojalumo konceptas is siauro
elgsenos poziirio (daznas pirkimas) evoliucionavo j daugialype, sudétingg struktiirg. Rosario ir
Casaca (2025) apibrézimas laikomas tinkamiausiu, taciau papildomas kity autoriy apibréZimais
(Khan, 2013; Ball, Coelho ir Vilares, 2006), kad bity atlieptas siuolaikinés rinkodaros kontekstas
bei jmoniy pastangos kurti ir palaikyti ilgalaikius santykius su vartotojais. Holistinis poziiris leidzia
lojalumg suvokti kaip visapusiskq ir dinamiskg konstruktq. Akcentuojama, kad jvairios jmoniy
naudojamos priemonés gali paveikti vartotojy lojalumq skirtingais lygiais, nuo racionalaus
pasirinkimo iki emocinio prisirisimo. Siame darbe lojalumas suvokiamas kaip teigiamas vartotojy
poziiris | prekés zenklg ir (arba) jmone, kuris formuojamas pasitelkiant rinkodaros priemones ir
pasireiskia per vartotojo pakartotinius pirkimus, produkto rémimg ir racionaly pasirinkimg.

1.2. Vartotojy lojaluma lemiantys veiksniai
Sioje darbo dalyje nagrinéjami vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai, pateikiant jy klasifikacija.

Vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai gali biiti grupuojami j kognityvinius, emocinius ir elgesio
(Minton, Cornwell ir Kahle, 2017; Kwon ir Vogt, 2010) veiksnius. Kognityviniai veiksniai
grindziami vartotojo mintimis, kaip jis suvokia tam tikrus stimulus ar asociacijas, pavyzdziui zodzius,
prekés zenklo logotipg (Minton, Cornwell ir Kahle, 2017). Kwon‘as ir Vogt‘as (2010) kognityvinius
veiksnius apibiidina, kaip vartotojo jsitikinimus ar turimas Zinias apie tam tikra objekta. Galima teigti,
kad kognityviniai veiksniai apima vartotojo Zinias ar jsitikinimus apie objekts. Zinios susideda i3
atpazjstamy zodziy (Sukiai, pavadinimai) ir vizualiniy pateik¢iy (logotipai, spalvos). Kognityviniy
veiksniy grupei priskiriami:

e Suvokiama verté (Zhang, et. al., 2023; Gurler, 2025);
e Produkto kokybé (Gurler, 2025);

e Pasitikéjimas (Legood et. al, 2023);

e Keitimo kastai (Richards ir Liaukonyté, 2023).

Emociniai veiksniai apima vartotojo emocijas, sukeltomis pirminiais jausmais ar reakcijomis
(Minton, Cornwell ir Kahle, 2017). Rinkodaros kampanijose naudojamos spalvos, muzika ir vaizdali,
kurie sukelia emocijas ir formuoja vartotojy pasirinkimus (Minton, Cornwell ir Kahle, 2017). Pasak
Kwon‘o ir Vogt‘o (2010) emociniai veiksniai atspindi jausmus ir pasitenkinima, Kurie atsiranda per
patirtj su produktais, paslaugomis ar rinkodaros kampanijomis. Galima teigti, kad emociniai veiksniai
yra rinkodaros veiksmy ir vartotojo patirties kombinacija. Veiksniai, apeliuojantys j vartotojo
emocijas pateikiami naudojant spalvas, muzika, vaizdus ir kitas asociacijas, siekiant sukelti jausmus,
suteikti pasitenkinimg ir formuoti vartotojy pasirinkimus. Remiantis mokslinés literatiiros analize
galima i$skirti emocinius veiksnius:

e Pasitikéjimas (Legood et. al, 2023; Foroutan, Sarokolaei ir Rezaeian, 2022);
e Pasitenkinimas (Pantoja—Diaz, Tulcan ir Ramos—Alvarez, 2023);

e [sipareigojimas (Rather, Tehseen, Itoo ir Parrey, 2021);

e [sitraukimas (Do, Rahman ir Robison, 2020).
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Emociniai veiksniai, tai jausmai, kuriuos jmonés stengiasi sukelti vartotojui, siekiant sustiprinti
lojaluma jmonei ar jos prekéms ir paslaugoms.

Elgesio veiksniy grupé apibréziama, kaip vartotojo elgesys ar ketinimai, jtakojami pirminiy veiksniy,
lemia pirkimo pasirinkimus, apsipirkinéjimo stiliy (Minton, Cornwell ir Kahle, 2017). Pasak Kwon‘o
ir Vogt‘o, (2010) elgesio veiksniai yra vartotojo dalyvavimas ir atviri veiksmai, kurie yra susij¢ su
rinkodara. Galima teigti, kad elgesio grupés veiksniai nusako vartotojo ketinimus ar elgesj. Imonés
pasitelkdamos rinkodaros priemones gali formuoti joms palanky vartotojy pasirinkimg pirkti bei
apsipirkinéjimo stiliy. Elgesio veiksniy grupe sudaro Sie aspektai:

e [sitraukimas (Ahmen et. al., 2022);
e Isipareigojimas (Do, Rahman ir Robison, 2020);
e Keitimo kastai (Zhao, 2025).

So, Yang‘as ir Li (2025) pateikia pasitenkinima, produkto kokybe bei suvokiama verte, kaip
veiksnius lemiancius vartotojo lojalumg. Vartotojy pasitenkinimas nusako suvokiamos paslaugy
kokybés ir suvokiamos vertés poveikj vartotojy lojalumui, o paslaugy ir prekiy kokybé tiesiogiai
jtakoja suvokiamg verte. Veiksniy jtaka vartotojy lojalumui — suvokiama verté, pasitenkinimas ir
keitimo kastai yra nagrinéjami Lam‘o et. al. (2004). Hulten‘as (2007) pabrézia pasitikéjimo ir
isipareigojimo veiksniy svarbg vartotojy lojalumui. Boateng‘as ir Narteh‘as (2016) sutinka su
Hulten‘u (2007) taciau papildo, kad pasitikéjimas ir jsipareigojimas veikiant vartotojy lojaluma yra
susijes su jsitraukimu. Remiantis atlikta analize galima teigti, kad dalis pasikartojan¢iy veiksniy
(jsitraukimas, jsipareigojimas ir pasitikéjimas) skirtingy autoriy, priskiriami skirtingoms veiksniy
grupéms. Priklausomai nuo konteksto, pavyzdziui vartotojas gali emociskai jsitraukti dél jmonés
vykdomos socialinés kampanijos (Robiady, Windasari ir Nita, 2021) arba jsitraukti j jmonés vykdoma
loterija, pastaruoju atveju tai galima priskirti elgesio veiksniy grupei (Jung, Yang ir Kim, 2020).
Skirtingas mokslininky veiksniy grupavimas leidzia teigti, kad jsitraukimas, jsipareigojimas ir
pasitikéjimas gali bati suformuojamas ir stiprinimas skirtingomis rinkodaros priemonémis.
Suponuojama prielaida, kad yra svarbus veiksniy, formuojanciy lojaluma, derinys. Siekiant aiSkumo
ir konkretumo jsitraukimo veiksnys, kuris priskiriamas tiek emociniams teik elgesio veiksniams
(lojalumo dedamosioms) Siame darbe jsitraukimo sgvoka diferencijuojama. Emocinis jsitraukimas
perfrazuojamas j prisiriS§ima. Sickiant susisteminti informacijg visi auks$Ciau apraSyti veiksniai
apibendrinami pateiktoje lenteléje (zr. 2 lentelg). Pasitenkinimas, pasitikéjimas, jsipareigojimas,
suvokiama verté, paslaugy, prekiy kokybé, keitimo kastai, jsitraukimas, prisiriSimas — veiksniai
lemiantys vartotojy lojaluma, juos galima vadinti lojalumo dedamosiomis, kuriy visuma nusako
vartojo lojaluma

2 lentelé. Vartotojy lojalumg veikiantys veiksniai

Veiksnys Veiksnio apibudinimas Autorius

Suvokiama verté Vartotojy suvokimas apie gaunamy naudy ir Al-Maamari ir Abdulrab, 2017;
sgnaudy santykj. Kuo didesné suvokiama Kusumawati ir Rahayu, 2020
verté, tuo stipresné lojalumo tikimybé.

Pasitenkinimas Pasitenkinimas tai teigiamas vartojimo Tartaglione et al., 2019;
patirties jvertinimas, atsirandantis palyginus Singh et. al., 2023
iSankstinius lukescCius ir suvokima po
vartojimo.
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Isipareigojimas Emocinis ir racionalus prisiriS§imas prie prekés | Tartaglione et al., 2019;
zenklo, kuris ne tik tiesiogiai stiprina lojaluma, | pratama. Ramli ir Mariam. 2023
bet ir tarpininkauja tarp Kity veiksniy.

Isitraukimas Isitraukimas isreiskiamas teigiamai atsiliepiant | Tartaglione et al., 2019;
apie prekinj zenkla, jo rekomendavima, Othman et al., 2020
itraukimg j susijusias su Zenklu veiklas.

Keitimo kastai Numanomos i§laidos arba nepatogumai, susij¢ | Othman et al., 2020;
su vieno prekeés zenklo keitimu kitu. Vartotojas Nguyen, et. al., 2020
numatydamas kaStus ar nepatogumus gali
pasirinkti likti lojaliu jmonei.

Pasitikéjimas Sgziningais, atsakingais ir patikimais laikomi Khan et al., 2021,
prekés zenklai pelno didesnj vartotojy Iglesias, et. al., 2020
lojaluma.

Produkto kokybé Nuolatinis auks¢iausios kokybés paslaugy, Khan et al., 2021,

prekiy teikimas skatina pasitikéjima ir stiprina Mahsyar ir Surapati, 2020
vartotojo ir jmonés santykius, §is veiksnys
tiesiogiai daro jtaka pasitenkinimo veiksniui.

Prisiri§imas Vartotojo jausminis ry8ys su prekés Zenklu, Do, Rahman ir Robison, 2020;
pasireiskiantis teigiamomis arba neigiamomis Khan ir Rahman, 2017
emocijomis, kurios kyla vartotojo sgveikos su
prekés zenklu metu ir lemia jo jsitraukimo

stipruma bei kryptj.

Vartotojy pasitenkinimas apibréziamas, kaip teigiamas vartojimo patirties jvertinimas, atsirandantis
palyginus iSankstinius liikes¢ius ir suvokimag po vartojimo. Tyrimai parodé teigiamg pasitenkinimo ir
lojalumo koreliacijg, rodancig, kad patenkinti vartotojai yra labiau linke likti lojalts jmonei ar prekés
zenklui (Tartaglione et al., 2019). Singh‘as et. al. (2023) teigia, kad vartotojy pasitenkinimas — tai
vartotojo suvokimas, kad jo likesciai buvo patenkinti arba virSyti. Patenkinti vartotojai islieka jmonés
vartotojais, pakartotinai perka ir teigiamai atsiliepia apie produktg ar paslauga (Singh et. al., 2023).
Vartotojy pasitenkinimui sukurti yra svarbus suvokiamos vertés veiksnys — vartotojo vertinama
produkto ar paslaugos nauda ir sanaudos lyginant su alternatyvomis. Sis suvokimas apima ne tik
kokybg ir kaing, bet ir bendra patirtj, pasitenkinimg produktu ar paslauga (Al-Maamari ir Abdulrab,
2017). Kusumawati ir Rahayu (2020) teigia, kad vartotojy suvokiama verté yra tiesioginis ir svarbus
lojalumo veiksnys. Vartotojai, kurie mano, kad gauna didesng verte nei jy patirtos islaidos, ne tik
iSlicka lojaltis, bet ir tampa produkto ar paslaugos Salininkais. Suvokiama verté stiprina
pasitenkinima, kuris yra kitas lojalumo veiksnys (Kusumawati ir Rahayu, 2020).

Vartotojo poreikiy patenkinimas padeda kurti pasitikéjima. Jeigu vartotojai pradeda pasitikéti
paslaugy teikéju ar produkto prekiniu Zenklu uzsimezga prisiris$imas, kuris gali i$sivystyti j lojaluma.
Vartotojy lojalumas atsiranda, kai vartotojai jauciasi pasitikintys jmonés prekémis ar paslaugomis ir
kitomis savybémis, jskaitant jmonés pazady laikymasi (Khan et al., 2021; Iglesias, et. al., 2020.)
Siekiant jgyti vartotojo pasitikéjima svarbi yra produkto kokybé. Kokybiskas produktas atitinka arba
vir$ija vartotojy lukescius, o tai lemia didesnj pasitenkinimg ir didesne tikimybe, kad vartotojai atliks
pakartotinius pirkimus. Stabilus auks¢iausios kokybés paslaugy, prekiy teikimas skatina pasitikéjima
ir stiprina vartotojo ir jmonés santykius (Khan et al., 2021). Mahsyar‘as ir Surapati (2020) pabrézia,
kad kokybé yra vienas pagrindiniy pasitenkinimo veiksniy, kuris lemia lojalumg. Aukstos kokybés
patirtis skatina vartotojus pakartotinai pirkti, tapti ir islikti lojaliais, atsilaikant pries konkurenty
pasitlymus. Jgytas vartotojo pasitikéjimas suteikia ne tik ekonomine naudg jmonel, dél pakartotinio
pirkimo, bet tampa ir reklamos kampanijos dalyviu. Dalinasi teigiama patirtimi apie jmonés
produktus su potencialiais vartotojais: skatina ir rekomenduoja (Khan et al., 2021). Prekés Zenklai,
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kurie yra vertinami kaip sgziningi, atsakingi ir socialiai aktyvis, uZzsitikrina didesnj pasitikéjima, o
tai skatina vartotojus islikti lojaliais — vél pirkti, rekomenduoti ir palaikyti ilgalaikius santykius
(Iglesias, et. al., 2020).

Isipareigojimas apima emocinj vartotojo prisiri§img ir atsidavimg prekés Zenklui ar jmoneli.
Emociskai prisiri§¢ vartotojai yra linke testi santykius su jmone dél tokiy naudy, kaip mazesnés
paieskos pastangos ir mazesné suvokiama rizika. Peréjimo prie kito prekés zenklo islaidos (keitimo
kastai) — tai numanomos islaidos arba nepatogumai, susij¢ su vieno prekés zenklo keitimu kitu. Kai
Sios islaidos yra didelés, vartotojai maziau linke pereiti prie kito prekés Zenklo. Sios islaidos gali biti
piniginés, laiko ar psichologinés, jskaitant pastangas, kuriy reikia naujo paslaugy teikéjo paieskai ir
prisitaikymui prie jo (Othman et al., 2020). Pasak Nguyen‘o, et. al. (2020) peréjimo kastai stiprina
vartotojy lojaluma, nes vartotojai dvejoja keisti paslaugy teikéjus dél patiriamy pastangy ir rizikos.
Pavyzdziui, atlikto tyrimo metu bankiniy paslaugy sektoriuje, pastebéta, kad vartotojai yra maziau
linke rinktis kitg finansiniy paslaugy tiekéja, jeigu suvokia, kad tokiu atveju galima susidurti su
papildomu apmokestinimu, procediiromis, pastangomis prisitaikyti prie naujo tiekéjo (Nguyen, et.
al., 2020). llgalaikiai santykiai formuoja vartotojo lojaluma. Tartaglione et al. (2019) teigia, kad
prekés Zenklas pripazjstamas pagrindiniu veiksniu, galinciu sukurti jsipareigojimg. Vartotojy
jsipareigojimas atlicka svarby vaidmenj siekiant lojalumo. Jis ne tik tiesiogiai jtakoja lojaluma, bet ir
tarpininkauja tarp jsitraukimo ir pasitenkinimo veiksniy, todél lojalumas tampa stipresnis ir
stabilesnis. Isipareigojes vartotojas yra racionaliai ir emociskai prisiriS¢s prie prekés Zenklo, o tai
uztikrina pakartotinj pirkimg ir rekomendacijas (Pratama, Ramli ir Mariam, 2023). Vartotojy
jsitraukimas apima vartotojo dalyvavimo santykiuose su prekés zenklu intensyvuma. [sitrauke
vartotojai aktyviai isreiskia savo nuomoneg apie vartojamus produktus, pavyzdziui, teigiamai atsiliepia
,,18 1apy j lapas*, rekomenduoja bei dalyvauja prekés zenklo bendruomenése. Toks elgesys prisideda
prie elgsenos lojalumo, stiprindamas vartotojo jsipareigojima prekés zenklui (Tartaglione et al.,
2019). Teigiamas zodis ,,i$ liipy ] lGpas* daro didele jtaka vartotojy lojalumui. Draugy, Seimos nariy
ar kity vartotojy rekomendacijos gali sustiprinti vartotojo sprendima tapti ir likti lojaliu vartotoju.
Imonés gali skatinti teigiamg verbaling komunikacijg ,,i§ ltpy j ltpas* vykdydamos kampanijas,
kuriose skatinama esamus vartotojus dalytis savo teigiama patirtimi (Othman et al., 2020).
PrisiriS§imo veiksnys suvokiamas kaip emocinis rysis, kuri vartotojas jaucia prekés zenklui dél jgytos
patirties, emocijy (Khan ir Rahman, 2017). PrisiriSimas pasireiSkia teigiamomis (pavyzdziui
entuziazmu, meile, pasitenkinimu) arba neigiamomis (pavyzdziui pyk¢iu, nusivylimu, atstimimu)
emocijomis, kurios kyla vartotojo sgveikos su prekés Zenklu metu ir lemia jo jsitraukimo stiprumag
bei kryptj (Do, Rahman ir Robison, 2020).

Lojaluma formuojanciy veiksniy tarpusavio rysiai. Lojalumg formuoja jvairts veiksniai, vienas
1§ jy yra suvokiama vert¢ — produkto ar paslaugos gaunamos naudos ir sgnaudy palyginimas su
alternatyvomis (Al-Maamari ir Abdulrab, 2017), vartotojai ne tik gali iSlikti lojaliis, bet ir tapti
produkto ar paslaugos Salininkais. Be to, vartotojy suvokiama vert¢ stiprina pasitenkinima, kuris yra
dar vienas lojalumo veiksnys (Kusumawati ir Rahayu, 2020). Taip pat svarbus veiksnys yra
pasitenkinimas, atsirandantis tada, kai vartotojo liikes¢iai atitinka ar vir$ija realig patirtj (Tartaglione
et. al., 2019), Sis veiksnys yra susijes su pakartotiniu pirkimu ir gali skatinti rekomenduoti jmong
potencialiems vartotojams (Singh et. al., 2023). Isipareigojimas prekés zenklui padeda formuoti
ilgalaikius santykius su vartotojais (Tartaglione et. al., 2019), Sis veiksnys taip pat daro jtaka
jsitraukimo ir pasitenkinimo veiksniams (Pratama, Ramli ir Mariam, 2023). [sitraukimas pasiZymi
aktyviu vartotojo dalyvavimu prekés zenklo veikloje ir teigiamy atsiliepimy sklaida (Tartaglione et.
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al., 2019), taip pat skatinimu potencialius vartotojus jsitraukti j prekés zenklo veiklas (Othman et al.,
2020). Keitimo kastai tai iSlaidos ar nepatogumai kei€iant prekés zenkla — mazina polinkj rinktis
konkurentus (Othman et. al., 2020). Pasitikéjimas stiprina ry$j tarp vartotojo ir jmonés, skatindamas
pakartotinj pirkima (Khan et. al., 2021), prekés Zenklai, kurie yra vertinami kaip saZiningi, atsakingi
ir socialiai aktyvis, pelno didesn;j pasitikéjimg (Iglesias, et. al., 2020). Kokybiskos paslaugos didina
vartotojy pasitenkinimg ir lojalumg, uztikrindamos teigiamg vartojimo patirt] (Khan et. al., 2021),
taip pat tai yra vienas i§ pasitenkinimg veikianc¢iy veiksniy (Mahsyar ir Surapati, 2020).

Lojalumq veikiantys veiksniai skirstomi j tris grupes — kognityviniai, emociniai ir elgesio.
Kognityviniy veiksniy grupé apima: suvokiamg verte (sqgnaudy ir naudy palyginimas), produkto
kokybé (funkcionalumo, patikimumo ir savybiy vertinimas), pasitikéjimas — Zinios apie jmong, turimgq
patirti, pazady laikymgsi, keitimo kastai — peréjimo pas kitg tiekéjq kasty vertinimas. Emocinei
veiksniy grupei priskiriamas pasitenkinimas — teigiama ar neigiama reakcija j patirtj, pasitikéjimas
— vartotojas jauciasi uZtikrintas paslaugy ar prekiy kokybe, jsipareigojimas — emocinis vartotojo
prisirisimas, prisiriSimas — emocinis susidoméjimas. Elgesio veiksniy grupei priskiriami keitimo
kastai — jvertinus kastus, vartotojo sprendimas likti su esama jmone, jsipareigojimas — santykiy
palaikymas pasireiskiantis pakartotiniais pirkimais, jsitraukimas kai vartotojas aktyviai dalyvauja
jmonés kampanijose. Lojalumq veikiantys veiksniai arba kitaip jo dedamosios yra tarpusavyje
susijusios ir papildo viena kitg. KogQnityviniai veiksniai suteikia racionaly pagrindg lojalumui,
emociniai veiksniai sukuria jausming pojiitj, o elgsenos veiksniai uztikrina, kad lojalumas pasireiskia
realiais veiksmais (pakartotiniais pirkimais, dalyvavimu rinkodaros kampanijose, pasirinkimu likti
su esama jmone jvertinus peréjimo kastus). Galima teigti, kad vartotojy lojalumas yra kompleksinis
reiskinys, kurj vienu metu veikia tiek kognityviniai, tiek emociniai, tiek elgsenos veiksniai.

1.3. Vartotojy lojalumo formavimo priemonés

Identifikavus veiksnius, lemiancius vartotojy lojaluma, svarbu parinkti tinkamas lojalumo formavimo
priemones. Remiantis Watson‘u et. al. (2015), vartotojy lojalumo siekimas yra pagrindinis rinkodaros
strategijos tikslas. Lojalumo jgijimas ir puoseléjimas siekiant gauti finansinés naudos néra lengvas ir
paprastas procesas.

Remiantis atlikta vartotojo lojalumo formavimo priemoniy mingjimo daznumo mokslinéje
literatiroje analize (Zr. 1 prieda) ir veiksniy moksline analize identifikuojamos vartotojy lojaluma
formuojancios priemonés (Zr. 3 lentele). Atsizvelgiant j jmonés turimus pajégumus (materialieji ir
nematerialieji iStekliai) bei siekiamus rezultatus, galima pasirinkit vienas ar kitas priemones ar jy
derinj.

3 lentelé. Vartotojy lojalumo formavimo priemonés

Priemoné Apibrézimas Autoriai Vartotoju lojalumg
veikianciy veiksniuy
grupé

Kokybés gerinimas | Siekiant formuoti lojaluma svarbu So, Yang ir Li, 2025 Kognityviniai,

nuolat tenkinti arba virSyti vartotojy emociniai
lukescius, susijusius su produkty ir

paslaugy kokybe.

Investicijos j paslaugy kokybe Singh et. al., 2023

atveria kelig ilgalaikiam vartotojy

lojalumui.
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Nuolaidos Nuolaidy kortelés, programélés gali | Kwiatek, Morgan ir Elgesio

sustiprinti elgsenos lojaluma. Thanasi-BOCE, 2020
Isitraukimas j lojalumo programa Meyer—Waarden, Bruwer ir
teigiamai veikia prekeés Zenklo Galan, 2023
lojaluma.
Personalizavimas I8laikant j vartotoja orientuota Sharma et. al., 2024 Emociniai

koncepcija vartotojy
pasitenkinimas, i$laikymas ir
lojalumas didéja.

Rinkodaros Pasitelkiant rinkodaros Kovanovien¢, Romeika ir Elgesio,
komunikacija komunikacijg ir perduodant Baumung, 2021; kognityviniai,
(iskaitant rémimo Va_rFOtOjUi Vertyb_es SiEkiamf% _ emociniai
skatinima) atitinkamo elgesio, pavyzdziui

lojalumo.

Teigiamo pozitirio  prekés zenkla Watson et. al., 2015
puoseléjimas yra svarbus skatinant
lojalumo rémimo modelj.

Kokybés gerinimas. Siekiant uztikrinti vartotojy lojaluma, labai svarbu ne tik tiekti aukstos kokybés
prekes ir paslaugas (toliau produktus), bet ir nuolat juos gerinti. Suvokiama produkto kokybé turi
tiesioginés jtakos vartotojy pasitenkinimui, kuris yra tarpininkas tarp produkto kokybés ir lojalumo.
Siekiant formuoti lojalumg svarbu nuolat tenkinti arba virSyti vartotojy lukesCius, susijusius su
produkto kokybe (So, Yang ir Li, 2025). Singh‘as et. al. (2023) teigia, kad investicijos } paslaugy
kokybe ne tik sustiprina esamus santykius, bet ir atveria kelig ilgalaikiam vartotojy lojalumui ir
s¢kmei. Galima teigti, kad kokybés gerinimo vartotojy lojalumo formavimo priemoné veikia
kognityviniy (produkto kokybé) ir emociniy (pasitenkinimo) vartotojy lojaluma veikiancias veiksniy
grupes.

Lojalumo programu jgyvendinimas tai — priemonés, pavyzdziui, nuolaidy kortelés, programélés,
skirtos skatinti pakartotinius pirkimus ir stiprinti vartotojy jsitraukima. Siose programose lojaliems
vartotojams sitilomi prizai, nuolaidos ar i$skirtiniai pasitilymai, taip didinant suvokiamg santykiy
verte. Paprastai perkant gaunami taskai, kurie gali biiti konvertuojami j naudas vartotojui (Kwiatek,
Morgan ir Thanasi-BOCE, 2020). Isitraukimas j lojalumo programa teigiamai veikia ir lojaluma
prekés zenklui (Meyer—Waarden, Bruwer ir Galan, 2023). Bruneau, Swaen‘as ir Zidda (2018)
jsitraukimg j lojalumo programas konceptualizuoja Sesiomis elgesio apraiskomis: aktyvus korteliy
naudojimas, tasky panaudojimas, pirkimo elgsenos pritaikymas, imlumas informacijai, dalijimasis
informacija ir informacijos paieska. Kadangi lojalumo programos atspindi daugiau nei vieng jrankj,
sickiama sukonkretinti $ig lojalumo formavimo priemone¢. Remiantis Kwiatek‘u, Morgan‘u ir
Thanasi-BOCE (2020) ir Bruneau, Swaen‘u ir Zidda (2018), toliau Siame darbe lojalumo programos
jvardijamos kaip nuolaidos. Tai apima ne tik fizines nuolaidy korteles, bet ir programéles. Pasak
autoriy (Son, Oh, Han ir Park, 2020) dalj korteliy $iy dieny vartotojas naudoja skaitmenine forma ir
tai keicia tradicines fizines korteles. Nuolaidos skatina jsitraukima ir elgesj — pakartotinius pirkimus,
tasky naudojima, dalijimasi informacija, todél §i vartotojy lojalumo priemoné priskiriama prie elgesio
(veiksniai — jsitraukimas ir keitimo kastai) vartotojy lojalumg veikian¢iy veiksniy grupés.

Personalizavimas, arba orientacija j vartotojo poreikius, o ne produktg. I vartotoja orientuota
koncepcija apima vartotojy pageidavimy, elgsenos ir probleminiy viety supratima, kad biity galima
kurti pritaikyta patirtj, atitinkancig konkrecius jy poreikius. Teigiama, kad iSlaikant §] poziiir
vartotojy pasitenkinimas, iSlaikymas ir lojalumas didéja, o tai galiausiai padeda didinti pelninguma ir
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rinkos dalj (Sharma et. al., 2024). Ifekanandu et. al. (2023) nustaté, kad personalizavimo poveikis
néra tiesioginis: veikia kaip pasitikéjimo ir pasitenkinimo paslaugomis, prekémis didinimas.
Analizuojant vartotojy lojaluma veikiancius veiksnius nustatyta, kad pasitikéjimas ir pasitenkinimas
yra lojalumg veikiantys veiksniai, todél personalizavimas gali biti viena i§ vartotojy lojalumo
formavimo priemoniy. Kadangi, jmonés taikancios personalizavimo lojalumo formavimo priemones
atsizvelgia j vartotojy patirtj, siekia atliepti poreikius, didinti vartotojy pasitenkinima, §ig priemong
galima formuoti emociniy (veiksnys — pasitenkinimas) vartotojo lojalumg veikianciy veiksniy grupe.

Rémimo skatinimas — rinkodaros komunikacijos dedamoji. Vartotojy skatinimas tapti prekiy
zenklo Salininkais gali sustiprinti lojalumo pastangas. Tokie veiksmai, kaip rekomendacijos ,,i$ ltpy
1 ldpas* ir teigiami atsiliepimai internete, ne tik rodo didelj vartotojy pasitenkinima, bet ir prisideda
prie naujy vartotojy pritraukimo. Teigiamo poziiirio j prekés zenklg puoseléjimas yra labai svarbus
skatinant lojalumo rémimo modelj (Watson et. al., 2015). Vartotojy rémimas ir pozityvi patirtis turi
teigiamg ir reikSmingg poveikj vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui (Zaid ir Patwayati, 2021).
Pasitelkiant rinkodaros komunikacijos priemones (pvz., socialiniy tinkly kampanijas, rekomendacijy
programas, lojaliy vartotojy istorijy vieSinimg) formuojamas vartotojy jsitraukimas ir pasitik¢jimas
prekés zenklu, o tai stiprina lojalumo dedamasias (Duralia, 2018; Kovanoviené, Romeika ir
Baumung, 2021). Taip rémimo skatinimas tampa ne savarankiSka priemone, o rinkodaros
komunikacijos dedamaja, nukreipta j lojalumo stiprinimag per vartotojy dalyvavimg ir emocinj rysj.
Rémimo skatinimas, veikia emocines (pasitenkinimas, pasitik¢jimas) ir elgesio (jsitraukimas —
iSreiSkiamas veiksmais) vartotojy lojalumg formuojancias dedamasias.

Rinkodaros komunikacija. Kovanoviené, Romeika ir Baumung‘as (2021) teigia, kad papildomos
vertés vartotojui karimui pasitelkiama rinkodaros komunikacija, kurios pagalba perduodama
informacija vartotojui:

- prekés kaina;

- prekes kokybe;

- asortimentas, priklausymas grupei;
- bendruomeniskumas;

- parduotuvés aplinka;

- darbuotojy kompetencija;

- teigiama apsipirkimo patirtis;

- teigiami kity zmoniy atsiliepimai;
- pardavéjo reputacija, atstumas iki pardavéjo, apsipirkimo patogumas;
- technologijos;

- laikas, situacija;

- apsipirkimo patirtis.

Komunikacijos priemonémis perduodama informacija siekiama formuoti vartotojo elgesj, pavyzdziui
skatinti pirkimg. Naudojant rinkodaros komunikacijg daroma jtaka suvokiamos vertés veiksniui
(Kovanoviené, Romeika ir Baumung, 2021). Remiantis Duralia (2018) rinkodaros komunikacija
iSlieka viena i$ labiausiai matomy ir lengvai suvokiamy rinkodaros priemoniy, kurios tikslas — skatinti
palankius vartotojy elgesio poky¢ius, isitraukima ir pasitikéjimg. Galima teigti, kad pasitelkiant
rinkodaros komunikacijos jrankius, siekiama atitinkamo vartotojy elgesio, didinti pasitikéjimg ir
daryti jtakg suvokiamos vertés veiksniui, todél priemoné padeda suformuoti lojalumo elgesio
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(veiksnys jsitraukimas), kognityvinio (veiksnys suvokiama vert¢), emocinio (veiksniai prisiri§imas,
pasitikéjimas) dedamasias.

Apibendrinat vartotojy lojalumo formavimo priemones galima teigti, kad kokybés gerinimas atlieka
svarby vaidmenj, nes nuolatinis vartotojy lukes¢iy, susijusiy su produkty kokybe, tenkinimas ar
vir§ijimas skatina lojaluma (So, Yang ir Li, 2025), o investicijos j paslaugy kokybe prisideda prie
ilgalaikio lojalumo (Singh et. al., 2023). Svarbu skatinti rémima, nes teigiamas pozitiris j prekés
zenkla palaiko lojalumg (Watson et al., 2015), o aktyvus rémimas ir teigiama vartotojy patirtis
tiesiogiai veikia lojaluma (Zaid ir Patwayati, 2021). Nuolaidos veiksmingai stiprina lojalig elgsena
(Kwiatek, Morgan ir Thanasi-BOCE, 2020) ir daro teigiamg poveikj bendram prekés zenklo
lojalumui (Meyer—Waarden, Bruwer ir Galan, 2023). Personalizavimas, j vartotoja orientuotas
poziiiris, didina pasitenkinima, i§laikymga ir lojaluma (Sharma et al., 2024). Rinkodaros komunikacija
perduodamos prekés Zenklo vertybes, kurios skatina lojaly elgesj (Kovanoviené, Romeika ir
Baumung, 2021) ir vartotojy pasitenkinimg (Fadli et al., 2021).

Nuolat gerinama kokybé, nuolaidy taikymas, personalizavimo galimybés ir tinkama rinkodaros
komunikacija tai priemonés, kuriy visumos pagalba gali buti formuojamas lojalumas. Nustacius
lojaluma lemiancius veiksnius, galimas lojalumo formavimo priemones ir identifikavus, kuriuos
veiksnius (dedamasias) jos formuoja, sudaromas lojalumo dedamyjy (veiksniy) ir formavimo
priemoniy ry$iy modelis (Zr. 1 pav.).

: .
; Rinka
1 i
| Priemoneés | : e Veiksni
! Veiksniai MY
| | - grupés
! Kokybés gerinimas Produkto kokybé g
] ! ]
i Suvokiama verté Kognytiviniai g
! '
i Personalizavimas =
1 .q
Pasitenkinimas 2
Nuolaidos PrisiriSimas Emociniai .%
i o
Pasitikéjimas t
Rinkodaros (1}
komundkacija [sitraukimas Elgesio >
Keitimo kastai

1 pav. Lojalumga veikianc¢iy veiksniy ir lojalumo formavimo priemoniy ry$iai
Nustatyti lojaluma formuojanciy veiksniu ir formavimo priemoniy rysiai:

- kognityvine lojalumo dimensija sudaro — produkto kokybés, suvokiamos vertés veiksniai. Sias
dedamasias padeda suformuoti nuolatinis kokybés gerinimas, rinkodaros komunikacijos
vartotojo lojalumo formavimo priemonés (So, Yang ir Li, 2025; Zhang, et. al., 2023;
Kovanoviené, Romeika ir Baumung, 2021; Gurler, 2025);
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- emocing lojalumo dimensija sudaro — pasitenkinimo, prisiriS§imo ir pasitikéjimo veiksniai.
Kuriems jtaka galima daryti pasitelkiant kokybés gerinimo, personalizavimo, rinkodaros
komunikacijos vartotojo lojalumo formavimo priemones (So, Yang ir Li, 2025; Sharma et.
al., 2024; Watson et. al., 2015; Singh et. al., 2023; Pantoja—Diaz, Tulcan ir Ramos-Alvarez,
2023; Do, Rahman ir Robison, 2020);

- elgesio lojalumo dimensijg sudaro jsitraukimas ir keitimo karty veiksniai, jiems formuoti
pasitelkiamos nuolaidy taikymo ir rinkodaros komunikacijos vartotojo lojalumo formavimo
priemonés (Watson et. al., 2015; Kwiatek, Morgan ir Thanasi-BOCE, 2020; Bruneau, Swaen
ir Zidda, 2018; Duralia, 2018; Ahmen et. al., 2022).

Pastebéta, kad kognityviniy veiksniy grupéje produkto kokybés ir suvokiamos vertés veiksnius
galima veikti pasitelkiant po vieng lojalumo formavimo priemone. Emociniy veiksniy grupéje
pasitenkinimo veiksnys gali bati veikiamas trimis priemonémis (kokybés gerinimu, personalizavimu,
rinkodaros komunikacija), prisiri§imo ir pasitikéjimo veiksnius galima veikti pasitelkiant rinkodaros
komunikacijos lojalumo formavimo priemong. Elgesio veiksniy grupéje jsitraukimo veiksnys gali
biti veikiamas dvejomis priemonémis (nuolaidomis, rinkodaros komunikacija), keitimo kasty veiksnj
galima veikti pasitelkiant nuolaidy taikymo vartotojy lojalumo formavimo priemong.

Apibendrinant galima teigti, kad pasirinktos nagrinéti vartotojy lojalumo formavimo priemonés —
kokybés gerinimas, personalizavimas, nuolaidos, rinkodaros komunikacija. Vartotojy lojalumo
formavimo priemoné kokybés gerinimas gali skatinti pasitenkinimo (emociniy veiksniy grupé) ir
produkto kokybés (kognityviniy veiksniy grupé) veiksnius. Personalizavimo vartotojy lojalumo
formavimo priemonés pagalba galima skatinti pasitenkinimo (emociniy veiksniy grupé) veiksnj.
Rinkodaros komunikacija gali daryti jtakg penkiems lojalumg veikiantiems veiksniams — suvokiama
verté, pasitikéjimas, pasitenkinimas, prisiriSimas ir jsitraukimas. Rinkodaros komunikacijos
priemoné yra vienintelé, kuri gali daryti jtakq visy trijy veiksniy grupiy veiksniams. Vartotojy
lojalumo formavimo priemoné — personalizavimas skatina vieng vartotojy lojalumgq veikiantj veiksnj,
taciau tuos pacius veiksnius taip pat skatina kitos formavimo priemonés. Nors minétoji priemoné
skatina tik vienq lojalumg veikiantj veiksnj, mokslinés literatiiros analizé atskleide, kad §i priemoné
yra svarbi siekiant jmonei tobulinti savo procesus ir didinti vartotojy pasitenkinimg emociniy
veiksniy grupéje.
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2. Xir Y karty vartotojuy ypatumai ir juy lojalumo formavimo priemonés

Siame skyriuje analizuojami X ir Y karty vartotojy lojalumo formavimo ypatumai. Aptariamos X ir
Y karty vartotojy charakteristikos, identifikuojami jy lojalumg lemiantys veiksniai ir Siy karty
vartotojams taikytinos lojalumo formavimo priemonés.

2.1. Xir Y karty vartotojy ypatumai ir jy lojaluma veikiantys veiksniai

Brosdahl‘as ir Carpenter‘is (2011) teigia, kad skirtingoms kartoms badingi i$skirtiniai bruozai, kurie
budingi tik tai konkreCiai grupei. Dazniausiai tuo paciu laikotarpiu gime¢ Zzmonés turi panasias
vertybes, jsitikinimus, pozilirius, nuostatas, pageidavimus ir elgesj (Parment, et. al., 2013). Lissitsa ir
Kol‘as (2016) teigia, kad X kartai, gimusiai 1961-1979 m., budingas aukstas iSsilavinimo lygis ir
aukstas technologinis iSprusimas. Jie daznai apibudinami kaip skeptiski ir pragmatiski vartotojai.
Nepaisant to, kad X kartos vartotojai, lyginant su jaunesniais vartotojais, re¢iau perka internetu, jie
yra linke internetu pirkti svarbius pirkinius, pavyzdziui, elektronikos prekes ir atostogas. Jy pirkimo
sprendimams jtakos turi patogumo ir vertés siekis, o j rinkodaros veiksmus jie ziiiri atsargiai (Lissitsa
ir Kol, 2016). Mokslinéje literatliroje pastebimas priestaravimas dél X kartos datavimo. Shams‘as,
Rehman‘as, Samad‘as ir Oikarinen‘as (2020) X kartg apibréZzia, kaip gimusius 1965-1979 m. Pasak
Gurau (2012) X karta, tai 1965-1980 m. gim¢ asmenys. X kartos vartotojai yra viena i$ labiausiai
i$silavinusiy karty, pasizyminciy skepticizmu, pragmatizmu ir rizikos vengimu. Remiantis auk$¢iau
minéty trijy autoriy apibréztimis ir randant salycio taskus dél kuriy sutinkama, galima teigti, kad X
kartos vartotojai, tai asmenys gime nuo 1965 m. (Shams, Rehman, Samad ir Oikarinen, 2020 ir Gurau,
2012) iki 1979 m. (Lissitsa ir Kol, 2016 ir Shams, Rehman, Samad ir Oikarinen, 2020). Sie vartotojai
vertinami kaip viena 1§ labiausiai i$silavinusiy karty, kuri vengia rizikos, pasizymi skepticizmu
(Gurau, 2012), jrinkodaros veiksmus Zitiri atsargiai ir siekia patogumo, vertés (Lissitsa ir Kol, 2016).

Y karta, arba ttukstantmecio kartos atstovai, gim¢ 1980—1999 m., yra pirmoji aukstyjy technologijy
karta, glaudziai susijusi su skaitmeninémis technologijomis. Jie yra j vartojima orientuoti ir iSpruse
pirkéjai, linke internetu pirkti mados ir prabangos prekes. Y kartos vartotojai vertina prekés zenklo
sagmoningumg, naujumg. Jy pirkimo elgseng formuoja socialiné ziniasklaida ir kolegy atsiliepimai,
atspindintys unikalumo ir statuso troskimg (Lissitsa ir Kol, 2016). Kaip ir X kartos datavimo
apibréztys taip ir Y kartos apibréztys randamos skirtingos. Y kartos vartotojai, gim¢ 1980-1994 m. —
pirmoji karta, kuri susipazino su technologijy pasauliu ir jgijo technologinés patirties (Shams,
Rehman, Samad ir Oikarinen, 2020). Pasak Vafaei—Zadek o et. al. (2022) Y karta gimé 1980—2000
m. ir yra vadinami tiikstantmecio kartos atstovais arba karta gimusi ir augusi skaitmeninéje eroje.
Lyginant su bet kuria kita karta, jie laikomi technologiskai iSprususiais pasiekusiais geriausius savo
gyvenimo metus (Singh, Singh ir Vaibhav, 2020). Gurau (2012) Y karta nurodo kaip asmenis,
gimusius 1980-1999 m., tai vartotojiska karta. Remiantis auk$¢iau paminétais autoriais visi teigia,
kad Y kartos atstovai datuojami nuo 1980 m., sudaromas vieningas Y kartos apibrézimas. Y kartos
atstovai — tai vartotojai gim¢ nuo 1980 m. iki 1999 m. (Lissitsa ir Kol, 2016; Gurau, 2012), §i karta
yra pirmoji skaitmeniné karta (Lissitsa ir Kol, 2016; Singh, Singh ir Vaibhav, 2020), kuriai svarbus
prekés zenklo naujumas (Lissitsa & Kol, 2016). Ji yra technologiSkai iSprususi (Shams, Rehman,
Samad ir Oikarinen, 2020; Singh, Singh ir Vaibhav, 2020), i vartojimg orientuota karta (Gurau, 2012;
Lissitsa ir Kol, 2016).

X karta yra laikoma viena i$ labiausiai i$silavinusiy karty, o Y karta technologiskai issilavinusi. X
karta yra skeptiska, vengia rizikos, Y karta domina prekés zenklo naujumas. Taip pat pastebima, kad
X karta siekia vertés, o Y karta orientuota ] vartojima. X kartos atstovai teigiama, kad gimé 1965—
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1979 m., 0Y karta 1980-1999 m. X ir Y Kkartos yra skirtingos, atitinkamai tai yra skirtingi vartotojai.
Viena karta prioritetg skiria vertei ir patogumui, kita karta — vartotojiska. Akivaizdu, kad verslo
imonés turi gebéti pasitilyti tai, kas kiekvienai kartai yra svarbu. Vartotoja priskirti kartai ir siekti
patenkinti jo poreikius. Remiantis X ir Y Kkarty skirtingais apibtdinimais daroma prielaida, kad
skirtingy karty vartotojy lojalumo veiksniai pasizymi skirtingais pozymiais.

Vadovaujantis 1.2 poskyryje identifikuotomis lojalumo veiksniy grupémis (kognityviné, emociné ir
elgsenos) bei jy dedamosiomis (veiksniais) ir atsizvelgiant ] X ir Y vartotojy karty apibiidinimus
siekiama nustatyti X ir Y vartotojy lojalumo pozymius. X ir Y kartos vartotojy lojalumo formavimo
ypatumai pagal identifikuotus lojalumg lemiancius veiksnius pateikiami 4 lenteléje.

4 lentelé. X ir Y kartos vartotojy ypatumai

Veiksnys X kartos poziaris j veiksnj | Y kartos poziuris j veiksnij Saltinis

Produkto kokybé

Kokybiskas produktas uz
zema kaing.

Verté, kokybé, funkcionalumas,
patogumas.

Yang ir Lau, 2015; Zhao
ir Poonyaprapha, 2025

Suvokiama verté

Pirkinio jtaka finansinei
padéciai, stabilumui.

Funkciné nauda, emociné
patirtis.

Gurau, 2012; Bilgihan,
2016

Pasitikéjimas

GrindZiamas rizikos
vengimu.

Santykiy su jmone vertinimas.

Gurau, 2012; Bilgihan,
2016.

Pasitenkinimas

Patogumo ir vertés siekis.

Gaunamos vertés suvokimas,
holistinis pozidris.

Zhao ir Poonyaprapha,
2025

erdvéje apie jmong
prieinamumas.

— informacijos socialiuose
tinkluose prieinamumas;
Inovatyvumas — naujos patirtys
ir sprendimai.

Prisiri§imas Grindziamas pragmatizmu, Teigiamos emaocijos, Parment, 2013;
nes ,.tai veikia“, ,,patogu‘, personalizavimas, estetika Chakraborty ir
,-nereikia ieSkoti Balakrishnan, 2017;
alternatyvy*. Zhao ir Poonyaprapha,
2025
Isitraukimas Informacijos viesojoje Dalyvavimas jmonés istorijoje | Chakraborty ir

Balakrishnan, 2017;
Zhao ir Poonyaprapha,
2025.

Keitimo kastai

Maziau linke keisti prekés
Zenklg.

Peréjimas prie kito prekés
zenklo yra labiau tikétinas.

Rosario ir Casaca, 2025.

X ir Y vartotoju karty lojalumo charakteristiky palyginimas. Atlikta analizé rodo, kad X ir Y
kartos atstovy pozitris j vartotojy lojalumg lemiancius veiksnius yra skirtingas. X kartos vartotojy
lojalumas paprastai siejamas su racionaliais ir ekonominiais kriterijais (Yang ir Lau, 2015; Gurau,
2012; Parment, 2013). Sios kartos atstovams svarbu produkto kokybé, kuri vertinama pagal kainos ir
uZ ja gaunamos vertés santykj (Yang ir Lau, 2015). Suvokiamos vertés veiksnys grindziamas
ekonomiskumo suvokimu ir patikimumu (Gurau, 2012). PrisiriSimas X kartos atstovams gali buti
sicjamas su kasdienybés pusiausvyros ir stabilumo poreikiu (Chakraborty ir Balakrishnan, 2017).
Isitraukimo veiksnys taip pat pasizymi racionaliu aspektu — produkto ar paslaugos kaina siejama su
jtaka finansinei padéciai (Parment, 2013). Taip pat X kartos vartotojams svarbi informacija apie
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jmone vieSojoje erdvéje, kas rodo elgesio jsitraukimo ir informacijos prieinamumo sgsaja
(Chakraborty ir Balakrishnan, 2017). Pasitenkinimo veiksnys $ios kartos vartotojy lojalumui jtakos
neturi (Wahyuningsih, Nasution, Yeni ir Roostika, 2022), taciau gali buti siejama su X kartos
skepticizmu ir patogumo bei vertés siekiu (Gurau, 2012; Lissitsa ir Kol, 2016). X kartos atstovai yra
maziau linke keisti prekés zenklg, jeigu prekés zenklo gaminiai ir toliau iSlieka kokybiski ir
parduodami jiems priimtinomis kainomis (Rosario ir Casaca, 2025). Skirtingai nuo X kartos, Y kartos
vartotojy lojaluma veikiantys veiksniai yra jvairesni ir labiau orientuoti | patirtj bei emocinius
aspektus. Siai kartai svarbi ne tik suvokiama vert¢ ir kokybé (Yang ir Lau, 2015), bet ir
funkcionalumas, patogumas, estetika, personalizavimas bei holistinis poziiiris ] produktg ar paslauga
(Bilgihan, 2016; Zhao ir Poonyaprapha, 2025). Suvokiama verté Y kartos vartotojui apima ne tik
materialing, bet ir emocinio pasitenkinimo bei jgytos patirties dimensijas (Bilgihan, 2016).
Prisirisimo veiksnys $iai kartai pasizymi susidoméjimo, personalizavimo ir estetikos aspektais
(Parment, 2013; Zhao ir Poonyaprapha, 2025). Isitraukimas siejamas su jmonés inovatyvumu ir
informacija socialiniuose tinkluose, kurie $iai kartai yra pagrindinis informacijos $altinis (Zhao ir
Poonyaprapha, 2025; Chakraborty ir Balakrishnan, 2017). Pasitenkinimo veiksnys Y kartos
atstovams grindziamas gaunamos vertés suvokimu ir holistiniu poziiiriu | produktg ar paslauga
(Wahyuningsih, Nasution, Yeni ir Roostika, 2022; Zhao ir Poonyaprapha, 2025). Y kartos atstovai
yra maziau jsipareigoj¢, todel peré¢jimas prie kito prekés Zenklo Sios kartos atstovams yra labiau
tikétinas (Rosario ir Casaca, 2025). Galima teigti, kad X kartg labiau veikia kognityviniy veiksniy
grupé, jiems svarbu produkto kokybé (Yang ir Lau, 2015), suvokiama verté pasizymi ekonomiskumo
suvokimu ir patikimumu, $i karta pasizymi skepticizmu ir vengia rizikos (Gurau, 2012). Y kartos
vartotojai yra labiau veikiami emociniy veiksniy grupés, pasitenkinimas vienas svarbiausiy veiksniy
(Wahyuningsih, Nasution, Yeni ir Roostika, 2022; Zhao ir Poonyaprapha, 2025), prisiriSimas ir
pasitikéjimas pasizymédami estetika, teigiamomis emocijomis, santykiais su jmone (Bilgihan, 2016;
Zhao ir Poonyaprapha, 2025) atliepia statuso ir unikalumo troskima (Lissitsa ir Kol, 2016). Elgesio
veiksniy grupé aktuali abiem kartoms, tac¢iau veiksniai iSsiskiria. Y kartos atstovy peréjimas prie
kito prekés zenklo yra labiau tikétinas (Rosario ir Casaca, 2025), o X kartos atstovai yra maziau linke
keisti prekés zenklg (Rosario ir Casaca, 2025), kadangi X kartos atstovai yra maziau linke keisti
prekés zenkla, galima teigti, kad keitimo kasty veiksnys jiems yra svarbesnis. [sitraukimo veiksnio
jtaka yra didesné Y kartos atstovams, nes $io veiksnio charakteristika pasizymi inovatyvumu (Zhao
ir Poonyaprapha, 2025; Chakraborty ir Balakrishnan, 2017), tai tenkina Sios kartos vartotojy bruoza
— naujumg ir sgmoningumg (Lissitsa ir Kol, 2016). Remiantis Sio darbo 1.1 poskyryje isryskinta
vartotojo lojalumo savoka, kurioje lojalumas apibréziamas Kriterijais — pasikartojantys pirkimai,
jsipareigojimas, teigiamas poziiiris, racionalus pasirinkimas ir remiantis Siame poskyryje iSanalizuota
literatiira, vartotojo lojalumo kriterijai skirstomi pagal kartas. X kartos vartotojo lojalumas pasizymi
racionaliu pasirinkimu paremtu ekonomiskumu, skepticizmu ir racionalumo siekiu (Yang ir Lau,
2015; Gurau, 2012; Parment, 2013; Lissitsa ir Kol, 2016), pasikartojanciais pirkimais, nes Sios kartos
atstovai maziau link¢ keisti prekinj zenklg (Rosario & Casaca, 2025; Yang ir Lau, 2015),
jsipareigojimu grindZiamu stabilumu, patogumu ir funkcine verte (Chakraborty ir Balakrishnan,
2017; Gurau, 2012; Lissitsa ir Kol, 2016). Y kartos vartotojo lojalumas pasiZymi teigiamu pozitiriu j
imong, grindziamu emocijomis, estetika, inovacijomis (Bilgihan, 2016; Zhao ir Poonyaprapha, 2025;
Parment, 2013; Lissitsa ir Kol, 2016), jsipareigojimas kylantis i§ inovacijy, personalizavimo, turinio
socialiniuose tinkluose (Chakraborty ir Balakrishnan, 2017; Zhao ir Poonyaprapha, 2025; Bilgihan,
2016), pasikartojantys pirkimai, kurie koreliuoja su emocine verte ir funkcionalumu (Yang ir Lau,
2015; Bilgihan, 2016; Zhao ir Poonyaprapha, 2025).
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X kartos atstovams priskiriami gimusieji 1965-1979 m., o Y kartos — 1980-1999 m.. Sios kartos
pasizymi skirtingomis vertybémis ir vartojimo elgsenos modeliais, lemianciais skirtingg poZiirj j
lojalumg prekés Zenklui, prekéms ir paslaugoms. X karta laikoma viena is labiausiai issilavinusiy
karty, o Y kartai budingas aukstas technologinis rastingumas. X kartos atstovai pasizymi skeptiskumu
ir polinkiu vengti rizikos, 0 Y kartq labiau domina prekés Zenklo naujumas ir sgmoningumas.
Pastebima, kad X karta siekia vertés bei patogumo, o Y kartai biidingas didesnis vartotojiskumas ir
orientacija j prekes turéjimg ar paslaugos gavimq. X kartos lojalumas grindZiamas racionaliais,
funkcionaliais ir stabilumq uztikrinanciais veiksniais — kokybe, kaina, pasitikéjimu ir prisirisimu. Y
kartos lojalumui budingas emocinis jsitraukimas, patirties ir vertybiy svarba, inovatyvumo bei
personalizavimo siekis. X kartos vartotojo lojalumas pasiZymi racionalaus pasirinkimo,
pasikartojanciy pirkimy, produkto rémimo kriterijais, Y kartos vartotojo lojalumas pasiZymi teigiamo
poziirio, produkto rémimo ir pasikartojanciy pirkimy kriterijais. Verslo jmonéms svarbu gebéti
atsizvelgti j Siuos skirtumus ir pasiiulyti kiekvienai kartai aktualig vertés formgq, siekiant uzsitikrinti
Jju lojalumg. X kartos vartotojy lojalumg daugiausia lemia kognityviniy ir elgesio veiksniy grupés
(keitimo kastai), pasizymincios racionalumu bei ekonominiais aspektais. Y kartos vartotojy lojalumg
labiau veikia emociniy ir elgesio (veiksnys - jsitraukimo) veiksniy grupés. Y kartos lojalumo
struktiiroje isrySkéja emociniy veiksniy patenkinimo svarba, holistinis pasitenkinimo suvokimas bei
personalizavimo ir estetikos reiksmé.

2.2. Xir Y Kkarty vartotojy lojalumo formavimo priemonés

Remiantis Siame darbe iSanalizuotomis lojalumo formavimo priemonémis — kokybés gerinimu,
personalizavimu, nuolaidomis, rinkodaros komunikacija — toliau skyrelyje nagrinéjama $iy priemoniy
aktualumas X ir Y karty vartotojams.

X kartos atstovy lojalumo formavimo priemonés.

Rinkodaros komunikacija. Vertinant i vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo perspektyvos (Moisescu
ir Gica, 2020) X kartos vartotojams jtakg daro jmonés deklaruojama socialiné atsakomybé. Socialinés
atsakomybés deklaravimg galima priskirti rinkodaros komunikacijos lojalumo formavimo priemonei.
Autoriai (Chakraborty ir Balakrishnan, 2017) pabrézia, kad X kartos vartotojai prie§ priimdami
sprendima pirkti daznai patikrina jmones svetaines ir kitg priecinamg informacija viesai, todé¢l svarbu,
kad jmonés svetainés biity lengvai narSomos ir atnaujintos. Dallegrand (2024) atlikto tyrimo metu
pastebéta, kad X kartos atstovai, palyginti su Y kartos atstovais, suvoké didesnius naudojimo ir vertés
vertinimo pozymius. Suvokiamos vertés skatinimas priskiriamas prie vartotojy rinkodaros
komunikacijos kaip galima lojalumo formavimo priemoné¢ (Dallegrand, 2024). Zemiau pateikiami
ypatumai, kurie i$skiriami X kartos atstovams rinkodaros komunikacijoje, remiantis autoriais
(Constantinescu—Dobra ir Cotiu, 2021):

- teigiamai vertina komunikuojamas nuolaidas, kuponus, iSpardavimus ir nemokamus
bandymus;

- rekomenduojama, kad jmoniy svetainés biity atnaujintos, biity lengvai naudojamos ir su
pateikiamais atsakymais j galimus klausimus;

- yra linke naudotis elektroniniu pastu ir socialiniais tinklais;
- prieSingai nei Y karta, $i karta yra linkusi zitiréti televizijg ir klausyti radijo;

- priimtinesnis vaizdo jrasy turinys.
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Apibendrinat X kartos rinkodaros komunikacijos vartotojy lojalumo formavimo priemong teigiama,
kad Siai kartai komunikacijoje svarbu naudoti vaizdo jrasus, o ne stating informacija, komunikuoti
apie nuolaidas, iSpardavimus, suteikti kuponus. Teigiamai vertinama jeigu produkto ar paslaugos
specifika leidZia suteikti galimyb¢ nemokamai iSbandyti tam tikram laikotarpiui. Daug démesio skirti
Jmongs svetainéms, jy patogumui, informacijos pateikimui, nes $i karta yra linkusi perzitiréti jmoniy
svetaines ir juose esanCig informacijg. Skaitmenines rinkodaros priemones tikslingai skleisti
socialiniuose tinkluose ir elektroniniame paste. Taip pat vertéty skirti démes;j televizijos reklamoms
ir informacijos sklaidai radijuje. Lojalumo formavimo priemoné rinkodaros komunikacija vertinama
kaip silpng poveikj X kartos vartotojo lojalumui turinti priemoné. Remiantis iSanalizuotais veiksniais,
kuriems jtakg turi rinkodaros komunikacijos lojalumo formavimo priemoné (suvokiama verté,
pasitenkinimas, prisiriSimas, pasitikéjimas, jsitraukimas), teigiama, kad emociniy veiksniy grupé
(pasitenkinimas, prisiriSimas, pasitikéjimas) didelés jtakos X kartos lojalumui neturi. Elgesio
veiksniy grupé turi jtaka X kartos vartotojo lojalumui, taciau svarbesnis veiksnys yra keitimo kasty,
nei jsitraukimo. Kognityviniy veiksniy grupé (suvokiama verté¢) turi reikSmingg jtaka X kartos
vartotojo lojalumui.

Kokybés gerinimas. Autoriaus (Zhang, 2025) tyrimo rezultatai atskleidé, kad X kartos vartotojai
sertifikavima suvokia, kaip aukstos kokybés standarty uZztikrinimg ir palankiau vertina produktus.
Pasak autoriy (Yang ir Lau, 2015) suvokiama verté atlieka pagrindinj tarpininko vaidmenj kokybés
ir lojalumo santykyje. Sertifikavimas ir suvokiamos vertés didinimas priskiriamas kokybés gerinimo
lojalumo formavimo priemonei. Remiantis iSanalizuotais veiksniais, kuriems jtakg turi kokybés
gerinimo lojalumo formavimo priemon¢ (produkto kokybé ir pasitenkinimas) ir tai, kad X kartos
vartotojui labai svarbu produkto kokybé (Yang ir Lau, 2015), teigiama, kad $i priemoné yra svarbi X
kartos vartotojo lojalumui. Produkto kokybés veiksnys priskiriamas kognityviniy veiksniy grupei,
kuri turi jtakg X kartos vartotojo lojalumui. Taip pat antrinama prie X kartos vartotojy ypatumy, kad
Siai kartai yra svarbi produkto kokybé.

Nuolaidos. X kartos vartotojui svarbu, kad jis turéty galimybé nagrinéti reklaminius pasitlymus ir
sutaupyti (Kyguoliene, Zikiene ir Kamanduliene, 2017). Didziausig jtakg priimant sprendima pirkti
Sios kartos atstovams turi produkto zinojimas, patiriamos islaidos, socialiné¢ nauda (Kyguoliene,
Zikiene ir Kamanduliene, 2017). X karta labiau linkusi tyrinéti reklaminius pasitilymus, specialius
pasiiilymus, iSbandyti naujus produktus. X kartai konstruktyvus tyrin¢jimas turi didziausia jtaka
pasitenkinimui lojalumo programomis, po to seka galimybé sutaupyti. X karta turi didesnj poreikj
priklausyti i$skirtinei grupei, biiti jos dalimi ir dalytis bendromis vertybémis. Kyguoliené, Zikiené ir
Kamanduliené (2017) atskleidé, kad nuolaidos X kartai yra svarbios, Sios formavimo priemonés
taikymas gali padéti stiprinti lojaluma. Remiantis auksc¢iau pateiktais autoriais ir iSanalizuotais
veiksniais, kuriems poveikj turi nuolaidy lojalumo formavimo priemoné (jsitraukimas ir keitimo
kastai), teigiama, kad §i priemoné yra svarbi X kartos vartotojo lojalumui. Jsitraukimo veiksnys yra
maziau svarbus X kartos vartotojo lojalumui, tatiau keitimo kasty veiksnys — svarbus. Sie veiksniai
yra priskiriami elgesio veiksniy grupei, kuri turi jtakg X kartos vartotojo lojalumui.

Personalizavimas. Pasak autoriy (Kyguoliene, Zikiene ir Kamanduliene, 2017) personalizavimo
priemong¢ gali biiti taikoma netiesiogiai X kartos vartotojy lojalumo gerinimui, pasitelkiant jvairiy
grupiy, bendruomeniy kiirima, kuriy dalimi galéty jaustis X kartos vartotojas, gali biiti gerinamas
lojalumas. Remiantis iSanalizuotais veiksniais, nustatyta, kad personalizavimo priemoné turi jtaka
pasitenkinimo veiksniui, teigiama, kad $i priemoné neturi poveikio X kartos vartotojo lojalumui.
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Emociniy veiksniy grupé, kuriai priklauso pasitenkinimo veiksnys, neturi jtakos X kartos vartotojy
lojalumui.

Y kartos atstovy lojalumo formavimo priemonés.

Rinkodaros komunikacija. Ordun‘as (2015) teigia, kad tendencija yra labiausiai i$siskirianti Y
kartos atstovy savybé. Jy pirkimo sprendimams socialin¢ Ziniasklaida daro didesne¢ jtaka, nei bet
kuriai kitai kartai. Jie gali labiau pasitikéti savo virtualiy draugy idéjomis nei tikry draugy. Galima
teigti, kad Y kartai svarbu, kad prekinis Zenklas blity matomas socialinéje medijoje, daroma i$vada,
kad lojalumo formavimo priemoné — rinkodaros komunikacija $iai kartai turéty baiti orientuota ]
socialing medija. Vertinant i§ vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo perspektyvos, (Moisescu ir Gica,
2020) Y kartos vartotojams daro jtaka jmonés deklaruojama atsakomybé dél aplinkos apsaugos.
Aplinkos apsaugos atsakomybés deklaravimas taip pat gali biiti naudojamas lojalumo formavime
pasitelkiant rinkodaros komunikacijg kaip priemone. Y Kartos atstovams asmeninés ir emocinés
vertybés nustatyti kaip pagrindiniai veiksniai, pabréziantys teigiamy santykiy tarp vartotojo ir prekés
zenklo uzmezgimo svarbg (Dallegrand, 2024). Apeliavimas | asmenines ar emocines vertybés Y
kartai gali bati naudojama naudojant rinkodaros komunikacijos lojalumo formavimo priemong
(Dallegrand, 2024). Vartotojy lojalumo formavimo priemonés — rinkodaros komunikacija, ypatumus
Y kartai nagrinédami autoriai (Constantinescu—Dobra ir Cotiu, 2021) isskiria Siuos ypatumus Y
kartos vartotojams:

- greitas technologijy (iSmanieji jrenginiai, tinklalapiai, programélés) veikimas;
- jmonés deklaruojamos vertybes ir teikiama pagalba asmenims, bendruomenéms, aplinkai;
- labiau yra linke naudotis elektroninémis parduotuvémis nei fizinémis;

- naudojami socialiniai tinklai tokie kaip ,,Facebook*, ,, Twitter*, ,,Instagram®, ,,LinkedIn*
ir kartais ,, TikTok*, nors populiariausi ,,Facebook* ir ,,Instagram;

- teigiamai vertina socialiniuose tinkluose pateikiamas reklamas ir pasitiki ten talpinamais
atsiliepimais (net 12 karty labiau pasitiki atsiliepimais, nei gamintojo pateikiamu
apraSymu). 56proc. Sios kartos vartotojy yra link¢ aptarti produktus, paslaugas ir apie juos
dométis socialinéje Ziniasklaidoje;

- reklamos, pateikiamos i$vaizdziai, grafiskai yra labiau priimtinos;

- ypac netoleruoja isSokanciy reklamy (angl. pop-up);

- maziau stebi tradicing televizija nei X kartos atstovai, labiau linke naudotis internetinémis
transliavimo platformomis.

Pagal pateiktus ypatumus galima daryti i§vada, kad taikant lojalumo formavimo priemong¢ rinkodaros
komunikacija Y kartai, vertéty atkreipti démesj ] tai, kad §i karta yra skaitmeniné. Rinkodaros
komunikacija rekomenduojama sutelkti socialiniuose tinkluose. UZtikrinti patogy, greitg ir sklandy
puslapiy ir programéliy veikimg. Skatinti palikti atsiliepimus, siekti uZtikrinti jmonés ar prekinio
zenklo reputacijg skaitmeningje erdvéje. Rekomenduojama vengti isSokanciy reklamy. Lojalumo
formavimo priemoné rinkodaros komunikacija vertinama kaip stipry poveiki Y kartos vartotojo
lojalumui turinti priemoné. Remiantis iSanalizuotais veiksniais, kuriems jtaka turi rinkodaros
komunikacijos lojalumo formavimo priemoné¢ (suvokiama verté, pasitenkinimas, prisiriSimas,
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pasitikéjimas, jsitraukimas), teigiama, kad emociniy veiksniy grupé (pasitenkinimas, prisiriSimas,
pasitikéjimas) ir elgesio veiksniy grupé (jsitraukimas) turi jtaka Y kartos lojalumui.

Kokybés gerinimas. Y kartai svarbu verté ir kokybé (Yang ir Lau, 2015). Jy ryskus siekis uztikrinti
aukstag gyvenimo lygj] skatina Sig kartg atidziai ir racionaliai pirkti aukStos kokybés produktus,
atitinkamai Y karta yra linkusi daugiau sumokéti. Be kainos ir kokybés santykio, jie taip pat reikalauja
auksciausios kokybés — nuo estetikos iki komforto (Yang ir Lau, 2015). Lojalumo formavimo
priemoné kokybés gerinimas vertinamas kaip silpng poveikj Y kartos vartotojo lojalumui turinti
lojalumo formavimo priemoné. Remiantis iSanalizuotais veiksniais, kuriems jtaka turi kokybés
gerinimo lojalumo formavimo priemoné (produkto kokybé, pasitenkinimas), teigiama, kad
kognityviniy veiksniy grupé (produkto kokyb¢) Y kartos lojalumui neturi. Taciau pasitenkinimo
veiksnys priskiriamas emociniy veiksniy grupei, kuri turi jtakg Y kartos vartotojo lojalumui.

Nuolaidos. Whitley (2016) teigia, kad dél savo turimy jspadingy Ziniy apie technologijas Y kartos
atstovai gali daryti jtakg vyresniy Seimos nariy ir draugy perkamajai galiai. Jmonés turéty pasinaudoti
Sia jtaka ir pritraukti Y kartos atstovus i savo lojalumo programas, suteikti verte, kad Sie naudotysi
nuolaidy kortelémis, programélémis. Sukuriamas stipresnis rySys tarp Y kartos atstovy ir prekés
zenklo motyvuos juos pirkti daugiau. Jmonés turéty bitinai tgsti bendravimg su Y kartos atstovais
visais keturiais lojalumo programos (Siuo atveju nuolaidos) nario gyvavimo ciklo etapais, kurie
prasideda nuo jsigijimo, pereina prie jsitraukimo, po to seka iSlaikymas ir galiausiai baigiasi testiniu
etapu — rémimu. Valdydamos ir Zinodamos Y kartos vartotojo progresa Siame cikle, jmonés gali ir
toliau paskirstyti tinkamas rinkodaros pastangas, o tai galiausiai padés sukurti i§tikima prekés Zenklo
Salininkg (Whitley, 2016). Whitley (2016) pabrézia svarba jtraukti Y kartos atstovus | nuolaidy
programas. Kyguoliené, Zikien¢ ir Kamanduliene (2017) atskleidzia kokios naudos tiksisi Y karta 1§
minétos vartotojy lojalumo formavimo priemonés. Didziausig jtakg priimant sprendimg pirkti Sios
kartos atstovams turi patiriamos i$laidos, patiriama pramoga. Y kartai didziausig jtakg pasitenkinimui
lojalumo programomis ($iuo atveju nuolaidy gavimui) turi sutaupytos 1ésos (Kyguoliene, Zikiene ir
Kamanduliene, 2017). Nuolaidy taikymo jrankiy patogumas yra aktualus Y Kkartos vartotojui
(Kyguoliene, Zikiene ir Kamanduliene, 2017). Lojalumo formavimo priemoné nuolaidos vertinama
kaip poveikio Y kartos lojalumui neturinti priemoné. Nuolaidy lojalumo formavimo priemoné
veikianti elgesio veiksniy grupe, kuriai priklauso Y kartai priskiriamas veiksnys jsitraukimas, o
pastarasis Y kartos vartotojams siejamas su jmonés inovatyvumu ir informacija socialiniuose
tinkluose, kurie $iai kartai yra pagrindinis informacijos S$altinis (Zhao ir Poonyaprapha, 2025;
Chakraborty ir Balakrishnan, 2017). Jsitraukimo veiksnys Y kartos vartotojy pozitiriu labiau
igyvendinimas pasitelkiant rinkodaros komunikacijos vartotojy lojalumo formavimo priemon¢ nei
nuolaidy vartotojy lojalumo formavimo priemong.

Personalizavimas. Y kartos atstovai linke palaikyti rySius su savo mégstamais prekiy Zenklais — nuo
asmeninio iki i$skirtinio rySio. Tai reiskia, kad jei jmonés komunikacija yra gerai parengta pagal Y
kartos pageidavimus, §i jmoné sukuria stipry prekés zenkla tarp Y kartos atstovy ir taip didina
lojalumg (Bracinikova ir Matusinska, 2018). Autoriai (Bracinikova ir Matusinska, 2018) taip pat
atskleidzia, kad asmeninis, iSskirtinis rySis ir asmeniniy poreikiy patenkinimas gali skatinti Y kartos
lojalumag ir tai yra tai ne tik rinkodaros komunikacijos priemoné, taciau ir personalizavimo priemoné.
Lojalumo formavimo priemoné personalizavimas vertinama kaip stipry poveikj Y kartos vartotojo
lojalumui turinti priemoné. Remiantis iSanalizuotu veiksniu, kuriam jtaka turi personalizavimo
lojalumo formavimo priemoné (pasitenkinimas), teigiama, kad emociniy veiksniy grupé turi jtakg Y
kartos vartotojo lojalumui.
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Apibendrinant lojalumo formavimo priemones, galima teigti, kad formavimo priemonés turi bati
parenkamos kompleksiSkai pasirenkant skirtingus jrankius jy realizacijai. Kokybés gerinimo
lojalumo formavimo priemoné X kartai gali buiti perteikiama sertifikuojant produktus (Zhang, 2025)
ir vartotojui suvokiant gaunamg vert¢ (Yang ir Lau, 2015), o Y Kartai tai suvokiama estetika,
komfortas, kaina (Yang ir Lau, 2015). Pagal Whitley (2016), Y kartg svarbu siekit jtraukti ir
sudominti, kadangi §i karta gali daryti jtaka kity karty pirkimo sprendimams. X kartai taikant
nuolaidas svarbu suteikti galimybe tyrinéti jvairius pasitilymus, pateikti sutaupymo galimybes,
suteikti pripazinima ir socialing nauda (Kyguoliene, Zikiene ir Kamanduliene, 2017). Y Kkartos
atstovams sitlant nuolaidas turéty biiti akcentuojama pramogos, iSlaidy mazinimas, sitilomos
nuolaidy taikymo priemonés turi buti patogios vartotojo atzvilgiu (Kyguoliene, Zikiene ir
Kamanduliene, 2017). Rinkodaros komunikacijos priemoné Y kartos vartotojo atzvilgiu pasizymi
technologijy greiciu (programéliy, tinklalapiy, el. parduotuviy uztikrintas patogus, sklandus ir greitas
veikimas), jmonés savo produktus ar paslaugas turéty pateikti el. parduotuvése, biiti aktyvus
socialiniuose tinkluose, komunikacijoje pasitelkti kity vartotojy atsiliepimus (Constantinescu—Dobra,
ir Cotiu, 2021), remtis emocinémis ir asmeninémis vertybémis (Dallegrand, 2024). X kartos
vartotojui svarbu, kad reikiamg informacijg jis lengvai rasty jmonés svetainéje, jmonés svetain¢ biity
paprastai narSoma, taip pat svarbu naudoti tokias rinkodaros komunikacijos sklaidos priemones kaip
—televizija, radijas, el. pastas, socialiniai tinklai (Constantinescu—Dobra ir Cotiu, 2021; Chakraborty
ir Balakrishnan, 2017).

Apibendrinant galima teigti, kad X kartos vartotojo lojalumui didziausig poveikj turincios vartotojo
lojalumo formavimo priemonés yra kokybés gerinimas, nuolaidos. Silpnesnj poveikj turi rinkodaros
komunikacijos vartotojo lojalumo formavimo priemoné. Y kartos vartotojo lojalumui didZiausig
poveikj turi rinkodaros komunikacijos ir personalizavimo vartotojo lojalumo formavimo priemonés.
Silpnesnj poveikj turi kokybés gerinimo vartotojy lojalumo formavimo priemoné. X kartos vartotojo
ypatumai atskleideé, kad X kartos vartotojo lojalumas pasizymi pasikartojanciais pirkimais, produkto
rémimu ir racionaliu pasirinkimu. Y kartos vartotojo ypatumai atskleide, kad Y kartos vartotojo
lojalumas pasizymi pasikartojanciais pirkimais, teigiamu poZiiriu § jmoneg (produktus) ir produkto
réemimu. X kartos vartotojo lojalumgq veikiantys veiksniai ir lojalumo formavimo priemonés pasizymi
praktiniais aspektais, racionalumu, patikimumu. Y kartos vartotojo lojalumg veikiantys veiksniai ir
lojalumo formavimo priemonés pasizymi emociniais aspektais, inovatyvumu, estetika.
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3. Vartotojy lojalumo formavimo priemoniy teorinis modelis X ir Y karty vartotojams

Remiantis atlikta teorine analize, sudaromas lojalumo formavimo priemoniy teorinis modelis X ir Y
karty vartotojams (Zr. 2 pav.). Teoriniu modeliu siekiama atsakyti j Siame darbe iSkelta probleminj
klausimg ,,kokios lojalumo formavimo priemonés labiausiai priimtinos X ir Kokios Y karty
vartotojams Lietuvoje? “ ir realizuoti darbo tiksla — parinkti lojalumo formavimo priemones X ir Y
karty vartotojams.

RI n ka X kartos
{Vartotojo lojalumo .
: . vartotojo
formavimo :
i lojalumas:
P e Pasikartojantys
Nuolaidos R ey
¢ Produkto rémimas
* Racionalus Stiprus rysis
Kokybés pasirinkimas . >
S Silpnas rysis
----- >
T Y kartos
kR'" o :"Of E ~<;|  vartotojo
omunikacija \’ lojalumas:
¢ Pasikartojantys
‘ | i > pirkimai
i Personalizavimas * Teigiamas pozidris
i ¢ Produkto remimas

2 pav. Lojalumo formavimo priemoniy teorinis modelis X ir Y karty vartotojams

Lojalumo formavimo priemoniy modelyje pateiktos keturios lojalumo formavimo priemonés, kurios
empiriSkai pagal 2.2 skyrelyje pateiktus X ir Y karty lojalumo formavimo priemoniy ypatumus bus
tikrinamos tyrimo metu. Kokybés gerinimo priemong iliustruojantys jrankiai — sertifikavimas,
suvokiama verté¢ (X karta) ir estetika, komfortas, kaina (Y karta). Personalizavimo priemong¢
iliustruojantys jrankiai — priklausymas bendruomenei (X karta) ir asmeninio, iSskirtinio ry$io su
imone kiirimas (Y karta). Nuolaidy formavimo priemong iliustruojantys jrankiai — suteikti galimybe
tyrinéti pasitlymus, nurodyti kiek sutaupoma, teikti iSskirtines, socialines naudas (X karta) ir
uztikrinti nuolaidy jrankiy naudojimo patoguma, suteikti galimybe dalyvauti loterijose, Zaidimuose,
teikti pasitlymus i$laidy mazinimui, pavyzdziui privati etiketé (Y karta). Rinkodaros komunikacijos
priemong iliustruojantys jrankiai — komunikuoti apie nuolaidas, uztikrinti patogy nar§yma svetainése,
komunikuoti pasitelkiant socialinius tinklus, el. pasta, TV, radijo kanalus (X karta) ir uztikrinti greita
svetainiy, el. parduotuviy ir kity jrankiy naudojima, pasiiilymus teikti ir el. parduotuvése, naudoti
komunikacijoje vartotojy atsiliepimus, jmonei buti aktyviai socialiniuose tinkluose, remtis
asmeninémis ir emocinémis vertybémis (Y karta).

Pasitelkiant Sias lojalumo formavimo priemones, jy kombinacijas tikimasi pasiekti vartotojo
lojalumo, kuris pasizyméty, X kartos vartotojo pasikartojanciais pirkimais, produkto rémimu ir
racionaliu vartotojo pasirinkimu, Y Kartos vartotojo pasikartojanciais pirkimais, teigiamu poziiiriu,
produkto rémimu. Pateikti vartotojy lojalumo formavimo priemones iliustruojantys jrankiai taip pat
gali biiti suvokiami kaip rezultatas, ypac vertinant i§ vartotojo perspektyvos, pavyzdziui — greitai
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veikianti svetainé ar elektroniné parduotuvé, aktyvi komunikacija socialiniuose tinkluose,
televizijoje, radijuje, sutaupymo pateikimas ir t. t.

Remiantis atlikta teorine analize, sudarytas lojalumo formavimo priemoniy teorinis modelis leidzia
atskleisti rysj tarp jmonés taikomy lojalumo formavimo priemoniy ir vartotojo lojalumo rezultaty.
Siuo modeliu isskiriamos keturios pagrindines lojalumo formavimo priemonés: kokybés gerinimas,
rinkodaros komunikacija, nuolaidos ir personalizavimas. Kokybés gerinimas ir nuolaidos isskiriamos
kaip svarbiausios vartotojo lojalumo formavimo priemonés X kartos vartotojui, taip pat aktuali
priemoné — rinkodaros komunikacija. Rinkodaros komunikacija, personalizavimas isskiriamos kaip
svarbiausios vartotojo lojalumo formavimo priemonés Y kartos vartotojui, taip pat aktuali priemoné
— kokybés gerinimas. Siuo modeliu iSskiriami keturi vartotojo lojalumo kriterijai — pasikartojantys
pirkimai (priskiriama X ir Y karty vartotojams), produkto rémimas (priskiriama X ir Y karty
vartotojams), racionalus pasirinkimas (priskiriama X kartos vartotojams), teigiamas poziuris
(priskiriama Y kartos vartotojams). Modelis atlicka metodologing funkcijq, suteikdamas galimybe
sistemingai tirti lojalumo formavimo priemoniy priimtinumg X ir Y karty vartotojams. Sudarytas
teorinis modelis, tikrinamas empiriskai Sio darbo kitose dalyse.
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4. Vartotoju lojalumo formavimo priemoniy vertinimo X ir Y vartotojuy poziiiriu tyrimo
rezultatai ir jy interpretacija

4.1. Tyrimo metodikos pagrindimas

Sioje darbo dalyje pateikiama pasirinkta tyrimo metodika ir jos pagrindimas, remiantis auk$¢iau darbe
pateikta teorine analize. Atlikta teoriné analizé Sio darbo pirmame ir antrame skyriuose leidzia teigti,
kad Lietuvoje yra atlikta mazai tyrimy, pagal kuriuos jmonés galéty parinkti lojalumo formavimo
priemones X ir Y kartos vartotojams.

Sio darbo tikslas — parinkti lojalumo formavimo priemones X ir Y karty vartotojams. Darbo tikslui
pasiekti naudojama kiekybiniy tyrimy prieiga, kuriai biidingas statistinis generalizavimas. Remiantis
»Oficialios statistikos portalo® 2025 mety duomenimis Lietuvoje gyveno 2 890 664 nuolatiniy
gyventojy, 18 kuriy 598 558 yra X kartos atstovai, 0 581 573 Y kartos atstovai. X ir Y kartos atstovai
sudaro 41 proc. Lietuvos populiacijos. Siam tyrimui aktualios X ir Y kartos, kurios sudaro generalinés
visumos dydj, kuris yra 1 180 131. Paklaidos dydis 5 proc., §is dydis pasirinktas, nes atitinka placiai
taikomg moksling praktika, kai norima pasiekti pakankama rezultaty tikslumg islaikant racionaly
imties dydj. Tyrimo imties dydis (n) nustatomas pagal Paniotto formulg:

1 1)

1
24 =

n =

¢ia n — imties dydis; 4 — paklaidos dydis; N — generalinés visumos dydis.

1
n= 1 = 400 @)

2 - -
0,05% + 1780131

Apskaiéiuotas tyrimo imtis dydis — 400 respondenty. Kadangi tyrimo imtis yra didZiausig perkamaja
galig turinCios Lietuvos gyventojy kartos, Sio tyrimo nesiekiama atlikti konkreciame verslo
sektoriuje, tyrimui atlikti naudojama tikimybiné stratifikuota atranka. Siekiant uztikrinti kas
tyrime dalyvauty X ir Y kartoms priskiriami asmenys (26—60 mety amziaus), pirmasis klausimyno
klausimas yra skirtas nustatyti respondento amziy. Respondentai, neatitinkantys $io kriterijaus, nebus
jtraukiami ] tolesnius klausimyno klausimus.

Tyrimo instumentarijus sudarytas remiantis mokslinés literatiiros analize ir teoriniu lojalumo
formavimo priemoniy modeliu. Instrumentarijy sudaro Sesios dimensijos — lojalumo formavimo
priemonés (4 dimensijos: X ir Y kartos, kokybés gerinimo, rinkodaros komunikacijos, nuolaidy,
personalizavimo), kurios yra detalizuojamos Kkriterijais ir nusakomos teiginiais, X ir Y Kkarty
demografiné dimensija, apibréziama amziaus kriterijumi ir vartotojo lojalumo dimensija, kuri
detalizuojama kriterijais ir nusakoma teiginiais (zr. 2 prieda).

Pagal pateikta tyrimo instrumentarijy sudaromas klausimynas (zr. 3 prieda). Klausimynas suskirstytas
1 Sesis blokus kuriuose atsispindi:

1-gjame klausimy bloke siekiama nustatyti kuriai kartai respondentai priklauso.
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2-gjame klausimy bloke pagal pateiktus kriterijus ir teiginius iSsiaiskinti vartotojy pozitrj j kokybés
gerinimo ir jo dedamyjy svarbg formuojant vartotojy lojaluma.

3-gjame klausimy bloke pagal pateiktus kriterijus ir teiginius, siekiama issiaiskinti vartotojy pozitirj
1 rinkodaros komunikacijos ir jos dedamyjy svarbg formuojant vartotojy lojaluma.

4-gjame klausimy bloke pagal pateiktus Kriterijus ir teiginius, siekiama issiaiskinti vartotojy pozitrj
] nuolaidas ir jos dedamyjy svarba formuojant vartotojy lojaluma.

5-gjame klausimy bloke pagal pateiktus kriterijus ir teiginius, siekiama iSsiaiskinti vartotojy pozitirj
1 personalizavima ir jo dedamyjy svarba formuojant vartotojy lojaluma.

6-gjame klausimy bloke pagal pateiktus kriterijus ir teiginius siekiama jvertinti lojalumo raiska ir jo
budus.

Instrumente naudojamos vertinimo skalés. vertinimui taikoma Likerto penkiy baly matavimo
skalé, kur 5 —,,Visiskai sutinku®, 4 —,,Sutinku®, 3 —,,Nei sutinku, nei nesutinku®, 2 —,,Nesutinku*, 1
— ,,Visiskai nesutinku®. Klausimy bloke demografiniai klausimai (dimensija X ir Y Kkartos),
naudojama nominalioji matavimo skalé, kuria matuojamas amzius.

Tyrimo etika. Tyrimo etika nusakoma remiantis RupSiene (2007):
- tiriamasis (respondentas) tyrime dalyvauja savanoriskai;
- tyréjas atkleidzia tyrimo esmg ir kaip gauti rezultatai bus naudojami;
- tyréjas uztikrina i$ tiriamojo gaunamos informacijos konfidencialuma;

- tyr¢jas uztikrina tiriamojo anonimiSkuma.

Tyrimo eiga ir organizavimas. Apklausos rastu laikas (trukmé) — 16 kalendoriniy dieny. Apklausa
vykdyta 2025 m. spalio 28 d. — 2025 m. lapkri¢io 13 d. Duomeny rinkimo metodas — apklausa rastu,
kuri jgijo naujy formy (Ornstein, 2013; Campbell ir Russo, 2001). Siam tyrimui atlikti pasirinkta
internetiné apklausa (Gomm, 2009), kuria kontroliuojama tyrimo populiacija. Klausimynas platintas
socialiniuose tinkluose, elektroniniu pastu ir apklausos skelbimo portale apklausa.lt.

Duomeny analizés metodai. Tyrimo metu surinkti duomenys analizuojami naudojantis ,,SSPS
Statistics“ programa. Siekiant nustatyti ar skaléje pateikti klausimai yra tarpusavyje suderinti
naudojama Cronbach alfa analizé. Apklausos rastu metu gauti duomenys analizuoti taikant
apraSomosios statistikos analizés, koreliacinés analizés ir regresinés analizés metodus.

Klausimyng uzpildé 404 respondentai, jvertinus gautus rezultatus, 2 respondenty atsakymai buvo
eliminuoti, neatitikus amziaus kriterijaus. Toliau analizuojami 402 respondenty atsakymai.
Vertinamas klausimyno patikimumas ir teiginiy suderinamumas taikant Cronbach alpha koeficientg.
Pagal Cronbach alpha klausimynas vertinamas teigiamai, jeigu koeficiento verté yra 0,700-0,950
intervale, Zema verté gali buti dél nedidelio klausimy skaiciaus, prasto klausimy tarpusavio rysio
(Tavakol ir Dennick, 2011). ApraSomoji statistika naudojama pristatyti tyrimo respondenty
demografinius rodiklius ir atsakymy vidurkius. Skirtumui tarp grupiy atsakymy nustatyti naudojamas
neparametrinis nepriklausomy im¢iy Kruskal Wallis H testas, statistiskai reikSmingi rezultatai tarp
lyginamy grupiy, jeigu p < 0,001. Rysio nustatymui X ir Y kartoms tarp lojalumo formavimo
priemoniy kriterijy ir vartotojo lojalumo kriterijy naudojama regresiné analizé, Kkurioje Kaip
priklausomi kintamieji i$skiriami lojalumo kriterijai, o nepriklausomi vartotojo lojalumo formavimo
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priemones iliustruojantys jrankiai, StatistiSkai reikSmingi rezultatai jeigu p < 0,05. Taip pat gaunamos
teigiamos reikSmés, kurios parodo, kurie vartotojy lojalumo formavimo jrankiai teigiamai veikia
vartotojo lojalumo kriterijy, neigiamos reikSmés atskleidzia neigiamg rysj lojalumo formavimo
priemoniy jrankiy vartotojo lojalumo kriterijams.

4.2. Tyrimo rezultaty interpretacija

Atliktame kiekybiniame tyrime dalyvavo 402 respondentai, kuriy atsakymai laikomi tinkamais
tolimesnei analizei. Respondentai skirstomi j amziaus grupes nuo 26 mety iki 46 mety, Sios grupés
respondenty skaicius yra 223 ir nuo 47 mety iki 60 mety, Sios amziaus grupés respondenty skaicius
179.

Atlikta klausimyno patikimumo ir tinkamumo analizé, pasitelkiant Cronbach alpha metods. 5
lenteléje pateikiamos tyrimo rezultaty dimensijy vertés ir bendro klausimyno verté.

5 lentelé. Klausimyno patikimumo ir tinkamumo analizé

Dimensija Teiginiy skaicius Cronbach alpha verté
Kokybés gerinimas 5 0,697
Rinkodaros komunikacija 12 0,726
Nuolaidos 6 0,842
Personalizavimas 3 0,767
Lojalumas 4 0,817

Klausimyno bendras koeficientas | 0,886

vertinus klausimyno patikimumg ir tinkamuma galima teigti, kad bendra klausimyno Cronbach
alpha verté yra patikima — 0,886. Vienintelé kokybés dimensija nesiekia 0,700 vertés, tai galéjo
atsitikti dél per mazo teiginiy skaiciaus ar prasto teiginiy tarpusavio rysio (Tavakol ir Dennick, 2011).
Remiantis autoriais (Ursachi, Horodnic ir Zait, 2015) Cronabch alpha verté nuo 0,600 iki 0,700 rodo
priimting patikimumo lygj. Toliau tyrime analizuojamos visos iSskirtos dimensijos ir joms
priklausantys teiginiai.

Siekiant jvertinti, kaip X ir Y karty vartotojai vertina lojalumo formavimo priemones, apskaiciuoti
Siy priemoniy ir lojalumg apibtdinanéiy teiginiy vidurkiai (toliau — M) pagal kartas (zr. 6 lentelg).
Tai leidZzia nustatyti pirminius karty skirtumus jvairiose dimensijose — kokybés, rinkodaros
komunikacijos, nuolaidy, personalizavimo ir vartotojy lojalumo. Vidurkiai padeda identifikuoti,
kurioms kartoms tam tikros priemonés yra svarbesnés, o kurios yra vertinamos panasiai, taip pat kaip
i$siskiria vartotojo lojalumo kriterijy vertinimas X ir Y karty atstovy.

6 lentelé. Kiekybinio tyrimo rezultaty vidurkiai

Kriterijus Teiginys Karta | Rezultaty
vidurkis

Kokybés gerinimo dimensija

Sertifikavimas Kokybeés vertinime man svarbiis produkto sertifikatai. Y 3,85
X 3,96
Estetika Kokybé man asocijuojasi su produkto estetika. Y 4,03
X 3,25
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Komfortas Kokybé man asocijuojasi su produkto komfortu juo naudojantis. Y 4,29
X 3,89
Kaina Esu linkes mokéti daugiau uz aukstesnés kokybés produkta. Y 4,26
X 3,94
Suvokiama verté Man svarbu, kad produkto kokybé atitikty jo kaina. Y 4,54
X 4,66
Rinkodaros komunikacijos dimensija
Nuolaidos Man svarbu, kad bii¢iau informuotas apie galimas nuolaidas. Y 4,19
X 4,17
Svetainés Ieskant informacijos apie jmong ar produktus, man svarbu, kad Y 4,34
patogumas svetainé biity patogi naudoti. X 421
Svetainés Ieskant informacijos apie jmong ar produktus, man svarbu, kad Y 4,48
informacija svetainéje biity pateikta visa reikiama informacija. X 4,46
Technologijy Man svarbu technologijy (iSmanieji jrenginiai, tinklalapiai, Y 4,43
greitis programélés) greitis. X 3.49
Elektroninés Elektroninés parduotuvés patogumas man yra svarbiis renkantis Y 4,35
SZ}ES;S:::;I:S pirkti internetu. X 3.55
Elektroninés Elektroninés parduotuvés greitis man yra svarbiis renkantis pirkti Y 4,39
parduotuvés greitis | internetu. X 3.28
Elektroninis pastas | Teigiamai vertinu, kai jmoné vykdo komunikacija elektroniniu Y 3,57
pastu. X 4,00
Socialiniai tinklai ]?ainai ieSkau dominancios informacijos jmonés socialiniuose Y 3,91
tinkluose. X 3.44
Televizija Save priskiriu prie zitirin¢iy televizija. Y 3,05
X 3,89
Radijas Save priskiriu prie klausanciy radijo. Y 3,08
X 3,84
Atsiliepimai Kity vartotojy atsiliepimai internete turi jtakos mano pasirinkimui Y 3,90
pirkti. X 3,64
Vertybés Imonés deklaruojamos vertybés turi atitikti mano asmenines Y 4,22
vertybes. X 343
Nuolaidy dimensija
Pasiiilymy Man patinka turéti galimybe palyginti pasitlymus prie$ perkant. Y 4,37
tyrinéjimas X 4,07
Sutaupymas Pirkimo sprendimui jtakos turi sutaupymo galimybés. Y 4,16
X 3,97
ISlaidos Mano apsipirkimus lemia patiriamos iSlaidos. Y 4,15
X 4,00
Pripazinimas Vertinu, kai lojalumo programy dalyviai gauna i$skirtinius Y 4,06
pasitilymus. X 4,02
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Pramogos Palankiai vertinu, kai jmonés akcijos ar lojalumo veiklos yra Y 4,05
smagios (pvz., zaidimai, loterijos). X 3.30
Socialiné nauda Palankiai vertinu, kai dalyvavimas akcijose ar programose suteikia | Y 3,99
socialing nauda (pvz., parama). X 3,78
Personalizavimo dimensija
Asmeninis ry$is su | Palankiau vertinu jmone, su kurig turiu asmeninj santykj. Y 4,13
jmone X 353
Asmeniniy poreikiy | Palankiau vertinu jmong kuri pritaiko pasitilymus pagal mano Y 4,21
atliepimas asmeninius poreikius. X 3,77
Bendruomenés Palankiau vertinu jmong, kurios bendruomenés dalimi jauciuosi Y 3,90
esas. X 4,01
Vartotojo lojalumo dimensija
Pgsikart_ojantys Daznai perku tos pacios jmonés produktus. Y 4,15
pirkimai X 4,44
Teigiamas pozitris | Turiu teigiama pozitirj  imong, kurios produktus naudoju. Y 4,09
X 4,28
Produkto rémimas | Jauciu jsipareigojima likti tam tikros jmonés klientu ir remti jos Y 3,41
produktus. X 3.79
Racionalus Isigyjamy produkty pasirinkimus laikau racionaliais. Y 4,26
pasirinkimas X 4,49

Kokybés gerinimo dimensija. Remiantis gautais rezultatais, galima teigti, kad abejoms kartoms
kokybés gerinimo priemoniy kriterijai yra svarbis, taciau prioritetai iSsiskiria. Y kartai didziausia
reikSme turi estetika (M = 4,03) ir komfortas (M = 4,29), o X karta Siuos veiksnius vertina santykinai
zemiau (atitinkamai M = 3,25 ir M = 3,89). Tai leidzia daryti prielaida, kad Y kartos vartotojai yra
labiau orientuoti ] patirting verte¢ ir produkto estetikg. X Kkartai svarbesniu veiksniu tampa
sertifikavimas, kurio vidurkis (M = 3,96) yra aukstesnis nei Y kartos (M = 3,85). Suvokiamos vertés
vertinimas yra aukstas abiejose kartose (Y: M =4,54; X: M =4,66), o X kartos vertinimas nezenkliai
aukstesnis. Tai atskleidzia, kad racionalus naudos ir kainos santykio vertinimas islieka svarbus tiek
X, tiek Y karty vartotojams.

Rinkodaros komunikacijos dimensija. Y Kkartos respondentai auks$ciau jvertina daugumag
skaitmeninés komunikacijos lojalumo formavimo priemoniy jrankiy. I$siskiria:

— technologijy greitis (Y: M =4,43; X: M = 3,49);

— elektroninés parduotuvés patogumas (Y: M = 4,35; X: M = 3,55);
— elektroninés parduotuvés greitis (Y: M = 4,39; X: M = 3,28);

— svetainés patogumas (Y: M =4,34; X: M = 4,21).

X karta auksc¢iau nei Y vertina tradicinius komunikacijos kanalus:
— televizijag (X: M =3,89; Y: M = 3,05);
— radija (X: M =3,84; Y: M = 3,08);
— elektroninj pastg (X: M =4,00; Y: M = 3,57).
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Pagal gautus rezultatus galima teigti, kad X karta labiau linkusi naudoti tradicinius komunikacijos
kanalus (televizija, radijas, elektroninis pastas), o Y Kkartai svarbesni yra skaitmeniniai kanalai
(technologijy greitis, elektroninés parduotuvés greitis ir patogumas, svetainés patogumas).

Nuolaidy dimensija. Nuolaidy dimensijoje abi kartos teikia auks$tus vertinimus, taciau matomos
kryptingos tendencijos. Y karta kiek auks¢iau jvertino:

— pasitlymy tyringjima (Y: M =4,37; X: M =4,07),
— pramogas (Y: M =4,05; X: M = 3,30);
— Socialing nauda (Y: M =3,99; X: M = 3,78).

X kartos vertinimai labiau koncentruojasi  racionalius aspektus, taciau vidurkiai tarp karty beveik
sutampa:

— sutaupymas (Y: M =4,16; X: M = 3,97);
— i8laidos (Y: M =4,15; X: M = 4,00);
— pripazinimas (Y: M =4,06; X: M =4,02).

Abi nagrin¢jamos kartos nuolaidy dimensijai teikia auksStus vertinimus, skirtumai tarp vidurkiy yra
nedideli. Nors ir néra zenklaus skirtumo tarp karty atsakymy vidurkiy, ta¢iau galima teigti, kad Y
karta labiau orientuota ; pramogas, emocing patirtj, o X karta j praktinius aspektus — islaidas,
sutaupyma.

Personalizavimo dimensija. Personalizavimo dimensijos kriterijy vertinimuose Y kartos rezultatai
yra aukStesni. Y karta auks$¢iausiai jvertino:

— asmeniniy poreikiy atliepima (Y: M =4,21; X: M = 3,77);
— asmeninj ry$j su jmone (Y: M =4,13; X: M = 3,53).

Tai patvirtina, kad Y kartos vartotojai palankiau vertina asmeniniy poreikiy atliepimg ir asmeninio
ry$io su jmong tur¢jimg. Vienintelé iSimtis — bendruomenés kriterijus, kur aukstesnj vertinimg pateike
X karta (X: M =4,01; Y: M = 3,90). Galima teigti, kad Y karta vertina asmeninj, i$skirtinj rysj, o X
karta palankiau vertina bendruomenes.

Vartotojo lojalumo dimensija. Si dimensija i$siskiria tuo, kad su lojaluma identifikuojandiais
teiginiais X kartos vartotojai labiau sutinka, lyginant su Y kartos respondenty atsakymais.
Pasikartojantys pirkimai (X: M = 4,44; Y: M = 4,15), teigiamas poziiiris j jmone (X: M =4,28; Y: M
= 4,09), produkto rémimas (X: M = 3,79; Y: M = 3,41), racionalus pasirinkimas (X: M =4,49; Y: M
= 4,26). Tai leidzia teigti, kad X kartos vartotojai, pagal i$skirtus vartotojo lojalumo kriterijus, yra
labiau linke biiti lojals, lyginant su Y karta.

Kruskal Wallis H testas. Sickiant issiaiSkinti skirtumus tarp nagrin¢jamy X ir Y karty atlickamas
Kruskal Wallis H testas pagal iSskirtas dimensijas ir teiginius. StatistiSkai reik§Smingi rezultatai tarp
lyginamy grupiy, jeigu p < 0,001. Kokybés gerinimo dimensijos rezultatai pateikiami lentel¢je (zr. 7
lentelg).

7 lentelé. X ir Y karty vartotojy kokybés vertinimo dimensija (Kruskal Wallis H testas)

Kriterijus Teiginys Karta | N Vidurkiy | Kruskal | p
rangas Wallis H
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Sertifikavimas | Kokybés vertinime man svarbiis produkto Y 223 | 194,22 2,175 0,140
sertifikatai. X 179 | 210,56

Estetika Kokybé man asocijuojasi su produkto Y 223 | 242,86 72,310 <0,001
estetika. X 179 | 149,97

Komfortas Kokybé man asocijuojasi su produkto Y 223 | 222,24 18,331 <0,001
komfortu juo naudojantis. X 179 | 17566

Kaina Esu linkes mokéti daugiau uz aukstesnés Y 223 | 218,53 12,619 < 0,001
kokybés produkta. X 179 | 18028

Suvokiama Man svarbu, kad produkto kokybé atitikty jo | Y 223 | 189,87 7,412 0,006

verté kaing. X 179 | 215,98

Pagal pateikta lenteléje informacija galima teigti, kad trys Kriterijai yra statistiskai reikSmingi tarp
lyginamy grupiy. Pagal atliktg Kruskal Wallis H testa, i$ penkiy kriterijy, statistiS8kai reik§mingas
skirtumas nustatytas trijuose kriterijuose (estetikos, komforto, kainos kriterijai). Siy kriterijuy p <

0,001.

Antroji dimensija instrumentarijuje — rinkodaros komunikacija. Si dimensija pasizymi dideliu teiginiy
kiekiu, lyginant su kitomis dimensijomis. Si dimensija atvaizduoja vienintele lojalumo formavimo
priemoneg, kuri veikia kognityviniy, emociniy ir elgsenos veiksniy grupes. Rinkodaros komunikacijos
dimensijos tyrimo rezultatai pagal Kruskal Wallis H testa pateikiami lenteléje (Zr. 8 lentelg).

8 lentelé. X ir Y karty vartotojy rinkodaros komunikacijos vertinimo dimensija (Kruskal Wallis H testas)

Kriterijus Teiginys Karta | N Vidurkiy Kruskal | p
rangas Wallis H
Nuolaidos Man svarbu, kad buc¢iau informuotas Y 223 | 202,17 0,019 0,890
apie galimas nuolaidas. X 179 | 200.67
Svetainés Ieskant informacijos apie jmong ar Y 223 | 208,82 2,411 0,121
patogumas produktus, man svarbu, kad svetainé
bty patogi naudoti. X 179 192,39
Svetainés Ieskant informacijos apie jmong ar Y 223 | 201,84 0,006 0,941
informacija produktus, man svarbu, kad svetainéje
bty pateikta visa reikiama X 179 | 201,08
informacija.
Technologijy greitis | Man svarbu technologijy (iSmanieji Y 223 | 252,86 109,428 | <0,001
jrenginiai, tinklalapiai, programelés)
greitis. X 179 | 137,51
Elektroninés Elektroninés parduotuvés patogumas Y 223 242,35 69,096 < 0,001
parduotuveés man yra svarbis renkantis pirkti
patogumas internetu. X 179 | 150,61
Elektroninés Elektroninés parduotuvés greitis man Y 223 | 257,33 126,910 < 0,001
parduotuvés greitis | yra svarbis renkantis pirkti internetu. X 179 | 131,94
Elektroninis pastas | Teigiamai vertinu, kai ijmoné vykdo Y 223 | 180,47 17,786 < 0,001
komunikacija elektroniniu pastu. X 179 | 227,70
Socialiai tinklai Daznai ieSkau dominancios Y 223 | 219,94 13,720 < 0,001
informacijos jmonés socialiniuose
tinkluose. X 179 | 178,53
Televizija Save priskiriu prie ziGrinéiy televizijg. | Y 223 | 166,70 47,465 < 0,001
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X 179 | 244,85
Radijas Save priskiriu prie klausanéiy radijo. Y 223 | 169,98 39,008 < 0,001
X 179 | 240,54
Atsiliepimai Kity vartotojy atsiliepimai internete Y 223 | 209,54 2,595 0,107
turi jtakos mano pasirinkimui pirkti. X 179 | 191.49
Vertybés Imonés deklaruojamos vertybés turi Y 223 | 239,61 25,891 <0,001
atitikti mano asmenines vertybes. X 179 | 154,03

Pagal lenteléje pateikta informacija, galima daryti iSvada, kad astuoni teiginiai i§ dvylikos yra
statistiSkai reikSmingi p < 0,001. Technologijy greicio, elektroninés parduotuvés patogumo ir greicio,
socialiniy tinkly, atsiliepimy ir vertybiy kriterijai, remiantis tuo, kad p < 0,001, galima teigti —
statistinis skirtumas tarp lyginamy karty respondenty atsakymy nustatytas. Elektroninio pasto,
televizijos, radijo kriterijy atsakymy skirtumai, lyginant X ir Y karty respondenty atsakymus, taip pat
vertinami statistiSkai reikSmingais p < 0,001.

Atliktos teorinés analizés metu pateikta, kad lojalumo formavimo priemoné — nuolaidos, veikia
elgesio lojalumo veiksniy grupe (Kwiatek, Morgan ir Thanasi-BOCE, 2020; Meyer—Waarden,
Bruwer ir Galan, 2023). Elgesio veiksniy grupé apibréziama, kaip vartotojo elgesys ar ketinimai,
jtakojami pirminiy veiksniy, lemia pirkimo pasirinkimus, apsipirkinéjimo stiliy (Minton, Cornwell ir
Kahle, 2017). Nuolaidy dimensija, suskirstyta j SeSis teiginius, kurie atitinka X ir Y karty nuolaidy
priemonés jrankius pagal kartas, tyrimo rezultatai pagal Kruskal Wallis H testa pateikiami lenteléje
(zr. 9 lentelg).

9 lentelé. X ir Y karty vartotojy nuolaidy vertinimo dimensija (Kruskal Wallis H testas)

Kriterijus Teiginys Karta | N Vidurkiy | Kruskal | p
rangas Wallis H

Pasitilymy Man patinka turéti galimybe palyginti Y 223 | 215,61 8,682 0,003

tyrinéjimas pasililymus prie§ perkant. X 179 | 183,92

Sutaupymas | Pirkimo sprendimui jtakos turi sutaupymo Y 223 | 209,33 2,616 0,106
galimybés. X 179 | 191,75

I8laidos Mano apsipirkimus lemia patiriamos Y 223 | 209,58 2,896 0,089
iSlaidos. X 179 | 191,44

Pripazinimas | Vertinu, kai lojalumo programy dalyviai Y 223 | 200,17 0,075 0,785
gauna iSskirtinius pasitlymus. X 179 | 203,15

Pramogos Pa}lankiai Ve_rtinu, kai jmon_és akcijos ar Y 223 | 233,79 41,84 < 0,001
o velos ysmeaes 0.7y

Socialiné Palankiai vertinu, kai dalyvavimas akcijose Y 223 | 212,21 4,725 0,030

nauda :1); lParr?qgasrflmose suteikia socialing nauda (pvz., X 179 | 188,16

StatistiSkai reikSmingi skirtumai tarp X ir Y karty iSrySkéjo vieninteliam kriterijui — pramogos, testo
rezultatai atskleidé statistinj reikSminguma, p < 0,001.

Personalizavimo vartotojy lojalumo formavimo priemoné teorinés analizés metu i$skyre tuo, kad
veikia tik vieng veiksnj — prisiriS§img, kuris priklauso emociniy veiksniy grupei (Do, Rahman ir
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Robison, 2020; Sharma et. al., 2024). Personalizavimo dimensija, suskirstyta j trys Kriterijus, kurie
atitinka X ir Y karty personalizavimo priemonés jrankius pagal kartas, tyrimo rezultatai pagal Kruskal
Wallis H testg pateikiami lenteléje (zr. 10 lentelg).

10 lentelé. X ir Y karty vartotojy personalizavimo vertinimo dimensija (Kruskal Wallis H testas)

Kriterijus Teiginys Karta | N Vidurkiy | Kruskal | p
rangas Wallis H

Asmeninis Palankiau vertinu jmong, su kurig turiu Y 223 235,07 46,371 <0,001

ryS$is su jmon¢ | asmeninj santykj. X 179 159 68

Asmeniniy Palankiau vertinu jmone¢ kuri pritaiko Y 223 225,84 24,650 < 0,001

poreikiy pasitilymus pagal mano asmeninius

atliepimas poreikius. X 179 171,18

Bendruomenés | Palankiau vertinu imong, kurios Y 223 196,19 1,155 0,282
bendruomenés dalimi jauciuosi esas. X 179 208,11

Personalizavimo dimensijos X ir Y Kkarty respondenty atsakymai, taikant Kruskal Wallis H testa,
rodo, kad du kriterijai i$ trijy yra statistiskai reik§mingi, p < 0,001, tai asmeninio ry$io su jmone ir
asmeniniy poreikiy atliepimo kriterijai.

Vartotojo lojalumo dimensija skirta respondento lojalumui jvertinimui pagal teorinéje dalyje
iSgrynintg lojalumo sgvoka — lojalumas suvokiamas kaip teigiamas vartotojy pozitris j prekés zenkla
ir (arba) jmone, kuris gali buiti veikiamas pacios verslo veiklos, rinkodaros programy ir produkty
kiirimo inciatyvy (Rosario ir Casaca, 2025), pasizymintis vartotojo pakartotiniais pirkimais, produkto
rémimu (Khan, 2013) ir racionaliu pasirinkimu (Ball, Coelho ir Vilares, 2006). Vartotojo lojalumo
dimensija, suskirstyta j keturis kriterijus, kurie remiasi 1.1 poskyryje pateikta vartotojy lojalumo
sgvoka, tyrimo rezultatai pagal Kruskal Wallis H testg pateikiami lenteléje (zr. 11 lentele).

11 lentelé. X ir Y karty vartotojy lojalumo vertinimo dimensija (Kruskal Wallis H testas)

Kriterijus Teiginys Karta | N Vidurkiy | Kruskal p
rangas Wallis H

Pasikartojantys | Daznai perku tos pa¢ios jmonés Y 223 182,57 15,881 < 0,001
pirkimai produktus. X 179 225,00

Teigiamas Turiu teigiamg poziiirj j jmong, kurios Y 223 185,67 11,076 <0,001
pozitris produktus naudoju. X 179 221.23

Produkto Jauciu jsipareigojima likti tam tikros Y 223 184,49 11,492 < 0,001
rémimas jmonés klientu ir remti jos produktus. X 179 222.69

Racionalus Isigyjamy produkty pasirinkimus laikau | Y 223 185,16 12,102 < 0,001
pasirinkimas racionaliais. X 179 221,86

Pagal lenteléje pateikta informacijg galima teigti, kad remiantis Kruskal Wallis H testo rezultatais,
lyginant X ir Y karty respondenty atsakymus pastebéta tendencija — visi vartotojo lojalumo kriterijai
yra statistiSkai reikSmingi p < 0,001.

Atlikta analizé atskleidé, kad skirtumai tarp X ir Y karty ir jiems aktualiy lojalumo formavimo
priemoniy egzistuoja. Siekiant nustatyti X ir Y karty respondenty grupiy lojalumo formavimo
priemoniy priimtinuma, remiantis vartotojo lojalumo kriterijais, taikoma regresiné analizé.
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Regresinés analizés metodika grindZiama tuo, kad tyrime vartotojo lojalumas matuojamas keturiais
teiginiais. Kiekvienam vartotojo lojalumo teiginiui taikyta regresiné analizé. Regresiné analizé leido
nustatyti, kurie i§ 26 lojalumo formavimo priemonés iliustruojanciy jrankiy reik§mingai lemia
kuriuos i§ keturiy vartotojo lojalumo kriterijy. Visi priemoniy teiginiai jtraukti kaip nepriklausomi
kintamieji, o lojalumo kriterijai — kaip priklausomi kintamieji. Duomenys buvo suskirstyti pagal
vartotojy kartas, taikant SPSS funkcija Split File. Sis metodas leidzia sudaryti atskirus regresijos
modelius kiekvienai kartai, taip palyginant, ar lojalumo veiksniy struktiira skiriasi tarp skirtingy
amziaus grupiy.

Gauti regresijos modeliai generavo standartizuotus Beta koeficientus ir reikSmingumo (p) rodiklius,
kurie leido nustatyti ne tik tai, kurie priemoniy jrankiai statistiSkai reikSmingai (p < 0,05) lemia
vartotojy lojalumo Kriterijus, bet ir kurie i§ jy daro stipriausig teigiamg ar neigiamg ryS$j Su
konkre¢ioms vartotojy kartoms. Remiantis bendrosiomis reik§miy dydziy interpretavimo gairémis,
pagal kurias [ reikSmés apie 0,10 laikomos silpno poveikio, apie 0,20-0,30 laikomos vidutinio, o
didesnés nei 0,30 — stipraus poveikio. Neigiamas 3 koeficientas rodo atvirkstinj ry$j tarp kintamuyjy.
Tokiu biidu buvo nustatyti svarbiausi lojalumo formavimo priemoniy jrankiai, priklausomai nuo
respondenty kartos.

Lenteléje (Zr. 12 lentele) pateikiama regresiné analizé, priklausomas kintamasis — pasikartojantys
pirkimai, pateikiami tik statistiSkai reikSmingi rezultatai.

12 lentelé. Lojalumo formavimo priemoniy reik§mé pasikartojantiems pirkimams (regresiné analizé)

Kriterijus Beta (standartizuotas | Sig. (p < 0,05) Karta
koeficientas)
Sertifikavimas 0,165 0,021 Y
Suvokiama verté 0,126 0,042 Y
Svetainés patogumas -0,199 0,006 Y
Svetainés informacija 0,224 < 0,001 Y
Elektroninés parduotuvés patogumas | 0,174 0,028 Y
Radijas 0,221 0,011 Y
Atsiliepimai -0,195 0,001 Y
Pripazinimas 0,185 0,006 Y
Sertifikavimas 0,184 0,035 X
Estetika 0,274 0,003 X
Suvokiama verté 0,180 0,012 X
Nuolaidos -0,223 0,002 X
Socialiniai tinklai 0,277 0,004 X
Pramogos -0,212 0,013 X
Socialiné nauda 0,463 < 0,001 X
Asmeniniy poreikiy atliepimas -0,187 0,038 X

Pagal atlikta regresing analizg, kurioje priklausomas kintamasis yra vartotojo lojalumo kriterijus —
pasikartojantys pirkimai, nepriklausomi kintamieji — vartotojy lojalumo formavimo priemoniy
jrankiai, galima daryti iSvada, kad pasikartojantys pirkimai veikiami 16 kriterijy i§ 26. Toliau
analizuojami statistiskai reikSmingi rezultatai, kurie pateikti lenteléje. Sertifikavimas (f =0,165; p =
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0,021), sertifikavimo jrankis prisideda prie pasikartojanc¢io pirkimo tikimybés Y kartos vartotojams.
Pasikartojantys pirkimai yra susij¢ su Y kartos vartotojo suvokiama verte (B = 0,126; p = 0,042).
Svetainés informacija (f = 0,224; p < 0,001), tai reikSmingiausias Y kartos respondenty rezultatas,
atliktos regresinés analizés, kai priklausomas kintamasis pasikartojantys pirkimai. Elektroninés
parduotuvés patogumas (p = 0,174; p = 0,028), lemia didesn¢ tikimybe Y kartos vartotojams kartoti
pirkimus. Radijas (p = 0,221; p = 0,011), tai parodo, kad Y kartai radijas yra reikSmingas rinkodaros
komunikacijos jrankis, kuris gali skatinti pakartotinius pirkimus. Isskirtiniai pasitlymai (§ = 0,185;
p = 0,006), Y kartos respondentai vertina i$skirtinius pasitilymus, o Sie gali prisidéti prie pakartotiniy
pirkimy. Neigiamas ry$is nustatytas su Kriterijais Y kartos vartotojams — svetainés patogumas (f = —
0,199; p = 0,006) ir atsiliepimai (B = —0,195; p = 0,001). Galima daryti iSvada, kad S$ie kriterijai
neskatina pakartotiniy pirkimu Y kartos vartotojams, prieSingai, mazina jy tikimybg.

Sertifikatai (f = 0,184; p = 0,035), kaip ir Y kartos respondenty atsakymuose, sertifikatai susij¢ su
pakartotiniais pirkimais, ta¢iau X kartai jie svarbesni, palyginti su Y karta. Suvokiamos vertés ( =
0,180; p = 0,012) ir socialiniy tinkly (B = 0,277; p = 0,004) Kriterijai vertinami teigiamai veikiantys
pasikartojancius pirkimus. Regresiné analizé atskleidé, kad X kartos vartotojy pasikartojancius
pirkimus labiausiai veikia socialiné nauda (B = 0,463; p < 0,001). Pasikartojantys pirkimai glaudziai
susije su socialine nauda X kartos vartotojui. Estetika (p =—0,274; p = 0,003) tai rodo, kad X kartai
estetika néra lojalumo kriterijus, kuris lemia pasikartojancius pirkimus. Neigiamg rys]
pasikartojantiems pirkimams atskleidé nuolaidy kriterijus (B =-0,223; p = 0,002), kuris gali atskleisti,
kad X kartos vartotojy pasikartojancius pirkimus nuolaidos veikia neigiamai. Pramogos (f = -0,212;
p = 0,013) turi statistiskai reikSmingg neigiama rysj X kartos vartotojy pakartotiniams pirkimams, kas
atskleidzig galima tendencija, kad didéjant pramogy pasiiilai, pakartotiniy pirkimy tikimybé mazégja.
Asmeniniy poreikiy atliepimas (B = —0,187; p = 0,038), X kartos vartotojy pakartotinius pirkimus $is
Kriterijus veikia neigiamai.

Atlikta regresiné analizé parodé, kad pasikartojantys pirkimai siejasi su dalimi lojalumo formavimo
priemoniy jrankiy tiek Y, tiek X kartos vartotojams. Y kartos vartotojams reikSmingi kriterijai yra
sertifikavimas, suvokiama verte, svetainés informacija, elektroninés parduotuvés patogumas, radijas
ir iSskirtiniai pasitlymai. Svetainés patogumas ir atsiliepimai $iai kartai veikia neigiamai ir neskatina
pakartotiniy pirkimy. X kartos vartotojams reikSmingi kriterijai yra sertifikatai, suvokiama verte,
socialiniai tinklai ir socialiné nauda. Pastaroji yra glaudZiausiai susijusi su pasikartojanciais pirkimais
Sioje kartoje. Sie rezultatai rodo, kad X kartos vartotojams pernelyg didelis démesys vizualiniams,
pramoginiams ar suasmenintiems sprendimams gali turéti ne teigiama, jmonés laukiama efekta, o net
salygoti pakartotiniy pirkimy tikimybés mazéjima.

Lenteléje (zr. 13 lentele) pateikiama regresiné analizé, priklausomas kintamasis — teigiamas pozitiris,
pateikiami tik statistiSkai reikSmingi rezultatai.

13 lentelé. Lojalumo formavimo priemoniy reikSmé teigiamam pozitriui (regresiné analizé)

Kriterijus Beta (standartizuotas Sig. (p < 0,05) Karta
koeficientas)

Komfortas 0,264 0,001 Y

Svetainés informacija 0,159 0,038 Y

Atsiliepimai -0,148 0,036 Y

Sutaupymas 0,182 0,022 Y
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Asmeninis rysis su jmong 0,200 0,031 Y
Sertifikavimas 0,228 0,012 X
Suvokiama verté 0,235 0,002 X
Nuolaidos —0,347 < 0,001 X
Elektroninés parduotuvés greitis -0,252 0,038 X
El pastas 0,482 < 0,001 X
Atsiliepimai 0,316 0,002 X
Asmeninés vertybés -0,203 0,014 X
Asmeniniy poreikiy atliepimas -0,187 0,038 X

Atlikus regresing analize, kurioje priklausomas kintamasis yra vartotojo lojalumo Kriterijus —
teigiamas pozitris, o nepriklausomi kintamieji — lojalumo formavimo priemoniy jrankiai, nustatyta,
kad teigiama poziiirj statistiSkai reik§mingai lemia keli kriterijai tiek Y, tiek X kartos vartotojams.

Y kartos respondenty duomeny analizé atskleidé, kad teigiamg poziiirj Y karta labiausiai sieja su
komfortu (B = 0,264; p = 0,001). Sis kriterijus turi didZiausia koeficientg tarp Y kartai isskirty
reik8mingy rodikliy. Taip pat nustatyta, kad teigiamas pozitris palankiai veikiamas svetainés
informacijos (B = 0,159; p = 0,038), sis kriterijus turi teigiama rysj ir prisideda prie teigiamo vartotojo
lojalumo pozitrio formavimosi. Y kartos vartotojams teigiamas poziiiris siejasi su sutaupymo
galimybémis (B = 0,182; p = 0,022) ir asmeninio rysio kirimu (f = 0,200; p = 0,031), abu Sie kriterijai
turi teigiama sasajg su priklausomu kintamuoju. Atsiliepimai Y kartos atveju rodo neigiama rysj (p =
—0,148; p = 0,036), galima teigti, kad atsiliepimai yra susij¢ su mazesniu teigiamo pozitrio lygiu.

X kartos vartotojams nustatyta daugiau statistiSkai reikSmingy kriterijy nei Y kartai teigiamo poZiiirio
atzvilgiu. Teigiamam pozitriui Siai kartai vidutinio stiprumo rys;j turi produkto sertifikatai (f = 0228;
p = 0,012), kurie turi teigiamg ry$j su priklausomu kintamuoju. Kitas reikSmingas kriterijus —
suvokiama verté (p = 0,235; p = 0,002) taip pat rodo vidutinio stiprumo rysj su teigiamo pozitirio
kriterijumi. Tarp X kartos teigiamai reiksSmingy kriterijy i$siskiria el. pastas (p = 0,482; p < 0,001),
turintis didziausig teigiama rysj su teigiamo poziiirio kriterijui. Atsiliepimai (§ = 0,316; p = 0,002) X
kartai taip pat turi didelj teigiama rysj teigiamam vartotojo poziariui. Keli kriterijai X kartos
vartotojams atskleidé neigiama rysj su vartotojo lojalumo kriterijumi — teigiamas pozitris. Nuolaidos
(B = —0,347; p < 0,001) atskleidé stipriausig neigiama rysj tarp X kartos rezultaty. Elektroninés
parduotuvés greitis (B = —0,252; p = 0,038) taip pat rodo neigiamg ry$j teigiamam pozitriui. Be Siy,
nustatytas neigiamas rysis su asmeninéms vertybéms (f = —0,203; p = 0,014) ir asmeniniy poreikiy
atliepimui (p = -0,187; p = 0,038), kurie taip pat maZina teigiamo poziiirio lygj X kartos vartotojy
tarpe, tai gali rodyti X kartos vartotojy neigiamg poziiirj j jmone, kuri taiko personalizavimag, nes
pastarieji Kriterijai priskiriami personalizavimo lojalumo formavimo priemonei.

Atlikta regresiné analizé parod¢, kad Y kartos vartotojo lojalumo kriterijy teigiamg pozitiri labiausiai
jtakoja gaunamas komfortas, svetainéje pateikta informacija, sutaupymo galimybés ir asmeninio rysio
turéjimas. Neigiama ry$j teigiamam pozitriui Y kartos vartotojams turi atsiliepimai, kurie gali buti
neigiami jmonés atzvilgiu ir Sios kartos vartotojai j juos atsizvelgia. X kartos vartojo lojalumo
kriterijy teigiama pozitrj labiausiai teigiamai veikia el. pastas, toliau seka sertifikatai, suvokiama
verté, atsiliepimai. Neigiamg ry$j atskleidé nuolaidos, toliau seka elektroninés parduotuvés greitis,
asmeningés vertybés, asmeniniy poreikiy atliepimas. Galima teigti, kad X kartos vartotojy lojalumo
teigiamg poziiirj jtakoja daugiau kriterijy lyginant su Y karta.
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Lenteléje (zr. 14 lentele) pateikiama regresiné analizé, priklausomas kintamasis — produkto rémimas,
pateikiami tik statistiSkai reikSmingi rezultatai.

14 lentelé. Lojalumo formavimo priemoniy reik§meé produkto rémimui (regresiné analizé)

Kriterijus Beta (standartizuotas Sig. (p < 0,05) Karta
koeficientas)
Sertifikavimas 0,309 < 0,001 Y
Vertybés 0,227 < 0,001 Y
Bendruomené 0,193 0,008 Y
Suvokiama verté 0,172 0,028 X
Svetainés informacija -0,209 0,027 X
Technologijy greitis 0,311 0,005 X
Elektroninés parduotuvés greitis | —0,267 0,039 X
Nuolaidos —0,347 < 0,001 X
Socialiniai tinklai 0,244 0,021 X
Radijas 0,233 0,034 X
Sutaupymas -0,274 0,012 X
Asmeninis ryS$is su jmone 0,225 0,014 X
Asmeninés vertybés -0,262 0,009 X
Asmeniniy poreikiy atliepimas | 0,225 0,009 X

Atlikus regresing analiz¢ su tyrimo duomenimis, kurios metu priklausomas kintamasis vartotojo
lojalumo produkto rémimas, o nepriklausomi kriterijai vartotojo lojalumo formavimo priemoniy
jrankiai, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai, taciau X kartos respondenty rezultatai iSsiskiria
didesniu statistiSkai reikSmingy kriterijy kiekiu lyginant su Y karta. Y Kkartos vartotojams nustatyti
trys statistiSkai reikSmingi kriterijai: Sertifikatai (f = 0,309; p < 0,001), $is kriterijus rodo stipriausig
teigiama rysj Y kartos respondenty polinkiui remti produkta. Asmeninés vertybés (B = 0,227; p <
0,001), vidutiniSkai teigiamai veikia polinkj remti produktg. Bendruomeniy kirimas (f = 0,193; p =
0,008), rodo silpng teigiamg ry$] produkto rémimui Y Kartos vartotojams, taciau statistiSkai
reikSmingg.

Kaip minéta auks€iau, X kartos vartotojams nustatyta daugiau statistiSkai reikSmingy kriterijy,
turiniy tiek teigiama, tiek neigiama rys$j produkto rémimui. Teigiamas rysis: suvokiamos vertés (B =
0,172; p = 0,028), nustatytas vidutinio stiprumo rysis produkto rémimui. Technologijy greitis (B =
0,311; p = 0,005) didZiausig teigiama ry$j turintis X kartos respondenty polinkiui remti produkts.
Socialiniai tinklai (B = 0,244; p = 0,021) vidutiniskai teigiamai veikia produkto rémima. Radijas (f =
0,233; p = 0,034) rodo vidutiniskai teigiama rysj. Asmeninis rySis su jmone (f = 0,225; p = 0,014)
teigiamai veikia polinkj remti produkta. Asmeniniy poreikiy atliepimas (B = 0,225; p = 0,009)
teigiama vidutinio stiprumo rysj turintis Kriterijus. Svetainés informacija (p = —0,209; p = 0,027)
neigiamai siejasi su priklausomu kintamuoju, tam gali turéti jtakg per mazai informacijos arba neaiski
informacija svetainése. Elektroninés parduotuves greitis (B = —0,267; p = 0,039) rodo neigiama
vidutinio stiprumo ry$j produkto rémimo atzvilgiu. Nuolaidos (p = —0,347; p < 0,001) stipriausia
neigiamg ry$j turintis kriterijus X kartai, galima teigti, kad nuolaidy dydis ar kiekis neskatina Sios
kartos remti produkta, prieSingai skatina neigiama polinkj remti produktg. Sutaupymo galimybiy
pateikimas (B = —0,274; p = 0,012) neigiamai susijes su produkto rémimu. Asmeninés vertybés ( =
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—-0,262; p = 0,009) rodo neigiamg ry$j X kartos vartotojams, galima teigti, kad asmeniniy poreikiy
atliepimas neskatina remti produkto.

Lenteléje (zr. 15 lentelg) pateikiama regresiné analizé, priklausomas kintamasis — racionalus
pasirinkimas, pateikiami tik statistiSkai reikSmingi rezultatai.

15 lentelé. Lojalumo formavimo priemoniy reik§mé racionaliam pasirinkimui (regresiné analizé)

Kriterijus Beta (standartizuotas | Sig. (p < 0,05) Karta
koeficientas)
Estetika 0,211 0,017 Y
Suvokiama verté 0,214 0,007 Y
Svetainés patogumas -0,199 0,006 Y
Sertifikatai 0,217 0,037 X
Elektroninés parduotuvés patogumas | 0,174 0,028 X
Radijas 0,221 0,011 X
Kaina -0,218 0,009 X
Svetainés patogumas -0,257 0,018 X
Svetainés informacija 0,283 0,006 X
Pasitilymy tyrinéjimas 0,339 0,009 X
Sutaupymas -0,292 0,014 X
Socialiniai tinklai 0,277 0,004 X
Socialiné nauda 0,308 0,004 X

Atliekant regresing analizg, kurioje priklausomas kintamasis yra vartotojo lojalumo Kriterijus —
racionalus pasirinkimas, nustatyti statistiSkai reikSmingi rySiai su atskirais lojalumo formavimo
jrankiais Y ir X karty respondenty grupése. Y kartos vartotojams nustatyti trys statistiSkai reik§mingi
kriterijai. Estetika (B = 0,211; p = 0,017) atskleidzianti vidutinj teigiamg ryS$j su racionaliu
pasirinkimu, galima teigti, kad produkto estetika skatina Y kartos vartotojus racionaliai rinktis
produktg. Suvokiama verté (f = 0,214; p = 0,007) vidutiniskai skatina rinktis produktg ir pasirinkimg
vertinti racionaliu. Svetainés patogumas (f = —0,199; p = 0,006) silpnas neigiamas rySis vertinant
racionaly pasirinkima.

X kartai nustatyta daugiau statistiskai reikSmingy kriterijy. Teigiami rySiai. Sertifikatai (§ =0,217; p
= 0,037) vidutiniskai teigiamai vertinami Siekiant racionalaus pasirinkimo. Elektroninés parduotuvés
patogumas (= 0,174; p =0,028) rodo silpna teigiama rysj. Radijas (= 0,221; p = 0,011) vidutiniskai
teigiamai siejasi su racionaliu pasirinkimu. Svetainés informacija (f = 0,283; p = 0,006) taip pat rodo
teigiama ry$j. Pasitlymy tyrinéjimas (= 0,339; p = 0,009) rodantis stipry teigiamg rysj su racionaliu
pasirinkimu, galima teigti, kad galimybé tyrinéti pasitilymus skatina X kartos vartotojo racionalius
pasirinkimus. Socialiniai tinklai (B = 0,277; p = 0,004) vidutiniskai teigiamai susij¢ su racionaliu
pasirinkimu. Socialiné nauda (B = 0,308; p = 0,004) rodo stipry teigiamg ry$j su racionaliu
pasirinkimu, galima teigti, kad socialinés kampanijos svarbios X kartos vartotojo racionaliam
pasirinkimui. Neigiami ry$iai. Kaina ( =-0,218; p = 0,009) vidutiniskai neigiamai veikia racionaly
pasirinkima, tam gali turéti jtakos vartotojo vertinimu per didelé produkto kaina. Svetainés patogumas
(B=-0,257; p = 0,018) vidutiniskai neigiamai siejasi su racionaliu pasirinkimu, tam gali turéti jtakos
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nepatogios narSymui svetainés. Sutaupymas (B = —0,292; p = 0,014) rodo vidutinj neigiama rysj su
vartotojo racionaliu pasirinkimu.

Atlikta regresiné analizé¢ parodé, kad didZioji dalis vartotojy lojalumo formavimo priemones
iliustruojanciy teiginiy turi statistiSkai reikSmingy sgsajy su analizuotais lojalumo kriterijais, taciau
Sios sasajos skiriasi pagal kartas ir pagal konkrety lojalumo pozymj. Nenustatytas statistiskai
reikSmingas ry$is nei su viena karta $iy lojalumo formavimo priemoniy jrankiy — televizija, iSlaidos
ir pripazinimas. Nustatyta, kad pasikartojantys pirkimai yra susij¢ su dalimi lojalumo formavimo
jrankiy tiek Y, tiek X kartos vartotojams, taciau kriterijy reikSmingumas tarp karty skiriasi. Y kartos
vartotojy pasikartojancius pirkimus skatina produkto sertifikavimas, suvokiama verté, svetainéje
pateikta informacija, elektroninés parduotuvés patogumas, informacija radijuje ir suteikiami
i$skirtiniai pasitilymai, o svetainés nepatogumas ir neigiami atsiliepimai mazina pasikartojanciy
pirkimy tikimybe. X kartos vartotojy pasikartojancius pirkimus skatina produkto sertifikavimas,
suvokiama verté, informacija socialiniuose tinkluose ir jmonés deklaruojama socialiné nauda, o
estetika, nuolaidos, pramogos ir asmeniniy poreikiy atliepimas turi neigiama ry$j su Siuo lojalumo
kriterijumi. Tiriant vartotojy lojalumo kriterijy — teigiama poziiirj, nustatyta, kad Y kartos vartotojams
teigiamg pozitrj formuoja suvokiamas komfortas, svetainéje pateikta informacija, sutaupymo
galimybés ir asmeninio rysio su jmone turéjimas, 0 neigiami atsiliepimai §ios kartos vartotojams
siejasi su mazesniu teigiamo pozitrio lygiu. X kartos vartotojams teigiamg pozitrj skatina produkto
sertifikatai, suvokiama verté, komunikacija el. pastu ir atsiliepimai, o nuolaidos, Iétas el. parduotuviy
veikimas, asmeniniy vertybiy ir asmeniniy poreikiy atliepimas mazina teigiamg poziiirj. Nustatyta,
kad X kartos teigiamg pozitrj lemia daugiau kriterijy nei Y kartos, todél §i karta pasizymi platesniu
lojalumo formavimo priemoniy priémimu. Analizuojant vartotojo lojalumo kriterijy — produkto
rémimas, nustatyta, kad Y kartos vartotojams reikSmingi produkto sertifikatai, asmeniniy vertybiy
atliepimas ir priklausymas bendruomenei. X kartos vartotojy grupéje nustatyta reikSmingai daugiau
kriterijy, turinCiy tiek teigiama, tiek neigiama rys$j. Produkto rémimga teigiamai skatina suvokiama
verté, technologijy greitis, socialiniy tinkly informacija, informacija radijuje, asmeninio rysio su
jmone turéjimas ir asmeniniy poreikiy atliepimas, o netinkama svetainés informacija, elektroninés
parduotuvés létas veikimas, nuolaidos, sutaupymas ir asmeniniy vertybiy atliepimas neskatina
produkto rémimo, prieSingai veikia jj neigiamai. Galiausiai, racionalaus pasirinkimo analizé
atskleidé, kad Y kartos vartotojams §j lojalumo kriterijy formuoja produkto estetika ir suvokiama
verté, o svetainés netinkamumas turi neigiamg jtakga. X kartai racionalus pasirinkimas siejasi su
produkto sertifikatais, elektroninés parduotuvés patogumu, informacija radijuje, svetainés
informacija, galimybe tyrinéti pasitlymus, socialiniy tinkly informacija ir socialine nauda, o produkto
kaina, svetainés netinkamumas ir sutaupymas neigiamai jtakoja racionaly pasirinkima.
Apibendrinant, nustatyta, kad visy lojalumo pozymiy formavimui jtakg turi skirtingi lojalumo
formavimo priemones iliustruojantys jrankiai, o jy reikSmingumas skiriasi tarp X ir Y karty. X kartos
vartotojams dazniau biidingas platesnis kriterijy spektras, turintis tiek teigiama, tiek neigiamg rysj
lojalumo kriterijams, o Y kartos vartotojams identifikuota maziau kriterijy, taciau dalies jy rySys yra
ypaé aiskus ir nuoseklus. Sie rezultatai patvirtina karty skirtumus lojalumo formavimosi procese ir
sudaro prielaidas praktinio modelio sudarymui pagal kartas. Taciau pries§ sudarant praktinj lojalumo
formavimo priemoniy modelj naudinga palyginti teorijos ir atlikto empirinio tyrimo saly¢io taskus,
skirtumus.

Teorinés analizés ir empirinio tyrimo rezultaty palyginimas. Remiantis atliktos regresinés
analizés rezultatais ir teorine analize atliekamas palyginimas. Lentel¢je (Zr. 16 lentelg) pateikti

48



kokybés gerinimo dimensijos vartotojo lojalumo formavimo priemoniy jrankiy teoriniai aspektai ir
regresinés analizés rezultatai.

16 lentelé. Vartotojy lojalumo kokybés gerinimo priemonés poveikis X ir Y karty vartotojy lojalumui,
remiantis mokslinés literatiiros analizés ir empirinio tyrimo rezultatais

auksta gyvenimo lygi
skatina §ig kartg
atidziai ir racionaliai
pirkti aukstos
kokybés produktus,
atitinkamai Y karta
yra linkusi daugiau
sumokeéti.

Kamanduliene,
2017

Kriterijus Autoriy tyrimo Autorius Vartotojo lojalumo Regresinés analizés
rezultatai vertinimo Kriterijus rezultatai

Sertifikavimas X kartos vartotojai Zhang, 2025 Pasikartojantys pirkimai | Y (B =0,165; p = 0,021);
sertifikavimg X (B =0,184; p = 0,035)
suvokia, kaip aukstos
kokybés standarty Teigiamas poziiiris X (B =0228,; p=0,012)
uztikrinimg ir Produkto rémimas Y (B = 0,309; p<0,001)
palankiau vertina
produktus. Racionalus X (Bp=0,217; p=0,037)

pasirinkimas

Estetika Be kainos ir kokybés | Yang ir Lau, Pasikartojantys pirkimai | X (B =-0,274; p =
santykio, Y karta taip | 2015 0,003)
pat reikalauja . _ _
auksciausios kokybés Raglgnli!us Y (B=0.211;:p=0017)
— nuo estetikos iki pasirinkimas
komforto.

Komfortas Be kainos ir kokybés | Yang & Lau, Teigiamas poZiliris Y (B =0,264; p =0,001)
santykio, Y karta taip | 2015
pat reikalauja
auksciausios kokybés
—nuo estetikos iki
komforto.

Kaina Y kartos ryskus Kyguoliene, Racionalus X (p=-0,218;p=
siekis uztikrinti Zikiene ir pasirinkimas 0,009)

Suvokiama verté

Suvokiama verté X
kartos vartotojui
atlieka pagrindinj
tarpininko vaidmen;j
kokybés ir lojalumo
santykyje.

Yang ir Lau,
2015

Pasikartojantys pirkimai

Y (B =0,126; p = 0,042);
X (B =0,180; p = 0,012)

Teigiamas pozitiris

X (B = 0,235; p = 0,002)

Produkto rémimas

X (B=0,172; p = 0,028)

Racionalus
pasirinkimas

Y (B=0,214; p = 0,007)

Kokybés gerinimo vartotojo lojalumo formavimo priemoné veikia produkto kokybés (So, Yang ir Li,
2025) ir pasitenkinimo (Singh et. al., 2023) veiksnius. Produkto kokybés veiksnys veikia kognityviniy
veiksniy grupe (Gurler, 2025), pasitenkinimo veiksnys veikia emociniy veiksniy grupe (Pantoja—
Diaz, Tulcan ir Ramos—Alvarez, 2023). Galima teigti, kad kokybés gerinimo lojalumo formavimo
priemon¢ veikia kognityviniy ir emociniy veiksniy grupes. X kartg labiau veikia kognityviniy
veiksniy grupe, nes jiems svarbu produkto kokybé (Yang ir Lau, 2015), suvokiama verté pasizymi
ekonomiskumo suvokimu ir patikimumu, nes §i karta pasizymi skepticizmu ir vengia rizikos (Gurau,
2012). Y kartos vartotojai yra labiau veikiami emociniy veiksniy grupés, pasitenkinimas vienas
svarbiausiy veiksniy (Wahyuningsih, Nasution, Yeni ir Roostika, 2022; Zhao ir Poonyaprapha, 2025).
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Kokybés gerinimo lojalumo formavimo priemoné skirstoma j penkis jrankius, kurie teoriskai atliepia
X ir Y kartos vartotojy poreikius. Produkto sertifikavimo svarba teoriskai priskiriama X kartos
vartotojams (Zhang, 2025), pagal atlikta regresing analize¢, galima teigti, kad teorija pasitvirtino.
Sertifikavimo jrankis teigiamai veikia tris (pakartotinius pirkimus, teigiamg pozilirj, racionaly
pasirinkimag) X kartos vartotojo lojalumo kriterijus. Sertifikavimas taip pat teigiamai veikia Y kartos
vartojo du lojalumo kriterijus (pakartotinius pirkimus, produkto rémima). Moksliné literatiiros analizé
leido identifikuoti, kad estetika ir komfortas yra aktualtis Y kartos vartotojams siekiant jy lojalumo
(Yang ir Lau, 2015). Tai patvirtina ir atlikta regresiné analizé, Y kartos vartotojo lojaluma Sie jrankiai
teigiamai veikia per racionalius pasirinkimus ir teigiamg poziurj. O X kartos vartotojo lojalumo
pakartotinius pirkimus estetika veikia neigiamai. Polinkis daugiau sumokéti uz produkta (kainos
kriterijus) priskiriamas Y kartos vartotojui (Kyguoliene, Zikiene ir Kamanduliene, 2017), taciau
regresiné analizé $io teorinio teiginio nepatvirtino, nustatyta, kad kaina neigiamai veikia X vartotojo
lojalumo kriterijy — teigiama poziiirj. Suvokiama vert¢ teoriSkai atliepia X kartos vartotojo lojaluma
(Yang ir Lau, 2015), tai patvirtina ir atlikta regresiné analizé. Suvokiamos vertés jrankis atliepia trys
vartotojo lojalumo kriterijus X kartos vartotojui (pasikartojancius pirkimus, teigiamg pozitirj ir
produkto rémimg). Y kartos vartotojo lojaluma, suvokiama vert¢, veikia per du kriterijus
(pasikartojancius pirkimus, racionaly pasirinkimg). Galima daryti iSvada, kad kokybés gerinimo
dimensija, kuri susideda i§ penkiy kriterijy veikia X ir Y kartos vartotojy lojaluma. X kartai
priimtinesni jrankiai — sertifikavimas ir suvokiamos vertés didinimas, Y kartai — estetika ir komfortas.

Lenteléje (zr. 17 lentelg) pateikti rinkodaros komunikacijos dimensijos vartotojo lojalumo
formavimo priemoniy jrankiy teoriniai aspektai ir regresinés analizés rezultatai.

17 lentelé. Vartotojy lojalumo rinkodaros komunikacijos priemonés poveikis X ir Y karty vartotojy
lojalumui, remiantis mokslinés literatiiros analizés ir empirinio tyrimo rezultatais

Kriterijus Autoriy tyrimo rezultatai Autorius Vartotojo Regresinés
lojalumo analizés
vertinimo rezultatai
kriterijus

Nuolaidos X kartos vartotojui svarbu, kad jis Kyguoliene, Pasikartojantys | X (B =-0,223;

turéty galimybé nagrinéti reklaminius | Zikiene ir pirkimai p = 0,002)
it i i. Kamanduliene, -
pasitilymus ir sutaupyti uli Teigiamas X (B =—
2017 e
poziuris 0,347; p<
0,001)
Produkto X (B=-0,347;
rémimas p < 0,001)
Svetainés X kartos vartotojai prie$ priimdami Chakraborty ir Pasikartojantys | Y (B=0,174;
patogumas sprendima pirkti daznai patikrina Balakrishnan, pirkimai p = 0,028)
fmones syf:talpevs ir kltE.} prieinama 2017 Racionalus Y (=-0,199;
informacija viesai, todél svarbu, kad rinki = 0006
jmonés svetainés biity lengvai pasirinkimas p =0,006)
narSomos ir atnaujintos.
Svetainés X kartos vartotojai prie$ priimdami Chakraborty ir Pasikartojantys | Y (B =0,224;
informacija sprendima pirkti daznai patikrina Balakrishnan, pirkimai p <0,001)
imones syf:talpevs ir kltE.} prieinama 2017 Teigiamas Y (B = 0,159;
informacija viesai, todél svarbu, kad . = 0.038
jmonés svetainés biity lengvai poz1urs p =0,038)
narSomos ir atnaujintos. Produkto X (B =-0,209;
rémimas p = 0,027)
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Racionalus X (p=0,283;
pasirinkimas p = 0,006)
Technologijy Y kartos vartotojams svarbu greitas Constantinescu— | Produkto X (B=0,311;
greitis technologijy (iSmanieji jrenginiai, Dobra ir Cotiu, | rémimas p = 0,005)
tinklalapiai, programélés) veikimas. 2021
Elektroninés Y kartos vartotojai, labiau yra linke Constantinescu— | Pasikartojantys | Y (B=0,174;
parduotuvés naudotis elektroninémis Dobra ir Cotiu, pirkimai p = 0,028)
patogumas parduotuvémis nei fizinémis. 2021 Racionalus X (B = 0,174;
pasirinkimas p = 0,028)
Elektroninés Y kartos vartotojai, labiau yra linke Constantinescu— | Teigiamas XPB=-
parduotuveés greitis | naudotis elektroninémis Dobra ir Cotiu, pozitris 0,252; p =
parduotuvémis nei fizinémis. 2021 0,038)
Elektroninis pastas | X kartos vartotojai yra link¢ naudotis | Constantinescu— | Teigiamas X (p=0,482;
elektroniniu pastu. Dobra ir Cotiu, | pozidris p < 0,001)
2021
Socialiniai tinklai | Tendencija yra labiausiai issiskirianti | Ordun, 2015 Pasikartojantys | X (B=0,277,
Y kartos atstovy savybé. Jy pirkimo pirkimai p = 0,004)
X - line Siniasklai
sprend'lmams'socm 111(? Zinias 'avlde'l . Produkto X (B = 0,244;
daro didesng jtaka, nei bet kuriai kitai .. -
Kartai. rémimas p = 0,021)
Racionalus X (p=0,277,
pasirinkimas p = 0,004)
Televizija X karta yra linkusi zitiréti televizijg ir | Constantinescu—
klausyti radijo. Dobra ir Cotiu,
2021
Radijas X karta yra linkusi zitiréti televizijg ir | Constantinescu— | Pasikartojantys | Y (B=0,221;
klausyti radijo. Daobra ir Cotiu, | pirkimai p =0,011)
2021 Produkto X (B=0,233;
rémimas p = 0,034)
Racionalus X (p=0,221;
pasirinkimas p =0,011)
Atsiliepimai Y karta teigiamai vertina socialiniuose | Constantinescu— | Pasikartojantys | Y (B =-0,195;
tinkluose pateikiamas reklamas ir Dobra ir Cotiu, | pirkimai p = 0,001)
asitiki ten talpinamais atsiliepimais. .
pasitiki e pi i iliepimai 2021 Teigiamas Y (B=—
S6proc. Sios kartos vartotojy yra linke . 0148 p =
aptarti produktus, paslaugas ir apie poziuns 146, P =
. . R 0,036),
juos dométis socialinéje
ziniasklaidoje.
Vertybés Y kartos atstovams asmenings ir Dallegrand, Teigiamas X(Pp=-
emocinés vertybés pagrindiniai 2024 pozitiris 0,203; p =
veiksniai, pabréziantys teigiamy 0,014)
B i | X (- 02
rémimas p = 0,009)

Rinkodaros komunikacija pasizymi kaip daugiausiai veiksniy veikianti lojalumo formavimo
priemong, lyginant su kitomis iSskirtomis priemonémis. Pasitenkinimo (Zaid ir Patwayati, 2021),
jsitraukimo, prisiriSimo (Duralia, 2018), pasitikéjimo, suvokiamos vertés (Kovanoviené, Romeika ir
Baumung, 2021) veiksniai. Emociniy veiksniy grupei priskiriami veiksniai — pasitikéjimas (Legood
et. al, 2023; Foroutan, Sarokolaei ir Rezaeian, 2022), pasitenkinimas (Pantoja—Diaz, Tulcan ir
Ramos—Alvarez, 2023), prisirisimas (Do, Rahman ir Robison, 2020). Kognityviniy veiksniy grupei
priskiriamas veiksnys suvokiama vert¢ (Zhang, et. al., 2023; Gurler, 2025). Elgesio veiksniy grupei
priskiriamas veiksnys jsitraukimas (Ahmen et. al., 2022). Rinkodaros komunikacijos priemonés
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pagalba galima veikti visas trys i§skirtas veiksniy grupes, $iai priemonei iliustruoti isskirta 12 jrankiy,
kurie teoriskai atliepia X ir Y karty vartotojy poreikius. X kartos vartotojui teoriSkai svarbu turéti
galimybe susipazinti su nuolaidy pasitilymais ir turéti galimybe juos palyginti (Kyguoliene, Zikiene,
ir Kamanduliene, 2017), taciau atlikus regresing analize kriterijus nepasitvirtino, prieSingai, nuolaidy
Kriterijus neigiamai veikia net trys X kartos vartotojo lojalumo kriterijus (pasikartojan¢ius pirkimus,
teigiamg pozitrj ir produkto rémimg). Svetainés patogumo jrankis aktualus X kartos vartotojui, nes
Sie vartotojai pries§ priimant pirkimo sprendimg yra linke patikrinti jmonés svetaing (Chakraborty ir
Balakrishnan, 2017). Atlikta regresiné analiz¢ teigia prieSingai, nei vienas lojalumo kriterijus neturi
statistiSkai reikSmingo rySio su X kartos vartotojy respondenty atsakymais. Y kartos vartotojy
lojalumo kriterijams svetainés patogumas turi teigiamg (pasikartojantys pirkimai) ir neigiama
(racionalus pasirinkimas) rySius, todél §is jrankis néra priskiriamas nei prie X kartos vartotojo, nei Y
kartos vartotojo. Svetainés informacija teoriskai turi jtakg X kartos vartotojo lojalumui (Chakraborty
ir Balakrishnan, 2017). Regresinés analizés rezultatai atskleidé, kad Si priemoné turi teigiama
(racionalus pasirinkimas) ir neigiamg (produkto rémimas) poveikius. PrieSingai nei X kartai,
svetaines informacija turi teigiamg poveikj Y kartos vartotojams. Svetainés informacija atliepia du
vartotojo lojalumo Kriterijus — pasikartojancius pirkimus ir teigiamg poziiirj. Pasak autoriy Y kartos
vartotojams svarbu greitas technologijy veikimas (Constantinescu—Dobra ir Cotiu, 2021), tac¢iau
atlikta regresiné analizé rodo prieSingg rezultata, greitas technologijy veikimas teigiamai veikia X
kartos vartotojy lojalumo produkto rémimo kriterijy. Elektroninés parduotuvés patogumas ir greitis
teoris$kai teigiamai veikia Y kartos vartotojo lojalumg (Constantinescu—Dobra ir Cotiu, 2021). Pagal
atlikta empirinio tyrimo regresing analiz¢ gaunami prieSingi rezultatai, elektroninés parduotuves
patogumas teigiamai veikia X kartos (racionalus pasirinkimas) ir Y kartos (pasikartojantys pirkimai)
vartotojy lojalumo kriterijus. Elektroninés parduotuvés greitis veikia neigiamai vieng X kartos
vartotojy respondenty lojalumo kriterijy — teigiamg pozitrj. Pasak autoriy (Constantinescu—Dobra ir
Cotiu, 2021) X kartos vartotojai yra linke naudotis elektroniniu pastu. Tai patvirtina ir atlikta analizé,
pagal kurig elektroninis pastas teigiamai veikia X kartos vartotojy teigiama poziiirj. ReikSmingas
skirtumas tarp teorijos ir empiriniy rezultaty regresinés analizés nustatytas socialiniy tinkly jrankio
atzvilgiu, pasak Ordun‘o (2015), socialiniai tinklai turi jtaka Y kartos vartotojy lojalumui. Atlikta
regresiné analizé atskleide, kad socialiniai tinklai yra reikSmingas jrankis X kartos vartotojo
lojalumui, kuris patenkina trys vartotojo lojalumo kriterijus i§ keturiy — pasikartojanciy pirkimy,
produkto rémimo ir racionalaus pasirinkimo. Televizijos lojalumo formavimo priemonés jrankis
neatskleide nei su viena karta statistiSkai reikSmingo rySio. Radijo jrankis teoriskai priskiriamas X
kartai (Constantinescu—Dobra ir Cotiu, 2021). Tai patvirtina ir atlikta empirinio tyrimo regresiné
analizé. Radijas teigiamai veikia X kartos vartotojo racionaly pasirinkimg ir produkto rémimg, 0 Y
kartos vartotojo — pasikartojanéius pirkimus. Atsiliepimai, pagal atlikta teoring analizg, teigiamai
veikia Y kartos vartotojo lojaluma (Constantinescu—Dobra ir Cotiu, 2021). Atlikta empirinio tyrimo
analiz¢ nepatvirtino $io teiginio, nustatytas neigiamas poveikis Y kartos vartotojo lojalumo
pasikartojanéiy pirkimy ir teigiamo pozitrio kriterijams. Vertybiy atitikimas svarbus Y kartos
vartotojo lojalumui (Dallegrand, 2024), taCiau regresiné analizé atskleidé tik neigiamg rysj su X
kartos vartotojo lojalumo teigiamo poziiirio ir produkto rémimo kriterijais. Galima daryti i§vada, kad
remiantis empirinio tyrimo rezultaty regresine analize, X kartos vartotojams taikant rinkodaros
komunikacijos priemone vertéty uztikrinti greitg technologijy veikima, elektroninés parduotuves
patoguma, komunikacija vykdyti pasitelkiant socialinius tinklus, radija, elektroninj pasta. X kartos
vartotojo lojalumui turi neigiamag jtaka — informavimas apie nuolaidas, elektroninés parduotuveés
greitis, vertybiy komunikavimas. Y kartos vartotojui taikant rinkodaros komunikacijos vartotojo
lojalumo formavimo priemong uztikrinti, kad svetainéje buity pateikta visa reikiama informacija ir

52



elektroninés parduotuvés biity patogios naudoti. Rinkodaros komunikacija susideda i§ dvylikos
kriterijy, atlikus empirinio tyrimo regresing analize, nustatyta kad SeSi jrankiai, turi statistinj
reikSmingumg X ir Y kartos vartotojy teigiamam lojalumui. Keturi jrankiai turi neigiama poveikj X
ir Y vartotojy karty lojalumui.

Lenteléje (zr. 20 lentele) pateikti nuolaidy dimensijos vartotojo lojalumo formavimo priemoniy
jrankiy teoriniai aspektai ir regresinés analizeés rezultatai.

18 lentelé. Vartotojy lojalumo nuolaidy priemonés poveikis X ir Y karty vartotojy lojalumui, remiantis
mokslinés literatiiros analizés ir empirinio tyrimo rezultatais

Kriterijus Autoriy tyrimo rezultatai Autorius Vartotojo Regresinés
lojalumo analizés
vertinimo rezultatai
kriterijus

Pasitilymy X kartos vartotojui svarbu, kad jis turéty | Kyguoliene, Racionalus X (B =0,339;

tyrinéjimas galimybé nagrinéti reklaminius Zikiene ir pasirinkimas p = 0,009)

pasiiilymus ir sutaupyti. Kamanduliene,
2017
Sutaupymas X kartos vartotojui svarbu, kad jis turéty | Kyguoliene, Teigiamas Y (B =0,182;
galimybé nagrinéti reklaminius Zikiene ir pozitris p =0,022)
if i 1. Kamanduliene,
pasitilymus ir sutaupyti A (;:\Na duliene Produkio X (p=-—
rémimas 0,274; p =
0,012)
Racionalus XPB=-
pasirinkimas 0,292, p=
0,014)
ISlaidos Didziausig jtaka priimant sprendimag Kyguoliene,
pirkti Y kartos atstovams turi patiriamos | Zikiene ir
i8laidos, patiriama pramoga. Kamanduliene,
2017
Pripazinimas X kartai taikant nuolaidas svarbu Kyguoliene,
suteikti pripazinimg ir socialing naudg. | Zikiene ir
Kamanduliene,
2017
Pramogos Didziausig jtaka priimant sprendima Kyguoliene, Pasikartojantys | X (B=—
pirkti Y kartos atstovams turi patiriamos | Zikiene ir pirkimai 0,212; p=
iSlaidos, patiriama pramoga. Kamanduliene, 0,013)
2017
Socialiné nauda X kartai taikant nuolaidas svarbu Kyguoliene, Pasikartojantys | X (B = 0,463;
suteikti pripazinimg ir socialine naudg. | Zikiene ir pirkimai p < 0,001)
Kamandulien .
251761 duliene, Racionalus X (B=0,308;
pasirinkimas p = 0,004)

Nuolaidy vartotojy lojalumo formavimo priemoné veikia jsitraukimo (Meyer—Waarden, Bruwer ir
Galan, 2023) ir keitimo kasSty (Bruneau, Swaen ir Zidda, 2018) veiksnius. Jsitraukimo ir keitimo
kasty veiksniai veikia vartotojo lojalumo elgesio veiksniy grupe (Ahmen et. al., 2022; Zhao, 2025).
Nuolaidy lojalumo formavimo priemonei priskirti $esi jrankiai, kurie atliepia X ir Y karty vartotojy
poreikius, $iy jrankiy pagalba galima formuoti nuolaidy lojalumo formavimo priemong. X Kartos
vartotojui svarbu suteikti galimybe nagrinéti pasitlymus (Kyguoliene, Zikiene ir Kamanduliene,
2017). Sj teorinj teiginj patvirtina atlikta empirinio tyrimo rezultaty regresiné analizé, pasiiilymy
tyringjimo jrankis teigiamai veikia X kartos vartotojo racionaly pasirinkimg. Sutaupymo galimybés
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svarbios X kartos vartotojui (Kyguoliene, Zikiene ir Kamanduliene, 2017). Atlikta analizé
nepatvirtino $io teorinio teiginio, prieSingai nustatyta, kad S$is jrankis teigiamai veikia Y kartos
vartotojo lojalumo teigiamo poziiirio kriterijy, o X kartos vartotojo lojalumo kriterijus — produkto
rémima, racionaly pasirinkima, veikia neigiamai. Vartotojy lojalumo priemoniy formavimo jrankiai
i8laidos ir pripazinimas, atliktos regresinés analizés metu neatskleidé statistinio reikSmingumo nei su
vienos kartos respondenty vartotojo lojalumo kriterijais. Pramogos kaip jrankis taikant nuolaidas
svarbus Y kartos vartotojams (Kyguoliene, Zikiene ir Kamanduliene, 2017). Analizés metu
neatskleista reikSmingo poveikio Y kartos vartotojo lojalumo kriterijams, nustatyta, kad pramogos
neigiamai veikia X kartos vartotojo pasikartojanCius pirkimus. Socialinés naudos jrankis taikant
nuolaidy lojalumo formavimo priemone yra svarbus X kartos vartotojui (Kyguoliene, Zikiene ir
Kamanduliene, 2017). Sig teorija patvirtina ir atlikta analizé, socialinés naudos kriterijus teigiamai
veikia X kartos vartotojy pasikartojanius pirkimus ir racionaly pasirinkima, taip prisidedant prie
vartotojo lojalumo. Apibendrinant nuolaidy dimensija, galima teigti, kad X kartos vartotojui taikant
lojalumo formavimo priemong¢ vertéty suteikti galimybe vartotojui tyrinéti pasitilymus ir jtraukti
socialing nauda, vengti pateikti sutaupyma ir suteikti pramogas. Y kartos vartotojo lojaluma teigiamai
veikia sutaupymo jrankis.

Lentel¢je (zr. 19 lentelg) pateikti personalizavimo vartotojo lojalumo formavimo priemoniy jrankiy
teoriniai aspektai ir regresinés analizés rezultatai.

19 lentelé. Vartotojy lojalumo personalizavimo priemonés poveikis X ir Y karty vartotojy lojalumui,
remiantis mokslinés literatiiros analizés ir empirinio tyrimo rezultatais

Kriterijus Autoriy tyrimo rezultatai Autorius Vartotojo Regresinés
lojalumo analizés
vertinimo rezultatai
kriterijus

Asmeninis ry$is su Y kartos atstovai linke palaikyti rySius | Bracinikova ir | Teigiamas Y (B =0,200;

jmone su savo mégstamais prekiy zenklais — | MatuSinska, poZiiiris p = 0,031)

nuo asmeninio iki i§skirtinio rysio. 2018 Produkto X (B = 0,225;
rémimas p = 0,014)
Asmeniniy poreikiy | Asmeninis, i§skirtinis rysis ir Bracinikova ir | Pasikartojantys | X (f =-0,187;
atliepimas asmeniniy poreikiy patenkinimas gali | MatuSinska, pirkimai p = 0,038)
katinti Y kartos lojal 201
skatinti artos lojalumg 018 Produkto X (B = 0,225;
rémimas p = 0,009)
Bendruomenés Personalizavimo priemoné gali bati Kyguoliene, Produkto Y (Bp=0,193;
taikoma netiesiogiai X kartos Zikiene ir rémimas p = 0,008)
vartotojy lojalumo gerinimui, Kamanduliene,
pasitelkiant jvairiy grupiy, 2017
bendruomeniy kiirima, kuriy dalimi
galéty jaustis X kartos vartotojas, gali
buti gerinamas lojalumas.

Personalizavimo vartotojy lojalumo formavimo priemoné veikia pasitenkinimo (Sharma et. al., 2024;
Ifekanandu et. al., 2023) veiksnj. Pasitenkinimo veiksnys veikia emociniy veiksniy grupe (Pantoja—
Diaz, Tulcan ir Ramos—Alvarez, 2023). Asmeninis rySis su jmone svarbus Y kartos vartotojui
(Bracinikova ir Matusinska, 2018). Atlikta regresiné analizé atskleidé, kad asmeninio ry$io su jmone
jrankis yra svarbus X (kriterijus produkto rémimas) ir Y (kriterijus teigiamas poziiiris) karty vartotojy
lojalumui. Asmeniniy poreikiy atliepimo kriterijus imponuoja Y kartos vartotojui (Bracinikova ir
Matusinska, 2018). Pagal empirinio tyrimo rezultaty regresing analize nustatyta, kad $is kriterijus
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teigiamai veikia X kartos vartotojo lojalumo kriterijy produkto rémima ir neigiamai veikia X kartos
vartotojo lojalumo kriterijy pasikartojantys pirkimai. Bendruomeniy kiirimas ir jtraukimas ] jas
aktualus X kartos vartotojui (Kyguoliene, Zikiene ir Kamanduliene, 2017), taciau pagal gautus
duomenis nustatyta, kad $is jrankis teigiamai veikia Y kartos vartotojo lojalumo produkto rémimo
Kriterijy. Galima daryti i§vadg, kad lojalumo formavimo priemoné veikia tick X, tiek Y kartos
vartotojy lojaluma, taikant X kartos vartotojui $ig priemon¢ jmonei vertéty siekti palaikyti asmeninius
rySius. Y kartos vartotojui taikant personalizavimo priemong, jmonei naudinga ne tik palaikyti
asmeninius rysius, taciau ir kurti bendruomenes, kuriy dalimi galéty jaustis Y kartos vartotojas.

Apibendrinat autoriy tyrimo rezultatus ir §io darbo empirinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad
kokybés gerinimo lojalumo formavimo priemoné veikia kognityviniy (produkto kokybé ir suvokiama
verte) ir emociniy (pasitenkinimas) veiksniy grupes. Tarp lyginamy karty nustatyti skirtumai:

— X kartos respondentams reikSmingiausia kokybés gerinimo priemonés iliustruojantys jrankiai
yra sertifikavimas ir suvokiama verté, kurie teigiamai veikia daugelj vartotojo lojalumo
kriterijy;

— Y kartos lojalumui didziausia jtaka daro estetika ir komfortas, kurie skatina racionalius
pasirinkimus ir teigiama poziiirj;

— kainos jrankis, iliustruojantis kokybés gerinimo priemoneg, neatitiko teoriniy prielaidy —
vietoje teigiamo poveikio Y kartai jis neigiamai paveiké X kartos teigiamg pozitrj.

Rinkodaros komunikacija veikia visas tris veiksniy grupes: emocing (pasitikéjima, pasitenkinima,
prisiri§img), kognityving (suvokiamg verte) ir elgesio (jsitraukima). Empiriniy rezultaty analizé
atskleide:

— X kartai efektyviausi kriterijai yra greitas technologijy veikimas, elektroninés parduotuveés
patogumas, socialiniai tinklai, radijas ir elektroninis pastas. Sie kriterijai teigiamai veikia X
kartos vartotojo racionaly pasirinkimg, produkto rémimg ir pasikartojanéius pirkimus.
Neigiamas poveikis X kartai nustatytas taikant $iuos rinkodaros komunikacijg iliustruojanéius
jrankius — galimai netinkama informacija apie nuolaidas, elektroninés parduotuvés
nepakankamai greita veikima, vertybiy komunikavima,;

— Y kartai teigiamai imponuojantys Kriterijai: svetainés informacija ir elektroninés parduotuvés
patogumas. Neigiamas poveikis Y kartai nustatytas atsiliepimy Kriterijaus atzvilgiu, kuris
mazina vartotojo lojalumo pasikartojanc¢ius pirkimus ir teigiamg pozitrj.

Nuolaidy priemoné veikia elgesio veiksniy grupe per jsitraukimo ir keitimo kasSty veiksnius.
Empiriniy rezultaty analizé atskleide:

— X karta: teigiamai vertina pasiiilymy tyrin€jimg ir socialing naudg — Sie nuolaidy priemong
iliustruojantys jrankiai skatina racionaly pasirinkimg ir pasikartojancius pirkimus. Neigiamas
poveikis X kartos vartotojo lojalumui nustatytas sutaupymo ir pramogy Kriterijams;

— Y kartos vartotojo lojalumg teigiamai veikia sutaupymo Kriterijus, formuojantis teigiama
poziiiri;

— i8laidos ir pripazinimas neturéjo reik§mingo poveikio nei vienos kartos lojalumui.

Personalizavimas veikia emociniy veiksniy grupe¢ per pasitenkinimg. Empiriniai rezultatai atskleidé,
kad:
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— asmeninis ry$io kiirimas yra svarbus abejoms kartoms, tac¢iau X kartai jis skatina produkto
rémima, o Y kartai teigiamg pozilirj } jmong;

— asmeniniy poreikiy atliepimas veikia X kartg, taciau dvilypiai — skatina produkto rémima, bet
mazina pasikartojancius pirkimus;

— bendruomeniy kiirimas aktualus Y kartai, nes skatina Y kartos vartotojo produkto rémima.

Remiantis auksciau pateikta analize sudaromas lojalumo formavimo priemoniy modelis X (zr. 3 pav.)
ir Y (zr. 4 pav.) karty vartotojams, remiantis empirinio tyrimo rezultatais. Empiriniy rezultaty
regresinés analizés metu iSrySkéjo, kad vartotojo lojalumo formavimo priemonés veikia skirtingus
vartotojo lojalumo kriterijus.

Vartotojo lojalumo Rinka o
. : X Kkartos vartotojo
formavimo .
. . lojalumas
priemonés
Pasikartojantys
pirkimai

Nuolaidos Teigiamas poZiaris
Rinkodaros o]
] Produkto rémimas
komunikacija
.. :|Racionalus pasirinkimas|
Personalizavimas { i

3 pav. X kartos vartotojy lojalumo formavimo priemoniy modelis, grjstas mokslinés literatiiros bei empirinio
tyrimo rezultaty analize

Pateiktame paveiksle vaizduojami X kartos vartotojo lojalumo priemoniy ir vartotojo lojalumo
kriterijy sasajos. Kokybés gerinimo priemonés pagalba galima teigiamai veikti pasikartojanciy
pirkimy, teigiamo poziiirio ir racionalaus pasirinkimo vartotojo lojalumo kriterijus. Nuolaidy
priemonés pagalba galima teigiamai veikti pasikartojancius pirkimus ir produkto rémima. Rinkodaros
komunikacijos priemon¢ X kartai iSsiskiria kaip visus lojalumo kriterijus veikianti priemoné —
pasikartojanius pirkimus, teigiamg pozilrj, produkto rémimg ir racionaly pasirinkimg.
Personalizavimo priemonés svarba X kartos vartotojo lojalumo kriterijams silpna, $i priemon¢ veikia
produkto rémimo kriterijy. Galima teigti, kad ypac priimtina lojalumo formavimo priemon¢ X kartos
vartotojui yra rinkodaros komunikacija, pagal pateikty rysiy skaiciy teigiama, kad toliau seka kokybés
gerinimo ir nuolaidy lojalumo formavimo priemoné. Personalizavimo lojalumo formavimo priemoné
vertinama kaip maziausig svarbg turinti priemoné.
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Vartotojo lojalumo Rinka Y Kartos vartotojo

formavimo lojalumas
priemonés '
Pasikartojantys
pirkimai
Nuolaidos Teigiamas poZitris
Rinkodaros
" Produkto rémimas
komunikacija
S| Racionalus pasirinkimas
Personalizavimas H i

4 pav. Y kartos vartotojy lojalumo formavimo priemoniy modelis, gristas mokslinés literatiiros bei empirinio
tyrimo rezultaty analize

Y kartos vartotojo lojalumo priemonés pasizymi didesniu kompleksisSkumu, lyginant su X kartos
vartotojo priemonémis. Kokybés gerinimo priemoné iSsiskyré kaip ypa¢ didel¢ svarbg turinti
priemong, ji veikia visus keturis vartotojo lojalumo kriterijus. Nuolaidy priemonés pagalba galima
veikti pasikartojanéiy pirkimy ir teigiamo pozitrio vartotojo lojalumo kriterijus. Rinkodaros
komunikacija i8siskiria kaip trys kriterijus veikianti priemoné — pasikartojancius pirkimus, teigiama
pozitrj ir produkto rémima. Personalizavimo priemoné veikia du kriterijus — teigiama pozidirj ir
produkto rémima. Y kartos vartotojy praktinis modelis iSsiskiria tuo, kad vartotojo lojalumo
racionalaus pasirinkimo kriterijui jtaka daro tik kokybeés gerinimo vartotojo lojalumo formavimo
priemone.

Vartotojy lojalumas gali biiti skatinamas atsizvelgiant j pageidaujamq X ir Y vartotojy elgsenq, tad
siekiant:

- aktyvinti pasikartojancius pirkimus, rekomenduojama X kartos vartotojams komunikuoti
socialiniuose tinkluose, vykdyti socialines kampanijas kuriancias socialing naudg, 0 Y kartos
vartotojams wuztikrinti svetainés informacijos prieinamumgq ir aiskumq, komunikacijq vykdyti
radijuje, suteikti isskirtines nuolaidas. Abejoms kartoms rekomenduojama siulyti sertifikuotus
produktus ir skatinti suvokiamgq verte;

- formuojant teigiamg poziiurj rekomenduojama X kartos vartotojams siulyti sertifikuotus
produktus, skatinti suvokiamq verte, komunikacijoje pasitelkti el. pastq ir atsiliepimus, vengti
personalizavimo. Y kartos vartotojams suteikti komfortq naudojantis produktu, uztikrinti
svetainés informacijos prieinamumgq ir aiSkumgq, pateikti sutaupymo galimybes, kurti asmeninj
rysj su vartotoju,
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siekiant produkto rémimo, rekomenduojama X kartos vartotojams uZtikrinti svetainés

informacijos prieinamumgq ir aiSkumgq, skatinti suvokiamg verte, komunikuoti pasitelkiant
socialinius tinklus ir radijq, kurti asmeninj rysj su vartotoju ir atliepti asmeninius poreikius. Y
kartos vartotojams rekomenduojama siiilyti sertifikuotus produktus, atliepti vartotojo asmenines
vertybes, kurti bendruomenes, kuriy dalimi galéty jausti Y kartos vartotojas;

formuojant racionaly vartotojo pasirinkimqg, rekomenduojama X kartos vartotojams siilyti
sertifikuotus produktus, uztikrinti el. parduotuviy patogy naudojimgq, komunikacijq vykdyti

socialiniuose tinkluose ir radijuje, vykdyti socialines kampanijas. Y kartos vartotojams uztikrinti
produkto estetikq, skatinti suvokiamgq verte.
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ISvados

1. Atlikta vartotojy lojalumo koncepto analizé atskleidé, kad lojalumas suvokiamas kaip daugialypis
ir dinamiskas konstruktas, apimantis kognityvinius, emocinius ir elgesio veiksnius. Vartotojo
lojalumas apibréziamas kaip teigiamas vartotojy pozitris ] prekés zenklg ir (arba) jmone, kuris
formuojamas pasitelkiant rinkodaros priemones ir pasireiskia per vartotojo pakartotinius pirkimus,
produkto rémimg ir racionaly pasirinkimg. ISskirtos keturios vartotojo lojalumo formavimo
priemonés — nuolaidos, kokybés gerinimas, rinkodaros komunikacija, personalizavimas. Kokybés
gerinimo priemone¢ veikia pasitenkinimo ir produkto kokybés veiksnius, personalizavimo priemone
stiprina pasitenkinimg emocingje veiksniy grupéje, nuolaidy priemonés pagalba gali biiti veikiami
jsitraukimo ir keitimo kas$ty veiksniai, o rémimo skatinimo priemoné pasiZymi placiu poveikiu
emociniams ir elgesio veiksniams, tokiems kaip suvokiama verté, pasitenkinimas, prisiriSimas ir
jsitraukimas. Rinkodaros komunikacija iSsiskiria kaip universaliausia priemone¢, galinti veikti
veiksnius visose trijose veiksniy grupése. Nors personalizavimo priemoné formuoja tik vieng
vartotojo lojalumg veikiantj veiksnj, literatiiros analizé atskleidé, kad $i priemoné yra strategiskai
svarbi siekiant didinti vartotojy pasitenkinimg ir nuosekliai tobulinti jmonés procesus. Galima teigti,
kad vartotojy lojalumo formavimas yra kompleksinis procesas, reikalaujantis nuoseklaus ir
tarpusavyje derancio kognityviniy, emociniy ir elgesio veiksniy stiprinimo. Imonés, kryptingai
taikancios jvairias lojalumo formavimo priemones ir uztikrinan¢ios jy tarpusavio sinergija, turi
didesnes galimybes kurti ir palaikyti tvarius bei ilgalaikius santykius su vartotojais.

2. Atlikta X ir Y karty vartotojy ypatumy bei jy lojalumg lemianciy veiksniy analizé atskleidé
esminius $iy karty skirtumus. X karta, pasizyminti skepticizmu, racionalumu ir rizikos vengimu,
lojaluma daZniausiai sieja su kognityviniais ir elgesio veiksniais. Siai kartai ypa¢ svarbi produkto
kokybé, suvokiama verté, grindziama ekonomiSkumu ir patikimumu, taip pat keitimo kastai,
lemiantys zemesne prekés zenklo keitimo tikimybe. PrisiriSimas prie produkto ar jmonés X Kkartos
atstovams jgauna stabilumo ir kasdienybés balanso reikSmg, o jsitraukimas siejamas su informacijos
prieinamumu ir finansinés naudos vertinimu. Pasitenkinimas Sios kartos lojalumui reikSmingos jtakos
nedaro, kas patvirtina racionaly lojalumo pobiudj ir orientacijg j vert¢ bei patogumg. X kartos
lojalumas pasizymi pasikartojanciais pirkimais, racionaliu pasirinkimu ir produkto rémimu. Y Kkartos
lojaluma lemia zymiai jvairesni ir labiau j patirtj bei emocijas orientuoti veiksniai. Sios kartos
vartotojai vertina ne tik suvokiamg verte ir kokybe, bet ir funkcionalumg, estetikg, patoguma,
personalizavimg bei holistinj produkto ar paslaugos vertinimg. Emociniai veiksniai, ypac
pasitenkinimas, prisiri§imas ir pasitikéjimas, turi esming reik§me¢ Y kartos lojalumo formavimuisi.
Isitraukimg stiprina inovatyvumas ir aktyvus dalyvavimas socialiniy tinkly erdvéje, kuri yra
pagrindinis Sios kartos informacijos kanalas. Y kartos lojalumas pasizymi pasikartojanciais pirkimais,
teigiamu pozidriu ir produkto rémimu. X Kkartos lojalumas grindziamas racionaliais ir stabilumag
uztikrinanciais veiksniais, o Y kartos — emociniais, patirtiniais ir inovatyvumo poreikj atliepianciais
aspektais. Elgesio veiksniy jtaka aktuali abiem kartoms, taciau skiriasi jy iSraiSkos: X kartai svarbesni
keitimo kastai, o Y kartai — jsitraukimas. Sie skirtumai suponuoja, kad verslo jmonés, sickian¢ios
kurti tvarius santykius su skirtingy karty vartotojais turi prisitaikyti prie jy poreikiy ir taikyti juy
lukescius atitinkanéias lojalumo formavimo priemones.

3. Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize sukonstruotas vartotojy lojalumo formavimo
priemoniy teorinis modelis leidZia atskleisti ry§j tarp jmonés taikomy lojalumo formavimo priemoniy
ir lojalumo kriterijy X ir Y kartos vartotojams. Modelio struktiira grindziama keturiomis
pagrindinémis lojalumo formavimo priemonémis: kokybés gerinimu, rinkodaros komunikacija,
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nuolaidomis ir personalizavimu. Kokybés gerinimas ir nuolaidos i$skiriamos kaip svarbiausios
vartotojo lojalumo formavimo priemonés X kartos vartotojui, Silpnesnio poveikio priemoné —
rinkodaros komunikacija. Rinkodaros komunikacija, personalizavimas i$skiriamos kaip svarbiausios
vartotojo lojalumo formavimo priemonés Y kartos vartotojui, Silpnesnio poveikio priemoné —
kokybés gerinimas. Siuo modeliu i§skiriami keturi vartotojo lojalumo kriterijai — pasikartojantys
pirkimai (priskiriama X ir Y karty vartotojams), produkto rémimas (priskiriama X ir Y karty
vartotojams), racionalus pasirinkimas (priskiriama X kartos vartotojams), teigiamas pozitris
(priskiriama Y kartos vartotojams). Sudarytas teorinis modelis atlicka metodologine funkcija,
suteikdamas galimybe sistemingai tirti lojalumo formavimo priemoniy priimtinumag X ir Y karty
vartotojams.

4. Tyrimo rezultatai rodo, kad formuojant X kartos vartotojy lojaluma tikslingiausia yra pasitelkti:

— rinkodaros komunikacija, efektyviausia priemoné. Grindziama aiSkumu, prieinamumu ir
patikimais kanalais, tokiais kaip radijas, el. pastas ar socialiniai tinklai,

— kokybés gerinimas, efektyvi priemoné. Pasitelkiami sertifikatai ir suvokiamos vertés
didinimas;

— nuolaidos, maziau efektyvi priemoné. Susijusios su tyringjimu ir socialine nauda, o ne
emocionalumu, todél jos veikia, kai padeda jvertinti pasitilymy naudinguma.

Y kartos lojalumui buidingas ryskesnis emocinés ir patirtinés vertés vaidmuo, i$skiriamos lojalumo
formavimo priemongés:

— kokybés gerinimas, efektyviausia priemoné. Svarbi ne tik produkto funkcionalioji kokybé, bet
ir jo estetika, komfortas bei su vartojimu siejama patirtis;

— rinkodaros komunikacija, efektyvi priemoné. Pasireiskia patogiais, informatyviais ir greitais
skaitmeniniais sprendimais;

— nuolaidos ir personalizavimas, maziau efektyvios priemonés. Nuolaidos kai didinama
suvokiama nauda ir pazymimas vartotojo sutaupymas, personalizavimas kai pasizymi
bendruomeniskumo ir asmeninio rysio kiirimu,

Galima teigti, kad lojalumo formavimas X ir Y kartoms reikalauja skirtingo priemoniy derinio. X
kartai bitinas patikimumo, aiSkumo ir racionalios vertés stiprinimas, pasitelkiamos priemonés tokios
kaip rinkodaros komunikacija, kokybés gerinimas ir nuolaidos. Y Kkartai — patirtinés kokybés,
skaitmeninio patogumo ir personalizuotos saveikos kirimas, pasitelkiant kokybés gerinimo,
rinkodaros komunikacijos, nuolaidy ir personalizavimo lojalumo formavimo priemones.
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Rekomendacijos

Rinkodaros specialistams:

Segmentuoti vartotojus pagal kartas. Atliktas tyrimas atskleidé, kad X ir Y kartos vartotojy
lukesciai produktui ar jmonei skirtingi. X kartos vartotojo lojalumas ypac pasizymi racionaliu
pasirinkimu ir pasikartojanciais pirkimais. Y kartos vartotojo lojalumas ypa¢ pasizymi
teigiamu poziliriu } jmong, pasikartojanciais pirkimais ir jsipareigojimu.

Parenkant lojalumo formavimo priemonés X kartos vartotojams atsizvelgti :

rinkodaros komunikacijg. Naudoti komunikacijos kanalus — radijas, el. pastas, socialiniai
tinklai. Aiskiai teikti informacija, komunikacijg grjsti patikimumu. Rinkodaros komunikacija
Sios kartos lojalumui pasizymi ypac¢ didele svarba;

kokybés gerinima. Produktus sertifikuoti, didinti suvokiama verte. Siekiant gerinti racionaly
X kartos vartotojo pasirinkimg vengti komunikacijos susijusios su Zema verte.

nuolaidas. Vykdyti socialines kampanijas, suteikti galimybe vartotojui tyrinéti pasitlymus,
pastarasis gali biiti iSreiSkiamas prekés su nuolaida ir be nuolaidos kainos pateikimu ir
leidiniais, kurie leisty patogiai tyrinéti suteikiamas nuolaidas.

Parenkant lojalumo formavimo priemonés Y kartos vartotojams atsizvelgti j:

kokybés gerinimg. Uztikrinti produkto estetikg ir komforta juo naudojantis. Vartojimga sieti
su gaunama patirtimi. Si priemoné i$siskiria kaip ypa¢ didelés svarbos Y kartai;

rinkodaros komunikacija. Uztikrinti greitus skaitmeninius sprendimus, kurie biity patogus
ir informatyvus. Pavyzdziui technologijy greitis, uztikrinti, kad svetainé biity patogi naudoti
ir informatyvi, komunikacijg vykdyti radijuje. Tyrimas atskleid¢, kad Y karta néra linkusi
pasitikeéti atsiliepimais internete;

nuolaidas. Pateikti sutaupymo galimybes;

personalizavimg. Kurti asmeninj ry$j su Y kartos vartotoju ir burti bendruomenes, kuriy
dalimi galéty jaustis Y kartos vartotojas.
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Priedai

1 priedas. Lojalumo formavimo priemoniy minéjimas $altiniuose

Priemonés Kokybés Rinkodaros Nuolaidos | Technologijy Personalizavimas | Rémimo Pasitenkinimo | Patirties
gerinimas komunikacija diegimas skatinimas | skatinimas valdymas

So, Yang & Li, 2025 + + +
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Agrawal, Gaur & Narayanan, 2012 + + +

Al-Maamari & Abdulrab, 2017 + + +

Boateng & Narteh, 2016 + + +

Watson, Beck, Henderson & Palmatier, 2015 + + + +

*Nagrinéti pasirenkamos priemonés, kurios buvo minimos trys ir daugiau karty.




2 priedas. Tyrimo instrumentarijus

Dimensija: X ir Y kartos

Kriterijai Teiginiai Vertinimo
tipas
Amzius 26-46m. / 47-60m. / Jeigu Jusy amziaus grupé néra tarp pateikty prasome | Kategorinis
toliau klausimyno nepildyti. klausimas
Dimensija: Kokybés gerinimas
Kriterijai Teiginiai Vertinimo
tipas
Sertifikavimas Kokybés vertinime man svarbiis produkto sertifikatai. 5 baly
Likerto skalé
Estetika Kokybé man asocijuojasi su produkto estetika. 5 baly
Likerto skalé
Komfortas Kokybé man asocijuojasi su produkto komfortu juo naudojantis. 5 baly
Likerto skalé
Kaina Esu linkes moketi daugiau uz aukstesnés kokybés produkta. 5 baly
Likerto skale
Suvokiama verté Man svarbu, kad produkto kokybé atitikty jo kaing. 5 baly

Likerto skalé

Dimensija: Rinkodaros

komunikacija

Kriterijai Teiginiai Vertinimo
tipas
Nuolaidos Man svarbu, kad ba¢iau informuotas apie galimas nuolaidas. 5 baly
Likerto skalé
Svetainés patogumas Ieskant informacijos apie jmong ar produktus, man svarbu, kad svetainé 5 baly
biity patogi naudoti. Likerto skalé
Svetainés informacija | Ieskant informacijos apie jmong ar produktus, man svarbu, kad svetaingje | 5 baly
bty pateikta visa reikiama informacija. Likerto skalé
Technologijy greitis Man svarbu technologijy (iSmanieji jrenginiai, tinklalapiai, programélés) 5 baly
greitis. Likerto skalé
Elektroninés Elektroninés parduotuvés patogumas man yra svarbiis renkantis pirkti 5 baly
parduotuvés internetu. Likerto skalé
patogumas
Elektroninés Elektroninés parduotuvés greitis man yra svarbiis renkantis pirkti internetu. | 5 baly
parduotuvés greitis Likerto skalé
Elektroninis pastas Teigiamai vertinu, kai jmoné vykdo komunikacijg elektroniniu pastu. 5 baly
Likerto skalé
Socialiniai tinklai Daznai ieskau dominancios informacijos jmonés socialiniuose tinkluose. 5 baly
Likerto skalé
Televizija Save priskiriu prie zitirin¢iy televizijg. 5 baly
Likerto skalé
Radijas Save priskiriu prie klausanciy radijo. 5 baly
Likerto skalé
Atsiliepimai Kity vartotojy atsiliepimai internete turi jtakos mano pasirinkimui pirkti. 5 baly
Likerto skalé
Vertybés Imonés deklaruojamos vertybés turi atitikti mano asmenines vertybes. 5 baly

Likerto skalé




Dimensija: Nuolaidos

Kriterijai Teiginiai Vertinimo
tipas
Pasiiilymy tyrinéjimas | Man patinka turéti galimybe palyginti pasiiilymus prie§ perkant. 5 baly
Likerto skalé
Sutaupymas Pirkimo sprendimui jtakos turi sutaupymo galimybés. 5 baly
Likerto skalé
I8laidos Mano apsipirkimus lemia patiriamos iSlaidos. 5 baly
Likerto skalé
Pripazinimas Vertinu, kai lojalumo programy dalyviai gauna isskirtinius pasitlymus. 5 baly
Likerto skalé
Pramogos Palankiai vertinu, kai jmonés akcijos ar lojalumo veiklos yra smagios 5 baly
(pvz., zaidimai, loterijos). Likerto skalé
Socialiné nauda Palankiai vertinu, kai dalyvavimas akcijose ar programose suteikia 5 baly

socialing naudg (pvz., parama).

Likerto skalé

Dimensija: Personalizavimas

Kriterijai Teiginiai Vertinimo
tipas
Asmeninis rys$is su Palankiau vertinu jmoneg, su kurig turiu asmeninj santykj. 5 baly
jmone Likerto skalé
Asmeniniy poreikiy Palankiau vertinu jmone¢ kuri pritaiko pasiiilymus pagal mano asmeninius | 5 baly
atliepimas poreikius. Likerto skalé
Bendruomenés Palankiau vertinu jmong, kurios bendruomenés dalimi jauciuosi esgs. 5 baly

Likerto skalé

Dimensija: Vartotojo lojalumas

Kriterijai Teiginiai Vertinimo
tipas
Pasikartojantys Daznai perku tos pacios jmonés produktus. 5 baly
pirkimai Likerto skalé
Teigiamas poziiiris Turiu teigiama pozilrj | jmong, kurios produktus naudoju. 5 baly
Likerto skalé
Produkto rémimas Jauciu jsipareigojima likti tam tikros jmonés klientu ir remti jos produktus. | 5 baly
Likerto skalé
Racionalus Isigyjamy produkty pasirinkimus laikau racionaliais. 5 baly
pasirinkimas Likerto skalé
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3 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas

Pavadinimas. Vartotojo lojalumo formavimo priemoniy parinkimas X ir Y karty vartotojams

Aprasymas. Esu Kauno technologijos universiteto, Panevézio technologijy ir verslo fakulteto
Vadybos studijy magistrante ir atlieku tyrima. ,,Vartotojo lojalumo formavimo priemoniy parinkimas
X ir Y karty vartotojams". Tyrimo tikslas — parinkti lojalumo formavimo priemones X ir Y karty
vartotojams. Tyrimo etika. Klausimynas yra anoniminis ir surinkti duomenys bus naudojami tik
moksliniais tikslais, rengiant magistrinj darbg. Atsakymy rezultatai nebus vieSai prieinami.
Duomenys bus saugomi elektroninéje laikmenoje, apsaugotoje slaptazodziu, prieigg turés tik tyréjas.
Visi atsakymai yra anonimiski, nebus renkama informacija, leidZianti identifikuoti dalyvius.
Klausimyno pildymas. Klausimynas pildomas i§ vartotojo perspektyvos, renkantis produkta
asmeninéms reikméms.

Prasome nurodyti savo amZiaus grupe:
o 26-46m.
o 47-60m.
o Jeigu Jisy amziaus grupé néra tarp pateikty prasome toliau klausimyno nepildyti.

Kokybés gerinimas

Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Kokybés vertinime man svarbiis
produkto sertifikatai.

Kokybé man asocijuojasi su produkto
estetika.

Kokybé man asocijuojasi su produkto
komfortu juo naudojantis.

Esu linkes mokéti daugiau uz
aukstesnés kokybés produkta.

Man svarbu, kad produkto kokybé
atitikty jo kaing.

Rinkodaros komunikacija

Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | VisiSkai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Man svarbu, kad bui¢iau informuotas
apie galimas nuolaidas.

IeSkant informacijos apie jmong ar
produktus, man svarbu, kad svetainé
biity patogi naudoti.

Ieskant informacijos apie jmong ar
produktus, man svarbu, kad svetainéje
biity pateikta visa reikiama
informacija.
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Man svarbu technologijy (iSmanieji
irenginiai, tinklalapiai, programélés)
greitis.

Elektroninés parduotuvés patogumas
man yra svarbis renkantis pirkti
internetu.

Elektroninés parduotuvés greitis man
yra svarbiis renkantis pirkti internetu.

Teigiamai vertinu, kai jmoné vykdo
komunikacija elektroniniu pastu.

Daznai ieSkau dominancios
informacijos jmonés socialiniuose
tinkluose.

Save priskiriu prie zitirin¢iy televizija.

Save priskiriu prie klausanciy radijo.

Kity vartotojy atsiliepimai internete
turi jtakos mano pasirinkimui pirkti.

Imonés deklaruojamos vertybés turi
atitikti mano asmenines vertybes.

Nuolaidos

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Man patinka turéti galimybg palyginti
pasitilymus prie§ perkant.

Pirkimo sprendimui jtakos turi
sutaupymo galimybés.

Mano apsipirkimus lemia patiriamos
iSlaidos.

Vertinu, kai lojalumo programy
dalyviai gauna iSskirtinius pasiailymus.

Palankiai vertinu, kai jmonés akcijos ar
lojalumo veiklos yra smagios (pvz.,
zaidimai, loterijos).

Palankiai vertinu, kai dalyvavimas
akcijose ar programose suteikia
socialing nauda (pvz., parama).

Personalizavimas

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Palankiau vertinu jmong, su kurig turiu
asmeninj santykj.

Palankiau vertinu jmong kuri pritaiko
pasililymus pagal mano asmeninius
poreikius.

Palankiau vertinu jmong, kurios
bendruomenés dalimi jauciuosi esas.
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Vartotojo lojalumas

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Daznai perku tos pacios jmonés
produktus.

Turiu teigiama pozitirj i jmong, kurios
produktus naudoju.

Jauciu jsipareigojima likti tam tikros
imonés klientu ir remti jos produktus.

Isigyjamy produkty pasirinkimus
laikau racionaliais.
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