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IVADAS

Temos aktualumas. Rinkodaros ir jos priemoniy egzistavimas dabartiniame verslo
pasaulyje yra neiSvengiamas jmoniy gyvavimo faktorius. Beveik kiekvienas jmonés strateginis
zingsnis yra paremtas lojaliy vartotojy, kurie leis jmonei toliau siekti pelno, uzsibrézty tiksly ir
taip save jtvirtinti rinkoje, pritraukimu. Vartotojy pasitenkinimas ir lojalumas buvo nustatyti
kaip pagrindiniai sékmés aspektai bet kurioje verslo organizacijoje, kuriai pavyksta sukurti rysj
su vartotojais (Sharma, Gupta, Gera, Sati ir Sharma, 2020).

Vartotojy lojalumas yra pagrindinis aspektas, kuriuo jmonés vadovaujasi kurdamos
rinkodaros komunikacija rinkoje, suvokdamos, jog visa organizacija, suinteresuotos $alys zlugs
be atitinkamo skai¢iaus lojaliy vartotojy, nors ir investuos j rinkodaros priemones ieSkodamos
naujy vartotojy. Siuolaikinéje konkurencinéje rinkoje jmonés tikslas — sukurti lojaly vartotoja,
jgauti jo pasitikéjima ir suteikti jam pasitenkinima, kad jis bty lojalus jmonei ateityje (Cardoso
ir kt., 2022). Organizacijos ir suinteresuotosios Salys privalo atsizvelgti j lojalius vartotojus,
kadangi vienas i§ pagrindiniy tokiy vartotojy privalumy yra mazesnés islaidos.

Vartotojy lojalumas ir rinkodaros priemonés atskiruose moksliniuose tyrimuose yra
daznai nagrinéjamos temos Lietuvos ir uzsienio autoriy. Vartotojy lojalumas yra tiriamas kaip
jmonés galimybé uzsitikrinti nuolatinj pelna, o rinkodaros priemonés i§skiriamos kaip imonés
galimybés jgyvendinti komunikacijos ry$j tarp vartotojo ir jmonés. Zvelgiant pla¢iau, galima
1§skirti greityjy siunty pristatymo jmones ir jy rinkodaros priemoniy panaudojimg didinant
vartotojy lojaluma ir pasitikéjimo jausmag (Battumur, Gantumur ir Kim, 2023). Pristatymo
jmonés kaip paslaugy sektoriaus dalyvés susiduria su didesniu issukiu stengtis padidinti
vartotojy lojalumg nei prekiy sektoriaus jmonés. Taip yra dél specifinés pristatymo veiklos.
Mokslininky darbuose siy temy s3saja aprasoma reciau, ta¢iau mokslininkai visiskai neatmeta
Siy temy sasajos ir toliau bando plésti atitinkamus tyrimus, kuriuos pasitelkus atrandama
daugiau pasitilymy greity siunty pristatymo sektoriui. Naujausiy moksliniy darby autoriai:
Battumur ir kt. (2023), Kardosas ir kt. (2022), Blutas ir kt. (2023), Cano ir kt. (2021), Dvivedis
ir kt. (2021), Hidayatas ir Idrusas (2023), Dzounas ir Tongas (2022) ir daugiau.

Moksliné problema — kokios rinkodaros priemonés padeda didinti vartotojy lojaluma
greity siunty pristatymo sektoriuje?

Darbo objektas — rinkodaros priemonés, didinancios vartotojy lojaluma.

Darbo tikslas — sukurti rinkodaros priemoniy konceptualy panaudojimo modelj bei,
atlikus empirinj tyrima, nustatyti modelio patikimuma.

UZdaviniai tikslui pasiekti:
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1.  ISanalizuoti mokslin¢je literatiiroje rinkodaros priemones, didinancias vartotojy
lojaluma.

2. ISnagrinéti vartotojy lojalumo didinimg, pasitelkiant rinkodaros priemoniy
modelius, taip parengiant konceptualy modelj, skirtg didinti vartotojy lojalumg panaudojant
rinkodaros priemones greity siunty pristatymo sektoriuje.

3. Ivykdyti empirinj tyrimg i§ statistiniy duomeny rangavimo ir vartotojy poziiirio
apklausos metody, taip iStiriant greity siunty pristatymo sektoriaus naudojamas rinkodaros
priemones ir jy panaudojimo galimybes.

4.  Pasitelkus gautus empirinio tyrimo rezultatus, Kkurie pagrindzia autoriaus
suformuotg konceptualy modelj, pateikti vartotojy lojalumo didinimo modelj, tinkantj greity
siunty pristatymo sektoriui.

Darbo metodai:

1. Mokslinés literatiros analizé, kuria siekiama issiaiSkinti rinkodaros priemoniy
panaudojimg lojaliy vartotojy skaiciui didinti.

2. Kiekybinis tyrimas — duomeny statistinis rangavimas TOPSIS metodu. Taip siekiama
iSanalizuoti greityjy siunty pristatymo jmones bei atrinkti geriausig.

3. Kiekybinis tyrimas — internetiné apklausa, kuria siekiama iSanalizuoti vartotojy
pozilrj | greity siunty pristatymo jmones ir pagristi mokslinés literatiiros suformuotg modelj,
kurio paskirtis didinti vartotojy lojaluma.

Darbo struktiira: darba sudaro dvi dalys. Pirmoje dalyje atliekama mokslinés
literatliros analize, siekiant i$siaiSkinti rinkodaros priemoniy panaudojima lojaliy vartotojy
skai¢iui didinti. Antroje dalyje — tyrimy rezultatai, iSanalizuojamas vartotojy pozitris j
skleidZziamg turinj, iStirlamas greityjy siunty pristatymo jmoniy naudojamy rinkodaros
priemoniy svarbumas ir pagrindziamas mokslinés literatiiros modelis.

Darbo teoriné reik§mé — tyrimo rezultatai, sprendziantys baigiamojo darbo moksline
problemg, — indélis j moksla. Sis indélis pabréziamas nauju rinkodaros priemoniy konceptualiu
modeliu, apibréztomis rinkodaros priemonémis ir gilesne greity siunty pristatymo sektoriaus
rinkodaros priemoniy panaudojimo didinant vartotojy lojaluma analize.

Darbo praktiné reik§mé — tyrimo rezultatai atskleidzia Lietuvos pradedanc¢ioms ir jau
rinkoje jsitvirtinusioms greity siunty pristatymo jmonéms naujas galimybes didinti vartotojy

lojaluma. Taip pat Sie rezultatai gali suteikti pranaSuma prie§ konkurentus Lietuvos rinkoje.
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1. RINKODAROS PRIEMONIU KONCEPTUALUS PAGRINDIMAS
DIDINANT VARTOTOJU LOJALUMA GREITU SIUNTU
SEKTORIUJE

1.1. Rinkodaros priemoniy bei lojalaus vartotojo sampratos greity siunty

sektoriuje

Rinkodaros ir jos priemoniy samprata. Tiriant rinkodaros priemoniy tendencijas,
visu pirma reikia apibrézti rinkodaros samprata. Rinkodara yra neatsiejama visuomeninio
gyvenimo dalis, kitaip tariant, ,,ziniasklaida, socialiniai tinklai, gyvenamoji aplinka ir buitis yra
uzpildyta prekiy zenkly gausos, reklaminiy skelbimy, kurie intensyviai pateikiami visuomenei
(Stankaitis, 2018). I8 esmés rinkodara isSifruojama kaip ,rinkos darymas®. Rinkodaros
specialistai visais jmanomais biuidais kuria naujas strategijas, kurios sukelia vartotojui norg
jsigyti prekes arba paslaugas ir vartotojas net nezino, Kaip vartotojy apsipirkimo sprendimas
nulemia konkurencijos kovg tarp jmoniy.

Rinkodaros esme sudaro kiirimas strategijos, kuri bus orientuota j vartotoja. Svarbiausia
—tinkamai atsirinkti vartotojus, kadangi, norint pritraukti kuo daugiau vartotojy, reikia atsirinkti
Ju segmentus. Vartotojy rinkos segmentavimo paskirtis yra atskirti vartotojus pagal skirtingus
segmentus, kriterijus, jskaitant geografinius, demografinius, elgesio ir psichografinius (Zhao,
2020). Taip rinkodaros specialistai atsirenka atskiras grupeles vartotojy, kad juos véliau
pritraukty jsigyti prekes, uzsisakyti paslaugas, o véliau paprastus vartotojus paversty lojaliais
vartotojais. Dazniausiai rinkodaros literatiiroje galime rasti tokias minimas kategorijas:
gamybos, produkto, pardavimy, rinkodaros, ry$iy rinkodara ir socialiné rinkodara (Kutkaityte,
2019). Sios kategorijos turi savo atskira pozidirj j vartotojus ir numato vartotojy pirkimy
pelninguma, priklausomai nuo kategorijos aspekty. Gamybos kategorijoje vartotojas labiausiai
norés jsigyti produkty, kurie bus labiausiai prieinami ir jperkami. Produkto kategorijoje
vartotojas pirks produktus pagal jy kokybe ir inovatyvumg. Pardavimy kategorijoje vartotojas
yra priver¢iamas jsigyti produkta, kadangi jam yra pateikiama informacija ar problema, kurios
Jis anksciau nezinojo. Rinkodaros kategorijoje démesio centre lieka tik vartotojas, bandoma
patenkinti vartotojo norus ir poreikius, kad ateityje jis vél sugrjzty j jmong, iSsaugojes
pasitikéjimo jausmg. Paskutinés dvi kategorijos yra gretinamos su rinkodaros kategorija, tai
ry$iy rinkodara ir socialiné rinkodara. RySiy rinkodaroje stengiamasi sutelkti visg démes;j |
vartotojo rys] su imone, taip gery santykiy kiirimas suformuoja ir didina vartotojo lojaluma.
Panasus aspektas yra ir socialinéje rinkodaroje, kadangi sutelkiamas démesys | naudg

visuomenei, taip jmoné parodo, kad jai rtpi jos vartotojy norai ir pozitris j zalingg visuomenei
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veikla, kartu suformuodama ry$j su vartotoju. Tokj ry$j bandoma uzmegzti ir jmonés iSorinéje
aplinkoje, ir jmonés viduje. Puikus ry$io uzmezgimo jmonés viduje pavyzdys yra parduotuviy
vidiné rinkodara. Si rinkodara susidaro i§ daugybés prekiy Zenkly, reklamuojamy parduotuvése,
apie 50 procenty pirkéjy sprendimy yra paveikiami $iy vidiniy reklamy, kuriy tikslas, kaip
visada, yra padidinti pardavimy skaic¢iy ir islikti vartotojo mintyse iki kito apsipirkimo (Zhou
ir Tong, 2022).

Mastymas, kad rinkodaros priemonés ne visuomet reikalingos arba naudingos, jeigu
vartotojy skai¢ius yra pakankamas, gaunant pelninguma, yra klaidingas. Naudodami rinkodaros
priemones, mes tiesiogiai sgveikaujame su paklausos ir pasiilos lygiais. Sgveikaujant su
pasitlos lygiu, uztenka uztikrinti, kad jmoné pasitlyty turimy prekiy, paslaugy skai¢iy, kadangi
vartotojai nori kuo greiciau gauti savo, todél jmonei yra svarbu tai jvertinti ir Zinoti, Kokios yra
optimalios rinkodaros i§laidos, pasiekiant reikiamg vartotojy skaiciy. ,,Paklausg galima skatinti
suzadinant vartotojy norg jsigyti biitent tai, kg sitilo firma* (Stankaitis, 2018). Paklausos lygis
naudingas norint uztikrinti, kad vartotojai kuo daugiau jsigyty jmonés sitlomy prekiy ir
paslaugy, taciau, kad nevirSyty jmonés pasitlos lygio. Paanalizavus jmoniy rinkodaros
procesus, galima daryti i§vada, kad rinkodarg galima i$skirti j keturias pagrindines dalis, kurios

visada naudojamos, norint jeiti j naujg rinkg arba patobulinti jmonés pozicijg joje (Zr. 1 lentele).

1 lentelé. Rinkodaros iSskirstymas j keturis etapus

Rinkodaros etapai

Rinkos galimybiy analizé

Rinkodaros strategijos parengimas

Rinkodaros strategijos jgyvendinimas ir prisilaikymas

Rinkodaros duomeny analiz¢ ir i§vady parengimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

Toks rinkodaros veikly i§skyrimas suteikia galimybe is$skirti ir iSanalizuoti rinkodaros
etapus jmonés viduje. Pradedame nuo rinkos galimybiy analizés, reikalingos jmonéms, norint
Jsivertinti rinkos situacijg, kiek reikia resursy, norint joje dalyvauti, istirti, kokio didZio yra
rinka. Tokiai analizei dazniausiai naudojamas ,,SWOT“ modelis, dar kitaip vadinamas
»3SGG™. Jo paskirtis yra atrasti jmonés teigiamus ir neigiamus veiksnius, einant | rinka.
»SWOT* — tai priemoné, susidedanti is stiprybiy, silpnybiy, galimybiy ir grésmiy. Jos paskirtis
yra sudaryti bendrg vaizdg jmonés ateiciai (Benzaghta, Elwalda, Mousa, Erkan ir Rahman,
2021). Ieskodami informacijos apie tiksling rinka, dazniausiai naudojamés internetu, kadangi

tai vienas i$ lengviausiy btidy nustatyti rinkos dydj, stipruma, silpnumg ir grésmes. Internete
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galime patikrinti bendrus rinkos aspektus: vidutinj darbuotojy atlyginima, jmoniy pelng ir
gyvavimo laika, darbuotojy skaiciy. Patikrinus vieng i$ aspekty, pavyzdziui, darbuotojy
atlyginima, pamatoma, kiek darbuotojai uzdirba toje rinkoje ir kiek pati rinka gali suteikti jiems
finansiniy resursy. Taip pat jmoniy pelnas, gyvavimo laikas ir darbuotojy skaicius gali atskleisti
svarbios informacijos apie esamos rinkos biklg.

Kitas etapas yra rinkodaros strategijos parengimas. Sis etapas susijgs su pirmuoju ir su
treciuoju, taciau Jis labiau orientuotas j analizuoty duomeny pritaikyma ir planavima, todél yra
priklausomas nuo pirmojo etapo ir lemia tre¢iajj. Rinkodaros strategija yra rinkodaros centras,
kuris padeda uzsibrézti tikslus, budus, taktikas ir veiksmus, taip sudarydama veiklg jmonés
dabarciai ir atei¢iai (Morgan, Whitler, Feng ir Chari, 2018). Pasitelkdami §j etapa, realizuojame
jmongés ateitj, po kurios bus aiSku, ar jmonés strategija pasieké tinkamga rezultata, ar vis délto ja
teks keisti, norint prisitaikyti prie rinkos.

Treciasis etapas yra visiskai susijes su antruoju, kadangi sio etapo paskirtis — jgyvendinti
strategijg ir toliau jg plétoti. Jeigu jgyvendinant rinkodaros strategija sumazéja jmonés
konkurencingumo galimybés tarp kity jmoniy, tai strategijos laikytis gali biti tiesiog per sunku
(Sudirjo, 2023). Todé¢l, jgyvendinami strategija ir laikydamiesi jos, visada galime sugrjzti j
pirmajj ir antrajj etapus ir ja pakoreguoti. Paskutinis etapas yra rinkodaros duomeny analizé ir
iSvady parengimas. Tai etapas, kuriame mes analizuojame gautus duomenis bei suteikiame
jiems reikSme, kuri gali padéti patobulinti rinkodaros procesus. Gaudami duomenis, rinkodaros
specialistai daugiau suzino informacijos apie vartotojus ir konkurentus, taip sukurdami sau
augimo galimybes (Du, Netzer, Schweidel ir Mitra, 2020). Paversdami duomenis j i§vadas, mes
gauname nurodymus, kur labiau tobuléti, kad buty pritraukta daugiau vartotojy ir aplenkti
konkurentai. Pabaigiant etapy analize¢, svarbu paminéti, kad uz §iuos darbus atsakinga visa
rinkodaros komanda, kuri uzsiima visais etapais. Jeigu jmonéje §iuos etapus vykdo vienas
darbuotojas, tai reiskia, kad rinkos apimtis néra tokia didelé, jog prireikty komandos.
Rinkodaros padalinio dazniausiai atlieckamos funkcijos yra strateginiai sprendimai, reklamos
kiirimas ir vykdymas, sprendimai dé¢l vartotojy pasitenkinimo, sprendimai dél paslaugy dizaino,
analiziy vykdymas, kainodaros valdymas, pardavimy skatinimas ir kt. (De Sousa Oliveira ir
Luce, 2020). Galime pastebéti, rinkodaros funkcijos sudaro nemazg sarasa, kuris greitai
nesibaigia, todél daroma priclaida, kad rinkodaros padalinio darbas susideda i§ nuolatinio
tobuléjimo plano rengimo ir jo jgyvendinimo, kadangi rinka niekada nestovi vietoje, reikia
visada biti pasiruoSusiems eiti i prieki.

Tesdami rinkodaros ir jos priemoniy sampratos analize, pereiname prie §io darbo vieno
i§ pagrindiniy aspekty — rinkodaros priemoniy. Bendraja prasme rinkodaros priemonés

apibudinamos kaip technika ir medziagos, naudojamos skatinti pirkti prekes arba paslaugas
16



(Naidoo ir Verma, 2019). Taip mes suvokiame, kas yra rinkodaros priemonés, taciau,
analizuodami literatiirg, galime detaliau suskirstyti rinkodaros priemones chronologine seka j

tris rusis (zr. 2 lentele):

2 lentelé. Rinkodaros rasys ir jy priemonés

Rinkodaros
Priemonés

Tradiciné rinkodara Laikraséiai, katalogai, radijas, televizija, ,i§ lapy | lapas®, reklaminiai
skydai, spausdinta reklama, renginiai, atributika, transporto priemoniy
prekés zenklo reklama, telefoniniai skambuciai, prekybos ekranai.

Skaitmeniné rinkodara Paieskos sistemos optimizavimas, el. laiskai, svetainés naujienos,
skaitmeniné Ziniasklaida, skaitmeniniai atsiliepimai, reklamos (,,Google*).

Socialiniy tinkly rinkodara Irasai, zyméjimai jraSuose, reklamos (,,Facebook®, ,LinkedIn®“ ir
»Instagram®), konkursai, rekomendacijos, nuomonés formuotojai.

Saltinis: sudaryta autoriaus, pasiremiant Smith (2019)

ISskiriamos Sios trys riisys, kadangi kiekviena i$ jy turi savo specifines priemones ir tik
todel galima paminéti socialinius tinklus kaip atskirg rii§j skaitmeninés rinkodaros atzvilgiu.
Kad geriau suvoktume Sias rasis ir jy priemones, trumpai iSanalizuokime jas. Tradiciné
rinkodara — tai viena i§ labiausiai atpazjstamy rinkodaros formy, kurig Zmonés mato, girdi
kiekvieng diena, kadangi ja sudaro tokios priemonés kaip laikrasciai, katalogai, radijas,
televizija, rekomendacijos ,,i$ ltipy i lapas®, reklaminiai skydai, spausdinta reklama, renginiai,
atributika, transporto priemoniy prekés zenklo reklama, telefoniniai skambucdiai, prekybos
ekranai (Ren, Zhou ir Liu, 2021). Tradiciné rinkodara gyvavo iki interneto atsiradimo, kadangi,
atsiradus internetui, jmonés gavo daugiau galimybiy save vieSinti. Skaitmeniné rinkodara yra
visy skaitmeniniy laikmeny, jskaitant interneta ir mobiliuosius bei interaktyvius kanalus,
naudojimas bendravimui ir vartotojy skatinimui dométis jmonémis (Faruk, Rahman ir Hasan,
2021). Skaitmeniné rinkodara susiformavo kartu su interneto paplitimu, taip jmonés ieskojo
naujy biidy savo vartotojus pasiekti skaitmeningje erdvéje. Skaitmeninés rinkodaros priemones
sudaro paieskos sistemos optimizavimas, el. laiskai, svetainés naujienos, skaitmeniné
ziniasklaida, skaitmeniniai atsiliepimai, reklamos (,,Google®) (JusCius ir Baranskaité, 2021).
Sios priemonés gelbsti jmonéms skaitmeninéje erdvéje nuolatos, nes kiekviena dieng vartotojai
ieSko prekiy arba paslaugy. Papildomai verta paminéti, jog kai kurios tradicinés rinkodaros
priemones, pavyzdziui, laikra$¢iy reklamos, peré¢jo | skaitmening erdve ir toliau sé¢kmingai

pritraukia vartotojus (Smith, 2019). Pereiname prie paskutinés riSies — socialiniy tinkly
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rinkodaros. Si rinkodara naudojama socialiniuose tinkluose, ji skirta didinti geografinj pirkéjy
pasieckiamumag ir tuo paciu tirti vartotojus tam, kad biity jgautas pranaSumas pries kitas jmones
(Li, Larimo ir Leonidou, 2020). Dabartinéje visuomenéje socialiniy tinkly rinkodara kartu su
skaitmenine rinkodara tapo beveik svarbiausiomis, kadangi jos labiausiai padeda jmonéms tirti
naujus potencialius ir jau esamus vartotojus bei formuoja santykj su vartotojais. Formuoti
santykj su vartotojais padeda socialiniy tinkly rinkodaros priemonés: jrasai, Zymés vartotojy
jrasuose, reklamos (,,Facebook®, ,LinkedIn* ir ,Instagram®), konkursai, rekomendacijos,
nuomonés formuotojai. ISanalizave tris rinkodaros rasis, tirdami vartotojy lojalumg
panaudosime skaitmeninés ir socialiniy tinkly rinkodaros priemones, kadangi jos palankesnés
vartotojy tyrimams ir tarpusavio rysiui formuoti. Be abejo, negalime nuvertinti tradicinés
rinkodaros, taciau ji labiau skirta tik pardavimams skatinti ir lojalumui dél sitilomos prekés arba
paslaugos biitinybés vartotojui formuoti.

Toliau tiriant rinkodaros priemones, svarbu zinoti, kad rinkodaros strategijos
igyvendinimas priklauso nuo sékmingo rinkodaros priemoniy, kurios gali stipriai patobulinti
vartotojo zinias apie siilomg produkta, jmong, padidinti pardavimy skaiciy bei padaryti jtaka
tiek vartotojui, tick paciai rinkai, panaudojimo (Pascucci, Savelli ir Gistri, 2023). Autoriy déka
suzinome, kad, pasitelkdami gera priemoniy struktiirg, darome jtakg paciai rinkai. Naudingos
priemonés, kurios padéty tai jgyvendinti, turi pritraukti naujus vartotojus ir i$laikyti santykius
su esamais, suteikti pagalbos vartotojams ieSkant informacijos, mokyti visuomen¢ apie preke
arba paslauga, ispopuliarinti jmonés zinomuma (Sharma, 2021). Zinant, kad skaitmeninés
rinkodaros ir socialiniy tinkly priemonés gali suteikti tokias galimybes, galima formuoti
vartotojy santykj, kuris véliau gali virsti vartotojy lojalumu.

Istyre rinkodaros ir jos priemoniy samprata, galime teigti, kad siame darbe rinkodara
apibréziama kaip rinkos formavimo procesas, kuris niekada nesustoja, kadangi rinkoje nuolatos
vyksta konkurencija tarp jmoniy ir jos vartotojy. Rinkodaros priemonés $iuo atveju apima
rinkodaros komunikacijos priemones ir rinkodaros veiksmus formuojancius vartotojy lukescius
ir patirtj greity siunty pristatymo sektoriuje. Sios priemonés yra i§skiriamos i§ komunikacijos
pusés, kadangi Siame darbe vartotojo lojalumas yra didinamas pasitelkus rinkodaros priemones,
kurios sukuria tarpusavio rysj tarp vartotojo ir jmonés, ir padeda jmonei analizuoti vartotoja.
Rinkodaros veiksniai, kurie suteikia vartotojui norg jsigyti greityjy siunty pristatymo paslauga,
Siame darbe yra iSskiriami kaip vartotojy poreikiy patenkinimas, personalo darbo kokybeé,
kaina, patikimumas pristatant siunta, informacijos pasiekiamumas, istekliai vietoje arba kitaip
— didelis paslaugy galimybiy kiekis, pristatymo laikas, pristatymo uZztikrinimas. Toliau tiriant
rinkodaros priemones bus pasitelkiama tradiciné rinkodara, skaitmeniné rinkodara bei

socialiniy tinkly rinkodara.
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Vartotoju lojalumo samprata. Pries pradedant tirti rinkodaros priemoniy tendencijas,
verta iSanalizuoti, kas vis délto yra lojalus vartotojas, kaip jis susiformuoja, kaip jj iSlaikyti.
Kaip suprantama, vartotojas yra asmuo, kuris jsigyja preke savo reikméms uz rinkos nustatyta
sumg. Lojalumas tuo tarpu reiSkia, kad asmuo prisiriSa prie veiksmo vykdymo,
bendradarbiavimo santykiy, pirkimo ritualo, kasdienybés ritualo ir t. t. Vartotojo lojalumas yra
traktuojamas kaip iSmatuojama kategorija, kuri yra skirstoma i dvi skirtingas koncepcijas: lojali
rinkos dalis (vartotojo asmeninis produkto pasirinkimas) ir pirmenybé perkant produkta su
prekeés Zenklu (vartotojo pasirinkimas pagal papildomas priezastis) (VysSedvorskyté ir Vilikaité-
Vaitong, 2020).

Tirdami $itas dvi lojalumo koncepcijas, galime pastebéti, kad rinkos dalis yra daugiau
nei pirmenybés prekés Zenklui teikimas. Pirmenybés prekés Zenklui teikimas gali paprasciausiai
asocijuotis su pasirinkimo stoka, produkto prieinamumu, kokybe, kainos prieinamumu ir kt.
Lojalumas, kaip rinkos dalis, parodo produkto pasirinkima, atsizvelgus j psichologinius
aspektus, nusistatymus. Apibadindami lojaly vartotoja, negalime sustoti ties vienu
apibudinimu, kadangi literatiiroje egzistuoja ne vienas rinkodaros mokslininky taikomas
lojalaus vartotojo apibtidinimas. Svarbu trumpai iStirti pagrindinius mokslininky pateiktus
apibrézimus, nes taip bus galima suzinoti, kuris apibtidinimas yra tinkamas $iandienai, 0 gal jie
gali baiti tinkami Visi.

Tiriant mokslininky pateiktus apibiidinimus, atsizvelgiama j jy skirtumus ir panaSumus

nuo 2018 iki 2020 mety (zr. 3 lentel¢).

3 lentelé. Vartotojy lojaluma apibiidinantys autoriai ir metai

Autoriai Apibidinimai

Jara, M., 2018 Lojalumas skiriasi nuo pakartotino pirkimo dél vartotojo atskiry veiksniy

ir nusistatymy, kurie dominuoja vartotojui pasirenkant.

Cossio-Silva, Revilla-Camacho ir | Lojalumas susidaro i§ elgsenos ir veiksniy, tai vartotojo komforto

Vega-Vazquez, 2019 uztikrinimas, naudojant atitinkamg preke arba paslauga.

Francioni, Savelli ir Cioppi, 2018 Lojalumas— kaip pirmasis susidarytas jvaizdis, kuris uztikrina ateities

pasirinkimus, orientuotus j jmong.

Almarshad, Al-Nawafah ir Tahrawi, | Lojalumas — svarbus jmonei aspektas, kuris yra paremtas vartotojo

2020 biitinybe panaudoti jmonés preke arba paslauga savo kasdienybéje.

Ganaie and Bhat, 2020 Lojalumas yra santykis tarp jmonés ir vartotojo, t. y. vartotojas yra lojalus
tik tuomet, kai yra iSlaikomi ilgalaikiai bendravimo santykiai, kurie

uztikrina ilgalaikj bendradarbiavima.
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Srivastava and Kr, 2018 Lojalumas yra vartotojo pozidris, nusistatymas ir pomégis, tai susije
specifiskai su vartotojo noru jsigyti preke. Tas noras yra paremtas jo

poziliriu, nusistatymu ir pomégiais.

Narvanen, Kuusela, Paavola ir | Lojalumas — vartotojo likes¢iy patenkinimas. Toks patenkinimas yra
Sirola, 2020 susijgs su prisiri$imu prie atitinkamy funkcijy, kurios skiriasi nuo kitos

imonés prekés arba paslaugos funkcijy.

Dik¢ius, Kirse, Casas, ir Koncanina, | Lojalumas yra noras patenkinti likes¢ius. Perkant ateityje toks lojalumas
2019 yra asocijuojamas su prekés arba paslaugos geb¢jimu jvykdyti uzbrézta

rezultatg, kurio reikalaujama i jy.

Saltinis: sudaryta autoriaus

2018 m. lojalumas prekés zenklui skiriasi nuo paprasto pakartotino pirkimo elgesio,
kadangi atsiranda svarbiis aspektai, kodél vartotojas prisiriSa prie vieno bendro (Jara, 2018).
Autorius M. Jara savo apibudinime akcentuoja, kad vartotojas gali bati lojalus prekés zenklui
dél skirtingy veiksniy, pavyzdziui, vienas vartotojas yra lojalus prekés zenklui dél jo kainos
rinkoje, o kitas — dél kokybés. Pagal Siuos pavyzdzius galima nustatyti, jog individo asmeniniai
veiksniai, nusistatymai lojaliai perkant dominuoja ir tai jau paties vartotojo sprendimo
priémimas, jsigyjant produkta.

Tesdami apibudinimy analiziy seka, pereiname prie 2019 mety. Daugialypés regresijos
analizés rezultatai rodo, kad elgsenos pozitrio ir sudétiniai veiksniai nustato vartotojy lojaluma
(Cossio-Silva ir kt., 2019). Kitaip tariant, vartotojas pripranta prie prekés, paslaugos arba prie
prekés zenklo. Lojaliis vartotojai pasiZymi lojalumu savo iSsirinktam prekés Zenklui,
pavyzdziui, vartotojas kiekvienais metais pirks naujg telefong i§ yjmonés ,,APPLE®, kadangi jam
Sis prekés zenklas suteikia turéjimo pasitenkinima, 0 Kitas vartotojas kaip tik ilgai nepirks naujo
telefono, nes jj toliau tenkina telefonas, nupirktas prie§ 4 metus. Tokie veiksniai veikia
vartotojus bet kokiame prekiy arba paslaugy sektoriuje, kadangi vartotojai linke pasikliauti savo
patirtimi ir jsitikimais, kad vienas prekés Zenklas geresnis uz kita.

2018 metais pastebima, kad lojalumas pirmoje parduotuvéje ir jos iSlaikymas yra
teigiamai susij¢, taCiau turi tik du bendrus rySius — lojalumg prekés Zenklui ir pozitirj }
parduotuve (Francioni ir kt., 2018). Trumpai tariant, vartotojy nuomoné apie parduotuve,
prekés zenkla, parduotuvés darbuotojus yra teigiama todél, kad pirmasis jy jspiidis buvo
teigiamas. Vartotojas, turédamas teigiamg nuomone apie parduotuve, Zino, ko i8 jos tikétis, taip
sutaupydamas laiko apsipirkti ir negaista laiko naujai pazinCiai su Kitais prekiy zZenklais.
Pavyzdziui, vartotojas pirma karta lankosi parduotuvéje ,,JKEA“. Sioje parduotuvéje — gausi
baldy jvairové, geros kainos, jdomus jéjimas ir i$éjimas, yra restoranas... Vartotojas, pirmag
kartag biidamas parduotuveje ,,IKEA®, susidaro teigiamg jspudj dél prekés zenklo, tod¢l kitg

kartg, kai jam reikés baldy, jis biitinai uzsuks ten vél. Tai individo psichologinis nusistatymas
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pasitikeéti prekés zenklu po pirmojo gero jspiuidzio. Jeigu pirmasis jspudis bty blogas, tuomet
vartotojas vargu, ar grjzty ten vél.

Tesiame mokslininky pateikty apibtdinimy analiz¢. 2020 metais daugelis mokslininky
yra pasisake apie lojaliy vartotojy apibiidinima. Imonés privalo atsizvelgti j vartotojy scenarijy,
kuriame vartotojai renkasi, perka ir naudoja produktus bei paslaugas, kitaip jmonés praranda
progas sustiprinti lojalumg ir iSplésti pardavimus (Almarshad ir kt., 2020). Mokslininkai
paaiskina, jog vartotojy iStikimybé organizacijai yra labai svarbus aspektas, kadangi lojaly
vartotojg yra lengviau iSlaikyti, didesné pelno tikimybé. Pateikiant Sio atvejo pavyzdj, galima
paminéti, kad vartotojai psichologiSkai nusiteike eiti j vieng jmoneg. Pavyzdziui, i sporto klubg
,Lemon Gym" vartotojai ateina darbo dienomis ar laisvadieniais praleisti savo laisvalaikj. Jie
¢ia ir toliau lankysis, jei paslauga atitiks jy issikeltus lukescius. Todél, norint juos ilgiau
iSlaikyti, privaloma teikti papildomy pasiilymy, pavyzdziui, suteikti nemokama ménesio
abonemento pasiiilyma, galimybe pasikviesti draugg nemokamai, galimybg sustabdyti narystg
kuriam laikui ir pan. Taip jmonés, atsizvelgdamos j vartotojy iSsikeltus lukescCius ir norus,
ateityje gali ilgiau juos iSlaikyti ir uztikrinti sau pastovaus pelno kiekj i$ kiekvieno lojalaus
vartotojo. Kitas apibtidinimas: lojaliis vartotojai yra formuojami per santykiy didinimo prizme.
Visi kiti rinkos dalyviai nori jlisy vartotojy ir kovos uz juos, todél yra svarbu uzmegzti gerus
santykius su vartotojais ir jgauti jy pasitikéjimg (Ganaie ir Bhat, 2020). Apibtuidinant Siuos
santykius, tinkamiausios yra jmonés, susijusios su paslaugomis. Kaip pavyzdj galime paminéti
siunty pristatymo jmone ,,UPS*. Imonés darbuotojai aktyviai vykdo telefonine rinkodara, gyvus
susitikimus, palaiko draugiska santykj su vartotoju, kad jis jmone pasitikéty ateityje. Lojaliis
vartotojai daznai atsizvelgia ] jmongés norg su jais bendrauti, taip vartotojai jauciasi svarbis ir,
bendraudami su jmone, patiria uztikrintumo, saugumo jausma.

2018 metais lojaluma konkurencinése pakartotinio pirkimo rinkose labiau formuoja
pasyvus prekiy Zenkly priémimas, o ne tvirtas pozidris j juos (Srivastava ir Kr, 2018). Cia
autoriai, apibiidindami lojaly vartotoja, akcentuoja, jog vartotojai renkasi prekés Zenklus pagal
savo pozitrius, nusistatymus, pomégius. Pavyzdziui, vartotojas meégsta valgyti bulviy
traSkucius ir Zaisti krepSinj. Vartotojas intuityviai pirks bulviy traSkucius, atsizvelgdamas j savo
pamégta skonj arba pagal prekés zenklo gaminamy traSkuciy specifika, toks pat désnis galioja
su krepSinio bateliais. Jeigu vartotojui reikia nusipirkti krepSinio batelius, jis atsizvelgs j
perkamos prekés zenkla, zinodamas, kurie bateliai geresni arba kuriuos batelius avi jo
meégstamiausias sportininkas. Toks lojalumas yra sukurtas i§ patirties ir bendro teigiamo
nusistatymo, kadangi lojalus vartotojas Siuo atveju atsirenka jam tinkamas prekes arba

paslaugas, apie kurias jis turi gerg nuomong arba pats jau ne kartg jomis naudojosi.
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2020 metais buvo manoma, kad lojalumo dimensijos galés apimti polinkj buti lojaliu,
elgesio ketinimus, skundziamg elgesj, pasiprieSinimg konkuruojantiems pasitilymams, pozilirio
lojaluma ir elgesio lojaluma (Narvanen, 2020). Sitas apibiidinimas reiskia, jog vartotojas ilicka
lojalus objektui, kuris visiSkai patenkina nustatytus liikes¢ius. Pavyzdziui, vartotojui patinka
,APPLE® telefonai dél savo i$vaizdos, vidiniy nustatymy, susiejimo opcijos su kompiuteriu ir
pan. Vartotojas tampa lojalus $iam objektui, kadangi visos pateiktos funkcijos jam suprantamos
ir kity objekty naudojimas jam sukelia diskomforto pojuti. Tokiu atveju vartotojo lojalumas yra
siejamas su prekés zenklo sitilomu objektu, bet ne prekés zenklu, kadangi, kitoms jmonéms
pradéjus gaminti lygiai tokius pacius telefonus, vartotojui tekty rinktis pagal kitus segmentus,
pavyzdziui, atsizvelgus j kaing ir kokybe. Papildant §j apibtidinima, galima jam priskirti

vartotojo pasiprieSinima, kuris irgi atitinka vartotojo pozitrj (zr. 1 pav.).
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1 pav. Vartotojo lojalumo iSlaikymas pasiprieSinant

Saltinis: Seth, Talwar, Bhatia, Saxena ir Dhir, (2020)

Siame paveiksle pavaizduotos visos pasiprie$inimo priezastys, kurios gali uztikrinti
vartotojo lojaluma tik vienai sistemai, prekés Zenklui arba produktui. Pladiaja prasme Sioje
schemoje pavaizduota, kaip susijungia inercija (kognityviné ir afektiné) ir pasiprieSinimas
(aktyvus ir pasyvus), kaip jie daro jtakg ,status quo* ir pasiprie§inim0 pokyciams.
PasiprieSinimas ir inercija yra klilitys poky¢iams arba ,Status quo® laikymuisi, priimant
finansinius sprendimus (Seth, Talwar, Bhatia, Saxena ir Dhir, 2020). Bendraja prasme
vartotojas neigia kitus prekés zenklus ir i$saugo savo lojaluma, bet tai ne visada lemia prekeés
zenklas, labiau — savi asmeniniai jsitikinimai ir nenoras prarasti komfortg savo kasdienybéje.

Baigiant nagrinéti apibiidinimus, prieinama prie 2019 mety, kai lojalumas buvo
formuojamas panaudojant produkto kategorijos jsitraukimg ir pasitenkinimo vaidmenj, perkant
pakartotinai preke (Dik¢ius ir kt., 2019). Kitaip tariant, vartotojas, gaudamas pasitenkinimg i$
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produkto kategorijos, priima sprendimg ateityje nuolat pirkti preke ar paslauga. Pavyzdziui,
vartotojui reikia démiy valiklio ir vartotojas iSbando prekés zenklg ,,Vanish*. Matydamas, jog,
pasinaudojus Situo démiy valikliu, rezultatas jj tenkina, vartotojas ateityje toliau pirks Sita
prekés Zenkla, kol neatsitiks kazkas, kas pakeis vartotojo nusistatyma. Sis apibidinimas jrodo,
kad vartotojas tampa lojalus, kai pasiekiamas pasitenkinimas, naudojant atitinkamg preke¢ ar
paslaugg. Tokius lojalius vartotojus prarasti galima tik tais atvejais, kai produktas suteikia
nusivylimo jausmg arba kuomet atsiranda produkto pigesné alternatyva.

ISanalizavus visus apibiidinimus tampa aisku, kad visi lojaliy vartotojy apibtidinimai iki
Siol sutinkami visuomengje, todél yra svarbu atpazinti, kokius lojalius vartotojus turi jmoné.
Dazniausiai juos atpazinti padeda laisvos formos apklausos iSsiuntimas visiems vartotojams.
Svarbu prisitaikyti prie jy, kadangi lojaliy vartotojy iSlaikymas yra pigesnis bei uztikrina
pastovias pajamas jmonei. Baigdami lojaliy vartotojy sampratos analiz¢, galime teigti, kad
Siame darbe lojallis vartotojai yra iSskiriami kaip vartotojai, su kuriais jmoné formuoja
tarpusavio santykj, nes jie jmonei yra svarbas kaip nuolatiniai vartotojai. Tuo tarpu jmoné jiems
yra svarbi dél savo liikes¢iy patenkinimo dabar ir ateityje.

Atlikus mokslings literatiiros analize, buvo nustatytos rinkodaros priemoniy bei lojalaus
vartotojo sampratos. Siame darbe rinkodaros priemonés yra apibréZiamos kaip priemongs,
kurios padeda jmonei siekti rinkos formavimo proceso, specifiskai tiriant vartotojy lojaluma —
formuoti vartotojy lojaluma, pasitelkiant rinkodaros priemones. Sios priemonés yra i§skiriamos
1§ komunikacijos puseés, kadangi Siame darbe vartotojo lojalumas yra didinamas pasitelkiant
rinkodaros priemones, kurios sukuria tarpusavio rysj tarp vartotojo ir jmonés, ir padeda jmonei
analizuoti vartotojg. O lojalus vartotojo samprata Siame darbe yra iSskiriama kaip vartotojas, su
kuriuo jmoné formuoja tarpusavio santykj, nes jis jmonei yra svarbus kaip nuolatinis vartotojas.

Tuo tarpu jmoné jam yra svarbi dél likes¢iy patenkinimo dabar ir ateityje.

1.2. Svarbiausios rinkodaros ir jy priemonés, didinancios vartotoju

lojaluma
1.2.1. Skaitmenine rinkodara

Tiriant skaitmenine rinkodarg ir jos naudg lojaliam vartotojui, turime atsizvelgti j bendrg
rinkodaros efektyvuma. Rinkodaros efektyvumas padeda nustatyti pardavimo ir reklamos
santykj, pagrindines mazy pardavimy prieZastis, rinkodaros sgnaudas, ekonomin¢ nauda,
bendra pelng, todél yra svarbu atsizvelgti j efektyvumo veiksmus: graza, kaing, pelng ir t. t.

(Palia, 2018). Dabartinéje visuomenéje rinkodara yra organizacijy strategijos dalis, todél $i
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veikla daro jtakg jmoniy rezultatams dabartyje ir ateityje. Bendrai akcentuojant, rinkodara yra
didelé, rimta veikla, kuri reikalauja nemazai finansiniy islaidy, o vienintelis buidas pamatuoti
rinkodaros veiksmy nauda yra rinkodaros tikslo realizavimo matavimas.

Rinkodaros efektyvumas susidaro i§ rinkodaros kainos ir rinkodaros grazos. Tokiu
principu veikia Kiekvienas rinkodaros veiksnys, taip pat ir skaitmeniné rinkodara. Nors
rinkodaros priemoniy efektyvumas Siomis dienomis yra bitinybé ir laikoma grazos su
iSlaidomis santykiu, jo matavimo gairés yra nepakankamos ir atsilieka nuo $iuolaikiniy jmoniy
poreikiy, reikalavimy (Krizanova ir kt., 2019). I§ esmés bet kokios rinkodaros veikloje yra labai
svarbu apskaiciuoti finansinj pajéguma ir sgnaudas, vykdant rinkodaros kampanijas lojaliems
vartotojams pritraukti. Vykdydamos kampanijas, i§ pradziy jmonés nezino savo vartotojy
elgsenos, jy nory ir t. t. Todél yra svarbu organizuoti pilotinj patikrinima, Susijusj su vartotojais,
pavyzdziui, kurti ir sitilyti nemokamas apklausas, vykdyti nemokamas konferencijas apie
produkta, dalinti nemokamus produkto méginukus, taikyti tam tikras nuolaidas. Sitie procesai
reikalingi vartotojams pritraukti, susipazinti su jais, kadangi kitaip bet kokia rinkodaros veikla
gali tapti beprasmisku sgnaudy generavimu.

Skaitmeniné rinkodara Siuo atveju yra visiSkai susijusi su rinkodaros priemoniy
efektyvumu, kadangi jos esmé yra efektyviai pritraukti vartotojus prie reklamuojamos
organizacijos ir uztikrinti teigiama grazos ir iSlaidy santykj. Vienas i$ svarbiausiy globalizacijos
padariniy verslo pasauliui yra didZiulis vartotojo Kaip pasaulio pilie¢io jgalinimas (Swallehe ir
Mwilongo, 2022). Pats vartotojas tapo galingesnis dabartinéje visuomenéje, kadangi $iuo metu
intensyviai vyksta jmonés konkurencija dél vartotojy. Sio reiskinio priezastis yra jmoniy
skaiCiaus padidéjimas per pastaruosius 30 mety. D¢l skaitmeninés rinkodaros vartotojo
lojalumas tampa vis silpnesnis reiSkinys, kadangi naikinamos jsipareigojimo taisyklés,
vartotojas laisvai gali atsisakyti tam tikro prekés Zenklo dél jo netenkinandiy aspekty. Siuo metu
vartotojas néra neaktyvus skaitmeninio pasaulio dalyvis, jis pats atsirenka, kas jam aktualu, ka
jis nori pamatyti ir iSgirsti. Imonés turi buti kiirybingos ir aktyvios, gamindamos, kad patenkinty
vartotojy poreikius visame pasaulyje (Mahamad ir Saad, 2018). Tokioje situacijoje vartotojams
uztenka laukti, kol pacios jmonés ateis pas juos. Nors skaitmeninéje erdvéje dar yra lojaliy
vartotojy, taciau tai tik todél, kad jie atsirenka prekés zenkla pagal savo issikeltus prioritetus
arba tuomet, kai skaitmeninés rinkodaros reklamose yra jtraukiamas svarbus aspektas
vartotojui. Pavyzdziui, Zymus krep$ininkas reklamuoja ,,savo mégstamus dribsnius® ir sitilo
visiems jy jsigyti, taip vartotojai iSlieka lojalus dribsniams per krepSininko komunikacijos
prizme.

Tesdami skaitmeninés rinkodaros analiz¢ ir jos raiSkos budus, suzinome, kad reklamas

galime matyti visur: nuo i$Sokancios reklamos tinklalapyje iki reklamos ant vieSojo transporto.
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Reklama tampa vis populiaresné, kadangi vis daugiau asmeny ir jmoniy naudoja jg kaip jrankj,
kad vartotojai atpazinty ir zinoty prekiy ar paslaugy prekinius zenklus (Murwonugroho ir
Yudarwati, 2020). Trumpai tariant, reklama skirta informuoti aplinka apie prekés zenkla, preke
arba paslaugg. IS esmés reklama suteikia individui ziniy apie produktg. Tai yra paprastas
apibtudinimas, kurio tikslas — uztikrinti reklamos aiSkumg. Skaitmenine rinkodarg sudaro
priemonés jmoniy internetinése svetainése. Tal paieskos sistemos optimizavimas, el. laiskai,
svetainés naujien0s, skaitmeniné ziniasklaida, skaitmeniniai atsiliepimai, reklama (,,Google*)
(Mukhtar ir Chandra, 2023). Tokiu badu yra uztikrinamas Ziniy arsenalas apie produkta ir
skatinamas vartotojo lojalumas jam. Kaip galima suprasti, tai yra jvairové, kuri i$sidésto aplink
interneting svetaing. Vienas i§ pagrindiniy aspekty, kuris skiria skaitmening rinkodara nuo
tradicinés, yra skaitmeninés rinkodaros priemoniy galimybés analizuoti vartotoja ir jo elgesi
produkto paieSkos internetinéje svetaingje metu, taip yra surenkami duomenis apie vartotojg ir
sukuriamos atitinkamos reklamos, norint jj pritraukti prie jmonés arba padidinti vartotojo
lojalumg jmonei. Vien tik Zinojimas, kad vartotojas ieSko internete atitinkamo produkto, gali
sukelti jmonei pranasuma, naudojant raktinius zodzius ir uztikrinti pirmumo vieta paieskoje.
Aptarsime vartotojy jtraukimo procesa rinkodaroje. Kaip jau yra Zinoma, jmonés
naudoja jvairias platformas, norédamos komunikuoti su vartotojais, nebitinai skatindamos juos
pirkti. Norint jtraukti vartotojus, rinkodaroje reikalaujama, kad vartotojai dalyvauty atliekant
struktiirizuotas uzduotis. Vietoj to jmonés daznai siekia suteikti vartotojams malonig patirtj
(Blut, Kulikovskaja, Hubert, Brock ir Grewal, 2023). Siuo atveju analizuojant skaitmening
rinkodarg svarbu atkreipti démesj, kad viskas priklauso nuo pacios platformos. Tad galima
i§skirti du rinkodaros platformy tipus: platforma, kuri palaiko nuolating sgveika, ir platforma,
kuri skatina tiesioging sgveika. Platforma, kuri palaiko nuolating saveika, yra skirta ilgalaikiam
imoniy bendradarbiavimui su vartotojas, taip vartotojai kuria savo lojalumg ir jmonés ateitj. O
platforma, kuri skatina tiesioging saveika, skirta greitam vartotojo jtraukimui, kad jis
apsilankyty tinklalapyje ir apsipirkty, kitaip ieSkomas trumpas kontaktas, siekiant pelno.
Vartotojy jtraukimas apima vartotojy valios investicijas ] jy pazinimo, emocinius ir elgsenos
iSteklius, saveikaujant su tam tikru jsitraukimo objektu (Blut ir kt., 2023) (zr. 2 pav.). Kiekviena
organizacija §iuos tris faktorius naudoja jgyvendindama naujas rinkodaros strategijas ir

bandydama privilioti vartotojus savo prekés Zenklu.

25
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ketinimai rezultatai

Per psichologine
nuosavybe

Per saves
transformacija

m
3
g
“E
7

2 pav. Itraukimo iniciatyvy veiksmingumas jvairiose platformose

Saltinis: Blut et at., (2023)

Grafike matome du anksé¢iau paminétus rinkodaros tipus, priklausomai, koks santykis
tarp jy yra ir kokie veiksmai yra atliekami. Abu S§ie tipai yra naudingi pritraukiant lojalius
vartotojus ateityje, taciau vienas bendravimo tipas skirtas specifiSkai jskiepyti vartotojui
lojaluma, o kitas yra tradicinis rinkodaros tipas, kuris automatiskai sudomina vartotoja, taciau
labiau orientuojasi j pardavimy kiekj. Atsizvelgiant j §iuos du tipus, daroma prielaida, kad jie
abu yra reikalingi rinkodaroje ir vienas be kito negali egzistuoti, kadangi i§laikomas jmonés
rinkodaros balansas, kuris formuoja jmonés jvaizdj rinkoje.

Santykiy rinkodara yra viena i§ butiniausiy rinkodaros strategijy, kuri pasitelkia
rinkodaros priemones bei sukuria adekvacig konkurencija, nes vartotojas individualiai
identifikuojamas, yra specializuotas ir jam skiriamas suasmenintas démesys. Organizacija
dazniausiai nuolat su juo komunikuoja apie bet kokias savo naujoves ar skiriamuosius veiksnius
vartotojo pageidaujamam prekés zenklui (Cano, Castro ir Vicente-Ramos, 2021). Lojalas
vartotojai pasikliauja skaitmenine rinkodara, kadangi jiems yra svarbu, kad j juos jmoné
atkreipty démesj, Siusty atskirus pasitilymus, kurie atitinka vartotojy poreikius. Kiekvienas
individas nori biiti pastebétas, jam svarbu, kad j jj atkreipty démesj, todél santykiy rinkodara
sukuria komunikacijos ry$j tarp vartotojo ir jmonés. Imonei uztenka pasinaudoti viena i§
rinkodaros priemoniy — elektroniniu pastu, kad priminty apie save vartotojui. Puikus pavyzdys
yra kompiuteriniy zaidimy milZiné , Playstaition“. Sios jmonés rysis formuojamas analizuojant
7aidéjo praleista laikg Zaidziant zaidimus. Zaidéjas kurj laika ZaidZia Zaidimg, o tuomet

elektroniniu pastu gauna sveikinima jvykdzius zaidimo uzduotis ir atviry pasitlymy, kg galima
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1sigyti arba kg galima patobulinti zaidime uz pinigus. Vartotojy lojalumas laikomas pagrindine
verslo strategija ir pagrindiniu kiekvienos jmonés turtu, uztikrinan¢iu jmonés sékme ir
gerinanciu jos pelningumo lygj (Cano ir kt., 2021). Isties vartotojo lojalumas jmonése laikomas
pagrindiniu aspektu, reikalingu iSgyventi ateityje. AiSku ,jeigu jmonés turi daug konkurenty,
tai lojalus vartotojas visada gali iSeiti, todél svarbu naudoti skaitmening rinkodarg lojaliems
vartotojams uztikrinti.

Tirdami skaitmenine rinkodara, pastebime, kad vartotojy elgesys labai pasikeité dél
technologiniy naujoviy ir masiskai paplitusiy neSiojamyjy prietaisy, tiesiogiai prisidedanciy
prie to, kaip mes bendraujame ir naudojame socialing prekyba, kad priimtume sprendimus ir

apsipirktume internetu (Dwivedi ir kt., 2020) (zr. 3 pav.).

Rinkodaros specialisto
perspektyva
Stimulas
Reklamos tipas
Pagal vieta,
informatyvus, :
. p atﬂdrr?t:’s‘,l Vartotojy perspektyva
pramoginis,
paskatos,
dirginantis.
Socialiné jtaka
Organizmas E g Atsakymas
Apdoroii di P
Reklamine verte, Interaktyvus,
Mobilioji struktara, dalyvavimas,
reklama vartotojo sasaja, v poZziuris j reklamas,
suvokiama verte, poziuris j prekes Zenklus,

suvokiamas naudingumas. pirkimo ketinimas.

Reklamos turinys

Stilius,
suasmenintas,
vartotojo valdymas,
funkcionalus,
aktualumas,
kontekstinis,
trukme,
emocingas.

3 pav. Sitiloma mobiliosios reklamos sistema

Saltinis: Dwivedi ir kt., (2020)

Schemoje pristatomas visas mobiliosios reklamos procesas. Imonés mobiliosiose
reklamose turinj pritaiko stimului ir pateikia vartotojui, tuo tarpu vartotojas, analizuodamas
pateikta turinj, nusprendzia automatiskai, ar tapti lojaliu jmonei, ar jos turinys yra jam yra
netinkamas.

Skaitmeniné rinkodara nuo socialinés medijos iki mobiliosios reklamos yra svarbus
jmoniy jrankis, kuriant vartotojy lojaluma. Nors tai ilgas procesas ir pirmi vartotojai yra tiesiog

vienkartiniai, taciau, pasitelkus komunikacija ir bendradarbiavimg, jmonés skaitmeninéje
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erdvéje gauna nemazg skaiéiy lojaliy vartotojy, kurie pasiliks, kol nenustos vartoti jmonés

produkcija.
1.2.2. Socialiniy tinkly rinkodara

Kaip buvo numatyta, tirdami ir formuodami vartotojy lojalumg, pasitelksime
skaitmenine rinkodarg bei socialiniy tinkly rinkodara, kadangi $ios rinkodaros palankiausios
jmonéms, norin¢ioms suprasti savo vartotojus ir suformuoti rysj su jais. IS esmés vartotojai tapo
socialiniy tinkly objektu, kadangi, naudodamiesi socialiniais tinklais, vartotojai gali biiti labiau
paskatinami imtis veiksmy, kurie paskatins juos apsipirkti elektroniniame puslapyje. Turinio
rinkodara vaidina svarby vaidmenj sékmingoje rinkodaros komunikacijoje (Dwivedi ir kt.,
2020). Turinio svarba socialiniuose tinkluose yra labai didel¢, kadangi vartotojai bitent to ir
ieSko socialiniuose tinkluose. Turinys dazniausiai biina sudarytas i§ nuotraukos arba vaizdo
jraso ir trumpo teksto, susijusio su paspaudimu ,plac¢iau“. Vartotojai pirmiausiai pamato
vizualy turinj. Kadangi Zmonés visada pirmiausiai zitiri j vizualus, analizuodami prading
informacijg apie komunikuojama zinute, o véliau, jeigu vizualus turinys jtraukia, — atkreipia
démesj | teksta.

Socialiniy tinkly priemonés susideda i$ jrasy, Zymiy jrasuose, reklamos (,,Facebook*,
,LinkedIn® ir ,,Instagram‘), konkursy, rekomendacijy, nuomonés formuotojy. Imonés daznai
reklamuojasi socialiniuose tinkluose, pasitelkdamos sias priemones, kurios padeda palaikyti
intensyvy bendravima, suteikdamos tiesioginius kontaktus su vartotojais (Fayvishenko ir kt.,
2023). Socialiniy tinkly rinkodaros priemonés gali suformuoti vartotojo lojaluma, jei prekés
Zenklas teikia naudingas ir palankias kampanijas socialiniy tinkly platformose, jei turinys
aktualus ir tinkamas, jei turinys yra populiarus arba mégstamas tarp socialiniy tinkly vartotojy,
0 prekés zenklas yra prieinamas ir pristatomas jvairiose socialiniy tinkly platformose ir
programose (Al-Dmour, Alkhatib, Al-Dmour ir Amin, 2023). Sitie trys faktoriai gali padéti
kuriant kampanijas socialiniams tinklams, ta¢iau vienas i$ kritiniy faktoriy yra zinojimas, koks
turinys turi baiti platinamas toje platformoje, kad jtikty savo auditorijai.

Jvairiose Salyse buvo jrodyta, kad socialiniy tinkly pritaikymas efektyviai generuoja
pardavimus, teigiamai veikia verslo rezultatus ir padidinta jmoniy matomuma, todél socialiniy
tinkly rinkodara tinklapiuose ,,Facebook® ar ,Instagram“ yra laikoma dideliu privalumu
bendraujant su savais vartotojais (Abbasi, Rahim, Wu, Iranmanesh ir Keong, 2022). Socialiniai
tinklai tapo populiaria priemone skatinti pardavimus ir santykius su vartotojais. statistiskai
prognozuojama, kad 2024 metais jmoniy iSlaidos socialiniy tinkly reklamai pasieks 219,8

bilijono USD (Statista, 2024). Tokios i$laidos jrodo, kad §i rinkodara yra viena i$ svarbiausiy,
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kuriant santykius ir pardavimus. Tiriant socialiniy tinkly rinkodaros priemoniy sgveikg su
vartotojais, formuojant jy lojaluma, privaloma istirti vartotojy jSitraukimg. Vartotojy
jsitraukimas turi daug skirtingy apibtidinimy, ta¢iau bendrai — tai vartotojo elgsena, kuri yra
orientuota pozityvaus pozitrio j prekés Zenklg, norg pirkti ir lojalumg (Lim, Rasul, Kumar ir
Ala, 2022). Socialiniuose tinkluose vartotojas gali pats jsitraukti j prekés Zenklo mégéjy rata,
pavyzdziui, paspaudes mygtuka ,,Patinka“ ,,Facebook* platformoje. Ypac tai galioja pasaulinio
Zinomumo jmonéms, nes joms uztenka komunikuoti su esamais vartotojais, o nauji prisijungia
patys. Vartotojas taip pat gali jsitraukti j prekés zenklo mégéjy rata, sekdamas socialiniy tinkly
reklamas, kurios sitilo uzsisakyti prekiy arba paslaugy, ir tapti jmonés sekéju. Taigi iSskiriame
dvi pagrindines priemones: socialinés reklamos ir socialiniuose tinkluose esanti galimybé sekti
prekeés zenkla.

I$skiriant vartotojy jsitraukimg j atskirus faktorius (zr. 4 lentele), galima nustatyti jy

daromg jtakg vartotojams:

4 lentelé. Vartotojo jsitraukimo faktoriai, kurie sudaro efektus

Faktoriai Efektai

Prekés Zenklo Prekés zenklo lojalumas, prekés Zenklo Zinomumas,

prekeés zenklo asociacijos

Produkto Pozituris j produktg

Vartotojo Vartotojo galia

Turinio Pozitris j vartotojy reakcijas

Rinkos Noras pirkti, pardavimai ir pasiruo§imas mokéti

Saltinis: Martinek (2021)

Tirdami Siuos faktorius suzinome, kokie faktoriai yra i$skiriami ir kokius efektus jie
suteikia, norint paskatinti vartotoja dométis jmone. Kiekvienas i§ Sity faktoriy daro savo jtaka
vartotojui, taciau Sitam darbui reikalingi prekés zenklo faktoriai, kurie formuoja vartotojo
lojalumg ir yra priklausomi nuo kity faktoriy, tokiy kaip vartotojo pozitiris j produkta,
Zinomumas, poziiiris j turinj ir t. t. Verta paminéti, kad socialiniy tinkly rinkodaroje didziaja
priemoniy dalj kontroliuoja vartotojai, kurie nori buti i§girsti jmoniy, o jmonés gali sau leisti
analizuoti grjztamajj rysj ir apie tai formuoti tikslinio vartotojo jvaizdj (Silva, Feitosa, Duarte
ir Vasconcelos, 2020). Vartotojo faktorius yra pakankamai aktualus socialiniams tinklams,
kadangi vartotojai patys formuoja nuomong apie jmong, reaguoja j pranesimus ir interpretuoja
juos.

Socialiniy tinkly rinkodaroje formuojant lojalumag svarbu Zzinoti, kad pagrindiniai

faktoriai, sudarantys lojalumg Sioje platformoje, yra pasitikéjimas prekés zenklu, Kuris
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sustiprina teigiamas asociacijas su prekés Zenklu, o tai lemia didesnj pasitikéjima,
jsipareigojimg ir lojalumg prekés Zenklui (Chavadi, Sirothiya, Menon ir Vishwanatha, 2023).
Dar vienas faktorius yra rekomendacijos, kitaip — reklama ,,i$ ltpy j lipas“. Rekomendacijas
galima jvardinti kaip informacija, kuri gaunama ,,i$ liipy j ltpas®, ir §i informacija yra paimta
1§ individo atminties, taip pat rekomendacijos siejamos su vartotojo pasitikéjimu informacija,
saves realizavimu, pasitelkiant prekés Zenklus ir aplinka (Guo, Zhang ir Xia, 2023). Zinant
Situos du faktorius, galima iSskirti, kad vartotojai gali uzmegzti ilgalaikius ir kartais
nenutrikstamus santykius su prekés zenklais, kai apie tuos prekés zenklus susidaré teigiami
jspudziai i$§ vartotojy meilés, pasitikéjimo ir lojalumo (Na ir kt., 2023). Pasitikédami prekés
zenklu, mes drasiai jj sitlome savo aplinkiniams, pateikdami rekomendacijas, todél Sitie
faktoriai tarpusavyje yra svarbis, sudarant ry$j su jmone tiek patiems vartotojams, tiek jy
aplinkai.

Tesdami socialiniy tinkly rinkodaros analize, galime apzvelgti keleta rinkodaros

priemoniy, kurios padeda formuoti vartotojy lojaluma (Zr. 4 pav.):

Kampanijos su
pranasumais

Atitinkamas

turinys Populiarus turinys

Kokybiski vaizdai

4 pav. Vieni i§ svarbiausiy socialiniy tinkly rinkodaros turinio tipy

Saltinis: Espuela, Paz ir Sevilla (2023)

Trumpai apzvelkime svarbiausius socialiniy tinkly rinkodaros turinius, jtraukiancius
vartotojus. Vienas i$ turiniy yra toks, kai, norint sudominti vartotoja ir skatinti toliau jj sekti
jmong, kurj galima suformuoti, Zinant vartotojy norus ir likescius (Espuela, Paz ir Sevilla,
2023). Kitas turinys yra kampanijos su pasiiilymais. Sios priemonés sékmé matuojama
vartotojy dalinimusi jragais, ,,patiktuky“ reakcijomis. Sios kampanijos paskirtis — pasialyti
vartotojui papildoma apdovanojima prie uzsakomos prekés arba paslaugos (Banerjee ir Chua,
2019). Kitas populiarus turinys , kurj vartotojai rekomenduoja vienas kitam. Jis gali buti
asocijuojamas kaip reklama ,,i$ lapy j lapas®, kuri yra socialiniy tinkly rinkodaros pagrindinis
tikslas, kadangi taip yra dazniau kalbama apie prekeés zenklg ir jo jvaizdj (Puspaningrum, 2020).
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Paskutinis turinys yra kokybiskas vaizdas, kadangi vartotojai yra labiau linke dalintis
pramoginiais ir nuotaikingais vaizdais apie jmon¢ arba jmonés sitiloma produkta (Lee, Lee ir
Quilliam, 2019). Atsizvelgus | socialiniy tinkly rinkodaros turinio tipus, galima iSskirti

teigiamus ir neigiamus socialiniy tinkly priemoniy veiksnius (zr. 5 lentele):

5 lentelé. Socialiniy tinkly rinkodaros priemoniy panaudojimo teigiami ir neigiami veiksniai

Teigiami Neigiami

Placios auditorijos pasiekiamumas Nuotoliné komunikacija gali sukelti nepasitikéjima

jmone dél netinkamos komunikacijos su vartotojais.

Pastovaus rysio palaikymas su vartotoju Labai svarbus kiirybinio dizaino faktorius, kurio

nevykdymas gali atbaidyti vartotojus.

Galimybé panaudoti kiirybiskas idéjas Ivairios kibernetinés atakos, Slamsto skelbimas ir

informacijos pazeidziamumas.

Automatinio atsakymo sistema Tokios priemonés kaip reklamos privalo turéti savo

biudzeta, jei norima, kad bty pasiekta auditorija.

Imonés suartéjimas su vartotoju Néra tinkamo atsakymo, kaip formuoti savo jmonés

ivaizdj, tai padaroma investuojant laiko ir pajamy.

Saltinis: Liashuk, Kapral, Lyfar, Zerkal ir Burdyak (2023)

Istyré teigiamus ir neigiamus veiksnius, galime teigti, kad socialiniy tinkly rinkodaros
priemonés atne$a daugiau privalumy, pritraukdamos auditorijg ir formuodamos lojalumag
prekés Zzenklui. Taip imonéms yra suteikiama prieiga prie auditorijos, kuriai galima sukurti
prekés zZenklo jvaizdj ir atsirinkti tikslines auditorijas (Liashuk, Kapral, Lyfar, Zerkal ir
Burdyak, 2023).

Istyre socialiniy tinkly rinkodarg ir jos priemones, galime teigti, kad §i rinkodara yra
aktuali formuojant vartotojy lojalumg, pasinaudojant tokiomis jos priemonémis kaip jrasai,

reakcijos, prisijungimas prie jmoniy sekimo, griztamasis rysis, vartotojy analize ir t. t.

1.2.3. Tradicine rinkodara

Tradiciné rinkodara naudojama pasiekti, informuoti visuomen¢ apie produktg ar
paslauga, pasitelkus neinternetines priemones. Pagrindinis tradicinés rinkodaros vaidmuo —
pasiekti vieting auditorija, pasitelkus masing ziniasklaida, lauko reklama ir kt. Nors tradiciné
rinkodara yra nustumiama j skaitmeninés ir socialiniy tinkly rinkodary Sesé¢lius, bet savo
vaidmenj ji ir toliau iSlaiko, nes tradiciné rinkodara turi savy privalumy, lyginant ja su kitomis
rinkodaromis.

[Sanalizave tradicinés rinkodaros privalumus ir trakumus, suzinosime, kod¢l tradiciné

rinkodara dar islieka aktuali dabartinéje visuomenéje (Zr. 6 lentele):
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6 lentelé. Tradicinés rinkodaros privalumai ir trikumai, lyginant ja su kitomis rinkodaromis

Privalumai

Trakumai

Vietiné auditorija: tradiciné rinkodara visada

pasiekia visuomenés dalyvius jy kasdienybéje.

Kaina: dabartingje visuomengje tradiciné rinkodara gali
brangiau kainuoti nei kitos rinkodaros, kadangi S$iai

rinkodarai biitina i$ karto skirti biudzeta.

Tiesioginis kontaktas: kiekvienas visuomenés
dalyvis gyvai susitinka su tradicine rinkodara,

neturédamas galimybés nutraukti Sios akimirkos.

Rezultaty pamatavimas: tradiciné rinkodara neturi
integruoty pamatavimo galimybiy, kaip Kitos rinkodaros,

todel, norint pamatuoti rezultatus, reikia jdéti daugiau

pastangy.

Lengvai suprantama: tradiciné rinkodara visada
blina lengvai suprantama, kadangi visuomeneés
dalyviai turi suprasti, kas iskomunikuojama, per

pora sekundziy.

Priverstiné strategija: visuomenés dalyvius gali erzinti
tradiciné rinkodara, kadangi nuolat yra komunikuojama

apie prekiy / paslaugy jsigijimg.

Labai sékminga: tradiciné rinkodara sékmingai

prane$a apie komunikuojama zinutg, 0 tai

Ignoravimas: kaip ir kitose rinkodarose reklama daznai

ignoruojama, todél ne visus visuomenés dalyvius pavyksta

sudominti.

paskatina gavéja pasidométi praneSimo turiniu.

Saltinis: Kalmegh (2022)

Istyrus privalumus ir trakumus, galima daryti iSvada, kad tradiciné rinkodara, Kaip ir
Kitos rinkodaros, yra savaip unikali dél savo gebéjimo pritraukti placig vartotojy ir potencialiy
vartotojy auditorija.

Pritraukusi placig vartotojy ir potencialiy vartotojy auditorija, tradiciné rinkodara yra
ribota, formuojant ry§j su vartotojais, kadangi jos informacija yra pateikiama pasyviai (Jibril,
Kwarteng, Chovancova ir Pilik, 2019). Todél tradiciné rinkodara neturi galimybiy kurti pastovy
interaktyvy turinj, kuriame vartotojai galéty dalintis jZvalgomis, idéjomis ir informacija, taip
formuodami vartotojo ir prekés Zenklo santykj. Tac¢iau, pasitelkdamos tradicing rinkodarg ir jos
taikymo rodiklius, jmonés gali formuoti lojaluma.

Reklama ,,i$ liipy j lapas®, jos paskirtis leisti vartotojams dalintis apie savo teigiamas
patirtis ir pasitenkinima, pasinaudojus paslauga, gali daryti jtaka paslaugos uZsisakymo
pasirinkimui ir jmonés finansams, kadangi vartotojas, iSgirdes gera atsiliepima apie jmong,
pradés labiau jg pasitikéti (Chen ir Yuan, 2019). Nors dabartinéje visuomenéje galima matyti,
kad $i priemoné yra perkeliama j kitas rinkodaras, bet pirmiausiai ji naudojama kaip tradicinés
rinkodaros priemoné, kuri gali padidinti vartotojy lojaluma, iSgirdus gera atsiliepima apie
paslauga.

Dar viena priemoné yra spausdinta reklama, kuri gali daryti didelg jtaka prekés zenklo
suvokimui. Gerai panaudota spausdinta reklama gali sukurti palanky suvokimg apie prekés

zenkla, o tai turés jtakos pardavimams ir vartotojy lojalumui (Thakkar ir Ganatra, 2023). I§
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esmes gerai parinka spausdinta reklama gali sukurti prekés zenklo tapatybe, formuoti jo jvaizdj,
perteikti asmenybe, sustiprinti reputacija, padidinti prekés Zenklo jsimenamuma ir tapti kulttros
dalimi. Todél, formuojant ir didinant vartotojy lojaluma, galima pasitelkti spausdinta reklama,
kuri gali paskatinti vartotojy norg biiti siejamais su prekés zenklu.

Galiausiai galima pateikti dar vieng rinkodaros priemonés panaudojimo pavyzdj,
formuojant ir didinant vartotojy lojaluma, — televizijos reklama. Nors televizijos reklama
daugeliui gali pasirodyti banali ir nieckam nejdomi, taciau tyrimai rodo, kad televizija gali
efektyviai formuoti ir didinti vartotojy lojaluma, pasitelkus zinute¢, humoro turinj, pasitikéjima,
sudominima ir pasikartojima (Khoug, Hoa ir Nguyen, 2016). Vartotojui svarbu gauti paprasta
ir lengvai suprantamg Zinute, Kuri jam palikty jsptdj. Pasitelkus humora, juokingas reklamas,
vartotojai palankiau zvelgia | jmong ir prekés zenklg. Pasitikéjimas, reklama turi jrodyti
vartotojui, kad jos paslauga yra svarbiausia Salyje. Imoné¢ turi vos per kelias sekundes sudominti
vartotoja, kad jis susikaupes pazitréty reklama iki galo. Reklama privalo bati daznai kartojama,
kad vartotojui ji ilikty pasamongéje.

Taigi, pabaigdami tradicinés rinkodaros analize, galime teigti, kad tradiciné rinkodara,
pasitelkdama rinkodaros priemones, gali formuoti ir didinti vartotojy lojalumg. Tik tai daro
Kitaip nei kitos rinkodaros, kurios daznai pasiremia interaktyviu turiniu, formuodamos rys;j tarp

vartotojo ir jmonés.

1.2.4. Vartotojy pasitenkinimo, pasitikéjimo ir jsitraukimo veiksniai paslaugy

rinkodaroje

Greityjy siunty pristatymo jmoniy veikla dél sitilomos specifinés paslaugos kaip niekad
aktuali dabartingje visuomenéje. Galima paminéti, kad siunty pristatymo sfera yra bitinas
faktorius vartotojui. Pacig siunty pristatymo paslauga galima apibudinti kaip nematerialig
preke, kuri teikia vartojamaja verte. Tai bendras apibiidinimas, kuris paaiskina, kad paslauga
yra uzsakoma nemateriali preke.

Vienas i$ jrodanéiy pristatymo paslaugos svarbg rodikliy yra vartotojy uzsakyty siunty
pristatymy skai¢ius per 2022 metus — 161 milijardas siunty (Pitney Bowes, 2023). Toks siunty
skaiCius verCia labiau susimastyti apie paslauga ir jos nauda. ,,Paslaugos tenkina zmoniy
buitinius, socialinius, kultiirinius poreikius, pagerina jy perkamy prekiy, turimo turto, sveikatos,
gyvenamosios aplinkos, darbinés veiklos kokybe, ar neleidzia jai pablogéti (Bikul¢ius, 2018).
Taip yra formuojamas teiginys, jog paslaugy, 0 placiau greityjy siunty pristatymo tikslas yra
patenkinti vartotojy poreikius, suteikti jam pasitikéjimo ir pasitenkinimo jausma. Bendrai

iSskiriant paslaugy sferg galime aptikti, kad §i sfera susidaro i§ pagrindinés prekés
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(transportavimo paslaugos) ir papildomos (pristatymo paslaugos). Siame darbe yra
atsizvelgiama tik | pristatymo paslaugas, konkre€iau — greityjy siunty pristatymo paslaugas,
kadangi joms yra skiriamas Zymiai mazesnis démesys ir néra iki galo iSanalizuota, kaip reikia
didinti vartotojy lojaluma, pasitelkus rinkodaros priemones Sioje sferoje. Tirdami greityjy
siunty pristatymo paslaugg nematerialios prekés pavidalu galime teigti, jog jy rinkodara yra
panasi | materialiy prekiy rinkodara, taciau skiriasi savo veikla ir specifika.

Analizuodami paslaugy organizacijas, galime teigti, kad pagrindinis vienos
organizacijos pranaSumas prie$ kitg yra teikimas auksto lygio kokybiskos paslaugos, kuri
tenkina vartotojus, tokiu buidu vyksta nuolatinis vystymasis ir pasiekiamas didesnis
organizacijos pelningumas (Karami, Shirouyehzad ir Asadpour, 2021). Taciau greityjy siunty
pristatymo paslaugose yra sudétinga nustatyti vartotojy lojalumg, kadangi vartotojai daznai
renkasi jmones ne dél jy paslaugos kokybés, o dél pigumo ir greitumo. Pati siunty pristatymo
paslauga, 2020 m. prasidéjus COVID-19 karantinui, Lictuvoje tapo Zymiai svarbesné nei
anksciau dél bendro visuomenés saugumo. Dabartingje visuomenéje mes turime galimybiy
uzsisakyti | namus beveik viska — nuo kompiuteriniy zaidimy iki buitinés technikos. Tokias
siunty pristatymo paslaugas Lietuvoje teikia ,,Omniva LT, UAB, Lietuvos pastas, AB,
,»Skubios siuntos®, UAB, ,,Venipak Lietuva“, UAB, ,,DPD Lietuva“, UAB, ,,FedEx Express
Lithuania“, UAB, ,,.DHL Lietuva“, UAB, ir daugelis kity smulkesniy jmoniy.

Galime i8skirti, jog greityjy siunty pristatymo jmonés susidaro i§ dviejy pagrindiniy
aspekty: logistikos ir rinkodaros (Tokarski ir Dabrowska, 2023). Logistika Siuo atveju yra
atsakinga uz valdymo sritj, kurios orientacija yra ] uzsakymo srautus ir efektyviausiy marSruty
sudaryma, o rinkodara nurodo jmonés gebéjimg formuoti rinka, t. y. jvaizdZio kiirimas, santykiy
gerinimas, naujy vartotojy paieska ir vartotojy lojalumo didinimas. Bendra $iy aspekty sankirta
yra jtaka strategiskai tieckimo grandinés integracijai, vertés vartotojui ir jmonei kiirimui. Taip
greityjy siunty pristatymo jmones tiek i§ logistinés pusés, tiek i§ rinkodaros pusés orientuojasi
] vartotojy likesCiy patenkinimg, kadangi tai palaiko prekybg, didindamos verslo
konkurencingumg ir skatindamos ekonomikos plétrg (Sobaih ir AlSaif, 2023). Dél Sios
priezasties vartotojy poreikiy tenkinimas turi didel¢ jtaka imoniy pardavimams, pelnui ir
iSlikimui rinkoje, kadangi tarp jmoniy nuolatos vyksta konkurencija ir laimi jmoné,
palankiausia vartotojui.

Analizuodami moksling literatiirg, galime isskirti vartotojy pasitenkinimg lemiancius
veiksnius, kurie véliau leis nusistatyti rinkodaros veiksnius greityjy siunty pristatymo jmonése

(zr. 7 lentele):

7 lentelé. Vartotojy pasitenkinimo veiksniai greityjy siunty pristatymo rinkodaroje
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Veiksniai e
Trumpi paaiSkinimai

Personalo kontakty kokybé Personalo ir vartotojo tarpusavio komunikacija, kuri

sukuria vartotojo lukescius ir pasitenkinima.

Savalaikiskumas Laikas nuo uzsakymo pateikimo iki pristatymo
pabaigos. Tai vienas i§ svarbiausiy veiksniy

vertinant pristatymo kokybe.

Uzsakymo buklé Sis veiksnys dar kitaip vadinamas fizinés kokybés
veiksniu, kuris jrodo uzsakymo bitikle pristatymo

metu.

Uzsakymo neatitikimy tvarkymas Veiksnys, parodantis jmonés gebéjimg tvarkyti
i8kilusias netinkamas situacijas, vykdant

pristatyma.

Dalijimasis operatyvine informacija | Skirtas tobulinti uzsakymo kokybe, pasiremiant
vartotojy likeséiais ir lojalumo didinimui teikiant

informacija, susijusig su uzsakymy pasitilymais.

Saltinis: Uvet (2020)

Siuos penkis veiksnius galima laikyti pagrindiniais jtaka daranéiais veiksniais vartotojy
pasitikéjimui formuoti. Atsizvelgiant j jmoniy norg formuoti ilgalaikius santykius su vartotojais
ir didinti jy lojalumg, privaloma atsizvelgti ir | vartotojy poreikius, kadangi, netenkinant
vartotojy poreikiy arba nesukeliant pasitenkinimo paslauga, vartotojas rinksis kitg jmone dél
didelés konkurencijos rinkoje. Dabartinéje jmoniy konkurencinéje aplinkoje greityjy siunty
pristatymo sferoje, jmonés yra priverstos komunikuoti su vartotoju, gaudamos atgalinj rysj ir
uztikrindamos pasitenkinimg paslauga, nes kitu atveju vartotojas rinksis kitg, palankesng,
imong (Uvet, 2020).

Kiti greityjy siunty pristatymo rinkodaros veiksniai yra susij¢ su vartotojo pasitikéjimu
pristatant siuntas. Vartotojo pasitikéjimas yra be galo svarbus tiek teikéjui, tiek vartotojui,
kadangi tuomet yra uztikrinamas stipresnis tarpusavio rysys, kuris leidzia pristatymo jmonei
tvarkyti asmeninius duomenis, atlikti siuntima patikimai, saugiai ir privaciai (Taufig-Hail ir kt.,
2023). Patikimas pristatymas uZztikrina vartotojo pasitikéjimo jausma ir sumazina rizikos
jausma.

Pasitelkus literatiiros analiz¢ galime pateikti vartotojo pasitikéjimo veiksnius paslaugy

rinkodaroje (zr. 8 lentelg):

8 lentelé. Vartotojy pasitikéjimo veiksniai paslaugy rinkodaroje

Veiksniai
Trumpi paaiSkinimai
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Lengva naudotis Turima omenyje lengvus paslaugy uzsakymo biidus (siuntos

pervezimo uzsakymas tinklapyje).

Patogu rasti informacijg | Vartotojams visais jmanomais budais suteikiama galimybé rasti

informacijos apie paslauga.

Vartotojo jsitikinimas Vartotojy aptarnavimo kokybé¢, platus saveikos kanaly skaicius,

démesys bendraujant su vartotoju, privatumo politika ir

garantijos.
Patikimumas Duomeny saugumas ir greitas uzsakymo jkélimo laikas.
Imonés metai Imonés amziaus nuo jkiirimo dienos.
Istekliai vietoje Galimybiy skai¢ius uzsakant paslaugas, specifiniy paslaugy

pasiekiamumas.

Paslaugos teikimo | Internetiné pagalba, rekomendacijos, informacijos
santykiai suasmeninimas pagal vartotojg.
Bendroji kaina Bendroji kaina, tai kiek bendrai vartotojas uZsisakinédamas

paslaugas gali iSleisti ir koks $itos kainos santykis rinkoje.

Saltinis: Ali, Asmi, Rahman, Malik ir Ahmad (2017)

Lenteléje pavaizduoti astuoni veiksniai, kurie paslaugy sferoje integruoja vartotojo
pasitikéjimg jmonés paslaugy asortimentu. Tai nenusako kiekvieno vartotojo pasitikéjimo
atsiradimo, taciau vienas i§ veiksniy budingas renkantis paslauga teikiancig jmone.
Formuodami vartotojo pasitikéjimg einame prie lojalumo uZztikrinimo, Zinant §iuos veiksnius
galime suprasti ] ka ziliri vartotojas, ka reikia patobulinti, kad biity gautas jo pasitikéjimas.
Tiriant §iuos veiksnius, galima surasti nemazai atSaky, tokiy kaip ,,WEBQUAL*, kuriy esmé —
padéti sukurti interneto svetaines, galin¢ias paveikti vartotojy saveikos suvokimg (Hartanto ir
Singgih, 2023). Todél, kuriant vartotojo pasitikéjima, pasitelke sgveikas suformuojame jmonés
paslaugoms lojalius vartotojus.

Greityjy siunty pristatymo jmonés naudoja tuos pacius rinkodaros veiksnius ir panasiai
formuoja savo vartotojy lojalumg. Siunty pristatymo jmonés neturi, kaip Kiti paslaugos
sektoriaus dalyviai, maisto kokybés pristatymo aspekto, ta¢iau turi prekiy paslaugos pristatymo
kokybés vertinimg. [monés privalo uzsiimti pristatymo funkcijomis, norédamos sulaukti
vartotojy lojalumo. Sis pristatymas turi biiti greitas, lengvai uZsakomas, patikimas ir
kontroliuojamas (Rita, Oliveira ir Farisa, 2019). Toks siunty pristatymas suformuoja
vartotojams lojalumo verte, kadangi jie neprivalo stovéti eilése ir kuria vartotojo pasitikéjima,
kadangi jie zino, kad prekés bus greitai pristatytos j reikiamg vieta (Ahmad ir kt., 2022).
Matuojant pristatymo svarbg vartotojui galime pasitelkti pagrindiniais veiksniais, kurie padeda

formuoti vartotojo lojaluma (zZr. 9 lentele):

9 lentelé. Vartotojo jsitraukimo veiksniai, kurie sudaro efektus
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Veiksniai Charakteristikos

Laikas Si priemoné parodo, ar pristatymas buvo atliktas laiku, ar pristatymo vieta buvo
lengvai atrasta ir t. t.

Pristatymas Pristatymo tikslumas iSmatuojamas prekémis, kurios buvo uzsakytos ir atvyko i$

pristatymo jmones.

Informacija Informacijos kokybé, kuri buvo pateikta uzsisakant paslaugas.
Uztikrinimas Pristatymo uztikrinimas, kad siunta atvyks, o jeigu ne, bus uz ja kompensuota.
Personalas Personalo bendravimas su vartotojais ir bendravimo kokybé.

Saltinis: Munawar (2021)

Sitie veiksniai kartu su rinkodaros priemoniy pritaikymu formuoja vartotojy lojaluma.
Vartotojai gali palikti atsiliepimg apie jmonés darbg, pasinaudoj¢ rinkodaros priemonémis
(socialiniy tinkly jrasu, jmonés tinklapiu, reklama su vartotojo atsiliepimu, laikras¢iais ir pan.)
galime iSkomunikuoti §j atsiliepima tradicinés rinkodaros, skaitmeninés rinkodaros ir socialiniy
tinkly rinkodaros priemonése. Taip jmoné rekomenduoja savo paslaugas kitiems vartotojams,
rodydama vartotojy patirtj. Rinkodaros priemoniy panaudojimas yra svarbus prekiy pristatymo
imonei, kadangi jos gali priversti lojaly vartotoja rinktis kita jmone¢ arba kartais pasinaudoti
kitos jmonés paslaugomis, taip yra todel, kad tokios priemonés, kaip ivairaus tipo (tradicings,
socialiniy tinkly ir skaitmeninés) reklamos, jrasai, laikras$c¢iai, laiSkai, transporto priemoniy
logotipai, reklamos su priedu ir pan., suteikia vartotojui galimybe rinktis geriausig pasitilyma,
kuris jj tenkina (Dhasan, Kowathanakul ir Theingi, 2017). Todél yra svarbu naudoti rinkodaros
priemones, islaikant savo vartotojus ir jy lojaluma, taip nuolatos formuojant tarpusavio rysj.

Tiriant paslaugy sferos rinkodara, formuojant vartotojy lojaluma, galima teigti, kad yra
panaSumy ] produkty sfera, tik skiriasi paslaugy jmoniy strategijos, iSlaikant lojaluma. Produkty
ir paslaugy jmonés, kurdamos rinkodaros strategija, atsizvelgia j rinkodaros kompleksa, Kitaip
dar vadinama 4P modelj, kuris susidaro i§ produkto, kainos, vietos ir reklamos (Badi, 2018).
Tai yra kintamyjy rinkinys, kuris yra naudojamas, darant jtaka pirkéjams, tuomet yra
nustatomas rinkodaros biudzetas, kuriant vartotojy skaiciy lemiancia rinkodaros strategija. IS to
galime spresti, kad formuojant lojalius vartotojus, prekiy ir paslaugy jmonés pasitelkia santykiy
rinkodaros strategija.

Santykiy rinkodara orientuojasi j esamus vartotojus, formuodama su jais tvirtesnj rysj
ir uztikrindama ilgalaikius santykius ateityje, pasitikéjima, bendravima ir konflikty sprendimus
(Hidayat ir Idrus, 2023). Plac¢iau jose akcentuojamas vartotojy iSlaikymas, paslaugos nauda,
ilgalaikiai santykiai, vartotojy aptarnavimas, jsipareigojimas, kokybés riipestis ir pan. Si
strategija padeda eiti link vartotojo lojalumo formavimo, pavyzdziui, santykiy rinkodara gali

biiti nuolaidos skyrimas vartotojui uz pastovy paslaugos uzsakyma, kaip nuolaidy kortelés arba
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nuolaidos kaupimas ateiciai. IS esmés jmoné turi rasti budy, kaip pasidalinti vert¢ vartotojui
proporcingai vertei, kurig jmonei sukuria vartotojy lojalumas (Salem, 2021). Jeigu turime
omenyje paslaugy sfera, placiau — greityjy siunty pristatymo paslaugas, paslauga uzsakoma i
tarpininko tarp vartotojo ir siuntéjo (elektroninés parduotuves, kiti vartotojai), todél daznas
paslaugos uzsakymas per tarpininkg suteikia jam galimybe iSanalizuoti vartotojo paslaugy
uzsakymus ir pasitilyti jam nuolaidy, siuntimo plany ir i$skirtiniy pasitlymy. Analizuodami
placiau pastebime, kad santykiy rinkodara, vartotojy i$laikymas ir vartotojy lojalumas sudaro

vieng santykiy rinkodaros modelj (zr. 5 pav.):

Vartotojuy
islaikymas

Santykiy Vartotojy
rinkodara lojalumas

5 pav. Santykiy rinkodaros jtaka

Saltinis: Trenggana, Wibowo, Rahayu ir Lestari (2022)

Santykiy rinkodara daro jtakg vartotojy islaikymui ir jy lojalumui. Vartotojy islaikymas
yra rinkodaros tikslas, kurio esmé — nepaleisti vartotojo pas konkurentus, todél vartotojy
iSlaikymas yra gyvybiskai svarbus jmonéms, Kuriy iSorés aplinkoje yra didelé konkurencija
(Trenggana, Wibowo, Rahayu ir Lestari, 2022). Viskas prasideda nuo santykiy rinkodaros, kuri
formuoja santykius su vartotoju, taip suformuodama i$ karto lojalius vartotojus. Tac¢iau matant,
kad santykiai visiskai nesusiformuoja, yra pajungiama vartotojy iSlaikymo strategija, kuri
uztikrina vartotojy lojaluma.

Taigi baigdami tirti greityjy siunty pristatymo paslaugos rinkodara, galime teigti, kad
siunty pristatymo jmonés naudoja panaSias rinkodaros priemones kaip prekiy jmonés ir jiems
bendrai yra aktualu islaikyti lojaly vartotoja, taciau skiriasi jy veiksniai ir strategijos, kurie
formuoja vartotojy lojaluma. Taip pat siunty pristatymo jmonése, kuriose bandoma formuoti
lojaly vartotoja, privaloma atsizvelgti | jo poreikius, pasitik€jima, jsitraukimg bei pasalinti
Jvairias technines ir pasalines problemas, kurios gali sutrukdyti uZmegzti ry§j tarp jmonés ir

vartotojo.
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1.3. Integruotos rinkodaros komunikacija greity siunty pristatymo

sektoriuje

Toliau nagrinédami literatirg apie rinkodaros priemones, didinancias vartotojy
lojaluma, pereiname prie integruotos rinkodaros komunikacijos (toliau — IRK), kurios
naudojimas padeda apimti rinkodaros priemoniy ir kanaly visumg, komunikuojant vieng ir tg
pacig zinute. Integruota rinkodaros komunikacija yra laikoma viena i§ geriausiy rinkodary,
naudojamy komercin¢je veikloje, kadangi j jg jeina jmonés jvaizdzio kiirimas, vartotojo
lojalumo formavimas, Sie faktoriai yra uztikrinami pasitelkiant rinkodaros kanaly ir priemoniy
jvairove, kuri jvairiais jmanomais biidais pasiekia, perduoda vartotojui komunikuojama zinutg
(Rehman, Gulzar ir Aslam, 2022).

Tokia rinkodaros kanaly ir priemoniy jvairové suteikia galimybg¢ jmonei pasiekti jvairiy
amziaus grupiy vartotojus. Dabartiniai vartotojai turi individualius gyvenimo budus ir
kiekvieno i§ jy kasdienybé yra skirtinga, iSlaidos irgi skirtingos, todél vien tik tradicinés
rinkodaros naudojimas jau nebepadeda pritraukti visy vartotojy ir patys vartotojai turi savo
asmeninj ry$j su prekés zenklu (Prajapati ir Goswami, 2023). Tai vienas i§ integruotos
rinkodaros komunikacijos efektyvumy, kadangi, naudodami skirtingus kanalus ir priemones,
galime pasiekti zymiai didesn¢ auditorija. IS esmés integruotos rinkodaros komunikacija yra
reikalinga dé¢l dviejy fundamentiniy priezas¢iy: rinkodaros komunikacija padeda vartotojui
atpazinti, kada ir kur reikalingas produktas, ir komunikacija iSaukstina prekés / paslaugos
jvaizdj (Tamuliené, RaSimaité ir Tuncikiené, 2020). Taip IRK pagrindiniai objektai yra:
padidinti Zinomuma, skleisti informacija, sudaryti norg jsigyti prek¢ bei vartotojy lojalumo
didinimas — vienas i§ svarbiausiy Sios komunikacijos objekty.

Integruotos rinkodaros komunikacija didina vartotojy lojalumg, skleisdama prekés
zenklo Zinomuma, perteikdama informacija, stiprindama teigiama jvaizdj ir sukuriant teigiamas
asociacijas su prekés Zenklu, kitaip IRK perduoda teisingg Zing tinkamai auditorijai, tinkamu
laiku, tinkamoje vietoje (Zulfikar, Persada ir Saepudin, 2020). Pla¢iau tirdami IRK naudojima,
didindami jmonés lojalumg ir jos lojaliy vartotojy skaiciy, galime iSnagrinéti, zinodami, kaip
IRK saveikauja su prekés Zzenklo nuosavybe. Prekés Zenklo nuosavybe sudaro prekés Zenklo
zinomumas, prekés jvaizdis, suvokiama kokybe, prekés Zenklo asociacija ir prekés zenklo
lojalumas. Sie aspektai prideda vertés prekés zenklui, kuris sudaro pilna jmonés vaizda. (Nag
ir Gilitwala, 2022). Tad IRK panaudojimas skatina vartotojy lojalumg (zr. 10 lentel¢), placiau

lenteléje:

10 lentelé. Integruotos rinkodaros komunikacija ir prekés Zenklo nuosavybé
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Integruotos rinkodaros komunikacija Prekés Zenklo nuosavybé

Reklama, viesieji rySiai, jvykiai ir patirtis, asmeniniai | Prekés zinomumas, prekés jvaizdis, suvokiama kokybé, prekés

pardavimai, pardavimy skatinimas, tiesioginé ir | Zenklo asociacija, prekés Zenklo lojalumas.

interaktyvioji rinkodara, ,,i$ lipy j lipas*“ rinkodara.

Saltinis: Theodora (2021)

Visi nurodyti IRK veiksniai turi jtakos prekés zenklo nuosavybei, pati prekés zenklo
nuosavybé negali buti sukurta pasitelkus tik vieng komunikacijos kanalg, todél, panaudojus
IRK, tarp rinkodaros kanaly ir priemoniy yra kuriama sinergija, galinti sukurti didZziausig
itikinimo efektg (Theodora, 2021). IRK pranesimai, pasizymintis savo daznumu, gali
vartotojams atskleisti produkto kokybés rodiklius, sukurti teigiamus jausmus apie prekés zenkla
ir suformuoti bei iSlaikyti vartotojy lojaluma.

Taigi, iSanalizave integruotos rinkodaros komunikacija, galime teigti, kad tai yra vienas
i§ raktiniy komponenty kuriant ir didinant vartotojy lojaluma. IRK padeda jmonéms,
pasinaudojus rinkodaros kanaly ir priemoniy jvairove, pasiekti vartotojus tinkamu laiku,
tinkamoje vietoje, ka sunkiai yra jmanoma jvykdyti, pasinaudojant tik viena priemone arba
vienu kanalu. IRK pasizymi efektyvumu, kuriant ir didinant vartotojy lojaluma, todél jos
panaudojimas yra ganétinai svarbus, tobulinant rinkodaros priemones, didinant vartotojy

lojaluma.

1.4. Vartotoju lojalumo formavimo modeliy analizé pasitelkiant rinkodaros

priemones

Kuriant efektyviausig rinkodaros priemoniy panaudojimo biida, formuojant vartotojy
lojaluma, reikia idtirti vartotojy lojalumo formavimo modelius, pateikiamus literatiiroje. Situos
modelius sudaré tyréjai, tirdami vartotojy lojaluma ir jie mums pasitarnaus, nustatant vartotojy
jvairove bei sudarys bendresnj vaizda, kuriant efektyviausig btidg. Kadangi modeliy Siuo metu
yra pakankamai daug ir jy pateikiami budai yra tarpusavyje panasis, Sitame skyriuje bus
naudojami tik atrinkti modeliai.

Pirmasis modelis yra skirtas parodyti integruotos rinkodaros komunikacija, kuri skirta

formuoti prekés zenklo lojalumag japoniskiems automobiliams Tailande (Zr. 6 pav.):
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Nepriklausomi kintamieji Intervenciniai kintamieji

Ry$iai su visuomene I

Rémimas

Kilmeés sertifikatas Reklama |

| Tiesioginé rinkodara I

Automobilio faktoriai

IRK jrankiai

K . .
aina Pardavimy skatinimas I

Prekes zenklo reputacija

| Kokybé

Paroda ir prekybiné paroda

Asmeninis pardavimas I

Rrysiy su klientais valdymas

Vaizdas

| Motyvacija

Pasitenkinimas

Vartotojuy psichologiniai

I Asmenybe ). P
veiksniai

Prekés Zenklo lojalumas

Pakartotinis pirkimas

| Pozitiris

A5 lapy j lapas® l

Priklausomi kintamieji

6 pav. Lojalumo formavimas japoniskiems automobiliams Tailande

Saltinis: Sawmong (2018)

Sis modelis pasirinktas neatsitiktinai, $io modelio autorius atliko tyrima ir nustaté visus
veiksnius, kurie daro jtaka vartotojo pirkimo ir lojalumo formavimui. Visas modelis susiskirsto
j tris kintamyjy rasis: nepriklausomi kintamieji (automobilio faktoriai, vartotojo psichologiniai
faktoriai), tarpiniai kintamieji  (integruotos rinkodaros komunikacijos priemonés),
nepriklausomi kintamieji (vartotojo lojalumas). Galime matyti, vartotojo lojalumag sudaro
automobilio faktoriai, vartotojo psichologiniai faktoriai ir integruotos rinkodaros
komunikacijos priemonés. Integruotos rinkodaros komunikacijos jrankiai yra vieni i$ geriausiy,
formuojant jvairias strategijas, norint pritraukti vartotojg ir didinti jo lojaluma, taciau jie nedaro
jtakos psichologiniams vartotojo veiksniams ir psichologiniai vartotojo veiksniai sudaro
tiesioginj poveikj formuojant vartotojy lojaluma (Sawmong, 2018). Atsizvelgus | tyrimo
rezultatus, galima teigti, kad Japonijos jmonéms reikia padirbéti kuriant strategijas, kad su
integruotos rinkodaros komunikacijos jrankiais pavykty formuoti stipresnj vartotojy lojaluma,
kadangi vartotojui visada yra svarbu biiti démesio centre, o didesnis atsizvelgimas |
psichologinius vartotojo faktorius sustiprins jo pasitikéjima jmone. Sis modelis leidzia daugiau
suvokti apie lojalumo formavimg ir parodo, kur gali pasireiksti spragos, naudojant integruota
rinkodaros komunikacija, formuojant ir didinant lojaluma.

Antrasis modelis yra skirtas pavaizduoti veiksnius, kurie daro jtakg, formuojant

vartotojy norg pakartotinai pasinaudoti paslauga, taip sukeliant vartotojy lojaluma. Pakartotinis
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pasinaudojimas paslauga yra lemiamas tiesiogiai per reagavimg, reagavimg ir pasitenkinima,
empatijg ir pasitenkinima, patikimumg ir pasitenkinima, pasitikéjima tiesiogiai, pasitikéjimg ir

pasitenkinimg (Ali ir kt., 2017), (zr. 7 pav.).

.

Reagavimas

Pakartotinas pasinaudojimas
paslauga

7 pav. Lemiantys veiksniai, skatinantys vartotojus pakartotinai pasinaudoti paslauga

Saltinis: Ali ir kt., (2017)

Modelis akcentuoja labai svarbius veiksnius, Kkuriais vartotojas yra skatinamas
pakartotinai uzsisakyti paslaugg i§ jmonés, teikian¢ios paslaugg. Trumpai aptarkime kiekvieng
i§ vartotojy pasirinkimg lemianciy veiksniy. Reagavimas turi galimybe daryti tiek tiesiogine,
tieck papildomg jtaka, kadangi dabartin¢je konkurencinéje rinkoje vartotojai vis daZniau
reikalauja atsizvelgti j jy poreikius ir atsisako sutikti su kitais neigiamais aspektais, t. y. ilgesniu
pristatymo terminu ir nesugebéjimu jvykdyti didesnio pristatymo kiekio (Jafari, Ghaderi, Malik
ir Bernardes, 2022), todél reagavimas akcentuojamas kaip vienas i$ svarbiausiy veiksniy. Kitas
veiksnys yra empatija, Sis veiksnys visuomet svarbus, nes jis sukelia vartotojo pasitenkinima.
Sio veiksnio esmé yra gebéjimas suprasti vartotojy jausmus arba perspektyva ir taip jgyvendinti
visus jy poreikius, suteikiant pasitenkinimg paslauga (Ngo, Nguyen, Tran ir Paramita, 2020).
Kitas veiksnys — patikimumas. Jis taip pat susijes su pasitenkinimu. Sis veiksnys susijes ir su
reagavimu, kadangi jis rodo jmonés riipinimgsi vartotojy poreikiais, taciau skiriasi dél savo
laiko pasitilymo, poreikiy ir nory supratimo, kurie bendrai uZtikrina jmonés gebéjimag atlikti
paslauga, sukeliant patikimumo jausma (Chege, 2021). Toliau — pasitikéjimas. Pasitikéjimas
pristatymo paslaugy jmonése reikalingas dél mazesnio vartotojy nepasitikéjimo ir rizikos lygio
uztikrinimo. Pasitikéjimas yra labai svarbus veiksnys, kadangi nuo jo priklauso, ar vartotojas
pasiry§ uZsisakyti paslauga, neturédamas atitinkamos informacijos apie jmonés reputacija
(Ejdys ir Gulc, 2020). Tad, vartotojui renkantis rizikg uzsisakant paslaugg ir jmonei jvykdzius

Sig paslaugg, yra sukeliamas didelis pasitenkinimo ir saugumo jausmas. Prie$ paskutinis
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veiksnys yra pasitenkinimas. Jis skirtas pavaizduoti, jog prie§ tai minéti veiksniai sukuria
teigiama pozilir] apie jmong, o paskutinis veiksnys — pakartotinas pasinaudojimas paslauga —
pavaizduoja vartotojo lojalumo formavima, nes vartotojas pries tai gavo pasitenkinimg. Taip
Sio modelio veiksniai jrodo, kad j §] modelj bitina atsizvelgti ir atkreipti j $iuos veiksnius
démesj, formuojant vartotojy lojaluma.

Treciasis modelis skirtas pavaizduoti, kas i§ tikryjy daro jtaka vartotojo lojalumui ir i$
kiek veiksniy susideda vartotojy lojalumas. Vartotojy lojalumas ir jj lemiantys veiksniai daznai

apraSomi skirtingai, ta¢iau $is modelis padés labiau suprasti svarbiausius aspektus (zr. 8 pav.).

H2

Pirkimo daZnumas i

H3 Pasitikéjimas prekés Zzenklu &

Skatinimas
Hé Lojalumas prekés Zenklui [«
H7
Suvokiama kokybé H5
Pasitenkinimas prekés 59
H4 Zenklu
Kaina

8 pav. Lojaluma kuriantys ir lemiantys veiksniai sparciai besikei¢ian¢ioje vartojimo rinkoje

Saltinis: Morkiinas ir Grismanauskaité (2023)

Siame modelyje matyti, kad vartotojo lojalumui prekés Zenklui jtaka daro suvokiama
kokybeé, pirkimo daZnumas, reklama ir suvokiama kaina per tarpininkavimo kintamuosius,
pasitenkinimas prekés zenklu ir pasitikéjimas prekés Zenklu, rodo stipriausig teigimg jtaka
vartotojy lojalumo formavimuisi (Morkiinas ir GriSmanauskaité, 2023). Tyréjai sukiré §j
modelj, iskeldami 9 hipotezes, kurios yra kiekvieno veiksnio tarpusavio saveikos. Sios saveikos
pasitvirtino, todél galime pastebéti, kad pirkimo daznumas, reklamos, suvokiamoji kokybé ir
kaina daro didZiausig jtakg vartotojo pasitikéjimui ir pasitenkinimui, kuris véliau perauga i
vartotojo lojaluma. Sie keturi veiksniai specialiai naudojami, kad jtikty vartotojui ir garantuoty
pastovy apsipirkimg. Vartotojo pasitikéjimas ir pasitenkinimas yra trapis, todél jy iSlaikymas
reikalauja pastovaus investavimo ir auk$¢iau i$vardinty veiksmy panaudojimo. Taigi, modelis
suteikia galimybe suvokti, kokie veiksniai yra svarbas, kuriant vartotojo lojalumg ir koks jy
panaudojimo rezultatas.

Paskutinis modelis skirtas iSanalizuoti socialiniy tinkly rinkodaros priemoniy

panaudojimg, kuriant vartotojy lojalumg kelioniy ir turizmo agentiirose. Socialiniy tinkly
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panaudojimas, ypac ,,Facebook®, sudaro pozityvy rysj tarp vartotojo ir lojalumo (Asongu ir
Odhiambo, 2019). Tai yra viena i$ priezaséiy, kodél reikia iSanalizuoti socialiniy medijy jtaka

vartotojo lojalumui (zr. 9 pav.).

Priklausomas kintamasis

Socialiniy tinkly

rinkodaros faktoriai . .
Lojalumas prekeés

* Naudingos kampanijos. - Fenklui
» Atitinkamas turinys.
» Populiarus turinys. A

*» Pasirodymas jvairiose
platformose ir
programose socialiniuose
tinkluose.

4.{ Vartotojo pasitenkinimas F

Tarpininkavimo kintamasis

9 pav. Socialiniy tinkly rinkodaros faktoriy panaudojimas, formuojant vartotojy lojaluma

Saltinis: Al-Dmour ir kt., (2023)

Modelis skirtas paaiskinti, kad socialiniy tinkly rinkodara, sitlanti naudingas
kampanijas, aktualy ir prieinamg turinj, pasirodantj jvairiose platformose, programose ir
socialiniuose tinkluose, teigiamai veikia vartotojo lojaluma prekés zenklui (Al-Dmour ir kt.,
2023). Isanalizave pateiktag tyrimg ir modelj, galime teigti, jog naudingos reklaminés
kampanijos daugiausia sukelia pranasumo, formuodamos vartotojo patikimumg ir lojaluma,
kadangi vartotojai daznai domisi jomis, dalinasi su Kitais vartotojais ir uzsisako paslaugas
jvairiose platformose. Kuriant socialiniy medijy turinj yra formuojamas vartotojo pasitikéjimas
ir susidoméjimas, kurie paskatina uzsisakyti paslaugas ir, gavus pasitenkinima, apsilankyti dar
karta socialinéje medijoje, randant palankios informacijos.

Taigi, baigiame §ig modeliy analizg¢, kuri susideda i$ lojalumo formavimo automobiliy
rinkoje, vartotojo pasirinkimg lemianc¢iy veiksniy pakartotinai pasinaudoti paslauga, lojalumo
formavimo sparciai besikei¢iancioje vartojimo rinkoje ir socialiniy medijy panaudojimo
formuojant vartotojy lojaluma. Sie modeliai uztikrino svarbiausig informacija, tiriant vartotojy
lojalumo formavimg. Modeliai buvo pasirinkti, kad iSanalizuotume, kaip vartotojy lojalumas
yra formuojamas, kaip iSvengti neigiamy vartotojy patirciy, kur susidaro spragos formuojant

lojaluma ir kokie veiksniai yra svarbiis formuojant lojaluma.
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1.5. Konceptualus rinkodaros priemoniy, formuojanciy ir didinanciu

vartotojo lojalumg greity siunty sektoriuje, modelis

Remiantis moksline literatara ir joje pateikiamais modeliais buvo sukurtas naujas

modelis, skirtas nagrinéti tolimesniuose tyrimuose (zr. 10 pav.):

[

Skaitmeninés
priemonés

META reklama ir jrasai

LINKED}g;;klama r Rinkodaros veiksniai
v ir vartotojo lukesciai
e S
{ Imoniy tinklara$¢iai Personalo darbo
= ———— kokybé
PraneSimai spaudai Kaina [
. inkod. ] Vartotojy atsiliepimai P aslaui\fei::lslmyhi\; —
ntegruotos rinkodaros i
gl:umunikacij a Inm  C—— — )—T‘ Vartotojo patirtis Pasitenkinimas — 1‘;:{3::’:8
Patikimumas }74 T
Fizinés Informacijos [
priemonés pasiekiamumas
[moniy transporto { Pristatymo laikas }7*
priemones
) Pristatymo F;
{ I8 lapy  lapas” ‘ uztikrinimas

o

10 pav. Konceptualus rinkodaros priemoniy, formuojanciy vartotojo lojaluma, modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Sawmong (2018), Ali ir kt. (2017), Morkiinas ir Grismauskaité (2023), Al-
Dmour ir kt. (2023)

Modeliui sudaryti buvo pasiremta moksliniais straipsniais, kuriuose nagrinéjamos su
lojalumo didinimu susijusios temos. Autoriy rezultatai ir jzvalgos buvo kruops¢iai atrinkti ir
integruoti j modelio faktorius, priklausomai nuo autoriy tyrimy. Kiekvienas autoriaus tyrimas
ir modelis suteiké ziniy apie vartotojo lojalumo formavimg ir didinima, pasitelkus integruotos
rinkodaros komunikacija.

Autoriy sgraSas pagal modelio faktorius, j kuriuos buvo jtraukti jy darbai: integruotos
rinkodaros komunikacija (Theodora, 2021; Sawmong, 2018; Tamuliené ir kt., 2020),
skaitmeninés priemonés ir fizinés priemonés (Smith, 2019; Al-Dmour ir kt., 2023; Trenggana
ir kt., 2022; Espuela, 2023; Dwivedi ir kt., 2020; Blut ir kt., 2023; Liashuk ir kt., 2023;
Kalmegh, 2022; Chen ir Yuan, 2019; Thakkar ir Ganatra, 2023; Khoug ir kt., 2016), rinkodaros
veiksniai ir vartotojo liikes¢iai (Uvet, 2020; Ali ir kt., 2017; Munawar, 2021; Morkiinas ir
Gri$manauskaité, 2023), vartotojo patirtis (Ali ir kt., 2017; Morkiinas ir GriSmanauskaité, 2023;
Makudza, 2020), pasitenkinimas (De Sousa Oliveira ir Luce, 2020; Uvet, 2020; Al-Dmour ir
kt., 2023; Morkanas ir GriSmanauskaité, 2023; Ali ir kt, 2017) ir vartotojo lojalumas
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(Sawmong, 2018; Ali ir kt., 2017; Morkiinas ir GriSmanauskaité, 2023; Al-Dmour ir kt., 2023;
Trenggana ir kt., 2022).

Modelio turinys: integruotos rinkodaros komunikacija, skaitmeninés ir fizinés
priemonés, rinkodaros veiksniai bei vartotojo likesCiai, vartotojo patirtis, pasitenkinimas,
vartotojo lojalumas. Integruotos rinkodaros komunikacijos taikymas buvo pasirinktas, kadangi
Sis rinkodaros budas yra laikomas vienu efektyviausiu formuojant lojaluma jmonei ir jos
siilomai paslaugai, pasitelkiant rinkodaros kanaly ir priemoniy visumg. Toliau integruotos
rinkodaros komunikacija iSskiriama ] skaitmenines priemones ir fizines priemones.
Skaitmeniniy priemoniy skiltyje yra aktualiausios priemonés, susijusios su skaitmenine ir
socialine tinkly rinkodara. Skaitmenines priemones sudaro META reklama ir jrasai,
LINKEDIN reklama ir jrasai, jmoniy tinklara$¢iai, praneSimai spaudai, vartotojy atsiliepimai.
Sios rinkodaros priemonés buvo isskirtos i§ kity, kadangi didziausios Lietuvos greity siunty
pristatymo jmonés naudoja $ias priemones, formuodamos santykj su vartotojais ir didindamos
ju lojalumg. Skaitmeninés priemonés suteikia vartotojams galimybe dalintis turiniu su Kitais
vartotojais, todél jos padidina tikimybe didinti lojaliy vartotojy skaiciy. Taip pat $iy priemoniy
statistika yra vieSai prieinama, todé¢l jy panaudojimas yra apZvelgiamas statistinéje domeny
analizéje. Fizines priemones sudaro dvi pagrindinés greity siunty pristatymo jmoniy
naudojamos priemonés — tai jmoniy transporto priemonés ir reklama ,,i$ lipy j lapas®.
Panaudojus transporto priemones, jmonés daznai atkreipia vartotojy démesj kasdienybe¢je, taip
pat ir priemoné ,,i§ lipy  lipas® leidzia skleisti teigiamas asociacijas apie prekes Zenkla i$
vartotojy patirties ir pasitenkinimo. Siy priemoniy svarba didinant vartotojy lojaluma — greitas
démesio pritraukimas, 0 tai skatina uzsisakyti paslaugg, ir patikimos rekomendacijos i$
vartotojo, kurios uztikrina patikimg prekés zenklo reputacija. Tiriant Sias rinkodaros priemones,
taip pat buvo naudojami viesai prieinami duomenys. Rinkodaros priemonés daro jtaka vartotojo
pozitriui ] jmonés teikiama paslauga ir sukuria jmonés ir vartotojo tarpusavio ry$j, taip
sudarydama rinkodaros veiksnius ir vartotojo likescius, kurie yra svarbis, paveikiant vartotojus
uzsisakyti paslaugg ir vykdant tolimesnius veiksmus uzsakymo metu. Rinkodaros veiksniai ir
lukesciai — tai vidurys, kuriame rinkodaros priemoniy pasiektas vartotojas uzsisako paslauga,
atsizvelgdamas ] savo poreikius. Placiau apie rinkodaros veiksnius ir lukesCius: jie yra
i§skiriami kaip veiksniai, kurie paveikia vartotojg apsilankyti jmonés svetainéje arba biure
uzsisakyti paslaugg ir jgauti teigiamag ar neigiamg patirtj, kadangi veiksniai uztikrina jam norg
ivykdyti uzsakymga ir laukti rezultato. Sie veiksniai yra i$skirti taip, nes jie gali sukelti tiek
trumpalaikj lojalumg jmonei, tiek ilgalaikj. Pavyzdziui, vartotojas uzsisako Sios jmonés
paslaugas tik dél paslaugy mazos kainos, 0 tai reiSkia, kad, atsiradus pigesnei kainai rinkoje,

vartotojas pereis kitur, o tai yra trumpalaikis lojalumas. llgalaikio lojalumo pavyzdys bity
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pristatymo uztikrinimas, kadangi vartotojas, susidiires su gera patirtimi, tampa tenkintas ir
lojalus. Vartotojo patirties faktorius visiskai susijes su rinkodaros veiksniais ir likesc¢iais, nes
veiksniai ir lukesciai gali sukelti teigiamg patirtj, kuri sukelia pasitenkinima, o veiksniy ir
lukes¢iy nebuvimas gali garantuoti neigiamg patirtj ir atsisakyma bendradarbiauti su jmone
ateityje. Toliau — pasitenkinimas, jis parodo, kad vartotojas, uzsisakes paslaugg, néra priesiskai
nusiteikes jmonei. Paskutinis faktorius modelyje yra esminis — vartotojo lojalumas, $is faktorius
jrodo, kad vartotojas liko patenkintas paslauga ir formuoja lojalumg jmonei, kuris gali testis
ilga laika.

Taip pat yra daromos atskiros prielaidos, kad integruotos rinkodaros komunikacija
atskirai daro jtakg vartotojo lojalumui, nepriklausomai nuo patirties. Skaitmeninés priemonés
atskirai daro jtakg vartotojo lojalumui, nepriklausomai nuo patirties, o fizinés priemonés
atskirai daro jtaka vartotojo lojalumui nepriklausomai nuo patirties.

Trumpai apibréziant, §io modelio tikslas — pavaizduoti integruotos komunikacijos
pritaikyma skirtingose rinkodaros priemonése, didinant vartotojy lojalumg. Atliekant
empirinius tyrimus, paaiSkés §io modelio patikimumas, rinkodaros priemoniy panaudojimo

svarba ir rinkodaros priemoniy didinimo sprendimai.
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2. RINKODAROS PRIEMONIU VARTOTOJU LOJALUMUI DIDINTI
PRISTATANT GREITAS SIUNTAS TOBULINIMO TYRIMO
METODOLOGIJA

2.1. Vartotojy lojalumo formavimo ir didinimo greity siunty pristatymo

sektoriuje modelio hipoteziy pateikimas

Remiantis moksline literattira, pateikiamos hipotezés, kurios bus pagrindziamos tyrimo
rezultatais. Pirma hipoteze apie integruotos komunikacijos svarbg skaitmeninéms ir fizinéms
rinkodaros priemonéms patvirtina autoriai Theodora (2021), Sawmong (2018), Tamuliené ir kt.
(2020), Zulfikaras ir kt. (2020), Rehmenas ir kt. (2022), pateikdami savo teorijos koncepcijas
ir iSvadas:

H1 — integruotos rinkodaros komunikacija svarbi skaitmeniniy ir fiziniy priemoniy
panaudojimui formuojant ir didinant vartotojy lojalumg greity siunty pristatymo jmonei.

Antra hipotezé apie skaitmeniniy ir fiziniy priemoniy panaudojimg skatinant vartotoja
dométis jmonés paslaugomis ir formuoti arba didinti vartotojy lojaluma jmonei, §i hipotezé
pagrindziama Smito (2019), Al-Dmouro ir kt. (2023), Trenggana ir kt. (2022), Espuela (2023),
Dvivedzio ir kt. (2020), Bluto ir kt. (2023), Liashuko ir kt. (2023) darbais:

H2 — skaitmeninés ir fizinés rinkodaros priemonés skatina dométis jmonés paslaugomis
ir formuoti/didinti vartotojy lojalumg.

Trecia, ketvirta, penkta, SeSta, septinta, astunta ir devinta hipotezés — apie rinkodaros
veiksnius ir likeséius, kurie paveikia vartotojo patirtj. Sios hipotezés pagrindziamos autoriy
Munavaro (2021), Alio ir kt. (2017), Uveto (2020) darbais:

H3a — personalo darbo kokybé lemia vartotojo patirtj greity siunty pristatymo
paslaugose;

H3b — kaina lemia vartotojo patirtj greity siunty pristatymo paslaugose;

H3c — paslaugy pasirinkimo galimybiy skaicius lemia vartotojo patirtj greity siunty
pristatymo paslaugose;

H3d — patikimumas lemia vartotojo patirtj greity siunty pristatymo paslaugose;

H3e — informacijos pasiekiamumas lemia vartotojo patirti greity siunty pristatymo
paslaugose;

H3f — pristatymo laikas lemia vartotojo patirtj greity siunty pristatymo paslaugose;

H3g — pristatymo uztikrinimas lemia vartotojo patirti greity siunty pristatymo

paslaugose.
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Desimta hipotezé — apie rinkodaros veiksniy ir likes¢iy daromg jtakg patiréiai, kuri
lemia vartotojo pasitenkinima. Sig hipoteze patvirtina Alio ir kt. (2017), Morkiino ir
Grismanauskaités (2023), Makudzos (2020) darbai:

H4 — vartotojo patirtis lemia pasitenkinimg greity siunty pristatymo paslaugomis.

Vienuolikta hipotezé paaiskina, kaip pasitenkinimas lemia vartotojy lojaluma.
Hipotezei pagristi naudojami De Sousa Oliveiros ir Luces (2020), Uveto (2020) Al-Dmouro ir
kt. (2023), Morkiino ir GriSmanauskaités (2023), Alio ir kt. (2017) darbai:

H5 — pasitenkinimas lemia vartotojo lojalumqg greity siunty pristatymo jmonei.

Dvylikta hipotezé teigia, kad, remiantis iSskirtinai tik integruotos rinkodaros
komunikacija ir priemonémis, galima formuoti arba didinti vartotojo lojaluma:

H6 — integruotos rinkodaros komunikacija kartu su priemonémis tiesiogiai lemia
vartotojo lojalumq greity siunty pristatymo jmonei.

Trylikta hipotezé naudojama paaiskinti, kad skaitmeninés priemonés tiesiogiai lemia
vartotojo lojalumg, nepriklausomai nuo integruotos rinkodaros komunikacijos ir vartotojo
patirties. Hipotezei pagrijsti naudojami Murwonugroho ir Yudarwati (2022), Bluto el al. (2023),
Cano ir kt. (2021), Dvivedzio ir kt. (2020), Fayvishenko ir kt. (2023), Al-Dmouro ir kt. (2023)
darbai.

H7 — skaitmeninés priemonés tiesiogiai lemia vartotojo lojalumqg greity siunty
pristatymo jmonéje.

Keturiolikta hipotezé naudojama paaiskinti, kaip fizinés priemonés tiesiogiai lemia
vartotojo lojaluma, nepriklausomai nuo integruotos rinkodaros komunikacijos ir vartotojo
patirties. Hipotezei pagrijsti naudojami Kalmegho (2022), Cheno ir Yuano (2019), Thakaro ir
Ganatra (2023), Khougaso ir kt. (2016) darbai.

H8 — fizinés priemonés tiesiogiai lemia vartotojo lojalumq greity siunty pristatymo
jmonéje.

Pasitelkiant hipotezes, pateikiamas koncepcinis modelis (zr. 11 pav.).
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11 pav. Vartotojo lojalumo formavimas ir didinimas greity siunty pristatymo sektoriuje, modelis su
hipotezémis
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Sawmong (2018), Ali ir kt. (2017), Morkiinas ir Grismauskaité (2023), Al-
Dmour ir kt. (2023)

Vadovaujantis tyrimo rezultatais, yra siekiama patikrinti iSvardintas hipotezes ir

patvirtinti modelio svarbg formuojant bei didinant vartotojy lojaluma.
2.2. Tyrimo metodika

Igyvendinus mokslinés literatiiros analize, galima teigti, kad rinkodaros priemoniy
tobulinimas vartotojy lojalumui didinti greity siunty pristatymo jmonése yra aktuali ir svarbi
tema, nes dabartin¢je visuomengje galima pastebéti didelj greity siunty pristatymo jmoniy
skai€iy, kuriy rinkodara skiriasi nuo prekiy rinkodaros ir pats jmoniy jvaizdis yra grindZiamas
santykiais, rekomendacijomis. Paslaugy rinkodaros priemoniy ir strategijy apimtis yra gerokai
mazesné, taip yra dé¢l nematerialaus produkto pasitilos, vartotojai pastebi siiiloma paslaugg, kuri
yra vienkartiné ir panaudojama iSskirtiniam atvejui, todél jiems néra butinybés daZnai ja
uzsisakinéti. Sudaroma prielaida, kad iSanalizavus dabartines greity siunty pristatymo jmones
ir jy naudojamas rinkodaros priemones, atsiranda galimyb¢ jas patobulinti, didinant vartotojy
lojaluma bei bendra vartotojy skai¢iy. Sio darbo tyrimas susideda i§ rinkodaros priemoniy
tobulinimo, didinant vartotojy lojalumg greity siunty pristatymo jmonése.

Tyrimo problema — kaip, pasitelkiant rinkodaros priemones, yra didinamas vartotojy
lojalumas greity siunty pristatymo sektoriuje? Kas labiausiai nulemia vartotojy lojaluma, jiems

pasirenkant greity siunty pristatymo jmone?
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Tyrimo tikslas — pagrjsti mokslinés literatliros suformuluoto rinkodaros priemoniy
panaudojimo modelj ir nustatant jo svarba, didinant vartotojy lojalumg greity siunty pristatymo
sektoriui.

Tyrimo objektas — rinkodaros priemonés, didinanéios vartotojy lojalumg greity siunty
pristatymo sektoriuje.

Tyrimo uZdaviniai tikslui pasiekti:

1.  ISanalizuoti greity siunty pristatymo jmones ir jy statistinius duomenis, pasitelkus
jmoniy naudojamas rinkodaros priemones.

2. Atlikti vartotojy anoniming apklausg, iSanalizuojant vartotojy, kurie naudojasi
arba naudojosi greity siunty pristatymo paslaugomis, poziiirj j greity siunty pristatymo sektoriy
ir patirtj.

3. Apibendrinti empirinio tyrimo rezultatus, nustatant tiesiogines reik§mingas jtakas
tarp kintamyjy ir pagrindziant mokslinés literatiiros suformuotg modelj.

Tyrimo metodai:

1. Statistiniy duomeny analize.
2. Anoniminé apklausa.

Vykdant tyrimg apie rinkodaros priemoniy tobulinimg vartotojy lojalumui didinti greity
siunty pristatymo jmonése, buvo panaudoti Kiekybiniy tyrimy metodai, statistiniy duomeny
analizé ir apklausa. Sis tyrimas ir metodai buvo pasirinkti dél galimybeés surinkti ir apskaiéiuoti
statistinius duomenis (Patel ir Patel, 2019). Analizuojant greity siunty pristatymo jmones ir jy
naudojamas priemones, reikalingi statistiniai duomenys, jrodantis, kodél vienos greity siunty
pristatymo jmonés rinkodaros priemonés daugiau naudojamos nei kitos. Kiekybinio tyrimo
pasirinkimg nulemia trys savybeés: objektyvumas, galimybe suteikti tiksly apibendrinimg ir
efektyvumas (Xiong, 2022). Objektyvumas yra susij¢s su fakty tyrimu visuomenéje ir néra
tiesioginio kontakto su tyréju, kuris gali daryti jtaka atsakymams. Tikslumas apibendrinant, nes
yra galimybe apimti didesn¢ populiacijos dalj, skaiCiuojant statistinius duomenis. Efektyvumas
tyrimuose, nes jie sunaudoja maziau tyr¢jo laiko, renkant duomenis, ir suteikia daugiau laiko
duomenims analizuoti. Pirmasis pasirinktas metodas — statistiniy duomeny analizé. Sio metodo
pagrindas buvo sudarytas i§ greity siunty jmoniy ir jy naudojamy rinkodaros priemoniy,
apskai¢iuojamas jy zinomumas, pasiekiamumas, nauda ir iSskiriama geriausia jmoné, kurios
rinkodaros priemonés sudaro didziausig rezultatg. ISanalizavus imoniy rinkodaros priemoniy
rezultatus, yra nustatomos tam tikros tendencijos, kurios yra panaudojamos sudarant antrg
tyrimo metodg — apklausg. Antrame metode — anoniminéje apklausoje — vykdomas tyrimas su

visuomenés dalyviais, apklausiama, Kuriy jmoniy paslaugomis jie naudojasi arba su kuriy
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jmoniy paslaugomis jiems teko susidurti. Pasinaudodami Likerto skale, vartotojai vertina
teiginius, kurie pagal juos daro jtaka formuojant jy lojaluma, taip suzinomas vartotojy pozitiris

1 greity siunty naudojamas rinkodaros priemones ir jy jtaka.
2.3. Tyrimo imties nustatymas, eiga ir duomeny apdorojimas

Prie$ nustatant imtj, verta paminéti, jog imtis susidaro i§ dvejy daliy: greity siunty
pristatymo jmoniy, veikian¢iy Lietuvoje, ir vartotojy, kurie naudojasi jy paslaugomis arba jomis
naudojosi ankséiau. Sios dvi imé&iy dalys turi sasajy tarpusavyje, todél galima suformuoti
prielaida, kad atsiranda poreikis lyginti gautus rezultatus apie Lietuvos greity siunty pristatymo
jmoniy tendencijas ir pranaSuma, naudojantis rinkodaros priemonémis ir vartotojy pozitriul.

Tyrimo imties nustatymas. Prie$ atliekant tyrimg ir jo rezultaty analiz¢, privaloma
apskaiCiuoti minimaliausig tiriamyjy skaiCiy. Tai atlikus tyréjas gauna galimybe vykdyti
tyrimus. Apskaiciuojant tyrimo imtj, reikia naudotis statistinémis formulémis, remiantis tam
tikromis prielaidomis. Taip pat, nustatant imtj, svarbus tikslumas, kadangi, nustacius per didele
imtj, atsiranda rezultaty perteklius ir imtis tampa neetiska, o per maza imtis yra laikoma
nemoksliska ir neetiska (Andrade, 2020).

Sio darbo tyrima pagal taikomus metodus galima padalinti j du etapus: statistiniy
duomeny analiz¢ ir vartotojy anonimine apklausa. Kaip yra zinoma, statistiniy duomeny analizé
turéty buti glaudziai susijusi su tyrimo tikslu ir objektu (Althubaiti, 2022), todél imties
nustatymas suteiks galimybe jvertinti greity siunty pristatymo jmoniy statistinius duomenis,
pasiremiant TOPSIS metodu. Statistiniy duomeny analizei yra pasirinktos pagrindinés greity
siunty pristatymo jmonés, vykdancios savo veiklg Lietuvos valstybéje. Pagrindinés jmonés
nustatomos, remiantis jy veikla (greitas siunty pristatymas 1§ uzsakyty prekybos tinkly), jmonés
pagal gyvavimo laikg (ne maziau kaip 10 mety veiklos), atsizvelgus j gautg pelng (grynasis
pelnas privalo biti teigiamas), jmon¢je dirbanciy darbuotojy skaiciy (jmonéje privalo bati
daugiau kaip 100 darbuotojy) ir jmonés valdomu transportu (padeda nustatyti, kad jmoné pati
vykdo $ig veiklg). Pritaikius tokius atrankos kriterijus jmoniy sarasas susidaro i$: ,,Omniva LT,
UAB, Lietuvos pastas, AB, ,,Skubios siuntos*, UAB, ,,Venipak Lietuva“, UAB, ,,DPD
Lietuva“, UAB, ,,FedEx Express Lithuania“, UAB, ir ,,DHL Lietuva“, UAB. Duomenys apie
jmones yra viesai prieinami kiekvienam vartotojui per www.rekvizitai.lt.

Vartotojo anoniminé apklausa, kaip ir buvo minéta anksc¢iau, susidaro i$ vartotojy, kurie
naudojosi arba naudojasi greity siunty pristatymo jmoniy paslaugomis. Sudarant kiekybinés
apklausos respondenty imtj, reikia atsizvelgti i du veiksnius — imtis privalo biti reprezentatyvi

ir joje turi buti uztikrinta maza imties paklaida (Kardelis, 2016). Tyrimo imtis pasirenkama
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pagal atrinktus vartotojy kriterijus: vartotojai privalo bati nuolatiniais Lietuvos gyventojais, 0
Jy amzius nuo 15 iki 64 mety. Manoma, kad toks amzius yra palankiausias, esant greity siunty
pristatymo jmoniy vartotoju, kadangi zmonés iki 15 mety neturi galimybés naudotis
paslaugomis dél nuosavy 1é8y neturéjimo, 0 vartotojams nuo 64 mety jau yra maziau aktualios
greity siunty pristatymo jmoniy paslaugos. Atrinkus vartotojy populiacijg yra gaunamas
skaiius 2 278 258 (Oficialios statistikos svetainé, 2023). Norint kuo tiksliau jrodyti rezultatus,
pasirenkama Paniotto imties nustatymo formulé, Kkurioje yra pasirenkamas 95 proc.

patikimumas, tyrimo paklaida yra nustatoma 5 proc. (Kardelis, 2016).

n=— (1)

A2+
Cia:
n — imties dydis;
A? — imties paklaida
N — generalinés visumos dydis

Pagal formule gauname sprendima:

1

= 2, 1
0,05%+5> 8258

)

Atlikus paskaiciavimus, gautas imties dydis — 384 respondentai.

Tyrimo eiga. Pirma buvo i$samiai iSanalizuotos Septynios greity siunty pristatymo
jmonés pagal nustatytus septinis Kriterijus, susijusius su rinkodaros priemoniy panaudojimu,
tuomet Sios jmonés pagal gautus rezultatus buvo suskirstytos pagal rangg, pasitelkiant
pirmenybés nustatymo technikos (toliau — TOPSIS) metoda, taip gautas rezultatas parodé
jmong, pasirinkusig idealiausig sprendima, ir jmong, pasirinkusig netinkamg sprendima.
TOPSIS metodas buvo pasirinktas dél jo plataus naudojimo tyrimuose ir dél statistinio
patikimumo (Chakraborty, 2022). Siam tyrimui atlikti buvo naudojami duomenys i§ jmoniy
oficialiy svetainiy — www.rekvizitai.lt ir socialiniy medijy. TOPSIS metodo esmé pamatuoti
rezultaty diapazong nuo idealaus sprendimo iki neigiamo sprendimo. Tad, jeigu vieno vieneto
rezultatas turi maziausig diapazong iki idealiausio sprendimo, jis atsiranda primoje vietoje,
lygiai toks pat matavimas vyksta su neigiamu vienetu (Seréjiené, Goranin ir Tumasoniené,
2019).

TOPSIS formulés:

Pradedant TOPSIS formuliy iSdéstyma, svarbu pabrézti, kad formulés bus paraSytos

logine seka ir bus pritaikytos priimant sprendimus. Pati pirmoji formulé yra skirta apskaiciuoti
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kriterijy svorius. Kaip ankSc¢iau buvo minéta tekste, tai vienintelis tyréjo indélis, vykdant

TOPSIS rangavimo metoda.

wy = 3)

v

Cia:
w; — kriterijy svoris;
n — kriterijy skaicius.
Apskaiciavus kriterijy svorj, yra suteikiamas leidimas vykdyti tolimesnius sprendimus,
naudojant reikSmingas formules. Kita formulé¢ yra normalizavimo formulé, skirta gauti

normalizuotg objekto reikSme.

(4)

Cia:
n;; —normalizuota i — rodiklio, j — objekto reikSmé;

X;j — duota reikSme;
/ i xl-zj — gaunama Saknis m — i§ alternatyvy skai¢iaus, i=1 — rodiklio reikSmé, xl-zj —rezultato

reik§mé, pakelta kvadratu.
Kita formulé yra skirta gauti sverting normalizuotg sprendimy matrica. Jg gauname
daugindami normalizuotg reik§me i§ kriterijy svorio, Kur rodikliai ir objekto reikSmés lygis 1.
Vij = Wy (%)
¢ia:
V;; — svertiné normalizuota sprendimy matrica;
w; — kriterijy svoris;
n;; —normalizuota i — rodiklio, j — objekto reikSmé.
Kitos formulés skirtos idealiam teigiamam ir neigiamam sprendimui nusistatyti, jos
leidZia uzsibrézti savo geriausig teigiamg sprendimg ir blogiausig neigiama sprendima.
Pirmiausiai bus apibrézta idealaus teigiamo sprendimo formulé:
V* = (v{,v3,.., vy = ((maxyvy;|j € 1), (min;vy;| j € ])) (6)
¢ia:
v+ — idealus teigiamas sprendimas;
v, v, ..., v — teigiamos reik§més;
max;v;;| j €I — maksimizuojancios reik§més dauginamos i svertinés normalizuotos
sprendimy matricos;
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min;v;;| j € ] — minimizuojancios reiksmés dauginamos i§ svertinés normalizuotos sprendimy
matricos.

Toliau — idealaus neigiamo sprendimo formulé:

V™ = (v1,vz, .., vy = ((mingvy| j € 1), (max;v;;| j € ])) ()

¢ia:
V'~ —idealus neigiamas sprendimas;
Vi,V5, ..., Uy —neigiamos reikSmes;
min;v;;| j € I — minimizuojancios reikSmés dauginamos is svertinés normalizuotos sprendimy
matricos;
max;v;;| j €] — maksimizuojancios reikSmés dauginamos i§ svertinés normalizuotos
sprendimy matricos.

Apskaiciavus idealiuosius sprendimus, pereiname prie kiekvieno rodiklio bendro
atstumo iki geriausio varianto, Kitaip — iki teigiamo idealaus sprendimo ir neigiamo idealaus

sprendimo (Burneckyté ir Vasiliauskaité, 2022).

Si+ = \/Z?:l(vij -v;7)?%,i=12,..,m 8)

v

cla:

S} — atstumas iki idealiausio teigiamo sprendimo;

\/Z;‘:l(vij — v;)?— Saknis pakeliama i§ svertinés normalizuotos sprendimy matricos ir

atimama 1S idealiausio teigiamo sprendimo, viskas pakeliama kvadratu;
i = 1,2, ..., m— pavaizduoja, kad yra skai¢iuojamos visos alternatyviosios reikSmés.

Kita formulé yra atstumui iki idealiausio neigiamo sprendimo paskaiciuoti:

Si_ = \/27=1(v” - Ui_)z,i = 1F2F ---;m' (9)

¢ia:

S; — atstumas iki idealiausio neigiamo sprendimo;

\/Z}‘zl(vij — v;)2— Saknis pakeliama i§ svertinés normalizuotos sprendimy matricos ir

atimama i$ idealiausio neigiamo sprendimo, viskas pakeliama kvadratu;
i = 1,2, ..., m— pavaizduoja, kad yra skai¢iuojamos visos alternatyviosios reikSmés.

Prie§ paskutiné formulé yra santykiniam artumui nustatyti, kad biity gautas idealus
sprendimas. TOPSIS metodo paskutinioji formulé skirta nustatyti kiekvienos i alternatyvos

santykinj artuma iki idealiausio sprendimo (VysSedvorskyté ir Vilkaité-Vaitong, 2020).
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(10)

Cia:

P; — santykinis atstumas;

S; — neigiamas idealus atstumas;

S} —teigiamas idealus atstumas.

I$skiriant jmones ] teigiamas ir neigiamas, yra atrandamos tam tikros tendencijos, kurios
padeda sudaryti anonimine anketing apklausg ir palyginti gautus rezultatus su vartotojy
poziiiriu.

Antra tyrimo dalis yra anoniminé anketiné apklausa. Pati anketiné apklausa buvo
sudaryta ,,Google Forms* svetainéje, kurioje buvo renkami respondenty atsakymai. I$ viso buvo
apklausti 402 respondentai, kuriy atsakymai buvo apdoroti ir iSanalizuoti. Anketinés apklausos
metodas yra placiai paplites socialiniuose moksluose dél savo greito sukiirimo biido, duomeny
tikslumo, laiko sutaupymo ir gebéjimo pritaikyti klausimus bendrai populiacijai (Bihu, 2021).
Anketinéje apklausoje viskas priklauso nuo tyréjo galimybés glaudziai perteikti informacija
respondentui teksto forma taip, kad jis suprasty ir galéty lengvai ir greitai iSreiksti savo
nuomong. Pagrindiniai trikumai, kurie gali sutrukdyti gauti tikslius atsakymus, yra respondento
nejsigilinimas j apklausos klausimus, atsakymy iskraipymas ir mazesné galimybé pateikti platy
atsakyma j klausima.

Siame darbe bus pasitelkti uzdaro tipo ir skalés tipo klausimai. Uzdaro ir Likerto skalés
tipo klausimai respondentams buvo tai parengti atsakyti, kad nesukelty jokiy sunkumy dél
neaiSkumo, neuzimty daug laiko (Einola ir Alvesson, 2020) ir sudaryty galimybe jsigilinti j
tyrima. Sis tyrimo metodas apima dvi skales: nominaling skale (vartotojo paZzinimas,
demografija) ir Likerto skale (vartotojo pozitirio nustatymas). Kaip yra Zinoma, Likerto skalé
susidaro i$ penkiy atsakymo galimybiy: du i$ jy yra teigiami, vienas yra neutralus ir du i$ jy yra
neigiami. Bendrai respondentams buvo pateikiami klausimai apie greity siunty pristatymo
jmoniy naudojamas rinkodaros priemones, pasitelkiant Likerto skal¢. Respondentai turéjo
iSreiksti savo pozilrj, pasirinkdami vieng is reikSmiy: 5 — ,,visiSkai sutinku®, 4 — , sutinku*, 3 —
,,nel sutinku, nei nesutinku®, 2 —,,nesutinku®, 1 — ,,visiSkai nesutinku®.

Taigi, naudojant statistiniy duomeny analiz¢ ir anonimine anketing apklausg, bus gautas
rezultatas, suteikiantis galimybe¢ iSanalizuoti greity siunty pristatymo jmoniy naudojamas
rinkodaros priemones ir vartotojy pozitrij.

Duomeny apdorojimas. Statistiniy duomeny analizéje duomenys apdorojami

,Microsoft Excel* programa, kadangi tai patogiausia programa atliekant TOPSIS metodo
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skai¢iavimus bei rangavima. Anoniminé vartotojy apklausa buvo apdorojama  dviem
programomis: ,,Microsoft Excel, kuri padéjo placiau pazvelgti | gautus rezultatus ir juos
iSanalizuoti, ir ,,SPSS 28,0,1° programa, kuria buvo nustatomas tyrimo klausimy patikimumas
ir atlickama gilesné analize.

Klausimyno patikimumas. Siekiant uztikrinti klausimyno patikimumg, atlickamas
klausimyno skalés vidinio nuoseklumo (angl. Cronbach ‘s alpha) patikrinimas, kuris remiasi
atskirais klausimyno klausimais ir jvertina visy klausimy tiriamojo dydzio atspindj.
Klausimyno skalés vidinio nuoseklumo (toliau — Kronbacho alfa) koeficiento reik§mé privalo
buti didesné uz 0,7 (kai kuriuose moksliniuose darbuose teigiama — uz 0,6) (Pukénas, 2009).

Kronbacho alfos formulé:
k
st
a=(=)(1- 2.5 (10)

Cia:

k — santykinis atstumas;

§% —yrai-tojo skalés elemento dispersija;

SIZ, — bendra skalés dispersija.

Atlikus Kronbacho alfa koeficiento skai¢iavimg, buvo gautas rezultatas, kad
klausimynas yra suderinamas ir patikimas, kadangi Krobancho alfa kintamyjy reikSmeés
svyruoja nuo 0,901 iki 0,923 (zr. 11 lentelg). Bendras klausimyno Krobancho alfa koeficientas
— 0,929, tai jrodo klausimyno bendra patikimumg. Rezultatai suskirstomi j skales pagal

mokslings literatiiros suformuluota model;.

11 lentelé. Klausimyno vidinis skaliy suderinamumas ir patikimumas

Skale Kronbacho alfa
Integruotos rinkodaros komunikacija 0,917
Skaitmeninés priemongés 0,919
Fizinés priemonés 0,922
Rinkodaros veiksniai ir vartotojo lukesc¢iai 0,923
Vartotojo patirtis 0,921
Pasitenkinimas 0,922
Vartotojo lojalumas 0,901

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Anoniminés apklausos skaifiavimo metodai. Apklausos duomeny analizé buvo
sudaryta i§ dazniy ir procenty, duomeny kodavimo, duomeny standartizuojamy reikSmiy,
vidurkiy skai¢iavimo, standartiniy nuokrypiy skaiciavimo, statistinio reikSmingumo.
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Norint atlikti kintamyjy rySiy (hipoteziy) analize svarbu iSanalizuoti duomeny
patikimuma. Analizei taikomas Sapiro-Vilko (angl. Shapiro-Wilk) normalumo testas,
patikrinant skaliy skirstiniy normalumo salyga (zr. 12 lentel¢). Vadovaujantis Sapiro-Vilko
normalumo testu, buvo nustatyta, kad kriterijy p reik§més yra maZesnés uz 0,05 (Sapiro- Vilko
kriterijaus tikimybés p<0,05). Rezultatas patvirtina, kad dydziai netenkino normalumo
prielaidos ir ji yra atmetama, todél, atliekant tolimesnius darbo skaic¢iavimus, buvo naudojami

neparametriniai Kriterijai.

12 lentelé. Skaliy skirstiniy normalumo salygos analizé, taikant Sapiro-Vilko testg

Skalé Sapiro-Vilko testo statistika Kronbacho alfa
Integruotos rinkodaros komunikacija 0,805 0,917
Skaitmeninés priemonés 0,807 0,919
Fizinés priemonés 0,825 0,922

Rinkodaros veiksniai ir vartotojo

likes&iai 0.1 0,923
Vartotojo patirtis 0,746 0,921
Pasitenkinimas 0,741 0,922
Vartotojo lojalumas 0,880 0,901

Saltinis: sudaryta autoriaus.

ISanalizavus duomeny patikimumg, toliau tiriamas kintamyjy rySys. Norint iStirti
kintamyjy rysj, yra naudojamas Spirmeno (angl. Spearman) koreliacijos koeficientas, kuris
matuoja kintamyjy (X ir Y) rySio stipruma ir krypt] monotoniSkai, taip pat yra maZiau jautrus
krastutinéms vertéms, nes jis pagrindziamas ranginiais duomenimis (Yu ir Huston, 2022).

Spirmeno koreliacijos koeficiento formulé:

n n+1 n+1
i—1(in_ 2 )(Ryi_ 2 )

r= (11)

n 2 m 2
§ n+1 § n+1
(Rxl_ 2 ) (Ryi_ 2 )
i=1 i=1

Cia:

R,; — xi rangas;

Ry; —yi rangas;

r — koreliacijos koeficientas.

Skaic¢iuojant koreliacijos koeficienta, gaunami duomenys gali jgyti reik§mes tik nuo -1
iki 1, todél, kuo reikSmé yra toliau nuo nulio, tuo kintamyjy priklausomybeé stipresné. Jeigu X

ir Y kintamyjy koreliacija teigiama, tai X reikSmé bus didesné uz Y reikSme. Su neigiama
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reikSme atvirksc¢iai — jeigu kintamyjy koreliacija neigiama, tai Y reikSme didesné uz X reikSme
(Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014).
Koreliacijos koeficiento stiprumo vertinamas:

e nuo -0,3 iki 0,3 — labai silpna koreliacija;

e nuo 0,3 iki 0,5 (nuo -0,3 iki -0,5) — silpna koreliacija;

e nuo 0,5 iki 0,7 (nuo -0,5 iki -0,7) — vidutiné koreliacija;

e nuo 0,7 iki 0,9 (nuo -0,7 iki -0,9) — stipri koreliacija;

e nuo 0,9 iki 1 (nuo -0,9 iki -1) — labai stipri koreliacija.

Prognozuojant vieno kintamojo reikSmes pagal kita kintamajj, taikoma tiesiné regresiné
analizé. Regresiné analizé yra statistin¢ analiz¢, kurios tikslas nustatyti atitinkamg prognoze
apie respondenty imtj. Tiesinés regresijos modelis skirtas nustatyti Y kintamojo (kitaip —
priklausomas kintamasis) priklausomybe¢ nuo X kintamojo (kitaip — aiSkinamasis kintamasis,
regresorius) (Cekanaviius ir Murauskas, 2014).

Y=a+bX+e (11)

Cia:

Y — priklausomas kintamasis;

a ir b — nezinomos konstantos;

X — aiSkinamasis kintamasis;

e — liekamoji paklaida.

Nustatant regresijos modelio tinkamumag, yra pasitelkiama determinacijos koeficientu
(R kvadratu). Tai esminis matas priklausomo kintamojo reikSmiy skirtumui modeliuoti ir
stebéti (Cekanavidius ir Murauskas, 2014). Jo jgyjamos reikimés yra nuo 0 iki 1. Kuo reik§me
didesné, tuo modelis geriau tinka duomenims. Intervaly vertinimo reikSmes:

e R2<0,20, tai reiskia, kad modelis yra netinkamas;
e R?<0,25, tai reiSkia, kad modelis tinka tik krastutiniais atvejais;
e R?<0,809, tai reiskia, kad modelis tiksliai aprago duomenis ir yra tinkamas.

Taikant Siuos metodus, iSanalizuojami anoniminés apklausos duomenys bei iStiriamas

mokslinés literatiiros modelis, pagrindziant uzsibréztas hipotezes.
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3. GREITU SIUNTU PRISTATYMO IMONIU RINKODAROS
PRIEMONIU, DIDINANCIU VARTOTOJU LOJALUMA,
TOBULINIMO TYRIMO REZULTATAI IR I[VERTINIMAS

3.1. Greity siunty pristatymo jmoniy statistiné duomenuy analizé

Greity siunty pristatymo jmones svarbu istirti ir patobulinti jy rinkodaros priemoniy
panaudojima, kadangi dabartinéje visuomenéje yra pakankamai nedaug tyrimy, skirty tirti $ig
temg. Pristatymo paslaugas vykdancios jmonés daznai pasikliauja vartotojy pasitenkinimu,
kuris iSauga 1 rekomendacijas, ta¢iau mazesnis démesys skiriamas rinkodaros priemonéms
(Movarrei, Vessal, Vessal ir Aspara, 2021). Igyvendinant statisting duomeny analize, nustatoma
pagrindiné jmoné, geriausiai naudojanti rinkodaros priemones, kas véliau pateks j vartotojy
poziiirio tyrima, O tai padés nustatyti geriausias jmones ir patobulinti jy rinkodaros priemones,
kad kitos jmonés turéty modelj, kurj galéty pasitelkti tobulindamos savo naudojamas rinkodaros
priemones.

Kaip ir buvo minéta ankséiau, $ig analiz¢ sudaro septynios jmonés, Kitaip — statistinés
duomeny analizés alternatyvos, kurios vykdo veikla Lietuvoje, turi sukaupusios ne maziau kaip
10 mety patirties Lietuvos rinkoje, kiekvienais metais generuoja grynajj pelna, imonéje dirba
daugiau kaip 100 darbuotojy ir jmoné¢ valdo transporto priemones. Sie kriterijai pasirinkti todél,
kad Siame darbe yra koncentruojamasi ] Lietuvos teritorijoje veikianCias greity siunty
pristatymo jmones, jy rinkodaros priemoniy panaudojimg ir tobulinima. Pagal $iuos Kriterijus
atrinktos Sios jmonés: ,,Omniva LT*, UAB, Lietuvos pastas, AB, ,,Skubios siuntos“, UAB,
,Venipak Lietuva“, UAB, ,,DPD Lietuva“, UAB, ,FedEx Express Lithuania“, UAB, ir ,,DHL
Lietuva®, UAB. Siuo atveju analizés kriterijai sudaryti i§ ,META reklamos jrasy skai¢iaus®,
»~INSTAGRAM paskyros jraSy skaiciaus®, ,,LINKEDIN paskyros stebétojy skaiCiaus®,
»ovetainés naujieny skaiCiaus®, ,,Lietuvos ziniasklaidos naujieny skaiCiaus®, ,,Vartotojy
atsiliepimy skai¢iaus® ir ,Jmonés valdomy transporto priemoniy skaiciaus®. Kriterijai buvo
atsirenkami pagal statistikos prieinamumg ir apskai¢iavimg, nes kai kurie duomenys yra
konfidencialiis, tod¢l negali buti tiriami ir vieSai skelbiami uz jmoniy riby.

Trumpai aptarkime kiekvieng kriterijy. ,,META reklamos jrasy skaicius®“- $i priemoné
buvo pasirinkta dél savo efektyvumo pasiekti vartotoja. Pagal 2023 mety duomenis, META
(FACEBOOK ir INSTAGRAM) uzdirbo 131,948 milijardo USD (Statista, 2024), Siai
kompanijai tokios sumos pasiekiamos dél savo susiliejimo su zmoniy kasdienybe, kadangi tai
yra vienas 1§ pagrindiniy informacijos gavimo ir laiko praleidimo viety skaitmeningje erdveje

(Wiese ir kt., 2020). ,,INSTAGRAM paskyros jrasy skai¢ius* — nors $is kriterijus yra susijes su
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minétu, tac¢iau Sis kriterijus yra pakankamai svarbus, kadangi META privatumo politika
uzdraudzia paprastiems vartotojams stebéti FACEBOOK jrasy skai¢iy, todél buvo pasikliauta
INSTAGRAM, kuris ne tik geras dél savo savybés rodyti jrasy skaiciy, bet ir yra pakankamai
efektyvus, formuojant jvaizdj vartotojo sgmonéje (Park ir Namkung, 2022). Todé¢l, nustatant
jrasy skai¢iy, parodomas jmonés bendravimas su vartotojais. ,,LINKEDIN paskyros stebétojy
skaiCius* — dar vienas Kriterijus, susijgs su socialiniais tinklais. dél LINKEDIN privatumo
politikos néra suteikiama prieiga prie jraSy statistikos, o reklamos priemonémis Sitoje
platformoje naudojasi tik dvi jmonés, todél buvo pasirinkta istirti, kas turi daugiau stebétojy.
Sis kriterijus yra skirtas tirti LINKEDIN jmoniy formuojama jvaizdj vartotojui. LINKEDIN
kaip priemoné yra skirta kelti jmonés profesionaly jvaizdj, kuris gali daryti jtakg jmonés
rimtumui ir konkurencingumui rinkoje (Davis, Wolff, Forret ir Sullivan, 2020). ,,Svetainés
naujieny skai¢ius“ — §io kriterijaus paskirtis taip pat yra susijusi su vartotojy rySiy palaikymu.
Pla¢iau turimas omenyje vartotojo informavimas, pasitelkus jmonés naujieny skiltj, kuri gali
lemti vartotojo pasitenkinimg informacija, pripazinimo jausma ir, galiausiai, vartotojo lojaluma
(Guo ir kt., 2023). ,,Lietuvos ziniasklaidos naujieny skai¢ius* — $iuo metu internetas suteikia
neribotg informacijos kiekj, pasitelkus jvairius ziniasklaidos kanalus, taip atsiranda didesné
vartotojy sgveika ir kiirimo galimybés (Vermeer ir kt., 2020). Pagal §j kriterijy tiriant, buvo
pasirinktos pagrindinés Lietuvos ziniasklaidos svetainés, kurios atskirai rasé apie kiekvieng 1§
jmoniy, todél yra svarbu istirti, kiek kartu buvo paminétos jmonés ziniasklaidoje, vieSindamos
savo prekes Zenkla. ,,Vartotojy atsiliepimy skaicius* — kaip anks¢iau buvo minima mokslinés
literatiiros analizéje, vartotojy rekomendacijos uzima svarby vaidmen;j greity Siunty pristatymo
imonese, todel, gaunant galimybe apskaiCiuoti jmonés atsiliepimy skaiCiy svetainéje
www.rekvizitai.lt, galima interpretuoti, kaip vartotojai jsitraukia j jmonés veiklg ir kaip jmoné
reaguoja ] vartotojy atsiliepimus. Paskutinis kriterijus — ,,Jmonés valdomy transporto priemoniy
skaiCius® — tai yra tradicinés rinkodaros, t. y. lauko reklamos priemoné. Pasitelkus $ig priemong
vartotojai gali prisiminti apie tam tikrg prekés Zenklg, kas gali paskatinti vartotojg imtis
impulsyvaus pirkimo ir gali suformuoti prekés Zenklo lojalumg (Madlenak, Chinoracky,
Stalmasekova ir Madlenakova, 2023). Todél yra svarbu suzinoti, kiek transporto priemoniy
valdo jmoné ir kokia jos perspektyva pritraukti vartotojy démesj kiekviena diena.

Atlikus trumpg kiekvieno kriterijaus aprasyma, apzvelkime duomeny aprasyma ir

skaiCiavimus (zr. 13 lentelg).

13 lentelé. Statistiniai duomenys, kuriais remiantis gaunamas TOPSIS
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http://www.rekvizitai.lt/

. Imonés
META | INSTAGRA | LINKEDI Lietuvos | Vartotojy
Svetainés o valdomy
Alternatyvos/k | reklamos | M paskyros | N paskyros . ziniasklaid | atsiliepi
L ) ) ) naujieny . transporto
riterijai jrasy jrasy stebétojy o 0s naujieny my ) )
skai¢ius priemoniy
skaicius skaicius skaicius skaicius skaiCius .
skaiCius
Svoriai 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14
,Omniva LT¢,
400 301 1937 50 190 480 154
UAB
Lietuvos
33 34 5354 104 475 25 353
pastas, AB
»Skubios
i 3 0 87 8 4 42 88
siuntos*“, UAB
»Venipak
. 170 259 3887 144 95 997 77
Lietuva“, UAB
»DPD
. 220 558 3573 68 223 2599 48
Lietuva“, UAB
,»FedEx
Express
. . 170 0 0 0 3 151 17
Lithuania“,
UAB
»DHL
. 140 430 604 2 48 384 71
Lietuva“, UAB

Saltinis: sudaryta autoriaus

Pateiktoje lenteléje rySkéja tam tikri rezultatai, kurie gali nulemti viso TOPSIS
sprendimo rezultatus. Prie§ apibtidinant kiekvienos alternatyvos uzimamas pozicijas, svarbu
paiminéti, kad lenteléje galima pastebéti eilute ,,Svoriai“. Si reik§mé bus reikalinga vykdant
tolimesnj TOPSIS sprendima, taciau kriterijai $itoje analizéje yra visi vienodai svarbis, todél
visi svoriai yra vienodi.

Uzpildytoje lenteléje yra pastebimi tam tikri jmoniy pranasumai ir trikumai. ,,META
reklamos jrasy skai¢ius®: ¢ia galime matyti, kad pirma pozicija uzima ,,Omniva LT*, UAB, su
paskelbtais 400 reklamos jrasais (Meta, n.d.-a). Tokj rezultatg galima interpretuoti kaip jmonés
doméjimagsi skaitmenine rinkodara ir biudzeto investavimg j jos rezultatus, tai gali suteikti
jmonei nemaZzai zinomumo ir lojaliy vartotojy padidéjimo. Antra pozicija uzima ,,DPD
Lietuva“, UAB, su 220 paskelbty META reklamos jrasy (Meta, n.d.-b). Trecia pozicija dalijasi
dvi jmonés: ,,Venipak Lietuva“, UAB, ir ,,FedEx Express Lithuania“, UAB, abi jmonés yra
surikusios po 170 META reklamy (Meta, n.d.-c), (Meta, n.d.-d), tai jrodo, kad jmonés stengiasi
biti atpazjstamos skaitmeninéje erdveje. Verta paminéti, kad Sitame darbe yra nagrin¢jamos

trys fransizés pagrindu dirbanc¢ios jmonés: ,,Skubios siuntos®, UAB - UPS, , FedEx Express
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Lithuania“, UAB, ir ,DHL Lietuva“, UAB — DHL. Sios jmonés neturi savo asmeniniy reklamos
paskyry, todél yra uzsienio pagrindiniy jmoniy reklamos orientuotos j Lietuvos visuomeng.
Ketvirtg pozicija uzima ,,DHL Lietuva“, UAB, paskleidusi 140 reklamos jrasy (Meta, n.d.-e).
Tai néra zemas skaicius, palyginus su kitomis lietuviskos kilmés jmonémis. Penktg pozicija
uzima Lietuvos jmoné ,Lictuvos pastas®, AB, paskelbusi tik 33 reklamos jrasy skai¢ius (Meta,
n.d.-f). Tai labai mazas skaiCius, turint omenyje ilgalaikj jmonés jdirbj Lietuvos rinkoje.
Paskutinéje vietoje yra fransizés pagrindu dirbanti jmoné ,,Skubios siuntos*, UAB, paskleidusi
vos 3 reklamos jrasus, skirtus Lietuvos visuomenei (Meta, n.d.-g). Tai labai mazas skaicius,
kuris parodo, kad jmoné zmoniy rekomendacijomis pasikliauja labiau nei rinkodaros turiniu.

Antras Kkriterijus —,,INSTAGRAM paskyros jrasy skai¢ius“. Pirmoje pozicijoje — jmoné
,DPD Lietuva“, UAB, su 558 jrasais (Instagram, n.d.-a), tai jrodo, kad jmoné aktyviai
bendrauja su savo vartotojais socialiniuose tinkluose ir informuoja juos apie naujausig jmonés
veikla. Antra pozicijg uzima dar viena nemaza jmoné ,,DHL Lietuva“, UAB, su 430 jrasy
(Instagram, n.d.-b). Tai teigiamas rezultatas, kadangi toks skaiius parodo jmonés
susidoméjimg rys$io palaikymu su vartotojais. Trecig pozicijg uzima ,,Omniva LT, UAB, su
301 jrasu (Instagram, n.d.-c) ir tai irgi pakankamai geras rezultatas, nes jmoné pakankamai
aktyviai vykdo bendravimg socialiniuose tinkluose. Ketvirtg pozicija uzima jmoné ,,Venipak
Lietuva®“, UAB, kuri paskelbé 259 jrasus (Instagram, n.d.-d), Siuos duomenis galima
interpretuoti kaip jmonés potencialy geb¢jimg vystyti tolimesnj bendravimg su vartotojais
socialiniuose tinkluose. Penkta pozicija uzima AB ,,Lietuvos pastas“ su 34 jrasais (Instagram,
n.d.-e), §is rezultatas parodo, jog jimoné nelabai Kreipia démesj j rySio palaikyma su vartotojais.
Paskutines pozicijas pasidalino dvi fransizés jmonés: ,,Skubios siuntos®, UAB, ir ,FedEx
Express Lithuania®, UAB. Sios jmonés i§ viso turi po 0 jrady, kadangi jos neturi savo atskiry
paskyry ir néra orientuotos ] artimesnj ir gilesnj bendravima su vartotojais.

Trecias kriterijus yra ,LINKEDIN paskyros stebétojy skaicius®, Sis kriterijus,
analogiSkai kaip ir Kiti, parodo jmoniy sugebéjimg kurti tarpusavio ry§j su vartotojais, taciau
Siame kriterijuje labiau jzvelgiama, kaip vartotojai domisi jmone, o ne kiek jmoné stengiasi
bendrauti, taip yra todel, kad LINKEDIN nepateikia duomeny apie reklamas ir jrasy skaicius.
Pirmoje pozicijoje yra viena i§ pagrindiniy Lietuvos jmoniy Lietuvos pastas, AB, su 5 354
stebétojy (LinkedIn, n.d.-a). Sis rezultatas gali bati interpretuojamas kaip rodiklis, kuris parodo
jmones populiarumg Lietuvoje ir vartotojy susidoméjimg jmonés darbine veikla. Antroje
pozicijoje irgi pakankamai Zinoma ir atpazjstama jmoné ,Venipak Lietuva“, UAB, kurios
stebétojy skaicius siekia 3 887 (LinkedIn, n.d.-b), tai teigiamas rezultatas, kuris signalizuoja
apie vartotojy susidoméjimg jmone. Trecioje pozicijoje su panasiu stebétojy skaic¢iumi — 3 573
— yra,,DPD Lietuva“, UAB, (LinkedIn, n.d.-c), todél Siam rezultatui galima priskirti tokj patj
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apibudinima, kaip ir ankstesnei jmonei, kad vartotojai domisi jmone ir jos veikla. Ketvirtoje
pozicijoje — jmoné ,,Omniva LT, UAB, kurios stebétojy skaicius yra 1 937 (LinkedIn, n.d.-d).
Tai rodiklis, parodantis, jog $iai jmonei dar triikksta sugebéjimo ir noro biiti stipria ,, LINKEDIN*
platformoje, ta¢iau ji tobuléja. Penktoje pozicijoje yra jmoné ,,DHL Lietuva“, UAB, turinti 604
stebétojus (LinkedIn, n.d.-e). Tai nepakankamas rezultatas, kadangi jmoné pagal savo dydj turi
per mazai stebétojy, taciau dziugina tai, kad jmoné deda pastangy vartotojams pritraukti.
Sestoje vietoje — ,,Skubios siuntos”, UAB, su 87 stebétojais (LinkedIn, n.d.-f), tai irgi
nepakankamas rezultatas, nes jmoné beveik visiSkai nejdeda pastangy j tolimesnj bendravima
su vartotojais profesinéje aplinkoje. Svarbu atkreipti démesj, kad ,,Skubios siuntos*, UAB, turi
dvi ,,LinkedIn* paskyras. Naujai atsiradusios paskyros pavadinimas — ,,UPS ASC Lithuania“
(LinkedIn, n. d.-g). Galima daryti prielaida, kad nauja paskyra buvo sukurta norint pagerinti
savo pozicionavimg profesionalioje aplinkoje, taciau naujoje paskyroje pastebimas mazesnis
sekéjy skaicius ir juos sudaro net tie patys vartotojai, kurie seka seng paskyra, todél naujos
paskyros pridéjimas Siam tyrimui néra aktualus. Paskutinéje vietoje — ,,FedEx Express, UAB,
kuri neturi paskyros, o tai parodo, kad jmonei néra aktualu bendrauti su vartotojais socialinéje
erdvéje.

Ketvirtasis kriterijus — ,,Svetainés naujieny skaicius“. Tai Kkriterijus, Kkuris yra
naudojamas skaitmeninéje erdvéje ir jis yra visiSkai susijgs su jmonés internetine svetaine.
Kiekvienos svetainés naujieny skaicius buvo apskaiCiuotas autoriaus, kadangi jmonés
nepateikia duomeny apie naujieny skaiciy. Daugiausiai naujieny savo svetainéje skleidZia
jmoné ,,Venipak Lietuva“, UAB. I$ viso — 144 (Venipak, 2024), tai puikus rezultatas, kuris
parodo, kad jmoné yra orientuota j skaitmening rinkodarg ir skleidZia svarbig informacijg savo
vartotojams. Antroje pozicijoje pagal naujieny skaiCiy yra Lietuvos pastas, AB, su 104
naujienomis (Lietuvos pastas, n.d.), tai jrodo, jog jmonei irgi yra aktualus rySys su vartotojais,
todél ji gerai komunikuoja su jais socialinés ir skaitmeninés rinkodaros priemonémis. Trecioje
pozicijoje pagal naujieny skaiéiy yra ,,DPD Lietuva“, UAB, su 68 naujienomis (DPD Lietuva,
2024). Tai parodo, kad jmonei Siek tiek maziau yra aktualus rySio su vartotojais palaikymas
skaitmeninés rinkodaros priemonémis, bet jmoné vis tiek skiria $iam kriterijui démesio ir tai
yra teigiamas rodiklis. Ketvirtoje pozicijoje ir smarkiai neatsiliekanti nuo tre¢ios pozicijos yra
,Omniva LT, UAB, turinti 50 naujieny savo svetainéje (Omniva LT, n.d.). Jmoné neturi daug
naujieny ir mazokai yra orientuota j naujieny skleidima, taciau vis tiek yra skiriamas démesys
skaitmeninei rinkodarai. Penkta pozicijg uzima ,,Skubios siuntos®, UAB, su 8 naujienomis
(,,Skubios siuntos®, n.d.), Sestoje pozicijoje — ,,DHL Lietuva“, UAB, su 2 naujienomis (DHL

Express, n.d.), o septintoje pozicijoje yra ,,FedEx Express Lithuania“, UAB, turinti 0 naujieny.
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Trys paskutinés aprasytos jmonés turi per mazai naujieny ir tai parodo, kad joms yra neaktualus
ry$io sukiirimas su vartotojais skaitmeninés rinkodaros priemonémis.

Penktas kriterijus — ,,Lietuvos ziniasklaidos naujieny skai¢ius®. Tai Kriterijus, kuris
parodo, kaip jmoné save vaizduoja vieSumoje ir koks kiekis skaitmeninés rinkodaros priemoniy
naudojamas. Pirmoje pozicijoje pagal daugiausiai jai Ziniasklaidos skiriamg démesj yra
Lietuvos paStas, AB, su 475 naujienomis (Rekvizitai.lt, n.d.-a). Sis rezultatas né¢ kiek
nenustebino, kadangi $i jmoné yra viena i§ pagrindiniy Lietuvos greity siunty pristatymo
jmoniy, todél jai yra skiriamas atskiras démesys, 0 tai jmonei leidzia labiau pasinaudoti
skaitmeninés rinkodaros priemonémis. Antroje pozicijoje — jmoné ,,DPD Lietuva“, UAB, apie
kurig beveik dvigubai maziau Lietuvos ziniasklaidos jrasy — jy tik 223 (Rekvizitai.lt, n.d.-b),
bet vis tiek tai pakankamai teigiamas rodiklis, kuris parodo jmonés sugebéjima naudotis
skaitmeninémis rinkodaros priemonémis. Tre¢ioje pozicijoje yra ,,Ominva LT, UAB, su 190
naujieny (Rekvizitai.lt, n.d.-c), tai irgi pakankamai teigiamas rezultatas, kuris liudija
susidoméjimg jmone. Ketvirtoje pozicijoje — jmoné ,,Venipak Lietuva“, UAB, apie ja — 95
naujienos (Rekvizitai.lt, n.d.-d), tai pakankamai teigiamas rezultatas, tac¢iau, lyginant su kitomis
jmonémis, reikia pasitempti, naudojant it rinkodaros priemone. Penktoje pozicijoje yra jmoné
,»DHL Lietuva“, UAB, su 48 naujienomis (Rekvizitai.lt, n.d.-e), pagal §j rezultatg galima spresi,
kad jmoné skiria per mazai démesio Siai rinkodaros priemonei. Likusios pozicijos: Sestoje
vietoje —,,Skubios siuntos*, UAB, su 4 naujienomis (Rekvizitai.lt, n.d.-f) ir septintoje vietoje —
,,FedEx Express Lithueania“, UAB, su 3 naujienomis (Rekvizitai.lt, n.d.-g). Tokie rezultatai
parodo jmoniy norg biiti Zinomomis, taciau jy nepakankamas pastangas pritraukti vartotojy,
pasitelkus skaitmeninés rinkodaros priemones.

Sestasis kriterijus —,Vartotojy atsiliepimy skai¢ius®. Jis yra skirtas apzvelgti, kaip i
jmong reaguoja vartotojai, kurie turéjo patiréiy su jmonés paslaugomis. Taip pat, atsizvelgus j
jmoniy egzistavimo laikotarpj, galima matyti, kad kai kurios jmonés iStrina atsiliepimus ir
palieka mazesnj jy skaiciy, daugiausiai — teigiamy. RealistiSkiausias atsiliepimy skaicius yra
paliktas ,,DPD Lietuva“, UAB. Tai 2599 atsiliepimai (Rekvizitai.lt, n.d.-b), o tai yra teigiamas
rodiklis, kadangi jmoné yra atvira su savo vartotojais. Kita jmoné — ,,Venipak Lietuva“, UAB,
apie ja galime rasti 997 atsiliepimus (Rekvizitai.lt, n.d.-d). Si jmon¢ taip pat gana atvira, tadiau
pastebima, kad atsiliepimy galéty bati daugiau. ,,Omniva LT, UAB, yra trecioje pozicijoje.
Apie ja yra 480 atsiliepimy (Rekvizitai.lt, n.d.-c), tai gana mazas skaiCius, taciau tai dar vis
teigiamas rodiklis, kurj galima interpretuoti kaip jmonés atvirumg. Ta pati nuostata galioja ir
apie jmon¢ ,,DHL Lietuva“, UAB, kuri turi 384 atsiliepimus (Rekvizitai.lt, n.d.-e). Maziau
teigiamas rezultatas — jmonéje ,,FedEx Express Lithuania“, UAB. Apie ja tik 151 atsiliepimas

(Rekvizitai.lt, n.d.-g), o tai pakankamai zemas rodiklis, vertinant tai, kad jmoné rinkoje jau ne
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vienerius metus. Todé¢l galima jtarti, kad jmoné pasalina kai kuriuos neigiamus atsiliepimus.
Maziausiai atsiliepimy turincios jmonés yra ,,Skubios siuntos®, UAB, su 42 atsiliepimais
(Rekvizitai.lt, n.d.-f) ir Lietuvos pastas, AB, su 25 atsiliepimais (Rekvizitai.lt, n.d.-a). Tai
reiSkia, kad Sios jmonés nenori skelbti visy vartotojy atsiliepimy, kadangi tai galimai gali
pakenkti jmonés jvaizdziui.

Paskutinis kriterijus yra jmonés valdomy transporto priemoniy skaicius, Kkuris
pavaizduoja tradicinés rinkodaros priemong¢. Kadangi kiekviena §iy transporto priemoniy yra
su uzklijuotais jmonés logotipais, o tai automatiskai daro tradicine reklama jmonei. Siuo atveju
pastebima, kad Lietuvos paStas, AB, turi daugiausiai transporto priemoniy — net 353
(Rekvizitai.lt, n.d.-a), antroje pozicijoje yra ,,Omniva LT“, UAB, su 154 automobiliais
(Rekvizitai.lt, n.d.-c), tre¢ioje pozicijoje — ,,Skubios siuntos“, UAB, su 88 (Rekvizitai, n.d.-f),
ketvirtoje pozicijoje — ,,Venipak Lietuva“, UAB, su 77 (Rekvizitai.lt, n.d.-d), penktoje
pozicijoje — ,,.DHL Lietuva“, UAB, su 71 (Rekvizitai.lt, n.d.-e), Sestoje pozicijoje — ,,DPD
Lietuva“, UAB, su 48 (Rekvizitai.lt, n.d.-b), septintoje pozicijoje —,,FedEx Express Lithaunia“,
UAB, su 17 (Rekvizitai.lt, n.d.-g) automobiliy. Kiekviena jmoné valdo atitinkama transporto
priemoniy skai¢iy, 0 tai atskleidzia jmonés sugebéjimus ir galimybes tenkinti rinkodaros
veiksnius ir vartotojy likescius.

Baigdami duomeny apibendrinimg, pereiname prie TOPSIS metodo panaudojimo ir
duomeny rangavimo. Sitoje vietoje yra pateikiamas tik galutinis rezultatas (7r. 14 lentelg), visa

skaic¢iavimg galima rasti 1 priede.

14 lentelé. Apskaiciuoti statistiniai duomenys pagal TOPSIS metoda

Alternatyvos Si+ Si- Pi Rank
»,Omniva LT“, UAB 0,175 0,144 0,452 4
Lietuvos pastas, AB 0,185 0,207 0,528 2
»Skubios siuntos*,

0,275 0,031 0,100 7
UAB
»Venipak Lietuva“,

0,175 0,151 0,463 3
UAB
,»DPD Lietuva“, UAB 0,144 0,195 0,575 1
»FedEx Express

0,271 0,044 0,141 6
Lithuania“, UAB
»DHL Lietuva“, UAB 0,234 0,089 0,276 5

Saltinis: sudaryta autoriaus

Isanalizavus kiekvienos jmonés bendrus surinktus rezultatus, konstatuojamas santykinis
artumas iki idealiausio ir nuo idealaus tolimiausio sprendimo. Paéme santykinj artuma ir atlike
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rangavima, pastebime, kad jmonés iSsirikiuoja tokia seka: pirmoje pozicijoje —,,DPD Lietuva“,
UAB, antroje pozicijoje — Lietuvos pastas, AB, treioje pozicijoje —,,Venipak Lietuva“, UAB,
ketvirtoje pozicijoje —,,Omniva LT, UAB, penktoje pozicijoje —,,DHL Lietuva“, UAB, Sestoje
pozicijoje —,,FedEx Express Lithuania®“, UAB, septintoje pozicijoje —,,Skubios siuntos*, UAB.
Gautas rezultatas parodo, kurios jmonés turi stiprig rinkodaros priemoniy panaudojimo visuma
ir  kurias galima orientuotis, vykdant lojaliy vartotojy apklausa.

Taigi gauti rezultatai patvirtina, kad kiekviena jmoné turi skirtingg poziiirj j vartotoja ir
jo lojaluma, todél kai kurios jmonés linkusios maziau investuoti j rinkodaros priemones. Gauti
rezultatai taip pat yra naudingi, pritaikant mokslinés literatiiros modelj jmonéms, bei pateikiama

bendra priemoniy analiz¢, suteikianti galimybe jmonei pazvelgti j save i§ Sono.
3.2. Greity siunty pristatymo jmoniy vartotoju apklausos rezultaty analizé

3.2.1. Duomenys, isskiriantys respondentus

Anoniminéje apklausoje dalyvavo 402 respondentai, tai 18 respondenty daugiau nei
uzsibréztoje imtyje. IS tyrimo imties galima iSskirti, kad apklausoje dalyvavo 221 vyras (55
proc.), 179 moterys (44,5 proc.) ir 2 respondentai atsisaké pavieSinti savo lytj (0,5 proc.).
Respondenty amzius svyruoja nuo 15 iki 61 mety (amziaus vidurkis — 35,27 metai, standartinis
nuokrypis +/- 16,39). Dar i§ gauty rezultaty matyti, kad didzioji dalis respondenty, net 276
respondentai (68,7 proc.), yra jgij¢ aukS$tgjj universitetinj iSsilavinimg. Platesnis

sociodemografiniy duomeny apraSymas pateiktas 15 lenteléje.

15 lentelé. Sociodemografiniai respondenty rodikliai

Sociodemografiniai o ] . Standartinis Respondenty
o Charakteristikos | Vidurkis . Procentas
rodikliai nuokrypis skaiCius
. Vyras - - 221 55
Lytis
Moteris - - 179 445
AmZius Metai 35,27 16,39 - -
Nebaigtas
o - - 19 4,7
vidurinis
Vidurinis - - 81 20,1
Profesinis - - 6 1,5
ISsilavinimas
Aukstasis
o - - 20 5
neuniversitetinis
Aukstasis
o - - 276 68,7
universitetinis

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Taip pat respondentai apklausoje pazyméjo jmong, Kurios greity siunty pristatymo
paslaugomis naudojasi dazniausiai (zr. 16 lentel¢). Pirmoje vietoje — ,,DPD Lietuva“, ja
pasirinko 93 respondentai (23,1 proc.), antroje vietoje — Lietuvos pastas, ja pasirinko 86
respondentai (21,4 proc.), treCioje vietoje — ,,Venipak Lietuva®, ja pasirinko 83 respondentai
(20,6 proc.), ketvirtoje vietoje — ,,Omniva LT, jg pasirinko 82 respondentai (20,4 proc.) ir
likusias jmones pasirinko atitinkamai: ,,DHL Lieutva“ — 24 respondentai (6 proc.), ,,FedEx
Express Lithuania“— 18 respondenty (4,5 proc.), ,,Skubias siuntas“ — 16 respondenty (4 proc.).

16 lentelé. Dazniausiai respondenty naudojamos greity siunty pristatymo jmonés

Greity siunty pristatymo jmonés Respondenty skaicius Procentas
,,DPD Lietuva“ 93 23,1 proc.
,Lietuvos pastas® 86 21,4 proc.
,,Venipak Lietuva‘“ 83 20,6 proc.
»Omniva LT 82 20,4 proc.
,DHL Lieutva‘“ 24 6 proc.
,FedEx Express Lithuania‘“ 18 4,5 proc.
,,Skubios siuntos* 16 4 proc.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Sitie duomenys i$skiria respondentus, duomeny panaudojimas yra svarbus atliekant

tolimesnj tyrima, nustatant kintamyjy rysj tarpusavyje.
3.2.2. Vartotojy apklausos koreliacinés analizés rezultatai

Siame poskyryje analizuojamas modelio (zr. 11 pav.) kintamyjy rysys, pasitelkus
Spirmeno koreliacijos koeficiento skaiiavimg. Spirmeno koreliacijos koeficientas suteike
galimybe iStirti kiekvieno modelio kintamojo rySio stiprumg ir patikrinti nustatytas hipotezes.
Rezultaty analizéje Spirmeno koreliacijos koeficientas Zzymimas raide ,,r*", kuris turi biti ar¢iau
-1 arba +1, o statistinis patikimumas Zymimas raide ,,p* (,,p* turi i§likti maziau nei 0,01 arba
0,05, kitaip kintamasis statistiSkai nepatikimas).

Integruotos rinkodaros komunikacijos rySys su skaitmeninémis ir fizinémis
priemonémis. Atlikus duomeny skai¢iavimus ir analiz¢, nustatoma, kad duomenys yra
patikimi, nes kiekvieno kintamojo statistinis patikimumas p<0,01. Apibendrinus rezultatus,
analizé¢je buvo pastebéta, kad integruotos rinkodaros komunikacija turi stipry ry$j su
skaitmeninémis priemonémis (r=0.909) ir fizinémis priemonémis (r=0.880). Nors skaitmeninés

priemonés turi nezymiai stipresnj rysj, taciau, atsizvelgus j jy tarpusavio rysj, skaitmeninés ir
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fizinés priemonés vienodai svarbios integruotos rinkodaros komunikacijai greity siunty
pristatymo sektoriuje, pritraukiant vartotoja (zr. 6 priede).

Skaitmeniniy ir fiziniy priemoniy rySys su rinkodaros veiksniais ir vartotojo
likesciais. Atlikus analiz¢ paaiSkéjo, kad duomenys patikimi, kadangi kiekvieno kintamojo
koreliacijos lygis buvo p<0,01. Rinkodaros veiksniy ir vartotojo lukesCiy koreliacijos
koeficientai: personalo kokybé (r=0,401), kaina (r=0,318), paslaugy galimybiy kiekis
(r=0,371), patikimumas (r=0,342), informacijos pasiekiamumas (r=0,377), pristatymo laikas
(r=0,347) ir pristatymo uztikrinimas (r=0,345). Atskirai galima matyti stipriausius ry$ius su
skaitmeninémis ir fizinémis priemonémis tarp personalo kokybés, informacijos pasiekiamumo
ir paslaugy galimybiy kiekio. Tai pagrindiniai Kintamieji, kuriems didziausia jtaka turi
priemonés. Placiau atlikus kintamyjy analizg, buvo nustatyta, kad jy koreliacijos koeficientas
yra silpno lygio, taciau tai tik paaiSkina, kad rinkodaros priemonés gali skatinti dométis
imonémis greity siunty sektoriuje, bet i rinkodaros veiksnius atsizvelgia ir savo likescius
nustato pats vartotojas, todél rinkodaros priemonés veikia kaip pereinamas faktorius link
jmonés (Zr. 7 priede).

Rinkodaros veiksniy ir vartotojo liikes¢iy rySys su vartotojo patirtimi. Duomeny
analizé parodé¢, kad duomenys patikimi, kadangi kiekvieno kintamojo statistinis patikimumas
yra lygus nuliui (p<0,01). Kintamyjy rysis su vartotojo patirtimi: personalo kokyb¢ (r=0,859),
kaina (r=0,831), paslaugy galimybiy kiekis (r=0,870), patikimumas (r=0,825), informacijos
pasiekiamumas (r=0,875), pristatymo laikas (r=0,840), pristatymo uztikrinimas (r=0,820).
Pastebétas stiprus rySys rinkodaros veiksniy ir vartotojo likes¢iy su vartotojo patirtimi. Tali
irodo, kad vartotojo patirtis priklauso nuo veiksniy ir likesciy, kurie uzsakymo procese buvo
teigiami bei skatinantys i§ jmonés uzsisakyti paslauga (zr. 8 priede).

Vartotojo patirties rySys su pasitenkinimu. ISanalizavus duomenis pastebima, kad
kintamyjy koreliacija statistiSkai reikSminga (p<0,01). Kintamyjy rySys (r=0,950) labai stipus,
tode¢l galima teigti, kad pasitenkinimas priklauso nuo vartotojo patirties, gautos i§ paslaugos
uzsakymo proceso ir jvykdymo (zr. 9 priede).

Pasitenkinimo rySys su vartotojo lojalumu. Siy kintamyjy rySys statistiskai
reikSmingas (p<0,01). Koreliacijos koeficiento r=0,695 gautas rezultatas jrodo, kad
pasitenkinimo ir vartotojo lojalumo rySio stiprumas vidutinis, tai reiSkia, kad vartotojo
lojalumas priklauso nuo pasitenkinimo, bet ir greity siunty sektoriuje egzistuoja daugiau
kintamyjy, lemianciy vartotojo lojaluma (zr. 10 priede).

Vartotojo lojalumo rySys su integruotos rinkodaros komunikacija. Integruota
rinkodaros komunikacija gali sgveikauti su vartotojo lojalumu, nepriklausomai nuo vartotojo

patirties ir pasitenkinimo. Zvelgiant j duomenis buvo nustatyta, kad integruotos rinkodaros
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komunikacijos sgveika su vartotojo lojalumu egzistuoja ir §is rySis yra ganétinai stiprus
(r=,0784). Sis rezultatas jrodo integruotos rinkodaros komunikacijos panaudojimo svarbg ir
butinybe, didinant lojaliy vartotojy skaiciy. Duomenys statistiSkai reikSmingi, kadangi
koreliacijos lygis p<0,01 (zr. 11 priede).

Vartotojo lojalumo rySys su skaitmeninémis priemonémis. Skaitmeninés priemonés
gali sgveikauti su vartotojo lojalumu, nepriklausomai nuo vartotojo patirties, pasitenkinimo ir
integruotos rinkodaros komunikacijos. Atsizvelgus j duomenis buvo nustatyta, kad
skaitmeniniy priemoniy sgveika su vartotojo lojalumu egzistuoja ir $is rySis yra ganétinai
stiprus (r=,0796). Sis rezultatas jrodo skaitmeniniy priemoniy panaudojimo svarba ir batinybe
didinant lojaliy vartotojy skai¢iy. Taip pat nustatyta, kad skaitmeninés priemonés su vartotojo
lojalumu stipriau sgveikauja nei integruota rinkodaros komunikacija. Duomenys statistiskai
reik§mingi, kadangi koreliacijos lygis p<0,01 (Zr. 12 priede).

Vartotojo lojalumo rySys su fizinémis priemonémis. Fizinés priemonés gali
sgveikauti su vartotojo lojalumu, nepriklausomai nuo vartotojo patirties, pasitenkinimo ir
integruotos rinkodaros komunikacijos. Atsizvelgus j duomenis, buvo nustatyta, kad fiziniy
priemoniy sgveika su vartotojo lojalumu egzistuoja ir §is rySis yra ganétinai stiprus (r=,0767).
Sis rezultatas jrodo fiziniy priemoniy panaudojimo svarba ir bitinybe didinant lojaliy vartotojy
skaiCiy. Taciau Si sgveika yra mazesné nei integruotos rinkodaros komunikacijos ir fiziniy
priemoniy, todél atskiras Siy priemoniy panaudojimas turi biiti gerai apgalvotas. Duomenys
statistiskai reikSmingi, kadangi koreliacijos lygis p<0,01 (zr. 13 priede).

Vertinant kintamyjy ry$j tarpusavyje, pastebéta, kad kiekvienas kintamasis tarpusavyje
yra susijes, vieni stipriau, kiti silpniau, ta¢iau tarpusavio rySys yra iSlaikomas, tod¢l galima
teigti, kad rySys pasitvirtino ir kiekvienas kintamasis islaiko svarbg, didinant vartotojo
lojaluma. Taip pat pavyko nustatyti integruotos rinkodaros komunikacijos svarba, kuri parodo,
kad komunikacijos ir rinkodaros priemoniy panaudojimas yra ne tik naudingas, bet ir svarbus,

didinant vartotojo lojaluma.
3.2.3. Vartotojy apklausos tiesinés regresinés analizés rezultatai

Koreliacinéje koeficiento analizéje buvo nustatyta, kad kintamyjy rySiai egzistuoja
tarpusavyje, todél, atliekant tiesing regresing analize, kiekvienas kintamasis buvo paliktas ir
iSanalizuotas, pasirémus tiesinés regresijos skaiiavimu. Analizés metu tiriamos hipotezes,
kurios nustato atitinkamas sgsajas tarp kintamyjy. ISsamesni skai¢iavimai pateikti 4 priede.

[$analizavus gautus koreliacijos koeficiento duomenis, buvo nuspresta atmesti H2

hipoteze:
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H2 — skaitmeninés ir fizinés rinkodaros priemonés skatina dométis jmonés paslaugomis
ir formuoti arba didinti vartotojy lojalumag.

Todél tiesiné regresijos analiz¢ ir hipoteziy tikrinimas vyks pagal koreguota modelj (zr.
12 pav.).
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12 pav. Koreguotas vartotojo lojalumo formavimo ir didinimo greity siunty pristatymo sektoriuje

modelis, remiantis koreliacinés analizés rezultatais

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Sawmong (2018), Ali ir kt. (2017), Morkiinu ir Gri$mauskaite (2023), Al-
Dmour ir kt. (2023)

H1 — integruotos rinkodaros komunikacija svarbi skaitmeniniy ir fiziniy priemoniy
panaudojimui, formuojant ir didinant vartotojy lojalumg.

Tiesinés regresijos analizés rezultatai leidzia daryti iSvada, kad tarp kintamyjy
egzistuoja tiesine priklausomybé, duomenys statistiSkai patikimi, kadangi p<0,01. O duomeny
reik§mingumas yra tinkamas, nes bendras determinacijos koeficientas r?=0,843 (kuo ar¢iau
determinacijos koeficientas yra 1, tuo kintamieji yra tinkamesni). Nestandartizuotas
koeficientas (B) jrodo, kad integruotos rinkodaros komunikacijos poveikis skaitmeninéms ir
fizinéms priemonéms yra teigiamas, bendras nestandartizuotas koeficientas — 1,811.
Standartizuotas koeficientas (B) jrodo, kad integruotos rinkodaros priemonés lemia
skaitmenines ir fizines priemones, bendras standartizuotas koeficientas — 0,918 (zr. 14 priede).
ISanalizavus rezultatus galima daryti iSvada, kad hipotezé pasitvirtina ir integruotos
rinkodaros komunikacija svarbi skaitmeninéms bei fizinéms priemonéms panaudoti.

H3a - personalo darbo kokybé lemia vartotojo patirtj.

Pagal gautus duomenis yra nustatoma, kad tiesinés priklausomybés tarp personalo darbo

kokybés ir vartotojo patirties yra reikSminga, nes r>=0,741. Taip pat galima patvirtinti, kad
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duomenys statistiSkai patikimi (p<0,001). Nestandartizuotas koeficientas (B) jrodo, kad
personalo kokybés poveikis vartotojo patir¢iai teigiamas — 5,273. Standartizuotas koeficientas
(B) jrodo, kad personalo kokybé lemia vartotojo patirtj — 0,861 (Zr. 15 priede). Galima teigti,
kad personalo kokybé turi tiesiogine jtaka vartotojo patir¢iai, nuo kurios priklauso jo
pasitenkinimas ir lojalumas.

H3b - kaina lemia vartotojo patirt;.

Tiesiné priklausomybé yra nustatoma tarp kainos ir vartotojo patirties, jos
reikSmingumas r’=0,772. Duomenys statistiSkai patikimi, kadangi p<0,001. Nestandartizuotas
koeficientas (B) pazymi, kad kainos poveikis vartotojo patir¢iai yra teigiamas  5,758.
Standartizuotas koeficientas (B) jrodo, kad kaina lemia vartotojo patirti — 0,879 (zr. 16 priede).
Galima teigti, kad kaina daro jtaka vartotojo patirciai.

H3c - paslaugy galimybiy skaicius lemia vartotojo patirtj.

Tiesinés regresijos rezultatai parodé, kad tarp paslaugy galimybiy skai¢iaus ir vartotojo
patirties egzistuoja tiesin¢ priklausomybé (zr. 17 priede). Regresija yra reikSminga, nes
r>=0,755. Duomenys statistiSkai patikimi, kadangi p<0,001. Nestandartizuotas koeficientas (B)
— 5,312. Standartizuotas koeficientas (B) — 0,869. Galima teigti, kad paslauguy galimybiy
skaiCius lemia vartotojo patirtj, uzsakant arba vykdant uzsakymg.

H3d — patikimumas lemia vartotojo patirt;.

Tiesinés regresijos skaic¢iavimuose buvo nustatyta, kad patikimumas ir vartotojo patirtis
turi tiesing priklausomybe, kadangi regresijos reikSmingumas yra r>=0,778 (Zr. 18 priede).
Duomenys statistiSkai patikimi, kadangi p<0,001. Nestandartizuotas koeficientas B=5,426.
Standartizuotas koeficientas B=0,882. Daroma isvada, kad patikimumas daro jtaka
vartotojo patirciai ir taip skatina pasitenkinima, kuris nulemia vartotojo lojaluma.

H3e — informacijos pasiekiamumas lemia vartotojo patirt;.

ISanalizavus gautus duomenimis, paaiSkéja, kad informacijos pasiekiamumas turi
tiesing priklausomybe su vartotojo patirtimi (zr. 19 priede). Tai jrodo regresijos reikSmingumas
(r2=0,785), nestandartizuotas koeficientas (B=5,448) ir standartizuotas koeficientas (B=0,886).
Duomenys patikimi, kadangi p<0,001. Daroma iSvada, kad informacijos pasiekiamumas
daro jtakg vartotojo patiréiai, kuri suteikia pasitenkinima ir suformuoja lojaluma.

H3f — pristatymo laikas lemia vartotojo patirtj.

Tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad kintamieji — pristatymo laikas ir vartotojo
patirtis, turi tiesing priklausomybe (zr. 20 priede), tai jrodo regresijos reikSmingumas
(r2=0,785), nestandartizuotas koeficientas (B=5,448) ir standartizuotas koeficientas (B=0,892).
Taip pat nustatomas duomeny patikimumas (p<0,001). IS rezultaty daroma iSvada, kad

pristatymo laikas turi jtakos vartotojo patir¢iai.
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H3g — pristatymo uztikrinimas lemia vartotojo patirt.

Pasitelkus tiesinés regresijos duomenis, buvo nustatyta, kad kintamieji turi tiesing
priklausomybg. Regresija reikSminga, nes r=0,753. Nestandartizuotas koeficientas parodo
kintamyjy jvercius B=5,534. Standartizuotas koeficientas parodo kintamyjy tarpusavio jtaka
B=0,868. Regresijos duomenys statistiskai patikimi 0,001 (zr. 21 priede). Daroma iSvada, kad
tiesinés regresijos analizé patvirtina pristatymo uZtikrinimo jtaka vartotojo patirciai
greity siunty pristatymo sektoriuje.

H4 — vartotojo patirtis lemia pasitenkinimg.

Tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad tarp vartotojo patirties ir pasitenkinimo
egzistuoja tiesiné priklausomybé (zr. 22 priede). Tiesiné priklausomybé buvo nustatyta pagal
regresijos reikSminguma (r>=0,924), nestandartizuotg koeficientg (B=0,987) ir standartizuota
koeficienta (B=0,961). Visi duomenys yra statistiSkai patikimi, kadangi p<0,001. Remiantis
rezultatais yra daroma iSvada, kad vartotojo patirtis visi§kai lemia pasitenkinima.

H5 - pasitenkinimas lemia vartotojo lojalumq.

Atlikus tiesinés regresijos analiz¢ buvo nustatyta, kad pasitenkinimas ir vartotojo
lojalumas turi tarpusavio tiesing priklausomybe (zr. 23 priede). Tiesing priklausomybe jrodo
regresijos  reikSmingumas (r>=0,507), nestandartizuotas koeficientas (B=0,880) ir
standartizuotas koeficientas (B=0,712). Duomenys yra patikimi, kadangi p<0,001. Remiantis
rezultatais nustatoma, kad pasitenkinimas lemia vartotojo lojaluma, taiau tai néra
vienintelis lemiantis kintamasis, kadangi dél vieno luikes¢iy neatitinkanc¢io pasirinkimo
arba rinkodaros veiksniy vartotojas toliau gali iSlikti lojalus.

H6 - integruotos rinkodaros komunikacija kartu su priemonémis tiesiogiai lemia
vartotojy lojalumg.

Tiesinés regresijos analizé parodé, kad tarp integruotos rinkodaros komunikacijos ir
vartotojo lojalumo egzistuoja tiesiné priklausomybé (zr. 24 priede). Tai buvo nustatyta pagal
regresijos reikSminguma (r>=0,685), nestandartizuotg koeficienta (B=0,929) ir standartizuota
koeficienta (B=0,828). Duomeny patikimumg jrodé statistinis patikimumas (p<0,001).
ISanalizavus rezultatus, galima teigti, kad integruotos rinkodaros komunikacija ne tik
skatina vartotojus domeétis jimonémis, bet ir skatina tiesioginj lojaluma greity siunty
pristatymo sektoriuje.

H7 — skaitmeninés priemonés tiesiogiai lemia vartotojo lojalumq greity siunty
pristatymo jmonei.

Toliau, pasitelkus tiesinés regresijos analize, buvo nustatyta, kad tarp skaitmeniniy
priemoniy ir vartotojo lojalumo egzistuoja tiesiné priklausomybé (zr. 25 priede). Tai buvo

nustatyta pagal regresijos reik§minguma (r>=0,692), nestandartizuotg koeficientg (B=0,912) ir
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standartizuotg koeficienta (B=0,832). Duomeny patikimumg jrodé¢ statistinis patikimumas
(p<0,001). Pasiremiant rezultatais galima teigti, kad skaitmeninés priemonés ne tik
skatina vartotojus dométis imonémis, bet ir skatina tiesioginj lojalumg greity siunty
pristatymo sektoriuje.

H8 — fizinés priemonés tiesiogiai lemia vartotojo lojalumg greity siunty pristatymo
jmonei.

Paskutinés hipotezés tiesinés regresijos analizé parodé, kad tarp fiziniy priemoniy ir
vartotojo lojalumo egzistuoja tiesiné priklausomybé (Zr. 26 priede). Tai buvo nustatyta pagal
regresijos reikSminguma (r>=0,642), nestandartizuotg koeficientg (B=0,881) ir standartizuotg
koeficienta (B=0,801). Duomeny patikimuma jrodé statistinis patikimumas (p<0,001).
[sanalizavus rezultatus galima teigti, kad fizinés priemonés ne tik skatina vartotojus
dométis jimonémis, bet ir skatina tiesioginj lojaluma greity siunty pristatymo sektoriuje.

Atlikus kiekvienos hipotezés tiesing regresijos analizg (Zr. 12 pav.), buvo nustatyta, kad
koreguoto modelio hipotezés pasitvirtino ir bendrai kiekvieno kintamojo priklausomybé yra
tiesiné. IS rezultaty paaiskéjo, kad skaitmeninés ir fizinés priemonés neturi tiesioginio rysio su
rinkodaros veiksniais ir vartotojy lukesciais, bet vis tiek turi biiti naudojamos informuojant
vartotojg apie jmonés egzistavimg. Taip pat tiesiné regresija leido nustatyti, kad egzistuoja
keturi vartotojo lojalumo faktoriai, j kuriuos reikia atsizvelgti formuojant arba didinant
vartotojo lojaluma: ir integruotos rinkodaros komunikacija, , ir skaitmeninés priemonés, , ir
fizinés priemonés, ir rinkodaros veiksniai su likesCiais, atsizvelgus | vartotojo patirtj ir
pasitenkinima, gali tiesiogiai daryti jtaka vartotojo lojalumui (Zr. 13 pav.).
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13 pav. Koreguotas vartotojo lojalumo formavimo ir didinimo greity siunty pristatymo sektoriuje

modelis su tiesinés regresijos rezultatais

74



Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Sawmong (2018), Ali ir kt. (2017), Morkiinu ir Grismauskaite (2023), Al-
Dmour ir kt. (2023)

Apibendrinus visos anoniminés vartotojy apklausos rezultatus, galima teigti, kad tarp kiekvieno
kintamojo egzistuoja skirtingo stiprumo rySys. Tarp skaitmeniniy arba fiziniy priemoniy ir
integruotos komunikacijos yra stiprus rySys, tarp rinkodaros veiksniy bei vartotojo liikesé¢iy ir
vartotojo patirties — stiprus rySys, tarp vartotojo patirties ir pasitenkinimo — stiprus rysys, tarp
pasitenkinimo ir vartotojo lojalumo — vidutinis rySys, tarp integruotos rinkodaros
komunikacijos ir vartotojo lojalumo — stiprus rysys, tarp skaitmeniniy priemoniy ir vartotojo
lojalumo — stiprus ry8ys, tarp fiziniy priemoniy ir vartotojo lojalumo — stiprus rySys. Koreliaciné
analiz¢ patvirtino ne visas teoriskai nustatytas dedamasias, todél, pasitelkus rezultatus, modelis
buvo koreguojamas. Regresiné analiz¢ leido iStirti kintamyjy rySio stiprumo priezastinguma, 0
tai leido nustatyti, kad egzistuoja tiesiné statistiSkai reikSminga jtaka tarp rinkodaros priemoniy
ir IRK, tarp rinkodaros veiksniy bei vartotojo liikesCiy ir vartotojo patirties, tarp vartotojo
patirties ir pasitenkinimo, tarp pasitenkinimo ir vartotojo lojalumo, tarp IRK ir vartotojo
lojalumo, tarp skaitmeniniy priemoniy ir vartotojo lojalumo, tarp fiziniy priemoniy ir vartotojo

lojalumo.
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ISVADOS

1.  ISanalizavus rinkodaros, rinkodaros priemoniy ir lojalaus vartotojo sampratas bei
veiksnius greity siunty sektoriuje, galima teigti, kad rinkodara — tai nenutriikstamas procesas,
kuris nuolatos vyksta tarp jmonés ir vartotojo, kitaip tariant, rinkodara formuoja rinka pagal
jmone, kad vartotojas biity sudomintas ir motyvuotas sgveikauti. Rinkodaros priemonés — tai
jrankiai, skirti padéti jmonei vykdyti nuolatinj rinkodaros procesa, todél pati rinkodara be savo
priemoniy biity sunkiai jsivaizduojama. Svarbiausios rinkodaros Sitame darbe buvo socialiniy
tinkly rinkodara, skaitmeniné rinkodara ir tradiciné rinkodara, taip pat buvo bendrai apzvelgta
greity siunty pristatymo sektoriaus rinkodara. Greity siunty pristatymo rinkodara apima jy
visumg, kad suformuoty sau tinkamg rinkg ir sukurty tarpusavio santykj. Rinkodara kartu su
priemonémis didina vartotojy lojaluma, kurj galima apibrézti kaip i$skirtinj jmonés ir vartotojo
santykij, kadangi jmonei yra svarbiis nuolatiniai vartotojai, o vartotojai §iuo atveju jgauna
teigiamg patirt] ir patenkina savo liikescius.

2. Nagringjant vartotojy lojalumo didinimo modelius, pasitelkti keturi modeliai:
lojalumo japoniskiems automobiliams Tailande formavimas, vartotoja lemiantys veiksniai,
skatinantys jvykdyti paslaugos pakartoting pasinaudojimg, lojalumg kuriantys ir lemiantys
veiksniai sparciai besikeifianCioje vartojimo rinkoje, socialiniy tinkly rinkodaros faktoriy
panaudojimas, formuojant vartotojy lojaluma. ISnagrinéjus $iuos modelius, buvo jgyvendintas
naujas modelis vartotojo lojalumo formuoti ir didinti, taikant integruotos rinkodaros
komunikacijg. Toks naujas modelis orientuotas ] greity siunty pristatymo jmones, kurios,
panaudojusios $j modelj, galés padidinti savo lojaliy vartotojy skaiciy. Taikant integruotos
rinkodaros komunikacijg, rinkodaros priemonés (META reklama ir jrasai, LINKEDIN reklama
ir jrasai, jmoniy tinklaraS¢iai, praneSimai spaudai, vartotojy atsiliepimai, jmoniy transporto
priemonés, reklama ,,i§ liipy j lapas®) perduoda vartotojui Zinute, vartotojas savo nuoziiira
pritaiko rinkodaros veiksnius ir issikelia lukes¢ius, kurie véliau perauga j patirtj, jeigu patirtis
gera — | pasitenkinimg ir galiausiai vartotojas tampa lojaliu. Modelis padeda ne tik didinti
vartotojy lojalumg greity siunty pristatymo sektoriuje, bet suteikia galimybe tobulinti
naudojamas rinkodaros priemones, taip uztikrinant dar geresnj jy panaudojima.

3. Empirinis tyrimas apéme¢ statistiniy duomeny rangavima ir vartotojy anoniminés
apklausos rezultaty analiz¢. Ranguojant statistinius duomenis, buvo tiriamos septynios greity
siunty pristatymo jmonés ir atsizvelgiama ] septynias rinkodaros priemones, Kurios yra
statistiSkai iSmatuojamos. Atliekant statistiniy duomeny rangavimg paaiSkéjo, kad pirmoje
vietoje pastebima ,,DPD Lietuva“, UAB. Toks rezultatas parodé jmonés iSskirtinumag greity
siunty sektoriaus komunikacijoje ir jrodé integruotos rinkodaros komunikacijos pritaikymo
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svarbg. Pritaikant jmoniy naudojamas rinkodaros priemones bendram tikslui, galima pasiekti
didesnj lojaliy vartotojy skai¢iy ir padidinti esamy vartotojy lojaluma. Vartotojy anonimingje
apklausoje apie greity siunty pristatymo sektoriy sudalyvavo 402 respondentai. Rezultatuose
buvo nustatyta, kad vartotojams svarbios rinkodaros priemonés greity siunty sektoriuje ir
rinkodaros veiksniai su liikesciais, gaunant teigiama patirtj, pasitenkinima ir vartotojy lojaluma.
Atsizvelgus 1 rezultatus, buvo daroma iSvada, kad integruotos rinkodaros komunikacijos
panaudojimas greity siunty sektoriuje yra svarbus veiksnys, norint didinti vartotojy lojaluma
bei tobulinti naudojamas rinkodaros priemones.

4.  Pagrindziant autoriaus suformuotg konceptualy modelj, pasiremiant moksline
literatiira, buvo pasitelktos koreliacijos koeficiento analizé ir tiesinés regresijos analizé. Taip
buvo nustatyta, kad atitinkami kintamieji tarpusavyje turi ry$j, taciau skaitmeninés ir fizinés
priemoneés konkrecios jtakos rinkodaros veiksniams ir vartotojo lukesCiams neturi. Todél
daroma prielaida, kad rinkodaros priemonés gali daryti tiesiogini lojalumg vartotojui arba i§
dalies informuoti vartotoja apie greity siunty pristatymo jmones, o jau vartotojas pats apzvelgia
veiksnius ir issikelia likesCius. Galima teigti, kad vartotojo lojalumas sudaromas Keturiais
budais: pasitelkiant integruotos rinkodaros komunikacija, skaitmenines priemones, fizines
priemones ir vykdant uzsakyma.

Pasitelkus §j baigiamojo darbo modelj, galima teigti, kad jj turéty naudoti Lietuvos
pradedancios greity siunty pristatymo jmonés ir jau rinkoje esamos, kadangi ne visos greity
siunty pristatymo jmonés tinkamai taiko esamas rinkodaros priemones. Remiantis empirinio
tyrimo rezultatais, ateityje galima atlikti daugiau tyrimy: analizuoti kito sektoriaus jmones,
jitraukti 1 model; papildomus konceptus, placiau istirti tinkamiausias rinkodaros priemones,

atlikti turinio analizes ir pan.

Hubert Boceviéius

77



LITERATUROS SARASAS

Abbasi, G. A., Rahim, N. F. A, Wu, H., Iranmanesh, M., ir Keong, B. N. C. (2022).
Determinants of SME’s social Media Marketing adoption: Competitive industry as a
moderator. SAGE Open, 12(1), 215824402110672.
https://doi.org/10.1177/21582440211067220

Ahmad, F., Mustafa, K., Hamid, S. a. R., Khawaja, K. F., Zada, S., Jamil, S., Qaisar, M. N.,
Vega-Muiioz, A., Contreras-Barraza, N., ir Anwer, N. (2022). Online customer experience
leads to loyalty via customer engagement: moderating role of value co-creation. Frontiers
in Psychology, 13. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.897851

Al-Dmour, R., Alkhatib, O. H., Al-Dmour, H., ir Amin, E. B. (2023). The influence of social
marketing drives on brand loyalty via the customer satisfaction as a mediating factor in
travel and tourism offices. SAGE Open, 13(2).
https://doi.org/10.1177/21582440231181433

Ali, M., Asmi, F., Rahman, M. M., Malik, N. A., ir Ahmad, M. S. (2017). Evaluation of E-
Service Quality through Customer Satisfaction (a Case Study of FBR E-Taxation). Open
Journal of Social Sciences, 05(09), 175-195. https://doi.org/10.4236/jss.2017.59013

Althubaiti, A. (2022). Sample size determination: A practical guide for health researchers.
Journal of General and Family Medicine, 24(2), 72—78. https://doi.org/10.1002/jgf2.600

Almarshad, M. N. D., Al-Nawafah, S. S., ir Tahrawi, M. H. a. A. (2020). The role of customer
relationship management success factors on enhancing the mental image of
telecommunications companies in Jordan. Management Science Letters, 3515-3526.
https://doi.org/10.5267/j.msl.2020.6.043

Andrade, C. (2020). Sample Size and its Importance in Research. Indian Journal of
Psychological Medicine, 42(1), 102-103. https://doi.org/10.4103/ijpsym.ijpsym_504 19

Asongu, S. A., ir Odhiambo, N. M. (2019). Tourism and social media in the world: an empirical
investigation. Journal of Economic Studies, 46(7), 1319-1331.
https://doi.org/10.1108/jes-07-2018-0239

78


https://doi.org/10.1177/21582440211067220
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.897851
https://doi.org/10.1177/21582440231181433
https://doi.org/10.4236/jss.2017.59013
https://doi.org/10.1002/jgf2.600
https://doi.org/10.5267/j.msl.2020.6.043
https://doi.org/10.4103/ijpsym.ijpsym_504_19
https://doi.org/10.1108/jes-07-2018-0239

Badi, K. A. (2018). The impact of marketing mix on the competitive advantage of the SME
sector in the Al Buraimi governorate in Oman. SAGE Open, 8(3), 215824401880083.
https://doi.org/10.1177/2158244018800838

Banerjee, S., ir Chua, A. Y. K. (2019). Identifying the antecedents of posts’ popularity on
Facebook Fan Pages. Journal of Brand Management, 26(6), 621-633.
https://doi.org/10.1057/s41262-019-00157-7

Battumur, G., Gantumur, K., ir Kim, W. (2023). Factors affecting satisfaction with the postal
delivery service. International Journal of Advanced and Applied Sciences, 10(1), 111—
120. https://doi.org/10.21833/ijaas.2023.01.015

Benzaghta, M. A., Elwalda, A., Mousa, M. M., Erkan, I., ir Rahman, M. (2021). SWOT analysis
applications: An integrative literature review. Journal of Global Business Insights, 6(1),
55-73. https://doi.org/10.5038/2640-6489.6.1.1148

Bihu, R. (2021). Questionnaire Survey methodology in educational and social science studies.

https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=4435809

Bikulcius, A. (2018). Paslauga. Visuoting Lietuviy Enciklopedija.

https://www.vle.lt/straipsnis/paslauga/

Blut, M., Kulikovskaja, V., Hubert, M., Brock, C., ir Grewal, D. (2023). Effectiveness of
engagement initiatives across engagement platforms: A meta-analysis. Journal of the
Academy of Marketing Science, 51(5), 941-965. https://doi.org/10.1007/s11747-023-
00925-7

Cano, L. E., Castro, D., ir Vicente-Ramos, W. (2021). Relantionship marketing in customer
loyalty of commercial galleries in times of Covid-19. Business: Theory and Practice,
22(2), 426-435. https://doi.org/10.3846/btp.2021.14486

Cardoso, A., Gabriel, M., Figueiredo, J., Oliveira, I., Régo, R., Da Silva Hounsell, M., Oliveira,
M., ir Meirinhos, G. (2022). Trust and Loyalty in Building the Brand Relationship with
the Customer: Empirical Analysis in a Retail Chain in Northern Brazil. Journal of Open
Innovation: Technology, Market, and Complexity, 8(3), 109.
https://doi.org/10.3390/joitmc8030109

79


https://doi.org/10.1177/2158244018800838
https://doi.org/10.1057/s41262-019-00157-7
https://doi.org/10.21833/ijaas.2023.01.015
https://doi.org/10.5038/2640-6489.6.1.1148
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=4435809
https://www.vle.lt/straipsnis/paslauga/
https://doi.org/10.1007/s11747-023-00925-7
https://doi.org/10.1007/s11747-023-00925-7
https://doi.org/10.3846/btp.2021.14486
https://doi.org/10.3390/joitmc8030109

Chakraborty, S. (2022). TOPSIS and Modified TOPSIS: A comparative analysis. Decision
Analytics Journal, 2, 100021. https://doi.org/10.1016/j.dajour.2021.100021

Chavadi, C. A., Sirothiya, M., Menon, S. R., ir Vishwanatha, M. R. (2023). Modelling the
effects of social media—based brand communities on brand trust, brand equity and
consumer response. Vikalpa, 48(2), 114-141.
https://doi.org/10.1177/02560909231172010

Chege, C. N. (2021). Examining the influence of service reliability on customer satisfaction in
the insurance industry in Kenya. International Journal of Research in Business and Social
Science, 10(1), 259-265. https://doi.org/10.20525/ijrbs.v10i1.1025

Chen, Z., ir Yuan, M. (2019). Psychology of word of mouth marketing. Current Opinion in
Psychology, 31, 7-10. https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2019.06.026

Cossio-Silva, F., Revilla-Camacho, M., ir Vega-Vazquez, M. (2019). The tourist loyalty index:
A new indicator for measuring tourist destination loyalty? Journal of Innovation ir
Knowledge, 4(2), 71-77. https://doi.org/10.1016/j.jik.2017.10.0034

Cekanavicius. V., Murauskas. G. (2014). Taikomoji regresiné analizé socialiniuose tyrimuose.

Vilniaus universiteto leidykla, 561.

Davis, J., Wolff, H., Forret, M. L., ir Sullivan, S. E. (2020). Networking via LinkedIn: An
examination of usage and career benefits. Journal of VVocational Behavior, 118, 103396.
https://doi.org/10.1016/j.jvb.2020.103396

De Sousa Oliveira, D. M., ir Luce, F. B. (2020). Is marketing department important for
companies? Revista Pensamento Contemporaneo Em Administracdo, 14(3), 120-131.
https://doi.org/10.12712/rpca.v14i3.41042

Dhasan, D., Kowathanakul, S., ir Theingi. (2017). Building customer loyalty through service
quality, customer engagement and commitment: the case of mobile network providers in
Thailand. Social Science Research Network.
https://papers.ssrn.com/sol3/Delivery.cfm/SSRN_1D2921006_code2346895.pdf?abstract
1d=2921006irmirid=1

DHL EXPRESS. (n.d.). Naujienos. DHL EXPRESS.

https://dhlexpress.lt/It/naujienos/naujienos/

80


https://doi.org/10.1016/j.dajour.2021.100021
https://doi.org/10.1177/02560909231172010
https://doi.org/10.20525/ijrbs.v10i1.1025
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2019.06.026
https://doi.org/10.1016/j.jik.2017.10.0034
https://doi.org/10.1016/j.jvb.2020.103396
https://doi.org/10.12712/rpca.v14i3.41042
https://papers.ssrn.com/sol3/Delivery.cfm/SSRN_ID2921006_code2346895.pdf?abstractid=2921006&mirid=1
https://papers.ssrn.com/sol3/Delivery.cfm/SSRN_ID2921006_code2346895.pdf?abstractid=2921006&mirid=1
https://dhlexpress.lt/lt/naujienos/naujienos/

DPD. (2024). Siunty pristatymas, Kurjeriai ir siuntos j pasStomatus - DPD Lietuva.
https://www.dpd.com/It/It/

Dikéius, V., Kirse, S., Casas, R., ir Koncanina, A. (2019). Drivers of attitudinal and behavioural
loyalty in B-2-B markets. The Engineering Economics, 30(2).
https://doi.org/10.5755/j01.ee.30.1.20182

Du, R. Y., Netzer, O., Schweidel, D. A., ir Mitra, D. (2020). Capturing marketing information
to fuel growth. Journal of Marketing, 85(1), 163-183.
https://doi.org/10.1177/0022242920969198

Dwivedi, Y. K., Ismagilova, E., Hughes, D. L., Carlson, J., Filieri, R., Jacobson, J., Jain, V.,
Karjaluoto, H., Kéfi, H., Krishen, A. S., Kumar, V., Rahman, M. M., Raman, R.,
Rauschnabel, P. A., Rowley, J., Salo, J., Tran, G. A., ir Wang, Y. (2021). Setting the future
of digital and social media marketing research: Perspectives and research propositions.
International Journal of Information Management, 59, 102168.
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102168

Einola, K., ir Alvesson, M. (2020). Behind the numbers: questioning questionnaires. Journal of
Management Inquiry, 30(1), 102-114. https://doi.org/10.1177/1056492620938139

Ejdys, J., ir Gulc, A. (2020). Trust in Courier services and its antecedents as a determinant of
perceived service quality and future intention to use courier service. Sustainability, 12(21),
9088. https://doi.org/10.3390/su12219088

Espuela, N. D., Paz, M. D. R, ir Sevilla, C. (2023). Social networks and customer loyalty:

review of loyalty keys and main social networks publications’ characteristics. Frontiers in

Psychology, 14. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2023.1286445

Fayvishenko, D., Cherniavska, L., Bondarenko, I., Sashchuk, T., Sypchenko, I., ir Lebid, N.
(2023). THE IMPACT OF BRAND SOCIAL MEDIA MARKETING ON THE
DYNAMICS OF THE COMPANY’S SHARE VALUE. Business: Theory and Practice,
24(1), 24-32. https://doi.org/10.3846/btp.2023.17117

Faruk, M., Rahman, M., ir Hasan, S. (2021). How digital marketing evolved over time: A
bibliometric  analysis on  scopus  database.  Heliyon, 7(12), e08603.
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2021.e08603

81


https://www.dpd.com/lt/lt/
https://doi.org/10.5755/j01.ee.30.1.20182
https://doi.org/10.1177/0022242920969198
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102168
https://doi.org/10.1177/1056492620938139
https://doi.org/10.3390/su12219088
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2023.1286445
https://doi.org/10.3846/btp.2023.17117
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2021.e08603

Francioni, B., Savelli, E., ir Cioppi, M. (2018). Store satisfaction and store loyalty: The
moderating role of store atmosphere. Journal of Retailing and Consumer Services, 43,
333-341. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.05.005

Ganaie, T. A, ir Bhat, M. A. (2020). Relationship Marketing Practices and Customer Loyalty:
A Review with Reference to Banking Industry. International Journal of Engineering and
Management Research, 10(4), 118-125. https://doi.org/10.31033/ijemr.10.4.18

Guo, J., Zhang, W., ir Xia, T. (2023). Impact of shopping website design on customer
satisfaction and loyalty: the mediating role of usability and the moderating role of trust.
Sustainability, 15(8), 6347. https://doi.org/10.3390/su15086347

Hartanto, B., ir Singgih, M. L. (2023). Measuring E-Service Quality ir Webqual 4.0 in ICMS
Through Kano Method ir Importance-Performance Analysis For Development Strategies.
In Atlantis highlights in engineering (pp. 25-38). https://doi.org/10.2991/978-94-6463-
288-0_4

Hidayat, K., ir Idrus, M. I. (2023). The effect of relationship marketing towards switching
barrier, customer satisfaction, and customer trust on bank customers. Journal of
Innovation and Entrepreneurship, 12(1). https://doi.org/10.1186/s13731-023-00270-7

Homburg, C., ir Wielgos, D. M. (2022). The value relevance of digital marketing capabilities
to firm performance. Journal of the Academy of Marketing Science, 50(4), 666—688.
https://doi.org/10.1007/s11747-022-00858-7

Yu, H., ir Hutson, A. D. (2022). A robust Spearman correlation coefficient permutation test.
Communication in  Statistics- Theory and Methods, 53(6), 2141-2153.
https://doi.org/10.1080/03610926.2022.2121144

Instagram. (n.d.-a). dpd_lietuva paskyra. https://www.instagram.com/dpd_lietuva/

Instagram. (n.d.-b). dhlexpresslietuva paskyra. https://www.instagram.com/dhlexpresslietuva/
Instagram. (n.d.-c). omnivalietuva paskyra. https://www.instagram.com/omnivalietuva/
Instagram. (n.d.-d). venipak_lietuva paskyra. https://www.instagram.com/venipak_lietuva/

Instagram. (n.d.-e). lietuvospastas paskyra. https://www.instagram.com/lietuvospastas/

82


https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.05.005
https://doi.org/10.31033/ijemr.10.4.18
https://doi.org/10.3390/su15086347
https://doi.org/10.2991/978-94-6463-288-0_4
https://doi.org/10.2991/978-94-6463-288-0_4
https://doi.org/10.1186/s13731-023-00270-7
https://doi.org/10.1007/s11747-022-00858-7
https://doi.org/10.1080/03610926.2022.2121144
https://www.instagram.com/dpd_lietuva/
https://www.instagram.com/dhlexpresslietuva/
https://www.instagram.com/omnivalietuva/
https://www.instagram.com/venipak_lietuva/
https://www.instagram.com/lietuvospastas/

Jafari, H., Ghaderi, H., Malik, M., ir Bernardes, E. (2022). The effects of supply chain flexibility
on customer responsiveness: the moderating role of innovation orientation. Production
Planning ir Control, 34(16), 1543-1561. https://doi.org/10.1080/09537287.2022.2028030

Jara, M. (2018). Retail Brand Equity: Measurements through Brand Policy and Store Formats.
American Journal of Industrial and Business Management, 08(03), 579-596.
https://doi.org/10.4236/ajibm.2018.83038

Jibril, A. B., Kwarteng, M. A., Chovancova, M., ir Pilik, M. (2019). The impact of social media
on consumer-brand loyalty: A mediating role of online based-brand community. Cogent
Business ir Management, 6(1). https://doi.org/10.1080/23311975.2019.1673640

Jus¢ius, V., ir Baranskaité, E. (2021). Internetinés rinkodaros tendencijos ir efektyvumo
vertinimo kriterijai. Regional Formation and Development Studies, 16(2), 44-53.
https://doi.org/10.15181/rfds.v15i2.1084

Kalmegh, G. S. (2022). Digital Marketing vs. Traditional Marketing- A Comparative view.

International Journal of Research in Engineering and Science, 10(5), 35-38.

Karami, A., Shirouyehzad, H., ir Asadpour, M. (2021). A DEA-Based Decision Support
Framework for Organizations’ Performance Evaluation considering TQM and Knowledge
Management. Journal of Healthcare Engineering, 2021, 1-13.
https://doi.org/10.1155/2021/6654600

Kardelis, K. (2016). Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai : (edukologija ir kiti socialiniai

mokslai).

Khuong, M. N., Hoa, N. V. A., ir Nguyen, T. D. (2016). The effect of television commercials
on Customers’ loyalty — A mediation analysis of brand awareness. International Journal
of Trade Economics and Finance, 7(2), 18-24. https://doi.org/10.18178/ijtef.2016.7.2.493

Krizanova, A., Lazaroiu, G., Gajanova, L., Kliestikova, J., Nadanyiova, M., ir Morav¢ikova,
D. (2019). The effectiveness of marketing communication and importance of its evaluation
in an online environment. Sustainability, 11(24), 7016.
https://doi.org/10.3390/su11247016

Kutkaityte, E. (2019). TEORINIAI MARKETINGO STRATEGIJOS RENGIMO ETAPAIL.
Ekonomika Ir Vadyba. http://jmk.vvf.vgtu.lt/index.php/Verslas/2019/paper/view/412

83


https://doi.org/10.1080/09537287.2022.2028030
https://doi.org/10.4236/ajibm.2018.83038
https://doi.org/10.15181/rfds.v15i2.1084
https://doi.org/10.1155/2021/6654600
https://doi.org/10.18178/ijtef.2016.7.2.493
https://doi.org/10.3390/su11247016
http://jmk.vvf.vgtu.lt/index.php/Verslas/2019/paper/view/412

Lee, M., Lee, J., ir Quilliam, E. T. (2019). Motivations for sharing marketer-generated content
on social media: a comparison between American and Korean college students. Journal of
Consumer Marketing, 36(1), 206-217. https://doi.org/10.1108/jcm-07-2016-1875

Lietuvos pastas. (n.d.). Naujienos.

https://www.post.It/It/naujienos?field_category target id=Allirpage=0

Li, F., Larimo, J., ir Leonidou, L. C. (2020). Social media marketing strategy: definition,
conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda. Journal of the Academy of
Marketing Science, 49(1), 51-70. https://doi.org/10.1007/s11747-020-00733-3

Liashuk, N., Kapral, O., Lyfar, V., Zerkal, A., ir Burdyak, O. (2023). Social networks as a tool
of marketing communications. Khazar Journal of Humanities and Social Sciences, 26(3),
28-36. https://doi.org/10.5782/.kjhss.2023.28.38

Lim, W. M., Rasul, T., Kumar, S., ir Ala, M. (2022). Past, present, and future of customer
engagement. Journal of Business Research, 140, 439-458.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.11.014

LinkedIn. (n.d.-a). Lietuvos pastas paskyra LinkedIn.

https://www.linkedin.com/company/lietuvospastas/posts/?feedView=all

LinkedIn. (n.d.-b). Venipak paskyra LinkedIn.
https://www.linkedin.com/company/venipak/posts/?feedView=all

LinkedIn. (n.d.-c). DPD Lietuva paskyra LinkedIn. https://www.linkedin.com/company/dpd-
lietuva/

LinkedIn. (n.d.-d). Omniva Lietuva paskyra Linkedin.
https://www.linkedin.com/company/omniva-lietuva/posts/?feedView=all

LinkedIn. (n.d.-e). DHL Lietuva paskyra LinkedIn. https://www.linkedin.com/company/dhl-

express-lithuania/

LinkedIn. (n.d.-f). Skubios siuntos paskyra LinkedIn. https://www.linkedin.com/company/jsc-

skubios-siuntos-authorized-contractor-for-ups/

LinkedIn. (n.d.-g). UPS ASC Lithuania paskyra LinkedlIn.

https://www.linkedin.com/company/ups-asc-lithuania/

84


https://doi.org/10.1108/jcm-07-2016-1875
https://www.post.lt/lt/naujienos?field_category_target_id=All&page=0
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00733-3
https://doi.org/10.5782/.kjhss.2023.28.38
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.11.014
https://www.linkedin.com/company/lietuvospastas/posts/?feedView=all
https://www.linkedin.com/company/venipak/posts/?feedView=all
https://www.linkedin.com/company/dpd-lietuva/
https://www.linkedin.com/company/dpd-lietuva/
https://www.linkedin.com/company/omniva-lietuva/posts/?feedView=all
https://www.linkedin.com/company/dhl-express-lithuania/
https://www.linkedin.com/company/dhl-express-lithuania/
https://www.linkedin.com/company/jsc-skubios-siuntos-authorized-contractor-for-ups/
https://www.linkedin.com/company/jsc-skubios-siuntos-authorized-contractor-for-ups/
https://www.linkedin.com/company/ups-asc-lithuania/

Madlenak, R., Chinoracky, R., Stalmasekova, N., ir Madlenakova, L. (2023). Investigating the
effect of outdoor advertising on consumer decisions: An Eye-Tracking and A/B testing
study of car drivers’ perception. Applied Sciences, 13(11), 6808.
https://doi.org/10.3390/app13116808

Mahamad, D., ir Saad, Z. B. S. (2018). A study of the best applicable marketing Strategies for
PICOMS International University College Malaysia. Scientific Research Journal, VI(VII).
https://doi.org/10.31364/scirj/v6.17.2018.p0718540

Makudza, F. (2020). Augmenting customer loyalty through customer experience management
in the banking industry. Journal of Asian Business and Economic Studies, ahead-of-print
(ahead-of-print). https://doi.org/10.1108/jabes-01-2020-0007

Martinek, P. A. (2021). Mapping methods of research on consumer engagement with brands on
social media: A literature review. Methodological Innovations, 14(1), 205979912098538.
https://doi.org/10.1177/2059799120985384

Mehendale, G. R. S. (2021, March 1). THE STUDY OF SIGNIFICANCE OF DIGITAL
MARKETING TOOLS IN THE PROMOTION OF e-COMMERCE WESBITES.
https://archives.palarch.nl/index.php/jae/article/view/7243

Meta (n.d.-a). Ads Library | Omniva Lietuva.
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=allirad_type=allircountry=LTirpag
e_ids[0]=165839856826963irg=Omnivairsort_data[direction]=descirsort_data[mode]=re

levancy_monthly_groupedirsearch_type=keyword_unorderedirmedia_type=all

Meta (n.d.-b). Meta Ads Library | DPD Lietuva.
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=allirad_type=allircountry=LTirvie
w_all_page_id=664144803616885irsearch_type=pageirmedia_type=all

Meta (n.d.-c). Ads Library | Venipak Lietuva.
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=allirad_type=allircountry=LTirpag
e_ids[0]=688326314535321irg=Venipakirsearch_type=keyword_unorderedirmedia_type
=all

Meta (n.d.-d). Meta Ads Library | FedEx.
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=allirad_type=allircountry=LTirpag
e_ids[0]=1006411482778121irq=%22FedEx%?22irsort_data[direction]=descirsort_data[

85


https://doi.org/10.31364/scirj/v6.i7.2018.p0718540
https://doi.org/10.1108/jabes-01-2020-0007
https://doi.org/10.1177/2059799120985384
https://archives.palarch.nl/index.php/jae/article/view/7243
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=165839856826963&q=Omniva&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=165839856826963&q=Omniva&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=165839856826963&q=Omniva&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&view_all_page_id=664144803616885&search_type=page&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&view_all_page_id=664144803616885&search_type=page&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=688326314535321&q=Venipak&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=688326314535321&q=Venipak&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=688326314535321&q=Venipak&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=1006411482778121&q=%22FedEx%22&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_exact_phrase&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=1006411482778121&q=%22FedEx%22&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_exact_phrase&media_type=all

mode]=relevancy_monthly groupedirsearch_type=keyword_exact_phraseirmedia_type=

all

Meta (n.d.-e). Meta Ads Library | DHL.
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=allirad_type=allircountry=LTirpag
e_ids[0]=101978933230493irg=DHL.irsort_data[direction]=descirsort_data[mode]=relev

ancy_monthly_groupedirsearch_type=keyword_unorderedirmedia_type=all

Meta (n.d.-f). Meta Ads Library | Lietuvos pastas.
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=allirad_type=allircountry=LTirpag
e_ids[0]=157965590936182irg=Lietuvos%20pa%C5%Altasirsort_data[direction]=desci
rsort_data[mode]=relevancy_monthly_groupedirsearch_type=keyword_unorderedirmedi

a_type=all

Meta (n.d.-g). Meta Ads Library | UPS.
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=allirad_type=allircountry=LTirvie
w_all_page_id=154423787905266irsort_data[direction]=descirsort_data[mode]=relevan
cy_monthly_groupedirsearch_type=pageirmedia_type=all

Morgan, N., Whitler, K. A., Feng, H., ir Chari, S. (2018). Research in marketing strategy.
Journal of the Academy of  Marketing  Science, 47(1), 4-29.
https://doi.org/10.1007/s11747-018-0598-1

Morkiinas, M., ir GriSmanauskaite, M. K. (2023). What really drives loyalty in the Fast-Moving
consumer goods market? IIM Kozhikode Society ir Management Review, 12(2), 197-212.
https://doi.org/10.1177/22779752231154645

Movarrei, R., Vessal, R. S., Vessal, R. S., ir Aspara, J. (2021). The effect of type of company
doing home delivery during a pandemic on consumers’ quality perceptions and behavior.
International Journal of Physical Distribution ir Logistics Management.
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/1JPDLM-08-2020-0272/full/ntml

Mukhtar, S., A, C. M., ir Chandra, D. (2023). EXPLORING THE INFLUENCE OF DIGITAL
MARKETING ON CONSUMER BEHAVIOR AND LOYALTY. International Journal
of Research -GRANTHAALAYAH, 11(9), 1-18., 11(9).
https://doi.org/10.29121/granthaalayah.v11.i9.2023.5308

86


https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=1006411482778121&q=%22FedEx%22&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_exact_phrase&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=1006411482778121&q=%22FedEx%22&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_exact_phrase&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=101978933230493&q=DHL&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=101978933230493&q=DHL&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=101978933230493&q=DHL&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=157965590936182&q=Lietuvos%20pa%C5%A1tas&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=157965590936182&q=Lietuvos%20pa%C5%A1tas&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=157965590936182&q=Lietuvos%20pa%C5%A1tas&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&page_ids%5b0%5d=157965590936182&q=Lietuvos%20pa%C5%A1tas&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&view_all_page_id=154423787905266&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=page&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&view_all_page_id=154423787905266&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=page&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=LT&view_all_page_id=154423787905266&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped&search_type=page&media_type=all
https://doi.org/10.1007/s11747-018-0598-1
https://doi.org/10.1177/22779752231154645
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJPDLM-08-2020-0272/full/html
https://doi.org/10.29121/granthaalayah.v11.i9.2023.5308

Munawar, F. (2021). The effect of service delivery performance and value congruity on
customer trust and its impact on loyalty in logistic service provider. Turkish Journal of
Computer and Mathematics Education (TURCOMAT), 12(8), 1077-1087.
https://doi.org/10.17762/turcomat.v12i8.2995

Murwonugroho, W., ir Yudarwati, G. A. (2020). Exposure to unconventional outdoor media
advertising. Pertanika Journal of Social Science and Humanities, 28(4).
https://doi.org/10.47836/pjssh.28.4.50

Na, M., Rong, L., Ali, M. H., Alam, S. S., Masukujjaman, M., ir Ali, K. a. M. (2023). The
Mediating Role of Brand Trust and Brand Love between Brand Experience and Loyalty:
A Study on Smartphones in China. Behavioral Sciences, 13(6), 502.
https://doi.org/10.3390/bs13060502

Nag, A. K., ir Gilitwala, B. (2022). Understanding effective factors affecting brand equity.
Cogent Business ir Management, 9(1). https://doi.org/10.1080/23311975.2022.2104431

Naidoo, V., ir Verma, R. (2019). Green marketing as a positive driver toward business
sustainability. IGI Global.

Narvanen, E., Kuusela, H., Paavola, H., ir Sirola, N. (2020). A meaning-based framework for
customer loyalty. International Journal of Retail ir Distribution Management, 48(8), 825—
843. https://doi.org/10.1108/ijrdm-05-2019-0153

Ngo, L. V., Nguyen, T. N. Q., Tran, N., ir Paramita, W. (2020). It takes two to tango: The role
of customer empathy and resources to improve the efficacy of frontline employee
empathy. Journal of Retailing and Consumer Services, 56, 102141.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102141

Oficialiosios  statistikos  portalas.  (2023).  Gyventojy  skaicius  ir  sudétis.
https://osp.stat.gov.It/lietuvos-gyventojai-2023/salies-gyventojai/gyventoju-skaicius-ir-

sudetis

Omniva LT. (n.d). OMNIVA naujienos | Naujienos pagal kategorijas.

https://www.omniva.lt/apie_imone/naujienos/visos_naujienos

Palia, A. P. (2018). THE QUEST FOR MARKETING EFFECTIVENESS ir ROl WITH THE
EFFICIENCY ANALYSIS PACKAGE. Developments in Business Simulation and

87


https://doi.org/10.17762/turcomat.v12i8.2995
https://doi.org/10.47836/pjssh.28.4.50
https://doi.org/10.3390/bs13060502
https://doi.org/10.1080/23311975.2022.2104431
https://doi.org/10.1108/ijrdm-05-2019-0153
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102141
https://osp.stat.gov.lt/lietuvos-gyventojai-2023/salies-gyventojai/gyventoju-skaicius-ir-sudetis
https://osp.stat.gov.lt/lietuvos-gyventojai-2023/salies-gyventojai/gyventoju-skaicius-ir-sudetis
https://www.omniva.lt/apie_imone/naujienos/visos_naujienos

Experiential Learning: Proceedings of the Annual ABSEL Conference, 45. https://absel-
ojs-ttu.tdl.org/absel/index.php/absel/article/download/3145/3126

Park, C., ir Namkung, Y. (2022). The effects of Instagram Marketing Activities on Customer-
Based Brand Equity in the coffee industry. Sustainability, 14(3), 1657.
https://doi.org/10.3390/su14031657

Pascucci, F., Savelli, E., ir Gistri, G. (2023). How digital technologies reshape marketing:
evidence from a qualitative investigation. Italian Journal of Marketing.
https://doi.org/10.1007/s43039-023-00063-6

Patel, M., ir Patel, N. (2019). Exploring Research Methodology: Review article.
https://www.ijrrjournal.com/IJRR_Vol.6_Issue.3_March2019/Abstract_IJRR0011.html

Pitney Bowes. (2023). Pitney Bowes Parcel Shipping Index.

https://www.pitneybowes.com/us/shipping-index.html

Prajapati, B., ir Goswami, A. (2023). Impact of experiential marketing on brand loyalty:
Moderating role of gender. Management Dynamics, 23(1), 119-128.
https://doi.org/10.57198/2583-4932.1314

Pukénas, K. (2009). Kokybiniy duomeny analizé SPSS programa: mokomoji knygas. Lietuvos
kitno kultiiros akademija. Kaunas: LKKA.

Puspaningrum, A. (2020). Social media marketing and Brand loyalty: The role of Brand trust.
The Journal of Asian Finance, Economics and Business, 7(12), 951-958.
https://doi.org/10.13106/jafeb.2020.vol7.n012.951

Rehman, S. U., Gulzar, R., ir Aslam, W. (2022). Developing the Integrated Marketing
Communication (IMC) through Social Media (SM): The Modern Marketing
Communication Approach. SAGE Open, 12(2), 215824402210999.
https://doi.org/10.1177/21582440221099936

Rekvizitai.lt. (n.d.-a). Lietuvos pastas. https://rekvizitai.vz.It/imone/lietuvos_pastas/
Rekvizitai.lt. (n.d.-b). DPD Lietuva. https://rekvizitai.vz.lt/imone/dpd_lietuva/
Rekvizitai.lt. (n.d.-c). Omniva LT. https://rekvizitai.vz.lt/imone/omniva_lIt/

Rekvizitai.lt. (n.d.-d). Venipak Lietuva. https://rekvizitai.vz.lt/imone/uab_venipak_It/
88


https://absel-ojs-ttu.tdl.org/absel/index.php/absel/article/download/3145/3126
https://absel-ojs-ttu.tdl.org/absel/index.php/absel/article/download/3145/3126
https://doi.org/10.3390/su14031657
https://doi.org/10.1007/s43039-023-00063-6
https://www.ijrrjournal.com/IJRR_Vol.6_Issue.3_March2019/Abstract_IJRR0011.html
https://www.pitneybowes.com/us/shipping-index.html
https://doi.org/10.57198/2583-4932.1314
https://doi.org/10.13106/jafeb.2020.vol7.no12.951
https://doi.org/10.1177/21582440221099936
https://rekvizitai.vz.lt/imone/lietuvos_pastas/
https://rekvizitai.vz.lt/imone/dpd_lietuva/
https://rekvizitai.vz.lt/imone/omniva_lt/
https://rekvizitai.vz.lt/imone/uab_venipak_lt/

Rekvizitai.lt. (n.d.-e). DHL Lietuva. https://rekvizitai.vz.lt/imone/dhl_lietuva/
Rekvizitai.lt. (n.d.-f). Skubios siuntos. https://rekvizitai.vz.lt/imone/skubios_siuntos/
Rekvizitai.lt. (n.d.-g). FedEx Express Lithuania. https://rekvizitai.vz.lt/imone/tnt/

Ren, Q., Zhou, L., ir Liu, F. (2021). The different perception and reaction of customers towards
traditional marketing and influencer marketing in food industry. Advances in Economics,
Business and Management Research. https://doi.org/10.2991/assehr.k.211209.523

Rita, P., Oliveira, T., ir Farisa, A. (2019). The impact of e-service quality and customer
satisfaction on customer behavior in online shopping. Heliyon, 5(10), e02690.
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2019.e02690

Salem, S. F. (2021). Do relationship marketing constructs enhance consumer retention? An
empirical study within the hotel industry. SAGE Open, 11(2), 215824402110092.
https://doi.org/10.1177/21582440211009224

Sari, N. P., Hadi, A. S., ir Hadi, A. S. (2023). Ecotourism experience and integrated marketing
communication as an antecedent of ecotourism satisfaction and ecotourism intention. In
Advances in Social Science, Education and Humanities Research/Advances in social
science, education and humanities research (pp. 440-448). https://doi.org/10.2991/978-2-
38476-176-0_63

Sawmong, S. (2018). Integrated marketing communication model for creating brand loyalty to
Japanese cars in Thailand. The Journal of Business and Retail Management Research,
13(01). https://doi.org/10.24052/jbrmr/v13is01/art-05

Seth, H., Talwar, S., Bhatia, A., Saxena, A., ir Dhir, A. (2020). Consumer resistance and inertia
of retail investors: Development of the resistance adoption inertia continuance (RAIC)
framework. Journal of Retailing and Consumer Services, 55, 102071.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102071

Sharma, A., Gupta, J., Gera, L., Sati, M., ir Sharma, S. (2020). Relationship between customer
satisfaction and loyalty. Social Science Research Network.
https://doi.org/10.2139/ssrn.3913161

Sharma, H. (2021). Effectiveness of online Marketing tools: a case study. Paradigm,
097189072110037. https://doi.org/10.1177/09718907211003717

89


https://rekvizitai.vz.lt/imone/dhl_lietuva/
https://rekvizitai.vz.lt/imone/skubios_siuntos/
https://rekvizitai.vz.lt/imone/tnt/
https://doi.org/10.2991/assehr.k.211209.523
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2019.e02690
https://doi.org/10.1177/21582440211009224
https://doi.org/10.2991/978-2-38476-176-0_63
https://doi.org/10.2991/978-2-38476-176-0_63
https://doi.org/10.24052/jbrmr/v13is01/art-05
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102071
https://doi.org/10.2139/ssrn.3913161
https://doi.org/10.1177/09718907211003717

Silva, S. C. E., Feitosa, W. R., Duarte, P., ir Vasconcelos, M. W. (2020). How to increase
engagement on social media using the honeycomb model. REGE - Revista De Gestéo,
27(2), 153-167. https://doi.org/10.1108/rege-02-2019-0030

Skubios siuntos. (n.d.). Naujienos ir patarimai.
https://skubiossiuntos.lt/blogas? gl=1*1nflmzt* up*MQ..* ga*NDYWNjAWMTY2LjE
3MTY4MzgxNTg.* ga HSHOBIZLM8*MTcxNjgzODEL1Ny4xLjAuMTcxNjgzODE1
Ny4wLjAuMzIwMzIwOTEw

Smith, T. J. (2019). The History of Marketing Tools, their Big Moments, and their Future.
Integrated Studies. https://digitalcommons.murraystate.edu/bis437/199/

Sobaih, A. E. E., ir AlSaif, A. (2023). Effects of parcel delivery service on customer satisfaction
in the Saudi Arabian logistics industry: Does the national culture make a difference?
Logistics, 7(4), 94. https://doi.org/10.3390/logistics7040094

Srivastava, M., ir Kr, A. (2018). Mechanics of engendering customer loyalty: A conceptual
framework. IIMB Management Review, 30(3), 207-218.
https://doi.org/10.1016/j.iimb.2018.05.002

Stankaitis, R. (2018). Rinkodaros Pagrindai. Lietuvos edukologijos universiteto leidykla, 2018.

Statista. (2024). Global Meta advertising revenue 2023.
https://www.statista.com/statistics/271258/facebooks-advertising-revenue-worldwide/

Statista.  (2024). Social Media Advertising - Global | Market Forecast.
https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-advertising/social-media-

advertising/worldwide

Sudirjo, F. (2023). Marketing strategy in improving product competitiveness in the global
market. Journal of Contemporary Administration and Management (ADMAN), 1(2), 63—
69. https://doi.org/10.61100/adman.v1i2.24

Swallehe, O., ir Mwilongo, K. J. (2022). A Systematic review on the extant of outdoor
advertisements literature in developing countries. Open Journal of Business and
Management, 10(04), 1676-1694. https://doi.org/10.4236/0jbm.2022.104086

Seréjiené, S., Goranin, N., ir Tumasoniené, 1. (2019). TOPSIS Metodo Pritaikomumas Salies
Ypatingos Svarbos Infrastruktiiros Objektams/ The Application of TOPSIS Methodology
90


https://doi.org/10.1108/rege-02-2019-0030
https://skubiossiuntos.lt/blogas?_gl=1*1nf1mzt*_up*MQ..*_ga*NDYwNjAwMTY2LjE3MTY4MzgxNTg.*_ga_HSH0B9ZLM8*MTcxNjgzODE1Ny4xLjAuMTcxNjgzODE1Ny4wLjAuMzIwMzIwOTEw
https://skubiossiuntos.lt/blogas?_gl=1*1nf1mzt*_up*MQ..*_ga*NDYwNjAwMTY2LjE3MTY4MzgxNTg.*_ga_HSH0B9ZLM8*MTcxNjgzODE1Ny4xLjAuMTcxNjgzODE1Ny4wLjAuMzIwMzIwOTEw
https://skubiossiuntos.lt/blogas?_gl=1*1nf1mzt*_up*MQ..*_ga*NDYwNjAwMTY2LjE3MTY4MzgxNTg.*_ga_HSH0B9ZLM8*MTcxNjgzODE1Ny4xLjAuMTcxNjgzODE1Ny4wLjAuMzIwMzIwOTEw
https://digitalcommons.murraystate.edu/bis437/199/
https://doi.org/10.3390/logistics7040094
https://doi.org/10.1016/j.iimb.2018.05.002
https://www.statista.com/statistics/271258/facebooks-advertising-revenue-worldwide/
https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-advertising/social-media-advertising/worldwide
https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-advertising/social-media-advertising/worldwide
https://doi.org/10.61100/adman.v1i2.24
https://doi.org/10.4236/ojbm.2022.104086

For Identification of National Critical Infrastructure. Mokslas - Lietuvos Ateitis, 11(0), 1—
5. https://doi.org/10.3846/mla.2019.10254

Tamuliené, V., Ragimaité, A., ir Tuncikieng, Z. (2020). Integrated marketing communications
as a tool for building strong retail chain brand loyalty: case of Lithuania. Innovative
Marketing, 16(4), 37-47. https://doi.org/10.21511/im.16(4).2020.04

Tan, L. P.,ir Le, T. (2023). THE INFLUENCE OF PERCEIVED PRICE AND QUALITY OF
DELIVERY ON ONLINE REPEAT PURCHASE INTENTION: THE EVIDENCE
FROM VIETNAMESE PURCHASERS. Cogent Business ir Management, 10(1).
https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2173838

Tartaglione, A. M., Cavacece, Y., Russo, G., ir Granata, G. (2019). A systematic mapping study
on customer loyalty and brand management. Administrative Sciences, 9(1), 8.
https://doi.org/10.3390/admsci9010008

Taufig-Hail, A., Yusof, S. a. B. M., Shamsi, I. R. H. A., Bino, E., Saleem, M., Mahmood, M.,
ir Kamran, H. (2023). Investigating the impact of customer satisfaction, trust, and quality
of services on the acceptance of delivery services companies and related applications in
Omani context: A Predictive model assessment using PLSpredict. Cogent Business ir
Management, 10(2). https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2224173

Thakkar, K. Y., ir Ganatra, N. J. (2023). The power of creativity in print advertising: A study
of its relevance in today\’s market. Journal of Management Research and Analysis, 10(3),
169-172. https://doi.org/10.18231/j.jmra.2023.029

Theodora, N., (2021). Relationship between integrated marketing communication and brand
equity. International Journal of Social Science and Business, 5(2).
https://doi.org/10.23887/ijssh.v5i2.33782

Tokarski, D., ir Dabrowska, A. (2023). The impact of logistics and marketing customer service
on courier services. Zeszyty Naukowe - Politechnika SLgSka. Organizacja | ZarzgDzanie,
2023(178), 673-682. https://doi.org/10.29119/1641-3466.2023.178.36

Trenggana, A. F. M., Wibowo, L. A., Rahayu, A., ir Lestari, O. (2022). The effectiveness of
strategies to achieve customer loyalty: the role of relationship marketing and customer
retention. Advances in Economics, Business and Management Research.
https://doi.org/10.2991/aebmr.k.220701.094

91


https://doi.org/10.3846/mla.2019.10254
https://doi.org/10.21511/im.16(4).2020.04
https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2173838
https://doi.org/10.3390/admsci9010008
https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2224173
https://doi.org/10.23887/ijssb.v5i2.33782
https://doi.org/10.29119/1641-3466.2023.178.36
https://doi.org/10.2991/aebmr.k.220701.094

Uvet, H. (2020). Importance of logistics service quality in customer satisfaction: An Empirical

study. Operations and Supply Chain Management : An International Journal, 1-10.
https://doi.org/10.31387/0scm0400248

Venipak. (2024). Siunty pristatymas, kurjeriai, siuntos | paStomatus - Venipak.

https://venipak.com/It/

Vermeer, S., Trilling, D., Kruikemeier, S., ir De Vreese, C. (2020). Online News user journeys:
The role of social media, news websites, and topics. Digital Journalism, 8(9), 1114-1141.
https://doi.org/10.1080/21670811.2020.1767509

Vysedvorskyté, M., ir Vilkaité-Vaitoné, N. (2020). FACTORS AFFECTING CUSTOMER
LOYALTY FOR MOBILE SERVICE PROVIDERS. Mokslas - Lietuvos Ateitis, 12(0),
1-10. https://doi.org/10.3846/mla.2020.12448

Zhao, X. (2020). Marketing segmentation in consumer product industry. E3S Web of
Conferences, 218, 01027. https://doi.org/10.1051/e3sconf/202021801027

Zhou, R., ir Tong, L. (2022). A study on the influencing factors of consumers’ purchase
intention during livestreaming e-Commerce: The Mediating Effect of emotion. Frontiers
in Psychology, 13. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.903023

Zulfikar, T., Persada S. A., ir Saepudin, D. (2022). Customer Realationship Management And
Integrated Marketing Communication Increase Customer Loyalty In Saving Banks In
Bandung. Jurnal Ekonomi, 11(03), 738-744.

https://ejournal.seaninstitute.or.id/index.php/Ekonomi/article/view/778

Wantara, P., ir Prasetyo, A. S. (2023). Influence of Integrated Marketing Communication on
Reuvisit Intention with Visitor Satisfaction as a Mediator. European Journal of Business
and Management Research, 8(6), 59-66. https://doi.org/10.24018/ejbmr.2023.8.6.2188

Wiese, M., Martinez-Climent, C., ir Botella-Carrubi, D. (2020). A framework for Facebook
advertising effectiveness: A behavioral perspective. Journal of Business Research, 109,
76-87. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.11.041

Xiong, X. (2022). Critical review of quantitative and qualitative research. Advances in Social
Science, Education and Humanities Research/Advances in Social Science, Education and
Humanities Research. https://doi.org/10.2991/assehr.k.220704.172

92


https://doi.org/10.31387/oscm0400248
https://venipak.com/lt/
https://doi.org/10.1080/21670811.2020.1767509
https://doi.org/10.3846/mla.2020.12448
https://doi.org/10.1051/e3sconf/202021801027
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.903023
https://ejournal.seaninstitute.or.id/index.php/Ekonomi/article/view/778
https://doi.org/10.24018/ejbmr.2023.8.6.2188
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.11.041
https://doi.org/10.2991/assehr.k.220704.172

PRIEDAI

1 priedas. TOPSIS metodo skai¢iy normalizavimas

Imonés
) valdomo
LINKEDI | Svetain )
META | INSTAGRA N _ Lietuvos | Vartotojy S
€S
Alternatyvos/kriter | reklam | M paskyros B ziniasklaid | atsiliepi | transport
) ) paskyros | naujien §
1jal os jraSy jrasy ) 0s naujieny my 0
stebétojy U . .
skaiCius skaiCius skaiCius skai¢ius | priemoni
skaiCius | skaiéius
u
skaiCius
Svoriai 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14
,Omniva LT,
0,747 0,372 0,249 0,254 0,334 0,168 0,374
UAB
Lietuvos pastas, AB | 0,062 0,042 0,687 0,528 0,836 0,009 0,857
»Skubios siuntos®,
0,006 0,000 0,011 0,041 0,007 0,015 0,214
UAB
»Venipak Lietuva®,
0,317 0,320 0,499 0,732 0,167 0,349 0,187
UAB
»DPD Lietuva®,
0,411 0,689 0,459 0,345 0,392 0,910 0,117
UAB
,»FedEx Express
. ) 0,317 0,000 0,000 0,000 0,005 0,053 0,041
Lithuania“, UAB
»DHL Lietuva“,
UAB 0,261 0,531 0,078 0,010 0,084 0,134 0,172

Saltinis: sudaryta autoriaus
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2 priedas. TOPSIS metodo apskai¢iavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Imone
LINKE ) S
MET Lietuvo
DIN | Sveta Vartot | valdo
A INSTAG . . S )
asKyr mes (6] m
rekla RAM pasty .| ziniaskl JU, !
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ius skaiius
S skaici
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Si Ra
Svoriai 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 ) )
+ | Si- | Pi | nk
,Omniva 01]01]|04
0,105 [ 0,052 0,035 | 0,036 | 0,047 | 0,024 | 0,052
LT, UAB 75 | 44 | K2 4
Lietuvos 0102](05
0,009 [ 0,006 0,096 | 0,074 | 0,217 | 0,001 | 0,120
pastas, AB 85 | 07 | 28 2
,,Skubios 020001
0,001 [ 0,000 0,002 | 0,006 | 0,001 | 0,002 | 0,030
siuntos*, UAB 75131100 7
»Venipak
01101
Lietuva®, 0,044 | 0,045 0,070 | 0,202 | 0,023 | 0,049 | 0,026 75 | 51 0.4
UAB 63| 3
»DPD
01101
Lietuva®, 0,058 [ 0,097 0,064 | 0,048 | 0,055 | 0,127 | 0,016 | o5 0.5
UAB 75 1
»FedEx
Express 02]00 (01
. ) 0,044 ( 0,000 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,007 | 0,006 6
Lithuania“, 71 | 44 | 41
UAB
DHL Lietuva, 020002
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UAB 34189 | 76 5
0,10 0,10
V+
5 0,097 0,096 2 0,117 | 0,127 | 0,120
0,00 0,00
V-
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3 priedas. Vartotojy anoniminés apklausos klausimynas

1. Kokia jusy lytis?
o Vyras;
e Moteris;

e Nenoriu nurodyti.

2. Koks jusy amzius?

e 15-17m.;
e 18-24m.;
o 25-34m.;
e 35-49m.;
e 50-60 m;

e 61 m. ir daugiau.

3. Koks jusy issilavinimas?
e nebaigtas vidurinis;

e vidurinis;

e profesinis;

e auksStasis neuniversitetinis;

e auksStasis universitetinis.

4. Kurios greity siunty pristatymo jmonés paslaugomis naudojatés daZniausiai?
(pasirinkite vieng atsakyma)

e UAB,,Omniva LT

e AB Lietuvos pastas;

e UAB ,,Skubios siuntos* (UPS);

e UAB ,Venipak Lietuva“;

e UAB,,DPD Lietuva“;

e UAB ,FedEx Express Lithuania“ (FedEx);

e UAB ,DHL Lietuva“ (DHL);

e kita: (atsakyma jrasykite).
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Teiginiy

grupés

Teiginiai/jvertinimai

5_
,, VisiSkai

sutinku*

4—

HSutinku

3 —,,Nei
sutinku, nei

nesutinku‘

2
,,Nesutin

kucc

1_
,, VisiSkai

nesutinku‘

Teiginiai apie
integruotos
rinkodaros

komunikacija

Imonei  norint  pritraukti

vartotojy ir suformuoti jy
lojaluma, yra svarbu pritaikyti
integruotos rinkodaros

komunikacijg.

Jums kaip vartotojui

bity
patogiau, kad jmoné skleisty ta
pacig Zinut¢ visose rinkodaros
priemonése, pasitelkdama
integruotos rinkodaros

komunikacija.

Integruotos rinkodaros
biti

dalis,

komunikacija turi
neatsiejama  jmonés

norint  suformuoti  didesnj

lojaliy vartotojy skaiCiy.

Imoné turi didesng¢ galimybe

pasiekti Jus, pasitelkdama

integruotos rinkodaros

komunikacija.

Imon¢, taikanti integruotos

rinkodaros komunikacija,
gauna pranasuma prie§ kitas

jmones.

Jmoné, nepanaudojusi

integruotos rinkodaros
komunikacijos, praranda
galimybe pritraukti platesnj

vartotojy skaiciy.

Integruotos rinkodaros

komunikacija gali  nulemti

vartotojy lojaluma.

Teiginiai apie
skaitmeniniy
rinkodaros
priemoniy

panaudojima

Matydami imoneés

komunikacija, pasitelkiant
skaitmenines reklamas, Jus
gaunate susidoméjimo jausma

ir formuojate savo lojaluma.
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Imonés komunikacija,
pasitelkiant skaitmenines
reklamas, Jums suteikia noro

labiau dométis jmone.

Imonés skaitmeninés erdvés
reklamose yra svarbi
integruotos rinkodaros

komunikacijos strategija.

Skaitmeninés reklamos Jus
labiau pasiekia kaip vartotoja ir

skatina dométis jmone.

Pastebéje imonés prekés zenkla
skaitmeninéje  erdvéje, Jis

formuojate savo lojaluma.

Naudojamos skaitmeninés
reklamos gali formuoti Jasy

lojaluma.

Jums svarbi imoneés

komunikacija  skaitmeninégje

Teiginiai apie
fiziniy
rinkodaros
priemoniy

panaudojima

erdvéje.
Matydami jmonés
komunikacijai pasitelktas

fizines reklamas, Jis gaunate
susidoméjimo  jausmag  ir

formuojate  savo  lojaluma

jmonei.
Matydami jmonés
komunikacijai pasitelktas

fizines reklamas, Jis jgaunate
noro pasidométi

komunikuojancia jmone.

Imonés komunikacijai
pasitelkiant fizines reklamas
yra svarbi integruotos

rinkodaros komunikacija.

Imonés komunikacijai
pasitelktos fizines reklamos Jus
labiau pasiekia kaip vartotojg ir

skatina dométis jmone.

Pastebéje imonés prekés zenkla

savo kasdienybéje, realioje
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erdvéje Jus pradedate formuoti

savo lojaluma.

Naudojamos fizinés reklamos

gali formuoti Jasy lojaluma.

Jums svarbi imoneés
komunikacija realioje erdvéje,

pasitelkiant fizines reklamas.

Teiginiai apie
rinkodaros
veiksnius ir

vartotojo

lukescius

Vykdant uzsakymg ir laukiant
pristatymo,  Jums  svarbi

personalo darbo kokybé.

Renkantis jmon¢ Jums yra

svarbi paslaugos kaina.

Uzsakant  paslauga  Jums
svarbus paslaugy galimybiy
skaiz2ius.

Renkantis jmone¢ Jums yra
svarbus jmonés patikimumas

vykdant paslaugas.

Uzsakant jmonés paslaugas
Jums yra svarbus informacijos
pasickiamumas apie paslaugy

vykdyma.

IS paslaugos jmonés tikités
greito pristatymo, Kitaip —

trumpo pristatymo laiko.

Paslaugos metu Jums svarbus

pristatymo uztikrinimas.

Teiginiai apie
vartotojo

patirtis

Imonés  personalas  atliko
nepriekaiStinga darba, todél

Jiisy patirtis biina teigiama.

Sumokéjus uz paslauga
palankig kaing, Jis gaunate

teigiamg patirt].

Gave neribota paslaugy
galimybiy skaiciy Jusy patirtis
linksta j teigiamg puse.

Isitikinus jmonés patikimumu,

Jusy patirtis virsta teigiama.
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Teiginiai apie

pasitenkinima

Teiginiai apie
vartotoju

lojaluma

Imonei suteikus  paslaugos
informacijos  pasiekiamuma,

Jiis gaunate teigiama patirtj.

Imonei jvykdZzius pristatyma
per trumpg laika, jisy patirtis

biina teigiama.

Imonei suteikiant Jisy
pristatymui uZztikrinima, Jus

gaunate teigiama patirtj.

Gave teigiamg patirtj dél
personalo darbo kokybés, Jis

gaunate pasitenkinimg.

Gave teigiamg patirtj dél
palankios paslaugos kainos, jis

gaunate pasitenkinimag.

Gave teigiamg patirtj dél
paslaugy galimybiy skaiciaus,

JUs gaunate pasitenkinima.

Gave teigiamg patirt] dél
jmonés  patikimumo,  Jus

gaunate pasitenkinimag.

Gave teigiamg patirt] dél
informacijos  pasiekiamumo,

Jis gaunate pasitenkinima.

Gave teigiamg patirtj dél
pristatymo laiko, Jis gaunate

pasitenkinima.

Gave teigiamg patirtj dél
pristatymo  uztikrinimo, Jus

gaunate pasitenkinimag.

Jusy lojalumas priklauso nuo
jmonés integruotos rinkodaros

komunikacijos panaudojimo.

Jusy lojalumas priklauso nuo
imonés naudojamy
skaitmeniniy reklamy, kuriy
paskirtis yra pasiekti vartotojus

skaitmeninéje erdvéje.

Jusy lojalumas priklauso nuo
jmonés naudojamy fiziniy

reklamy, kuriy paskirtis yra
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pasiekti vartotojus uz

skaitmeninés erdvés riby.

Jisy lojalumas jmonei
priklauso nuo  rinkodaros
veiksniy ir vartotojy likes¢iy
(personalo darbo  kokybés,
kainos, paslaugy galimybiy
skaiciaus, patikimumo,
informacijos  pasiekiamumo,
pristatymo laiko, pristatymo

uztikrinimo).

Jasy lojalumas priklauso nuo
jusy teigiamos arba neigiamos

patirties.

Jusy lojalumas priklauso nuo
pasitenkinimo, kurj sudaro

teigiamos patirtis.

Vartotojo  lojalumas  Jums
visi§kai asocijuojasi su
pakartotiniu jmonés paslaugos

uzsakymu.

Lojalumas jums kaip vartotojui
yra doméjimasis jmone ir
palaikymas skaitmeninéje

erdvéje, realybéje.

Pasikeitus jmonés rinkodaros
veiksniui  arba  lukesciui,
pavyzdziui, paslaugos Kainali,
Jis toliau liksite jmonei lojalus

vartotojas.

I§laikydama Jasy lojaluma
jmoné privalo palaikyti su
Jumis ry§] komunikacijai
pasitelkdama rinkodaros

priemones.
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4 priedas. Klausimyno patikimumas pagal Kronbacho alfg

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M oof tems
b2 924 [j
Item-Total Statistics
Corrected Sguared Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance [tem-Total Multiple Alpha if ltem
[term Deleted if lterm Deleted Correlation Correlation Deleted
RWWL 177.,9055 2177108 723 930 823
IRk 1786791 2060,288 787 856 a17
YartotojoP 1777313 2171,7493 743 957 821
Fasitenkinimas 1778234 2161,5487 735 930 G2z
Lojalumas 167,2687 1863,878 934 886 801
Skaitmenings 178,9652 2057,071 768 862 G149
Fizings 180,3234 2082663 737 805 922
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5 priedas. Skaliy skirstiniy normalumo salygos analiz¢, taikant Sapiro-Vilko testa

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
L 256 402 =001 754 402 =001
IRk 236 402 =001 805 402 =,001
VartotojoP 263 402 =001 T4E 402 =001
Fasitenkinimas 268 402 =001 T 402 =,001
Lojalumas 155 402 =001 880 402 =001
Skaitmeninés 248 402 =001 807 402 =,001
Fizinés 232 402 =001 825 402 =001

a. Lilliefors Significance Carrection
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6 priedas. IRK rysys su skaitmeninémis ir fizinémis priemonémis

Statistinis patikimumas

Kintamieji Koreliacijos koeficientas (r)
(p<0,01)
Skaitmeninés priemonés 0,909** 0,01
Fizinés priemonés 0,880** 0,01

**Koreliacija statistikai reikSminga 0,01 lygyje

7 priedas. Skaitmeniniy ir fiziniy priemoniy ry8ys su rinkodaros veiksniais ir vartotojo

lukesciais
Kintamieji Koreliacijos koeficientas (r) Statistinis patikimumas
(p<0,01)

Personalo kokybé 0,401** 0,01

Kaina 0,318** 0,01

Paslaugy galimybiy kiekis 0,371** 0,01

Patikimumas 0,342** 0,01

Informacijos pasiekiamumas 0,377** 0,01

Pristatymo laikas 0,347** 0,01

Pristatymo uztikrinimas 0,345** 0,01

**Koreliacija statistiSkai reikSminga 0,01 lygyje

8 priedas. Rinkodaros veiksniy ir vartotojo likes¢iy rySys su vartotojo patirtimi

Statistinis patikimumas

Kintamieji Koreliacijos koeficientas (r)
(p<0,01)

Personalo kokybé 0,859** 0,01
Kaina 0,831** 0,01
Paslaugy galimybiy kiekis 0,870** 0,01
Patikimumas 0,825** 0,01
Informacijos pasiekiamumas 0,875** 0,01
Pristatymo laikas 0,840** 0,01
Pristatymo uztikrinimas 0,820** 0,01

**Koreliacija statistiSkai reikSminga 0,01 lygyje

9 priedas. Vartotojo patirties ir pasitenkinimo rysys

Kintamieji

Koreliacijos koeficientas (r)

Statistinis patikimumas
(p<0,01)
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Pasitenkinimas

0,950**

0,01

**Koreliacija statistiSkai reikSminga 0,01 lygyje

10 priedas. Pasitenkinimo ir vartotojo lojalumo rysys

Kintamieji

Koreliacijos koeficientas (r)

Statistinis patikimumas
(p<0,01)

Vartotojo lojalumas

0,695**

0,01

**Koreliacija statistiSkai reikSminga 0,01 lygyje

11 priedas. Vartotojo lojalumo ir IRK rysys

Kintamieji

Koreliacijos koeficientas (r)

Statistinis patikimumas
(p<0,01)

Vartotojo lojalumas

0,784**

0,01

**Koreliacija statistiSkai reikSminga 0,01 lygyje

12 priedas. Vartotojo lojalumo ir skaitmeniniy priemoniy rysys

Kintamieji

Koreliacijos koeficientas (r)

Statistinis patikimumas
(p<0,01)

Vartotojo lojalumas

0,796**

0,01

**Koreliacija statistiSkai reikSminga 0,01 lygyje

13 priedas. Vartotojo lojalumo ir fiziniy priemoniy rysys

Kintamieji

Koreliacijos koeficientas (r)

Statistinis patikimumas
(p<0,01)

Vartotojo lojalumas

0,767**

0,01

**Koreliacija statistiSkai reikSminga 0,01 lygyje
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14 priedas. Integruotos rinkodaros komunikacijos jtaka skaitmeninéms ir fizinéms

priemonéms, tiesiné regresijos analizé

Model Summany”
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 9187 843 843 718713 1,771

a. Predictors: (Constant), IRK
h. Dependent Variable: RinkodarosP

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 110929939 1 110929,939 2147520 <,001°
Residual 20661,961 400 51,655
Total 131591,900 401
a. Dependent Variable: RinkodarosP
b. Predictors: (Constant), IRK
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4180 1,118 3,738 <,001
IRK 1,811 ,039 918 46,341 <,001 1,000 1,000
a. DependentVariable: RinkodarosP
Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 g04® 816

816 403349 1,831

a. Predictors: (Constant), IRK
b. Dependent Variable: Sk
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ANOVA?

sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 28946,757 1 28946 757 1779,253 q,nmh
Residual G507,621 400 16,269
Total 35454 378 401

a. DependentWariahle: SK
b. Predictors: (Constant), IRK

Coefficients”
Standardized

Instandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Errar Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 1,738 628 2,768 006
IRK 925 022 504 42181 =001 1,000 1,000

a. DependentVariable: Sk

Model SummatrfJ

Adjusted B Std. Error of the
Model (4 R Square Square Estimate Durkbin-Watson

1 BE8® 754 753 4 65337 1,484

a. Predictors: (Constant), IRK
b. Dependent Variable: FK

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 265442249 1 26544 229 1225842 <001"
Residual B6G1,552 400 21,654
Total 35205,781 401

a. DependentWariable: FK
b. Predictors: (Constant), IRK
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Coefficients”

Standardized
Instandardized Coefficients Coeflicients

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 2,443 724 3,373 =001
IRK BBE 025 868 35,012 = 001 1,000 1,000

a. DependentWariable: FK

15 priedas. Personalo darbo kokybés jtaka vartotojo patirciai, tiesiné regresijos analizé

Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the

Maodel R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 8617 741

T4 413804 202

a. Predictors: (Constant), Personalas
b. Dependent Wariahle: YartotojoP

ANOVA®
sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 18623660 1 189623660 1146017 {,umb
Residual G849 345 400 17123
Total 26473,005 4m
a. Dependent Variable: YartotojoP
b. Predictors: (Constant), Fersonalas
Coefficients”
Standardized
nstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Eeta i Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 7,664 BT 11,334 =001
Fersonalas 5273 156 JBE1 33,853 =001 1,000 1,000

a. DependentVariahle: YartotojoP
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16 priedas. Kainos jtaka vartotojo patirciai, tiesiné regresijos analizé

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 8rg® 772 71 388420 2,071
a. Predictors: (Constant), Kaina
b. Dependent Wariahle: YartotojoP
ANOVA®
sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 20438,203 1 20438,203 1354689 ﬁ,ﬂmh
Residual G034,802 400 15,087
Total 26473,005 401

a. Dependent Variable: YartotojoP
b. Predictors: (Constant), Kaina

Coefficients”
Standardized

Instandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Erraor Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 4 956 683 7,260 =001
Kaina 5,758 156 874 36,806 =001 1,000 1,000

a. DependentWariahle: YartotojoP

17 priedas. Paslaugy galimybiy skaiciaus jtaka vartotojo patir€iai, tiesiné regresijos analizé

Model Summzm)J

Adjusted B Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Curbin-Watson
1 8697 755 THE 4 02570 2,062
a. Predictors: (Constant), Galimyhés
b. Dependent Variable: YartotojoP
ANOVA®
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18890504 1 18890504 1233506 {,umb
Residual 6482501 400 16,206
Total 26473005 40

a. DependentWariahle: YartotojoP
b. Predictors: (Constant), Galimybés
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Coefficients”
Standardized

nstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B St Error Beta 1 Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 7,603 G643 11,829 =001
Galimyhés 5312 151 869 35121 = 001 1,000 1,000

a. DependentWariahle: YartotojoP

18 priedas. Patikimumo jtaka vartotojo patir¢iai, tiesiné regresijos analizé

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Sguare Square Estimate Durbin-Watson

1 .882% 77a J78 3,83074 2,288

a. Predictors: (Constant), Patikimumas
b. Dependent Wariahle: YartotojoP

ANOVA®
sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 20603176 1 20603176 1404,005 <,001"
Residual HB6Y9,829 400 14 675
Tatal 26473,005 401

a. DependentVariable: YartotojoP
b. Predictors: (Constant), Patikimumas

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 6,521 G631 10,337 =,001
Patikimumas 5426 145 882 ar4vo =,001 1,000 1,000

a. Dependent Variahle: VartotojoP

19 priedas. Informacijos pasiekiamumo jtaka vartotojo patirciai, tiesiné regresijos analizé

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 886? 785 784 3,77536 2173

a. Predictors: (Constant), Pasiekiamumas
b. Dependent Variable: YartotojoP

109



ANOVA?

sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 20771,677 1 20771677 1447322 :,umh
Residual 701,328 400 14,253
Total 26473005 4m
a. DependentVariahle: YartotojoP
b. Predictors: (Constant), Fasiekiamumas
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 6,850 B11 11,206 =001
Pasiekiamumas 5,448 143 886 38174 =001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: VarotojoP

20 priedas. Pristatymo laiko jtaka vartotojo patirCiai, tiesiné regresijos analizé

Model SummatrfJ

Adjusted B Std. Error of the
Model (4 R Square Square Estimate Durkbin-Watson
1 ,8g2® 7E5 785 368008 2087
a. Predictors: (Constant), Laikas
b. Dependent Variable: YartotojoP
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 21055,804 1 210585,804 1554737 z,umb
Residual 5417,201 400 13,543
Total 26473,005 401
a. DependentWariahle: YartotojoP
b. Predictors: (Constant), Laikas
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 4 676 645 7,262 =001
Laikas 5828 148 ag2 39,430 = 001 1,000 1,000

a. Dependent Variahle: YartotojoP
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21 priedas. Pristatymo uztikrinimo jtaka vartotojo patirCiai, tiesiné regresijos analizé

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 868* 753 753 404058 2,207

a. Predictors: (Constant), Uikrinimas
b. Dependent Wariahle: YartotojoP

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18942 505 1 19942 505 1221,500 <,001"
Residual 6530,500 400 16,326
Total 26473,005 401

a. Dependent Variable: VartotojoP
b. Predictors: (Constant), Uikrinimas

Coefficients”

Standardized
LInstandardized Coefficients Coeflicients

Collinearity Statistics

Model B Std. Errar Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 5,963 641 8,635 =001
LIikrinimas 5,534 158 868 34,850 =001 1,000 1,000

a. DependentWariahle: YartotojoP

22 priedas. Vartotojo patirties jtaka pasitenkinimui, tiesiné regresijos analizé

Model Summzm)J

Adjusted B Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate Curbin-Watson

1 9E1® 924 924 2,30042 1,807

a. Predictors: (Constant), VartotojoP
b. Dependent Variable: Pasitenkinimas

ANOVA®
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 25763,505 1 25763505 4868443 =,001"
Residual 2116,776 400 5,282
Total 27880,281 401

a. DependentWariahle: Pasitenkinimas
b. Predictors: (Constant), VartotojoP
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Coefficients”
Standardized

Instandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 300 426 703 482
VartotojoP 887 014 861 69,774 = 001 1,000 1,000

a. DependentWariahle: Pasitenkinimas

23 priedas. Pasitenkinimo jtaka vartotojo lojalumui, tiesiné regresijos analizé

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Sguare Square Estimate Durbin-Watson

1 7124 507 506 ¥,24350 1,825

a. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas
b. Dependent¥Wariahle: Lojalumas

ANOVA®
sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 21604,983 1 21604 8983 411,772 <,001"
Residual 20987, 316 400 52 468
Tatal 42592 289 401

a. Dependent¥Wariable: Lojalumas
b. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance YIF
1 (Constant) 14,031 1,307 10,734 =001
Pasitenkinimas 880 043 712 20,292 <001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Lojalumas

24 priedas. Integruotos rinkodaros komunikacijos jtaka vartotojo lojalumui, tiesiné regresijos

analizé
Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 a2g® 685 684 5 78TEG 1,646

a. Predictors: (Constant), IRK
b. DependentVariable: Lojalumas
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ANOVA?

sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 28193,484 1 28183 484 871,524 q,nmh
Residual 13398,815 400 33,497
Total 42592 289 401

a. DependentWariahle: Lojalumas
b. Predictors: (Constant), IRK

Coefficients”
Standardized

Instandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 14,337 401 15,9149 =001
IRK 8929 031 828 29 522 = 001 1,000 1,000

a. DependentWariable: Lojalumas

25 priedas. Skaitmeniniy priemoniy jtaka vartotojo lojalumui, tiesiné regresijos analizé

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 8328 682 G681 572975 1,580
a. Predictors: (Constant), Skaitmeninés
b. Dependent¥Wariahle: Lojalumas
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Fegression 29460,271 1 28460,271 247,356 :,umt'
Residual 13132,028 400 32,830
Total 42592 299 401
a. DependentVariable: Lojalumas
b. Predictors: (Constant), Skaitmenings
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 15078 865 17,4349 =001
Skaitmeninas 812 030 832 25 956 =001 1,000 1,000

a. Dependent Variahle: Lojalumas
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26 priedas. Fiziniy priemoniy jtaka vartotojo lojalumui, tiesiné regresijos analizé

Model Summary”

Adjusted B Std. Error of the
Model F R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 801 642 G641 6,17170 1,612

a. Predictors: (Constant), Fizinés
h. Dependent Variable: Lojalumas

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 27356 352 1 27356,352 718,206 001"
Residual 15235 946 400 38,080
Total 424592 2849 401

a. DependentVariable: Lojalumas
. Predictors: (Constant), Fizinés

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Taolerance WIF
1 (Constant) 16,200 923 17,550 =001
Fizines 881 033 ,BO1 26,7589 =001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Lojalumas
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