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Santrauka. Siuolaikinéje rinkodaroje vis dazniau taikoma lyginamoji reklama, kurioje tiesiogiai lyginami
konkuruojantys prekiy Zenklai, siekiant sustiprinti remiamo zenklo pozicija. Sios reklamos poveikis rekla-
muojamam Zenklui nagrinétas gana placiai, ta¢iau reklamos jtaka menkinamo konkurento vartotojy lojalumui
iki $iol nepakankamai i$tirta. Esami tyrimai rodo, kad lyginamoji reklama gali turéti dvejopg poveikj: mazinti
pasitikéjimg menkinamu Zenklu ir vartotojy lojaluma Siam prekiy zenklui arba kelti gynybine reakcija, stipri-
nanc¢ig lojaluma. Problema aktuali Lietuvos mazmeninés prekybos kontekste, nes truksta empiriniy duomeny
apie vartotojy elgseng reaguojant j lyginamaja reklama.

Straipsnio tikslas — nustatyti lyginamosios reklamos poveikj vartotojy lojalumui menkinamiems konkuruojan-
tiems platintojy prekiy Zenklams. Siekiant $io tikslo, analizuojama lyginamosios reklamos samprata, vertinamas
lyginamosios reklamos poveikis lojalumui, nustatoma empiriniame tyrime dalyvavusiy Lietuvos vartotojy
nuomoné apie ,,Lidl“ lyginamosios reklamos poveikj jy lojalumui $ioje reklamoje menkinamiems konkuruo-
jantiems ,,Maxima®“ir ,,Iki“ prekiy Zenklams. Straipsnyje pristatomam tyrimui atlikti naudoti analizés, sintezés,
apibendrinimo, dedukcijos metodai. Empiriniam tyrimui pasirinktas kokybinis metodas - pusiau strukttiruotas
diskusijy grupés (angl. focus group) interviu.

Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojy lojalumui svarbus jy emociniai rysiai su prekiy zenklu. Nustatyta,
kad ,,Lidl“ lyginamoji reklama neturéjo reiksmingo neigiamo poveikio ,,Maxima“ir ,,Iki“ prekiy Zenkly vartotojy
lojalumui. Respondentai, jausdami emocinj prisiri$ima prie $iy Zenkly, kritigkai vertino lyginamaja reklama,
o tai leidzia teigti, kad lojaltis vartotojai néra linke keisti savo pozitirio i prekiy Zenkla dél jam nepalankios
lyginamosios reklaminés zinutés. Tyrimo dalyviy nuomone, lyginamoji reklama neturéjo neigiamo poveikio ju
lojalumui reklamoje neigiamai vaizduojamiems prekiy Zenklams, konkuruojantiems su remiamu prekiy Zenklu.
Reik$miniai ZodZiai: lyginamoji reklama, vartotojy lojalumas prekiy zenklui, lyginamosios reklamos poveikis
vartotojy lojalumui prekiy Zenklui, vartotojy lojalumas lyginamojoje reklamoje menkinamam konkuruojanéiam
prekiy Zenklui.

The Impact of “Lidl’s” Comparative Advertising on Lithuanian Consumers’ Loyalty
toward Retail Brands Compared in the Advertisement

Abstract. Comparative advertising, which directly contrasts competing brands to enhance the position of the
sponsored brand, is being increasingly used in the marketing practice. While the effects of such advertising
on the promoted brand have been extensively studied, its impact on consumer loyalty toward the disparaged
competitors remains underexplored. Existing research suggests that comparative advertising may either reduce
trust and loyalty toward the targeted brand or trigger a defensive reaction that reinforces loyalty. This issue is
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especially relevant in the Lithuanian retail context, where empirical data on consumer responses to comparative
advertising are lacking.

The aim of this article is to determine the impact of comparative advertising on consumer loyalty toward dis-
paraged competing private label brands. The study analyses the concept of comparative advertising, assesses its
influence on brand loyalty, and presents Lithuanian consumers’ perceptions of Lidl comparative advertisement
targeting Maxima and Iki. The study employed analysis, synthesis, generalization, and deduction methods, along
with a qualitative research method, specifically, semi-structured focus group interviews.

The results of the study showed that consumers” emotional connections with a brand are important for consu-
mer loyalty. It has been found that the comparative advertising implemented by Lidl did not have a significant
negative impact on the loyalty to Maxima and Iki exhibited by consumers loyal to these brands. Respondents
who felt an emotional attachment to these brands were critical of comparative advertising, which suggests that
loyal consumers are not inclined to change their attitude towards a brand because of an unfavorable compara-
tive advertising message. According to the study participants, comparative advertising did not have a negative
impact on their loyalty to brands competing with the promoted brand that were portrayed negatively in this
advertising campaign.

Keywords: comparative advertising; brand loyalty; impact of comparative advertising on brand loyalty; consumer
loyalty to disparaged competing brand in comparative advertising.

Ivadas

Vartotojy lojalumas prekiy Zenklui (toliau — VLPZ) - tai ne tik pakartotinis pirkimas,
bet ir vartotojo emocinis ry$ys su prekiy zenklu (toliau ~ PZ) (Coelho, Bairrada & Peres,
2019). Tai patvirtina VLPZ tyrimuose atkreiptas démesys i vartotojy mintis ir nuostatas,
skatinancias vartojimg (Parris & Guzman, 2023). Taigi $iuolaikiné VLPZ samprata apima
ne tik pasikartojancius pirkimus, bet ir aktyvy vartotojy jsitraukima, emocinj ry$j, patirtj,
inovatyvumga bei prisiriSimg prie organizacijos ar prekiy Zenklo (Parris & Guzman, 2023).
Siuolaikinéje VLPZ sampratoje ryskinamas ne tik atitinkamas vartotojo elgesys, bet ir gilus
pozityvus jo psichologinis rysys su PZ.

Tyrimai rodo, kad lyginamoji reklama (toliau - LR) veikia VLPZ per tokius veiksnius
kaip PZ jvaizdis (angl. brand image), pasitikéjimas PZ (angl. brand trust), prisirisimas
prie PZ (angl. brand attachment), meilé PZ (angl. brand love) ar jsipareigojimas PZ (angl.
brand commitment) (Mo & Ranaweera, 2019). Analizuojant LR poveikio vartotojy elgsenai
tyrimus, pastebéta, kad vartotojai orientuojami j LR remiamo PZ naudg (Grewal et al.,
1997; Nye, Roth & Shimp, 2008). VLPZ, $ioje reklamoje vaizduojamam neigiamai (t. y.
menkinamam konkurentui), tyrimy stokojama (Soscia, Girolamo & Busacca, 2010; Mo &
Ranaweera, 2019). Dauguma VLPZ tyrimy, orientuoty j emocinius vartotojo ir PZ rysius,
apsiriboja trumpalaikio emocinio atsako ar informacijos apdorojimo analize (Ni et al.,
2022). Empiriniy duomeny apie LR poveikj VLPZ néra daug.

Tyrimuose, kuriuose analizuojama LR jtaka menkinamo PZ reputacijai, emociniam
vartotojy atsakui ir galimam VLPZ mazéjimui (Anderson et al., 2016; Johnson, Mitra
& Reibstein, 2020), pastebéta, kad LR gali turéti dvejopg poveiki VLPZ: viena vertus, §i
reklama gali mazinti vartotojy pasitikéjima LR nepalankiai vaizduojamu PZ bei lojaluma
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siam PZ, kita vertus, reklama gali skatinti gynybine vartotojy reakcijg ir stiprinti jy pri-
siri§img prie $io PZ, didindama lojaluma (Chen et al., 2023). Tai rodo, kad LR gali turéti
tiek teigiama, tiek neigiamg poveikj vartotojy elgsenai ir jy lojalumui. Atkreiptas démesys
(Zarantonello, Schmitt & Jedidi, 2014; Du, Joo & Wilbur, 2019), kad reklamos (taip pat ir
LR) poveikis vartotojams gali skirtis priklausomai nuo valstybés konteksto (ekonominio ar
kultarinio bei su juo susijusiy vartotojy patiréiy ir kt.). Reklamos poveikis VLPZ Lietuvoje
yra analizuojamas (pavyzdziui, Tamuliené, Rasimaité ir Jezerske, 2020; Tunevicieng, 2022
ir kt.), taciau tyrimy apie LR poveikj vartotojy lojalumui, Sios reklamos poveikj vartoto-
ju lojalumui mazmeninés prekybos Zenklams truksta. Tai apibrézia pristatomo tyrimo
moksling problemg — ar Lietuvoje LR daro poveikj vartotojy lojalumui nepalankiai joje
vaizduojamiems platintojy PZ ir kaip $is poveikis pasireiskia?

Straipsnyje pristatomo tyrimo tikslas — nustatyti LR poveikj vartotojy lojalumui $ioje
reklamoje nepalankiai vaizduojamiems, t. y. menkinamiems, konkuruojantiems platintojy
PZ. Tikslui pasiekti keliami $ie uzdaviniai: 1) i$analizuoti LR samprata, 2) teoriniu ly-
gmeniu jvertinti LR poveikj VLPZ, 3) nustatyti, Lietuvos vartotojy nuomone, jy patiriama
»Lidl“ LR poveikj lojalumui $ioje reklamoje lyginamiems nepalankiai vaizduojamiems
»Maxima“ ir ,,Iki“ platintojy PZ.

Straipsnyje pristatomam tyrimui atlikti taikyti kompleksiniai teorinio ir empirinio tyri-
mo metodai. Teorinéje darbo dalyje naudoti analizés, sintezés, apibendrinimo, dedukcijos
metodai (tiriant LR apibrézties kaita, reklamos ir LR poveikio VLPZ teorinius modelius,
svarbius empiriniam tyrimui teori$kai pagrjsti). Empiriniam tyrimui atlikti pasirinktas
kokybinis tyrimo metodas (pusiau struktiruotas diskusijy grupés (angl. focus group) in-
terviu), siekiant giliau suprasti vartotojy poziirj ir patirtj, susijusig su LR jtaka jy lojalumui
reklamoje menkinamiems PZ. Kokybinis metodas neleidzia apibendrinti rezultaty visai
populiacijai, ta¢iau suteikia galimybe giliau suvokti tiriamg reiskinj, o tai ypa¢ pravartu
planuojant atlikti reprezentatyvy kiekybinj tyrima.

Pirmojoje straipsnio dalyje pristatomas $iuolaikinis LR konceptas, atskleidziamas
teorinis pozitiris i $ios reklamos poveiki VLPZ. Antrojoje dalyje pateikiami, vartotojy
nuomone, jy patiriamo ,,Lidl“ LR poveikio lojalumui $ioje reklamoje lyginamiems nepa-
lankiai vaizduojamiems ,,Maxima“ ir ,,Iki“ platintojy PZ tyrimo duomenys ir jy analizé.

Lyginamoji reklama ir jos poveikis vartotojy lojalumui prekiy Zenklui

Izogo (2024) pazymi, kad reklama padeda pozicionuoti PZ ir kurti emocinj ry$j su
vartotojais, skatina pasitikéjimg. Reklama veikia vartotojy elgseng, pasitelkdama jvairius
jtikinimo budus, kurie leidZia formuoti prekiy zenklo jvaizdj ir stiprinti emocinj rysj
su juo, skatindami VLPZ (Shimp & Andrews, 2017). Taip reklama prisideda prie VLPZ
formavimo. Yenipazarli (2024) atkreipia démesj j padidéjusia LR apimtj, ypa¢ vartojimo
prekiy sektoriuje.

Tradicikai LR apibréziama i$skiriant konkurencinio reklamuojamo PZ pranasumus.
Pradéjus naudoti LR, tyréjai jg apibrézdami akcentavo tik funkcijg. Pavyzdziui, Kotleris

134



Giedré Zabulyté. ,Lidl“ lyginamosios reklamos poveikis
Lietuvos vartotojy lojalumui reklamoje lyginamiems platintojy prekiy Zenklams

ir Armstrongas (1972) LR traktavo kaip reklamos formg, kai reklamuotojas tiesiogiai ar
netiesiogiai lygina savo PZ su vienu ar keliais konkuruojan¢iais Zenklais. Minétina, kad ne
visada pateikiant PZ lyginimg buvo siekiama ilgalaikiy rezultaty, tokiy kaip VLPZ stipri-
nimas ar tvarus konkurencinis pranasumas. LR apibréztis evoliucionavo nuo produkty ar
paslaugy lyginimo j $ios reklamos kaip strateginio jrankio, leidziancio tiek paveikti vartotojy
poziiirj, tiek kurti pozityvy PZ jvaizdj rinkoje, sampratg. Packardas, Li ir Bergeris (2024)
LR apibadina kaip strategine priemoneg, kuri ne tik pabrézia PZ skirtumus nuo konkuren-
ty, bet ir siekia formuoti unikalig vertés pasiiila, darancig jtaka vartotojy pasirinkimams.

Pazymeétina, kad LR gali kelti saziningos konkurencijos principy pazeidimo ir vartotojy
klaidinimo rizika, todél, siekiant uztikrinti atsakingg reklamos naudojimg ir apsaugoti
konkurenty bei vartotojy teises, LR reguliuojama tiek regioniniy, tiek nacionaliniy teisés
akty nustatyta tvarka. Teisés aktuose pateikiama teisiné LR apibréztis. Lietuvoje teisés
aktuose lyginamoji reklama apibréziama kaip reklama, kurioje tiesiogiai arba netiesiogiai
minimi konkurentai ar jy sitlomos prekeés (Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas, 2 str.
4 d.). Europos Sgjungos Teisingumo Teismas yra nurodes, kad reklama laikoma lygina-
maja ir tais atvejais, kai lyginamos prekiy rasys, jei galima identifikuoti konkrecig jmone
ar preke (byla C-381/05, p. 24).

LR dazniausiai remiasi dviejy (ar daugiau) PZ palyginimu: vienas i$ jy yra remiamas
PZ, kitas (kiti) - konkuruojantis (-ys) PZ, kuris (kurie) LR daznai vaizduojamas (-i) nei-
giamai (nepalankiai, menkinant). Tai rei$kia, kad LR ne tik siekia pabrézti remiamo PZ
pranasumus, bet ir formuoja tam tikrg suvokimg apie konkuruojantj PZ, daro poveikj
emociniams PZ ir jo vartotojy santykiams, VLPZ.

LR poveikis VLPZ gana sudétingas ir priklauso nuo daugelio veiksniy. Sj poveikj galima
paaiskinti remiantis vartotojy elgsenos modeliais. Taikant Lavidge ir Steinerio (1961) hie-
rarchijos modelj, kuriame i§skiriamos trys reklamos funkcijos (kognityviné (informacijos
pateikimo), afektiné (emocinio rysio) ir konatyviné (veiksmo skatinimo)), aiSkéja, kad
LR ypac¢ veiksminga kognityviniu lygmeniu. LR leidZia vartotojams jsiminti remiama PZ,
atkreipia démesj j konkuruojantj PZ ir gali siekiama linkme paveikti vartotojy pozidrij i
konkurentg (Grewal et al., 1997). LR poveikio analizei taikant AIDA modelj, kuris pabré-
zia skirtingus reklamos poveikio etapus, matyti, kad LR sékmé priklauso nuo vartotojy
reakcijos i Sios reklamos informatyvuma ir jtikinamuma. E. Stakeberg ir M. Stakeberg
(2020) nurodo, kad LR gali skatinti ketinimg pirkti, jei vartotojas islaiko démesj, ypa¢
tarp susidoméjimo ir troskimo etapy. VLPZ formuojasi paskutiniame LR poveikio etape,
taciau jis priklauso nuo sékmingai jgyvendinty ankstesniy etapy. VLPZ nejmanomas, jei
ankstyvuosiuose AIDA etapuose vartotojas praranda susidoméjima. Cia svarbi afektiné
reklamos funkcija, formuojanti vartotojo emocinj rysj su PZ. LR §j emocinj rysj gali
sustiprinti, pabrézdama remiamo PZ privalumus. Tai rodo tiesioginj LR poveikj VLPZ,
nes LR gali formuoti vartotojo pozitirj tiek j remiamg, tiek j konkuruojantj PZ. Maziau
jsitrauke vartotojai gali pradéti abejoti pasirinktu PZ ir keisti pirkimo jprocius. LR gali
sukelti kognityvinj disonansg, skatinantj vartotojus ieskoti papildomos informacijos, kuri
gali dar labiau sustiprinti neigiamg pozitirj j konkuruojantj PZ. Andersonas ir kt. (2016)
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atkreipé démesj, kad LR labiau kenkia menkinamo konkurento reputacijai, negu stiprina
reklamuojamo PZ jvaizdj. Sis ,,pull-down* efektas mazina menkinamo PZ verte vartotojy
akyse, ta¢iau nebiitinai uztikrina reklamuojamo PZ sékme. Antra vertus, reikia jvertinti,
kad LR gali neturéti neigiamo poveikio (arba priesingai — turéti teigiamg poveikj) konku-
ruojan¢iam PZ ir $io PZ vartotojy lojalumui.

Kaip teigia E. Stakeberg ir M. Stakeberg (2020), pernelyg agresyvus konkurento menki-
nimas gali sukelti pasipriesinimg, neigiama pozitir j remiamg PZ, o kartu formuoti teigiama
poziirj i menkinamg PZ. Johnson ir kt. (2020) teigia, kad agresyvus PZ lyginimas suvo-
kiamas kaip nesgZininga konkurencija. Alvarado-Karste ir Kidwellas (2022) pazymi, kad
agresyvi LR, priestaraujanti vartotojy vertybéms, gali sukelti neigiamy emocijy, nukreipty
i remiama PZ. Tai rodo LR poveikio remiamo PZ vartotojy lojalumui nevienareik§misku-
ma - LR poveikio VLPZ rezultatai gali biti tiek teigiami, tiek neigiami (Kuo & Feng, 2013;
Alvarado-Karste & Kidwell, 2022). Kartu tai atskleidzia ir LR poveikio konkuruojancio
PZ vartotojy lojalumui kompleksiskuma.

Analizuojant LR poveikj konkuruojancio PZ vartotojy lojalumui, atkreiptinas déme-
sys j Kuo ir Fengo (2013) atlikto tyrimo duomenis. Nustatyta, kad LR stiprina vartotojy
pasiryzimg palaikyti mégstama PZ. Jei vartotojai lojaliis konkuruojanc¢iam PZ, LR jie gali
vertinti neigiamai. Grewalis ir kt. (1997) teigia, kad vartotojai linke ginti savo pasirinkima
ir $iam pasirinkimui prieStaraujancig LR laikys agresyvia. Tai i$ryskina ir gynybine, PZ
palaikymo reakcija pagrista galimg pozityvy LR poveikij joje lyginti pasitelkto konkuruo-
jancio PZ vartotojy lojalumui. Kitas svarbus LR poveikio konkuruojanéio PZ vartotojy
lojalumui veiksnys - vartotojy emocinis ir kognityvinis poZitiris j §j PZ. Havardas (2014)
isskiria PZ vartotojy lojalumg i$laikantj ir jj didinantj veiksnj, susijusj su vartotojy emo-
ciniu ir kognityviniu poziiriu j PZ, - iSankstinj $aliskuma. Isankstinis $aliskumas lemia,
kad net ir neigiama LR informacija apie PZ gali i$laikyti VLPZ ar net jj padidinti. Lojaliis
vartotojai daznai ignoruoja neigiama LR informacija apie PZ ir ilieka Siam PZ istikimi
(Vijayalakshmi, Laczniak & Muehling, 2015). Tai rodo, kad vartotojy pozitris, jy emociniai
rysiai su PZ gali lemti isliekantj teigiama pozitirj i LR nepalankiai vaizduojamg PZ. Be to,
tai gali salygoti ir neigiama LR vertinimg. Taigi LR gali ne tik nesumazinti, o atvirks¢iai -
net sustiprinti vartotojy lojalumg menkinamam konkuruojan¢iam PZ. Mo ir Ranaweera
(2019) atkreipia démesj j LR poveikj vartotojams, turintiems teigiamg PZ patirtj, - turima
patirtis daro jtakg LR vertinimui.

Ejazas (2018) isskiria dar vieng svarby LR poveikio veiksnj - patikimuma. Vartotojas
gali neigiamai reaguoti i LR, jei ji suvokiama kaip nepatikima. Goodsteino ir kt. (2015)
teigimu, nors LR leidZia isryskinti PZ savybes ir i3siskirti rinkoje, jei LR vartotojams at-
rodo klaidinanti ar per daug kritikuojanti konkuruojantj PZ, ji mazina jy pasitikéjima sia
reklama. Taigi LR poveikis tiesiogiai priklauso nuo reklamos pranesimo vertinimo - jei
LR atrodo neobjektyvi, nepagrjsta faktais ar nesaZzininga, jos poveikis konkuruojancio PZ
vartotojy lojalumui mazéja. Reklama, laikoma agresyvia, gali sukelti vadinamajj ,bume-
rango efekta® - vartotojai reklamos zinute atmes (Goodstein et al., 2015). Johnson ir kt.
(2020) vertinimu, jeigu LR atrodo nesgzininga ar klaidinanti, ji gali i§provokuoti priesinga
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efekta — sustiprinti lojaluma menkinamam PZ dél empatijos. Aigki, objektyvi ir faktais
paremta LR gali sustiprinti remiamo PZ vartotojy lojaluma, taciau pernelyg agresyvi ar
emocinga reklama gali i§provokuoti atmetima, ypac jei vartotojas konkuruojantj PZ jau
vertina palankiai (Barry & Tremblay, 2017). Aiskéja, kad pernelyg agresyvi, emocinga
reklama gali skatinti vartotojy skepticizma ir mazinti jy jsipareigojimg PZ. Kartu tai rodo,
kad pernelyg agresyvi ar emocinga LR gali nedaryti neigiamo poveikio konkuruojancio
PZ vartotojy lojalumui. Neigiamai jréminta konkuruojan¢io PZ informacija LR gali
skatinti PZ jsipareigojusius vartotojus ieskoti jy jsipareigojimo patvirtinimo ir dar labiau
sustiprinti lojalumg Siam PZ. Jei vartotojo patirtis su konkuruojanc¢iu menkinamu PZ
yra teigiama, reklamos poveikis remiamam PZ bus maZesnis dél i$ankstiniy vartotojy
nuostaty. Neigiamas LR poveikis menkinamo konkuruojanéio PZ vartotojy lojalumui
taip pat bus mazesnis. Tai rodo netiesioginj LR poveikj VLPZ ir paaiskina LR poveikj
per emocinius rysius (susidarytg PZ jvaizdj, pasitikéjimg PZ, prisirisima prie PZ, meile
ir, galiausiai, jsipareigojima PZ).

Gomez-Suarez, Veloso ir Yagiie (2020) pazymi, kad, LR menkinant konkuruojantj PZ,
jo jvaizdis gali blogéti. Vis délto, jei LR atrodo pernelyg agresyvi ar nesazininga, ji gali kelti
priesingg efekta — vartotojai ima simpatizuoti menkinamam konkuruojan¢iam PZ ir taip
LR net sustiprina jo jvaizdj. Krom ir Tamas (2024) manymu, jei PZ jvaizdis pozityvus, LR
gali sustiprinti $ioje reklamoje menkinamo PZ vartotojy lojaluma. LR, pagrista faktais, gali
sumazinti pasitikéjimg menkinamu konkuruojanciu PZ, o reklama, kurioje pateikiama
klaidinanti informacija, gali pakenkti remiamam PZ (Gémez-Sudrez, Veloso & Yagiie, 2020).
Pasitikéjimas PZ glaudziai susijes su VLPZ, todél pasitikéjimui mazéjant gali silpnéti emo-
cinis vartotojo rysys su PZ ar gali biiti skatinamas neigiamas vartotojy elgesys su juo (Liao
& Chuang, 2023). Kita vertus, jei LR suvokiama kaip nesazininga, lojaliy vartotojy rysys su
menkinamu konkuruojan¢iu PZ gali dar labiau sustipréti, jie gali aktyviai $j PZ ginti, ypa¢
kai minétas PZ siejamas su tapatybe ar vertybémis. Tai rodo, kad LR poveikis VLPZ gali
biiti dvejopas. Jei reklamuojamas PZ ir konkuruojantis PZ lyginami racionaliai ir pagristai,
vartotojai, kuriy rysys su PZ néra emocinis, gali pradéti abejoti savo pasirinkimu ir nutolti
nuo konkuruojanéio PZ (Liao & Chuang, 2023). Netinkama ar agresyvi reklama gali sukelti
priesingg reakcijg - stiprinti vartotojy emocinj ry$j su PZ ir lemti norg §j zenklg apginti (Liao &
Chuang, 2023). Vartotojai gali vertinti LR kaip asmeninj jZeidimg ir aktyviai palaikyti ,,savajj*
PZ (Popp, Germelmann & Jung, 2016). Tai skatina VLPZ - palaikymg ,,savojo PZ ir priesis-
kumg LR remiamam PZ. Meilé PZ veikia kaip emocinis barjeras neigiamam LR poveikiui.
Mo ir Ranaweera (2019) teigia, kad meilé PZ yra gilesné uZ racionalius argumentus, todél
net jtikinama LR gali neturéti jokios jtakos. Carroll ir Ahuvia (2006) pastebi, kad vartotojai
linke ignoruoti kritikg, jei myli PZ. Kuo ir Fengas (2013) teigia, kad bendruomenés, susiju-
sios su PZ, aktyviai jj gina. Lee ir Kangas (2012) pabréZia, kad meilé skatina tapatinimasi su
PZ ir veria vartotojus reaguoti j PZ kritika asmeniskai. Vartotojai linke skleisti pozityvius
PZ naratyvus ir ignoruoti neigiama informacija (Thompson & Hamilton, 2006). Vartotojo
emociniai rysiai su PZ gali peraugti i ilgalaikj vartotojo jsipareigojima Siam PZ. Becerra
ir Badrinarayananas (2013) pabrézia, kad stipriai jsipareigoje vartotojai islieka lojalis, net
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susidiire su neigiama informacija apie PZ. Poppas, Germelmannas & Jungas (2016) i$skiria
tarpgrupinés konkurencijos reiskinj, galintj sustiprinti jsipareigojima LR menkinamam kon-
kuruojan¢iam PZ, kai jis yra puolamas. Tai paaiskina, kodél kai kurie vartotojai tampa dar
lojalesni, kai jy pasirinktas PZ yra menkinamas. Kita vertus, kaip nurodo Chen ir kt. (2023),
galimas ir tiesioginis neigiamas LR poveikis VLPZ - vartotojai, kurie dar néra jsipareigoje
vienam ar kitam PZ, gali pereiti prie LR remiamo PZ.

Taigi galima teigti, kad LR tiesiogiai ar netiesiogiai lygina remiamg PZ su konkuruo-
jan¢iu PZ, ji nepalankiai vaizduodama, t. y. menkindama, siekdama pabrézti savo zenklo
pranasumg ir sukurti vartotojams vertés pasitilyma. Taip LR daro tiesioginj poveikj remia-
mo ir menkinamo konkuruojan¢io PZ vartotojy lojalumui. Vis délto, kaip parodé atlikta
analizé, LR poveikis menkinamo konkuruojancio PZ vartotojy lojalumui nevienalytis: viena
vertus, reklama gali sumazinti menkinamo konkuruojancio PZ vartotojy lojalumg, kita
vertus, gali neturéti neigiamo poveikio ar net sustiprinti menkinamo konkuruojanéio PZ
vartotojy lojaluma. Tai sietina su netiesioginiu LR poveikiu. Sj netiesioginj poveiki galima
paaiskinti pozityviomis vartotojy patirtimis ir jy emociniais rysiais su PZ, lemianciais
isankstinj vartotojy $ali¥kumg. LR poveikis menkinamo konkuruojanc¢io PZ vartotojy
lojalumui priklauso ir nuo to, kaip vartotojai vertina $ios reklamos pranesimus - jei LR
atrodo neobjektyvi, nepagrijsta faktais ar nesazininga, yra pernelyg agresyvi ar emocinga,
ji ne tik neturi neigiamo poveikio LR menkinamo konkuruojancio PZ vartotojy lojalumui,
bet gali daryti ir teigiamg poveikj.

Lietuvos vartotojy poziiuris j ,Lidl“ lyginamosios reklamos poveikj jy
lojalumui $ioje reklamoje lyginamiems ,,Maxima“ ir ,,Iki“ platintojy prekiy
zenklams: tyrimo metodologija ir rezultatai

Tyrimo metodologija. Atsizvelgiant  tai, kad mazmeninés prekybos tinklai yra ne tik pato-
gios apsipirkimo vietos, bet ir stipriis PZ, $iame tyrime svarbu atskirti lojalumg konkre¢iai
parduotuvei ir visam PZ. Parduotuvé suprantama ne tik kaip fiziné vieta, bet ir kaip platin-
tojas, formuojantis vartotojo patirtj, jvaizdj ir vertybes, susijusias su tinklo PZ. Lojalumas
parduotuvei dazniausiai siejamas su vietos atmosfera, aptarnavimo kokybe ar patogumu,
o VLPZ - su visos jmonés jvaizdZiu ir verte. Tyrime analizuojamas vartotojy lojalumas
,LidI¢ ,,Maxima“ ir ,,]ki“ kaip platintojy PZ, o ne atskiroms jy parduotuvéms. Vertinama
tik vartotojy patirtis fizinése parduotuvése - internetiniai kanalai nejtraukiami, nes juose
VLPZ gali lemti kiti veiksniai. Sis pozitiris leidZia nuosekliai tirti, kaip vartotojy fiziné
patirtis ir jy susidarytas PZ jvaizdis veikia VLPZ Lietuvos mazmeninés prekybos rinkoje.

Lietuvos rinkoje LR veikia vartotojus jvairiapusiSkai - formuoja ne tik jy ketinimg
pirkti, bet ir VLPZ lygj. Sio tipo reklama gali biiti informatyvi, taciau ji taip pat kelia
rizikg suklaidinti vartotojus ar diskredituoti konkurentus. Kaip teigia Ramanauskai-
té (2021), LR manipuliavimas orientacine kaina (tiek padidinta, tiek tikroviska) turi
skirtingg poveikj vartotojy suvokimui. Padidinta kaina kelia suvokiamg verte ir skatina
taupyti, net jei pasiilymas atrodo mazai jtikinamas. Tai lemia didéjancia intencija pirkti,
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kuri yra svarbus zingsnis formuojant VLPZ, ypa¢ jei pakartotinis pirkimas sustiprina
teigiamg patirt] ir iSankstines vartotojy nuostatas. Skackauskienés ir Toropovaités (2011)
teigimu, svarbiausias veiksnys, lemiantis VLPZ, yra paslaugy kokybé. Andrunaviciatés
(2012) nuomone, lietuviams itin reik§minga yra ir kaina bei pasitenkinimas. Be to, LR
efektyvumg gali modifikuoti sociokultiiriniai veiksniai, nes reklamos turinio vertinimas
priklauso nuo vartotojo vertybiy, i$silavinimo ar geografinés padéties. Pavyzdziui, urba-
nizuotose vietovése gyvenantiems vartotojams, kaip nurodo Pileliené ir Zikiené (2017),
badingas didesnis elgsenos ir nuostaty lojalumas, palyginti su vartotojais, gyvenanciais
kaimo vietovése, kuriose pasirinkimo galimybés labiau ribotos ir dominuoja jvairovés
paieska. Dik¢iaus ir kt. (2023) teigimu, Lietuvos vartotojai dazniau lojalis patogumui ir
kainai, o ne PZ reputacijai. Tai skiria Lietuva nuo kity kultiriniy konteksty, kur didesne
reik§me turi individualizmas ar reputacija. Todél Lietuvoje LR, pabrézianti patoguma ar
ekonomiskuma, gali biiti efektyvesné VLPZ skatinimo priemoné, negu reklama, paremta
vien reputacijos ar prestiZo argumentais.

Tirti pasirinkta ,, Lidl“ LR, kuria siekiama parodyti, kad $io tinklo kainos maZiausios
(,LIDL krepselis - pigiausias!“; zr. 1 paveiksla). Sioje reklamoje pabréziamas PZ kainy
konkurencingumas Velyky laikotarpiu, konkreciai — 2024 m. kovo 6 d. Reklama atitinka
LR poZzymius, nes joje tiesiogiai lyginamos PZ ,Lidl% ,Maxima“ ir ,,Iki“ kainos. Patei-
kiami konkretiis duomenys (kainos ir konkurenty pavadinimai) leidZia lengvai suprasti,
kas lyginama. Reklama atrinkta vadovaujantis VVAT parengtomis ,,Kainy palyginimo
reklamoje gairémis® (toliau — Gairés) (TAR, 2020-12-23, Nr. 28441), siekiant pasirinkti
tirti teisés akty reikalavimus atitinkancia reklamg. Pasirinkta reklama atitinka Gairése
pateikiamus reikalavimus: 1) joje aiskiai pateiktos trijy platintojy kainos, nurodytas apsi-
pirkimo laikas (,,supirkta kovo 5 d.) - taip uztikrinama, kad lyginimas remiasi vienodu
laikotarpiu (Gairés, 12.1 ir 12.3 punktai); 2) tiesiogiai jvardijami konkurentai - ,Maxima“
ir ,Iki“ (Gairés, 12.2 punktas); 3) visa informacija aiski ir lengvai suprantama vartotojui
(Gairés, 6.1 punktas). Pateikiamos kainos yra faktinés, o ne hipotetinés, todél reklama
nelaikytina klaidinancia.

21 49€ 2540![.'

Lkl e L

1 paveikslas. ,,Lidl“ LR ,,LIDL krepselis - pigiausias!“
Saltinis: https://www.youtube.com/watch?v=e_LIKEtUdgY (oficiali reklama)
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Tyrimui pasirinktas kokybinis metodas, kuris, skirtingai negu kiekybinis, leidZia giliau
atskleisti ir paais$kinti nagrinéjamo reiskinio prasme (Pruskus, 2004). Duomenims rinkti
taikytas diskusijy grupés (angl. focus group) interviu. Sis metodas sudaro galimybe tyrimo
dalyviams diskutuoti tarpusavyje ir taip generuoti platesnj pozitriy spektra negu individu-
aliu interviu (George, 2012). Diskusijos klausimynas, sudarytas i$ dviejy teminiy daliy ir
12 klausimy, parengtas remiantis teorinéje dalyje atlikta moksline analize. Pirmaja dalimi
siekta i3siaiskinti, kokie veiksniai lemia vartotojy lojalumg konkre¢iam PZ (,,Maxima“ ar
,»1ki“), kaip daznai ir kodél respondentai lankosi $iose parduotuvése (Q1-Q3), kaip vertina
apsipirkimo patirtj, pasitikéjima PZ (Q4, Q5), susiformavusj PZ jvaizdj ir emocinj prierai-
$umg PZ (Q6, Q7), taip pat ir tai, kaip reaguoja i neigiama informacija apie PZ, kuriam yra
lojalas (Q8). Atliekant tyrima, ne tik analizuota tyrimo dalyviy nuomoné, ar ,,Lidl“ reklama
gali ilgainiui paveikti jy elgsena, bet ir vertintas poziaris i ,Lidl“ LR (Q9, Q10), reakcija
$ig reklama bei jos poveikis jy lojalumui LR menkinamiems konkuruojantiems PZ, taip pat
tirtas atsparumas neigiamai LR informacijai (Q11). Tai leido jvertinti respondenty nuo-
mone apie LR poveikij jy lojalumui $ioje reklamoje menkinamiems konkuruojantiems PZ.

Tyrimo dalyviy atranka vykdyta taikant ,sniego gnitztés“ metoda — vienas respon-
dentas rekomendavo kitus (Rupsiené ir kt., 2007). Atliekant tyrimg, sudarytos dvi atskiros
respondenty grupés: pirmaja diskusijy grupe (angl. focus group) sudaré vartotojai, lojalts
PZ ,Maxima®, antraja - vartotojai, lojaliis PZ ,,Iki“. Diskusijose dalyvavo po 7 asmenis i§
kiekvienos grupés. Lojaliis vartotojai tyrimui atrinkti vadovaujantis $iuolaikine lojalumo
samprata.

Pries tyrima visi dalyviai supazindinti su tyrimo tikslu, eiga ir duomeny naudojimo
principais. I§ visy dalyviy gautas zodinis sutikimas dalyvauti tyrime. Siekiant uztikrinti
anonimiskuma ir konfidencialuma, tyrimo metu analizuoti duomenys buvo anonimiski
ir uzkoduoti. Tyrimas vykdytas 2025 m. kovo 30 d. (tirti PZ ,,Maxima“ lojaliis vartotojai)
ir balandzio 6 d. (tirti PZ ,Iki“ lojalas vartotojai). Interviu klausimynai ir nuasmeninti
tyrimo dalyviy interviu atsakymai pateikiami straipsnio autorés bakalauro darbe, kurio
tyrimo pagrindu parengta $i publikacija.

Tyrimo rezultatai. PZ ,,Maxima*“ diskusijy grupés (angl. focus group) duomeny ana-
lizé. Tyrimo dalyviy nuomoné apie PZ ,, Maxima“ leido preliminariai jvertinti jy deklaruo-
jamg lojalumg Siam PZ. Respondenty apsipirkimo daznumas parduotuvéje , Maxima“ yra
viena i§ galimy VLPZ iSraisky. Reikia pazyméti, kad gauti atsakymai atspindi subjektyviai
deklaruojamg pirkimo elgseng, taciau ji néra tiesioginis realios elgsenos lojalumo matas.
Dauguma diskusijy grupés (angl. focus group) dalyviy nurodé daznai apsiperkantys par-
duotuvéje ,,Maxima®, nors apsipirkimo daznumas skyrési (nuo reguliaraus iki epizodinio).
Vienas respondentas papildé, kad mégsta pasivaikscioti po parduotuve, todél respondentui
$§i parduotuvé yra laisvalaikio praleidimo erdvé. Oliverio (1999) teigimu, daznas apsipirki-
mas rodo elgsenos lojalumg. Psichologinis VLPZ, kaip nurodo Parris ir Guzmdn (2023),
yra individualus ir priklauso nuo patirties bei prieraiSumo, todél neatsitiktinai dauguma
respondenty teigé planuojantys ir toliau lankytis parduotuvéje ,,Maxima®“ Jy pasirinki-
ma lemia patrauklios kainos, daznos akcijos, platus asortimentas ir patogi lokacija. Kai
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kuriems respondentams svarbios ir specifinés prekés, kuriy kitur neranda, o tai atitinka
Packardo, Li ir Bergerio (2024) i$skirtg unikalios vertés pasiiilos svarbg lojalumui. Vis délto
dalis respondenty pripazista, kad jy lojalumas PZ ,, Maxima“ yra salygiskas - jie svarstyty
alternatyvas, jei atsirasty kainy ar kokybés reiksmingy pokyc¢iy. Tai patvirtina Desveaud,
Mandler ir Eisendo (2024) teiginius apie dinamiska VLPZ formavimasi, priklausantj nuo
tarpusavyje saveikaujanciy veiksniy.

Siekiant igsiaikinti, kokie veiksniai lemia VLPZ , Maxima®, respondentams pateiktas
supaprastintas VLPZ sgvokos apibrézimas. Tyrimo dalyviy nurodyti veiksniai apibendri-
nami 1 lenteléje.

1 lentelé. ,,Maxima“ VLPZ veiksniy kategorijos ir subkategorijos

i$laikymas su nuolai-
domis

Kategorija Subkategorija Citata
Prekés ir jy Platus produkty Tai tikriausiai, kad dél produkty jvairovés ir visai
kokybeé asortimentas gery kainy. (R4)
Patikima prekiy <...> patikima kokybe. (R6)
kokybé
Produkto kokybés <...> tenais yra puikus kokybés ir kainos santykis.

Nukencia produkto kokybé, net jei ji yra su nuolaida.
(R5)

Kaina ir akcijos

Akcijos ir nuolaidos

<...> kazkokios akcijos, kurias biitent gaunu su

»ACi kortele. (R4)
<...>dazny akcijy, kurios leidzia taupyti pinigélius.
(R3)

PZ komunika- | Prekeés zenklo ko- <...> patinka ,Maximos® marketingo poZiiiris j vis-
cija munikacijos patrau- | kg, kaip jie reklamuojasi, visokios skonio dienos, soc.
klumas medijy postai visokie, trumpi video, kaip jie ten Zai-
dzia zaidimus ir panasiai. (R1)
Prieinamumas ir | Lokacija <...> Mano lojalumg parduotuvéms is esmés lemia

lokacija. (R2)

patogumas

Saltinis: sudaryta autorés.

Tyrimas parodé, kad VLPZ ,,Maxima“ formuoja keli susije veiksniai. Pirmiausia,
tai platus prekiy asortimentas. Kitas veiksnys - konkurencinga kainodara ir nuolaidos.
Respondentai akcentavo lojalumo kortelés ,,A¢ia“ naudg. Visa tai atitinka Desveaud ir
kt. (2024) pabréziama PZ pasitilymo svarbg ir racionaliy konstrukty (pavyzdziui, kaina,
verté) pirmenybe. Tyrimas atskleidé, kad ,,Maxima“ geba formuoti teigiamg vartotojo
patirtj per aktyvig ir jtraukig komunikacijg (Zaidimai, teminés savaités, interaktyvus tu-
rinys socialiniuose tinkluose). Kaip teigia Ratheris (2018), suasmeninta saveika stiprina
emocinj jsitraukimg. Be to, VLPZ ,, Maxima“ neretai grindziamas ir racionaliais sprendi-
mais, susijusiais su patogumu. Dalyviy paminéta parduotuviy vieta, prekiy isdéstymas
patvirtina Vilkaités-Vaitonés ir Skackauskienés (2020) isskirta geografinj prieinamumg,
darantj jtaka apsipirkimui.
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Visy respondenty patirtis su PZ ,,Maxima“ yra pozityvi, susiformavusi per ilgalaikj
lankymasi $iose parduotuvése. Tyrimo dalyviai pabrézé problemy nebuvima, profesionaly
aptarnavimg, aiSky prekiy iSdéstyma, platy asortimentg ir sklandy pirkimo procesa. Visa
tai stiprina vartotojy pasitikéjimg. Minétina, kad keli respondentai atkreipé démesj j tam
tikrus trakumus, tokius kaip ilgos eilés prie kasy ar labdaros pragymai, ta¢iau sie trakumai
laikytini mazareiksmiais (Kai jéjus j parduotuve, ten tave kalbina dél aukojimo ir kity dalyky.
<...> Nemanau, kad parduotuvése taip turéty daryti; R4). Vienas respondentas pasidalijo
anksciau turéta neigiama patirtimi, kuria véliau kompensavo pageréjusi paslaugy kokybé.
Respondenty i$skirti veiksniai atitinka Brakuso, Schmitto ir Zarantonello (2009) teiginj,
kad PZ patirtis tiesiogiai susijusi su pasitenkinimu ir VLPZ.

Dauguma respondenty pabrézé emocinj rysj su PZ ,,Maxima®“ Sis rys$ys daznai siejamas
su ilgalaike patirtimi. Minétina Shin ir kt. (2019) mintis, kad pasitikéjimas kyla i§ ilgalaikés
sgveikos. Tai, kad daugelis respondenty PZ ,,Maxima“ sieja su kultiiriniu kontekstu (pa-
vyzdziui, teigiama, kad tai lietuviskas PZ), liudija apie vartotojo tapatuma su PZ (plac¢iau
zr. Lim et al., 2020). Pastebéta, kad tyrimo dalyviai vertina prekiy kokybe ir nuoseklig
pozityvig patirtj, o tai toliau stiprina pasitikéjima $iuo PZ. Respondentai taip pat teigia,
kad rinkodaros priemonés sékmingai palaiko minéto PZ jvaizd] kaip patikima. Tai rodo,
kad PZ ,Maxima“ komunikacija atitinka vartotojy likes¢ius. PZ ,,Maxima*“ jvaizdis da-
lyviy samonéje siejamas su vizualiais elementais (mélyna, raudona), $eimos apsipirkimu,
didelémis prekybos erdvémis (,,Akropolis) ir patikimumu, todél galima teigti, kad tyri-
mo dalyviams $is PZ sudaro stabily teigiamg jvaizdj. Be to, dauguma ,,Maxima“ pirkéjy
apsipirkimo metu patiria emocinj pasitenkinima, kurj lemia platus prekiy asortimentas,
kainy prieinamumas ir nuolaidos, suteikiancios papildomga verte. Keliems dalyviams apsi-
pirkimas yra tapes ne tik kasdieniu jprociu, bet ir emociniu malonumu, ypac kai ieSkoma
biady pasilepinti. Tokie rezultatai atitinka Shimulo (2022) teiginj, kad pasitenkinimas ir
pasitikéjimas yra svarbts prieraiSumo komponentai. Vis délto dalis respondenty atkreipé
démesj, kad emocinis pasitenkinimas priklauso nuo bendros parduotuvés aplinkos.

Neigiama informacija apie PZ ,,Maxima“ daugumai respondenty daro ribotg jtaka. Jie
kritiskai vertina $ig vie$a informacija, ja tikrina kituose Saltiniuose. Net patvirtinti neigiami
faktai néra laikomi pakankama priezastimi jpro¢iams keisti. Pavieniai neigiamos patirties
jvykiai suvokiami kaip atsitiktinés klaidos, o ne kaip sisteminé problema. Svarbiausiu VLPZ
veiksniu i§lieka asmeniné patirtis. Tai rodo, kad VLPZ ,,Maxima“ yra santykinai stabilus
ir atsparus neigiamai informacijai (Vijayalakshmi et al., 2015).

»Lidl“ LR (Zr. 1 paveikslg) respondentai vertino kritiskai. Jie kiek abejojo $ios reklamos
objektyvumu, pasigedo metodinés informacijos. Dalis tiriamyjy minétg reklama laiké
provokuojancia ar neetiska, agresyvia. Vienas respondentas reklamg jvertino kaip pagrijsta,
tac¢iau dauguma tiriamuyjy tokiai nuomonei nepritaré. Respondenty reakcija atitinka Go-
odsteino ir kt. (2015) bei Swani ir kt. (2017) teiginius apie agresyvios reklamos atmetima.
Emocinis atsakas i ,,Lidl“ LR dazniausiai buvo neutralus arba neigiamas - pastebétas
mazas afektinis jsitraukimas. Keli dalyviai reagavo emocionaliai, gindami PZ ,Maxima“
jvaizdj. Si tendencija patvirtina Becerros ir Badrinarayanano (2013) jzvalga, kad lojaliis
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PZ vartotojai nepaveikiis neigiamoms Zinutéms apie PZ. ,Lidl“ LR turéjo ribota poveikj
tyrimo dalyviy vartotojiskiems pasirinkimams ir VLPZ ,Maxima“ . Dalyviai teigé, kad jy
poziiris j PZ ,Maxima“ liko nepakites. Akcentuota, kad LR tritko faktinés informacijos,
todél jos poveikis buvo silpnas. Kai kurie respondentai $ig LR vertino ne tik neutraliai,
bet ir neigiamai. Vienas respondentas pazyméjo, kad reklama jam pakeité ,,Lidl“ jvaizdj j
jzaly ir ,naglg“ (R7), o tai atitinka Andersono ir kt. (2016) aprasytg ,,pull-down” efektg —
LR menkina ne konkurenta, bet reklamoje remiama PZ. Respondentai pabrézé, kad jy
pasirinkimus labiau lemia asmeniné patirtis su PZ ,Maxima®. Kai kurie reklama suvoké
kaip puolima, kuris paskatino emocinj VLPZ stipréjima.

»Iki“ prekiy zenklo diskusijy grupés (angl. focus group) duomeny analizé. Res-
pondenty atsakymai apie apsilankymo daznumg ,,Iki“ parduotuvése rodo, kad dauguma
renkasi jas kaip pagrindine apsipirkimo vieta. Daznai apsiperkantys respondentai (du ar
daugiau karty per savaite) demonstruoja elgesio lojaluma. Vidutiniskai daznai apsiperkan-
tys asmenys (1-2 kartus per savaite), tikétina, planuoja pirkinius, o re¢iau besilankantieji
galimai naudojasi alternatyviomis pardavimo vietomis ar turi mazesnj poreikj pirkti. Svarbu
pazymeti, kad visi respondentai ketina ir toliau apsipirkti ,, Iki“. Pagrindiniai pasirinkimo
motyvai: patogi parduotuvés lokacija, prieinamos kainos ir kokybés bei kainos balansas.
Tyrimo dalyviai pabrézé emociniy poreikiy svarbg. Net tie respondentai, kuriy gyvena-
mojoje vietovéje néra ,,Iki, stengiasi lankytis $iose parduotuvése atvyke j kitus miestus.

Respondenty pragyta argumentuoti savo lojaluma PZ ,,Iki“ ir nurodyti veiksnius, da-
rancius jtakg $iam lojalumui (Zr. 2 lentele).

2 lentelé. ,,Iki“ VLPZ veiksniy kategorijos ir subkategorijos

Kategorija Subkategorija Citata
Prekiy kokybé | Sviezios darzovésir | Dar né karto nenusivyliau vaisiy ir darzoviy kokybe -
vaisiai jie visada $viezi ir skaniis. (N1)
Dél svieziy darZoviy, vaisiy <...>. (N5)
Siaip tai du tokie pagrindiniai - vaisiai ir darZovés. (N3)
Kokybiska ,,Iki“ Zenk- | <...> dar plius ir ,Iki“ prekés Zenkly produkcija man
lo prekeés produkcija | irgi patinka. (N3)
Paruosti produktai <...> tuo paciu perku produkcijg, kur jau buna paga-
($viezumas, patogu- | minti produktai, pavyzdziui, visokie mésos produktai,
mas) kur jau yra paruostas produktas. (N6)
Pirkimo Patogi parduotuvés Patogi vieta (pakeliui j namus), Zinomas prekiy asor-
patirtis vieta timentas. (N4)
Mandagus darbuo- <...> Taip pat esu lojali klienté, nes darbuotojai man-
tojai dagiis. (N4)
Patikimumas ir | Ilgalaikis apsipirkimo | ,,Iki“ lankausi jau daugiau nei desimt mety ir kol kas
jprotis jprotis dar neteko nusivilti. Jei kada nors ir nusivilciau gal-
biit pakeisciau savo jprocius, bet kol kas islieku lojali
<...> (N1)
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Kategorija Subkategorija Citata
Pasitikéjimas dél nuo- | <...> renkuosi patikrintg parduotuve, kuria pasitikiu.
seklios kokybés (N1). Greiciausiai dél prekiy kokybeés. (N7)
Kainos Kainos ir kokybés Kainos Siuo metu taip pat pakankamai geros. Nema-
balansas tau prasmés vaziuoti ieskoti kazkur akcijy <...>. (N1)

Saltinis: sudaryta autorés.

Respondenty lojalumg PZ ,,1ki“ daugiausia lemia prekiy kokybé, ypac $viezi vaisiai ir
darzovés. Vartotojai vertina kokybés standartg, kuris formuoja pasitikéjimg PZ ir véliau -
ilgalaikj VLPZ. Tyrimo dalyviai pabrézé, kad renkasi ,,Iki% nes dar nei karto nenusivyliau
(N1) - tai rodo pasitikéjima nuolatine kokybe. Kitas svarbus aspektas — patogumas, ypac
susijes su prekybos viety lokacija. ,,Iki“ parduotuvés daznai yra pakeliui j namus, o tai
skatina apsipirkimo daznumg. Minétina, kad aptarnavimo kokybé buvo minima reciau,
ta¢iau draugiSkas personalas prisideda prie teigiamo emocinio rysio su PZ.

Visi respondentai nurodé pozityvig patirtj apsiperkant ,,Iki“ parduotuvéje. Teigiama
patirtis dazniausiai susijusi su aptarnavimu. Tai skatina priklausomybés grupei jausma.
Kaip nurodé vienas dalyvis: Jauciuosi kaip savas (N1). Respondentams patinka, kad jéjus
i parduotuve pirmiausia pateikiami vaisiai ir darzovés. Be to, i§skirta prekiy kokybé ir jy
prieinamumas. ,,Iki“ vartotojai pabrézé pozityvig patirtj, kurig daugiausia lemia malonus
personalas ir aiskus prekiy i§déstymas. Tai atitinka Brakuso, Schmitto ir Zarantonello
(2009) teorija, kad PZ patirtis apima emocines, jutimines ir elgesio reakcijas, kurios skatina
pasitenkinimg ir VLPZ.

Respondentai pasitiki PZ ,,Iki“ dél nuosekliai teigiamos patirties. Coelho ir kt. (2018)
teigimu, teigiama patirtis kuria pasitikéjima vartotojui ir parduotuvei sgveikaujant ilga
laikg. Sahin, Zehiras ir Kitapgi (2011) pazymi, kad pasitikéjima lemia pazady laikymasis.
Tai patvirtina ir tyrimo duomenys. Kai kurie respondentai prisiminé neigiamas patirtis,
taciau dabartinis pozitiris j PZ ,, Iki“ i§lieka pozityvus. Sis pasitikéjimas glaudziai susijes su
PZ jvaizdZio formavimu, nes PZ ,Iki¢ jvaizdzio suvokimas dalyviams konstruojamas ir per
vizualinj identiteta, emocines asociacijas bei pavadinima. Zalia spalva siejama su §viezumu,
geltona - su draugiskumu, o parduotuvé asocijuojama su $vieziy produkty gausa. Be to,
pavadinimas laikomas paprastu ir lengvai jsimenamu. Tokios asociacijos dera su Cuongo
(2020a) teiginiu, kad teigiamas PZ jvaizdis stiprina VLPZ. Tai patvirtina ir tyrimo metu
gauti duomenys. Emocinis pasitenkinimas apsiperkant ,,Iki“ pasireiskia jvairiai: kai kurie
respondentai jvardija apsipirkima kaip rituala, suteikiantj emocinj atlygj (tai, kaip teigia
Cuongas (2020b), stiprina pasitikéjimg PZ), kiti nurodo, kad pasitenkinimas kyla labiau
i§ paties pirkimo fakto negu i$ rysio su konkreciu PZ. Dar kiti respondentai nurodo, kad
emocinis pasitenkinimas jiems apskritai néra reik§mingas ar pasitenkinimo jie nejaucia.
Sis teiginys priestarauja Shimulo (2022) j#valgai, kad pasitenkinimas yra vienas i§ prie-
raiSumg skatinanciy veiksniy. Duomenys rodo, kad vien tik teigiama patirtis nebatinai
lemia emocinj prisiri§ima, jei tritksta papildomy emociniy veiksniy (Lim et al., 2020).

144



Giedré Zabulyté. ,Lidl“ lyginamosios reklamos poveikis
Lietuvos vartotojy lojalumui reklamoje lyginamiems platintojy prekiy Zenklams

I neigiamg informacija apie PZ ,,Iki“ respondentai reaguoja gana pasyviai, dazniausiai
$ios informacijos nesureik§émina. Tyrimo dalyviai linke atsiriboti nuo aplinkiniy nuomo-
niy ir vadovaujasi savo patirtimis. I$ryskéjo tendencija nelaikyti neigiamos informacijos
svarbia, tokia, kuri keisty apsipirkimo jprocius. Keli respondentai teigé nesantys susidire
su neigiama informacija, susijusia su PZ ,Iki Tai rodo, kad PZ ,,Iki¢ vartotojai yra atsparis
neigiamai informacijai, o jy elgseng labiausiai formuoja asmeniné isankstiné patirtis, o
ne aplinkiniy nuomoné ar neigiama informacija apie PZ. Minéta elgsena atitinka Vijay-
alakshmi, Laczniako ir Muehlingo (2015) mintj, kad pasitikintys PZ vartotojai ignoruoja
neigiama informacija LR ir i3laiko palanky poziiirj i PZ.

LR, kurioje nepalankiai vaizduojamas PZ ,,Iki*, daugeliui tyrimo dalyviy sukélé kritiska
reakcija ir jtarimg dél reklamos objektyvumo. Dauguma respondenty $ig reklamg vertino
kaip $aliska ir provokuojancia bei abejojo jos pagristumu, isreiksdami jtarimus dél duo-
meny iskraipymo ar slépimo. Kai kurie respondentai pabrézé, kad remiamo PZ iskélimas
kelia abejoniy dél $io PZ patikimumo ir kad konkurenty Zeminimu siekiama nukreipti
démesj nuo esmés. Minétos abejonés atitinka Gomez-Suarez ir kt. (2020) teiginj, kad ma-
nipuliatyvi reklama skatina nepasitikéjimg ir gali turéti prie$ingg efekta, negu siekiama.
Tyrimo dalyviai LR vertino kaip provokuojancig ir galimai pazeidziancig reklamos etikos
normas, nors pateikta ir neutraliy vertinimy — vienas respondentas pazyméjo, kad reklama
jam pasirodé visiskai priimtina ir nei$siskirianti. Vis délto bendra tendencija rodo, kad i
reklama daugeliui respondenty kélé nepasitikéjimg ir verté kritiskai vertinti jos siuntéja.
Analizuojant respondenty emocines reakcijas, matyti, kad dauguma reagavo santariai, nes
reklama nebuvo susijusi asmenigkai ir paveiki emociskai. Tik kai kurie tiriamieji iSreiské
silpnesne emocine reakcija — ne pyktj, bet nuostaba dél ,Lidl“ issiSokimo ir drgsos su tokia
reklama (N7). Visa tai rodo ribotg emocinj reklamos poveiki vartotojy santykiams su PZ.
Be to, tyrimas atskleidé, kad ,,Lidl“ LR neturéjo esminés jtakos respondenty lojalumui PZ
»1ki“ ar apsipirkimo jproc¢iams, nes, daugelio respondenty nuomone, jy sprendimus lemia
asmeniné patirtis ir emocinis ry$ys su PZ ,,Iki“ Vienas respondentas net pabréz¢é, kad jam
svarbiausias yra zmogiskasis ry$ys, pasirei$kiantis $§ypsenomis ir maloniu aptarnavimu.
Kritiskai vertintas ir LR pateikimas. Dalis respondenty pastebéjo, kad faktiné informacija
pateikta mazomis raidémis, todél ja buvo sunku perskaityti. Kai kurie tyrimo dalyviai tokj
pasirinkimg laiké sgmoningu bandymu nuslépti duomenis, o tai sukélé nepasitikéjimg ne
tik $ia reklama, bet ir PZ ,,LidI“ Net tie dalyviai, kurie pripazino, kad minéta LR tam tikra
prasme galéty daryti poveikj, vis délto nurodé, kad jy pirkimo jpro¢iy tai nepakeisty. Tokia
tendencija patvirtina Thompson ir Hamilton (2006) bei Poppo ir kt. (2016) teiginius, kad
stiprus emocinis ry$ys su PZ mazina neigiamos reklamos efektyvuma, o lojalas vartotojai
daznai reaguoja gynybiskai ir dar labiau sustiprina savo prieraisumg pasirinktiems PZ.

ISvados

VLPZ yra gilus emocinis ry$ys, apimantis ne tik pakartotinius pirkimus, bet ir aktyvy
jsipareigojima. LR, kaip strateginis jrankis, siekia formuoti ar pakeisti §j ry$j, taciau jos
poveikis daznai yra nevienareik$mis.
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Mokslinés literatiiros analizé parodé, kad LR poveikis VLPZ yra daugialypis, neviena-
reik$mis ir priklausantis nuo daugybés tarpusavyje saveikaujanciy veiksniy. LR gali turéti
teigiamg ir neigiamg poveikj tiek remiamo, tiek menkinamo PZ vartotojy lojalumui. Vis
délto galutinis poveikis labai priklauso nuo to, kaip vartotojai suvokia ir vertina reklamos
zinute. LR gali sustiprinti remiamo PZ vartotojy lojaluma, jei yra pagrista, informatyvi
ir vertinama kaip sgzininga, taciau pernelyg agresyvi ar klaidinanti reklama gali sukelti
vartotojy atmetimo reakcijg ir susilpninti pasitikéjimg PZ. LR poveikis menkinamam
konkuruojan¢iam PZ dar labiau priklauso nuo vartotojy i$ankstiniy nuostaty ir patirties.
Lojalus vartotojai daznai ignoruoja neigiamg informacija, o kartais net stiprina savo prier-
ai$uma prie PZ, vertindami jj kaip puolama nepelnytai. Tokiais atvejais LR gali i$provokuoti
gynybines reakcijas ir empatij. Tai lemia netiesioginj teigiama poveikj menkinamo PZ
vartotojy lojalumui.

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, galima teigti, kad, respondenty nuomone,
analizuota LR neturéjo reik§mingo poveikio $ioje reklamoje nepalankiai vaizduojamy PZ
»Maxima“ ir ,,Iki“ vartotojy lojalumui. Tyrimas atskleidé, kad tyrimo dalyviai pasizymi
auk$tu VLPZ lygiu, kuris grindziamas racionaliais ir emociniais veiksniais. Tyrimo dalyviai
lojaluma PZ ,, Maxima“ daznai apibtidino kaip salygiska, priklausantj nuo paslaugy kokybés
ar kainy poky¢iy, taciau isliko kritiski LR, kurioje menkinamas PZ ,Maxima® ,,Iki pirkéjai
igsiskyré stabilesniu prieraiumu PZ ,Iki“ Sj prieraiuma lemia emocinis pasitenkinimas ir
santykiai su personalu. Visi tyrimo dalyviai i ,Lidl“ LR reagavo skeptiskai, kélé klausimy
dél jos objektyvumo, duomeny skaidrumo ir komunikacijos tono. Tokios nuostatos rodo,
kad vartotojai, turintys ilgalaike pozityvia asmenine patirtj su PZ, néra linke keisti savo
jpro¢iy dél LR zinutés. Minétina, kad PZ ,,Maxima“ ir ,,Iki“ vartotojai neretai $ig reklama
vertino ne tik kaip neefektyvig, bet net kaip atstumianc¢ig. Tai leidZia daryti prielaidg, kad
LR, jei ji laikoma $aligka, gali turéti neigiamg poveikj reklamuojamam PZ.

Tyrimas atliktas orientuojantis j Lietuvos mazmenine prekyba, taciau, analizuojant
,Lidl“ LR poveikj VLPZ ,,Maxima®“ ir ,,Iki jo rezultatai turi ir platesne taikymo verte.
Atskleisti vartotojy reakcijos mechanizmai - kritinis pozitiris j reklamos $alisSkuma, pasiti-
kéjimo ir emocinio prieraisumo vaidmuo - yra universalis, todél gali buti taikomi platesniu
mastu. Sios jzvalgos suteikia praktinés naudos jmonéms, planuojan¢ioms LR kampanijas.

Remiantis teorinémis jzvalgomis ir tyrimo rezultatais, galima sitlyti keleta kryp¢iy
tolesniems tyrimams. Siekiant didesnio rezultaty reprezentatyvumo, naudinga apsvars-
tyti galimybe kokybinio tyrimo duomenis papildyti kiekybiniais. MiSrios metodologijos
taikymas leisty i$samiau atskleisti nagrinéjama reiskinj. Atliktas tyrimas buvo orientuotas
i fiziniy prekybos centry aplinkg, taciau, siekiant jvertinti universalius VLPZ veiksnius,
rekomenduotina analogiska tyrimg atlikti analizuojant elektroning prekyba. Cia gali biti
svarbus elektroninés svetainés funkcionalumas, naudotojo patirtis ar personalizacija. Be
to, siekiant didesnio rezultaty reprezentatyvumo, tikslinga tyrima kartoti orientuojantis i
demografiskai jvairesne tiriamajg imtj - jtraukti daugiau vyriskosios lyties asmeny, apimti
platesnj amziaus spektrg, ypac vyresnius vartotojus.
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