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ANOTACIJA

Mazumtirdzniecibas zimolu kapitals ir viena no mazak pétitajam marketinga jomam, taja
pasa laika tas ir izpétei sarezgitaks fenomens, neka razotaju zimola kapitals. Saja promocijas darba
petiti galveni faktori, kas ietekm@ patérétaju mazumtirgotaja izvéli un mazumtirgotaja/pardevéeja
lomu patérétaja zimola izvele attieciba uz augstas ieklautibas produktiem ka plasa paterina
elektroniskas preces Pakistanas konteksta. Saja darba analizéta funkciondlu un psihologisku
mazutirdzniecibas veikala atribiitu atSkiriga ietekme uz veikala lojalitati, ka, pieme&ram, preces,
cena, pakalpojumu kvalitate, veikala atmosfera, mazumtirgotaja zimola personiba, kompetence un
pardosanas uzvediba. P&tijuma arT apskatits, ka pardevgjs ietekmé paterétaja zimola izveli un
salidzinats patérétaju zimola lojalitates Iimenis starp 1) pardevéju, 2) mazutirdzniecibas veikalu
un 3) razotaju. Izpratne par galvenajiem noteic&jiem veikala lojalitates veidosana un patérétaju
attiecibas ar zimolu ir galvenais uzdevums katram veiksmigam veikala vaditajam. Nemot véra So
faktu, galveno mazumtirdzniecibas zimola kapitala elementu izp&te lauj veidot efektivas
mazumtirdzniecibas marketinga stratégijas augstas iesaistes produktu pardoSanai Pakistanas

konteksta.

1. nodaja sakas ar Pakistanas mazumtirdzniecibas nozares analizi, teoriju izveértéSanu un
literatliras apskatu par mazumtirdzniecibas zimola kapitala un veikalu lojalitates jédzieniem.

2. nodald izverteta zimola kapitala teorija un ar to saistitie jédzieni, ka, piemé&ram, zimola
lojalitate, klientu apmierinatiba un uzticiba. Nodala art satur informaciju par pétniecibas metodém
un datu ieguves rikiem.

3. nodala piedavati petijuma iegtitie dati no padzilinatajam intervijam un klientu aptaujam,
turpinajuma ar diskusiju un salidzinajumu ar ieprieksgjiem pétijumiem.

4. nodala apskatits pardoSanas veicinaSanas darbs un piedavatas tris lojalitates
modeli/matricas kopa ar ekspertu apstiprinagjumu Siem modeliem. Secinajumi un ieteikumi iezimé

pedg&jo nodalu un izmantotas literatiiras saraksts atrodas promocijas darba nosléguma.

Promocijas darbs sastav no 206 lappusém, ka ar1 27 att€liem un 22 tabulam. Literattras

saraksts sastav no 463 avotiem. Promocijas darbam ir 14 pielikumi.

Atslegvardi: mazumtirdzniecibas zimolvediba, mazumtirdzniecibas zimola kapitals,
veikala lojalitate, klienta veikala izvéle, mazumtirdzniecibas zimola pozicionésana,

Mazumtirdzniectbas zimolvediba Pakistana.
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levads
Nav iesp&jams ignorét mazumtirdzniecibas nozimi tadas attistibas valstis ka Pakistana, jo

ta ir nozimigs sociali-ekonomiskas attistibas avots, piedavajot darbavietas un veidojot paterétaju
pirksanas uzvedibu un dzivesveidu. Ar mazumtirdzniecibas marketinga nozimes palielinasanos,
klientu lojalitate ir kluvusi par nozimigu izpé€tes lauku mazumtirdzniecibas sektora. Zimola
lojalitates procesa izpéte ir nozimigs petijumu lauks (Kumar and Reinartz, 2018) un Sis koncepts
ir guvis véra npemamu uzmanibu no mazumtirdzniecibas nozares pétniekiem (piem., Linina, et al.,
2019; Islam et al., 2021). P&d&jos 20 gados mazumtirdzniecibas nozare Pakistana ir pieredz&jusi
butisku pieaugumu ar mega iepirkSanas centru atv€rSanu un starptautisku iepirksSanas kézu,
fransizes veikalu, universalveikalu un uznémumu parvalditu tirdzniecibas vietu ieraSanos dazados
sektoros, pieméram, atras €dinasanas, luksusa precu, auto, modes un apgérba sektoros. Daudzi
pétnieki jau iepriek$ ir atzinuS$i mazumtirdzniecibas zimolvedibas nozimi un analiz&jusi
tradicionalu mazumtirdzniecibas formatu efektu uz klientu pirkSanas sp&ju salidzinajuma ar
jauniem mazumtirdzniecibas formatiem (Yoon and Oh, 2016; Jasek et al., 2018; Kim et al., 2020).
Paterétaji izvelas mazumtirdzniecibas veikalu, balstoties uz vairakiem faktoriem, ka pieméram
veikala t&ls, personiba un veikala formats, kas uzlabo patérétaju dzives kvalitati (El Hedhli et al.,
2016). 21. gadsimta mazumtirdznieciba ir kluvusi izsmalcinataka, pateicoties veikalu privato
zimolu ievieSanai, informacijas pieejamibai, e-komercijas pieaugumam un, pari visam, inovacijam
klientu iepirkSanas pieredze. Tadel klientu lojalitate ir Iidzvertigi sadalita starp razotajiem un
mazumtirgotajiem, kuri tiecas uz mazumtirdzniecibas zimolu kapitalu. Klienta pirkSanas lémums
ir kompromiss starp produkta zimolu un tirgotaja zimolu (Zhang et al., 2017); tirgotaji var piedavat
pakalpojumus ar pievienoto veértibu un veidot ciesas attiecibas, tadgjadi radot veértibu klientiem,

kas savukart paaugstina lojalitati veikalam.

Pétijuma aktualitate

Par spiti vieglai piekluvei informacijai caur tieSsaistes avotiem, véljoprojam klientiem ir
griitibas izlemt, kuru zZimolu iegadaties un kur to iegadaties. Liels skaits produktu zimolu, ka art
vairaku tirdzniecibas kanalu esamiba, sniedz vairakas iesp€jas klientiem organizet to iepirkSanas
gaitas. Augstas ieklautibas produktu, ka pieméram plasa patérina elektroniskas preces un sadzives
tehnika, gadijuma, klientu galvena probléma ir, ka izvairities no pirkuma riska un samazinat
neparliecinatibu. Tirgotaja sp€ja risinat problémas un veidot tuvas attiecibas ar klientiem ietekmé

klienta uzvedibu, kad tas ieperkas attiecigaja veikala. Pagatné tirgotaji parasti palavas uz precém,



aktuali un vairs nesniedz konkurences priekSrocibas modernas mazumtirdzniecibas €ra. Tadel
tirgotajiem jaidentific€ jauni pamati mazumtirdzniecibas zimolu diferenciacijai, lai raditu specigu
zimola kapitalu. Tacu, nav zinams, kuri faktori sekmeé veikala lojalitati, perkot augstas ieklautibas
produktus ka plasa patérina elektroniskas preces mazumtirdzniecibas vidé Pakistana. Tadel Saja

promocijas darba uzdoti sekojosSie pétijuma jautajumi:

PJ1: Kas ir galvenie noteicgji, klientiem izv€loties mazumtirgotaju (veikala lojalitate), pie
ka pirkt augstas ieklautibas produktus Pakistanas konteksta?

PJ2: Kadu lomu spélé mazumtirgotaji un/vai pardevéji klientu produkta zimola izvelg, kad
runa ir par tadiem augstas icklautibas produktiem ka plasa patérina elektroniku

mazumtirdzniecibas vidé Pakistana?

Saja promocijas darba veikta teorgtiska temata analize, aptverot galvends teorijas un
saistitos konceptus, lai padzilinati izp&titu petijjuma problému, izmantojot jaukto metozu pieeju —
kvalitativas padzilinatas intervijas un kvantitativas klientu aptaujas formas, lai palielinatu kopg&jo

mazumtirdzniecibas nozares konkurétsp&ju Pakistana.

Péetijuma merkis

S pétljuma mérkis ir noteikt galvenos faktorus, kuri ietekmé klientu izvéli starp
mazumtirgotajiem un veicina veikala lojalitati saistiba ar augstas ieklautibas produktiem (ka piem.,
plasa paterina elektroniskas preces/sadzives tehnika) mazumtirdzniecibas vidé Pakistana.
Identificet galvenos mazumtirdzniecibas veikala lojalitates virzitajus un to, ka tirgotaji ietekmée
patérétaju zimola izveli saistiba ar augstas ieklautibas produktiem Pakistana ir galvenais §1

pétijuma mérkis.

Pétijjuma uzdevumi
Lai sasniegtu §1 promocijas darba mérki, tika noteikti $adi pétijuma uzdevumi:

1. Apkopot teorétisko bazi un galvenos jedzienus, kas izskaidro mazumtirdzniecibas zimola
kapitalu, galvenos mazumtirdzniecibas zimola lojalitates virzitajus un klientu uzvedibas
ietekméjoSos faktorus.

2. Novertet situaciju mazumtirdzniecibas nozaré Pakistana saistiba ar ekonomisko izaugsmi,

pasreizgjam tendencé€m, merogu, apjomu un nakotnes potencialu.



3. Izveidot teorétisko modeli, kura ieklauti galvenie mainigie, kas nosaka veikala lojalitati un
izskaidro, ka mazumtirgotaji/pardeve;ji ietekmé klientu izve€li augstas iek]autibas produktos
(plasa patérina elektroniskas preces) Pakistana.

4. lzstradat petjjuma dizainu, strat€gijas un rikus ar jaukto metozu pieeju, lai noverttu
patérétaju pirkSanas motivaciju, gaidas, apmierinajumu, uzticibu un zimola laojalitati.

5. Izpetit galvenas patérétaju, kuri iegadajas augstas ieklautibas produktus ka plasa patérina
elektroniskas iekartas/sadzives tehniku Pakistana, iezimes, vertibas, dzivesveidu, gaidas,
segmentus un pirkSanas motivaciju.

6. Noskaidrot galvenos faktorus, kas ietekm€ klientu veikala izvéli un to zimola lojalitati pret
a) pardeveju; b) mazumtirgotajiem; c) razotaju.

7. lzveidot modeli/matricu zimola lojalitates radiSanai un izveidot efektivu zimola

poziciong&sanu mazumtirgotajiem Pakistana.

Pétijuma objekts

Petjjuma objekts ir Pakistanas mazumtirdzniecibas nozare, Ipasi plasa paterina
elektronisko precu mazumtirgotaji augstas iesaistes produktu kategorija.
Pétijuma subjekts

Petijuma subjekts ir klientu izvéli mazumtirdzniecibas veikalos un zimola lojalitati

ietekméjosie faktori.

Hipotezes

Efektiva mazumtirdzniecibas zimola pozicioné€Sana un unikalas zimola identitates radiSana
ir kritisks mazumtirdzniecibas zimolvedibas aspekts. Nemot vera, ka vairaki faktori izskaidro
mazumtirdzniecibas veikala lojalitates konceptu specifiskos kultiras kontekstos un nozares
ietvaros, ir nepiecieSams saprast patérétaju pirkSanas motivaciju un galvenos faktorus, kas ietekme
klientu veikala izvéli tieSi Pakistanas mazumtirdzniecibas vidé. Lidz ar to, pétijjuma hipotézes ir

sekojosas:

H1: Veikala psihologiskie jeb netaustamie atribiiti ir svarigaki veikala lojalitati veicinoSie

faktori neka veikala funkcionalie jeb taustamie atribiiti.

H2: Mazumtirgotaji/pardeveji spe€lé nozimigu lomu augstas iesaistes produktu zimola

izvele, aizstavot zimolu un izsakot ieteikumus.



Pétniectbas metodes

Saja promocijas darba izmantota jaukto metozu stratégija — kvalitativa un kvantitativa
pieeja pétijuma problémai. Ptjjuma dizaina ieklautas kvalitativas padzilinatas, dal&ji struktur&tas
intervijas ar plasa patériga elektronisko pre€u mazumtirgotajiem Pakistana Iidz ar kvantitativam
klientu aptaujam. Klientu aptaujas tika izmantotas, lai ievaktu datus no 463 dalibniekiem,
izmantojot Likerta skalu (1-7). Tika izmanotas tadas statistiskas metodes, ka aprakstosa statistika,
secino$a statistika (piem., linearas regresijas un mediacijas analize), lai parbauditu statistiska
pétijuma hipotézi un attiecibas starp mainigajiem, izmantojot IBM-SPSS un AMOS
lietojumprogrammas. Tika veiktas dal€ji struktur€tas padzilinatas intervijas ar 25 veikalu
vaditajiem un pardevéjiem no visas Pakistanas, lai iegiitu ieskatu un dzilu izpratni par pétijuma
problému. Interviju teksta analizei tika izmantotas kodéSanas metodes (piem., atvérta kodésana,
aksiala kodesana un tematiska kodésana). Empirisko rezultatu apkoposanai un demonstréSanai

tikai pielietotas tadas grafiskas metodes ka monogrammas un grafiki.

Pétijuma ierobeZojumi

Petijuma galvenokart aptverti plasa paterina elektronisko pre¢u mazumtirgotaji/dileri, kas
darbojas Pakistana, situacijas, kas var tikt kategorizetas ka augstas ieklautibas pirkumi. P&tjjuma
objekta nav ieklauti citi mazumtirgotaji, 1pasi ar tadiem zemas ieklautibas produktiem ka partika,
apgerbs, modes preces, IT produkti, mobilie telefoni utt. Tad€] pétijuma rezultatu izmantosana var
bt ierobeZzota un visparinata attieciba uz zemas ieklautibas produktiem, ka ari citiem augstas
ieklautibas produktiem (piem., automasinas un luksusa preces). Tomer §1 pétijuma rezultati var
tikt izmantoti [idzigos kontekstos kaiminvalstis, ka pieméram Indija un Bangladesa. Petjjumam ir

ierobezots aptvérums un tas var nebiit pilniba piem&rojams Rietumu valstim.

Pétijuma periods

P&tfjuma periods ilga no 2018. Iidz 2021. gadam, taja ieklaujot temata izveli, petjjuma
dizainu, petijuma metozu izvéeli, datu ievakSanu un gan kvalitativo, gan kvantitativo datu analizi,
izmantojot kodeSanas procesu un secinoSo statistiku. Kvalitativie dati tikai ievakti no 25
mazumtirgotajiem dazados Pakistanas regionos/pilsétas 2019. gada, kamér kvantitativie dati tika
ievakti no 463 klientiem, izmantojot klientu aptaujas, lai apstiprinatu gadijuma modeli 2020. gada.
Pétijuma izveidotais jaunais modelis un matricas tika apstiprinati no nozares ekspertu puses 2021.

gada.



AizstaveSanai izvirzitas tezes

1. Veikala psihologiskie jeb netaustamie atribiiti (piem., pakalpojumu kvalitate, veikala
atmosfera, mazumtirdzniecibas zimola personiba un konsultativas kompetences uzvediba)
ienem nozimigaku lomu veikala lojalitates veicinasana neka funkcionalie jeb taustamie
atribiiti (piem., cena un preces), pirc€jam iegadajoties tadus augstas ieklautibas produktus
ka plasa patérina elektroniskas preces Pakistanas konteksta. Paterétaji pieskir augstaku
nozimi psihologiskajiem atributiem ka taustamajiem ieguvumiem, izv&loties
mazumtirdzniecibas veikalu plaSa patérina elektronisko precu pirksanai. Tomér, veikala
lojalitate nav veikala atribtu tie$s iznakums; drizak, ta tieck medi€ta ar mainigajiem

Apmierinatiba- Uzticiba.

2. Mazumtirgotaji/pardeveji ienem nozimigu lomu klientu zimola izv@lg, pielietojot zZimola
aizstavibu un ieteicoSu uzvedibu. Attiecibu pardoSanas uzvediba, klienti saglaba savu

primaro lojalitati pret pardevéju un pienem pardevéja ieteikumus, izveloties zimolu.

Pétijuma novitate

1. Pirmkart, $aja promocijas darba piedavats Mazumtirdzniecibas Zimola Kapitala
Modelis (MZKM), kas izveidots, pamatojoties uz pétijuma rezultatiem. Modeli att€lotas veikala
funkcionalas un psihologiskas iezimes tada seciba, kas lauj sasniegt mazumtirdzniecibas zimola
lojalitati.

2. Otrkart, Saja promocijas darba piedavata Veikala Lojalitates Matrica (VLM), kas
atvasinata no MZMK modela, izmantojot parametru “apmierindtiba-uzticitba” uz x ass un
parametru “zimola lojalitate” vz y ass. Ar VLM modela palidzibu mazumtirgotaji var noteikt sava
zimola pasreiz€jo poziciju, stipras un vajas puses, biznesa dzives cikla posmu, kura tas atrodas un
klientu lojalitates [imeni pret uznémumu. VLM apraksta klienta un zimola attiecibas, kas izskaidro,
kada riciba javeic, lai paaugstinatu zimola t€lu un lojalitati.

3. Treskart, piedavata Mazumtirdzniecibas Zimola PozicionéSanas Matrica (MZPM),
kura nemts véra taustamais-netaustamais limenis un attiecibu-konsultativa pardosanas uzvediba.
MZPM piedava dazadus scenarijus, péc kuriem mazumtirdzniecibas veikals var novertet ta tirgus
poziciju un veikt darbibas efektivai zZimola poziciongSanai. Matrica lauj mazumtirgotajiem noteikt,

uz kuriem veikala atribiitiem jakoncentrg&jas noteiktaja situacija.



Autora piedavatas definicijas
1. Veikala lojalitate
“Veikala lojalitate liela méra ir atkariga no veikala netaustamajam iezimem un
mazumtirgotaja spéjas apmierinat klienta intelektualas un emocionalas vajadzibas sava

iecienitakd produkta iegade”.

2. Mazumtirdzniecibas zimola pozicionéSana
“Veikala atribiitu veidoSana tada veida, kas atskir ta pakalpojumus no citiem un veido
unikalu identitati, balstoties uz funkcionaliem, ka art psihologiskiem veikala atribitiem, kas gala

rezultatd kopj attiecibas ar pircéjiem un sniedz tiem pievienotu vértibu”.

3. PardoSanas prasme
“PardoSanas prasme balstas uz pardeveju uzvedibu un spéju pareizi identificét klienta

vajadzibas un dot tiem iespéju ar parliecibu izdarit pareizas izvéles” .

Promocijas darbs kopuma sastav no Cetram nodalam, pirmajas divas nodalas veikts
teoretiskais noverte§jumns galvenajiem mazumtiordzniecibas zimolvedibas jédzieniem, Pakistanas
mazumtirdzniecibas pakalpojumu nozares analize un aprakstitas izmantotas empiriskas
pétniecibas metodes. P&dgjas divas nodalas atspoguloti empiriskie rezultati un modelu

apstiprinajums.

Pirma nodala sakas ar Pakistanas mazumtirdzniecibas nozares kritisko analizi, teoriju,
galveno jédzienu izvert€Sanu un literatiiras apskatu saistiba ar mazumtirdzniecibas zimola kapitalu

un galvenajiem veikala lojalitates virzitajiem vai faktoriem, kas ietekme pirc€ju veikala izvéli.

Otraja nodala izverteta zimola kapitala (ZK) teorija un ar to saistitie koncepti, ka
piem&ram, zimola lojalitate, klientu apmierinatiba un uzticiba. Nodala arT ieklauta informacija par

empirisko p&tijuma metodologiju un datu vaksanas rikiem.

Tresaja nodala aprakstiti no padzilinato interviju datiem un klientu aptaujam iegiitie

rezultati, kam seko diskusija un salidzinajums ar ieprieks€jiem pé&tijumiem.

Ceturtaja nodala piedavats jaunais modelis un matricas Pakistanas mazumtirgotaju
konkurétsp€jas paaugstinasSanai. Jaunais modelis un matricas parada unikalu sp&u un prasmju

kombinaciju katra lojalitates saniegSanas posma. Materialie atribiiti ka cena un precu téls neveicina
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mazumtirdzniecibas zimola diferenceéSanu un veikala lojalitati. Galvenais pétijuma inovativa
modela mérkis ir identific€t un savienot dazadus mazumtirgotaju resursus un spé€jas, kas sniedz
iesp€jas radit konkurences prieksrocibas un uzlabot kop&jo Pakistanas mazumtirgotaju izpildjjumu
augstas ieklautibas produktu kategorija. Nodala beidzas ar ekspertu apstiprinajumu jaunajam
modelim un matricam. Sniegti secinajumi un ieteikumi efektivai jauna modela/matricu un pargjo
empirisko atklajumu ievie$anai. Promocijas darba nosléguma pievienots izmantotas literatiiras

saraksts.

Promocijas darbs sastav no 206 lapam, tai skaita 27 attéliem un 22 grafikiem. Literatairas

saraksta ieklauti 463 avoti. Promocijas darbam ir 14 pielikumi.

Pétijuma rezultatu aprobacija
e Autors ir prezent&jis petijuma rezultatus divas starptautiskas konferenc€s un publicgjis

rezultatus divos starptautiskos pétniecibas zurnalos.

e Autors ir pasniedzis starptautisko biznesa strat€giju ka pamata priekSmetu biznesa

sudentiem Turku Universitate, Pori nodala, Somija.

e P&tijuma jauno modeli/matricas un ieteikumus izmanto uzp€émums HERO Pak Electric
Industries (Pvt) Limited Pakistan un Naeem Electronics nacionala veikalu ké&de

Pakistana.
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“Corruption in Pakistan Public Services Sector and its Rebranding Challenges”, IASIA-
April 2019, KTU regional conference on Corruption, Ethics and Culture on Public
Administration, held on April 24-25 at Kaunas University of Technology, Lithuania.
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26" 2018 at Kozminski University, Warsaw, Poland.
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1. MAZUMTIRDZNIECIBAS ZIMOLVEDIBAS TEORETISKAIS
IETVARS UN PAKISTANAS MAZUMTIRDZNIECIBAS NOZARES
ANALIZE

Saja nodala ieklauts Pakistanas mazumtirdzniecibas pakalpojumu nozares novertgjums un
aprakstiti galvenie jédzieni un teorijas, kas aptver mazumtirdzniecibas zimola kapitalu, klientu

veikala izveli ietekméjosos faktorus un pasreizgjos petijumus mazumtirdzniecibas zimolvediba.

1.1. Pakistanas mazumtirdzniecibas nozares noveértéjums

Subkontinenta regiona — Indija un Pakistana — domin€ neorganizéta mazumtirdznieciba,
kas sastav no tadiem zemu izmaksu mazumtirdzniecibas formatiem ka Kiryana veikaliem,
ratiniem, celmalas tirgoniem un maziem stiira veikaliniem, kas pieder privatiem pardevéjiem (Jain
and Aggarwal, 2017, p-77). Mazumtirdzniecibas nozare mainas, paradoties jaunam
mazumtirdzniecibas formam (Shi et al., 2018), ka arf ir pak]auta biitiskam parmainam tehnologiju
lauka un pateérétaju pirksanas uzvediba (Amadeo, 2018). Atsaucoties uz Pendzabas Investiciju un
Tirdzniecibas padomi, mazumtirdzniecibas nozare Pakistana ir otrs lielakais sektors, nodrosinot
apméram 16% darbavietu darbaspékam (The Frontier Post, 24 April 2019). Pakistanas
mazumtirdzniecibas nozare ir tresais lielakais sektors pec lauksaimniecibas un razosanas. Ka
norada Pakistanas Valsts banka, mazumtirdznieciba piesaista vairak neka 7% arvalstu tieSas
investicijas, to padarot par piekto lielako apakSsektoru ar §ada veida investicijam péc informacijas
un tehnologiju (39%), finansu un apdrosinasanas (16.7%), raZzoSanas (11%) un ieguves riipniecibas
(10.6%) apakSsektoriem.

Vadoties péc Pakistanas Ekonomikas Aptaujas, mazumtirdzniecibas pakalpojumu nozares
dala no IKP 2020. finanSu gada bija 61.40%. Ka ari, péc Planet Retail — globala
mazumtirdzniecibas prognozu uzpémuma — zinota, valsts mazumtirdzniecibas tirgus apjoms bija
apm&ram $152 biljoni ar 8% gada pieauguma tempu. Vairumtirdzniecibas un mazumtirdzniecibas
dala no pakalpojumiem ir 33% un no kopg&ja IKP apmé&ram 18% (Punjab Board of Investment and
Trade, 2016). Pasaules Banka ir prognozgjusi IKP izaugsmes kritumu Iidz 3.5% 2021. finansu
gada (p&c faktoru izmaksam), samazinoties par 0.5%, salidzinajuma ar 2020. finanSu gadu.
Samazinajums izaugsmé galvenokart ir dél zema bazes efekta un pieprasijuma atgiiSanas péc
Covid-19. Dati norada, ka pakalpojumu sektora novéroti uzlabojumi 2021. finansu gada laika,

1pasi vairumtirdzniecibas, mazumtirdzniecibas, transporta, noliktavu un komunikacijas sektoros.
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Pakistanas razoSanas sektors pieredzgjis butisku izaugsmi tekstila, partikas, dz€rienu un tabakas,
nemetala, mineralu produku un automobilu nozar€ pirmajos devinos 2021. finansu gada ménesos
8.99% apmera, kas ir augstakais registrétais pieaugums kop$ 2007. finanSu gada (Pakistan

Economic Survey 2020-21).

Pakistanas IKP pieauguma tempa prognoze
% gada

1 ||||| I
111 -

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

N

1.1. attels. Pakistanas IKP pieauguma temps

Avots: Autora ilustracija, balstita uz Asian development outlook update, 2021. gada septembri.

Mazumtirdzniecibas sektora apmérs tiek 18sts ap 50 biljoniem dolaru. Pakistanas
Ekonomiskaja Aptauja (2013-14) noradits, ka mazumtirdzniecibas sektora picaugums ir 5.2% 4.36
triljonu PKR vértiba, kas ir 18.2% no IKP. Mazumtirdzniecibas parskata “the path 2020 noradits,
ka pat vidéjam ekonomiskas izaugsmes [imenim biis nozimiga ietekme uz vidusslana patérétaju
un mazumtirdzniecibas pakalpojumu nozari (Planet Retail- Deloitte, 2013). Vadoties péc
Pakistanas mazumtirgotaju parskatiem, valstt darbojas vairak neka 2 miljoni mazumtirdzniecibas
vietu, no kuram gandriz 800,000 vietas ir FMCG (atras aprites patérina precu) veikali, pieméram,
“Kiryana” veikali, “pan” veikali (kioski), universalveikali un aptiekas ar vispar&jam precém (Pak
retailers, Dec 5, 2019). Faktiski, Pakistanas mazumtirdzniecibas nozari dominé mazie
mazumtirgotaji, saukti par “Kiryana” veikaliem (gimenes uznémumi), izvietoti pa visu valsti.

Turklat, Euro Monitor informg, ka Iidz 2021. gada beigam mazumtirdzniecibas vietu skaits
valsti pieaugs par 50% un sasniegs 1 miljonu (Bloomberg, Sep 28, 2017). Gaidams, ka e-
komercijas pielietotaju skaits lidz 2025. gadam sasniegs 65.1 miljonu (Statist, 2021).
Mazumtirdznieciba Pakistana spélé nozimigu lomu ekonomika un ekonomikas atdzimSana ir
veicinajusi mazumtirdzniecibas nozares izaugsmi. Standard Chartered Bank parskata zinots, ka
Pakistanas mazumtirdzniecibas nozare pieauga no $96 uz $133 biljoniem, kas ir 38.5% pieaugums

cetru gadu laika. Péc Planet Retail, kop&ja Pakistanas mazumtirdzniecibas nozares paSreiz€ja
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vertiba tiek Iesta $152 biljonu vertiba. Ar 8% gada picaugumu, mazumtirdzniecibas ienakumi
2018. gada parsniedza $200 miljonus (Aurora Dawn, 12 Dec, 2017).
1.1. tabula

Kopégjais mazumtirdzniecibas neto apgrozijums 2013-2018.

GADS BILJONI ASV DOLARU
2018 210.28
2017 185.57
2016 163.77
2015 145.14
2014 129.26
2013 115.85

Avots: Autora ilustracija, balstita uz Statista, 2018. Total retail net sales in Pakistan 2013-2018

Parskata noradits, ka Pakistanas plasa paterina elektronisko pre¢u nozares kopgjie
ienakumi 2014. finanSu gada bija $0.8 biljoni, ar gada pieaugumu 5.2% un sagaidams, ka ta
turpinds strauji pieaugt lidz 2019.-2020. gadam (Market line, 2015). Datu analizé 1.2. att€la
redzams, ka Pakistanas ekonomika darbojas videja Iiment, bet saglaba savu izaugsmes tempu. Lidz
ar to, mazumtirdzniecibas pakalpojumu nozare Pakistana v&ljoprojam turpina biit ekonomiskas
izaugsmes pamats un liels darba dev&ju avots. Ir skaidri redzams, ka, atbilstosi arzemju investoru

prognozeém, Pakistanas mazumtirdzniecibas nozare ir pastaviga tas izaugsme.

IKP pieauguma temps, 2021 prognoze
% gada

I
Nepala I
Srilanka G
Pakistana |G
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Indija I
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2022 m2021

1.1. attéls. Azijas valstu salidzinogais IKP pieauguma temps

Avots: Autora ilustracija, balstita uz Asian development outlook update, 2021. gada septembri.



Nosléguma, iepirkSanas interneta un e-komercija kliist popularaka jauniesu starpa, kuri ir
daudz labak iepazinusi tehnologiju izmanto$anu un iepirkSanos interneta. Platformu Daraz.Pk un
Foodpanda popularitates palielinasanas Covid-19 laika ir tipisks piemérs jaunajam e-komercijas

tendencém Pakistana.

1.2. Mazumtirdzniecibas zimolvedibas teoriju un galveno jédzienu izvértéjums

Jedziena “mazumtirdzniecibas zimola pozicionésana’ attistiba ir notikusi vairakos posmos
un to izskaidro paris teorijas. Hollanders (1960) pirmais naca klaja ar ideju par
“mazumtirdzniecibas ratu”, kas izskaidro mazumtirgotaju attistibu. Tas izskaidro konkurétsp&jigas
attistibas celus un parmainas mazumtirdznieciba. Hollands izmanto terminu “akordiona efekts”,
kas izskaidro, ka mazumtirgotaji kliist par specializétajiem veikaliem un p&c tam atkal paplaSina
savu precu klastu. Saskana ar So modeli, mazumtirgotaji ienak tirgii ka zemu cenu atlaizu veikali
un velak attistas lidz daudzveidigakam [imenim, un sak izmantot uz klientu apkalpoSanu orientetu
stratégiju. Mazumtirdzniecibas zimola pozicionéSana ir butisks p&tniecibas lauks marketinga un
petnieki atkartoti apskata So tematu, lai uzlabotu teorStisko izpratni (Saqib, 2020).
Mazumtirdzniecibas zimola pozicionéSana sniedz vairakas priekSrocibas, ka piem&ram
paaugstinatu klientu lojalitati un pirkuma vertibu. Kapferers (2008) koment€, ka pozicion&Sanas ir
process, kura tiek uzsvérta konkrétajam zimolam raksturiga iezime, kas to atSkir no citiem

konkurentiem.

1.2.2. Mazumtirdzniecibas Zimola Kapitals

Mazumtirdzniecibas zimola lojalitates iegliSana ir izaicinajums un ta nesniedz lielu pamatu
diferencéSanai. Mazumtirdzniecibas nozare attistas un izmanto inovativus rikus efektivai
komunikacijai, klientu pieredzes uzlaboSanai un pirkuma vertibas paaugstinasanai.
Mazumtirgotaji biezi izmanto izdevigas cenas un pardoSanas veicinasanas rikus klientu
piesaistiSanai, bet ar Siem panémieniem nepietiek, lai butu iesp&jama zimola diferenciacija. Klienta
gaidas ienem nozimigu lomu apmierinatiba un lojalitate (Dlamini and Barnard, 2020); izpratne par
klienta vajadzibam un gaidam var biit izSkiroSa mazumtirgotajiem. IepriekS pé&tnieki parsvara
pievérsa uzmanibu veikala atribitu, tostarp, cenas, precu kvalitates un citu funkcionalo aspektu
ietekmei, tacu Sobrid perspektiva ir mainijusies no darjjumiem uz attiecibam, uzsverot ilgtermina
attiecibu ar klientu veidoSanas nozimi. Klientu pieredze dominé par attiecibu perspektivu (Verhoef

et al., 2009; Calder et al., 2018). Daudzi mazumtirgotaji uzlabo vispargjo klientu pieredzi caur
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noteiktiem elementiem veikala vidé. Saja konteksta, veikala atmosféras un mazumtirdzniecibas
zimola personibas jédzienam kopa ar veikala vidi ir butiska ietekme uz klientu piederibas un
laimes sajutu (Braxton and Lau-Gesk, 2020). Mazumtirgotaji piedava unikalu veikala vidi tada
veida, kas var apmierinat klientu socialas vajadzibas, sniegt emocionalo pieredzi un kopigo
identitati (Grewal et al., 2017).

Mazumtirdzniecibas zimola kapitala (MZK) jédziens ir mazumtirgotaju radita vértiba
(Swoboda et al., 2009). Mazumtirdzniecibas zimola definicija ietver ideju par veikalu ka zimolu.
Lidzigi razotaja kapitalam, mazumtirdzniecibas zimola kapitala jédziena skaidroSana izmantotas
dazadas pieejas, bet nav vienpratibas par vienu kop&ju pieeju, ka skaidrot So jédzienu. Zimola
kapitals tiek uzskatits par iznakumu lielam skaitam atribiitu, kas savstarp€ji mijiedarbojas un
noved pie lojalitates (Jinfeng and Zhilong, 2009). Neskatoties uz plasiem pé&tijumiem, ir maz
vienpratibas par to, kuri veikala atribiiti prognozé MZK. Doltani u.c. (2021) argumentg, ka klienta
apmierinatibai ir cie$s sakars ar veikala atribitiem (veikala noskana, izkartojums, pardevéju
palidziba un klientu apkalpoSana) augsta Iltmena pirkumu vidé. Konkurétsp€jiga vide
mazumtirgotajiem ir griitibas atrast jaunus diferenciacijas avotus, un inovacijas cenu veicinasana
palidz tiem maksimaliz&t pelnas normu (Linina, Bruksle, & Zvirgzdina, 2019). Klienti ir kritiskaki
pret maigaku atlaizu formatu un sagaida, ka nelielu atlaizu sniedzg&ji piedavas zemas cenas, vairak
izdevigu darfjumu, viegli pieklistamu, bet ar vizuali pievilcigu veikala dizainu un izcilu klientu
apkalpoSanu (Janssens et al., 2020). Literatiira apstiprinats, ka priekSrocibas, kas rodas no
attiecibam, ir saistitas ar klientu lojalitati; tadas attiecibu priekSrocibas ka parliecinatiba un 1paSa
izturéSanas ietekmé patérétaju lojalitati (Janssens et al., 2020). Kopuma, klienti arvien vairak
pieskir nozimi mazumtirdzniecibas pieredzém, iepirkuma vertibai, apmierinatibai un attiecibam ar

mazumtirgotajiem.

1.2.3. PaSreizejie petijjumi mazumtirdzniecibas zZimolvediba

Dilmperi u.c. (2020) publicétaja raksta ar nosaukumu “Nakotnes veikals” izcelta
(re)inovacijas un izdomas nozimi fiziskaja veikala telpa. Autors att€lo mazumtirdzniecibu nakotné
ka dalu no Omni kanalu mazumtirdzniecibas, ar butisku digitalizacijas ietekmi, picaugosu
pieprasijumu péc klientu pieredzes, un veikala fizisko vidi, kas piedava telpu saskarsmes
procesam, socializacijai un vajadzibai péc komunikacijas. Bauerova un Bracinikova (2021) ir
noradijusas, ka, sakara ar pieaugoSo tieSsaistes pardoSanas nozimi, daudzi mazumtirgotaji ir spiesti

parorientéties uz tieSsaistes pardosanas vidi un ieviest hibridkanalu strat€giju. Boneti u.c. (2020)
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ar1 dod prieksroku veikala tehnologiju, inovaciju un parmainu vadibas izmantoSanai, lai raditu
sabiedrisko attiecibu interesi. Svoboda un Vinterss (2021) ir noradijusi pozitivo ietekmi, ko sniedz
bezsaistes kanalu teli tieSsaistes kanalos un otradi. Madzioni u.c. (2019) izce]l mazumtirdzniecibas
iepirkSanas pieredzes nozimi un apgalvo, ka pozitiva mazumtirdzniecibas pieredze var paaugstinat
klientu labklajibu un apmierinatibu ar dzivi. Ahmeds u.c. (2019) ir mérijis pakalpojumu kvalitati
mazumtirdzniecibas lielveikalos Karaci, Pakistana, izmantojot Mazumtirdzniecibas Pakalpojumu
Kvalitates Skalu (MPKS). Dzains un Agarvals (2017) ir pétijusi attiecibas starp pakalpojumu
kvalitati, apmierinatibu un lojalitati Indijas mazumtirdzniecibas nozare (elektroniskas preces) un
zino, ka personiga saskarsme, uzticamiba un veikala politika ir galvenas dimensijas, kas pozitivi
ietekmé klientu apmierinatibu, kas savukart ietekmé klientu lojalitati. Japiemin ari Zhu un Chen
(2017) raksts ar nosaukumu “Stasts par diviem zimoliem” (A tale of two brands), kas demonstrg,
ka produkta zimolam un mazumtirdzniecibas zimolam ir kopigs efekts uz produkta novert&jumu

Un paterétaja zimola izveleém.

1.2.4. Veikala lojalitati ietekméjosie galvenie faktori

Ieprieksgjie pétijumi klasificé paterétaju pirkSanas uzvedibu mazumtirdznieciba divos
veidos: 1) atributos balstita uzvediba, 2) attieksme balstita uzvediba (Mantel & Kardes, 1999). Uz
atribiitiem balstita iepirkSanas ir sarezgitaka, patérétajs izdara vert€jumus, balstoies uz zina§anam
par produktu un galvenajiem produkta atribtitiem. Uz atribiitiem balstitas pirkSanas teorija nosaka,
ka klients ir lojals veikalam tikmér, kam@r ir pieejami iekarotie produkti un tie atbilst klienta
pirkSanas kriterijiem. Savukart uz attieksmi balstita pirkSana ir intuitivaka un izriet no klienta
dzivesveida un preces marketinga. Tomér, mazumtirdzniecibas veikala lojalitates mériSana ir
tikuSi izmantotas dazadas pieejas, kas rezult€jusas dazados mainigajos atkariba no produkta
kategorijas un kulttras konteksta. Pieméram, zimola personiba un zimola identifikacija
(Nikhashemi & Valaei, 2017), pakalpojumu kvalitate un cena (Ha & Janda, 2014), klientu
apmierinatiba, piesaiste zimolam (Han & Hyun, 2013), zimola uzticiba (Fung, King, Sparks, &
Wang, 2013). Veikala vide ietekmé klientu uzvedibu un ir bitisks avots konkurétsp&jas
priekSrocibam (Wu et al., 2015).

Tapéc, nemot veéra ieprieksgjo saikni ar veikala lojalitates virzitajiem, $is promocijas darbs
Sadas pétnieciskas hipotezes hipotezes:

H1: Veikala funkcionalie atribati (preces un cena) batiski ietekmé veikala lojalitati.
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H2: Psihologiskajiem veikala atribaitiem (vide, pakalpojumu kvalitate, mazumtirgotdja

personiba) ir nozimiga ietekme uz veikala lojalitati.

1) Veikala preces

Klientu apmierinatiba ir saistita ar veikala vidi, kamér uztverta vertiba nak no veikala
produktu dazadibas un sortimenta t€la (Grosso et al., 2018). Tade| precu tels turpina bt svarigs
faktors, klientiem izvéloties veikalu. Ruiz-Real u.c. (2018) norada, ka pastav pozitiva attieciba
starp uztverto mazumtirgotaju sortimenta dazadibu un veikala lojalitati. Sortimenta izkartojums
ietver divus I[émumu Iimenus: pirmkart, klasta izlasi un péc tam attiecigu $1 klasta izkartoSanu,
pievienojot vai nonemot kadus no produktiem, lai tiktu apmierinatas klientu vajadzibas. Sarezgitu
produktu sortiments apstiprina vienas pieturas iepirkSanas jédziena &rtumu (Messinger &
Narasimhan, 1997), palielina zZimola atsaucibu, palielina starpkategoriju pardosanu (Ailawadi &
Keller, 2004), un lielaku nozimi dazadibas mekl&Sanas uzvedibai (Kahn & Wansink 2004). Tomér,
literatiira atspoguloti arT pretgji rezultati, ka plass sortiments rada apjukumu klientam un attiecigi
kliist neproduktivs uznémumam (Iyengar and Lepper, 2000). Mazumtirgotaji, kas stratégiski veido
produktu sortimentu, apvienojot vadosSos nacionalos zimolus ar veikala zimoliem, iegiist augstu

zimola kapitalu un sanem labvéligas atsauksmes no klientiem, pozitivu sortimenta t€lu un lojalitati.

H1a: Uztvertais sortimenta téls ietekme klientu veikala izvéli.

2) Veikala cenas

Sivs, Karmons un Arieli (2005) komentg, ka zimola cena var mainit to, ka patérétajs uztver
produkta kvalitati. Parsvara, patérétaju uztvere par veikala cenam ietekme paterétaju attieksmi pret
mazumtirgotajiem (Vahie and Paswan, 2006), jo pat€rétaji novert€ rezultatus no paterétaju
uztvertas atSkiribas starp ieguvumiem un samaksato cenu. Literatiira skaidri noradits uz saikni
starp cenu un produkta kvalitates uztveri (Dodds et al., 1991). Uztvertas cenas-kvalitates attiecibas
var tikt analiz€tas caur produktu atriblitiem, ieguvumiem un cenu. Olbrihs un Jansens (2014)
apstiprina, ka partikas mazumtirdznieciba augstaka cena norada uz labaku produkta kvalitati,
kameér partikas privato zimolu gadijuma pastav negativa korelacija starp cenu ka kvalitates
indikatoru. Rots u.c. (2017) komentg, ka vienibas cena ietekmé veikala cenu téla dimensijas, ka
cenas apstradi, cenas uztveramibu un novert€juma parlicinatibu. Vienibas cenas uztvere ietekmée
individualo cenu Itmena uztveri visa veikala caur visparinasanu un informacijas integracijas

procesiem.
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H1b: Veikala cenam ir nozimiga ietekme uz veikala lojalitati.
3) Veikala vide

Veikala vides ietekmi pamato vides psihologija, kas norada, ka cilvéki novéro objektus,
vadoties p&c vides. Veikala vide kalpo ka sapnu faktors augsta limena pircgjiem. Veikala
apkalpoSanas pieredze sevi ieklauj atmosfeéras impulsus, iek$€jo saskarsmi un produktu sortimentu
(Mohd-Ramly & Omar, 2017). Veikala vide ieklauj tadus materialus komponentus ka krasas,
dizains un izkartojums, kas uzlabo patérétaju sensoro pieredzi. Veikala vide sastav no fiziskiem
vides atribiitiem, ka miizika, apgaismojums, izkartojums un precu izkartojums. Dizaina novitate
palielina paterétaju estétisko baudijumu un klienti dizaina novitatei pieskir augstu vertibu (Murray,
Teller and Elms, 2019). Literatiira izcelts veikala vides pozitivais efekts uz paterétaju pirkSanas
nodomiem (Bestari & Bahari, 2019). Zirgijs u.c. (2000) klasificé veikala t€lu, balstoties uz
atmosferu, divos galvenajos tipos — paaugstinats tels un pazeminats tels. Paaugstinats jeb prestizs
t€ls tiek prezentéts ar klasisko miiziku, maigu apgaismojumu, modernam vai antika stila telpas
dizainu. Lidzigi, ptla iespaids paliclina patérétaju negativas emocijas (un pazemina veikala t€lu)
(Jones et al., 2010).

H2a: Veikala atmosferai ir pozitiva ietekme uz veikala lojalitati.

4) Mazumtirdzniecibas pakalpojumu kvalitate

Dabolkars u.c. (1996) kritizé SERQUAL modela piemérotibu pakalpojumu kvalitates
mérisanai mazumtirdzniecibas vidé un piedava Mazumtirdzniecibas Pakalpojumu Kvalitates
Skalu (MKPS), balstoties uz liela méroga izlases aptauju ASV. Sis modelis sniedz labaku izpratni
par pakalpojuma kvalitati mazumtirdzniecibas vidé un nosaka, ka mazumtirgotaju sniegto
pakalpojumu kvalitate ietekmé paterétaju kvalitates uztveri mazumtirdzniecibas veikala.
Mazumtirdzniecibas pakalpojumu kvalitates mériSanai biitu jabut atbilstoSai nozarei (Yarimoglu,
2015), jo pakalpojumu kvalitates mériSana atSkiras katras valsts konteksta. Piem&ram Taivana
personigas saskarsmes dimensijas ieklauj: sirsnigumu, devigumu un pieklajigumu (Imrie et al.,
2002), kamér Japanas konteksta kritisks pakalpojumu faktors ir formalitate (Winsted, 1997).
Literatura atklaj, ka kultiira spélé nozimigu lomu patérétaju uzvedibas izpratné (Alfinito & Torres,
2012). Lidz ar to Saja pétijuma parbauditi pakalpojumu kvalitates efekts uz veikala lojalitati tiesi
Pakistanas konteksta.

H2b: Mazumtirdzniecibas pakalpojumu kvalitatei ir pozitivas attiecibas ar veikala
lojalitati.
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5) Mazumtirdzniecibas zimola personiba

Zimola personibas jédziens apraksta uztvertas cilvéciskas ipasibas nedzivos
objektos, kuras patérétaji pieskir saviem izvelétajiem produktiem, pakalpojumiem un veikalam
(Lombart and Louis, 2014). Izp&té parliecinosi atklajas, ka zimola personibai ir ietekme uz
patérétaju pirkSanas nodomiem (Wang, Yang, & Liu, 2009), zimola lojalitati (Das, 2014), un
uzticibu zimolam (Ha & Janda, 2014). Akers (1997) piedava zimola personibas skalu, kas sastav
no pieciem faktoriem: 1) sirsniguma (t. i., piezeméts, godigs, veseligs, priecigs), 2) entuziasms
(piem., uzdrikstéties sp&jigs, uzmundrinoss, izt€les bagats un misdienigs), 3) kompetence (piem.,
uzticams, inteligents un veiksmigs), 4) sarezgitums (piem., augstas klases un Sarmants) un 5)
raupjums (piem., brivdabas un izturigs). Akera zimola personibas definicija ir smagi kritiz&éta
vairaku iemeslu dé] (Geuens et al., 2009), ir noradits, ka §im jédziens bez personibas iecklauj arT
tadus citus aspektus, ka vecums, dzimums un sociala klase. Akera skala (1997) ir apSaubita ari

vieniba “Rietumi” un tas piemérotiba citam kultiiram. Tadgl, autora piedavata hipotéze ir:
H2c: Mazumtirdzniecibas personiba (kompetence) ietekmé klientu veikala izveli.

6) Pardosanas uzvediba

Literatura skaidri noraditi pardevéja uzvedibas efekti uz patérétaju ipasibam un pirksanas
ieradumiem, gan starppersonu attiecibas, gan personas-uznémuma Itmena attiecibas (Sun and Lin,
2010). PardoSanas uzvediba ir pardev€ja 1pasSibu izpausme starppersonalaja kompunikacija ar
klientu, kas ietekem& patérétaja pirkSanas lémumu. Tadas pardev€ja sp€jas un prasmes, ka
pielagota pardoSana, kognitivas prasmes un zinasanas par produktiem, pozitiva noskapa un
neverbalas norades palidz veidot saikni ar klientiem, kas savukart veicina efektivu pardoSanas
uzvedibu (Chakrabarty et al., 2014). Jaunakie petijumi rada, ka pardoSanas orientacijai/uzvedibai
ir pozitiva ietekme uz klientu apmierinatibu, uzticibu un lojalitati (Zafran and Vevere, 2021) un
klientu orientacijas pieeja ir saistita ar augstakiem pardoSanas raditajiem. Pardodot plasa pat€rina
elektroniskas preces, zinaSanas par produktu un produkta prezentacija sp€lé galveno lomu.
Agrakos pétijumos noradits, ka pardevéja ietekme veido starpibu starp klientu pirkSanas

nodomiem un izdarito pirkumu (Campbell and Singh, 2019).
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Attiecibu pardosanas uzvediba palidz uzlabot neveiksmigu pakalpojumu t€lu un palielinat
klientu uzticibu un apmierinatibu (Chang; Hung, 2018). Ta ir saistita ar attiecibu kvalitati un
attiecibu kvalitate ietver apmierinatibu, uzticibu un saistibas. Attiecibu pardosanas uzvediba rada
sadarbosanos, $aja pieeja izmantota kompetence un zema spiediena pardoSanas taktika (Kennedy
et al, 2001). Konsultativu uzdevumu uzvediba koncentréjas uz problému risinasanu un attiecibu
veidosanas konkurgjoso batibu. Saja pieeja nemta véra ekspertizes uztvere, kamér personigas
attiecibas nemta v&ra uzticibas uztvere. Konsultativu uzdevumu uzvediba ir faktos balstita
uzvediba, kas komunikacijas procesa pielieto tieSu informacijas apstrades virzienu, savukart ar
attiecibu uzvedibu komunikacija notiek perifera veida, pielietojot emocijas.

Zablaha u.c. (2012) veikta meta anlize lauj saprast, ka klientu orientacija ir psihologisks
konstrukts, kas atspogulo pardevéja gatavibu apmierinat klienta vajadzibas. Guenci un Georges
(2010) komentg, ka pirc€ja uzticiba pardevéjam ietekme klienta pirkSanas nodomus un zimola
lojalitati. Paterétaji meklé ieteikumus/padomus no pardevéjiem, kad tie sastopas ar sarezgitiem
pirkSanas l@mumiem (Badrinarayanan and Laverie, 2011, p.123). Aptaujas par plaSa pat€rina
eletroniskajam prec€m rezultati rada, ka pardev&ju ieteikumi sp€lé nozimigu lomu klientu
pirkSanas lémumus; ka vissvarigako to ir noradijusi 15%, loti svarigu 44% un vidgji svarigu 15%
aptaujas dalibnieku (Wolf, 2006). Pardeveju ieteikumi mazumtirdzniecibas vidé rada vértibu
klientiem (Reynolds and Arnold 2000). Tadel, ir pienemts, ka pardevéjam ir nozimiga loma klientu
lémumu pienemsana un ietekme par paté€rétaju zimola izveli, ja ir runa par augstas ieklautibas
produktiem (piem., plaSa patérina elektronika) Pakistanas konteksta. Lidz ar to, saskana ar §1

pétijuma mérkiem, piedavatas pétijuma hipotézes ir:
H3: Attiecibu un konsultativa pardosanas uzvediba pozitivi ietekme veikala lojalitati.
H4: Attiecibu pardoSana klienti patur savu primaro lojalitati pret pardevéju.

H5: Pardevejs ietekmeé klienta zZimola izveli caur zZimola aizstavibu
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2. ZIMOLA LOJALITATES TEORETISKAIS IETVARS UN EMPIRISKAS
PETNIECIBAS METODES

2.1. Zimola kapitala definéSana

Uz klientu balstita zimola kapitala jédzienu pirmoreiz ieviesa Akers (1991) un §is jedziens
domin€ zimolvadibas p&tnieciba un ir aktuals gan praktikiem, gan akadémikiem. Daudzi pé&tnieki
ir piedalijusies zimola kapitala jédziena izstrad€ un tas véljoprojam tiek paplasinats un parskatits,
lai to var€tu ieklaut dazadas jomas. Zimola kapitals vienkarSi izskaidro klienta un zimola
attiecibas. Akers (1991) piedava piecu zimola aktivu kategoriju kopumu, tai skaita: 1) zimola
lojalitati, 2) zZimola atpazistamibu, 3) zimola asociaciju, 4) uztveramo kvalitati, 5) zimola lojalitati
un citus zimola akttvus. Defingjot zimola kapitala jédzienu, nakas sasakarties ar daudzam iltizijam.
Rezultata zimola kapitala jeédziens ir izplatijies vairakas nozim&s un perspektivas, ka, piemeéram,
gramatvedibas perspektiva, marketinga perspektiva, klientu perspektiva, zimola ipaSnieka
perspektiva un zimola mérka perspektiva (Wood, 2000).
Piemé&ram, finanSu gramatvezi izmanto veriba balstitu pieeju, lai meritu zZimola kapitalu. Zimola
funkcionalas prieksrocibas, ka, pieméram, atSkiriba starp pardoSanas apjomu un izmaksam ir
tipiski zZimola kapitala mérijjumi. Leone u.c. (2006) komentg, ka lielaka dala autoru zimola kapitalu
defing, balstoties uz priek$noteikumu, ka zimola speks eksisté patérétaju pratos. Isuma, klienta un
zimola attiecibu izskaidroSanai ir izmantotas dazadas pieejas un uz paterétajiem balstita zimola

kapitala jedziens doming literatiira, kas koncentréta uz klienta un zZimola attiecibam.

2.1.1 Zimola lojalitate

Zimola lojalitates jedziens laika gaita ir attistijies, izejot cauri dazadam nozimém un
posmiem, un aplikots no dazadam perspektivam, piem€ram, no darfjumu, funkcionalas,
psihologiskas, uz vértibam balstitas, uz klientiem balstitas, uz attiecibam balstitas, pieredzé
balstitas perspektivas utt. Zimola lojalitates bitiba ietver dzili turétu apnemsSanos atkartoti
iegadaties noteiktu produktu (Shahsavar and Sudzina, 2017). Taja ieklauta patérétaju tendence
veikt atkartotus pirkumus, ka ar1 dalities pozitiva pieredz€ ar citiem. Nirvéanen u.c (2020) piedava
astonas lojalitates nozimes, klasific€tas divas galvenajas dimensijas — Refleksivais pret Rutinizétu
ka pirma un Privatais pret Socialo ka otra. Sis lojalitates dimensijas meklé nozimi Getras
metaforas: 1) lojalitate ka izveles briviba; 2) lojalitate ka sekoSana visparpienemtajam; 3) lojalitate

ka saistibas; un 4) lojalitate ka piederiba. Zimola t€ls un zimola identitate ir galvenas sastavdalas
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specigu zimolu un aktivas lojalitates izveidoSanai. Zimola lojalitate atsaucas uz pirc€ja dzilu
apnemsanos turpmak pastavigi atkartoti iegadaties preci vai pakalpojumu. Attieksmes lojalitate
ieklautas kognitivas un emocionalas dimensijas, kamér uzvedibas lojalitate attiecas uz atkartotu

pirkumu veikSanu (Dick and Basu, 1994).

Relativa

Attieksme Lojalitate Latenta Lojalitate

Zema Neista Lojalitate Nav Lojalitates

Atkartoti Pirkumi

2.1. attéls. Zimola lojalitates konceptualais ietvars

Avots: Autora ilustracija, balstita uz Dick and Basu (1994)

Attieksmes lojalitate ir saistita ar zZimola jédzienu (attieksme), kamér uzvedibas lojalitate
attiecas uz atkartotu pirkumu veikSanu. “Neista lojalitate” un “nav lojalitates” ir stavokli ar zemu
attieksmes ITmeni, d€] zemas atskiribas starp konkurgjosiem zimoliem. Lidzigi, “neista lojalitate”

pastav, jo klientiem ir ierobeZotas izv€les iesp&jas un tiem ir piekluve tikai noteiktam ztmolam.

2.1.2. Klientu apmierinatiba un zimola uzticiba

Klientu apmierinatiba tiek defingta ka “ve&rtéjums, ka preces vai pakalpojuma funkcija, vai
pati prece vai pakalpojums sagadaja (vai sagada) paterinu saistitu piepildijumu patikama Iimenf,
tai skaita nepietickama vai parmériga limena piepildijumu” (Oliver et al., 1997, p. 13). Zimola
lojalitate izriet no klientu apmierinatibas un rada pozitivu mutvardu marketingu un véléSanos
uzturét attiecibas (Bakar et al., 2017). Zimanskis un Henards (2001) ir veikuSi metaanalizi aptuveni
50 ar klientu apmierinatibu saistitiem pé&tjjumiem un tas rezultati liecina, ka apmierinatibas
antesedenti starp petijumiem atSkiras. Apmierinatibai mazumtirdznieciba ir vairakas dimensijas,
tadas ka apmierinatiba ar pardev€ju, apmierinatiba ar sortimentu, apmierinatiba ar pakalpojumiem
un apmierinatiba ar veikala vidi. Orientacija uz klientu ir jauna pieeja klientu apmierinatibas un
zimola lojalitates meériSanai (Ha and John, 2010). Misdienu mazumtirdznieciba klientu
apmierinatiba ir saistita ar iepirkSanas pieredzi, kas lick mazumtirdzniecibai klit sarezgitakai.
Uzlabota iepirkSanas pieredze rezult€jas paaugstinata apmierinatiba un klienta labsajuta
(Maggioni. et al, 2019). Zimola uzticiba ieklauj neparliecinatibas, riska un nedroSibas elementus

un ta tiek uzskatita par attiecibu veidoSanas pamatelementu (Balaji et al., 2016). Zimola uzticibu
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defing ka “paterétdja ceribas, ka pakalpojuma nodrosindtajs ir uzticams un ka uz to var palauties,
ka tas pildis savus solijumus” (Sirdeshmukh et al., 2002, p.17). Apmierinatiba ir galvenais zimola
uzticibas noteicg€js un apmierinatiba ar mazumtirgotaja pakalpojumiem palielina uzticibu (Rubio

et al., 2017). Lidz ar to, autors piedava sadu petijuma hipotezi:

H6: Apmierinatiba-Uzticiba ienem medigjosu lomu starp veikala atribatiem un veikala
lojalitati.

Uzticamiba ir atSkirigs j€dziens no uzticibas un tas attiecas uz veértéSanas krit€rijiem visiem
elementiem, kas veicina uzticibu. Uzticamiba attiecas uz uztverto varbiitibu, ka individs saglabas
pargjo uzticibu. Caldwell and Calpham (2003) ir izstradajusi medigjosas leécas shému (mediating
lens framework), kura teoretizéts, ka vienas puses novertéjums citas puses uzvedibai rada uzticibu

(skat. 2.2. att€lu).

— Léca —_ Uzticamibas
uztvere

2.2. attels. Medigjosa uzticibas un uzticamibas leca

Avots: Autora ilustracija, balstita uz Caldwell and Calpham’s mediating lens (2003).

2.2. Pétijjuma metodologija

Saja pétljuma izmantota jaukto metozu stratégija, kvalitativo un kvantitativo metozu
kombinacija labakai pétijuma problémas izpratnei. Jaukto metozu pieeja sniedz kvalitativakus
datus teorijas forma neka vienas metodes stratégija (Hillman and Radal, 2018). Patérétaju
pirkSanas motivacija un lémumi par augstas ieklautibas produktu pirkSanu ir sarezgits fenomens,
tade] jauktu metozu strat€gijas izmantosana ir piemérota. Vispirms tika veiktas dalgji strukturétas
intervijas ar 25 plaSa patérina elektronisko pre¢u mazumtirgotajiem no visas Pakistanas, parstavot
tris biezakos mazumtirdzniecibas formatus, t. 1., lielveikalus, veikalu k&des un neatkarigos
veikalus. Interviju teksts tika transkrib&ts un tika pielietotas dazadas kodéSanas metodes (atverta
un aksiala kodésana) datu analizei. Empiriskie rezultati no intervijam lava formulét gadijuma
modeli un izveleties mainigos kvantitativajai pétijuma dalai. Rezultati no klientu aptaujam, kas
aptvera 463 respondentus, tikai iegiiti, izmantojot aprakstoSo statistiku, faktoru analizi,

daudzkart€jo linearo regresiju, starpniecibas analizi un korelaciju. Jaukto metozu pieejas
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izmantoSana padzilindja izpratni par plasa pat€rina elektronisko pre€u nozari un patérétaju

motivaciju, kas nebija iesp&jams ar vienas metodes pieeju.

3. EMPIRISKIE REZULTATI MAZUMTIRGOTAJU IETEKMEI UZ
PATERETAJU LEMUMIEM UN GALVENIE VEIKALA LOJALITATES
VIRZITAJI PAKISTANA

3.1. Kvalitativo interviju rezultati

Pirmaja posma tika izmantota atvérta kodésana, kas rezult&jas 35 sakuma kodos. Atvérta
kod&sana lava identific€t pamata funkcijas, izteiksmes un t€mas interviju transkriptos. Atvertie
kodi tika noziméti, balstoties uz atkartotam nozimeém, izteiksmeém un apgalvojumiem. Atvertas
kod&sanas process uzradija galvenas dimensijas paterétaju pirkSanas uzvedibai, ka attelots 3.1.
tabula. Starp iegtitajiem 35 atvertajiem kodiem, klienta attiecibas bija spécigakais noteic€js veikala
izvele, kam sekoja pardoSanas prasme jeb pardosanas uzvediba ar attiecigi 56 un 53 atkartotiem

apgalvojumiem, izteiksm&m un nozimeém, ka noradits 3.1. attela.

Attiecibas
60
40
Atmosféra
. un 20 Cenas
izkartojums
0
Pardosanas
Preces
prasmes

3.1. attels. No intervijam iegiito atslegas kodu biezums

Avots: Autora ilustracija, balstita uz interviju rezultatiem

Attiecibas ar klientiem ir vissvarigakais faktors mazumtirdzniecibas veikala izvele.
PardoSanas prasme (pardoSanas uzvediba) tiek uzskatits par svarigu faktoru klientu veikala izvele,
iegadajoties augstas ieklautibas produktus. Pardosanas prasme attiecas uz tadu uzvedibu ka
pieklajiba, siltums, empatija, respekts, draudzigums un pareiza klienta informe&Sanu par
produktiem un zimoliem. Veikala iekartojums-atmosféra un preces ir pargjie svarigie mainigie,

kas tika iegliti no transkriptiem, attiecigi ar frekvenci 40 un 41. Mainigais “veikala cena” tika
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atzimets zema frekvence 36, kas parada, ka veikala cenas nav kritisks faktors veikala izvéle,

iegadajoties tadus augstas ieklautibas produktus ka plasa patérina elektroniskas preces.

Rezultati no aksialas kodeSanas procesa

Otraja kodeésanas posma tikai veikta aksiala kod€sana turpmakai analizei un sakotnéjie kodi
no daudzveidigiem segmentiem tikai sasaistiti, lai izveidotu jaunu teor&tisko kategoriju. Aksialas
kodésanas iznakums ir seSas pamatkategorijas, kas izveidotas, balstoties uz lidzibam, kop&ju

tematu un identisku teor&tisko kategorizaciju, ka paradits 3.1. tabula.

3.1. tabula
Aksialas kodésanas procesa ieguto kategoriju saraksts
Kodi Kategorijas BieZums Procenti %
A:Patérétaju Pirk§anas Uzvediba
1 Klienti ar skaidru zimola izveli 34 121
2 Klienti ar neskaidru vai bez zZimola izv€les 25 8.9
3 Klientu tipi 29 10.3
4 PirkSana skaidra nauda vai ar karti 18 6.4
6 Paterétaju pirkSanas uzvediba 48 17.1
8 PirkSanas lemumu stils 38 135
11 Zinasanas par produktu un [émumu pienemsana 47 16.7
29 Mazumtirdzniecibas kanalu uztvere 41 14.6
Kopa 280
B:Uzticiba un lojalitate
7 Attiecibu marketings 56 28.0
14 Uztvertais pirkuma risks 21 10.5
15 Uzticiba mazumtirgotajam 63 31.5
32 Veikala lojalitate un zZimola lojalitate 60 30.0
Kopa 200
C:Veikala funkcijas
10 P&cpardosanas pakalpojumi 26 18.5
16 Veikala cenas 16 11.4
20 Precu tels 40 28.5
22 Veikala atmosféra 22 15.7
23 Pakalpojumu kvalitate 27 19.2
34 Veikala dizains 09 6.4
Kopa 140
D:Mazumtirdzniecibas zimola elementi
05 Mazumtirdzniecibas zZimola poziciong$ana 28 18.4
13 Mazumtirdzniecibas zZimola elementi 50
24 Apmierinatiba ar veikalu 42 27.6
31 Veikala tela avoti 21 13.8
35 Klientu ceribas 11 7.2
Kopa 152
E:Pardosanas prasmes
09 Pardevéju ietekme uz klienta Iémumu 82 44.3
21 Veikala 1pasnieka personiba 36 19.4
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26 Pardosanas prasmju pasibas 53 28.6

33 Lojalitate pardevéjam 14 7.5
Kopa 185
F:Kvalitates uztvere
12 Produkta zimola diferencéSana 36 175
17 Izcelsmes valsts ietekme uz uztverto kvalitati 37 18.0
18 Produktu klasts un kvlaitates uztvere 12 5.8
19 Garantijas norazu loma 39 19.0
25 Kvalitates signali 70 34.1
Kopa 205

Avots: Autora ilustracija, balstita uz pétijuma rezultatiem

A: Patérétaju pirkSanas uzvediba Pakistana

Rezultati parada divus galvenos Kklientu tipus: pirmais, kam ir skaidra zimola izvéle un kas
médz izradit lojalitati, kamér otrais klientu tips nedod priekSroku nevienam zimolam un ta
lojalitate ir sadalita starp vairakiem zimoliem. Sadi klienti nav izlemusi, kuru zimolu iegadaties,
I1dz tie apmekl€ veikalu, un tie lidz ieteikumus no pardev&jiem dazados veikalos. Zimolam lojali
klienti dod prieksroku augstas kvalitates produktiem un pieprasa produktu pec ta zimola varda.
Tiem piemit zZimola informétiba un zinaSanas par produktu, un tie ir mazak jutigi pret cenu
atSkirtbam. Tiem patik pienemt neatkarigus 1émumus, nepienemot spiediena pardosanas taktiku
no mazumtirgotajiem. Tacu, $adu klientu daudzums procentuali ir 25-30% un tie pienem pirkSanas
lémumus pirmaja veikala apmekl&juma reiz€, nevis apmeklgjot vairakus veikalus. Zimolam lojali
klienti veido saiknes un attiecibas ar mazumtirgotajiem/pardevéjiem, lai iegltu labakus
pakalpojumus un pieeju jaunakajiem produktiem. Turpreti nelojali klienti ir elastigi sava zimola
1zvel€ un to lojalitate ir dalita starp 2-3 dazadiem zimoliem lidziga cenu un kvalitates kategorija.
Nelojali klienti izrada oportiinistisku uzvedibu, mekle izdevigaku cenu un izvéles iespgjas, un nav

ieintereséti attiecibu izveidoSana ar mazumtirgotajiem; tie drizak mekle taliteju ieguvumu.

B: Zimola uzticiba un lojalitate

Zimola uzticiba ir galvenais mainigais attiecibu veidoSana un klienti izmanto pastavosas
attiecibas un citu ieteikumus, izv€loties mazumtirdzniecibas veikalu. Pardevéju kompetence un
intelekts paaugstina klientu uzticibu un parliecinatibu par par mazumtirdzniecibas veikalu. Lielaka
dala klientu noverté tadus attiecibu ieguvumus ka draudzibu un prioritaru izturéSanos vairak neka
monetarus stimulus. Reputacija un mazumtirgotaja uzticamiba ir loti atkariga no profesionalu
darbinieku klatbiitnes, ertas vides un sp€jas atrisinat problémas. Klienti var uztic€ties pardevéjam

tikai tad, ja vin$/vina adekvata limeni izrada zinasanas par produktiem, pardoSanas prasmes un
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sp&ju atrisinit problémas. Saskarsmes kvalitate ir viens no galvenajiem pardevéja kompetences un

attiecibu veidoSanas raditajiem.

C: Veikala atributi

P&cpardosanas pakalpojumi un pakalpojumu kvalitate ir vélami ieguvumi, kurus klienti
vienmer sagaida no mazumtirgotajiem, atrodoties augstas ieklautibas pirkuma situacija.
Pécpardosanas pakalpojumi nozim& mazumtirgotaju problému risinasanas prasmju un spé&ju
pielietosanu, lai veiktu tadus pakalpojumus ka preces atgrieSana, preces apmaina, remonts,
garantijas prasibas un citus ar produktu saistitus pieprasijumus. Sekojosie apgalvojumi satur So
palpojumu butibu:

“Kad mazumtirgotajs izmanto ta resursus un sistémas, lai atrisinatu klienta problémas
attieciba péc prioritdtes, tas veicina attiecibas un atver durvis atkartotiem darijumiem”

“Efektiva riciba, lai atrisinatu klientu problémas, rada iespéju veidot uzticibu un pozitivu
Veikala télu. Mazumtirgotdjiem, kuri nesadarbojas ar klientiem sudzibu un precu atgriesanas
gadijuma, ir lielaka iespéja zaudet klientus un vaikala uzticamibu™

“Kvalitativu pakalpojumu sniegSana nav par ipasu izturésanos, bet par profesionalu
darbinieku klatbiitni, klienta vajadzibu izpratni un problemu risinasanu”™

“Ja izveidosiet cieSas attiecibas ar klientiem un kartigi parupésieties par to problemam,

tie nedosies nekur citur”

D: Mazumtirdzniecibas zimola kapitala galvenie elementi
Intervijas paradas veikala lojalitati veicinoSie mazumtirdzniecibas zimola kapitala
galvenie elementi:
“Manuprat, tas ir vairak par pardosanas prasmi un augstakas kvalitates zimolu
pardosanu”
“Veikala tela veidosand piedalas vairaki faktori, tai skaitd pardosanas prasme,
attiecibas un pakalpojumi/pécpardosanas pakalpojumi”
“Ja veikals piedava patikami vidi, darbiniekus ar labu uzvedibu un labu izvéli, tas
paaugstina klientu uzticibu un apmierindatibu”
“Mes esam viens no lielakajiem veikaliem pilseéta, kurs piedava pilnigu izvéli, labi

izglitotu un apmacitu pardevéju, kas ir miisu stipra puse”
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Visbeidzot, pamatojoties uz izrietoSajiem tematiem un kategorijam, tika veikta teorétiska
integracija, ka attelots 3.2. attéla. Teorétiska integracija izskaidro mazumtirdzniecibas zimola
lojalitates procesu un galvenos faktorus, kas ietekmé klientu mazumtirdzniecibas veikala izvéli.
Tematiskais modelis parada, ka patératajiem saskaroties ar problému, tie mekle informaciju no
vairakiem avotiem un pardevéjs vai mazumtirgotajs ir viens no uzticamajiem avotiem, no ka iegiit
pareizu informaciju. Augstas ieklautiba produktu pirkSana ieklauj pirkSanas risku; tadgl,

mazumtirgotajam ir nozimiga loma pirkSanas riska samazinaSana.

Need & Purchase Risk Brand Tust
Information Seeking == n=21 n=63
Store Pricing Relationships
n=16 n=56
Merchandizing
n=40
Store Environment
n=31 Satisfaction
v n=42
Services Quality
n=27
Salemeships Brand Loyalty
n=53 n=60
Aftersale Services
n=26

3.2. attels. Teoretiska kategorizeé$ana un integracija

Avots: Autora ilustracija, balstita uz autora petijuma teorétiskajiem un empiriskajiem rezultatiem

Rezultati norada, ka veikala cenam ir relativi zema nozime. Tematiska integracija ari

parada, ka zimola lojalitate ir klientu apmierinatibas un zimola uzticibas iznakums.

3.2. Kvantitativo aptauju rezultati

Demografiska informacija rada, ka no 463 derigu atbilzu izlases, 345 (74.5%) ir viriesi,
kamer 118 (25.5%) attiecigi ir sievietes. P&c respondentu dzivesvietu sadalijuma, 164 (35.3%)
dzivo Lahorg, 40 (8.6%) Sialkota un Gudzranvala, 95 (20.4%) Multana un Bahavalptira, 142

(30.5%) Islamabada un Ravalpindi un 14 (3.0%) Karaci. Respondentu nodarboSanas uzrada sadu
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profesiju kopumu: 25.2% kvalificéti stradnieki, 12.3% vaditaji, 13.8% uzpéméji vai

paSnodarbinatie, 33.3% universitaSu studenti, 12.9% citas profesijas un 2.2% majsaimniecibu

dalibnieki.

Aprakstosas statistikas anlize

Klientu atbilzu mérisanai tika izmanota Likerta skala (1-7). 3.4. tabula att€lota galvena
aprakstosa statistika veikalu cenam un rezultati parada, ka klientu apmierinatiba ar $ibriza cenu
politiku Pakistanas veikalos, kuros tiek pardotas plasa patérina elektroniskas preces, ir zema. Zema

apmierinatiba ar cenam var art nozimét, ka klienti apmekl€ vairakus veikalus, lai salidzinatu cenas.

3.4. tabula

Galvenie aprakstosas statistikas indikatori veikala cenam

Vienibas Vidéja | Mediana | Moda | Diapazons | Standarta
v vertiba novirze
PR1 Saja veikala ir loti sapratigas cenas 4.89 5 6 6 1578
PR2 Veikala cenu Iimenis ir apmierinoss 4.82 5 5 6 1.486
PR3 Vosu produktu cenas $aja veikala ir 4.30 4 4 6 1.723
zemakas neka citur

Avots: Autora ilustrdcija, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Veikala sortimenta (VS) t€ls bitiski atskiras starp dazadiem mazumtirdzniecibas kanaliem,
ka redzams 3.8. attela. Izlas€ ieklauti Cetri galvenie mazumtirdzniecibas kanalu tipi Pakistana, kas
ir Uznémumam piedeross veikals, Veikalu kéde, Lielveikals un Neatkarigs veikals. Aprakstosa
statistika UPV kanalam atklaj, ka tam ir zems vért&jums 3.95 VS2 “pardod dazadus produktus no
dazadiem razotajiem”. Lielveikaliem ir konkurétsp&jiga pozicionéSana attieciba uz sortimentu ar
augstako rezultatu no visam dimensijam, attiecigi, VS1- “piedava augstas kvalitates produktus”
(vidgjais=6.0), VS2-“pardod dazadus produktus” (vidgjais=6.58), VS3-“visi produkti ir pieejami”
(vidgjais=5.98), VS4 — “produkti ir moderni un jaunaka modela” (vid€jais=5.92). Tas nozimé, ka
salidzinajuma ar citiem formatiem, klienti Joti pozitivi uztver lielveikalu sortimentu, kas var

rezultéties veikala uzticiba un klientu apmierinatiba.
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UZNEMUMA VEIKALS EX | 548 |

LIELVEIKALS | 6.58 | 592 |
VEIKALU KEDE | _5.36 |

NEATKARIGS VEIKALS | 5.46 | |55 |

mVSl mVS2 mVS3 mVS4

3.8. attels. Vidgjais aritmétiskais raditajs mazumtirdzniecibas kanalu precu t€lam

Avots: Autora ilustrdcija, balstita uz aptaujas rezultatiem

Mazumtirdzniecibas pakalpojumu kvalitate ir vél viens svarigs veikala lojalitates
paredzamais mainigais, kuru reprezent€ piecas dimensijas: draudzigums un izpalidziba, pieklajiba,
darbinieka zinasanu un prasmju limenis, un tilitéja pakalpojumu sniegsana. 3.10. attéla redzams,
ka vidgjais rezultats visam vienibam atrodas starp 5.27 un 5.50, kas ir vidgji augsts klientu
piekritibas Itmenis izlasé ieklauto mazumtirgotaju piedavato pakalpojumu kvalitatei. Tris
pakalpojumu vienibas, SEV1 (...piedava augsta limena pakalpojumus), SEV3 (...darbinieki ir
zino$i), SEVS (...darbinieki sniedz tulit&ju apkalposanu), sanéma zemakus rezultatus, ka to norada
to videjas vertibas - 5.27, 5.30 un 5.37. Tikm&r, SEV2 (darbinieki ir draudzigi un pieejami
palidzibai) un SEV4 (...izturas pret klientiem pieklajigi) tika noverteti labveligak, ar vidgjo

iznakumu attiecigi 5.50 un 5.46.

—0— Vidéjais raditajs —@—Std. dev.

3.10. attels. Vidgjais aritmetiskais raditajs mazumtirdzniecibas pakalpojumu kvalitatei

AvOts: Autora ilustrdcija, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Statistika parada, ka apmierinatibas tris vienibas sane€ma augstaku vid€jo iznakumu

m=5.67, kam&r zimola uzticibas vienibas 3 un 1 attiecigi sanéma zemu vid€jo raditaju 5.52 un
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5.53, 5.67 un 5.53. Tikmér, uzticibas vieniba 2 “Stm veikalam piemit laba reputacija...” aptauja
sanéma pozitivaku noveérte§jumu. Rezultati skaidri norada, ka apmierinatiba un uzticiba ienem

pozitivo lomu veikala lojalitate.

vieniba 3 | 5
ient 5.67
Vieniba 1 | S — 5 67

5.4 5.45 55 5.55 5.6 5.65 5.7

B Uzticiba B Apmierinatiba

3.12. attels. Vidgjais aritmétiskais raditajs Apmierinatibai-Uzticibai

Avots: Autora ilustracija, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Visbeidzot, tika pienemta skala “razotaja lojalitate” vai “zimola lojalitate”, lai salidzinatu
vidg€jo rezultatu starp veikala lojalitati (VL), lojalitati pardev&jam (PL) un zimola lojalitati (ZL),
ka paradits 3.13. attéla. Vid&jais ZL vienibu rezultati ir augsti — ZL1 (5.74), ZL2 (5.58) un ZL3
(5.85). Salidzinosa analize norada, ka zimola lojalitate ir visaugstak novertéta vieniba, kam seko

veikala lojalitate un lojalitate pardev&jam.

B Pardevéju lojalitate  m Veikala lojalitate ~ ® Zimola lojalitate

ITEM3 4.76 5.41 5.85
ITEM2 5.04 5.28 5.58
ITEM1 4.76 531 5.74

3.13. attels. Vidgjais aritm&tiskais raditajs lojalitatei pret pardev&ju, mazumtirgotaju un razotaju
Avots: Autora ilustracija, balstoties uz aptaujas rezultatiem
Izpétes faktoru analize

Ar SPSS programmas izveidota kop€jo dispersiju izskaidrota tabula norada uz deviniem
(9) faktoru risinajumiem, pamatojoties uz to, ka Tpasvértiba ir lielaka par 1.0, izmantojot

“Principialo komponentu metodi” ekstrakcijai ar Varimax rotaciju.
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3.7. tabula

KMO izlases atbilstibas meérs un Bartleta sferiskuma tests

KMO un Bartleta tests
Kaizera-Meijera-Olkina izlases atbilstibas kritérijs .955
Bartleta tests Aptuv. Chi-Square 17277.765
Df 1128
Sig. .000

Avots: Autora ilustrdacija, balstoties uz aptaujas rezultatiem/SPSS rezultdtiem

P&éc noklus€juma faktori, kuru Ipasvertiba ir lielaka par 1, tiek saglabati, ka paradits 3.14.
attela.

Scree Plot

25—

20

Eigenvalue

LN SR S s S [ S S S S S S S S S S S S
1 3 5 7 9 11 13 15 17 189 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 a7

Component Number

3.14. attéls. Faktoru ieguves punktu diagramma

Avots: Autora ilustracija, balstoties uz SPSS rezultatiem

Faktoru Matricas tabula parada faktoru ieladi pirms rotacijas un $aja gadijuma tika
pieprasits ieladét mazak ka 0.5 ka mazu koeficientu. Galvenais faktors modeli ir “Pakalpojumi-
Vide”, kas izskaidro 43.67% no kopgjas dispersijas. “Rotéta faktoru matrica” parada faktoru ieladi
péc rotacijas un piedava pamatu faktoru interpretacijai, veidojot kopigu saikni starp vienibam, kas

ielad&jas augstu pie kopiga faktora.
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Rotéta komponentu matrica

3.8. tabula

SE3 Store Environment
SE4 Store Environment
SE5 Store Environment
SE2 Store Environment
SS1 Store Services
SE1 Store Environment
SI1 Store Image

SI2 Store Image

SS2 Store Services

SS5 Store Services
SAT2 Satisfaction
SAT1 Satisfaction
SAT3 Satisfaction

ST1 Store Trust

SI3 Store Image

ST2 Store Trust

ST3 Store Trust

REC3Saleperson's
Recommendation

.801

.759

727

.692

633

599

.558

535

528

467

Rotated Component Matrix?
Component

2 3 4 5

718
699
674
629
.610
592
561

.824
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REC2Saleperson's
Recommendation

REC1Saleperson's
Recommendation

SPL3 Saleperson Loyalty
SPL1 Saleperson Loyalty
SPL2 Saleperson Loyalty
SS3 Store Services

SC1 Store Competence

SC2 Store Competence

CSELZ2 Consultative Selling

SS4 Store Services

CSEL1 Consultative Selling

SC3 Store Competence
RSEL2 Relational Selling
RSEL1 Relational Selling
RSELS3 Relational Selling
SA2 Store Assortment
SA3 Store Assortment
SA4 Store Assortment
SA1 Store Assortment

PBL3 Product Brand
Loyalty

PBL1 Product Brand
Loyalty

784

775

.642

544

486

.693

.684

.643

551

511

.502

445

77

728

515

817

772

.614

483

.769

762
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PBL2 Product Brand 733
Loyalty

SL3 Store Loyalty 787
SL2 Store Loyalty .633
SL4 Store Loyalty .626
SL1 Store Loyalty 518

SP1 Store Price

SP2 Store Price

SP3 Store Price

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.

.803

767

.748

Avots: Autora ilustracija, balstoties uz SPSS rezultatiem

Katrai apaksskalai tika aprékinata Kronbaha o, lai parbauditu iek§€jo konsekvenci starp
vienibam, ka paradits 3.9. tabula. Kronbaha a kopigajai skalai bija 0.972, kas arf ir augstak par .70

un ir labs diapazons analizes turpinaSanai nakoSaja liment.

Apstiprinajuma faktoru analize
Vertibas uz bultam starp novérotajiem mainigajiem un latentajiem mainigajiem att€lo

regresijas svaru, kas ir standartizéta apl€se-korelacija starp novérotajam vienibam. Kurpreti
nestandartizeti aprékini sniedz kovariaciju starp diviem vai vairak nenovérotiem mainigajiem,

Saja gadijuma kopuma deviniem nenoveérotiem mainigajiem (skat. 3.15. att€lu).
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3.15. attels. Apstiprinosa faktoru analize

Avots: Autora ilustracija, balstoties uz AMOS rezultatiem

38



Modela piemerotiba

Pastav divu veidu parbaudes, piemérotibas raditajs (CFl, GFI, IFI, NFI, and AGFI) un
nepiemerotibas raditajs (RMSEA, RMR), un to vertibas ir starp 0 un 1. CFI virs .80 (80%) ir
pienemams. Ka pienemts, ja CMINDF vertiba ir mazak par 3.0, tad visas vertibas bus derigas, jo
salidzinos$as atbilstibas indeksa (Comparative Fit index, CFI) un atbilstibas indeksa (Goodness of
fit, GFI) vértibas tiek no ta atvasinatas. Saja gadijuma CMINDF vértiba ir 3.367, kas ir labs raditajs
$im modelim. Pamata modela CFI vértiba ir .858, kas ir zem 90%, bet arT ir akcept&jams raditajs.
RMSEA nevajadzetu bit lielakam par 10% un $aja gadijuma tas ir 0.72, kas atbilst krit€rijam.
3.12. tabula redzams, ka visu konstruktu salikta uzticamiba (CR) ir augstaka par 0.7, kas ir

pienemami. Ari iegtita vidgja dispersija (AVE) ir augstaka par 0.50, kas $aja gadijuma ir pieméroti.

3.12. tabula
Deriguma analize

[ [ e Troe T Tg Tree e [ [ o [
i 0% 10614 [ 0647 | 0922 | 0784
Trust | 0% (0657 | 0723 | 0932 | %73F | 0sn
sl | %99 loss2 o626 | 0001 | %57 |00 0743
com | %5 0528 | 0647 | 0905 | OO | 0TI 00T 0707
RsEL | %% | 0505 | 0620 | 0789 | 00507 | O80T | 01T 0195 .71y
ASSO (087 | ga1 [ st | gotg | 08T | 06187 | 0415% | 0645+ | 0480" | o
BL |%2% | 0649|0520 | o5y | O°5FT | 073171 05007 001 04957 | 09557 1 0,806
s |08 oss |0723 | oo | 054 | 08507 | 0683 | 0605 | 06007 | 049e | 0661 | oy
orc | %52 |0es0 | 0297 | gy | 0470 | 0516|0504 05e5 | 05147 | 062 | 0326" | 0469" |,

Korelaciju nozime:
tp<0.100

* p <0.050
**p<0.010

*** n<0.001

Avots: Autora ilustracija, balstoties uz AMOS rezultatiem

39



Multiplas linearas regresijas modeleéSana
Neatkarigie Mainigie (NM): 1) Sortiments (ASSOT), 2) Cena (PRC), 3) Vide-Pakalpojumi

(ATMOS), 4) Kompetence-Konsultativa pardosana (COMP), 5) Attiecibu pardosanas uzvediba
(RESEL), 6) Pardeveju lojalitate (SPL).
Atkarigie Mainigie (AM): Veikala lojalitate (SL).

Modela kvalitates parbaude

Modela kvalitates parbaude tika veikta tris solos, ka noradits zemak.

1. Solis: R-kvadrata vertiba

Modela kopsavilkuma 3.13. tabula redzams R-kvadrats .713, kas nozim¢&, ka modelis
izskaidro 71% no atkariga mainiga dispersijas. Respektivi, izmantojot .713 ka kopu, prognozgétaji
sortiments, cena, vide-pakalpojumi, kompetence-konsultesana, attiecibu pardosana un pardeveja
lojalitate atbilst 71% veikala lojalitates dispersijas. R-kvadrats parada, ka miisu modelis izskaidro
71% no dispersijas atkarigajam mainigajam, kas ir statistiski nozimigi (.000). Kopgjais regresijas

modelis ir noztmigs (sig .000), ka to ilustré vienadojums.

2. Solis: Vispareja modela kvalitate

F (6, 456) = 188, p<.001, R-Square =.713

F-attieciba ir modela statistiska parbaude. Nulles hipotéze ir fl1= p2=3=...+ Bk=0 un
alternativa hipotéze ierosina, ka vismaz viens no mainigajiem {B1, B2, B3... 6} nav nulle. Zem
nulles hipotézes visi koeficienti ir nulle. F-statistikai seko F-sastavs ar k un n-k-1 brivibas gradu. F
liela vertiba ir statistiski nozimiga, ka paradits iepriek§ minétaja vienadojuma. Ta ka p-vertiba
ANOVA ir .000<0.01, nulles hipotezi (HO) var noraidit un pienemt alternativo hipotézi (H; ). Ta

ierosina, ka vidgjie rezultati SL nav vienadi starp visiem seSiem NM.

3. Solis: Regresijas koeficientu parbaude

Multiplas regresijas modelim ir vairak neka divi (k) skaidrojoSie mainigie (regresori)

SL= 0+ Bl + p2+p3+ p4+ 5+ p6+ el

Regresijas koeficients p0 ir pastaviga vertiba veikala lojalitatei, kad visi mainigie ir nulle.
B1 + B2+P3+ B4+ B5+ P6 ir regresijas koeficients un E ir nejausa komponente.

Modela regresori, ATMOS (Vide-Pakalpojumi), COMP (Kompetence-Konsultativa
pardosana), RESEL (Attiectbu Pardosana) un SPL (Pardeveju lojalitate), ir vienigie nozimigie
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mainigie, jo to p-vértibas ir nozimigas (.000). Tikmér ASSOT and PRC ir nenozimigi SL
prognozetaji. Attieciba uz veikala precu un cenu mainigajiem, ir atklats, ka tie vairs neizskaidro
SL. Aplukojot standartiz&to koeficientu vertibas, visnozimigakais prognozgjosais mainigais ir SPL
ar beta .846, kam seko RESEL ar -.706, COMP ar .527 un ATMOS .419 ka vismazak nozimigakais
skaidrojoSais mainigais.

Visi Sie mainigie ir statistiski nozimigi (p<.001) un tie dod unikalu pienesumu iznakuma
mainiga — SL — prognozesana. Tadel, prognozg€josie mainigie ir statistiski nozimigi un atbild par
nozimigu dalu dispersijas SL, ko neizskaidro pargjie mainigie. Ja neatkarigais mainigais ATMOS
palielinas par vienu iedalu (pakalpojumu standarti un erta atmosfera katra saskarsmes reizé ar
klientu), tad veikala lojalitate paaugstinas par .419 vienibam 1-100 diapazona vai 1-7 skala, u. tml.
Tatad, pakalpojumu kvalitates un veikala atmosféras uzlabosana katra klienta apmekl&jumam var
paaugstinat SL. Tapat, ja COMP(Competence of Employee and Consultative Selling) paaugstinas
par vienu vienibu, SL paaugstinas par .527 vienibam 1-100 diapazona vai 1-7 skala. Ja RSEL
paaugstinas par vienu vienibu, tad SL pazeminas par -.706 vienibam 1-100 diapazona vai 1-7 skala.
Tas nozimg, ka attiecibu pardoSanas uzvedibai nav pozitivas tiesas ietekmes uz veikala lojalitati.
Lai uzlabotu modeli, skaidrojoso mainigo SPL (lojalitate pret pardev&ju) ir nolemts iznemt, jo tas

nav ne funkcionala, ne psihologiska funkcija.

Uzlabotais regresijas modelis

Veicot vairakkartéju linearo regresiju, izsleédzot SPL, taja pasa laika paturot pargjos piecus
NM, R-kvadrats ir .591, kas izskaidro gandriz 60% no atkariga mainiga dispersijas un ir statistiski
nozimigi (.000).

F (5, 457) = 132, p<.001, R Square =.591

Saskana ar bazes modeli, KOMP (Kompetence) un ATMOS (Pakalpojumi-Atmosfera) ir
vienigie nozimigie mainigie, jo to p-vértibas ir nozimigas (.000). Tikmér ASSOT un PRC paliek
nenozimigi, jo to P > .001 (attiecigi, P=.351, .008). RESEL (Attiecibu pardosana) ari klust par
nenozimigu SL prognoz€taju, jo ta p-vertiba ir lielaka par .005 (p=.201).
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3.15. tabula

Linearo attiecibu regresijas koeficienti (uzlabotais modelis)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) .530 .208 2.554 011
ASSOT -.046 .049 -.043 -.933 .351 418 2.394
PRC 101 .038 104 2.676 .008 .587 1.703
! ATMOS .269 .068 245 3.984 .000 .236 4.233
COMP 551 104 441 5.316 .000 .130 7.686
RSEL .098 .076 .081 1.281 .201 .226 4.416

a. Dependent Variable: SL
Avots: Autora ilustracija, balstoties uz SPSS rezultatiem
Nosleguma, visu IV raditaji regresijas modelt nav vienadi un nulles hipotgze ir janoraida.
ATMOS (Vide-Pakalpojumu kvalitate) un COMP (Kompetence-Konsultativa pardoSanas
uzvediba) ir psihologiski un netaustami mazumtirdzniecibas veikalu atribiti ar butisku ietekmi uz
SL. Tikmeér, sortiments un cena ir funkcionali un taustami mazumtirdzniecibas veikalu atribiiti,
kam ir nenozimiga ieteckme uz veikala lojalitati. Ari attiecibu pardoSanai salidzinajuma ar

konsultativo pardosanu uz veikala lojalitati ir nenozimiga ietekme.

Mediacijas analize
Petijuma ietverta medi&osa “Apmierinatibas-Uzticibas” loma starp NM un AM.

Mediacijas analize paskaidro mainigo ietekmi uz atribGtiem. P&c Barona un Kenija, Pilna
Mediacija notiek, kad neatkariga mainiga ietekme uz atkarigo mainigo samazinas (Nenozimigs
Beta Svars) caur mediatora iesaistiSanu, nevis tieSu ietekmi. Da/eja mediacija notiek, ja Beta svars
samazinas, bet paliek nozimigs. Petijuma izmantots “Apmierindtiba-Uzticiba™ ka mediators starp

NM (ATMOS un COMP) un DV (SL).
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3.19. attels. Mediacijas modelis-A

Avots: Autora ilustracija, balstoties uz AMOS rezultatiem

3.19. attela att€lota attieciba starp NM un AM ar Apmierinatibu-Uzticibu medigjosa loma.
Aplgses 3.18. tabula parada, ka neatkarigajiem mainigajiem (ATMOS un COMP) ir nenozimiga
ietekme uz atkarigo mainigo (SL), kamér neatkariga mainiga ietekme uz mediatoru (Uzticiba) ir
nozimiga un Uzticibas ietekme uz atkarigo (SL) ar1 ir nozimiga. Lidz ar to rezultati norada, ka

Uztictba-Apmierindatiba spele pilnu medi€joso lomu starp veikala atribiitiem un veikala lojalitati.

3.18. tabula

Mediacijas modela-A regeresijas svari

Estimate S.E. C.R. P Label

Trust <--- COM 608 .052 11.797 ***
Trust <--- ATMOS 261 .045 5777  ***
SL  <--- ATMOS -028 .044 -636 .525
SL <--- COM .062 .056 1.111  .267

SL  <--- Trust 1.052 .044 23.864  ***
Avots: Autora ilustracija, balstoties uz AMOS rezultatiem

Korelacija starp Lojalitati a) Pardevéjam, b) Mazumtirgotajam un c) RaZotajam

Petijuma izmantota korelacija, lai atklatu attiecibu starp tris klientu lojalitates limeniem
pret a) Pardev&ju, b) Mazumtirgotaja veikalu, c) Razotaju. Korelacijas koeficienta starp SPL un
BL sniegta vértiba ir .561, p= .000. Attieciba ir stipra, ja vertiba ir tuvu 1, un $aja gadijuma,
attieciba ir vid&ja, jo vertiba ir .561. Tas nozimg, ka, ja klienta lojalitate pardev&am (SPL)
paaugstinas, otrs mainigais produkta zimola lojalitate (BL) ari paaugstinasies. Korelacijas

koeficienta vértiba ir .733, sig .000, kas nozimg, ka pastav stipra pozitiva korelacija starp veikala
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lojalitati un produkta zimola lojalitati. Attieciba starp mainigajiem ir daudz stipraka, jo vertiba ir
tuvak 1 (.733). Tas nozimg, ka, ja veikala lojalitate paaugstinas par vienu vienibu, produkta zimola
lojalitate arT paaugstinasies tikpat daudz. Var secinat, ka veikala lojalitate uzlabo razotaja zimola

kapitalu.

4. PARDOSANAS VEICINASANAS DARBS UN MAZUMTIRDZNIECIBAS
LOJALITATES MODELIS/MATRICAS

4.1. Mazumtirdzniecibas Zimola Kapitala Modelis (MZKM)
Mazumtirdzniecibas Zimola Kapitala Modelis (MZKM) jeb Veikala Lojaliltates Modelis

(VLM) ir galvenais §1 pétijuma iznakums un sniedz nozimigu pienesumu mazumtirdzniecibas

Store Loyalty

Satisfaction

zimolvediba, ka attelots 4.1. attéla.

Repeat
ychase
M

Competence rﬂConsultative Selling ’

Knowledge, Skills Expert opinion

Saleperson's Loyalty,

T Relational Selling

Environment,

Retail Service Quality Atmosphere

Physical aspects
Merchandize, Assortment, Pricing Level

4.1. attels. Mazumtirdzniecibas zimola kapitala modelis (MZKM)

Avots: Autora ilustrdcija, balstoties uz pétijuma rezultatiem.

Saja modeli dazadi veikala atribiiti/funkcijas ir izkartoti pakapienu veida, kas ved uz
veikala zimola izveidoSanu. Ta vieta, lai tikai nosauktu mainigo ietekmi uz veikala izveli, modelt

izskaidrots pats speciga mazumtirdzniecibas zimola izveidoSanas process. Modeli ietverti galvenie
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veikala atribtti, kas kalpo ka pamatelementi mazumtirdzniecibas zimola kapitala izveidoSana.
Pirmais posms veikala lojalitates veidosana ir “materialitates” veikala funkcijas, kas veido preces
un cenu. Statistiskie rezultati ir pieradijusi, ka fiziskajiem atribltiem (preces un cena) ir
nenozimiga ietekme uz klienta veikala izveéli. Otrais posms veikala lojalitates modeli ir
“nematerialitate”, kas ietver pakalpojumu kvalitati un veikala atmosféru. Abiem mainigajiem ir
pozitiva, bitiska ietekme uz klientu veikala izv€li un tie abi kalpo ka patiesas veiktsp&jas pazimes,
kas rada avotu zimola diferenciacijai. Tresais posms atspogulo klientu attiecibu veidosanu, ietverot
attiecibu pardo3anas uzvedibu, ka arf ieteikumus un lojalitati pardev&jam. Saja [imenf izskaidrotas

klienta-darbinicka attiecibas un ietekme uz patérétaja uzvedibas nodomiem.

Ceturtaja MZKM posma ieklauti mazumtirdzniecibas zimola personibas un konsultativas
pardosSanas uzvedibas komponenti. Abiem mainigajiem piemit Ipasas iezimes ka zinasanas par
produktu, nozares ekspertize, efektivitate un konsultaciju sniegSana, lai atrisinatu klientu
problémas. Piektais posms ir apmierinatibas un uzticibas radiSana klienta reakcija uz
mazumtirdzniecibas veikalu marketinga centieniem. Zimola uzticiba ir butiskakais faktors
lojalitates procesa izskaidro$ana. Zimola uzticiba samazina pirkSanas risku un padara drosaku
klienta izveli. Tadgjadi klients jiitas apmierinataks ar veikala pakalpojumiem un turpina taja
iepirkties. Saja posma klients ne tikai atkarto pirkumus, bet ari izplata pozitivas mutvardu
atsauksmes un saglaba uzticibu veikalam ari tad, ja konkurentu veikalos ir pieejamas labakas
iespgjas.

4.2. Veikala Lojalitates Matricas izveidoSana

Vadoties péc iepriekseja MZK modela, tika izmantoti uzticibas-apmierinatibas parametri
no y ass un lojalitates parametri no x ass, lai izveidotu Veikala Lojalitates Matricu (VLM), ka
paradits 4.2. atteéla. VLM modelis sniedz mazumtirgotajiem daZadus veidus, ka novertét savu
poziciju, izmantojot matricu, un veikt nepiecieSamas darbibas efektivai zimola poziciongSanai.
Nav Lojalitates nozimé, ka klienti neredz lielu diferenciaciju mazumtirdzniecibas veikala zZimola
pievilciba. Mazumtirdzniecibas veikals ir savas pastavésanas agrinajos posmos un veido paritates
punktu. Veikals piedava lidzigus produktus/zimolus un gandriz tas pasas cenas, ka citi, bez

jebkadas citas diferenciacijas.
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Multipla lojalitate-Attistibas
posms

Augsta

Izraisa spilgtas emocijas, manas,
sentimentus un sajtitas
Augsta pakalpojumu kvalitate un
atmosfera, bet zema kompetence un
intelektualas spéjas

Lojalitate

Nav lojalitates-Sakuma posms

Neista lojalitate-Atsperiena posms

Zema zimola pievilciba.

Apgalvojumi, bet nav istas vertibas
Augsts fiziskais, bet zema Augsts fiziskais un

pakalpojumu kvalitate un nav
kompetences

Figure 4.2 Store Loyalty Matrix (SLM)

Zema

Avots: Autora veidotda matrica, balstoties uz teoretiskajiem un empiriskajiem rezultatiem

Multipla jeb Sadalita lojalitate Saja scenarija nozimé, ka klienti var izveléties no liela
mazumtirgotaju skaita, kuri piedava lidzigu zimolu viegli pieejamus produktus. Sadiem klientiem
parasti ir ieradums izvel&ties starp dazadiem mazumtirdzniecibas veikaliem, kuri piedava lidzigas
preces un pakalpojumus. Neista lojalitate nozimé to, ka klientu apmierinatiba-uzticiba ir augsta,
bet to lojalitates limenis ir zems. Klientu atkartoto pirkumu skaits var bt augsts; $ada gadijuma ta
ir neista lojalitate. Klienti var turpinat iepirkties veikala, lai arT tie nav apmierinati ar
mazumtirgotaju. Sis ir atsp&riena posms brid, kad uzngmums uzsak jaunu virzienu un repoziciong
sava zimola télu. Ista lojalitate nozimé, ka, lai aktivizétu Tstu lojalitati, ir nepiecieSsama augsta
klientu apmierinatiba un zimola uzticiba. Ir vieglak saglabat apmierinatus klientus neka
neapmierinatus klientus. Klienti ar 1stu zimola lojalitati ir mazak jutigi pret cenam un parasti maksa
pilnu cenu. Zimola uzticiba ir priekSnoteikums zimola lojalitatei un Sis pétijums pierada, ka

produkta iesaistes limenis tie$a veida ietekmé klienta uzticibu zimolam.

4.3. Mazumtirdzniecibas Zimola Pozicioné$anas Matrica (MZPM)
Piedavata matrica ir 2x2 méroga ar Cetram iesp&jam, kas reprezente “taustamibas”

limenus uz X ass un “pardosanas uzvedibu” uz Y ass, ka paradits 4.3. attéla. Matrica izskaidro
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Cetras iespejas, kuras var tikt novietoti dazadi mazumtirdzniecibas kanali/formati, atkariba no to

pozicijas un nepiecieSamajam darbibam. Matrica palidz saprast dazadu mazumtirdzniecibas

kanalu mazumtirdzniecibas zimola poziciongSanas strat€giju, ar ieteikumiem/darbibam, kam ir

stratégiska nozime, attiecigajos kvadrantos. Taustamibas/pardosanas uzvedibas kombinacija ir

scenarijs, ar kuru mazumtirgotaji var sasniegt paritates punktu vai piederibu kategorijai. Sis

primaras funkcijas veikalam sniedz atpazistamibu ka galvenajam spélétajam/pakalpojuma

sniedzgjam. Netaustamas funkcijas un augsta [imena darbinieku-klienta attiecibas, jeb attiecibu

pardosanas uzvediba, rada diferencidacijas punktu. Mazumtirgotaji $aja kvadranta atrodas

izaugsmes posma un ir attistijusi pietickamu klientu apkalpoSanas un vides Iimeni, kopa ar precu

un cenu limeni.

Attiecibu Pardosana

Konsultativa Pardosana

Diferenciacijas
punkts

Fokuss uz tirgus
attistibu

Netaustamiba

Kédes un specializétie
veikali

Paritates punkts

Fokuss uz iek]asanu
tirgu

Mazie mazumtirgotaji
un atlaizu veikali

Rezonanse

Fokuss uz lojalitates
aktivizeésanu

Lielveikali un Premium
veikali

Pielagosanas
punkts

Fokuss uz energizetu
diferenciaciju

Daudzpakapju un
kolekciju veikali

4.3. attels. Mazumtirdzniecibas zimola pozicionéSanas matrica (MZPM)

Avots: Autora veidotda matrica, balstoties uz teorétiskajiem un empiriskajiem rezultatiem

Energizeta Diferenciacija ir scenarijs ar augstu taustamibu, zemu sp&ju un bez attiecibu

centieniem. Energizéta difereciacija ir zimola repozicion&$ana. Saja scenarija zimols tiek uzskatits



par nedaudz atskirigu no konkurentiem un ir uztverts jauna zimola virziens. Zimolam pietriikst
skaidras zZimola identitates un ir nepiecieSams nospraust pareizo virzienu un veikt konkurétspejigu
pozicionéSanu. Zimola rezonansi izraisa augstas netaustamibas, kompetences un veikala
veiktspgjas kombinacija. Mazumtirgotajiem jaintegré vairakas funkcijas, lai attistitu klientu

uzticibu-apmierinatibu, kas ir priekSnoteikums lojalitatei.

4.4. Lojalitates Modela ekspertu novertejums

Péc ekpertu komentariem, Mazumtirdzniecibas Zimola Kapitala Modelis ir viegli
izmantojams un piedava vadlinijas istas zimola lojalitates sasniegSanai ilgtermina. Galvena
modela iezime ir strukturals virziens, kas izskaidro attiecibas starp veikala atribiitiem un veikala
lojalitati.

“Modela galvena iezime ir ta “strukturald virziena modelésana”, kas sevi iekjauj vairakus

savstarpéji saistitus mainigos apmierindatibas, uzticibas un lojalitates sasniegSanai”

Balstoties uz ekspertu noveérte§jumu modelim, modela struktiira tika vienkarSota, ka attélots

4.4. attela.

un

Pasiva/nepiespiesta pardosana un Augsta lojalitate

rS

fokuss uz ekspertizi/konsultésanu.

Labakie zimoli, augsta limena pakalpojumi,

I e Y . Zems risks un augsta apmierinatiba
profesionali darbinieki, relakséjosa vide a

2 ] 4 5

Agresiva pardosana, mazak apmaciti
1 darbinieki.

N

1 Augsts risks un zema lojalitate

Vietéjie produkti, zema cenas

[1EY

diferenciacija, normali pakalpojumi.

4.4. attels. Mazumtirdzniecibas veikala atribtitu turpinatibas novertejums

Avots: Autora ilustrdcija, balstita uz eksperu intervijam
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Secinajumi
Balstoties uz teorétisko pamatojumu, empiriskajiem rezultatiem un piedavato jauno
modeli, sekojoSie secindajumi izdariti, ar mérki paaugstinat mazumtirgotaju konkur&tsp&ju

Pakistana.

1. Galvenie mazumtirdzniecibas zimola lojalitates virzitaji nak no modernas
mazumtirdzniecibas, ka piemé&ram, pakalpojumu inovacija, kvalitates pakalpojumi,
unikala veikala atmosféra, noskana, mazumtirdzniecibas zimola personiba, klientu
labklajiba un problému risinasana, konsultativa pardosanas wuzvediba, klientu
apmierinatiba un zimola wuzticiba. Paterétajs Pakistana pieverS uzmanibu arl
nematerialajiem jeb psihologiskajiem atribiitiem, kas uzlabo klienta iepirkSanas pieredzi,
vertibu un apmierinatibu.

2. Tadi mazumtirdzniecibas veikalu psihologiskie jeb nematerialie atribiiti ka pakalpojumu
kvalitate, atmosféra, zimola personiba un kompetenta pardosana ienem nozimigu lomu
veikala lojalitates sasniegSana, perkot augstas iesaistes produktus Pakistanas konteksta.
Savukart veikala funkcionalie jeb materialie atribiiti ka cena un preces ir nenozimigi
faktori un tie neietekmé& veikala lojalitati sasitiba ar augstas ieklautibas produktiem
Pakistanas konteksta. Funkcionalie jeb materialie veikala atribiiti vairs nav konkurences
priekSrocibu un pirc€ju motivacijas avots, iegadajoties plasa paterina elektroniskas preces.
Bet, ja ticamibas intervals tika pienemts par 90%, 95% vieta, veikala cena klist par
nozimigu faktoru, savukart preces — n&. Tas skaidri parada, ka mazumtirgotajiem
japievers uzmaniba nematerialajiem atribitiem, lai istenotu zimola diferencésanu.

3. Literatura paradits cenas un pre¢u nozimigums klientu veikala izvelg, 1pasi partikas un
apgerba mazumtirdznieciba, tacu tas neatbilst patiesibai attieciba uz tadiem augstas
ieklautibas pirkumiem ka plasa patérina elektroniskas preces un sadzives tehnika. Tadel,
balstoties uz empiriskajiem rezultatiem, var secinat, ka veikala lojalitates mainigie
atSkiras atkariba no produktu kategorijas un $aja gadijuma materialie atribtiti maz ietekme
zimola lojalitati.

4. Empiriskie atklajumi liecina, ka pardoSanas prfesionali, kas izmanto konsultativu, uz
uzdevumiem vérstu, uzvedibu, var viegli motivét klientus iegadaties produktu, jo ta

palielina klientu apmierinatibu, uzticibu un lojalitates nodomus. Savukart pardoSanas
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profesionali, kas izmanto attiecibu pardoSanas metodes, spgj izveidot sp&cigas personigas
attiecibas un saiknes ar klientiem. Tomer, $ada pieeja automatiski nerada veikala lojalitati.
Veicot pirkumu, pircgji vairak noverte intelektualo pieredzi nevis vienkarsi iesaistiSanos
draudziga jeb emocionala pieredze, iegadajoties dargus augstas ieklautibas produktus.
Mazumtirgotaji un pardoSanas profesionali, kuri pievér§S vairak uzmanibas sp&jam,
prasmém un kompetentai uzvedibai, var sasniegt augstu zimola lojalitates limeni.
Attiecibu pardosanas uzvediba tieSa veida neietekmé veikala lojalitati; $is mainigais
drizak vispirms veido lojalitati pret pardevéju un tikai p&c tam pret mazumtirdzniecibas
veikalu. Tomeér, attiecibu pardosanai ir papildus efekts uz veikala lojalitati un ta ir efektiva
metode darbinieku-klientu attiecibu veidoSana.

Adoptivo pardoSanas metozu izmantoSana, atkariba no situacijas un pirc€ju tipa, var bt
efektiga attiecibu un zimola lojalitates nodomu veidosana. Konsultativa jeb intelektuala
pardoSana paaugstina pirc€ju uzticibu mazumtirgotajiem, kamér attiecibu pardoSana
atvieglina savstarp&ju saiknu un attiecibu veidoSanu.

Empiriskie atklajumi liecina, ka mainigie Apmierinatiba un Uzticiba pilniba nodro§ina
attiecibas starp veikala atribiitiem un klientu lojalitates nodomiem. Veikala atribiiti
automatiski neizraisa veikala lojalitates nodomus, drizak tie veidojas caur pircgju
apmierinatibu un uzticibu. Lidz ar to klientu apmierinatiba un zimola uzticiba ir
priekSnoteikums patiesai zimola lojalitatei.

Empiriskie atklajumi atklaj, ka klientu zZimola lojalitates Iimenis ir augstaks pret raZzotaju
neka mazumtirgotaju vai pardeveju. Klientu lojalitates limepa salidzinajums starp
pardevéju, mazumtirdzniecibas veikalu un raZotaju norada, ka klients savu primaro
lojalitati saglaba razotajam, p&c tam attiecigi mazumtirdzniecibas veikalam un
pardevéjam.

Pastav pozitiva un spéciga korelacija starp veikala lojalitati un produkta zimola lojalitati.
Viena mainiga pieaugumam vai samazinajumam bis pozitiva vai negativa ietekme uz
otru, jo abi mainigie virzas viena virziena. Turklat lojalitatei pardevéjam un veikala
lojalitatei ar1 ir spéciga pozitiva korelacija. Tas arT nozim€, ka mainiga “lojalitate
pardevéjam” pieaugumam bils pozitiva ietekme uz veikalu lojalitati. Tomeér “lojalitatei
pardevéjam” ir vaja korelacija ar produkta zimola lojalitati. Tas nozimé, ka, ja klients

saglaba savu primaro lojalitati pardevéjam, tad tam nav butiskas ietekmes uz produkta
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10.

11.

12.

13.

14.

zimola lojalitati un otradi. Savukart mazumtirdzniecibas zimola kapitals ir Joti atkarigs no
razotaja reputacijas, un abiem ir pozitiva vai negativa ietekme vienam uz otru.

Attiecibu pardosana pardoSanas specialisti var labak ieteikt klientiem, kuru produktu vai
zimolu iegadaties. Zimola aizstaviba un rekomend€josa uzvediba no pardoSanas
specialistu puses var méreni ietekmét klientu zimola izvéeli. Klienti, kuriem ir cieSas
saiknes un attiecibas ar pardoSanas specialistiem, var viegli pienemt pardevéja ieteiktos
padomus un iegadaties ieteikto preci liela pirkuma gadijuma, lai samazinatu pirkuma
risku. Lidz ar to, pardoSanas specialisti ietekmé& paterétaju zimola izveli, izmantojot
zimola aizstavibu un rekomendgjoSu uzvedibu.

Pakistanas mazumtirdzniecibas nozare piedzivo parejas posmu un mazumtirgotaji pariet
no tradicionalas prakses uz modernu mazumtirdzniecibu, kas rada vajadzibu péc
profesionalakas mazumtirdzniecibas zimola parvaldibas. Tapec mazumtirgotajiem ir
svarigi koncentréties uz atbilstosakiem veikala atribttiem, kas veido konkurétsp&jigu
poziciju un zimola lojalitati.

Pakistanas mazumtirdzniecibas nozaré joprojam domin€ neorganiz&ti un tradicionali
mazumtirgotaji, tomer plasa paterina elektronikas mazumtirgotaji ir salidzino$i moderni
un inovativi, tostarp veikalu k&des, uznémumu vaditas tirdzniecibas vietas un lielveikali.
Klientiem ir atSkirigs priekSstats un iespaids par Pakistana stradajoSajiem musdienigajiem
mazumtirdzniecibas kanaliem attieciba uz cenu politiku, precu te€lu, pakalpojumu
kvalitati, iepirkSanas €rtibam un atmosferu. Petijuma rezultati liecina, ka lielveikalu téls
cenu un precu kvalitates zina ir iecienitaks, kam seko veikalu k&des. No otras puses,
uzpeémumu parvalditas tirdzniecibas vietas un neatkarigi mazumtirgotaji tiek uzskatiti par
dargiem, ar ierobezotu krajumu un izveli. Var secinat, ka veikalu k&Zzu perspektivas un
sniegums plaSa pat€rina elektronikas mazumtirdzniecibai valsti biis labakas neka citiem
formatiem. Tade] modernajiem  mazumtirdzniecibas un inovativajiem
mazumtirdzniecibas kanaliem Pakistana ir izaugsmes potencials, jo valsti notiek parejas
periods, un klienti noveérte pieredzi, ertibas un dzivesveidu, nevis izdevigus piedavajumus
un zemu cenu mekl&jumus.

Dzimumu apmierinatibas Iimenis ar mazumtirdzniecibas kanaliem Pakistana ievérojami

atSkiras, jo virieSu dzimuma klienti izradija lielaku apmierinatibu ar veikalu cenu limeni
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15.

16.

17.

18.

neka sievietes. Tad€jadi var saprast, ka pirc€ju apmierinatiba un veikala funkciju uztvere
ir atkariga no dzimuma un atskiras starp virieSiem un sievietém.

Pasreiz€jas situacijas analize un empiriskie atklajumi parada, ka mazumtirgotajiem ir
nepiecieSamas psihologiskas jeb nematerialas iezimes klientu piesaistiSanai un
noturé$anai. Mazumtirdzniecibas zimolu kombinacijas biitu javeido ar mérki palielinat
klientu apmierinatibu un zimola uzticibu.

Mazumtirgotajiem ir nepiecieSams segmentet pirc€jus, pamatojoties uz to vertibam,
motivaciju, dzivesveidu, demografiskajiem datiem, ienakumiem un dzimumu, lai
izstradatu pardoSanas stratégijas un produktu klastu. Sociala Skira ar augstiem
iendkumiem un izglitibu vélas izsmalcinatibu, augstas kvalitates pakalpojumus un
problému risinasanu. Cilveékiem ar zemiem ienakumiem un vidusskirai ir lielas ceribas
attieciba uz labakam cenam, lielaku izveli un paplaSinatiem pakalpojumiem. Lidz ar to
var pienemt, ka Pakistana jauni un izglitoti cilvéki dos priekSroku maigam, nematerialam
jeb psihologiskam mazumtirdzniecibas veikala iezZimém, kas uzlabo iepirk$anas &rtibas,
pieredzi, veértibu un dzivesveidu. Abas klases atSkiras pec izglitibas, ienakumiem un
vertibam, tade] cilveki ar augstiem ienakumiem un izglitibu ir vairak orient&ti uz erttbam
un misdienigu iepirkSanos.

Ir logiski secinat, ka mazumtirdzniecibas zimola kapitals ir nozimiga p&tniecibas joma un
ka ta ar1 ieprieks ir guvusi ievérojamu pétnieku uzmanibu. Mazumtirdzniecibas zimolu
kapitala un mazumtirdzniecibas zimola vai veikala lojalitates teorija ietver vairakus
faktorus, tacu svarigi ir pemt véra produkta kategoriju, kultiiru un vietgjo kontekstu.
Saskana ar So pétijumu, nemateriala jeb psihologiska veida veikala atribiiti un pardosanas
specialistu konsultativa pardoSanas uzvediba ir efektivaki mazumtirdzniecibas zimola
stratégijas izstrade.

P&tijuma rezultati pierada pétijuma hipotézi, ka mazumtirdzniecibas veikala psihologiskie
jeb nematerialie atribiiti ir efektivaki klientu piesaisté un noturéSana neka funkcionalie jeb
materialie atribati. Turklat, pétijums ar pierada, ka mazumtirgotaji/pardosanas specialisti
ietekmé klientu veikala izveli, izmantojot attiecibu pardoSanas uzvedibu, zimola
aizstavibu un produktu rekomendacijas attieciba uz augstas iesaistes produktiem

Pakistanas konteksta.
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P&tijuma novitate — Mazumtirdzniecibas Zimolu Kapitala Modelis skaidro, ka klientu
zimola lojalitate palielinas, picaugot nematerialajam limenim. Cena un precu kvalitate ka
funkcionali ieguvumi nenodro$ina konkurences priekSrocibu, tomér klientu apzina tie ir
pamatparametri piederibai noteikta kategorija. Modelis ar1 izskaidro nematerialos
aspektus un intelektualas sp&jas piramidas virsotn€, kas rada klientu apmierinatibu un
uzticibu, kas savukart noved pie patiesas zimola lojalitates.

P&tfjuma novitate — Veikala Lojalitates Sist€ma izskaidro dazadas zimola pozicionéSanas
Iesp&jas mazumtirgotajiem, pamatojoties uz uzticamibas un lojalitates ITmeni. Ja uzticibas
Iimenis ir zems, klientu lojalitate parasti ir sadalita starp vairakiem mazumtirgotajiem. Ir
iespgjams radit augstaku zimola lojalitati, palielinot klientu uzticibas Iimeni
mazumtirgotajam.

P&tijuma novitate — Mazumtirdzniecibas Zimola Pozicion€Sanas Matrica izskaidro
dazadas zimola pozicion€$anas iesp€jas, pamatojoties uz taustamibas un netveramibas
Iimeni salidzinajuma ar attiecibu un konsultativo pardosanu. Modelis izskaidro, ka
mazumtirgotaji var panakt diferenciaciju ar augstu netveramibas ltmeni un relaciju
pardosanas uzvedibu. Mazumtirgotaji aktiviz€s diferenciaciju ar augstu taustamibu un
konsultativu pardoSanas uzvedibu. Lai sasniegtu augstu zZimola rezonansi, ir nepiecieSams
parnemt konsultativu pardoSanu un nematerialas veikala IpaSibas.

Nozares ekspertu veikto petijumu modelu validacija tika secinats, ka mazumtirgotaji, kas
piedava viet€jos produktus, zemu cenu diferenciaciju, normalus pakalpojumus un
agresivu pardoSanu, ir saistiti ar lielaku pirkSanas risku un klienti tiem neuzticas. Turpreti
klients uzticas tikai tiem mazumtirgotajiem, kuri piedava labakos zimolus, profesionalu
personalu, labakus pakalpojumus un zema spiediena pardosanu. Zimola uztic€Sanas ir
zimola lojalitates priekSnosacijums, un vairaki faktori veicina zimola uztic€Sanos un
apmierinatibu.

Tiek secinats, ka mazumtirdzniecibas zimola lojalitate ir liela méra atkariga no
psihologiskam vai netaustamam iezimé€m, nevis funkcionaliem vai taustamiem
ieguvumiem, perkot produktu ar lielu iesaisti Pakistanas konteksta. Mazumtirdzniecibas
prakse valst1 ir biitiski mainijusies, un klienti piever§ uzmanibu iepirkSanas pieredzei,
izsmalcinatibai, labklajibai, vertibai un dzivesveidam. Veikala nematerialie atribiti,

pieméram, pakalpojumi, veikala vide, kompetence personiba un konsultativa pardosanas
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uzvediba, spél€ nozimigu lomu veikala lojalitates veicinasana. Apmierinatiba un
uzticeSanas ir priekSnoteikums, lai zZimola lojalitate pastavétu un pilniba pilditu
starpnieka lomu. Tomér var arT secinat, ka veikalu lojalitates virzitajspeki nav universali
un to pielietojumu citas kategorijas, piem&ram, zemas iesaistes produktos (piemeram,

partikas precu veikalos), ir griiti paplasinat.

leteikumi

Mazumtirgotajiem

1.

Veikalu vaditajiem Pakistana jakoncentr&jas uz tadiem atribiitiem-psihologiskajam
iezimém (piem., pakalpojumu kvalitate, atmosféra, competence un konsultativa
pardosana), kas minimiz€ klienta pirkSanas riskus un uzlabo iepirkSanas pieredzi,
pirkuma vertibu un apmierinatibu. Klientam jauzticas tirgotaju pakalpojumiem, lai tie
var€tu iesaistities ilgtermina attiecibas un turpinat veikt pirkumus no Siem tirgotajiem.
Tirgotajiem janoSkir mazumtirdzniecibas veikala kartibu kvalificéjosi un kartibu
uzvarosi atribiiti. Funkcionalie atribiiti (piem., cena un preces) ir kartibu kvalific€josi vai
arT kategorijas dalibas atributi, kas nerada veikala diferenciaciju. Lai sasniegtu zimola
diferenciaciju, mazumtirgotajiem jakoncentr&jas uz kartibu uzvaroSiem atribitiem
(nemateriali), kas rada zimola uzticibu un vaikala lojalitati.

Plasa patérina elektronikas veikalu vaditajiem un tirgotajiem jaattista sp&jas un prasmes
klientu problému risinasana un tehniskaja apkopé. Tiem jainvesté resursi un laiks, lai
atistitu zinaSanas par tehnisko apkopi un klienti varétu Siem tirgotajiem uzticeties.
Tirgotajiem japienem darba profesionali darbinieki un jaapmaca tiem pardoSanas
prasmes, uzvediba, klientu orientacija, klientu attiecibu vadiba un problému risinasana.
Tirgotajiem jaievie$ informacijas vadibas sistémas dazadu segmentu klientiem atkariba
no to vajadzibam, motivacijas, ienakumiem, socialas klases, izglitibas, dzivesveida,
iepirkSanas un téréSanas modeliem. Tas laus tirgotajiem pareizi identificét klientu
vajadzibas, izmantot adaptivo pardoSanu un piedavat pareizos risinajumus.

Tirgotajiem ar augstu prestiZzu biitu jaizmanto zema spiediena pardosana, jo ta samazina
klienta risku un paaugstina uzticibu. Tiem vajadz€tu koncentréties arl uz &rtumu,
inetelektualo pardzivojumu, augstas kvalitates produktiem un pirkuma vertibu, lai

piesaistitu augstaka slana klientus un izglitoto socialo klasi. Savukart, lai piesaistitu
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visuslani, tiem biitu japielago pakalpojumi un produktu klasts/sortiments, kas sniegtu
vislabako vertibu, ekonomiju, attiecibu ieguvumus un papildus labumus un
pakalpojumus (piem., pagarinatu garantiju un bezmaksas piegadi majas).

7. Pardevgjiem janosaka klientu vajadzibas un japienem dazadas pardoSanas uzvedibas, ka
piemé&ram, klientu orientacija, attiecibu pardosana un konsultativo uzdevumu uzvediba,
lai apmierinatu dazadas klientu vajadzibas. Mazumtirgotaji var Tistenot attiecibu
marketinga programmas caur pardev€ju vai citiem darbiniekiem, uzsverot tadus
galvenos aspektus ka saskarsmes kvalitati, draudzigumu, sadarbibu, godigumu,
godpratibu, labestibu un uzticamibu. Ipasa atticksme un piroritari pakalpojumi tiek
uzskatiti par vissvarigakajiem pakalpojumu kvalitates aspektiem, tadg] tie butu janem
véra Pakistana.

8. Veikalu vaditajiem pirms mazumtirdzniecibas zimola stratégijas izveidoSanas janosaka
veikala paSreiz€ja pozicija, dzives cikls un resursi. Mazumtirdzniecibas kanali var
izmantot ieteikto p€tniecibas jauno modeli - Mazumtirdzniecibas Zimola Poziciong$anas
Matricu — efektivai zimola pozicionéSanai. Pieméram, vispirms sasniedzot paritates
punktu un tad parejot uz energizétu diferenciaciju un diferenciacijas punktu.

9. Veikalu vaditajiem un pardoSanas profesionaliem jaatzist, ka klienti vienmer patur savu
primaro lojalitati razotaja zimolam. Tadgel, labako nacionalo zimolu izvéle var uzlabot
mazumtirgotaju t€lu un reputaciju.

10. Zimola aizstavésana no pardev&ja puses ir efektiga tikai tad, ja veikala ir augstakas
kvalitates produkti, labakie pakalpojumi un atmosfeéra. Tadel, zimola aizstaviba biitu
javeic tikai uzticamiem zimoliem, lai klients nejustos pievilts vai piespiests izveleties

zimolu.

RazZotajiem
1. Augstas iesaistes produktu (piem., plaSa patérina elektronika) pardoSana ir loti atkariga
no tirdzniecibas kanalu izv€les un no attiecibam ar tiem. Razotajiem biitu janem véra
mazumtirgotaju nozimigums, veidojot pardoSanas un izplatiSanas strateégiju.
2. Razotajam vajadz€tu biit izveéligiem, izv€loties tirdzniecibas kanalus, un izplatiSanas
tikla butu jaieklauj tikai tirgotaji ar labu reputaciju. Tirgotajiem ar augstu prestizu biis
pozitivs iespaids uz produkta uztverto kvalitati un vél jo vairak uz klienta pirkuma

noliiku. Tirgotaja reputacijai un razotaja zimola kapitalam ir savstarp€js pozitivs
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iespaids; tadel, kanalu izv€le biitu javeic kopsoli ar zimola t€lu. Tirgotaji kalpo ka
pirmais domas punkts klientam sastopot produktu un var batiski ietekmét to, ka tiek
uztverta produkta kvalitate.

3. Razotajam butu japievers liela uzmaniba tehniskas apkopes pakalpojumu Iimena
uzlaboSanai, paplasinot sadarbibu un iekartas, platformu un citus resursus kopa ar
tirgotajiem. Tirgotajiem biitu jauzticas un jadod iesp&ja tiem paSiem atrisinat klientu
problémas ta vieta, lai nodotu tas uznémumu pakalpojumu centriem, kuri dazkart nav
viegli pieejami klientiem. leteicams pilnvarot mazumtirgotajus un decentralizét
tehniskas apkopes pakalpojumus, lai atri atrisinatu klientu problémas un nodrosinatu to
apmierinatibu.

4. Razotajiem vajadz&tu palidz&t mazumtirgotajiem iekartot tehnisko palidzibu,
konsultaciju vietu un nodro$inat nepiecieSamo apmacibu pardev&jiem efektivai
uznémuma politikas 1stenoSanai un zimola veicinasanai.

5. Razotajiem japarliecinas, ka visi mazumtirgotaji un izplatiSanas kanali seko vienotai un
pastavigai cenu politikai, lai samazinatu cenu ierobezosanu un cenu karu. Vienotas cenu
politikas ievieSana var veicinat vesligu konkurenci, ka ar1 aizsargat mazos tirgotajus.
Lielajiem tirgotajiem jarada regul€jums atlaizu apjoma ierobezoSanai, jo tas negativi
ietekmé kvalitates signalus, ka arT konkurenci tirgt.

6. Misdienas iepirkSanos vairak nosaka vertibas un dzivesstils, tap&c razotajam jaievies

inovativas iespgjas un produkti, kas atbilst klienta personibai.

Klientiem

1. Klientu attiecibas ar zimoliem un iepirkSanas paradumiem strauji mainas, tapat ari
mazumtirgotaju un razotaju loma. legadajoties savu milako produktu, klientiem biitu
jasaprot mazumtirgotaju, pardevéju un razotaju loma. Klientiem ir atSkiriga Itmena
gaidas, lojalitate un saistibas ar katru no Siem izplatiSanas kanaliem, kad tie izlemj, kam
uzticet problémas risinasanu.

2. llgtermina attiecibu izveidoSana ar mazumtirgotajiem var sniegt vairakas prieksrocibas,
ka piemeram 1pasus piedavajumus, atpazistamibu, prioritatu apkalpoSanu un ipaSas
informacijas sanemsanu.

3. lepirksanas un mazumtirdzniecibas prakse Pakistana ir kluvusi kas vairak par lielakas

izvéles, labaku cenu un izdevigu piedavajumu meklésanu, ka tas bija agrak. Sobrid ta
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ietver izsmalcinatibu, €rtumu, emocijas un attiecibas, intelektualu pieredzi un uz
veértibam balstitu iepirkSanos. Tad€] klientiem bitu japadoma, ko tie vélas no
iepirkSanas un kadu ieguvumu tie sagaida no tirgotajiem un razotajiem. Efektiva
iesaistiSanas un bieza komunikacija ar tirgotajiem un razotajiem tieSsaistes platformas
var palidzet klientiem izteikt savas idejas un vajadzibas.

Klientiem biitu jaatpazist un jaakcepté mazumtirdznieciba notieko$as parmainas, ka
iepirkSanas tieSsaisté, maksasana ar karti, lojalitates programmas un klientu
informacijas menedzments, lai uzlabotu Pakistanas mazumtirgotaju konkurétsp&ju.

Lai samazinatu iepirkSanas riskus, klientiem biitu jaizvélas tikai tie tirgotaji, kuri
piedava augstakas kvalitates produktus un uzticamus pakalpojumus. Samaksajot
nedaudz lielaku cenu par uzticamiem un droSiem pakalpojumiem, tick garantets mierigs
prats un positiva iepirkSanas pieredze.

Pardevgju ieteikumus nevajadz€tu pienemt neapdomigi un klientiem vajadz€tu nemt
vera citus aspektus, ka veikala reputaciju un pakalpojumu Iimeni. Attiecibu pardosana
klienti saglaba savu primaro lojalitati ar pardevéju, kam nevajadz€tu kompromitet
produkta kvalitati un zimola rekomendaciju vajadz€tu pienemt uzmanigi.

Novertgjot zimolu, klientiem ir svarigi nemt vera vairakus tadus faktorus, ka
zimolvardu, produkta kvalitati, produkta iezimes un ieguvumus un tehnisko apkopi péc
pirkuma veikSanas. Tas var samazinat klienta riskus un palielinat apmierinatibu ar

pirkumu.
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