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1. IEVADS

Promocijas darba temas pamatojums un merkis

Strauja  ekonomiska izaugsme Latvija ir panakta, pateicoties stabila
makroekonomikas videi'. Ka jebkura uzngmajdarbibas vide art Latvija pastav riski, kas
vairak va mazak ¢j ietekmét uzpeémumu panakumus. Viens no biezak mingtajiem
uznémejdarbibas riskiem Latvija ir konkurences piesatinatiba un tirgus vides
neprognozsjamiba, ka art uznémumu nespeja reagst un parvaldit $os riskus’. Jebkura
uzpémuma ilgtermina stratégiskais merkis ir veiksmiga un efektiva uznémejdarbiba (gan
tirgus dalas, gan investiciju atdeves izpratng), ko nodrosina pamatotas investicijas
razosana un marketinga. Tapec arvien biezak Latvijas uznemgjiem, kas plano ilglaicigi
darboties tirgh, rodas jautajums par uznpémuma konkurences prieksrocibas radisanu,
ilgtspejigas attistibas prieksnosacijumiem, uznémejdarbibas sasniegumu virzitajspekiem
un to novertejuma izmeramibu. Zinasanas par patérétaju vajadzibam un gaidam ir viens
no veidiem, ka uzpémumiem nodrosinat konkurences prieksrocibas. Izpratne par sadu
zinasanu nozimigumu rodas noteikta brivas ekonomikas attistibas stadija. Augosas
ekonomikas uzpemgju galvena rapes sakotngji bija izveidot un stabilizeét razosanu
(izmaksu orientéta razosana), nakamo attistibas posmu raksturo uzpémumu vadibas
intereses pieaugums par vietu tirga (konkurentu orientéta razosana) un vietu patérétaju
pratos (patérétaju orientétas uzpemumu aktivitates). Marketingam ka uzpeémgjdarbibas
veidam ir sena vesture, (intelektualas diskusijas un marketinga panémieni precu virzisana
ir pat vairakus gadsimtus seni), tacu ka ekonomikas disciplina marketings ir radies tikai
divdesmita gadsimta vida. lzpratne par marketinga nozimi uzpémuma Sasniegumos
pedejos trisdesmit gados ir ieverojami mainijusies, pateicoties ne tikai pieaugosaai
konkurencei globalgja tirga, bet a1 tehnologiju attistiba, kas lauj prognozét tirgus,
atsevisku zimola un pat uzpémuma attistibu, izmantojot marketinga informaciju

! Zinojums par Latvijas tautsaimniecibas atistibu, LR Ekonomikas ministrija 2006 (jilijs), 8.1pp
2 JeromanovaA., Risku vadibas petijums L atvija, www.apollo.lv, 23.09.2004
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sarezgitos ekonometriskos modelos. lespgjams, ka tiesi pateretaju  uzvedibas
izskaidrosana un marketinga sasniegumu noveértésana ir pedgjas desmitgades biezak
diskutetas zinatniskas temas, koncepcijas un vairak pétitas sakaribas ekonomika’.
Marketinga terminologija, koncepcija un ekonometrijas sniegtas iespgjas ir viens no
butiskakajiem uznemgjdarbibas atklajumiem Latvijas jaunako laiku ekonomikas vesture.
Sobrid Latvijas razosanas uzpémumi tgjas kategorijas, kuras raksturo augsta tirgus
dinamikas pakape, sak investet arvien lielakus lidzeklus marketinga (aktivizejot zimola
pardosanu ar dazadiem marketinga stimuliem, veicot regularus patérétaju uzvedibas un
zimola ,veselibas” kontrolpétijumus utml). Savukart pakalpojumu balstitu nozaru
(komunikacijas, bankas, apdrosinasana, tarisms, transports) attistibas tempi un
ieguldijums L atvijas tautsaimniecibas attistiba® virza uznémgjdarbibas procesu vadibu uz
klientu orientétu darbibas filozofiju art citos sektoros.

Tehnologiju revoltcija ir veicinajusi subjektivo datu pielietosanu, lai prognozetu
ekonomikas attistibu ne vien mikroekonomikas Itmenit, bet art makroekonomika, kur,
piemeram, ekonometriskie modeli var prognozét ekonomikas dinamiku vai stagnaciju,
izmantojot tadu subjektivu meérijumu ka patérétaju gaidas. Tehnologiju attistibas
panakumi sodien uzpémumiem dod iespgjas apkopot informaciju no uzpémuma
ieksgjiem pardosanas vai pieprasjuma datiem, produktu svitrkodiem, skangsanas
tehnologijam, apvienot viena datu masiva dazadu avotu (razotaju un mazumtirgotaju)
informaciju. Tomér datu digitalizacija un informacijas iegusana, uzglabasana un
parstradasana nav atbildejusi uz aktualo jautajumu, kapec viens zimolsir veiksmigaks par
citiem, un kas nosaka pircgju izveli par labu kadam zimolam. Joprojam Latvija ka
augosas ekonomikas apstaklos uzpémumu vajas vietas ir neliela tirgus pieredze un
resursu (finansu lidzeklu, kvalificetu marketinga specialistu) nepietiekamiba. Viens no
uzpémumu galvengiem draudiem (var darboties arT ka iespgja) ir strauji mainiga vide
(tirgus, makroekonomikas, likumdosanas izmainas, 1pasi autores petamaja atras aprites
produktu nozarg) un bazas pielietot tos ricibas un strateégiju mode]us, kas savu efektivitati

apstiprinajusi stabilos tirgos.

! Ambler T., Kokkinaki F., Puntoni D. Marketing Performance: Reasons for Metrics Selections, Journal of
Marketing Management, 20, 2004, pp. 475-498; Measures of Marketing Success, 2004.
2Zinojums par Latvijas tautsaimniecibas attigibu, LR Ekonomikas ministrija 2004 (decembris),19.1pp



Augosas ekonomikas situaciju Latvija marketinga konteksta raksturo sadi tirgus

dinamikas kriteriji:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

tirgti nepartraukti ienak jauni zimoli (globali un vietgji) vai tiek papildinata esoso
zimolu Iinija, paplasinot piedavajumu kategorijas ietvaros;

konkurences pieaugums veicina marketinga komunikaciju izmantosanu patéretaju
piesaiste;

valrums uzpémumu joprojam atrodas dzives cikla izaugsmes stadija, kas nozime
nepietiekosas naudas plasmas, lai finanstu attistibu un izaugsmi, lidz ar to
nepieciesami vesturiski un / va zinatniski argumenti finansu ieguldijumu
pamatojumam;

tikpat ka nav zimolu (a1 atsevisku kategoriju) patéripa tradiciju un
parmantojamibas efekta (no paaudzes uz paaudzi), I1dz ar to sagaidams paterina
diferenciacijas pieaugums sakara ar patérétaju jaunu vajadzibu specializacijas un
patérinatradiciju veidosanas procesu,

tirgi iezimgjas jauna tipa segmenti (patéretaju segmenti uzrada netradicionalu,
klasiskiem piepeémumiem neatbilstosu uzvedibu, jaunus, tikko augstskolu
beigusos cilvekus raksturo augstaki ienakumi un ienemamie amati, kas
Rietumvalstis raksturigi gados vecakiem patéretaju segmentiem);

iespejams strauji pieaugoss kategoriju tirgus sakara ar patérina pieaugumu
(pateretaju ienakumu svarstibas notiek straujak neka stabilos tirgos, socialo normu
ietekmg pieaug atsevisku produktu lietosanas intensitate);

veidojas vairaklimenu sociala stratifikacija Veidojas vidusslanis, kas censas
uzlabot savu dzives kvalitates standartu ar piegjamu kreditu palidzibu. ,, Zemaku
socialas hierarhijas slanu patéretaji censas pietuvinaties vienu limeni augstakam
socialgiam slanim. Parasti $ada situacija zimoli klast par galvenajiem (jo vizuali
redzamakie) socialas piederibas identifikatoriem” (Ruth, 1995). Tadgjadi zimali,
kuru vertiba komunikaciju rezultata tiek apaudzéta ar asociativam ipasibam, Klast

par nozimigu un 1pasu cilveku savstarpgjo komunikaciju val odu.

Pieaugosas konkurences apstaklos, paielinas izdevumi marketingam. Piemeram,

salidzinot ar laika periodu pirms piecdesmit gadiem, marketinga izmaksas attistito valstu



uzpémumos ir pieaugusas no 20 Iidz 50 un vairak procentiem no uzpeémuma kopgjam
izmaksam, savukart razosanas un citas izmaksas ir samazinajusas no 50 17dz 30 un mazak
procentiem®. Ari Latvija publiskotie dati par izdevumu pieaugumu reklamai katru gadu
apliecina lidzigu tendenci®. Dinamiskos tirgos un finaniu resursu nepietiekamibas
apstaklos uzpémuma vaditaji nepartraukti saskaras ar stratégisku problému, ka pamatot
un novertet marketingaizdevumus, ka atrast kompromisu starp savstarpgji konkurgjosiem
ieguldijumiem dazados uzpeémuma sasniegumu veicinosos marketinga virzitajspekos, ka
prognozét produktu, pakalpojumu un zimola nakotnes panakumus tirgi. Sadas situacijas
konteksta marketinga pétniekus patéretaju uzvedibas aspekta vairak interess marketinga
efektivitates notelk§sana un patérétaju attieksmes veidosanas izpratne un uzvedibas
ietekmesana (kas a1 ir §1 darba pétijuma prieksmets). Marketinga efektivitates
modelésana ir sakartbu starp marketinga aktivitatem un uzpémgejdarbibas sasniegumu
novertejums’. Marketinga efektivitates marijumu pétnieciba var tikt iedalta tris petijumu
virzienos — marketinga produktivitates merijjumi (Morgan, Clark, Gooner, 2002, Rust,
Lemon, Zeithaml, 2004), pielietoto merjjumu identifikacija (Barwise, Farley, 2003,
Winer, 2000, Wyner, 2004, Ambler, 2004) un zimola kapitalvertibas merijumi (Aaker,
Jacobson 2001, Ambler, 2002, , Kdler, 2003, Park, Srinivasan, 1994). Uzpeémuma
saniegumus var merit ar subjektiviem un objektiviem indikatoriem. Marketinga
efektivitate ir uzpeémumu speja ar ta riciba esosgiem finansu un intelektualgiem
resursiem radit produktus, pakalpojumus un zimolus, kas ieinteress, piesaista un notur
pateretajus, un kas objektivi atspogulojas tirgus dalas raditaju izmainas. Terminu
marketinga produktivitate biezak lieto merjumos, kuri nosaka marketinga aktivitasu
rezultatu uun atdevi stabilas un pieaugosas uznemuma ienakosas naudas plismas, pelnas
izpratng. Apzinoties iespeju saistit marketinga aktivitates ar uzgémuma sniegumu,
marketingu varétu uztvert ka nozari, kas spgj radit uzpémumam ekonomisko Vvertibu,
tomer joprojam pretrunigi tiek vertéti tie marketinga efektivitates novertejuma modeli,
kas paredz saistit patéretaju uzvedibas prognozes ar uzpémuma finansu informaciju

galvenokart merijumu subjektivas dabas del. 1lgu laiku tika noskirti jedzieni (un l1dz ar to

! Schultz D., Gronsted A. Making Marcom an Investment, Marketing Management, 1997, Fall, p 41.pp. 41
—49

> www.Iralv / www.hammer.lv/lraldoc_upl/tnsomf_Ira 2005.ppt, skatits 15.02.2007

$ O’ sulivan D., AbdaA., Marketing Performance M easurement Ability and Firm Performance, Journal of
Marketing, 2007, Vol. 71, p.79, pp79 — 93
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lietoti dazados modelos) ka marketinga efektivitate un patéretaju  uzvedibas
prognozesana, pirmo attiecinot uz izdevumu marketinga atdeves novertejumu, izmantojot
uzpeémumariciba esosos sekundaros, tacu objektivos finansu raditajus (Berger, Bechwati,
2001). Savukart pateretaju uzvedibas modeli paredzeja tikal patérétaju uzvedibas un
[émuma pienemsanas subjektivo faktoru ieklausanu, nesaistot tos ar objektivo
informaciju. Tika nesen marketinga efektivitates novertejuma ekonometriska os modelos
ir ieklauti tadi subjektivi merjjumi ka paterétaju vertigums noteiktam periodam (angl.
customer lifetime value) (Berger, Nasr, 1998, Gupta, Lehman, Stuart, 2004) un patéretaju
kapitalvertiba (angl. customer equity) (Bolton, Drew, 1991, Reinartz, Kumar, 2000, Rust,
Lemon, Zeithaml, 2004), kas izskaidro sakaribas starp objektivi izmeéramiem uzpémuma
sasniegumiem un patéretaju lojalitati. Paterstaju vertigums tiek defingts arT ka pateretaju
kopuma prognozétais vidgjais ienesigums', nemot véra nakotné sagaidamas naudas
plasmas diskonteto vertibu, pelnas robezu un pirkumu biezumu un daudzumu noteikta
lalka vieniba (Lewis, 2005, Rust, Lemon, Zeithaml, 2004). Progresivakajos patéretaju
vertiguma ekonometriskgjos modelos, kuri prognozeé patérétaju ienesigumu dinamiskas
un nenoteiktas darfjumu attiecibas, ir ieklauti art tadi subjektivi faktorialie indikatori ka
zimola izvéles jeb pirkianas nodomi?, zimola izvéle ieprieksgja pirkuma, marketinga
elementu (mix) stimuli vai marketinga komunikacijas kanali, zimola mainas varbatiba
sekojosos pirkumos. Jaunakie marketinga efektivitates noverteéjuma modeli ir nozimigs
solis marketinga attistiba. Patérétaju uzvedibas un darjjumu attiecibu modelésana varétu
nodrosinat uzpémumiem vairakus ieguvumus — izskaidrot lojalu patérétaju ekonomisko
nozimigumu uzpémuma un zimola sasniegumos, argumentét ieguldijumus dazados
marketinga virzitajspekos, un I1dz ar to efektivak planot nakotnes marketinga aktivitates
un uzpémuma sasniegumus, ka a1 objektivak novertét marketinga ka uzpémuma
sniegumam nozimigas vadibas funkciju. Marketinga efektivitates novertejums ir
Marketinga Zinatnes Institita (angl. Marketing Science Institute) jau vairakus gadus

! Berger P., Nasr N. Customer Lifetime Value: Marketing Models and Applications, Journal of Interactive
Marketin,g 1998, Vol 12. No. 1 p.18, pp. 17 - 30

? KaynamaS., Smith, L. Predicting Buying Behaviour from Buyer Intent, Journal of Strategic Marketing,
1994 (2), p.289, pp281 - 291



atkartoti pasludinatais prioritarais petniecibas virziens pasaule (1998, 2000, 2002, 2004,
2006)".

St darba mérkis ir, izmantojot ekonometriskos modelus, modelet marketinga stimulu

jeb virzitajspeku integréto ietekmi uz patérétaju uzvedibu, veértigumu un zimolu

lietderigumu dinamiska, atras aprites produktu kategorija.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

Lai sasniegtu darba merki, autore izvirzijusi sekojosus pétijuma uzdevumus:

zinatniskaja literatira izpetit un apkopot marketinga efektivitates merjumu
koncepcijas,

analizet  akademiskgja literatira  izmantotos  marketinga  efektivitates
ekonometriskos mode]us,

aprobet pielietojamu marketinga virzitajspeku efekta uz paterétaju uzvedibu
ekonometrisko modeli atras aprites produktu kategorija;

izveidot un parbaudit marketinga virzitajspeku efektivitates modelim piemérotu
merfjumu skalu;

izmantojot ekonometriskas analizes metodes, andlizet paterctaju uzvedibu
ietekmgjosos marketinga panakumu virzitajspekus atras aprites produktu kategorija;
analizet un modelet, cik liela mera marketinga virzitajspeki izskaidro patérétaju
zimolaizveli;

ar ekonometrisko analizes metozu palidzu modelét zimolaiespgjas noturet vai risku
zaudget pateretajus, nemot vera vairaku zimolu marketinga virzitajspeku integréto
efektu;

novertet, val dazadiem zimoliem ir atskirigi patérétaju uzvedibu ietekmgjosie
marketinga virzitajspeki un to veidojosie elementi;

noteikt, vai, nemot vera marketinga virzitajspeku efektu, atskiras zimolu vertgjums,
zimola izvele un patérétaju vertigums dazados patéretaju segmentos pec lietotas
valodas,

10) izmantojot daudzfaktoru uzvedibas ekonometriskos modejus, prognozét zimolu

€s0s0 un potencialo patérétaju nakotnes darijumos sagaidamo vertigumu.

1 O’Sulivan D., AbdaA.,ibid., p.80; Rust R., Lemon K., Zeithaml V., Return on Marketing: Using
Customer Equity to Focus Marketing Strategy, Journal of Marketing, Vol. 68 (January, 2004), p.109,
pp109 — 127



Petijuma objekts ir paterétaju uzvediba (attieksme un riciba), petijuma prieksmets ir

ekonometrisko modeju pielietojums, prognozejot marketinga virzitajspeku ietekmi uz

pateretaju uzvedibu un zimola potencem atras aprites produktu kategorija.

Pétijuma aktualitate

Analizgjot zinatniskas publikacijas un situaciju atras aprites produktu kategorijas

Latvija, autore atklaja vairakus neatbildetus jautajumus un $1 briza aktualitates:

1)

2)

3)

Uznemumu stratégisko konkurences prieksrocibu radisana. Uzpeémgjiem Latvija,

kas plano ilglaicigi darboties tirgi, aktuals ir jautajums par uzpémuma
konkurences prieksrocibu radisanu, ilgtspgjigas attistibas prieksnosacijumiem,

uznemejdarbibas sasniegumu virzitajspekiem un to novertejumaizmeramibul.

Marketinga budzeta izlietojums. Uznemumu finansu Iidzeklu nepietiekamibas
aktualitates gpstaklos ir rapigi jaizverte jebkuru investiciju lietderigums.
Pieaugosas konkurences apstaklos, kad paidinas izdevumi marketingam,
uzpémuma vaditaji nepartraukti saskaras ar stratégisku probléemu, ka planot
marketinga budzetu, ka pamatot marketinga izdevumus un ka atrast kompromisu
starp savstarpeji konkurgjosiem ieguldijumiem dazados marketinga panakumus
veicinosos virzitajspekos. Lidzeklu pieskirsana marketingam akademiskajas
aprindas tiek klasificéta pec divam piegjam — va nu ka ,subjektivas pieredzes’
orienteta, val , datu” orienteta (Lunch, Holley, 1990). Dazi autori (Chakravarti,
Mitchel, Staelin, 1981) ir secinajusi, ka subjektivas pieredzes metode drosak ir
pielietojama stabilos un vienkarsos vides nosacijumos, savukart dinamiskos
tirgos, kads ir a1 Latvijas tirgus, ieteicamaka butu uz zinasanam par patérétaju
uzvedibu balstitu [Emumu pienemsana.

Marketinga elementu  (mix) novertéjums pieaugosas konkurences situacija.

Konkurences pieaugums un patéretaju ienakumu ne tik straujs pieaugums liek
uzpémumiem ,sarauties’ uz pelnas robezas rékina un atteikties no iespgjam
pozicionet savu produktu ne citadi ka tikal pec cenas. Atras aprites produktu
tirgos, kur produktu piedavajums ir pieaugoss un agresivs, la atjaunotu vai
iekarotu tirgus dalas, uzpémumi ir gatavi maksimizet izejosas naudas plismas

(loteriju, akciju reklamu veida). Zemas cenas stratégija nozime, ka razotajs, la
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4)

5)

piesaistitu pircgju, samazina zimola cenu (un |idz ar to sagaidamo pelnas robezu
1sa termina), kas savukart izraisa talejosaku efektu uz zimola nakotni, proti,
pazeminas paterstaju pienemumi par §1 zimola kvalitati, vertigumu, kas sekojosi
var samazinat zimola iespejamo dzives ciklu un nakotné sagaidamo ienesigumu.
Marketinga specialistiem ir batiski prognozet zimola panakumus dinamiskos
tirgos un saprast, ka veidot un nostiprinat paterctaju lojalitati, izmantojot dazadus
marketinga eementus (izplatibu, cenu, produkta vai zimola vértigumu ka
pateéretaju lemuma un uzvedibas virzitajspekus), ka art ir batiski zinat, ko
signaize cenaun vai ta ir produktavai zimola stratégiskais elements.

Marketinga ka uznémuma vadibas procesa efektivitates noverte§jums. Marketinga

stratégijam ir galvena nozime paterétaju (klientu) piesaiste un noturésana, tadejadi
nodrosinot uznemgjdarbibas izaugsmi un atjaunosanos, attistot noturigas
konkurences prieksrocibas un stimulgjot uzpdmuma finansu sasniegumus’.
Pateretaju attieksmes izmainas un sekojosi a1 uzvedibas izmainas ir viens no
marketinga komunikaciju un informaciju kampagu merkiem. La novertetu
marketinga speju radit uzpemumam Vvertibu, ir nepieciesams analizet marketinga
ka uznpeémuma procesa efektivitati un produktivitati.

Izpratne par patérétaju uzvedibu. Visi marketinga efektivitates un daudzfaktoru

uzvedibas ekonometriskie modeli ir balstiti uz prieksnoteikumu, ka pieneémumi
par produktu (zimolu) veidojas saskapa a1 ar individa vertibam un socialgam
normam. Savukart piepémumi rezultgjas vispargja zimola novertegjuma. Zimola
novertejums veido attieksmi un nosaka pirksanas nodomus, kas sekojosi rezultgjas
aktiva paterataja uzvediba®, kas var nozimét pieaugosu patérétaju piesaistes un
noturésanas efektu. Jo labaki rezultati piesaistot jaunus un noturot (paliginot
lojalitati) jau esosos pateretajus, jo lielakas izredzes palielinat paterétaju
ekonomisko vertigumu zimolam (lojalitates noturigumu attiecibas ar zimolu vai
uzpémumu), kas savukart nozimé vairak un biezakus pirkumus, zemaku

pieprasjuma elastigumu pie cenas izmanam (esoso pateretaju efekts) vai

! SrivastavaR., Shrevani T., Fahey L. Driving Shareholder Value: the Role of Marketing in Reducing V ulnerability
and V olatility of Cash Flows, Journal of Market-Focused Management, 2/1, 1997, pp.

49-64.
2 KaynamaS., Smith L., Predicting Buying Behaviour from Buyer Intent, Journal of Strategic Marketing,
1994. p. 282 (pp. 281-291)
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konkurenta aktivitatem. Lidz ar to mazakus ieguldijumus zimolu pazistamibas,
vertiguma un pardosanas veicinasana. Pedgjie argumenti a1 pamato lielakas
uzpémuma ienakosas naudas plismas un mazakas izejosas naudas plismas
nakotng. Sadas situacijas konteksta marketinga pétniekus paterstaju uzvedibas
aspekta vairak interes marketinga efektivitates noteiksana jeb patérétaju
atieksmes veidosanas un uzvedibas ietekmésana, ja tiek izmantoti dazadi
marketinga stimuli.

6) Patéretaju lojalitates un vértiguma noteiksana atras gprites produktu kategorijas.

Uznemgjdarbibai  klastot arvien vairak orientéta uz pakalpojumiem un
pievienotas Vertibas radisanu patérétajiem, arvien nozimigak klast kalpot
patéretajiem ka nematerialo vertibu saneémgjiem. Pakapeniski uznémgjdarbiba sak
parvietot uzmanibu no §1 perioda redizacijas, ienesiguma un reklamas
efektivitates uz nakotnes readizaciju un ienesigumu, pircgju gpmierinatibu,
lojaitati un noturésanu. Paterctaju/klientu kapitala veidosana ir jauna piega
marketinga stratégijas, aizvietojot produktu orientetu stratégiju ar klientu attiecibu
orientetu piegju a1 atras aprites produktu tirgos. Paterstaju kapitala koncepcija
uzskata pateretajus par uznpémumava zimola nozimigako vertibu, to pamatojot ar
»tagadnes tiras naudas pluasmas vertibas’ finansu teoriju (angl. net present value
of cash flows), ka uznemuma ienakosas naudas plismas rada patéretaju izveles
rezultata generctie ienakumi un investicijas, kas generé $os ienakumus' Tas, cik
liela méra uzpémumi var pdielinat savu paterétaju kapitalu ir atkarigs no
vairakiem nosacijumiem: no izpratnes un zinasanam par patéretajiem, produktu
konkurgtspgjas prieksrocibam, no investiciju merkiem, no uzpémuma attistibas
ciklay, no vadibas procesu efektivitates. Paterétaju kapitala veidosana no
uznémuma vadibas aspekta izvirza merki attistit stratégijas, kas pdielina
produkta/pakalpojuma vertibu patéretajam, tadejadi palielinot gan paterétaju
apmierinatibu, gan patérétaju vertigumu uzpeémumam, gan sekojosi a1 zimola
dzives ciklu. La prognozetu pateretaju kapitalu un Iidz ar to sagaidamas naudas

plismas, visi ekonometriskie modeli paredz noteikt zimola vai uzpémuma

! Hansotia B. Company Activities for Managing Customer Equity, Database Marketing and Customer
Strategy Management,2004, Vol.11, p.320,pp.319-332
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patéretaju videjo vertigumu. Lidz sim vairums pétijumu pircgja vertigumu noteica
nozares, kur attiecibas starp pircgju un pardeveju ir [igumiski noteiktas, un kur var
veikt monitoringu pec notikusajiem darjjumiem un pircgja reakcijas uz pardeveja
ricibu’. Marketinga pétniekus un uzpemumus, Marketinga pétniekus un
uzpeémumus interesg, vai var noteikt patérétaju vertigumu ne-liguma gpstaklos jeb
plasa patérina tirgos patérétaju un vai var prognozet nakotnes pienesumu no sev
lojaliem pateéretajiem un citu zimolu lojaliem pircgjiem.

7) lzpratne par zimola kapitalu veidojosiem elementiem un to stratégisko

nozimigumu atras aprites produktu kategorijas. No teoretiska viedokla, petnieki

velas saprast, ko nozime zimola kapitals un no ka tas sastav. No praktiska aspekta,
vaditaji velas zinat, ka to var attistit un uzturet ar uzpémuma marketinga
aktivitatem. Petijumi citas valstis liecina’, ka zimola vértigums vissvarigakais ir
zimola virzisanas argumentszemas iesai stes produktu un pakal pojumu kategorijas.
Sim kategorijam raksturigs vairaku zimolu produkta fizisko pasibu identiskums,
kuram raksturigs vienkarss Iemumu piepemsanas process un zems risks, t.i., visas
atras aprites produktu kategorijas, kur pirksanas lemumi ir rutingti un pateretaji
tiem velta maz uzmanibas. Sga gadijuma zimola nozimigums un emocionalas
saites ar patéretaju ir kritiski svarigas. Lai paielinatu produkta ienesigumu atras
aprites produktu kategorijas, uzpémumu vadiba ir janoverte, kurs no zimola
kapitala elementiem jeb marketinga virzitajspekiem — produkts, zimols vai
pardosanas veicinasana paielina zimolaizveles varbitibu.

8) Produktu diferenciacija saskana ar patéretaju vajadzibam. Vienano marketinga ka
uzneémejdarbibas funkcijam ir nodrosinat komunikativo saikni starp patérétaju un
uzpémumu, kas paredz uzklausit patérétaju viedokli un radit kvalitativu un
patéretajam lietderigu produktu vai paka pojumu atbilstosi patérétaju atskirigaam
un maniggam vaadzibam, piepémumiem, un gaidam. Savukart integréta
marketinga komunikacijas, ja tas nodrosina atgriezenisko informativo saiti starp

uzpémumu un pateretaju, diference produktu pec pateretaju sagaidamajam

! Bolton R., Dynamic Model of the Duration of the Customers Relationship with Continues Service
Provider, Marketing Science, 1998, Vol 17., p 45 - 65
2Rust R., Zeithaml V., Lemon K., Driving Customer Equity, 2000, NY Free Press, p. 70, pp295
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verttbam un ieguvumiem, tadejadi pievienojot produktam papildus vertibu un
atvieglojot patéretaju izveli konkurences piesatinatga produktu vide. Sekojosi
aktuals ir jautajums, vai tie zimoli, kas ir marketinga orientéti, ir veiksmigaki un
ar lielaku nakotnes potencialu piesaistit un noturet patérétaju neka mazaktivie un
uz razosanu orientetie zimoli.

Uz vairumu no augstak aplukotgjam aktualitatem atbildes censas sniegt citas vastis
pedeja laika izstradatie un aprobétie ekonometriskie modeli marketinga, patérétaju
uzvedibas un finaniu nozarés. Tomér Latvijas konteksta sie jautajumi ir maz petiti. St
darba aktuditate ir subjektivo datu pielietojums daudzpakapju ekonometriskajos
modelos, lai risinatu uzpémumu un zimolu konkurétspgjas un efektivitates problémas
Latvijas konteksta. Tadejadi autore pamato izveletas temas aktualitati gan ar akademisku
novitati, gan ar petjuma rezultatu praktiska pielietojuma izredzém tiesi Latvijas
ekonomiskaja situacija.

La sasniegtu pétijuma uzdevumus, autore rupigi izverteja akademiskga literatara
publicgtos petijjumus un dazadus marketinga efektivitates noverteéjuma ekonometriskos
modelus, un izvelgjas gprobet Rusta, Lemonas, Zeithamla, (Rust, Lemon, Zeithaml,
2004)" izstradato marketinga virzitajspeku efektivitates novertgjuma ekonometrisko
modeli. Autore savu izveli galvenokart pamatoja ar diviem argumentiem — pirmkart,
modelis nosaka marketinga virzitajspeku — produkta, cenas, izplatibas, zimola kapitala un
virzisanas aktivitasu sinergijas jeb integracijas efektu, pie tam nemot véra art konkurgjoso
zimolu marketinga virzitajspeku aktivitates. Otrkart, modelis paredz iespgju novertet
patéretaja vertigumu zimolam (angl. customer lifetime value) atras aprites produktu
kategorijas. ST modela kritiskais komponents ir paterstaja vertiguma modelgsana
noteiktam laika periodam tiesi atras aprites produktu kategorijas. No uzpémuma finansu
perspektivas (Hogan, 2002, Brealy, Myers, 2000) patéretaji tiek uzskatiti par riskantu
naudas plasmas kapitalu. Lai padaritu $o risku nakotne mazak bistamu, radas klientu
attiecibu vadisanas filozofija (angl. customer relationship management), kas paredz, ka

uzpémuma interesss batiskak ir noturet (angl. retention) tos patéretajus, kuri uzpémumam

! Rust R., Lemon K., Zeithaml V., Return on Marketing: Using Customer Equity to Focus Marketing Strategy, Journal
of Marketing, Val. 68, 2004 January, p.112; pp. 109-127.
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ir vertigaki. Ka tas logisks un izmérams rezultats veidojas paterétaju vertiguma
koncepcija, kas sniedza atbildi uz svarigo jautajumu, kuri klienti un cik ilgi tie varétu bt
ekonomiski vertigi uzpemumam. Paterétaju vertiguma merjjumi 11dz sim galvenokart tika
pielietoti tikai pakapojumu nozares, jo §1 piegja paredzeja identificet katru klientu, ta
darjjumu vesturi, saskarsmes punktus ar uzpémumu. Datu analizei tiek izmantota
uzpémumu riciba esosa savu klientu datu baze. Diemzel tradicionali pielietojamos
paterétaju vertiguma ekonometriskajos modejos (Berger, Nasr, 1998, Blatberg, Deighton,
1996, Reinartz, Kumar, 2000, 2003, Blatberg, Getz, Thomas, 2001, Bolton, Lemon,
Verhoef, 2004) nav iestradats un analizéts konkurences efekts un patérétaju sagaidama
uzvediba Parasti netiek nemti vera art tadi iespejamie saskares punkti ka individa
rekomendacijas vai runas, un citu pateretaju atsauksmes, kas veido zinasanas, noteiktus
racionalus un emocionalus pienemumus par piegadataju vai zimolu. Pedgjie tiek uzskatiti
par zimola kapitalu (angl. brand equity) veidojosiem elementiem, kas butiski ietekme
klientu pirksanas nodomus un uzvedibu (Doyle, 2001, Fornier, 1998, Aaker, 1997, 1996).
Autore piedava ieklaut $os merjjumus gprobacijas modeli. Viens no pétnieku
izaicinajumiem ir modelét zimola kapitala ietekmi uz paterétaju vertigumu un noteikt
patéretaju vertigumu kategorijas, kuras zimola kapitalam ir izskiriga nozime. Par tadam
kategorijam tiek uzskatitas atras gprites produktu kategorijas, mazumtirdznieciba un
atseviskas pakalpojuma nozares, kuras petnieks nevar izsekot paterétaja realai uzvedibai
un darjjumu vesturel. Lidz ar to patéretaja vertiguma prognozésanas nosacijjumi $gas
nozares ir apgratinosi, rezultati tiek uzskatiti par mazak derigiem un ticamiem, zad viens
no buatiskakajiem $T mérjjuma ieguvumiem noteikt nozimigus klientus un planot
aktivitates un ieguldijumus konkrétam, atpazistamam klientam vai klientu grupam. Ta ka
atras aprites produktu kategorijas, it seviski mazos tirgos un, ja zimoli nav nisas produkti,
marketings orientéjas uz patéretaju vairumu, ne uz atseviskiem segmentiem, tad
patéretaju vertiguma modelu pielietojumam sgjas produktu kategorijas ir cita nozime,
proti, tie var kalpot ka instruments zimola konkurétspgjas un paterctaju lojalitates
noteiksanai. Rusta, Lemonas, Zeithamla (Rust, Lemon, Zeithaml, 2004) ekonometriskais
modelis ietver gan tradicionalo piegu patérétaju vertiguma modelésana, gan méra
sakaribas starp marketinga virzitajspeku ietekmi uz zimola lietderigumu un kapitalu,

nakamas reizes pirkumu un patérétaju vertigumu. Sis ir daudzpakapju ekonometriskais
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modelis, to var uzskatit modelu sisttmu, kas modelé tadas marketingam strategiski
nozimigas koncepcijas ka zimola kapitalvertibu, patéretaju lojditati un migraciju,
patéretaju vertigumu, nemot vera marketinga aktivitates.

Aprobacijai izveletagam modelim ir a1 citas prieksrocibas, salidzinot ar citiem

[1dzigiem modeliem:

- nav nepieciesama ilgtermina veidota datu baze, modelis izmanto patérétaju
aptaujas datus,

- salidzinosi var novertet kategorijal kritiski nozimigu panakumu faktoru sameru un
katra zimola virzitajspeku veikumu,

- var noveértet savstarpeji konkurgjosus marketinga virzitajspekus, nosakot un
salidzinot to ietekmes efektu uz patéretaju uzvedibu un zimola lietderigumu;

- modele paterstaju migraciju starp varakiem kategorijas zimoliem dazadam
pirkumareizem,

- ir piemerots vairumam standarta statistisko datu gpstrades un analizes
datorprogrammu paketem (SPSS).

Darba autore analizé alus produktu kategoriju, kuru var raksturot ka dinamisku no
konkurences un marketinga aktivitasu intensitates viedokla. Alus kategorijas analize ir
pievilciga, jo tai raksturiga vietgjo zimolu ar ilglaicigam tradicijam konkurence ar
kategorijas jaunpienacgjiem, ar augstu iespéjamibu patérétaju zimolu izveles izmainam

un pirkuma biezuma pieaugumu.

Petijumam izvir tie jautajumi. Pétijuma hipotézes

Marketinga efektivitates novertejums ir svarigs gan no teorétiska, gan no
praktiska aspekta. Marketinga specialistiem ir svarigi saprast un prognozét patérétaju
uzvedibu, lai raditu un virzitu tirga tadus produktus, kas atbilstu patéretaju vajadzibam un
gaidam, la investétu marketinga budzeta lidzeklus tgjos panakumu faktoros, kas nestu
atdevi, t.i ieinteresttu, piesaistitu un noturétu patéretajus, raditu un palielinatu zimola
kapitala un patéretaju vertiguma pieaugumu ilgaka laika perioda. La izvertetu, kura
piegja nodrosinatu vidielako ieguvumu efektivitates novertéjuma, autores pirmais
petijjuma izvirzitais jautajums attiecas uz marketinga virzitajspeku efektivitates

novertejumateoretisko apskatu.
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Petijuma 1. jautajums
Ka zinatniska literatiara tiek izskaidrota un ar ekonometriskajam metodem merita
mar ketinga efektivitate patér étaju uzvedibas aspekta?

Pateretaju uzvediba no ekonomikas perspektivas ir nozimiga, jo palidz saprast un
model&t paterstaju pieprasijumu, zimolu izveli, ka a1 novertet ieguldijumu efektivitati
marketinga, un tadgjadi palidz labak paredzét produktu un zimolu panakumus. Petijumi
liecina, ka pateretajaizveli palabu vienam vai otram zimolam ietekmg loti daudzi faktori.
Marketinga aktivitates ir tikai viens no uzvedibas ietekmgetajiem. Sekojosi tiek izvirzits
otrai s petijuma jautajums.

Petijjuma 2. jautajums:

Vai, izmantojot ekonometriskas analizes metodes, var izskaidrot paterétaju uzvedibu un
zimolu izvéli atras aprites produktu kategorijas ar marketinga virzitajspekiem?

Uz $o jautajumu atbildi sniedz ekonometriskie modeli, kuros ka rezultativais mainigais
un labs uzvedibas prognozeétajs tiek izmantots patéretaju sniegtais pasnovertejums
atieciba uz nakama pirkuma nodomiem®. Savukart ka faktorialais mainigais $gjos
modelos darbojas marketinga virzitajspeki, kam ir noteikts izskaidrojoss speks uz
pirkuma nodomiem. La atbildeétu uz otro pétjuma jautajumu, autore izvirza divas
hipotezes:

1. Hipoteze: Visiem marketinga virzitajspekiem ir pozitiva ietekme uz patérétaja zimola
izveli.

2. Hipoteze: Marketinga integrétie virzitajspeki atras aprites produktu kategorijas var
izskaidrot pircgju zimolaizveli.

Latvija pedejos piecpadsmit gados verojamas tirgus vides izmainas ir izraisjusas
uzpémumu un patéretaju uzvedibas izmainas. Pieaugusi marketinga loma uzpémuma
[Emumu piepemsana. Tas pamato a1 specialistu intereses pieaugumu par marketinga
faktoriem, kas var izskaidrot zimola vai uzpeémuma panakumus un prognozet patérinu.
Marketinga panakumus ietekmg, kadus virzitajspekus uzpemums izmanto, lai veicinatu
savu produktu, pakalpojumu, zimola izveli. Marketinga virzitajspekus var ieddit: uz
produktu orientétie virzitajspeki (cena, izplatiba, garsa, kvalitate), zimola orientétie (jeb

! Kumar V., Bohling T., Ladda R. Antecedents and Consequences of Relationship Marketing: Implications
for Transactions and Relationship Marketing, Industrial Marketig Management, 2003, 32, p.667, pp.667 -
674
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pazistamiba, zinasanas, attieksme) un uz attiecibu veidosanu orientétie (atsauciba uz
produkta pardosanas veicinasanu) virzitajspeki. La piepemtu [émumu par lidzek]u
investésanu viena vai otra marketinga stimula, uzpémumu vadibai ir svarigi zinat, cik
nozimiga ir katra virzitajspeku grupa patérétaja pirkuma Iemuma pienemsana. Sekojosi
petijumam jaatbild uz treso izvirzito jautajumu un jagpstiprinavai janoliedz 3. hipoteze.
Petijuma 3. jautajums

Vai atras aprites, dinamiska produktu kategorija, lai veicinatu zimola izvéli un lai
uzlabotu pateérétaju piegemumus par zimolu lietderigumu, efektivak ir darboties ar
produkta vertigumu, zzmola vertigumu vai attiecibu ver tigumu?

3. Hipoteze: Atras aprites produktu kategorijas zimola vertigums var nozimigi ietekmet
pircejazimolaizveli.

Pateretaju vertigums uzpeémumam ir sagaidamas ienesigums, ko uzpeémums,
veicot noteiktas aktivitates, var giat no konkréta patérétaja va pateretaju segmenta
noteikta laika perioda. Pateretaju vertigums Iidz sim tika noteikts tikai tadas uzpémuma
un paterctaja attiecibas, kur paterétajs ir identificgjams un pastav iespeja monitorét vina
darjumus, tas ir tadas darfjumu attiecibas, kas ir saistosas ar Iigumu. Si koncepcija
paredz iespeju identificet veidot 1pasas gpkaposanas aktivitates ar tiem paterctajiem, kas
nes lielaku ienesigumu. Patérétaju vertiguma noteiktam laika periodam koncepcijas
pielietojuma izplatiba tiek saistita ka ar piesatinato konkurenci, ta ar produktu,
paka pojumu funkcionalo atribttu identiskumu un art ar tirgus stabilizacijas tendencem.
Tas savukart nozime, ka noteicosu lomu patérétaju piesaisté un noturésana var pildit
uzpémuma va zimola spéjas veidot attiecibas, kas tiek bastitas uz patérétajam
nozimigiem un unikaliem ieguvumiem. Dazi zinatnieki ir veikusi petjumus, kas
apliecing, ka pateretaju vertigumu iespgjams modelet arT nenoteiktas darfjjumu attiecibas
(Reinartz, Kumar, 2000, Rust, Lemon, Zeithaml, 2004,). Ta ka patérétaju vertiguma
koncepcija sniedz atbildes uz varakiem uzpémgjdarbibai batiskiem aktualiem
jautajumiem, autore izvirza ceturto petijumu jautajumu un 4.; 5. un 6. hipotezi
Petijuma4.jautajums:

Ka atras aprites, dinamiska produktu kategorija var izmantot ekonometriskas metodes,
lai risinatu uzzemejdarbibai biztisko jautzjumu par marketinga aktivitasu efektivitati uz

paterétaju uzvedibu?
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4. Hipotéze: Atras aprites produktu kategorija var noteikt paterétaja vertigumu zimolam
noteikta laika perioda

5. Hipoteze: Pircgji, kas nakamgos pirkumos nopirktu attiecigo zimolu, biezak ir
attieciga zimola pastavigie pircgji

6. Hipoteze: Patéretaja vertigums zimolam atras aprites produktu kategorija laika gaita
palielinas

7. Hipoteze: Zimolam lojalo patéretaju videjais vertigums ir salidzinosi lielaks neka
zimola kategorijas visu patérétaju videjais vertigums.

Latvijas situacija ir unikala no vesturiska konteksta, proti, pedgjos piecdesmit valsts
pastavesanas gados ir notikusas lielas izmainas iedzivotaju Sastava zina pec nacionalas
piederibas. Pec iedzivotaju skaita un teritorijas Latvija ir mazavasts (2006. gada sakuma
ir 2 294 590 iedzivotaji)', sobrid Latvija pastavigi dzivo 59 % latviesu un 41% citas
tautibu parstavju. Valsts galvaspilseta Rigair ekonomiski aktivaka pilssta Latvija. Riga ir
koncentrgjusies ekonomiski aktivakie iedzivotaji, kuru pirktspgjas Itmenis Kkrietni
parsniedz valsts videjos raditajus. Japievers uzmaniba galvaspilsétas iedzivotaju
nacionalgjam sadalijjumam - no visiem Riga dzivojosgiem 42 % ir latviesi (pargjie
cittautiesi)®. Sie raditaji pamatoti rada interesi marketinga specilistos par patéretaju
uzvedibas aspektiem. lzvirzot hipotézi, vai pastav atskiribas pec nacionalas piederibas
segmentétu patéretaju uzvediba Latvija, nav sapemta skaidra atbilde. Marketinga
specialistu un sociologu gprindasiir tikai pienemumi, katikpat |abi sie segmenti varétu art
neatskirties, jo vesturiski divas nacionalas kopienas Latvija piecdesmit gadu laika ir
asimilgjusas. Tas liek domat, ka abu nacionalitasu parstavju patérina uzvediba varétu bt
I1dziga, tapec, veidojot marketinga stratégijas, tiek pienemts, ka nepastav atskiribas starp
siem segmentiem. Tomér marketinga specialistus interess, vai vieni un tie pasi
marketinga stimuli vienadi sasniedz un ietekmg divus Latvijas lielos patérétaju segmentus
(krieviski un latviski runajosus patéretajus). Petijjuma rezultati dod atbildi, vai patérétaju
grupas ar dazadu lietoto valodu ir atskirigas uzvedibas atbildes reakcija uz marketinga

virzitajspekiem un vai marketinga stimuli veicina noturigas attiecibas ar zimoliem. Lidz

L www.csh.lv, CSB datu bazes, ledzivotaji 4_18, skatits 30.11.2006
2 Avots: www.csh.lv, CSB datu bazes, ledzivotaji 4_18, skatits 29.01.2004., atkartoti skatits 30.11.2006
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a to petjjumam jaatbild uz ceturto pétjjuma jautajumu un jaapstiprina va janoliedz
8.hipoteze.

Petijumab. jautajums:

Vai dazadiem segmentiem (péec nacionalas pazimes) ir atskiriga uzvediba tirgiz — zzmolu
novertejuma, zimolu izvélé un zimolu paterétaju vertiguma?

8. Hipoteze: Dazadu paterctaju grupu (pec lietotas valodas) attieksme (zimolu

novertejums) un uzvediba (zimolu izvele) batiski neatskiras.

Dar ba nodalu un metozu par skats

Promocijas darba apjoms ir 246 lapas (ar pielikumiem). Promocijas darbs sastav no 6
nodalam, secinajumu un priekslikumu nodalas, un ietver 6 pielikumus. Izmantotas
zinatniskas literattiras saraksts - 187 nosaukumi, ka aT citi informacijas avoti. Lai
atbildetu uz pirmo petijuma jautajumu, autore pirmaja nodala analizeé patéretaju uzvedibu
ietekmgjosos faktorus un marketinga virzitajspeku efektivitati, aplikojot tos ka no
konceptuala, ta a1 no ekonometrisko merfjjumu aspekta, un rezultativo ieguvumu
viedokla. Seit autore andizé zimola kapitala, paerstaja vertiguma un uzpemuma
jaunradito vertibu savstarpejas sakaribas un biezak pielietotos modelus to noteiksana.
Otra nodala ir veltita marketinga efektivitates merijumos pielietoto ekonometrisko
modelu analizei, pamatojot modela, kurs tiks gprobéts atras aprites produktu kategorija,
izveli un konceptual o ietvaru. Promocijas darba tresgja un ceturtaja nodala autore izvirza
hipotezes atbilstosi petijuma prieksmetam un aprobacijai izveletajam ekonometriskajiem
modeliem, ka a1 veic petijjumu un datu andizi, la noteiktu marketinga virzitajspeku
efektivitati. Secinajumu un priekslikumu nodala autore atbild uz pétijuma jautajumiem,
noverte aprobeta modela stipras un vajas puses un pielietojamibas aspektus, ka ar
saskapa ar secinajumiem izstrada priekslikumus.

Petijums aptver laika periodu no 2003. lidz 2006. gadam. Empirisko datu

vaksanas periods no 2005. I1dz 2006. gadam.

Saistiba ar petijuma prieksmetu, autore analizgja vairakus konceptualos terminus un
ekonometrisko analizu metozu pielietojumur:

8 marketinga efektivitates koncepcijas, to novertejuma ekonometriskie modeli un

merjjumi (Berger. P., Bechwati N., Day G., Doyle P., Kumar V., Chintagunta P.,
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Schultz D., Srivastava R., Rust R, Lemon K., Zeithaml V.,, Venkatesan R., Kumar
Vo)

8 marketinga virzitajspeku koncepcijas (Ambler T., Aaker J., Aaker D., Keller K.,
Sinivasan V., Kotler P.);

§ pateretaju uzvedibas principi (Antonides G., Blackston M., Fournier S, Mooij M.,
Raaij W., Solomon M.);

§ pateretaju vertigums zimolam (Berger P., Nasr N., Blatberg R., Deighton J.,
Carpenter G. Lehmann D., Sivastava R., Verhoef P., Lemon K., Bolton R,
Reinartz W., Kumar V., Rust R, Zeithaml V., Zahorik A., Shervan T.);

§ ekonometriskas andizes metodes un to pielietojums (Studemund A., Hair J.,
Anderson R, TathamR., Revina ., Skiltere D., VasermanisE.).

Darba izmantota zinatniska literatiira par paterétaju uzvedibu, marketinga efektivitati
un marketinga vadisanu, ekonometriskas analizes un datu apstrades metodem, Latvijas
Republikas Centralas Statistikas parvaldes un Latvijas Republikas Ekonomikas
ministrijas dati, Latvijas Alus Daritaju savienibas apkopota informacija, ka ar
nepublicstie materiali. Izmantoti $adi zinatniskie zurnali: Journal of Marketing Research,
Journal of Marketing, Business Strategy Review, Journal of Service Research, Marketing
Science, Advances in Consumer Research, Journal of Consumer Psychology, The
International Journal of Management Science, Journal of Advertising Research, Journal
of Academy of Marketing Science, Journal of Economic Psychology, Journal of the
Market Research Society, Journal of Business Research, Journal of Strategic Marketing,
Journal of Managerial Psychology, Management Science, Journal of Business and
Industrial Marketing, International Journal of Technology Management, Journal of
Interactive Marketing un citi.

Petijuma datu apstradei un analizei izmantotas statistiskas analizes metodes —
centralas tendences un variacijas raditaji, ka a1 ekonometriskas analizes metodes - t-tests
(hipotezu parbaude), faktoru un galveno komponentu analize, korelacijas un logita
regresijas analize, Markova varbitibu noteiksanas modelis dazadiem laika periodiem.
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P&tijuma novitate

Petijumanovitate aptver vairakus aspektus:

1. Aprobets marketinga virzitajspeku efektivitates ekonometriskais modelis (Rust,
Lemon, Zeithaml, 2004)™:

§
§
§

Izstradats marketinga integreto virzitajspeku merijjumainstruments;

Noverteta pirceju zimolu mainas modelesanas pielietojamiba;

Novertets, vai un ka atras aprites produktu kategorija var pielietot patéretaju
vertiguma zimolam (angl. customer life time value) noteiksanas ekonometrisko
modeli;

2. Atras aprites produktu kategorijas pircgju uzvedibas analize:

§

§

Izstradata marketinga integréto virzitajspeku ietekmes salidzinosa efekta uz
zimolaizveli atras aprites produktu kategorija noteiksanas ekonometriska piegja;
Izstradata zimolu lojaditates pakapes noteiksanas piegja;

Ar ekonometriskam metodem analizéta integréta marketinga virzitajspeku
ietekme uz pircgju uzvedibu, zimolu vertigumaun lietderiguma vertejumu;
Noverteta starpgrupu (pec lietotas nacionalas vaodas) atskiribas patéretaju
attieksme un uzvediba;

Izstradati priekslikumi atras produktu aprites produktu marketinga stratégijam
attieciba uz zimolakapitalu un marketinga elementiem;

Noverteta cenas ka marketinga elementa stratégiska nozime.

3. Apkopotas un latviskotas marketinga efektivitates merjjumu koncepcijas un to

definicijas.

! RustR., Lemon K., Zeithaml V., Return on Marketing: Using Customer Equity to Focus Marketing Strategy, Journal
of Marketing, Val. 68, 2004 January, p.112; pp. 109-127.
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2. MARKETINGA EFEKTIVITATESTEORIJASAPSKATS

,Va pateretajs ir racionala vai iracionala bitne —
tas sodien nav pareizais jautajums. Pateretajs ir
cilveciska butne, kuru ietekmé pagatnes pieredze,
sociokultiras normas, attieksmes, pieradumi un
tradicijas, un tikpat labi art apkartgjie nozimigie
cilveki, visi sie nosacijumi ietekme individa
[émumus katru dienu. Cilveks ir radits ta, ka vins
izvelas vieglako celu, seko aptuveniem agprekiniem
un uzvedas rutinti. Bet vins ir spejigs rikoties loti
gudri un pratigi, kad vips jat un apzinas, ka
apdomigs un izsverts lemums var nest lielaku
[abumu”
Katona, 1975, 218. |pp.

Lai sasniegtu petijjuma merki viens no darba uzdevumiem ir analizet un apkopot
marketinga efektivitates koncepcijas un ekonometriskas analizes piegas, kas nozimigi
palidzes izprast ne tikai darba gprobeto marketinga virzitajspeku efektivitates
novertejuma modeli, bet art marketinga ka ekonomikas disciplinas lomas un izpratnes
izmainas. STs nodalas merkis ir atbildet uz pirmo pétijuma jautajumu, tade] autore $&a
nodala analizé petijuma prieksmetam svarigus konceptualos terminus un marketinga
efektivitati no patéretaju uzvedibas viedokla un marketinga lomu uzpémuma kopgjos
sasniegumos. lzvertgjot tadus zinatniskas literatiiras avotus, ka Journal of Marketing
Management, Harvard Business Review, Journal of Marketing, The International Journal
of Science, Journal of Economic Psychology, Advances in Consumer Research, Journal
of Consumer Psychology, u.c., darba tiek andizéts, kadi faktori nosaka patéretaju
uzvedibu, kas nosaka marketinga virzitajspeku efektivitati, ka merit marketinga

efektivitati un, vai marketings spgj radit uznpémuma/zimola veértibas pieaugumu.
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Marketingam ka uzpeémgjdarbibas veidam ir sena vésture, intelektualas diskusijas
un marketinga panémieni precu virzisana ir pat vairakus gadsmtus seni, tacu marketings,
ka ekonomikas discipling, ir radies tikai divdesmita gadsimta vida. lespgjams pirmie, kas
uzsaka diskusiju par marketinga lomu pardosana un pircgju motivacija, bija Renesanses
domataji, zinami ka sholagtiski ar Sv.Akvinas Tomu prieksgala (S. Thomas Aguinas).
Darfjumu attiecibas vini noskira funkcionalitati jeb produkta ipasibas (virtuositas), tirgus
cenu va ekonomisko izdevigumu (raritas) un psihologiskos piedavajuma labumus
(comlacibilitas)’. Sada pircgju ieguvumu piesja tika attistita un pilnveidota katra
nakamaja pardosanas fenomena petnieku paaudze. Sodienas marketinga izpratng
joprojam tiek analizeti sie tris koncepti, proti, produkta (pakapojuma) funkcionalitate jeb
produkta spgja atrisinat patérétaju fundamentalas vaadzibas, produkta izdevigums
(value-for-money jeb cenas un ieguvumu samerojums) un produkta soljums jeb
socialpsihologiskie ieguvumi, lietojot produktu.

Izpratne par marketinga nozimi uzp&émuma sasniegumos pedejos trisdesmit gados
ir ieverojami mainijusies. Septindesmitajos gados Kotlers izvirzija teoriju par ¢etriem
marketinga elementiem (ta dévetgiem 4P marketinga), kas atspoguloja razosanas un
uznémumu vadibas procesu piegju, un defingja marketingu ka disciplinu, kas vislabak
raksturo pardosanu ekonomiskajos darijumos. Ja sakotngja marketinga loma bijaieradita
uzneémuma vadibas procesu noslédzosgja posma, proti, sanemt gatavu produktu un pardot
to, tad sodien marketings ir uzpémuma procesu iniciativas posma. Pec misdienu pétnieku
viedok]a, marketinga izpratne vairak tiek saistita ar attiecibu veidosanu starp pircgju un
pardeveju. lespejams, ka tiesi paterétaju uzvedibas izskaidrosana un marketinga
sasniegumu novertesana ir pedejas desmitgades biezak diskutétas zinatniskas temas,
koncepcijas un vairak pétitas sakaribas ekonomika®. Pieaugot izpratnei par patérétaju
noteicoso lomu piesatinatas konkurences tirgus attiecibas, uzpémumu vaditaji saprot, ka
zinasanas par patéretaju, vinpa vajadzibam, velmeém un interessm var bat Kritisks
uznémejdarbibas panakumu faktors. Pedgjo divdesmit gadu laika viens péc otra
marketinga sasniegumu mer;jumos ir paradijusies tadi konceptuali jedzieni ka patéretaju
apmierinatiba (Oliver, 1980), tirgus orientacija (Narver, Sater, 1990,), lojditate (Bolton,

! Ambler T. A Long Perspective on Marketing, EBF issue 21, 2005 Spring, pp. 51-53.
2 Ambler T., Kokkinaki F., Puntoni D. Marketing Performance: Reasons for Metrics Selections, Journal of
Marketing Management, 20, 2004, pp. 475-498; Measures of Marketing Success, 2004.
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Drew, 1991; Blattberg, Deighton, 1996), zimola kapitals (Keller, Ambler,1993, 1993).
Vieni no pedeja laika aktualakgiem konceptualagjiem terminiem akademisko un
profesionalo petnieku aprindas ir patéretaju vertigums zimolam noteiktam laika periodam
un patéretaju vertibas kapitals (angl. Customer equity) — (Kumar, Reinarzt, Thomas,
2005; Berger, Bechawati, 1999; 2001; Reinartz, Kumar, 2000; Rust, Lemon, Zeithaml,
2000; Bolton, Lemon, Verhoef, 2004), ka a1 ieguldjumu atdeve marketinga un
marketinga efektivitate (angl. Return on marketing, Kumar, Venkatesan, 2004; Rust,
Zeithaml, Lemonn, 2004). Gandriz visas ieprieksmingtas koncepcijas ir patérctaja
centrétas uzpémuma filozofijas un uzvedibas sastavdalas, kuru konceptualo jégu un
ekonomisko nozimigumu arvien biezak tiecas skaidrot ar ekonometrisko modelu
palidzibu. La gan biezak sie jaunie jedzieni tiek lietoti pakalpojumu un starporganizaciju
nozares, petnieki uzskata, ka pamazam tie ienak art razotaju un tirgotaju ikdiena, jo
pamazam notiek uzsvaru parbide no razosanas jeb produktu centrétas domasanas uz
patérétaju centrstu domasanu®. ST téze tiek pamatota ar paskaidrojumu, ka patérétajs
arvien biezak kadu produktu perk nevis ta fizisko atribatu del, bet ta ipasa sagaidama
labuma jeb spgjas nodrosinat papildu simboliskas lietosanas vértibas, ko marketinga
valoda sauc par produktam pievienoto vértibu jeb zimolu. Interesanti, ka pakalpojumu
koncepcijas sakotngja ekonomiska izpratne tika defingta tikai un vienigi ka produktu
paplasinajums. Sobrid notiek akademiskas diskusijas par produkta ka pakapojuma
koncepcijas atvasinajumu. Vairaki petnieki (Lovelock, Gumenson, 2004; Vargo, Lusch,
2004), andizejot pakalpojuma koncepciju, kas radusies pagajusa gadsimta
astondesmitgos gados, la diferencétu produktu no pakalpojumiem, pamatoja, ka tadas
pakalpojumu diferencgjosas ipasibas ka nemateriala un fiziski neiznicinama daba,
nedalamiba, daudzdimenisonalitate, var piemist arf produktam. Sie jautajumi detalizeti

tiks aprakstiti un analizeti $aja nodala.

! Ambler T., Kokkinaki F. Measures of Marketing Success, Journal of Marketing Management, 13, 1997,
pp. 665-678; Lenskold J. Customer-centred Marketing ROI, Marketing Management, Vol. 13, issue 1, 2004
January, pp. 27-31; Schultz D., Grongteld A. Making Marcom an Investment, Marketing Management,
1997 Fdl, pp. 41-49; Rust R., Zeithmal V., Lemon K. Customer Centred Brand Management, Harvard
Business Review, 2004 September, pp. 110-118.
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2.1. Paterétaju uzvedibu ietekmgjosie faktori

Pateretaju uzvediba no ekonomikas perspektivas ir nozimiga, jo palidz saprast un
modelgt paterstaju pieprasijumu, zimolu izveli, ka a1 novertet ieguldijumu efektivitati
marketinga, un tadejadi palidz labak paredzet produktu un zimolu panakumus. Faktorus,
kas ietekme paterétaja pirkuma nodomus un Iémuma piepemsanu, var grupét 1)
ekonomiskie (piemeram, majsaimniecibu ienakumi, cenas, bezdarbs, ekonomiskais
optimisms), vesturiskie un kultiiras vides faktori (pieméram, dzives stils, patérina
tradicijas); 2) individa demografiskie raditaji; 3) individa personibas ipasibas; 4) socialas
normas, pieméram, ko rada nozimigas socialas grupas atsauksmes, mediju lietosang; 5)
dazadi situativie faktori, piemeram, iepirksanas vide, sezona, marketinga virzitajspeki,
laka, informacijas un adternativu (konkurence) piegjamiba, paredzama produkta
lietosanas situacija. Breners' (Brenner,1999) norada, ka patérétaju uzvedibas mainu
nosaka individa macisanas procesi, kas var but sociali (eksogens kritérijs) un individuali
(endogens kriterijs). Apkopojot mingto, patérétaja uzvedibu ietekme pats paterstajs un
situacija, tatad ieksgjie un argjie faktori. leksgjie faktori attiecas uz tadiem individu
raksturotajiem ka vecums, ienakumi, intereses, garastavoklis, zinasanas, iesaistjums un
attieksmes. Argjie faktori attiecas uz situaciju un vidi, kura pateéretajs darbojas un pienem
[émumus, un kura darbojas art citi pateretaji, kas var ietekmet attieksmi, Iemumus un
uzvedibu. Pec ekonomistu viedokla, patéretajs ilgu laiku tika uztverts ka racionala btitne
jeb ,homo economicus’, kurs piepem lemumus, balstoties uz zinasanam un maksimala
lietderiguma principient’. Sis viedoklis aizstaveja tadu racionalo argumentu ka ienakumu
noteicoso lomu patereétaja pirksanas uzvediba un izmanas. Dazadu ekonomikas
disciplinu petnieki tomer iebilst pret parlieku individa ienakumu (arf valsts ienakuma)
I[Tmena parvertésanu, prognozgjot paterétaju uzvedibu, jo , paterina uzvedibas atskiribas
dazadu vastu un socialgjas grupas, kuras 20. gadsimta piecdesmitgjos gados zinatnieki
pamatoja ar atskirtbam valstu labklajibas (IKP) un cilveku dzives kvalitates standartos,
sodien tiek uzskatitas par nepietiekamiem un drizak gpsaubamiem uzvedibas

13

prognozetajiem””. Apsekojot vairakas nacijas, zinatnieki konstateja, ka ienakumi

! Brenner T. Modelling Learning in Economics. UK: Edward Elgar Publishing, 1999, p. 321.

2 Mooij M. Consumer Behaviour and Culture. Sage Publications, 2004, p.84.

% Scheuch E. Theoretical Implications of Comparative Survey Research. Comparing Nations and Cultures.
NY : Engelwood Cliffs, 1996.
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nepietiekami izskaidro patérinu, piemeram, nabadzigakas valstis vai attistosgjas valstis
(taja skaita Krievija) pateretaji izteikti dod prieksroku produktiem ar simbolisku vertibu,
kas tadgjadi lauj individam demonstret velamo identitati un piederibu grupai. Otrs biezak
ekonomistu izmantotais paterstaju uzvedibu skaidrojosais mainigais ir individa izglitiba
Arguments, ka izglitiba labi izskaidro paterina atskiribas, ir balstits uz piepemumiem, ka
informacijas piegjamiba un informaciju tehnologiju attistiba rada labak izglitotus
pateretajus, kas nozime, ka pircgjiem jabat labak informétiem, kas savukart nozime, ka
viniem batu japienem labak argumentgti, uz racionaliem vertejumiem piegemti Iémumi.
Prakse un petijumi apliecina pretéjo — parak bagata un pieaugosa informacija pateretajus
nepadara par racionaliem pircgjiem, kas savukart liek secinat, ka ,racionala pircgja’
koncepts Klast arvien nepienemamaks informacijas sabiedribas un pieaugosas labklajibas
apstaklos. llgu laikku ekonomistu pienemums attieciba uz patérétaju uzvedibu bija, ka
individa riciba ir ieprieks noteikta, un ekonomistu uzdevums bija noteikt individa ricibas
un izveles sekas. Uzvedibas veidosanas un izmainu pétnieciba tika uzskatita tikai ka
psihologijas petijumu priekimets’. Tadu nu jau vairakus gadu desmitus ar ekonomisti
peta Sos jautajumus, galvenokart koncentréjoties uz tirgus situacijas nosacijumu
izmainam un tirgus dalibnieku aktivitatem, kas var ietekmet patéretaju ricibu. Tiesi
marketings ir zinatnes nozare, kas veidojusies ka mikroekonomikas (p&ta tirgus [tmeni)
un psihologijas (peta uzvedibu) starpnozare. Patérétaju uzvedibas aspekta petniekus
vairak interess marketinga efektivitates noteiksana, 11dz ar to no petamas vides konteksta
interesantaka ir reala sociala vide, kas ir konkréta, noverojama un ietekmejama, talab
makroekonomiska vai kultiras vide izteiktu interesi nerod. Akadeémiskagos un
pielietojamos marketinga petijumos, kas censas izskaidrot un paredzet pircgju uzvedibu,
parasti tiek petiti sadi uzvedibu izskaidrojosi faktori — pircgju attieksmes, pirkuma
nodomi un lemumu piepemsana’. Pirkuma nodomi ir biezak izmantotais un nozimigakais
uzvedibas prognozu modelu rezultativais mainigais. Pirkuma nodomi tiek skaidroti ar
individa attieksmi pret produktu, paka pojumu, zimolu. Attieksmes un pirkuma nodomu
savstarpgjas attiecibas vislielakgja mera ietekmeé izmainas un aktivitates socialgja vide

(socialas normas) un situativie nosacijumi, tadejadi padarot pirkuma nodomus nestabilus

! Janssen M., Jager W. Fashion, Habits and Changing Preferences, Journal of Economic Psychology, 22,
2001, pp. 745-772; p. 748.
2 Antonides G., Raaij W. Consumer Behavior. A European Perspective. John Wiley& Sons, 1998, p. 293.
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un mazak ticamus. Patéretaju attieksmes izmainas un sekojosi art uzvedibas izmainas ir
viens no marketinga komunikaciju un informaciju kampagu merkiem. Pastav dazadi
Situativi nosacijumi, kas butiski var ietekmget paterétaju attieksmi un uzvedibu un kurus
lielaka vai mazaka méra var kontrolet ar marketinga palidzibu. Sis situacijas ir $adas: 1)
komunikaciju stimuléta situacija; 2) informacijas stimuléta situacija; (3) iepirksanas
situacija (angl. shopping situation); 4) pirksanas situacija (angl. buying situation); 5)

produkta lietosanas situacija’ (angl. using situation). Komunikaciju noteikta situacija var

biut personiska un netiesa. Personiska komunikacija ir defincta ka tiesa ietekme uz
pircgju, piemeram, caur pardeveju, agentu va citiem patérétajiem socialo kontaktu
gadijumos, ja paterétaji izplata pozitivas atsauksmes par produktu va reklamu, vai
demonstrativi lieto zimolu. Netiesa komunikacija ir integreta marketinga komunikacijas
veidi — reklama, dazadas informativas skrejlapas, publicitate, cenu izcelumi vai produktu
gpeciali  izvietojumi  tirdzniecibas vietas savienojuma ar specialiem  akciju

piedavajumiem, interneta vestulu va telefonu iszinu satjumi. Informacijas noteikta

Situacija atskiriba no komunikaciju stimulétas situacijas pateretajs pats mekle informaciju
par produktu va pakalpojumu. Pircgjs, piemeram, var lasit informaciju par produkta
sastavdalam uz iepakojuma, salidzinat produkta cenu par svara vienibu dazadam precem
val ieguvumus, perkot uzreiz vairakus produktus. Pircgja attieksmi un uzvedibas ietekmi
var pastiprinat specifiska komunikaciju kanala vai konteksta izmantosana informacija vai
reklamas vestijjuma. Tirdzniecibas centri ir labs piemers, kas apliecing, ka var apzinati

veidot iepirksanas situaciju, kas stimulé izdarit pirkumus. lepirksanas situacijas efektu

nosaka tirdzniecibas vieta (tas piegjamiba, citi [1dzas esosie objekti un piepeémumi par to
telu), atmosfera (veikalu izvietojums, plasums un &rtums, muzika, krasa, smarzas,
pardosanas personalaizskats un attieksme), orientesanas iespéjas. Vis sie faktori veicina
patéretaju izdartt pirkumu, mekIgt informaciju par produktiem va tiesi komunicet sava
starpa. Pirksanas situacija pirkumu un zimolaizveli var ietekmet sekojosi faktori: 1) laika

ierobezojums (pieméram, pirms veikala slégsanas pircejs visticamak nenopirks jaunu
produktu vai zimolu); 2) aternativu piedavajums (zimola cenu var ietekmet, cik talu
atrodas tuvakais veikals, konkurgjosu zimolu piedavajums); 3) rindas (piemeram, stavot

rinda, pircgjs var nopirkt nevaadzigas preces, kas izvietotas impulsa zona pie kases).

! Antonides G., Raaij W., ibid, p. 291.
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Produkta lietosanas Situaciju nosaka sociala vide, kura zimols vai produkts tiks lietots,

garastavoklis (piemeram, depresiva noskapojuma pircgji dos prieksroku saldumiem),
dienaslaiks, sezona

Marketinga petnieki uzsver, ka patérctaja uzvedibu un izveli var skaidrot ar
produktu un socialgjam normam, ka art socialgjam situacijam, kuras sis produkts tiek
lietots. Situativo faktoru konteksta arvien pieaug socialo normu ietekme uz patérina
uzvedibu. Kopuma 3$ada situacija patérina ekonomiskais skaidrojums (vaadzibu
apmierinasana) klust arvien sarezgitaks. Piemeram, partikas produkti vairs neagpmierina
tikal patéretaju fundamentalas vajadzibas, bet daudzgjada zina tiek asocieti ar individa
augstako Itmenu vagadzibam, tadam ka vaadziba péc socializesanas, prestiza,
pasrealizacijas (pec Maslova un Engela teorijam)*,%. Tas nozimg, ka ikdienas preces, tant
skaita art partika, bez funkcionalgjam produkta pasibam, piedava apmierinat socialas,
emocionalas, simboliskas un pat inttimi nozimigas vaadzibas. Katram produktam, kas
tiek virzits tirga, var identificét vismaz vienu ne uz produkta fiziskgjam ipasibam
akcentetu soljjumu, piemeram, lampa vairs nepilda tikai gpgai smojuma funkciju, bet ta
var bit arm par majas dekoraciju, ka art ta var signdizét noteiktas vertibas par lampas
pircgju. Socialo normu fenomens veidojas ka individa kultiras un ekonomiskas
pieredzes, ta a1 socialo kontaktu, informacijas meklésanas un komunikaciju rezultata.
Marketinga virzitajspeki ir argji, situacijas notelkti ietekmétaji, kas art var ietekmét
socialo normu veidosanos. Socialas normas savukart ietekme individa 1) vaadzibu,
vertibu un objektu nozimiguma veidosanos; 2) merkus un motivaciju; 3) attieksmes
veidosanos. Produktu, pakapojumu un zimolu nozimigums veidojas kategorizacijas
rezultata. Patérstaju uztvere produkti, pakalpojumi, un zimoli no attiecigas produktu
kategorijas iegust fundamentalu, bet ne pilnigu nozimigumu. Ta, pieméram, alus ka
vieglo alkoholisko dzerienu kategorijas produkts tiek saistits ar sadam funkcionalam
prasibam jeb fiziologiskam gaidam — slapju remdesana, atsvaidzinajums, reibums.
Paterinam laika gaita klastot par sava veida komunikaciju, patéretaji, lietojot noteiktus
produktus, zimolus, citiem dara zinamu notelktu zipu vai nozimi. Tadgjadi produktu,
zimolu nozimigumam var tikt pieskirta papildu jéga jeb nozimes, veértibas un asociacijas,

! Solomon W. Consumer Behaviour. Buying, Having, Being. Prentice Hall, 2004, p.605; p. 122.
2Mooij M. Consumer Behaviour and Culture. Sage Publications, 2004, p.346; p. 84.
% Antonides G., Raaij W. Consumer Behavior. A European Perspective. John Wiley& Sons, 1998, p. 121.
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kas nav tiesi saistitas ar produkta fiziskajam ipasibam un kas patérétaju pratos veidojas
pieredzes, informacijas un socialo kontaktu rezultata. Turpinot analizet alus piemeru, §is
produkts var tikt saistits arT ar sadam emocionalam gaidam — sociaizesanas, atbrivosanas
no stresa vai vientulibas kliedeésana. Tadgjadi produkta lietderigumu patéretajs verte, ne
tikal izmantojot produkta fiziskas ipasibas, bet ari sagaidamaos papildu ieguvumos,
lietojot 0 produktu. Sie funkcionalie un psihologiskie ieguvumi ir nozimigi, lai individs
redlizeétu savu izpratni par vértibam® un izpaustu savu identitati. Psihologiskas vajadzibas
veidojas socialo normu ietekmg. Sociali motiveta uzvediba nozime individa vajadzibu
pec socialiem kontaktiem, atzinibu, akceptu vai parakuma demonstraciju, kas palidz
sasniegt noteiktus merkus. Socialo normu konteksta patérinam ir divi efekti, pirmais,
identificesanas efekts, kas nozime to, ka, lietojot kadu noteiktu produktu (zimolu), kuru
lieto vipam nozimigi cilveki (draugi, kolegi, gimenes locekli, u.tml.) individs sagaida
piederibas sajtitu (emocionals produkta lietosanas ieguvums). Otras, tas ir socializesanas
efekts, kas izskaidro cilveku vajadzibu péc cilveku noveértejuma ar Iidzigu vai augstaku
socialo statusu’. Socializesanas efekts var noteikt ne vien paterataja izvéli, bet ari
palielinat st produkta lietosanas intensitati, ja nozimigas socialas grupas locek]i to lieto
vairak. Emocionalam, socialo normu noteiktam asociacijam var bit notelkta ietekme uz
produktu un zimolu vertejumu. Socialo normu efektu izmanto vairaki uzvedibas
prognozu modeli. Visiem patérétaju uzvedibas prognozu modeliem ir raksturigi divi
aspekti, kas padara tos pielietojamus marketinga stratégiju veidosana, un tie ir
produkta/zimola izveles kriteriji, to novertegjums, un pircgjs jeb Iémuma piengmgjs
noverte pirkumaiespgjamibu saskana ar siem kriterijiem.

Uzvedibas daudzfaktoru ekonometriskie modeli tiek balstiti uz prieksnoteikumu,
ka piepemumi par produktu (zZimolu) veidojas saskapa a1 ar individa verttbam un
socialggam normam, un piepémumi savukart rezultéjas vigparéja zimola novertejuma.
Zimola novertejums veido attieksmi un nosaka pirksanas nodomus, kas sekojosi
rezultéjas aktiva pateretaja uzvediba®. Attieksme veidojas no vairakiem paterétaja

vertejumiem, tapec, lai precizak noteiktu patérétaju uzvedibu ietekmejoso faktoru efektu,

Yibid, p.620; p.145.

2 Janssen M., Jager W. Fashion, Habits and Changing Preferences, Journal of Economic Psychology, 22,
2001, pp. 745-772; p. 748.

% Kaynama S., Smith L. Predicting Buying Behaviour from Buyer Intent, Journal of Strategic Marketing,
1994, p. 282 (pp. 281-291).
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tiek izmantoti daudzfaktoru attieksmes vertgjuma modeli. Kops pagajusa gadsimta
septindesmitgjiem gadiem, petnieki ir centusies pamatot, cik liela mera pircgju
pasnovertetos pirkuma nodomus var izskaidrot ar attieksmi®. Visbiezak citstais ir
Fisbeina modelis (Fishbein, 1975), kura ka atkarigails manigais pienemts patérétaja
kopgja attieksme pret zimolu un ka neatkarigie mainigie ir piepemumu mainigie: 1)
nozimigi pienémumi, kadam ipasibam obligati batu japiemit produktam saga kategorija;
2) iespejamibas novertejums, ka zimolam piemit svarigas ipasibas; 3) novertejums, cik
liela mera produktam vai zimolam piemit kategorijai nozimigas ipasibas. Sis modelis
nosaka tikai patéretaju kopgjo attieksmi pret zimolu, pienemot, ka pozitiva attieksme
veicina pozitivu uzvedibu.

—_ =

Fisbeinamodelisir izteikts vienkarsa matematiska forma (skatit 1. formulu):

Aijjk = é j Bijk X lijk 1)

kur

| — pateretajs,

] —zimols;

k —1pasiba;

lijk — pateretajai pieskirtais nozimigums, svars zimolaj ipasibai K;

Bij« — pateretajai piepemums, cik liela meéra zimolam j piemit ipasibak;

Aijx — paterctaja i attieksme pret zimolu j (respondenta pieskirtais attieksmes vertejums
attieciba pret pasibu k).

Talak Fisbeina modela pamatprincipi tika pilnveidoti ta devétaa ,sapratigas
darbibas teorija” jeb Fisbeina-Ajenza modeli (angl. The Theory of Reasoned Action,
Fishbein, Ajenz, 1975), kas ekonometriski izskaidro sakaribas starp pieneémumiem,
attieksmi un uzvedibu. Teorija izvirzija piepemumu, ka individu uzvedibu vairuma
gadijumu izskaidro vina piepemumi un attieksme. Teorijas ekonometriskais modelis art
pieradija, ka individa nodomus izskaidro pienemumi par individa ricibas sekam un
motivacijarikoties. Atskiriba no pirma modela, $gja tika ieklauti jauni nozimigi mainigie,
proti, izveles nodomi, ko ietekme ka attieksme, ta subjektivas normas jeb nozimigo

cilveku atsauksmes. Modela autori pazinoja, ka izvéles nodomus nosaka individa

! Brinberg D. Comparison of Two Behavioura Intention Models, Advancesin Consumer Research, Vol. 8,
issue 1, 1981, pp. 42-47.

31



atieksme pret objektu un pienemumi par nozimigo citu attieksmi individa izveles

gadijuma. Modeli var atspogulot vienadojuma (2. formula):
Izveles nodomi = Attieksme (w,) +Subjektivas normas (w-) 2

Modeli atkarigais mainigais ir izveles nodomi jeb individa sagaidama uzvediba,
piemeram, noteikta zimola izvéle nakamaja pirkuma. lzveéles nodomi tiek pielidzinati un
analizes gaita pamatoti ka izvele jeb notikusi riciba. lzveles nodomi ir subjektiva
varbiitiba, ko noverte respondents. w; un w;ir teorétiski parametri, kas atspogulo mainiga
nozimigumu izvéles nodomu noteiksana. Attieksme ir funkcija no piepemumiem un to

var izteikt ka vienadojumu (3. formula)

A= é . Biik X Eiji 3)
Kur Ajx — individa i attieksme pret objektu j (notikumu, paradibu, materialu vai
nematerialu koncepciju) situacija k;

Bijx — iespgjamiba, ka individam i, realizgjot noteiktu uzvedibu pret objektu j, sagaidams
noteikts rezultats situacija k;

Eijx—individai sagaidama rezultata situacija k novertejums.

Savukart atsauksmes jeb subjektivas normas tiek meritas ka individa piepémumi, ka
individam nozimiga referenta grupa doma, ka subjektam vajadzetu rikoties, un subjekta

motivacija rikoties saskana ar $0 nozimigo grupu viedokli'. To var atspogulot sekojosi (4.

formula):
Sjk= ék NikX M (4)
kur

Sjk—individai subjektivas normas attiecinatas uz objektu j situacija k;

Nik — pieneémumi, ka nozimigie citi uzskata, ka individam butu jauzvedas noteikta
situacija k;

Mix — individa i motivacija rikoties saskapa ar pienémumiem par ricibas atbilstibu

referentas grupas gaidam noteikta situacija k.

! Solomon M., Bamosy G., Askegaard S., Hogg M. Consumer Behaviour. A European Perspective.
Prentice Hall, 2006, p. 660; p. 156.
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Triandis modelis (1977) paplasina Fisbeina- Ajenza modeli ar sekojosiem
faktorialiem mainigajiem — attieksme tiek noteikta ka sagaidamais prieks no uzvedibas
realizacijas (baudijums, apmierinatiba, iepriecinajums) vai sagaidamas nepatiksanas jeb
risks, plus sagaidamas sekas no realizetas ricibas plus socialas normas (var bt “nozimigo
citu” atsauksmes, subjekta vertibas, uzvedibas normas, proti, dzivesstils, piepemumi par
idealo ego, liguma nosacijumi). Sie jaunie mainigie saskana ar Triandis rezultatiem labak
izskaidro pirksanas nodomus. Triandis modeli var izteikt sekojosa regresijas vienadojuma
forma (5. formula):
¥ = Bo+ X1t B2Xot BaX3 )
¥ - regresijas vienadojuma atkarigai s mainigais ,, Individa i zvéles nodomi”;

Bo; B1; B2; B3 — regresijas vienadojuma parametri;

X1 - regresijas vienadojuma faktorialais mainigais ,, Attieksme’;

X3 - regresijas vienadojuma faktorialais ,, Sagaidamie ieguvumi jeb sekas’;
X3- regresijas vienadojuma faktorialais ,, Subjektivas normas”.

Sie divi modeli ir biezak pielietotie uzvedibas prognozesana dazadas socialgjas
zinatnes. Galvenas atikiribas starp siem modeliem ir $adas": 1) Fisbeinds-Ajenzs nodala
attieksmi no sagaidamagjam sgutam ka uzvedibas ietekmétajfaktoru, uzskatot, ka
attieksmi veido sagaidamas sgjutas; 2) savukart Triandis modela pienesums ir subjektivas
normas jedziena paplasinajums, pievienojot atsauksmem ar1, piemeram, moralas normas
val ierobezojumus (Iiguma), ka art noskirot subjekta emocionalos piepémumus par sevi
va velamo sevi, tadgjadi merot individa piepémumus par savu vélamo socialo lomu.
Triandis uzskata, ka precizak ir nevis tiesi merit attieksmi, bet gan emocijas, kas saistitas
ar uzvedibas redlizaciju. Autori, kas meklgjusi labako risinajumu Fisbeina atvasinatgjiem
uzvedibas prognozu modeliem (Kaynama, Smith, 1994), iesaka lietot 3$adus
paskaidrojosos faktorus — 1) attieksme pret objektu jeb zimolu); 2) “nozimigo citu”
atsauksmes, 3) sagaidamas sagjutas, 4) moralas va ierobezojosas normas; 5)
demografiskie determinanti. Sagaidamas emocionalas sgiitas un ieguvumi masdienu
progresiva os prognozesanas modelos tiek meriti ka zimola spgja piepildit individa velmi

realizét savu socialo velamo ,es’ (autore empiriskaja pétijuma instrumentarija ieklava

! Brinber D. Comparison of Two Behavioural Intention Models, Advances in Consumer Research, vol. 8,
issue 1, 1981, pp. 42-47.
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jautajumus par zimola atbilstibu individa emocionaliem piepemumiem, piemeram, ,,Jis
jutaties1pass, dzerot §is markas du”).

Vel japiemin ta devetais analitiskas hierarhijas procesu modelis' (angl. Model of
the Analytic Hierarchy Process (Saaty, 1980)), saskana ar kuru individi [|emumus pienem,
nosakot prioritates un pec tam pakapeniski un hierarhiski novertgjot visus lemuma
kriterijus. Modelis paredz, ka pastav sadi Iemuma pienemsanas limeni: 1) mérka [imenis,
kas paredz, ka individs no vairakam aternativam izvelas merkim visatbilstosako; 2)
»attieksmes jeb velamas pasizpausmes’ va ,,socialas normas un vai ierobezojumi”; 3)
pirkuma izveles kriteriji un referentas grupas sagaidama reakcija; 4) aternativu, kas
abilst ieprieksgjo limenu prasibam izvértejums. Sis modelis pieradija, ka mainoties
(mainot) vienam no hierarhijas elementiem, pieméram, mainot uz attieksmi balstitus
pienemumus, mainas individa pirksanas nodomi un lidz ar to uzvediba, kas savukart
palidz pamatot marketinga komunikaciju derigumu, lai aktivizétu pircgju uzvedibu
velamga virziena. Vis sie modeli pieradija, ka pirksanas nodomi ir pietiekami labs
pirksanas uzvedibas prognozetajs (tika veikti nodomu un realas uzvedibas merijumi, kas
paradija augstu korelaciju starp nodomiem un realizéto uzvedibu). Zemas pircgju
iesaistes produktu kategorijas (ipasi atras aprites produktu kategorijas), kad produkti tiek
nekavgjoties pateréti, attiecibas starp pirkuma nodomiem un uzvedibu tiek uzskatitas
ticamakas neka ilglaicigi lietoto produktu kategorijas (jo lielaks ir starppirkumu periods,

jo nedrosakair prognoze?).

! Kaynam S., Smith L., Predicting Buying Behaviour from Buyer Intent, Journal of Strategic Marketing, 2,
1994, p. 282; pp. 281-291.

2 Antonides G., Raaij W. Consumer Behaviour. European Perspective. John Wiley& Sons, 1998, p.620;
p.81.
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2.2. Marketinga radita vertiba un tas novertéjums

Uznemuma sasniegumus spej nodrosinat divi savstarpgji saistiti procesi — process,
kas rada produktu/pakapojumu ka materialu vertibu (nodrosina organizacijas posmi —
produkta izpéte, attistiba, razosana, piegade) un process, kas nodrosina nematerialas
vertibas pieskirsanu produktam/zimolam atbilstosi tirgus vajadzibam (nodrosina
uzpeémuma funkcionala vieniba - marketings, izmantojot tirgus izpéti, uzpémuma/zimola
un pateretaju attiecibu un zimola kapitala veidosanu). Kamer notiek diskusijas, kurs no
abiem procesiem spgj dot lielaku atdevi (Mizik, Jacobson, 2003), uznémumu vadibai ir
jaatrisina gtratégisks uzdevums, ka sabalansét uzmanibu starp katru no siem procesiem.
Vaditaji pamatoti pauz satraukumu par arvien pieaugosajam marketinga izmaksam®,
Pieméram, salidzinot ar laika periodu pirms piecdesmit gadiem, marketinga izmaksas
atistito valstu uzpémumos ir pieaugusas no 20 lidz 50 un vairak procentiem no
uzpémuma kopgjam izmaksam, savukart razosanas un citas tekosas izmaksas ir
samazinajusas no 50 I1dz 30 un mazak procentiem (Schultz, Gronsted, 1997). Razosanas
izmaksu samazinajums tiek skaidrots ar ievérojamiem tehnologiskiem sasniegumiem,
automatizaciju, kvalitates un krajumu sisttmu vadibas gpguvi pedeja pusgadsimta laika.
Salidzinosi uzpemumu administrativas izmaksas ir mainijusas tikai nedaudz, pieméram,
no 30 % 1950. gada lidz 20 % devindesmitajos gados, kas galvenokart tiek pamatots ar
funkciju pardali un specializaciju, vai perkot atseviskus administrativos val servisa
arpakapojumus no citam kompanijam. Sie dati apliecina ieprieksmingto viedokli par
marketingaizmaksu efektivitates pamatojumu nepieciesamibu, jo, kamer citas uzpemumu
funkcionalas nodalas klust arvien efektivakas un pat skietami produktivakas, marketings
uz sada fona turpina patéret arvien vairak lidzeklus, turklat tiesi nepieradot $1 patérina
efektivitati. Viens no visbiezakgiiem uzpémumu vadibas jautajumiem marketinga
specialistiem , kur paliek marketinga budzets?’ joprojam paliek neatbildéts. Ta ka parasti
[Emumu pienémgja riciba nav objektivi novertejamu datu, tad nevar ari objektivi atbildet,
kadu atdevi ir nesis marketinga budzeta izlietojums. Lidz ar to uzpeémumos ir aktuals
jautajums, ka novertet, pieskirt un sadalit marketinga budzetu atbilstosi sagaidamagjiem

rezultatiem.

' Rust R., Ambler T, Carpenter G., Kumar V, SrivastavaR., ibid., p. 85.

35



Lidzek]u pieskirsana marketingam akademiskagjas gprindas tiek klasificeta pec
divam piegjam — vai nu ka , subjektivas pieredzes’ orienteta, vai ,datu’ orientéta (Lunch,
Holley, 1990). Ta deveta subjektivas pieredzes orientéta piegja var izmantot sekojosas
budzeta sadales metodes: 1) patvaliga jeb briva; 2) pielaujama (cik uzpémums var
alauties pieskirt); 3) procentuala dala no pardosanas apjomiem. Sie principi bastas uz
vaditaja subjektiviem piepémumiem, biezi vien argumentétiem tikai ar personigu
pieredzi. Ta déveta datu orientéta piegja ir bastita uz vairak vai mazak zinatniskiem
argumentiem un var izmantot $adus budzeta sadales principus: 1) ievérojot konkurences
paritati (sekojot nozares konkurentu aktivitatem); 2) saskana ar merkiem un uzdevumiem
(pieméram, sasniegt pardosanas pieaugumu par 5%); 3) eksperimentésanas un parbaudes
rezultata (realos tirgus apstaklos testétas metodes ir laikietilpigas un resursu ietilpigas
metodes, kuras izmanto tikai dazas lielas kompanijas); 4) modelésanas vai situacijas
imitesanas rezultata (parasti tiek balstita uz iepriekséjo periodu reklamas izdevumu
efektivitates merjjumiem, kas parveidoti matematiskos modelos, dod iespeju prognozet
ietekmi uz pardosanas rezultatiem). Nesenie petijumi par reklamas un marketinga
budzeta pieskirsanu dazadas valstis, nozarés un starp dazada lieluma uzpémumiem, ka art
noverojumi par uzpemumu vadibu Latvija, liecing, ka vairums uzpémumu, galvenokart
mazie un vidgjie art industriali attistitgas valstis, palaujas uz pirmo piegju, tomer paradas
tendence sakt varak izmantot datu orientéto piegju budzeta noteiksana (Berger,
Bechwati, 2001). Dazi autori (Chakravarti, Mitchel, Staelin, 1981) ir secinajusi, ka
subjektivas pieredzes metode drosak ir pielietojama stabilos un vienkarsos vides
NOSacijumos.

Marketings uznemuma vadibas procesos darbojas ka 1) komunikativa saite ar
tirgu, defingjot zimola vertibas piedavajumu un poziciongjumu tirga, 2) informacijas
uztvergjs un parraiditajs (no tirgus uz uzpémuma ieksgjam struktiaram); 3) ka procesu
vienotajs (uzpeémejdarbibas procesu merktieciga koordinacija)™% Lai pamatotu, ka
marketinga aktivitates pievieno uzpémuma vertibu, darba autore analizé uzpémuma

vértibas veidosanas modeli®, kura tiek inkorporeta ta devetas ,uzpEmumu resursu

'Day G., Fahey L Valuing Market Strategies, Journal of Marketing, Vol. 52, 1988, p.45-57.
ZMoormaC., Rust R. The Role of Marketing, Journal of Marketing, Vol. 63, 1999, pp.180-197; p.195.
3 SrivastavaR., Shervani T., Fahey L. ibid., p.5
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pamatota teorijas’ pieeja’. Uz %0 teoriju atsaucas dazi marketinga procesu patnieki?, jo tas
pamato, kada loma uzpémuma vertibas radisanas procesa ir uzpémuma nematerialiem
aktiviem, zimola kapitalam un uz klientu attiecibam orienteétiem biznesa procesiem.
Savukart zimola lomu uzgeémuma vertibas kapitalizacija autore iztirza marketinga
produktivitates kedes modelt, ko piedava citi petnieki (Rust, Ambler, Carpenter, Kumar,
Sivastava, 2004% Keller, Lehman, 2003%). Resursu pamatota teorija paredz uzpgmuma
sagaidamas Vvertibas definésanu gan no ta riciba esoso aktivu, gan kompetencu aspekta,
tadejadi nodrosinot daudz drosaku un ilglaicigaku bazi uzpémuma strategijai. Proti,
ilgstosi uznemejdarbibas panakumi ir atkarigi ka no uznemuma spgjas identificét tirgus
iespejas, ta no uzpémuma kapacitates piedavat tirgum zemakas cenas va augstakas
kvalitates produktu, vai inovativu produktu, vai art veidojot efektivakas klientu/patérétaju
attiecibas neka to spgj konkurentu uzpemumi®. 2.1. attela paraditais modelis ilustre
resursu pamatota uzpémuma vertibas radisana iesal stitos resursus.

Galvenais uzpnemejdarbibas panakumu virzitajspeks ir uzpémuma atskirigas
prieksrocibas. Tasir atkarigas ne tikai no uznpeémuma kompetencem, bet arf no uzpémuma
spejas efektivi vadit procesus, kas saskapa ar $o teoriju tiek grupgti trijos Itmenos, kur
katra nakama Iimena rezultativitate sekojosi izriet no ieprieksgjas grupas jeb limepa
snieguma: 1) produktu attistibas process, kurs nodrosina tadu produktu radisanu, kas
vislabak atbilst pateretaju vajadzibam vai problemu risinajumam; 2) sistémas vadisana,
kas nodrosina produktu va pakapojumu radisanas procesu no izejmaterialu vai
informativo ieguldijumu iegades, piegades, transformacijas Iidz gala produkta piegadei
pateretajiem/klientiem; 3) klientu/patéretaju attiecibu vadiba, kas nodrosina ilgtermina
naudas plismas, identificgjot pircgju vai segmentu, ta vgadzibas, radot zinasanas par
uzpémumu (zimolu) spgjam, veidojot attiecibas (klients — uzpémums, vai patéretajs —

zimols — uzpeémums), formgjot klientu/patéretaju piepémumus.

L Colli D., Montgomery C. Competing on Resources: Strategy in the 1990s, Harvard Business Review, 1995
July/Augugt, pp. 119-128.

2Doyle P. Building Value-Based Branding Strategies, Journal of Strategic Marketing, No 9, 2001, p.257.

 RustR., Ambler T, Carpenter G., Kumar V, Srivastava R. Measuring Marketing Productivity: Current Knowledge
and Future Directions, Journal of Marketing, Vol. 68, 2004 October, p. 77.

“Keller L., Lehman D. How does Brands Create V alue, Marketing Management, 2003, p.27.

®DoyleP., ibid.
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Akcionaru

: vertiba
Tirgus
ekonomikas
faktori
Atskirigas
prieksrocibas
- . - Uzpemuma
Produkta attistibas Logistikas vadiba klientu attiecibu vadibas
vadiba vadiba proces
Uznémuma kompetences
Materialie Tehnologi Stratégisk Zimola Cilvekres Organizac Uzuér_numa
aktivi ias ie aktivi aktivi urs iialkultara resurs

I nvesticijas

2.1. attéls. Zimols ka uznémuma resurss uznémuma.,, resursu pamatotas teorijas’ model

Investicijas pirmaos divos procesa posmos (Uzgeémuma resursos un uzpémuma vadibas
procesos) rezultgjas galvenokart jaunraditas materialas vertibas. Sajos posmos ir lietderigi
novertet tadas nematerialas vertibas ka 1) intelektualais 1pasums, kas radits produkta
izpetes un attistibas posma, izpauzas ka produkta unikalitate, zimola identitate, kuru
realizgjot ar patentu un licencu starpniecibu, uznemgjs gust ienakumus; 2) attiecibas ar
piegadatajiem, izplatitajiem. Savukart, klientu/patéretaju attiecibu vadibas posms rada
galvenokart nematerialas vertibas, kas izpauzas ka zimola kapitals (,,uz specigam zimolu
komunikaciju kampanpam sagaidama atraka un masveidigaka reakcija’ (Keller, 1993)),
klientu vertibas kapitals (,zimolavai klientu lojalitate samazina ieguldijumus marketinga
komunikacijas, kas dod iespeju naudas plismas novirzit citur” (Sivastava, Shervani,
Fanhey, 1998)), bet kurus ir apgratinosi finansiali novertét to nematerialas dabas del.
Uzpemuma speja vadit procesus, kas izriet no atskirigas kompetences (unikala

kompetence, resurs un spgjas) un strategiskggam prieksrocibam, nodrosina vertibu

! Doyle P. ibid., p. 258.
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radisanu uzpeémuma ipasniekiem. Resursi saskana ar $0 modeli tiek iedaliti materialajos
un nematerialgjos. Tradicionali materialie resursi ir fikseti uzpémuma bilances datos
(izegjmateriali, buves, finansu lidzekli), tacu investoriem, nemot véra ekonomikas
atistibas tendences (informacijas sabiedribas rasanas, pakapojuma lomas un ipatsvara
palielinasanas), ir interese izvertet uzpemumu nematerialo kapitalu — uzpémuma
zinasanas, spgjas, reputaciju jeb uzpémuma intelektualo kapitalu. Ta, piemeram, 2000.
gada pasaulg veiktie zimolu kapitala petijjumi atklaja, ka 20 vadoso pasaules kompaniju
kapitalizeto tirgus vertibu veido galvenokart nematerialais kapitals, materialo aktivu jeb
kapitala vértiba sastada mazak par 20%, no kopgja uzpgmuma novertgjumat.

Analizéjot marketinga produktivitati (speju radit materialas vertibas —
apgrozijumu un pelnu), pedeja laika pastiprinata uzmaniba tiek pieversta tiesi marketinga
potencem ietekmét uzpgmuma finansu rezultatus’. Visi marketinga efektivitates modeli ir
balstiti uz pienemumu, ka marketinga komunikaciju kampanas ietekmé patérétaju
atieksmi (zinasanas, sgtas, pienemumus), kas savukart ietekme patérétaju uzvedibu.
Sie starprezultati (pazistamiba, lojalitate) ir nefinansiali merijumi, kas konstate noteiktu
stavokli pircgju attieksme vai pirkuma nodomos. 2.2. attéla ir atspogulots virzitajspeku
efektivitates ietekmes uz uzpémuma produktivitati konceptuals ietvars, balstits uz
ieprieksmingtajiem petjjumu atzinumiem marketinga. Tas apraksta uzpeémuma un tirgus
stavokla izmainas, ja tiek izmantoti marketinga virzitajspeki, ar kuriem tiek sgprasta
produkta orientéta stratégija, zimola stratégija, produkta pardosanas veicinasana,
lojalitates programmas un citas aktivitates, kas saistitas ar marketinga spgju ietekmét
patéretaju attieksmi un uzvedibu. Marketinga stratégijas spelé centralo lomu patérétaju
(klientu) piesaiste un noturesana, tadgjadi nodrosinot uzpémejdarbibas izaugsmi un
atjaunosanos, attistot noturigas konkurences prieksrocibas un izmantojot uzpémuma
ieksejos procesus, stimulgjot uzngmuma finansu sasniegumus’. Sis konceptualais modelis
ir secinagjums, ka nodalot marketinga stratégiju no taktikas, uzpémuma tiek raditas
istermina (piemeram, apgrozijums) un ilgtermina (piemeram, pelna) vertibas. Vispargjais

atzinums ir — stratégijas rada taktiskas aktivitates, kas ietekme pateretaju attieksmes un

' DoyleP. ibid., p.259.

2Rust R., Ambler T, Carpenter G., Kumar V, SrivastavaR., ibid.

3 SrivastavaR., Shrevani T., Fahey L. Driving Shareholder Value: the Role of Marketing in Reducing V ulnerability
and Volatility of Cash Flows, Journal of Market-Focused Management, 2/1, 1997, pp.

49-64.
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uzvedibu, rezultgjoties tirgus dala un/vai apgrozijuma izmanas, kas savukart nes
investiciju un ieguldijumu atdevi. Stratégijas savukart ilgaka laika perioda rezultgjas ta
devetgos starprezultatos jeb subjektivgjos raditajos ka zimola kapitals, pateretaju

vertigums, kas savukart rada pelnu, stabilas ienakosas naudas plasmeas.

| Marketinga aktivitates

Uznemums |

N Taktiskés a_kti_vi_tétas j Stratégijas -

Reklama, lojalitates programmas Produkta, Virzibas, Kanala

u.c. I stratégijas

| etekme uz klientu _ | MarketingaTpasums

Pazisamiba " | Markas kapitals

Attieksme Apmierinatiba (brand equity)

l Klientu kapitals (customer equity)

letekmeuztirgu l

Izmainastirgus dala > Tirgus pozicija

Izmainas pardosanas apjoma Tirgus daja

Pardosanas apjomi

letekme uz finansu radrtajiem 2

L__| Investiciju atdeve (ROI) .| Finansu pozicija

Pievienota vértiba EVA Pelna, naudas pldsmas (u.c.)

2.2. attéls. Marketinga efektivitates kede jeb marketinga spgja radit vértibu uzpgmumam®
ROI — Return on Investments (ieguldijumu atdeve), EVA — Economic Value added (pievienota ekonomiska
vertiba)

Marketinga akademiskga literattra pedeja laika biezi tiek lietots termins tirgus
radits kapitals jeb marketinga aktivi (angl.market-based assets). La defingtu,
kategorizetu un pielietotu marketinga aktivus, nepieciesams noskaidrot $1 jedziena —
tirgus radits kapitals vai aktivi — nozimi, svarigumu un galvenos to raksturojosos
lielumus. Marketinga raditi aktivi var ietekmet marketinga efektivitati (patérétaju
atieksmju izmainas, kas izraisa uzvedibas izmainas, kas savukart ietekmeé produkta
pardosanas un tirgus dalas raditajus) un marketinga produktivitati, ko var defingt art ka
marketinga spgju nest finansialu atdevi no tgja veiktgiem ieguldijumiem. La a1

joprojam vadibas, marketinga, finansu un ekonomiskaja literatira tiek diskutets, kas

'Rust R., Ambler T., Carpenter G., Kumar V., SrivastavaR., ibid., p. 76-89.
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veido tirgus raditu kapitalu, $1s definicijas plasakaga izpratne tirgus raditu kapitalu var
defingt ka jebkuru materialu kopumu, organizacijas ipasibu vai cilveka raditu vertibu, kas
uzpémumam dod iespgju radit produktu vai pakalpojumu un ieviest stratégijas, kas
rezultgjas tirgt ka uzneémuma darbibas produktivitate (pelpas, investiciju atdeves raditaji)
un iedarbiguma efektivitate (tirgus dalas raditaji)’. Marketinga petnieki norada, ka aktivi
var but gan materialas, gan nematerialas dabas, tie var but un nebut atspoguloti
uzpeémumabilancg, un tie var bt uzpgmuma ieksgja un argja riciba. Tirgus radits kapitals
ir nematerials, bilancé neatspogulots un kapitala uzkrasana tiesi vai pastarpinati notiek
arsja vide?, proti, to nosaka patérstaju atkartota izvéle. Biezi tiek uzdots jautajums, kuri
aktivi dod lidaku ieguldijumu velksmigu stratégiju realizacija un konkurences
prieksrocibu radisana, vai — kural aktivu sadalai ir lielaki nopelni un izredzes radit un
ilgstosi saglabat vertibu paterétajiem/klientiem un uzpémuma ipasniekiem? Un, ka
nodalit to aktivu dalu, kas dod ieguldijumu Vvértibas radisana, no aktiviem, kas tiem
kalpo? lespejams, seit ir jauzdod filozofisks jautajums: kas aktivus padara vertigus?
Mingto autoru viedoklis ir sads: kapitals ir vertigs, ja tam piemit sekojosas ipasibas:

1) tasir viegli konvertgjams: ja uznpeémums kapitalu var pielietot, lai izmantotu argjas
vides iexpejas va neitralizetu draudus, tadgjadi palielinot kapitala potencialu
vertibas radisana un vairosana;

2) tas ir reti sastopams. ja vairakiem savstarpgji konkurgjosiem uzpémumiem ir
identisks kapitals, tas samazina §1 kapitala potences radit unikalu, paliekosu
vertibu;

3) tas ir gruti atdarinams: ja konkurentiem nav iespgjams atdarinat kapitalu, ta
potencials vairot vertibu ir palieinats;

4) tam nav pilnigi atbilstosa aizstajéja: ja konkurentiem nav piegjams strategiski
ekvivaents kapitals un tadu radit ir apgritinosi, tad kapitala potencials vértibas
saglabasana ir palielinats.

Ja uzpémuma tirgus radits kapitals lielaka va mazaka mera spej pildit ieprieksmingtos
nosacijumus, tad var uzskatit, ka uznemumam pieder tads kapitals, kas sp&j dot paliekosu

un unikalu ieguldijumu uzpémuma patéretaju piesaisté, noturésana un uzpeémumu

! Lenskold J. Marketing ROi, Marketing Management, 2002 May/June, pp. 31-34.

grivagtavaR., Shervani T., Fahey L. Market-based Assets and Shareholder Value: A Framework for Analysis, Journal
of Marketing, Val. 62, 1998 January, p. 4.
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finansialas vertibas vairosana. Tirgus raditu kapitalu neatspogulo bilance, tas ir
nematerialas dabas, tomer, neskatoties uz to, tas var tikt attistits, vairots, merits un
novertets. Ir pienemts uzskatit, ka tirgus radits kapitals var bit intelektuals un saistits**2,
Ar jedzienu ,saistits, tirgus radits kapitals’ saprot rezultgjosu ieguvumu no uzpémuma
izveidotgam attiecibam ar galvengjam darfjuma iesaistitgjam pusem, t.i., izplatitajiem,
mazumtirgotajiem, pateretajiem, strateégiskgiem partneriem, dazadam atbalsta grupam,
labveligiem medijiem un valsts ingtiticijam. Pieméram, ilglaicigakas un veiksmigakas
darfjuma atiecibas starp uzpémumu un lielgiem mazumtirdzniecibas tikliem
atspogulojas ka labveligaki savstarpgji noteikumi un var tikt uzskatitas par
uznémuma/zimola izplatisanas prieksrocibam. Savukart ar intelektualo tirgus kapitalu
saprot uzpémuma/zimola uzkratas zinasanas un pieredzi par uzpémgjdarbibas vidi, tga
skaita par konkurentiem, patérétajiem, izplatitajiem, piegadatajiem un socialgiem
partneriem (medijiem, macibu iestadem vai vastsingtiticijam (Nonaka, Takeuchi, 1995).
Uznémuma zinasanas ir unikali fakti, piepemumi, uzskati, ko uznémums laika gaita tada
val citada veida ir uzkrajis, atistijis un veidojis (Glazer, 1991), pieméram, uzpémumam
X, kurs darbojas piesatinatas konkurences atsvaidzinoso dzérienu produktu kategorija, ir
zinasanas, ka noteiktus kategorijas zimolus patérétaji lieto tikal dazas patérina situacijas
val noteikta garastavokli. Uznémumam var bat zinami unikali fakti par patérétaju ricibu,
atsaucoties uz zimola cenas vai tela komunikacijas stimuliem un $o stimulu ietekmi uz
pateretaju parslegsanos uz citiem zimoliem vai inerci. Sadas pamatigas zinasanas par
tirgu uzpémums izmanto, lai apzinati veidotu attiecibas ar kategorijas ieinteresctgjiem
subjektiem. Zinasanas par tirgu nemitigi jaatjauno, japarbauda izvirzitie piepemumi un
javeic monitorings par merka auditorijas reakciju uz dazadiem stimuliem. Dazadas
uzpémuma organizatoriskas vienibas uzkraj atskirigu informaciju par tirgu, pieméram,
bankas klientu agpkalposanas nodala uzkraj informaciju par klientu finansu vesturi,
atsaucibu uz bankas piedavajumiem un tieksmi terét, marketinga nodala savukart, petot
klientu attieksmi pret dazadiem piedavajumiem, var prognozét sagaidamo uzvedibu
noteiktas situacijas. Ka saistitie, ta intelektualie tirgus aktivi ir nemateriali, tie nevar tikt
inventarizeti un sadaliti specifiskas dalas. Tacu ka vieni, ta otri var tikt skatiti no zinasanu

'Rust R, Ambler T., Carpenter G., Kumar V, SrivastavaR., ibid.
“DoyleP., ibid.
¥ Hogan J., Lehman D., Srivastava R., Thomas J., Vorhoef P., ibid.
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fonda un informacijas plusmas viedokla. Zinasanu kopums tiek saistits ar zimola
kapitalu, kas ir radits, pateicoties ilgtermina uznpeémuma informacijas sistéma uzkratam
zinasanam par paterétaju uzvedibu. Informacijas plasmas izpratne attiecas uz uzpémuma
Sspeju izmantot uzkratas zinasanas zimola potences vairosanai vai degradacijai’. Tadgjadi
uznémumu vadiba, kas veido sistemisku piegju informacijas par patérétajiem uzkrasana
un izmantosanas pieredze, bis zinosaka un konkurétspejigaka neka tada, kas rikojas
nepamatoti un haotiski.

Ka tirgus raditu kapitalu vairums marketinga akademisko aprindu petnieku
uzskata zimola kapitalu jeb kopgjo vertigumu — angl. brand equity (Aaker, 1991; Keller
1993; Ambler, 1999), klientu/patéretaju gpmierinatibu — angl. customer satisfaction
(Anderson, Qulivan, 1993) un lojditati — angl. loyalty (Oliver, 1999; Jacoby, Chestnut,
1978). Par strategiski nozimigu pedeja laika ir atzita klientu attiecibu vadiba — angl.
management of strategic relationship, kas ekonometriskgos merjumos rezultejas
klientu/pateretaju kapitala (Ambler, Bhattacharya, Edell, Keller, Lemon, Mittal, 2002,
Rust, Lemon, Zeithaml, 2004). leprieksmingtie petjjumu rezultati demonstré $adu
tendenci — jo uznpeémuma riciba ir vairak un pamatigakas zinasanas par pircgju vajadzibam
un izveles faktoriem, jo uzpémumam ir lielakas izredzes veidot uz pircgja ieguvumiem
pamatotakas, |idz ar to a1 ilglaicigakas, noturigakas Kklientu attiecibas un lojalitati.
Butiskaka uzpemuma ieksgjo, materiali izméramo, bilances aktivu atskiriba (razotnes,
iekartas, izejmateriali, krajumi) no nemateriala kapitala ir iespgja to reaizet, perkot,
pardodot par reali aprekinamu vertibu. Siem aktiviem var tikt noteikta art lietosanas
vertiba produkta jaunrades procesa, bet sie aktivi pasi par sevi nevar nodrosinat produkta
panakumus tirgus konkurences apstaklos. Pat vairak, tiek uzskatits, ka bilances aktivi nav
konvertgjami tada nozime, ka tie bez tirgus aktiviem spétu vairot sarazotas produkcijas
vertigumu ilgaka laika perioda. Ja bilances aktivu vertiba laika gaita tiek inventarizéta,
amortizeta un samazinas, tad tirgus radita produkta vertiba laika gaita var pieaugt un radit
papildu iegpgjas un vertibas uzpemumam. Tomer, pastavot tadiem skersliem ka nespgjai
NOMErit un novertet pec vienotas sistemas nematerialos aktivus, tie nevar tikt ieklauti
uzpémumu bilances raditajos lidzigi ka materialie aktivi. Tas ir galvenais arguments,

! SrivastavaR., Shervani T., Fahey L. Market-based Assets and Shareholder Value: A Framework for Analysis,
Journal of Marketing, Vol. 62, 1998 January, p. 5.
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kapec tirgus raditais kapitals netiek atzits par salidzinamu ar bilances jeb uzpémuma

riciba esosiem materialiem aktiviem. Tas izskaidro, kapec izdevumi marketinga

aktivitatem, kas rezultgjas klientu/patérétaju piesaiste un noturésana, zimolu attistiba un

attiecibu veidosana tiek uztverti ka izdevumi nevis ka investicijas. 2.1. tabula ir

apkopotas uzpeémuma materialo un nematerialo aktivu pielietojamibas iespgjas un

salidzinosas prieksrocibas.

2.1. tabula

M aterialo un nematerialo aktivu (kapitala) pielietojamibas salidzinajums'

Pidietoja- | Materialie aktivi Nematerialie aktivi
mibas veidi
Samazina | Darba raziguma (produktivitates) | Zimola spgja veidot lojalus pateretajug/klientus
izmaksas pieauguma rezultata nodrosina: (1) mazakus ieguldijumus atkartotas zimola
marketinga aktivitates; (2) Ietakus un atrakus rezultatus
citu produktu virzisana ar esoso zimolu; (3) lojalie
pircgji veic bezmaksas reklamas funkcijas, piesaistot
jaunus pircgjus
Palidina Produkta cenas palidinajuma rezultata (ja | Uznémums var palielinat vertiga zimola-produkta cenu
iepémumus | izemateriali un razoSanas iekartas pgj | neatkarigi no izejmaterialu sadardzinasanas, jo lojalu
nodrosinat  tirgum unikalu produkta | pircgju izvéle lielakoties ir balstita uz pieradumu un
pidlietojamibu, pasibas vai ilgmuzibu) emocionalo piekersanos zimolam, un nevelésanos
meklét alternativas (sasniedzot situaciju, kad pircgji
vadas pec tadiem ieprieksgjas pieredzes piepemumiem,
ka zimols (ta sniegtie ieguvumi) ir vértigaks neka ar ta
ieguvi saistitas izmaksas val piepile (pieméram,
patéretais laiks)
lerobezoju | Konkurentu tehnologisko  uzlabojumu | Pircgju lojalitate un zimola vertigums padara pircgjus
mi/ rezultata(ja kategorija produkts ir iekarojis | mazak ieinteresgtus pirkt konkurentu zimolus pat, ja
Riski labakas prakses pieméra statusu, tas | tirgt tiek piedavats pec fiziskgam ipasibam lidzigs
sakotngjas konkurences prieksrocibas var | produkts/pakal pojums
zaudet, jo konkurenti var vekt |idzigas
investicijas analogas tehnologijas, kas
piegjamas konkurentiem)
Konkuren- | Investgjot citu (nematerialo) aktivu | Investéjot produkta fizisko Tpasibu uzlabosana
ces kritiskie | vértibas vairosana atbilstosi pircgju mainigajam vajadzibam un velmem
prieksnosac (apmierinati un lojali pircgji ir atsaucigaki pret zimola
Jjumi marketinga aktivitatem)
Izveles Izmantojot/pardalot  aktivus dazadiem | Radot zimola linijas vai kategorijas paplasinajumu,
iespgjas nolakiem veicinot izmeginajuma pirkumus

Avots: Autores apkopojums, balstoties uz Srivastava R., Shervani T., Fahey L. Market-based Assets and
Shareholder value: a Framework for Analysis, Journal of Marketing, Vol. 62, 1998, p. 49- 64

! SrivastavaR., Shervani T., Fahey L. Market-based Assets and Shareholder value: a Framework for Analysis, Journal
of Marketing, Vol. 62, 1998, p. 49- 64




Atzistot zimolus, piesaistitos klientus, izplatitajus par tirgus vértibu (angl. market-
based assets), tiek izvirzita aktualitate novertet ieguldjumus marketinga ka
kapitalinvesticijas nevis ka kartgjos izdevumus. (Webster, 2002; Narayanan, et al., 2004,
Rust, et al., 2004; Venkatesan, Kumar, 2004, Srivastava et al., 1999; Ambler, et al.,
2004).

2.3. Marketinga efektivitates merijumu koncepcijas un ekonometriska piega

Vienano vishiezak pielietojamajam uznémuma darbibas novértesanas metodem ir
mérku piegja’, kas nosaka, ka organizacijas darbibas efektivitati nosaka tas spéja sasniegt
val tuvoties ieprieks uzstaditiem, identificgjamiem un izméramiem méerkiem noteikta
laika perioda. Ta ka marketings tiek uzskatits par mérkorientétu darbibu, kasir uzdevumu
kopuma rezultats, tiek gaidits, ka jebkura marketinga darbibai vajadzetu sakties ar atbildi
uz jautajumu , Kads ir uznpemuma merkis, kas ir jasasniedz $o aktivitasu rezultata?’, t.i.,
ar merka noteiksanu. Dazadas nozares ir atskirigi marketinga strategijas merki, un lidz ar
to tiek lietoti atskirigi marketinga efektivitates merjumi, tie ir apkopoti 2.2. tabula
Paterina produktu kategorijas izvirzitie marketinga merki ir patérétaju uzvedibas
izmainas un zimola vertigums, ko inicie marketinga virzitajspeku efektivitate.

Uzpnemuma marketinga sasniegumus var merit ar tiem pasiem indikatoriem ka
uznémuma darbibas rezultativitati. Marketinga sasniegumu novertésana fundamentala
problema ir identificet un noteikt vislabako indikatoru un vislabako praks. Lai
MEIfumus piepemtu par uzpémuma askaites sSistemu, tiem vaadzetu bat
nepieciesamiem, preciziem, noturigiem, un vispargji atzitiem. Merjums ir kvantitativs
sasniegumu  atskaites raditajs, ta objektivitate nozimé merfjuma neatkaribu no

respondenta vértgjuma, nevis no izvel&ta mérjjuma instrumenta’.

L Ambler T., Kokkinaki F. Measures of Marketing Success, Journal of Marketing Management, 13, 1997, p. 666.
2 Ambler T. Marketing Metrics, Business Strategy Review, Vol. 11, No 2, 2000, p. 60.
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2.2. tabula

Marketinga merijumi atkariba no uzpemuma tir gus situacijas un merkiem?*

Mar ketinga Sektora/ Stratégiskais | Galvenie Analizes metodes

situacija Produkta piemers merkis indikatori

Zimola Patérina preces un | Zimolakapitals | Pazistamiba, Finansiali pamatoti

diversifikacija | uzpémumi |espiesanas zimola efektivitates

tirgd mMerijumi/modeli
Zimola kapitals

Tirgus Auto (jauni) Atsauciba uz | Pazistamiba Pazistamiba,

poziciju Patérina preces komunikaciju | Zimola Izmgginajuma

nostiprinasana | Jaunas tehnologijas apsvérsana pirkumi (“tirga

ar Izklaide pirkumam iespiesanas

komunikaciju | Bezrecepsu farmacija Pirkuma potencials’),

palidzibu [emums Izvelei  apsvertie
zimaoli, Zimola
izvele

llgtermina Avioparvadajumi Klientu Klientu Klientu

atiecibas  ar | Telekomunikacija, vertigums vajadzibas, segmentacija  un

klientu Finansu pakalpojumu Uzvediba, novertejums

uzpemumi Vertigums

Investicijas Bankas Integréto Inerce Marketinga ~ Mix

daudzpakapju | B2B marketinga Elastigums modeli

marketinga Farmacija komunikaciju | Saites Daudzfaktoru

[Tmenos Paterina preces efektivitate Optimizacija sakaribu
novertesanas
metodes

Avots: Wyner G. Right Metrics, Marketing Research, 2004, Summer, p. 6.

Sasniegumu merjjumi tiek grupeti 1) finansialos, 2) nefinansialos merjumos

(Frazier, and Howell,1982; Buckley, 1988) un 3) no tirgus iegiitos merijjumos. Dazi autori

labpratak lieto terminus objektivi un subjektivi novertgjuma kritsriji?, kas lauj vieglak
orienteties mérijjuma daba, savukart, citi (Zahay, Peltier, Schultz, Griffin, 2004) klasifice

MErfjjumus pardosanas orientétos datos (indikatoru kopa atbilst finansialo merfjjumu

indikatoriem) un klientu attiecibu orientétos merijumos. Pedgjie aptver tadus pedeja laika

aktualus indikatorus ka pircgjwklientu noturésanas limenis (retention rate), budzeta

ipatsvars (share of wallet), klienta vertigums (customer lifetime value) un investiciju

marketinga atdeve (return of marketing investment). Ir janoskir objektivie finansu

merijumi un objektivi, no tirgus iegiti efektivitates novertejuma indikatori. Pirmie ir

! Wyner G. Right Metrics, Marketing Research, 2004 Summer, p. 6.
2 Ambler T., Kokkinaki F. Measures of Marketing Success, Journal of Marketing Management, 13, 1997, p. 667.
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pardosanas apjomi, bruto pelpa (va pelna pec razosanas izmaksam), pelnitspeja,
produktivitate, tirgus dalas pieauguma attieciba pret pelnu (pelna par pieauguma dalu),
iegutie maksajumi no komisijam vai patentiem, tatad vairak uzpémuma riciba esosie
ieksejie gramatvedibas dati. Sekojot pedejo gadu vispargjai tirgus attistibas tendencei,
kad samazinas produktu dzives ilgums un paatrinas produktu aprites cikls, tads indikators
ka jaunu produktu ipatsvars uznemuma produktu portfeli, to raditas pelnas plaismas un
pelnas robezas ir nozimiga datu grupa, kas raksturo uzpemuma stratégisko uzvedibu un
kalpo ka objektivs uzneémuma sasniegumu novertejums.

No tirgus ieguti, objektivi marketinga sasniegumu indikatori ir zimolatirgus dala,
relativa cena (zimola cena pret kategorijas aternativo zimolu vidgjo cenu),izplatiba
(piegjamibeas tirgt) dati. Nefinansialie sasniegumu merfjumi attiecas uz argjo, sekundaro
datu grupu. La a1 uzpemuma darbibas panakumi sodien tiek meriti ar pelpas,
apgrozijuma pieauguma, art tirgus dalas raditajiem, daudzi autori uzsver (Doyle, 2000;
Eccles,1991; Ambler, 1991; Kumar, 2000), ka objektivie un finansu raditaji pilnigi
neatspogulo marketinga nozimigumu, efektivitati un produktivitati, uzsverot, ka sie
indikatori gpgj raksturot vienigi uzpémuma darbibas pagatnes sasniegumus un tie
negaranté ilgtermina panakumus un diemzeél nedod pamatotu nakotnes prognozi tirgos,
kam raksturiga attistibas dinamika un nepietiekama ,veésture’. La veiktu monitoringu
marketinga stratégijas, nepieciesami merfjumi, kas spgj uztvert art uzpémuma/zimola
potences nakotnei (Ambler,1993,2004 ). Pie sadiem datiem pieder no tirgus iegitie
subjektivie dati. Subjektivie merijumi ir respondentu attieksmes, piepeémumu un
uzvedibas pasnovertejums. Tiesi sie petjjumi dod iespeju salidzinat konkurentu pozicijas
pateretaju pratos un sirdis, ieraudzit tendences, pirms tas ir Kluvusas par ikdienu, bat
pirmajiem, kas reagé uz jaunam patérétaju vaadzibam, problemam, piepemumiem un
velmem. Sie merijumi tiek iegati ka primarie aptauju dati un atspogulo zZimola/uzpemuma
subjektivo situaciju tirga, kas vishiezak art saskan ar objektivo datu rezultatiem (pie
atbilstosam izlases un datu svaru izmantosanas metodem) un uzskatami par tendencu
prognozu datiem, un ir viens no veidiem ka diagnosticet problemas pirms tas ir
paradijusas finansu raditajos un pat tirgus dalas informacija.

Subjektivo efektivitates mérijumu laikmeta evolicijair atspogulota 2.3. attela, kas

sakas ar kvalitates koncepcijas vigpargju izplatibu un operacionalizaciju (ieviesanu,
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izskaidrojumu un pielietosanu) pagajusa gadsmta 60. gadu beigas. Pateretaju/klientu
pienemumi par kvalitati ir viens no nozimigakajiem un tradicionalakajiem sada veida
merjumiem. Kvalitates definicijas izpratne atskiras dazadu ekonomika un vadibas
disciplinu petnieku vida. Uzpémumu procesu vadiba un kvalitates vadiba ar kvalitati
saprot uzneémuma ieksgjo procesu efektivitati un sistematiskumu. Marketinga ar kvalitati
saprot to kvditati, kadu to defing pateretajs’. Marketinga kvalitates izpratne nodala
ieksejo un argjo kvalitati. Produkta/pakalpojuma kvalitatei no ieksgjas perspektivas ir

divas dimensijas — lietosanas derigums un drosums.

Marketinga
Zimola ddeve
kepitals _
Lojditate | eguldijumu
A marketinga
Er_rt100|onalas Simulos
iené  Sates Zimola novertejums
Rlen@mum unikalitate un
par Zimola  pasrataju
Piengmumi par _vVertigumu ipddsvars  emocionala
kvditati lemedi, kKap&c kategorijas Igjditate
dot prieksroku  Pirkumos

Lietosanas (naudalieguvum  Zimola spéja

Apmierinatiba | vartibas iem) veidot
——— athilstiba atiecibas
_ _ Zimolsnodrosina gaidam,
Pazistamiba | L alas pradibes sTdzinet ar
konkurentiem
Zimolaidentitates
apazisanaun
sadijumsar

produktu kategoriju

2.3. attels. Marketinga efektivitates merjjumu ,, evoltcija’
Avots: autores apkopojums, izmantojot dazzdus avotus

Lietosanas derigumam  jaatbilst  paterctaju/klientu  prieksstatiem  par
produkta/pakalpojuma funkcionadlitati (vai produkts/paka pojums garanté fundamentalo,
racionalo vajadzibas apmierinasanu, un/ va produktam piemit vis atribati, la
apmierinatu $o vgadzibu pilnigi). Lietosanas drosiba ir produkta vai pakalpojuma spgja

o —

funkciongt bez trikumiem vai defektiem. leksgjas kvalitates koncepciju var attiecinat ka

! Rust R., Moorman Ch., Dickson P., Getting Return on Quality: Revenue Expansion, Cost Reduction, or
Both, Journal of Marketing, 2002, Val. 66, p.7, pp. 7-24
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uz razosanu un logistiku, ta art uz produkta fizisko 1pasibu un atribiitu gprakstu. Argja
kvalitates izpratne ir paterétaju subjektivie piepemumi par produkta vai pakalpojuma
kvditates atbilstibu gaidam. Kvalitates teorctikis Jurans (Juran, 1988)' apkopo $os
atzinumus par kvalitati, to nodalot atskirigas, bet savstarpgji papildinosas kategorijas —
.kvalitate, kas ir drosa’ un ,kvalitate, kas atbilst patérétaju vajadzibam’. Marketinga
kvalitates uzlabojumu merkis ir patérétaju apmierinatiba, noturésana un lojditate, kas
ilgtermina varétu paielinat ienémumus un stabilizét naudas plismas. Kvalitates
pienemumu ietekmi uz patérétaju uzvedibu un uzpémuma finansu rezultatiem ir petjusi
vairaki petnieki (Anderson, Fornel, Lehman,1994, Rust, Inman, Jia, Zahorik, 1999,Rust,
Zahorik, Keiningham, 1995, Rust Moorman, Dickson, 2002). Petnieki ir secinajusi, ka
kvalitates uzlabojumi vienlaicigi var palielinat ienakumus un samazinat izmaksas, ja tiek
nodrosinati gan kvalitates uzlabojumi atbilstosi patéretaju gaidam, gan ieksejo procesu
izmaksu samazinajums. Sada divkarsa kvalitates uzlabojumu efekta i espejamiba pétnieku
vida joprojam tiek diskutéta un pat gpsaubita, jo gandriz vienmer, prioritizgjot paterétaju
vajadzibas, palielinas ar uzlabojumiem saistitas izmaksas. Tapec drizak tiek nodalitas
patéretaju un izmaksu piegjas kvalitates petijjumos un organizaciju strateégijas. Pateretaju
piegja koncentrgjas uz jaunu iespgju, tirgu, inovativu risinajumu atrasanu, lai piesaistitu
un noturétu patéretajus. Ta raksturiga uzpémumiem, kas seko produktu diferencesanas
stratégijai. Savukart, izmaksu piegja attiecas uz ieksgjo procesu esoso kompetencu
efektivaku izmantosanu un raksturiga uzpémumiem, kas ievéro izmaksu un cenu lideribas
stratégijas. Piemeram, septindesmitgos gados rietumvastis razotaju filozofija bija
,vairak, atrak, Ietak”, kas nozime sarazot standartizétu kvaitativu produkciju un mgginat
pec iepejas atrak to izpardot. Lai batu konkurgtspejigi uzpémumi $adas Situacija tiecas
nodrosinat modernas tehnologijas razosana. Atsevisku uzpeémumu speja labak parvaldit
ieksejos resursus, ieviest jaunakas tehnologijas un lietderigi izmantot kapitalu
uzpémumam vargja radit konkurences stratégiskas prieksrocibas tirgi. Tomer §is
prieksrocibas parasti saglabajas tikai tik ilgi, kamer art citas konkurgjosas kompanijas
iegiust speju un maku (biezi vien §is spgjas ierobezo tika finansialo resursu piegjamiba)
ieviest savos procesos jauninajumus. Tas nozime, ka kvalitate produktu kategorijas

ietvaros arvien vairak izlidzinas un produkti neatskiras pec to fiziskgjiem vai iepakojuma

! Rust R., Moorman Ch., Dickson P., ibid p.10
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atribatiem. Sekojosi kvalitates koncepcijas arvien plasaka ieviesana uznpemumu darbiba
apgratina diferencet produktu/pakalpojumu/zimolu tikai ar kvalitates argumentiem. Ja
kvalitate ir bijus vieniga produkta atskiriba, tad gadijuma, kad kvalitates nodrosinajums
starp dazadiem uzpémumiem izlidzinas, arguments, ka paterétajam batu jaizvelas
konkretais produkts tapec, ka tai piemit labaka kvalitate neka citam, nav aktuals un
godigs. Astondesmitgjos gados izmainijas pienemumi par kvalitates nozimigumu
inovaciju nepartrauktiba, radot arvien jaunus piedavajumus patérétaju problemam un
vajadzibam. Paterétaju vaadzibu, gaidu un piepemumu izmainu dinamika garantgja
iespeju kvalitatel bat inovativu parmainu virzitajspekam. Tas nozimgja produktu-
jaunumu &ru marketinga. Bet art jaunumi dazadu uzlabojumu veida (vairums jauninajumi
rietumu tirgos sobrid ir uzlabojumi iepakojuma, zimola linijas paplasinajums un citi atri
nokopgjami atribati vai stratégijas), ko piesaka kada no konkurgjosam kompanijam biezi
vien atri tiek imitéti un paradas tirgi jau pavairoti. Sis nepartrauktais produktu
(pakalpojumu) atjauninasanas process samazina produktu dzives ciklu. Ko tas nozime
patéretajiem un ko razotajiem? Kvalitate pati par sevi vairs nav unikala un vertiga,
nepieciesams vel kads arguments, kas uzrunatu, piesaistitu un noturétu pateretaju.
Konkurences pieaugums un paterétaju ienakumu ne tik straujs pieaugums liek
uzpeémumiem sarauties uz pelnas robezas rekinaun atteikties no iespgjam poziciongt savu
produktu ne citadi ka tikai péc cenas. Arvien pieaugosa paterétaju izvéle produktu,
pakapojumu, komunikaciju un darfjumu kanalu piedavajuma nozimé arvien mazak
barjeru un arvien vairak iemeslu, lai patérétajs mainitu iecienitakos zimolus, uzvedibu un
ieradumus. Sada situacija uzpemumu biezak izvirzitais marketinga merkis ir — palielinat
tirgus dalu, kas ir art viegli un panakumus objektivi izmérams merkis (zimola tirgus
dalas, pazistamiba, piegjamiba tirdzniecibas tiklos). ST strategija visbiezak nozime zemas
cenas va ieguldijumus pirkumu veicinosas aktivitates, proti, razotajs, la piesaistitu
pircgju, samazina zimola cenu (I1dz ar to savu sagaidamo pelnas robezu), kas savukart
izraisa talgjosaku efektu uz zimola nakotni, proti, tiek samazinati paterétaju piepémumi
par §1 produkta kvaitati. Kvalitate marketinga petijumos tiek saistita ar apmierinatibu.
Patéretaju apmierinatiba tiek noskirta no produkta kvalitates varaku salidzinamu
apsverumu dgl. Prieksstats par produkta (zimola) kvalitati var veidoties neatkarigi no ta,

val pateretajs ir lietojis so produktu vai pakapojumu. Apmierinatiba ir sekas no

50



lietosanas va saskarsmes pieredzes. Apmierinatiba ir atkariga no pakal pojumal/produkta
vertiguma, kas tiek merits ka attiecibas starp pienémumiem par produkta kvalitati un
cenu (va ieguvumiem pret iegulditajam izmaksam). Ja kvalitate attiecas uz pateretaju
aktualgjiem piepemumiem par produktu (zimolu, pakal pojumu), tad apmierinatiba balstas
uz lietosanas pieredzi, gan uz pagatnes darjumiem, gan ari uz nakotni verstgiam
kvalitates gaidam. Tatad apmierinatiba veidojas no gaidam un pieredzes, kas ir kvaitates
argja interpretacija. Gaidas va pienémumi par kvalitati veidojas ka no uzkratas un
apkopotas informacijas par produktu no dazadiem komunikacijas kanaliem (zimola cena,
reklama, notikumi, sabiedribas atsauksmes — gan mediju, gan pazinu), ta art no pieredzes.
Tatad prieksstats par produkta kvalitati var veidoties neatkarigi no ta, vai pateretajs ir
lietojis so produktu vai pakalpojumu. Lidz ar to darbojas atgriezenisks princips — cenu
ietekme kvaditate, savukart produkta cena var noradit uz zinamu kvalitates [tmeni,
tadejadi veidojot pienémumus par kvalitati. Pieaugot tendencel veidot ilgtermina
attiecibas, pieaug art nepieciesamiba izskaidrot attiecibu noturibu ietekmgjosos faktorus,
kas palidzetu noturét klientus ilgtermina. Varums no attiecibu pamatojosiem petijumiem
veikti pakalpojumu nozares. Ir vairakas koncepcijas, kas palidz izskaidrot attiecibu
noturibu. Apmierinatiba un pienémumi par kvalitati ekonometriskgjos modelos tiek
izmantoti ka paskaidrojosie mainigie, lai prognozeétu paterctaju pirkuma nodomus,
atkartotu pirkumu uzvedibu, gatavibu rekomendét un tirgus dalas (Bolton, Drew, 1991,
Fornel 1992, Oliver, 1988, Parasuraman, 1985, Rust, Zahorik, 1993). La ar1 sie modeli
apliecinaja, ka apmierinatiba un uztverta kvalitate ir nozimigi pirkuma nodomu un
uzvedibas prognozetaji, tomer tie izskaidro vien no 30 lidz 50% variacijas neatkarigajos
mainigos. Pie tam eksperimentalie petijumi apliecina, ka, la art pateretajs ir noverte)is
savu gpmierinatibu ka ,loti apmierinats’ un kvalitati ka , nevainojamu”, vins tomer
nakamaja pirkuma var pariet pie cita piegadataja/zimola’. Ir tikai nedaudzi patijumi, kas
centusies pamatot, ka patéretaju gpmierinatibas izmainas var ietekmét uzpémuma naudas
pliismas stabilitati vai ievainojamibu. Petnieki Gruca un Rogo (Gruca, Rego, 2005) ir

apkopojusi dazadu autoru naudas plismu modeju pielietojumu rezultatus un izveidojusi

'Rust R., Inman J., JiaJ., Zahorik A. Perceived Quality: The Role of Customer Expectation Distribution,
Marketing Science, 1999, Vol. 18. No. 1, p. 78, pp. 77-92

2GrucaTh., Rego L., Customer Satisfaction, Cash Flow and Shareholder Value, Journal of Marketing,
2005, Vol. 69, p. 118, pp.115 - 130
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modeli, kas pierada, ka patéretaju apmierinatiba nodrosina stabilaku nakotnes naudas
plasmu. Konceptualo modeli var attélot ar matematisku vienadojumu (6. formula):
P t=0ij = Yoo Yo Zaij+Y2Zai+ Yosilaij + YosZaij + Yo5Zsi + Foj (6)
P t=0j - diskonteta naudas plismalaika perioda t=0 uzpeémumam i kategorija j;
Zyii — uznemumai kopgja kategorijas pieprasijumactirgus dala kategorija j;
Zij- uznemumai reklamas izdevumi pret pardosanas apjomiem kategorija j;
Zzij-uzpemumai attistibas izdevumi pret pardosanas apjomiem kategorija j;
Z4; — kopgjais zimolu skaits, ko uzpemums i piedava kategorija j;
Zsjj — uznemejdarbibas segmenti, kuros uzpemumsi konkure kategorija j;
roj — kladas izkliede ir saskapa ar normalo saddijumu un ir specifiska uzpemumam i
kategorija j;

Yoo — Uzpeémumam i specifisks parametrs, ko iegust ar regresijas vienadojumu (7.

formula);
Yoo = Boj + By Xanrj +3X 5 + B X3 + Uog (7
kur Ry Xiumj — kategorijas/nozares | tirgus koncentracijas indekss (Hirschmann-

Herfindah indekss);

(35X 4 - Pieprasijuma pieaugums jeb videjais pardosanas apjomu pieaugums kategorija j;
BgX5 - Pieprasijuma stabilitate jeb piecu gadu pardosanas gpjomu pieaugumu
standartnovirze kategorija j;

Ugij — kladas izkliede ir saskana ar normalo saddijumu un ir specifiska uzpemumam i
kategorija .

Sos aprekinus autori izmanto, lai prognozetu naudas plismas ievainojamibu vai stabilitati
nakamajam periodam un to var izteikt vienadojuma forma (8. formula):

NP ievainojamibag+1ij = P =aj +p w1*NP ievanojamibayi + p wui*Pelnay; +

P w1 ¥ Apmierinatibagyij+e; (8)

Dazi petnieki (Rust, Zahorik, Keiningham, 1993) ir petijusi un gpstiprinajusi sakaribas
starp klientu piepemumiem par uzpémuma nakotnes sniegumu (angl. performance) un
velmi turpinat attiecibas. Lemona, Vaits, Viners (Lemon, White, Winner, 2002) ir petijusi

sakaribas starp gpmierinatibu, nakotnes pirkumu nodomiem un gatavibu turpinat
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atiecibas ar uzpémumu (piegadataju). Galvenais mingta petijuma ieguldijums ir
apstiprinajums, ka klientu lemumu turpinat attiecibas ar uzpémumu (izdarit nakamo
pirkumu) ietekme vina iepriekseja pieredze, apmierinatiba un nakotnes gaidas attieciba
Uz sevi un partnera nakotnes speju piedavat atbilstosu produktu vai pakalpojumu. Autori
secinaja, ka patéretaji, pienemot lemumu turpinat vai partraukt pirkt zimolu, val turpinat
val partraukt attiecibas ar pakapojumu sniedzeju, galvenokart vadas pec nakotnes
gaidam, ko varétu gomierinat sis produkts vai pakalpojums. Testetais modelis apstiprina
vairakas hipotezes, kas biis noderigas §1 darba turpmaka analize

(1) ka klientu gaidas attieciba uz nakotnes ieguvumiem no attiecibam ar uzpémumu
nozimigi ietekme klientu gatavibu turpinat attiecibas (Sie autori a1 norada, ka
iegutos rezultatus var attiecinat art uz produktu — patergtaju attiecibam);

(2) ka pateretaji nepartraukti atjauno un paaugstina nakotnes gaidas attieciba uz
iespejamiem sagaidamajiem labumiem,

(3) negpmierinatiba ar pagatné sapemtgiem ieguvumiem lielaka mera ietekme
pateéretaju lemumu un attieksmi ilgtermina attiecibu vai produktu lietosanas
konteksta neka vienreizeju darfjumu attiecibas.

Tomer citi autori apgalvo®®, ka konkurences piesatinatas kategorijas, kur pastav
zemeas parejas izmaksas no viena zimol alpiegadataja pie cita, @pmierinatibai un uztvertai
kvalitatel nav tik labs prognozes speks un apmierinatiba nevar nodrosinat pirceja
noturesanu. P&tnieku grupa (Rust, Inman, Jia, Zahorik, 1999) to skaidro ar apsverumu, ka
vairums $o prognozesanas modelu izmanto statisku kvaitates piepgmumu noverojumu
fikseta laika momenta. Autori iesaka $gjos modelos ieklaut vairaku momentu pieredzes
mainigo, ka a1 bez uztvertas kvalitates merit kvalitates noturigumu un Sagaidamo
kvalitates mainigumu. Ar pielaujamo jeb sagaidamo kvalitates mainigumu sie petnieki
saprot patéretajam pielaujamo kvalitates risku, kuru mera, izmantojot mainiga vidgja
lieluma dispersiju. lzveloties zimolu va piegadataju, paterétajam vienmer japienem

! Lemon K., White T., Winer R., Dynamic Customer Relationship Management: Incorporating Future
Considerations in the Service Retention Decision, Journal of Marketing, Vol. 66, 2002,January, pp.11-12.
2Reinartz W., Kumar V. On the profitability of Long-Life Customer in a Noncontractual Setting, Journal
of Marketing, Vol 64, p.19; pp.17 - 35

% Anderson E., Fornel C., Rust R., Customer Satisfaction, Productivity and Profitability, Marketing
Science, 1997, Vol 16. Is.2,pp. 129 - 147
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kompromisa Iémums starp sagadamo labumu un sagaidamo risku. leklaujot so

apsvérumu prognozasana (9.formula), sie autori norada uz lielaku modela ticamibu’.

Vi=ayt+azm-assi’ (9)

Kur Vi —zimolai izvéle;

M- sagaidamais zimolai sniegums jeb labums;

s,°— zimola snieguma nenoteiktibajeb sagaidamais risks/kvalitates mainigums;

aij ay, as —konstanti lielumi (>0)

Izmantojot attiecibu ay, /as , var notelkt a1 patérétaja riska toleranci, kas atspogulo
izvéles kompromisu starp rezultata vidgjo lielumu un dispersiju. Sie autori modelgsana
izmanto eksponenta funkciju, kasir plasak pielietota piegja modelgjot nenoteiktu, ar risku
sai stitu uzvedibas varbatibu (skatit 10. formulu):

pi=exp(V)/a exp(Vj ) (10)
j=1

kur pi—zimolai izveles varbitiba;

Vi - zimolai izvele, nemot vera ta sagaidamo labumu un risku sadaijumu;
Vj—zimolaj izvele, pemot vera ta sagaidamo labumu un risku sadaljumu;
n — zimolu skaits;

i-1n.

Uznemgjdarbibai klustot arvien vairak orientétal uz pakalpojumiem un pievienoto
vertibu patéretajiem, arvien nozimigak klost kalpot paterstajiem ka nematerialo vertibu
sanemgjiem a1 iepakoto presu tirgn jeb atras aprites produktu kategorijas. S&a
stratégiskaa aspekta attiecibas starp pircéju un uzpémumu vai zimolu Klast svarigakas
par jebkuru atsevisku darbibu, un pircgju apmierinatiba klust svarigaka par jebkuru citu
sludinajumu. ST akcentu maina nozime, ka iengmumu un pelnas transakciju perspektiva
bija nepietiekama. Citiem vardiem sakot, pagatnes realizacija sniedz nepilnigu ainu. Ka
daudz svarigakas sobrid tiek uzskatitas nakotnes realizacijas izredzes. Tomer pasreizeja

uznémumu vadibas prakse un sasniegumu merjjumi pilniba vel so aspektu neatspogulo.

'Rust R., Inman J., JiaJ., Zahorik A. Perceived Quality: the Role of Customer Expectation Distributions,
Marketing Science, Vol 18,N01,p.82, pp. 77-92
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Pakapeniski uzpemgjdarbiba sak parvietot uzmanibu no $1 perioda realizacijas,
ienesiguma un marketinga efektivitates uz nakotnes realizaciju un ienesigumu, pircgju
apmierinatibu, lojalitati un saglabasanu. Lai precizi noteiktu zimola/uzpemuma veselibas
stavokli, uzpemumu vadibai sobrid ir jagpsver ne tikai produktu/zimolu pasreizgjie
rezultativitates raditaji, bet art nakotnes darbibas raditaji un attiecibu ar pircgjiem
drosums. Lojalitate ir viens no aktivak izmantotgjam marketinga efektivitates
koncepcijam, kas var prognozeét paterctaju nakotnes uzvedibu. Apmierinatiba ir
visnozimigaka ietekme uz patérétaju lojalitati. Lojalitate tiek defingta ka patérétaja
.apnemsanas nakotneé konsekventi atkartoti pirkt vai protekciongt iecienitu
produktu/paka pojumu, tadejadi radot atkartotu ta pasa zimola vai zimolu kopuma
pirksanu, neskatoties uz situacijas ietekmi un citu zimolu marketinga aktivitatem, kuras
varetu aktivizet cita zimola izveli” (Oliver,1999)". Lojalitates koncepciju vienkarsota
veida var izteikt ar sadu regresijas vienadojumu (11.formula):
Vij= bo +b1X1ij + baX o + baXsij + baXa; (11)
Kur ¥ — paterétajai lojalitate zimolam j;
bo; b1 ; by bs. bs— regresijas vienadojuma parametri;
Xy - pateretajai nodoms pirkt zimolu j;
X - pateretajai apmierinatibaar zimolu j;
Xgj - pateretajai gatavibarekomendet zimolu j;
Xgj - pateretaja i atsauciba uz zimola j marketinga aktivitattm vai jauniem zimola
piedavajumiem.
Lojalitatei ir vairaki efekti uz pircgju uzvedibu:
1) Cenasfaktors (paterctajam veidojas “imunitate” pret konkurentu cenu strategiju;
labveligaka reakcija pret cenas pieaugumu vai samazinajumu);
2) Produktafaktors (paterctajam veidojas labveligaki piepemumi un attieksme pret
produktu; pirmas rokas izvele; zemaiesaistijuma produktu kategorijas vai
situacija, kas apgritinalémumu pienemsanu, palielinapirksanasinerces
varbitibu un pieradumu;

! Oliver R. Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing, Vol. 33, No 63, 1999, p. 44.
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3) Attistibas faktors (patéretajam veidojas labveligakareakcija pret jauniem
piedavajumiem, kas razotajam atvieglo jaunu sub-produktu ekspansiju tirgt un
izmaksu efektivakas jauna produkta marketinga programmas);

4) Komunikaciju faktors (paterctaji pievers lielaku uzmanibu reklama un reage
pozitivak un atrak uz reklamas aicinajumu, ka art uztver vairak informacijas);

5) Veicinasanas faktors (paterctaji darbojaska agitators, advokats, garantgjot
rekomendacija ar savu vardu).

Vairaki petnieki ir apstiprinajusi pozitivas sakariba starp paterétaju lojalitati un
uzpémuma pelnitspeju (Sorbbacka, Strandvik, Gronroos, 1994, Reicheld, Markey,
Hopton 2000), savukart citi autori norada, ka neligumiskas attiecibas sim piepeémumam ir
dazi ierobezojumi® (skatit 2.3. tabulu).

2.3.tabula
Lojalitatesietekmes uz uznemuma pelnitspéju duala daba

Argumenti par labu lojalitates un pelnitspgjas | Argumenti pret lojalitates un pelnitspéjas

sakaribam sakartbam
1) apkalpojot lojalus klientus ir zemakas | 1) ilgtermina lojaliem klientiem rodas
izmaksas augstakas prasibas pret uzpémumu, lidz ar to

vini prasavairak uzmanibas

2) lojalieklienti maksa augstakas cenas | 2) lojalie klienti var nemaksat augstakas
cenas neligumisko attiecibu darjumos

3) lojalieklienti athalsta uzngmumu, 3) Sisapgalvojums var bit nepatiess, ja
zimolu lojalais pircgjs neizrada attieksmes |ojalitati

4) pelnano lojaliem klientiem pieaug 4) tas var neattiekties uz neligumiskam
turpmakos laika periodos darjjumu attiectbam

Avots: Reinartz, Kumar (2002, 2003)

Pedeja desmitgade ir kluvis populars jedziens klientu/pateretaju/zimolu attiecibu
vadisana, kas izvirza sekojosus uzpémuma vadisanas merkus. 1) attistit stratégijas, kas
palielina produkta/pakalpojuma vertibu patéretajam, tadgjadi paielinot patéretaju
apmierinatibu; 2) identificgt vertigakos (pelnu nesosos) klientus vai patéretaju segmentus,
pielietojot to noturésanas taktikas, 3) samazinat risku zaudet sos klientus (segmentus)

konkurentu aktivitasu gadijumos. So merku redizesana pieprasa uznémejam informaciju

! Kumar V., Bohling T., Ladda R. Antecedents and Consequences of Relationship Intent: Implications for
Transactions and Relationship Marketing, Industrial Marketing Management, 2003, p.668, pp.667-676
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par patéretajiem. Pagajusa gadsimta devindesmitajos gados paradijas un kluva izplatits
termins , tirgus orientéts uzpémums’, kura darbosanas princips ir uz patérétajiem veérsta
domasana, tirgus analize un izpratne, un $1 principa ieviesana organizacijas korporativga
kultara. , Tirgus orientacija ir uzpemuma speja iegit un izmantot par patérctajiem iegutu
informaciju, spgja attistit un ieviest strategiju, kas palidz laicigi reagét uz patéretaju
vajadzibam un pilniba apmierinat §is vajadzibas’ *. Ka visparliecinosakais arguments par
labu tirgus orienteta stratégijai liecinatirgus orientéto uznpeémumu speja labak gpmierinat
patéretaju vajadzibas, 1idz ar to veidot ilgstosas attiecibas ar patérétajiem, Klat par
produktu kategorijas lideriem tirga un noturét labus tirgus dalas raditajus, kas savukart
rezultsjas stabilos finansu raditajos’. Vairaki pétijumi ir apstiprinajusi, ka zimoli
(uzpémumi, kuriem pieder sie zimoli) ir veiksmigi galvenokart tapec, ka ir spgjusi
izveidot, attistit, saglabat un pielagot zimolu vertibas atbilstosi pirceju (klientu)
mainigajam vaadzibam un velmem. , Paterétaju/klientu vertibu sisttmas koncepcija
paredz savlaicigi un argumenteti reaget uz labi informetu, pieredzgjusu un vertibjutigu
pateretaju/klientu vgadzibam. Uznemuma vertiborientsta stratégijair balstita uz atskirigo
kompetenci, kas ir unikala un noturiga konkurgjosa prieksrociba’>. S1 kompetence rodas
galvenokart no intelekta un zinasanam, kas ir cilvekkapitals, ,sodienas veiksmigakie
uzpémumi sava butiba ir intelektuali orientéti uzpemumi, kas konverte savu intelektualo
kapacitati procesos, pievienojot papildu vértibu materialiem”®,

Vértibu orientéts produktu vai pakal pojumu koncepts balstas uz argumentiem, ka’;

1) pateretaji/klienti ir atskirigi;

2) sodienas pateretajs/klients nepérk produktu/pakapojumu tikai ta fundamentalo
1pasibu del (ipasibas, katiesi attiecas uz kategorijai butisko funkciju izpildijumu),
bet arT papildus ieguvumus, ko sola produkts. Sis aspekts spgj padarit produktu
salidzinamu ar pakal pojumu;

! Noble Ch.,, Sinha K., Kumar A. Market Orientation and Alternative Strategic Orientations: A
Longitudina Assessment of Performance Implications, Journal of Marketing, Oct2002, Vol. 66 Issue 4,
p.25-39

2 Slater S.F., Narver J.C. The Effect of Market Orientation on Business Profitability, Journal of Marketing,
54,1990, pp. 20-35.

%Webster Jr., Frederick E. Defining the New Marketing Concept, Marketing Management, Vol. 2, issue4, 1994 Spring,
p. 23.

*Mooij M. Consumer Behaviour and Culture. Sage Publications, 2004, p.346,

5 Webster Jr., Frederick E., ibid.
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3) zimola patieso vértibu nosaka patéretaji/klienti, salidzinot visas tirgi/kategorija
piedavatas aternativas. Patérétaju/klientu defingta zimola vértiba veidojas ka
salidzinama attieciba starp ieguvumiem un ieguldijumiem (izmaksam, laika
paterinu). leguvumi tiek defingti ka zimola spgja pildit paterstaju/klientu mainigas
vaadzibas (racionalais aspekts) un alkas (emocionalais aspekts);

4) zimols ka uzpémuma kapitals (asset) ir kritisks komponents jebkura efektiva
klientu attiecibu vadibas sistéma (customer relationship management).

Zimoli atskiras pec to ,, gpeka un vertibas’, kada tiem piemit produkta vai pakal pojuma
kategorijas ietvaros (Kotler, 2003). Zimola kapitals ir apskatits no dazadam
perspektivam, bet vispariga izpratné to var defingt ka marketinga raditu efektu uz
patéretaju uzvedibu. Kopuma zimola kapitala petijumos var izcelt finansialo un pircgju
perspektivu. Finansiala perspektiva koncentréjas uz zimola kapitala finansialo
novertejumu, to uztverot ka uzpémuma aktivu, kas ieklauts bilance (Smon, Qullivan,
1993). Izmantojot $o0 piegju, zimola novertejumu konceptuali déve par zimola vertibu
(angl.brand value). No finansu perspektivas zimola kapitals tiek vertéts no nakotne
paredzamas naudas plismas, ko tas spgj radit. Stabila naudas plisma ir uzpémuma
vertigakais dzivotspejas indikators. Zimola kapitals ar ienakosajam naudas plasmam tiek
sai stits pastarpinati. Tomer pastav vairaki piepeémumi, kas pamato zimola spgju ietekmgt
naudas pliismas un tadgjadi argumente art zimola kapitala nozimigumu®:

1. Vertigs zimols palielina ienakosas naudas plismas. Zimola radito naudas plasmu

nosaka sadi faktori: cena, izaugsme, izmaksas un investicijas. Ja zimols ir
sasniedzis pazistamibu tirgt un patéretaju lojalitati, zimols var rikoties elastigak
ar cenu (to paaugstinot). Veiksmigi zimoli aug atrak, tiem ir zemakas izmaksas,
nepieciesamas mazakas investicijas, nodrosinot pieaugosas naudas plasmeas.

2. Vertigs zimols paatrina ienakosas naudas plismas, jo patérétaji un klienti ir

atsaucigaki pret to zimolu komunikaciju, kuri ir labi pazistami un pelna pozitivu
pateretaju attieksmi. Tas izskaidro, kapéc vairums vertigu zimolu uzpémumu
izskiras papildinat zimola Iiniju ar jauniem produktiem, nevis radit jaunus
zimolus.

' DoyleP. ibid., p. 262.
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3. Veértigs zimols pagarina sagaidamas naudas plismas , dzives ilgumu”, kas nozimeé

- jo ilgak vertigs zimols ir tirgd, jo lidaku finansalu vertigumu tas ienes
uzpémumam. Zimola ilgmuziba ir viens no svarigakajiem veértiga zimola
nestgjiem ieguvumiem uzpémumam, jo patéretaji tic pazistamiem un paterétaju
novertetiem zimoliem.

4. Vertigi z7imoli samazinanakotné ar naudas plaismam paredzamos riskus. Nakotnes

naudas pliismas veértiba tiek diskontéta, jo paredzejumi tiek saistiti ar dazadiem
riskiem. Savukart uzpémuma riciba esosie Vveértigie zimoli tiek saistiti ar
samazinatu ienakosas naudas plismas nestabilitati nakotng, ko pamato patéretaju
lojaitate un konkurences prieksrocibas.
Savukart vertejot zimola kapitalu (angl. brand equity) no patéretaju perspektivas, to
uztver ka zimola nematerialu un subjektivu patérétaju dotu novertejumu. Zimola kapitala
filozofija un veidosanas stratégija paredz piegju, ka so vertibu nosaka galvenokart tirgus
un patéretaji, nevis razosana vai materialie ieguldijumi produkta. Vairaki autori ir
apliecinajusi, ka zimols ir visvertigakais cilveku intelektualo spgju raditais nematerialais
jeb intelektualais kapitals uzpémuma riciba. Zimola kapitala veidosanal un uzturésanai ir
vairaki talejosi efekti, kas to padara lidzigu ar lojalitati. Augstas pievilcibas zimola
kapitals pielauj iespgju: 1) uzturet augstakas cenas; 2) iekarot lielakas tirgus dalas; 3)
nodrosinat lielaku patéretaju atsaucibu uz komunikaciju un veicinasanas kampanam; 4)
atraku iespiesanos tirga; 5) efektivaku jaunu produktu pardosanu. Marketinga klasikis
Kellers defingja, ka, la raditu zimola kapitalu, nepieciesams veidot zinasanas par zimolu,
un §1s zinasanas palidz veidot un ietekmg tris faktori - zimola elementi; marketinga
programmas, virzitajgpeki un zimola asociaciju veidosana. Tapec no teoretiska viedokla,
petnieki velas saprast, ko zimola kapitals nozimé un no ka tas sastav. Savukart no
praktiska aspekta, vaditaji velas zinat, ka to var atistit un uzturét ar uzpeémuma
marketinga aktivitatem (Punj, Hillyer, 2004). Autors Akers (Aaker, 1991) zimola kapitalu
defing ka ar zimolu saistito aktivu un saistibu kopumu, ta vardu un simbolu, kas papildina
vai samazina produkta vai pakapojuma vértibu. Srivastava un Sokers (Srivastava,
Shocker, 1991) zimola kapitalu konceptuali define ka zimola atpazistamibu, uztverto
zimola vertigumu un zimola asociaciju kopumu, uztverto kvalitati, ieguvumus

pateretajiem. Vini sniedz sekojosu §1 konceptuala termina aprakstu “zimola pircgju,
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kanala dalibnieku un uzpémumu asociativo pienemumu un uzvedibu kopums, kas lauj
zimolam sasniegt lielaku pardosanas gpjomu vai lielaku pelnu neka tas bitu bez zimola
varda, un tas dod specigu, noturigu un atskirigu prieksrocibu”. So petnieku ierosinajums
ir uztvert zimola kapitalu ka attieksmju un uzvedibas rezultativu apkopojumu pateretaju,
sadales kanalu un ietekmes agentu pratos, kas veicina nakotnes pelnpu un ilgtermina
naudas plismas’. Vingu piegja zimola kapitalam skaidri koncentrgjas uz nakotni,
neuzsverot 1stermina pelnu. Akers (Aaker, 1991) uzskata zimola kapitalu par konstruktu,
kas sastav no pieciem komponentiem: varda pazistamibas, zimola lojalitates, uztvertas
kvalitates, zimola asociaciju ka papildinajums uztvertga kvalitatel un intelektuala
ipasuma, tadu ka patenti, precu zimes un kanala attiecibas, kopums. Sakotngji Kellers
(1991) gpskata zimola kapitalu ka konstruktu, kas ietver zimola pazistamibu, zimola
zinasanas un zimola telu (1991). Velak Kellers (1993) sniedz plasaku zimola kapitala
definiciju un gpraksta to ka diferencétu patérétaja reakciju uz zimola marketingu, nemot
véra zimola zinasanu efektu. ST ir visvairak citéta definicija un atspogulo zimola spekam,
izpratnei tris svarigus terminus: “diferencets efekts’, “zimola zinasanas’ un “patéretaja
atbilde uz marketingu”. Zimola zinasanas tiek defingtas, izmantojot zimola pazistamibu
un zZimola téla jedzienus, un tas tiek konceptualizétas saskana ar produkta fiziskgjam
ipasibam, zimola asociativajam ipasibam un emocionalgam attiecibam starp patérétaju
un zimolu. Pateretaja atbilde uz marketingu tiek aprakstita, izmantojot patéretaju
uztveres, izvéles va uzvedibas jedzienus, un ta var izpausties ka aktiva un pozitiva
reakcija uz jebkuru zimola marketinga komunikaciju darbibu, pieméram, zimola izvéle,
zimola produktu Iinijas paplasinajumu novertejums, reakcija uz kuponu veicinasanas
akciju. Saskana ar $o viedokli tiek uzskatits, ka zimolam ir diferencéts efekts tada
nozimg, ka pateretaji daudz labveligak atbild uz marketinga aktivitatem tad, kad zimols ir
viegli identificgjams (augsta zimola pazistamiba), salidzinot ar gadijumu, kad tas nav vai
ir grati identificgjams. Petnieki Kamakura un Russels (1991) zimola kapitalu defing ka
pateretaju uztverto zimola nematerialo un fizisko komponentu kopgjo kvalitati. Autori
Srinivasans un Parks' izmanto piegju, kas paredz, ka zimola kapitals ir produktam
objektivi piemitoso ipasibu novert§jums un paterétaju subjektivie piepémumi par

! Park C., Srinivasan V., A Survey Based Method for Measuring and Understanding Brand Equity and Its
Extendibility, Journa of Marketing Research, 1994, Vol XXI., p.273; pp. 271 - 288
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zimolam piemitosiem atribitiem, kas tiek raditi ar marketinga komunikaciju palidzibu.
So modeli var attélot matematiskas formulas veida (12. formula):

&j=[u—u(s)i] +u(s); — u(o)i] (12)
kur

gj — pateretajai novertets zimolaj kapitals;
_ g
Uij - a. fip (ojp) ’
p=1

kur u;; — pateretajai zimolaj izvele;

fip — funkcijano pateretajai produktaipasibas p vertejuma;

0jp — ZImola j snieguma novertejums Kategorijas produktiem objektivi piemitosa ipasiba
p;

g — vertejamo produktaipasibu skaits;

u(o)ij — pateretajai zimolaj izvele, nemot vera objektivo zimola novertgjumu.

ST modela konceptuala piegja ievero pienegmumu, ka vienas produktu kategorijas ietvaros
vishiezak nepastav bitiskas atskiribas fizisko produktu ipasibu zina, kas nozimg, ka divu
zimolu salidzinajums viena produktu ipasiba neatskirsies un tadgjadi Sie atribati
nenoteiks, kuram zimolam tiks dota prieksroka. Piemeram, saskana ar dazu autoru
petijumiem produktu kategorija ,alus’ (Allison, Uhl, 1964) patéretaji noverte produktiem
piemitosas fiziskas ipasibas 11dzigi visiem zimoliem. Tas savukart nozimg, ka fiziskas
ipasibas nediference zimolus. Atskirigums kategorijas ietvaros tiek panakts ar zimola
veidosanas aktivitatem. Tapec atseviski tiek meriti paterétaju subjektivie pienemumi par
zimolam komunikaciju rezultata pievienoto vertibu un ko nosaka péc 13. formulas:

U= fo(5) (13)

kur u(s);; - pateretajai zimolaj izvele, nemot vera subjektivo zimolanovertejumu;
Sjp — pateretajai zimolam j subjektivi piemitosas ipasibas p novertejums;
Sis modelis ir unikals, jo noskir zimolam piemitosas objektivas jeb fiziskas ipasibas (tai
skaita cenu) un emocionalas jeb ar marketinga komunikaciju palidzibu izveidotas
ipasibas, piemeram, lietotajatelu.

Lai a1 zimola kapitals ir jaunaks indikators ka lojalitate, ekonometristu vida notiek

diskusijas, kurs ir rezultativais un kur§ — faktorialais mainigais. Gan zimola lojalitati, gan
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zimola kapitalu var izskaidrot ar noteiktiem produkta atribiitiem, gan ar marketinga
virzitajspeku aktivizaciju. Ekonometriskajos mérijumos §sim abam koncepcijam kopigais
ir attieksmes determinanti, bet atskirigais - uzvedibas determinanti. Lojalitates
koncepcija raksturigs determinantsir patérctaja velme patéret un gataviba dot prieksroku
noteiktam zimolam. Savukart, zimola kapitala gadijuma zimola kapitalu gavenokart
nosaka pec pateretaju attieksmes, zinasanam un asociacijam par zimolu. Zimola
lojalitates noteiksana ir problematiski izolét citus uzvedibu ietekmgjosos situativos
faktorus, pieméram, citu zimolu pirkumu veicinosas akcijas, kas darbojas ka ,,zimola
lojalitates ievainotaji”, jo var paradities tikal 1si pirms pirksanas briza un ir grati ieprieks
paredzami. Sie situativie faktori kopuma savukart neietekmé zimola kapitala vartgjumu.
Tadgjadi varétu uzskatit, ka zimola kapitals ir mazak ievainojams konstrukts neka
lojalitate un ka zimola kapitals drizak veicina zimola lojditati®, nevis otradi. Pedgjo
hipoteézi agpstiprina a1 petijumi, kas pierada sskaribu kédi — zimoli patéretajus var
piesaistit un ieinteresct, pateicoties zimola pazistamibai un labveligam téla asociacijam.
Jo labveligaki ir pienemumi par zimolu kopuma, jo vairak iespgjams, ka pateretaji
velesies S0 zimolu iegadaties. Tatad, jo augstak tiks novertets kada zimola kapitals, jo
izteiktaks ir pateretaju nodoms pirkt so zimolu. Savukart ,nodoms pirkt” ir lojalitates
koncepcijas svarigakais faktorialais mainigai s jebkura | ojalitates merijuma.

Tomer nevaadzetu art parvertet zimola nozimigumu dazadas nozares. Starptautiska
zimolu pétniecibas un vadibas kompanija Interbrand, balstoties uz ilggadeju petniecibas
praksi vairakas rietumvalstis, ir novertéjusi, kuras nozarés zimols ir svarigaks un kuras —
mazsvarigs uzpémumu panakumu virzitajspeks’. Zimola kapitala jeb kopgja vértiguma
relativa nozimiba attieciba pret citiem produkta vertibas komponentiem ir apkopota 2.4.
tabula. Tika luksusa precu kategorijas zimola nozimigums ieveérojami parsniedz citu
uzpémuma riciba esoso vertibu nozimigumu. Nemot véra konkurences piesatinatibu,
produktu fizisko ipasibu Iidzibu, ka art pircgju zema iesaistijuma (angl. low-involvement)
pirksanas situaciju; art partikas un dzérienu razosanas nozareés zimols ir kritiski svarigs

panakumu faktors. Tapec tiesi §is produktu kategorijas, virzot produktu, orientgjas uz

! Kumar V., Bohling T., Ladda R. Antecedents and Consequences of Relationship Intent: Implications for
Transactions and Relationship Marketing, Industrial Marketing Management, 2003, p.672, pp.667-676
2DoyleP., ibid.
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zimolu vertigumu un ar citiem lidzigiem produktiem konkuré ar unikaliem, pircgjiem
nozimigiem soljjumiem.

Biezi tiek uzsvertas zimolu vadibai raksturigas divas vispargjas strategiskas
kludas— parlieku lielas investicijas zimola vai ilglaicigi realizéta zemo cenu stratégija
Ta ka zimolu veidosanas (nevis produkta) galéjais merkis ir radit zimola spgju noteikt un
noturét augstaku cenu, Iidz ar to a1 radit lielaku ekonomisko vértibu uzpeémuma
ipasniekiem, tad saskana ar (Doyle, 2001) nepieciesami cetri faktori, kas nosaka zimola
speju radit ekonomisko Verttbu — 1) pievilcigs (unikals, ticams, nozimigs) uz
pateretaju/klientu orientets zimola vértibas vestijums; 2) zimolam ir jabat integrétam ar
uzpémuma materialgiem un nematerialgiem resursiem, kas darbojas ka pamats
uznémuma biznesa procesiem; 3) tirgus (kategorija), kura darbojas zimols, ir pietiekami
pievilcigs, t.i., ieneémumi parsniedz zimola izmaksas ilgaka laika perioda; 4) vadibas
strategijastiek veidotas ar merki maksimizet zimola/uznpemuma il gtspeju.

2.4. tabula

Zimolu ka intelektualas nematerialas vertibas relativa nozimiba uzpémumu
panakumu vir ziana dazadas nozares'

Produktu virzisanai izmantojamie uzsvari
Materiala vertiba | Zimola  vertiba jeb Citi nematerialie

(%) uzpeémuma tirgus labumi, pieméram,
raditais  intelektualais patenti (%)
kapitals (%)

Komunalie 70 0 30
pakalpojumi

Smaga ripnieciba 70 5 25
Farmacija 40 10 50
M azumtirdznieciba 70 15 15
Informaciju 30 20 50
tehnologijas

Auto 50 30 20
Finansu pakal pojumi 20 30 50
Partika un dzerieni 40 55 5
Luksusa preces 25 70 5
'DoyleP., ibid.
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Zinasanas par pateretaju/klientu un vinu vajadzibam ir viena no uzgpeémejdarbibas
kompetencem, kas spgj nodrosinat uzpemumam konkurences prieksrocibas, piedavajot
tirgt unikalu (diferenciacija), vajadzigu (kas pilda fundamentalas va adzibas) produktu ar
virsvertibu (tels) (Doyle, 2001). Sis dimensijas veido zimola vertibas piedavajumu
pateretajiem/klientiem (customer value proposition), kas kopa ar citiem marketinga
virzitajspekiem un uzpémuma speju integret vertibu piegjas stratégiju uzpémumaieksgjos
procesos spej nodrosinat uzpémuma akcionaru veértibas vairosanu. ,, Patergtaju/klientu
vertibu sstémas koncepcija paredz savlaicigi un argumentéti reaget uz labi informétu,
pieredzgjusu un vertibjutigu pateretaju/klientu vajadzibam. Uzneémuma vertiborientéta
stratégija ir balstita uz atskirigo kompetenci, kas ir unikala un noturiga konkurgjosa
prieksrociba’!. S1 kompetence rodas galvenokart no intelekta un zinasanam, kas ir
cilvekkapitals, ,sodienas veiksmigakie uzpeémumi sava butiba ir intelektuali orienteti
uznémumi, kas konverte savu intelektualo kapacitati procesos, pievienojot papildu
vértibu materialiem’?.

Patreizejo ekonomisko vidi raksturo tehnologisks dinamisms, intensiva
konkurence, problémas ar patérétaju noturésanu un ienesigumu. Pieaug patérétaju
noturésanas un lojalitates nozime uzpémgjdarbibas <abilitates nodrosinasana un
ienesiguma prognozesana. Parbide uzpémumu stratégijas no vienkarsa darfjumu
koncepcijas uz klientu un patérétaju orientaciju pieprasa a1 jaunus Mmerfjumus, lai
novertetu marketinga efektivitati. lzpratne par patérétaju uzvedibu, ienesigumu,
tehnologiju un ekonometrisko analizes metozu iespgjam ir atslegas uz konkurences
prieksrocibu radisanu jaunaja ekonomiskgja laikmeta®’. Tradicionala marketinga
invedticiju atdeves aprekinasanas metode — izmantojot uznpemuma speju radit ieneémumus
katra dotaja gada attieciba pret izmaksam, kas nepieciesamas jaunu ienakumu radisanai —
ne vienmer tiek atzita ka labaka metode, lai prognozétu uzpémuma darbibas raditajus.
Pirmkart, tradicionalais ienemumu un pelnas novertésanas veids tiecas balstities tikai uz
pagatnes istermina rezultatiem. Otrkart, ieneémumu prognozes tiek raditas, izmantojot

ieksejos gpkopotos datus, nepemot vera pirceju attieksmi. Tapec klientu orientétas

"Webster Jr., Frederick E. Defining the New Marketing Concept, Marketing Management, Vol. 2, issue 4, 1994 Spring,
. 23.

b Mooij M. Consumer Behaviour and Culture. Sege Publications, 2004, p.346,

% Gurau C., Ranchhod A. How to Measure Value of Customer, Journal of Targeting, Measure, and

Analysis for Marketing, 2002, Vol 203, p.204, pp. 203 — 219
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organizacijas objektiviem efektivitates kriterijiem ka pardosanas gpjomi, pelna, tirgus
dalas raditaji arvien biezak pievieno tadus kritérijus ka patéretaju vertiba vai vertigums
zimolam/ uzpémumam noteiktam periodam (angl. Customer lifetime value) un klientu
kapitals. Paterétaju vertigums zimolam/ uzpemumam (turpmak teksta tiks izmantots art
saisingjums PVZ) ir viena no pedeja laika visvairak diskutétggam un petitggam
efektivitates koncepcijam, kas paredz, ka novertet, piesaistit un noturét izdevigakos
klientus. PVZ ir sagaidama vertiba naudas iztelksme, ko aprekina ka starpibu starp
ienakumiem, ko var sagaidit no klienta, un izdevumiem, kas saistiti ar klienta piesaisti,
noturesanu (Berger, Nasr, 1998). Ta ka patérctaja vertiba tiek gprekinata vairakus laika
periodus uz prieksu, tad tagadnes naudas vértiba tiek diskontsta. So indikatoru ieteicams
izmantot marketinga sasniegumu novertésana, jo tas ir viegli sgprotams, pirmkart, tas
nodala patéretajus, kas ir izdevigi no tiem, kuru gpkaposana uzpémumam ir mazak
izdeviga, otrkart, tas ir vienkarss klientu izdeviguma aprekins un treskart tas ir stratégisko
[Emumu pienemsanas paliglidzeklis.

Specialisti, kas modele PVZ, saskaras ar divam nozarem — marketingu un
ekonometriju’. Ekonometrija atbild uz jautajumu, ka tiesi modelet PVZ un ka pamatot §is
kalkulacijas. Marketings atbild, ka izmantot patérétaju vertiguma kakulacijas uzpémuma
stratégijas. PVZ var kalpot a1 ka posms patérétaju ienesiguma kalkulacijas, ja tiek
noteikts uznémuma/zimola patéretaju jeb klientu kapitals. Pirms pielietot so efektivitates
indikatoru, pirmkart, nepieciesams noteikt, kads ir merkis PVZ kakulacija un kadi ir
sagaidamie ieguvumi no PVZ, otrkart, ir jagpzinas ierobezojumi, kas saistiti ar konkréto
nozari un pat uzpémuma specifisku. Tapec, lai atrastu piemerotako PVZ moddli, tie
jaizverte atbilstosi nozares specifikai. Lidz sim vairums pétijumu pateretaju jeb klientu
vertigumu noteica nozares, kur attiecibas starp pircgju un pardeveju ir ligumiski noteiktas
un kur var veikt monitoringu péc notikusgiem darfjumiem un pircgja reakcijas uz
pardeveja ricibu’. Sadas attiecibas var identificét ienakumus no katra pircgja un samera
viegli prognozet nakotnes naudas pliismas gan no katra pircgja, gan no pircgju kopuma

Tadgjadi sadas darfjumu attiecibas PVZ var kapot marketinga stratégijas vairakos

! Bechwati N., Eshghi A., Customer Lifetime Vaue Analysis, The Marketing Management Journal, 2005,
Vol 15,Is 2, p.90, pp.87-100

2 Bolton R., Dynamic Model of the Duration of the Customers Relationship with Continues Service
Provider, Marketing Science, 1998, Vol 17., p 45— 65
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veidos: 1) nosakot izdevigo klientu loku, uzpgmums var koncentrét savu uzmanibu uz
siem klientiem; 2) var diferencet klientus vairakos segmentos un tiem atbilstosi izstradat
specifiskas strategijas. Pateretaju vertiguma modeli 11dz sim biezak ir pielietoti tiesa
marketinga un starporganizaciju darfjumu gadijjumos. Pirmaja gadijuma tiek lietots
termins patéretaju vertiba jeb vertigums, otra - klienta ienesigums (Nirj, Gupta,
Narasimhan, 2001). Abos gadijumos paterétaju vertiguma novertesana tiek lietota viena
piegja - tagadnes naudas plusmas veértibas noteiksana. Tiek kritizéta nekonsekvence,
lietojot sos divus terminus (Pfeifer, Haskins, Conroy 2005). Ja PVZ vairak attiecas uz
finansu jomu un modele Kklientu vertibu, diskontgjot tagadnes naudas plasmu noteiktam
laika periodam nakotng no patéretaja, rekomendgjams lietot jedzienu , vertiba' . Savukart
termins klienta ienesigums vairak attiecinams uz gramatvedibas jomu, un tas tiek
aprekinats no klienta nodrosinatajiem ienakumiem, atnemot ar to saistitas izmaksas.
Patéretaju vertiguma zimolam modeli atbild uz uzgeémuma klientu attiecibu
vadiba batiskiem jautajumiem — 1) cik daudz patérétaju uzpémums var piesaistit,
izmantojot konkrétus ieguldijumus vai aktivitates; 2) cik liela ir varbutiba, ka pateretaji
turpinas pirkt uzpémuma pakapojumus, produktus, zimolus, 3) ka varétu mainities
paterctaju piesaistes varbutiba, ja tiek mainiti faktorialie nosacjumi (ieguldjumi un
nozimiguma akcenti dazadas marketinga kampanas); 4) cik ilgi paterétajs (segments) bas
izdevigs jeb ar vinu saistitie ienémumi parsniegs izdevumus. Vairums PVZ ligumiski
noteikto attiecibu modeli, la noteiktu pircgjam vai segmentam pieskiramo marketinga
[1dzeklu apjomu (Aaker, Kumar, Day, 1998), izmanto atkartotos darijumus, biezumu un
monetaro ieguvumu no pircgja va pircgju segmenta, nodaot jaunos un esosos klientus
(RFM modeli — retention, freguency, monetary)*. Dazi autori rekomendg, ka, iespgjams,
labak batu gpskatit informaciju pircgju kopuma limeni, ieklaujot gan pircgju attieksmi,
gan uzvedibu, un aplukot ilgakus laika periodus ka investiciju atdeves maksimizacijas
vienadojuma dalas’. Patérataju vértiguma noteiksanas pamata ir piengmums, ka nav divu
vienadu pircgju un ka vieni un tie pasi resursi neradis vienadus rezultatus katram
pircgjam. Daudzi uzpémumi to saprot un strada, la ieviestu tadas pircgju attiecibu
vadibas sistemas, kas paredzétas dazadam pircgju grupam. Tomer lielaka dala klientu

! Adker D., Kumar V., Day G. Marketing Research, John Willey& Sons, 2000, p. 816
2 Kumar V., Petersen A. Maximizing ROI or Profitability, Marketing Research, Vol. 16, No 13, 2004 Fall,
p. 28.
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atiecibu vadibas sstemu neatbild uz jautajumu, ka stratégiski vadit attiecibas ar
dazadiem pateretajiem, balstoties uz zinasanam par nakotné sagaidamo patéretaju vertibu.
Parasti PVZ aprekinos ligumiskas attiecibas ir noverots, ka pircgji ar ilgaku piesaisti
zimolam nes tam lielakus ienémumus, ko var izskaidrot ar to, ka: 1) apkalpojot sadus
pircgjus, ir zemakas izmaksas, 2) paterétaji ir gatavi maksat augstakas cenas, 3) ka art ar
pateretaju atkartotiem pirkumiem (Reinartz, Kumar, 2000). Neligumiskas attiecibas nav
iegistami pieradijumi par $adu attiecibu pastavesanu individa liment, un a1 teorétiskaja
literattira ir nepietiekami apliikotas sadas attiecibas, un argumenti par vai pret so modeju
piemérosanu ir vaji’. Diemzel uznpemumiem, kas darbojas produktu tirgos, nav iespgjams
savakt vesturiskos un personigos datus par katru pircgju, tapec nav iespgju darboties ar
klientu attiecibu vadibu ka instrumentu pircgju izzinasanai un kalposanai tiem.

PVZ modelos visbiezak izmanto faktorus, kam ir paredzosa iedarbiba uz
aprekinamo pircgja vertigumu. Faktori ar visizteiktako ietekmi ir laika horizonts un
diskonta likme, pirkumu biezums, ieguldijumu ienesigums un marketinga izmaksas’.
Lidz ar to kritiskais nosacjums $adu modelu pielietojumam ir speja izsekot pirceja
reskcijai uz dazadiem marketinga stimuliem atskirigas darfjumu situacijas, dazados
kanalos un laika periodos. Lai izpilditu $os nosacijumus, nepieciesamas klientu attiecibu
fiksejosas datu bazes. Lidzsingjos PV Z pielietojumos Iigumiskos nosacijumos, izmantojot
klientu datu bazes, ir zinams attiecibu uzsaksanas laiks, pirksanas aktivitate un attiecibu
izbeigsanas laiks, kas padara §0 modelu pielietojamibu &rtu un ticamu. Visi PVZ modeli
apliko periodu, kura patérétajs veic darjjumus ar uznpemumu. Pastav piepémumi, ka
sakotngji katra pateéretaja PVZ pieaug, jo $aja perioda pateretajs palielina darfjumu skaitu
a uzpémumu. llgaka laika perioda vertigums var sakt samazinaties, jo apkalposanas
izmaksas sak parsniegt ienemumus no §1 patéretaja. PVZ var signalizet, kura bridi sim
paterctajam japievers strategiska uzmanibu, vai nu jasamazina apkalposanas izmaksas vai
art japiedava jauns paka pojums.

! Reinartz W., Kumar V. On the Profitability of Long-Life Customers in a Non-contractual Setting: an
Empirical Investigations and Implications for Marketing, Journal of Marketing, Vol. 64, 2000, p.19 (pp.
17- 35).

2V ankatesan R., Kumar V. A Customer Lifetime Value Framework for Customer Selection and Resource
Allocation Strategy, Journal of Marketing, Vol. 68, 2004 October, p.108.
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Visos PVZ modelos tiek ieklauti sekojosi parametri*

1. PR; - Sagaidama pelnas robeza pirms no nodokliem no klienta i (modelos, kas
mgera patéretaju vertigumu atras aprites produktu kategorijas lieto kumulgto gada
pelnas robezu no patéretaju kopuma, jo izmaksas par patérétaju apkalposanu sga
gadijuma tiek pienemtas vienadas visiem patérétajiem);

2. | - leguldijumi marketinga uz katru klientu gadalaika;

n - laika periods, kurs ir nozimigs naudas pliismas noteiksanai;

4. r — klientu noturésanas patsvars jeb to klientu proporcija pret visem tagadnes
klientiem, kas visticamak turpinas pirkt no uzpemumaart nakamaja perioda;

5. d- gadadiskonteta naudas vertibas likme.

Tad PVZ var izteikt formulas veida (14. formul a):

—_——

PVZ= %PR*é [Fi/1a+dy]}- '*_c"}ri[r”/<1+d)"°*5]} (14)

—_ —

Vai ari to pasu konceptualo ideju var atspogulot ar vienkarsaku 15. formulu®
PVZ = (RR-RC)Y-AC (15)

PVZ — patéretaja vertigums jeb ienesigums;

RR — ienakumi merjjumaperioda no pateretaja;

RC —ar paterctajanoturgsanu saistitas izmaksas merijuma perioda;

Y — pateretaja darfjumu ciklailgums jeb dartjumu skaits paredzamaja perioda;

AC — sakotngjas izmaksas saistitas ar patéretaja piesaisti.

Izmaksu pielietojumu gadijuma pastav ierobezojums — ne visas izmaksas iespejams
paredzet. PVZ kalkulacijas ir paredzéts diskontet naudas vertibu, bet ne izmaksu

izmainas laika perioda. 1zmaksu izmainas var bit saistitas ar dazadiem nosacijumiem —

! Berger P., Nasr N., Customer Lifetime Vaue: Marketing Models and Applications, Journal of Interactive
Marketing, 1998, Vol 12, No. 1, p.24, pp. 30

2 GrucaTh., Rego L., Customer Satisfaction, Cash Flow and Shareholder Vaue, Journal of Marketing, 2005, Vol. 69,
p. 118, pp.115-130
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procesu un darbaspcka produktivitati, inflaciju, kas izraisa tieso un netieso izmaksu
pieaugumu.

Ir samera daudz pétijjumu, kas apstiprina patéretaju vertiguma pielietojamibu.
Tacu tikai dazi nesenie pétijumi (Reinarzt, Kumar, 2003; Rust, Zeithmal, Lemon, 2004)
sniedz empiriskus pieradijumus sakaritbam starp marketinga aktivitatem un PVZ agregatu
datu ITmeni. Sekojot Smitleina un Petersona (Schmittlein, Peterson, 1994) pieradijumam,
ja var noteikt pircgju vertigumu individa Itment, tad var aprekinat visu pircgju kopuma
vértigumu noteikta laika perioda. Sie petnieki art pieradija, ka nakama pirkuma varbiitiba
ir atkariga no pedgja pirkuma. Diemzel ka sis, ta Reinartza un Kumara modelis darbojas
ar nosacijumu, ka petnieks var izsekot konkréta pircgja darjjumus un ka ir nosakams
klienta darfjumu uzsaksanas moments (uzpémumu riciba esosas klientu datu bazes).
Savukart vertigs ieguvums neligumisko attiecibu gadijumos ir Reinartza un Kumara
ietelkums neligumiskas attiecibas izmantot 1sakus laika horizontus, kuros notiek
mMerfjumi, un aplikot pircgjus interesgjoso segmentu Itment (Reinartz, Kumar, 2000).

Vankatesans un Kumars (2004) ir izveidojusi modeli PVZ merisanai, kas savieno

komunikaciju ietekmi dazados marketinga komunikaciju kanalos' (16. formula).

g. PR, ] g é.mci,m,l * X m
YO ) e 12 (@40 o

kur

PVZ; — patéretajai vertigums noteiktam periodam,

PRiy — prognozeta pelnas robeza no pateretajai darfjuma y (merita naudas vienibas);
r — gadadiskontalikme;

y — viena darfjuma apjoms merits naudas vienibas;

Cim) — gadal marketingaizmaksas patéretajam i kanala m;

X m - KOntaktu skaits ar patéretaju i kanala mgada l;

biezums — prognozétais pateretajai darfjumu biezums;

n — prognoze ieklauto gadu skaits;

1V ankatesan R., Kumar V., A Customer Lifetime Value Framework for Customer Selection and Resource
Allocation Strategy, Journal of Marketing, Vol. 68, p.108,pp.106-125
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| — gads, par kuru tiek veikts aprekins;

Ti — prognozetais paterétajai pirkumu skaits 1idz planota laika horizonta beigam.

ST modela rezultati apstiprinaja, ka ligumiskas klientu attiecibas PVZ ir pietiekami labs
prognozejoss merijums, kas lauj to pielietot marketinga resursu izvietosanas stratégijas
vienlaicigi dazados komunikaciju kanalos.

Analizgjot neligumiskas attiecibas, kadas ir pircgjam un pardevejam atras aprites
produktu kategorijas un mazumtirdznieciba, jarekinas, ka pircgjam ir ne vien iespgjams
katru nakamo darfjumu kartot ar citu pardeveju, bet ari pardait vienam periodam un
vienam pirkumam paredzetos kategorijas izdevumus ar vairakiem pardevejiem jeb
zimoliem. Turklat pirksanas intervali ir samera 15, kas var apgriitinat notelkt pateretaju
vertigumu ilgaka laika perioda.

Daudzi uzpemumi konkurences piesatinatos tirgos saka sgprast, ka attiecibu
atistisana ar esosgiem pateretajiem ir finansiali daudz izdevigaka par jaunu
piesaistisanu’. M&rijums, pec kura nosaka marketinga produktivitati monetara i zteiksmg,
ir klientu kapitals (angl. customer equity). Klientu kapitals ir defingts dazadi. Pateretaji
ka ekonomiska vertiba tiek definéta ka visu zimola vai uznpémuma esoso un nakotnes
patéretaju vertigumu summas, kur noteikta laika perioda vertigums tiek parekinats ka
diskontéta pelnas plisma, kas tiek guta no pircgja un izteikta naudas vienibas (Rust R.,
Ambler T., Carpenter G., Kumar V., Srivastava R., 2004; Blattberg, Deighton, 1996,
Hogan, Lehman, Srivastava, Verhoef, 2002). Pircgju/klientu kapitala konceptuala
izpratne koncentrejas uz raditajiem, kas attiecas uz pircgju iegusanu, noturésanu un
lojalitati.

Noteiktas tirgus redlitates paidz izskaidrot, kapec uzpemumi vairak sliecas
pienemt vienu perspektivu neka otru. Pieméram, patérina precu uzpémumiem nav iespeju
tuvak sekot saviem patéretajiem, tapec tie koncentrgjas uz zimola kapitala perspektivu.
Servisa uzpémumi, tadi ka bankas, IT pakapojumu uzpémumi, apdrosinasanas
uzpemumi, parasti ir piepemusi klientu kapitala perspektivu, meginot piesaistit augstas
pelnas pircéjus ar ienesigam balvam un saglabat tos ar lojalitates programmam. Tomer
sinergijas efekts visdrizak notiek tad, ja zimola un patérctaju perspektivas tiek lietotas

kopa. La aprekinatu visu uzpémuma vai zimola pircgju ekonomisko vertibu, tiek

! Lemon K., Rust R., Zeitham V. What Drives Customer Equity? The Free Press, 2001, p. 25pp.298
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summets esoso un potencialo paterctaju (klientu) vertigums datu agregata |iment
noteiktam laika periodam un to var izteikt ar 17.formulu:

CE= § NPVZ, +§ PVZ, (17)

j i
kur

CE —visu pircgju kopeja ekonomiska vertibajeb kapitals izteikt naudas vienibas;

PVZi= my/(di+k- g)
kur
PVZ; — esoso klientu/pircgju vertigums;
k — klientu noturésanas gada likme (cik no esosgjiem klientiem, pircgjiem turpina
dartjumus nakamaja gada);
I —esosie uznemumaklienti;
my;i- gada pelnas robeza no darjjumiem ar pircgjui;
d — gada diskontalikme;
0 — izaugsmes likme esosgjiem klientiem i (kategorijas pieprasijuma pieaugums vai
iespeja paielinat esoso pircgju pirksanas apjomus, redizejot zimola vai produkta
paplasinasanas strategijas);
g <(d+k);
NPVZ;= [m/(d+k-g)]- 3
kur NPV Z; — jaunu klientu/pircgju vertigums;
] —uznpeémuma potencialie klienti;
g —izmaksas jaunu klientu piesaistei;
Jaunu klientu vertigumam ir nenoteikta vértiba un tiek pienemts, ka visi kategorijas
produktu vai zimolu lietotaji var bit potenciali jauni klienti®.
Biezak pétnieki lieto izdevumu un iepgmumu piegju klienta limeni. So piegju lieto
kategorijas, kur iespejams nodalit jaunu klientu piesaistei paredzgtos izdevumus un esoso
klientu noturgsanas izdevumus, un klientu kapitals sekojosi tiek noteikts, summgjot §is

izdevumus grupas kopa (18. formul a).

Klientu kapitals = am—A +(m-Rir) |r/@- r)]* (18)

! Hogan J.,Lehman D., Srivastav R., Thomas J., Verhoef P. Linking Customer Assets to finacial
Performance, Journal of Service Research, 2002, Vol. 5, No.1, p 27 — 30; pp26 - 38
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kur

r=r/(1+d);

a— piesaistito klientu ipatsvars (ir atkarigs no A);

A —klientu piesaigtisanas izdevumi (merits naudas vienibas par katru piesaistito klientu);
m — uzpeémuma darijumu pelnas robeza pirms nodokliem,

R — klientu noturésanas izdevumi (mgerits naudas vienibas par katru noturgto klientu);

r — klientu noturésanas gada likme (uzpémuma iepriekséjo gadu rezultati vai piepémumi
proporcionali, cik klienti turpina darfjumus ar uzpemumu nakamaja gada, salidzinot ar
ieprieksgjo);

d — gada diskonta likme ieguldijumiem.

So formulu (18. formula) izmanto vairaki autori (Blatger, Deighton, 1996, Berger, Nasr,
2001), lai novertetu marketinga izdevumu ietekmi uz klientu kopgjo bazi un klientu
kapitalu. 2.5. tabula ir atspogulots ieprieks piemingtas formulas pielietojums vairaku

gadu dinamika, piepemot, ka katru nakamo gadu klienti tiek zaudzti.

2.5. tabula

Klientu kapitala noteiksana

Parskata gada saskums ~ Klientubaze  Diskontéta pe/pas robezano klientu kopéjas bazes

1 100%=1 am—A=am-A

2 a a(rmR)1/(1+d)=a(m-R/r)r/(1+d)

3 ar ar(rm-R)1/(1+d)’=a(m-R/r)r/(1+d)?

4 ar’ ar’(rm-R)1/(1+d)*=a(m-R/r)r/(1+d)
""" Klientu kapitals =

am-A+ §._a(m- R/)[r/@1+ o)

Avots: Berger P., Nasr N., Allocation of Promotional Budget to maximize Customer Equity, The
International Journal of Marketing Science, 2001, Vol. 29, p .52,

! Berger P., Nasr N., Allocation of Promotional Budget to maximize Customer Equity, The International
Journal of Marketing Science, 2001, Vol. 29, p .52, pp 49 - 61
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Piemeram, Rust et all' lieto konceptualu piegju, kas paredz klientu kapitala aprekinos
ieklaut visu zimola patérétaju diskontéto videjo vertigumu, to reizinot ar kategorijas
lietotaju skaitu.

Zinatniskas literatiiras apkopojumos par biezak prakse izmantotajiem uzpemumu
marketinga sasniegumu merjumiem tiek atziti tadi finansialie indikatori ka pardosanas
apjomi, pelpa, no tirgus iegatie indikatori parsvara ir zimola tirgus dala, pazistamiba,
Llespiesanas tirga”, pirkuma nodomi, apmierinatiba, lojalitate (Ambler, 2000, 2001;
Barwise, Farley, 2004). 2.6. tabula ir paradits autores apkopots, no tirgus iegato

marketinga sasniegumu merfjjumu apraksts.

! Rust R., Zeithaml V., Lemon V. Return on Marketing:Using Customer Equity to Focus Marketing
Strategy, Journal of Marketing, 2004, Vol. 68,p.110,pp.109-127
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Merijuma
nosaukums

Tirgusdala
Rdativa cena

Piegjamiba,
izplatibatirga

Izmgginajuma
pirkumi

Pazistamiba

Relativa kvalitate/
piepémumi par
relativo kvditati
Rdativa
apmierinatiba
leguvumu un
ieguldjumu
[idzsvars/pienemumi
par vertigumu
Zimolaveidotas
emocionalas saites

Lojalitate

Jauni produkti

Zimola vertigums,
kapitals

Klientu vertigums

Klientu kapitals

Meérijuma piederiba
grupai

Objektivs, no tirgus
iegits merjjums
Objektivs, no tirgus
iegits merijums
Objektivs, no tirgus
iegits merijums

Subjektivs, no tirgus
ieguts merijums

Subjektivs, no tirgus
iegits merijums

Subjektivs, no tirgus
iegits merijums

Subjektivs, no tirgus
iegits merjjums

Subjektivs, no tirgus
iegits merijums

Subjektivs, no tirgus
iegits merjjums

Subjektivs, no tirgus
iegits merijums

Objektivs, no tirgus
iegits merijums
Objektivs,
nefinansials
MErTjums
Subjektivs, no tirgus
ieguts merijums

Subjektivs, no tirgus
iegits merijums (var
bit arz objektivs)
Subjektivs, no tirgus
iegits merijums (var
bit arz objektivs)

2.6. tabula

Marketinga efektivitates merijumu koncepcijas un to pamatojums

Merijuma apraksts

Zimola procentualie pardosanas rezultati, salidzinot
ar citiem nozares un kategorijas zimoliem

zimola cenapret par¢jo kategorijas vai nozares
zimolu vidgjo cenu

Zimola procentuala izplatiba mazumtirdzniecibas
tiklos

Pateretaju procentualais skaits pret visem
kategorijas pateretajiem, kuri nopirkusi zimolu
vismaz vienu reizi

Zimolaidentitates atpazisana un saistjums ar
produktu kategoriju. Spontana atpazistamiba—
paterétaju skaits, kas spontani asocié zimolu ar
kategoriju. Virzita atpazistamiba- paterétaju skaits,
kas atsauc atmina zimolu ka kategorija piederigu
Pienémumi un gaidas par zimola kvalitati attieciba
pret pargjo kategorijas vai nozares zimolu vidgjo
kvalitati un/vai konkurenta kvalitati
Apmierinatiba ar zimola speju apmierinat
fundamental as kategorijai nozimigas vaadzibas pret
pargjo kategorijas vai hozares zimolu spgju

Zimola kvalitates un cenas samerojums saskana ar
pateretaju gaidam

Attiecibu (patérétajs-zimols) noturigums, nemot vera
konkurences stimulus

Zimolaipatsvars atras aprites produktu kategorijas
aternativu/pirkumu groza noteikta laika perioda
(izteikts naudas vienibas vai procentuala sedalijuma
starp kategorijas markam ka aternativam).
Uzpémuma jaunu produktu ipatsvars tirgus dala

Jaunu produktu Tpatsvars un loma uzgémuma
produktu portfelt

Zimola parakums, unikalitate un diferenciacija, kas
izraisa patérétaju labveligaku atsaucibu uz zimola
aktivitatem

Zimola (uznpémuma) esoso un potencialo
klientuw/patéretaju diskontéta un summétais vertigums
(pienesums noteikta laika perioda)

Kategorijas lietotaju piesaistes un noturésanas
monetars novertejums konkrétam un zimolam
noteiktam laika periodam

Avots: Autores veikts apkopojums, balstoties uz literatiiras apskatu

Merijumu
kategorija, datu
avots

Konkurence
Sindicgtie petijumi
Konkurence
Sindicgtie petijumi
Tirdzniecibas
klienti

Sindicgtie petijumi
Pateretaju uzvediba
Ad-hoc petijumi

Paterataju
attieksme
Ad-hoc pétijumi

Konkurence
Ad-hoc pétijumi

Paterataju
attieksme
Ad-hoc pétijumi
Paterataju
attieksme
Ad-hoc pétijumi

Paterataju
attieksme

Ad-hoc pétijumi
Pateretaju uzvediba
Ad-hoc pétijumi

Inovacijas
Sindicgtie petijumi
Uznémuma finansu
dati

Pateretaju uzvediba
Ad-hoc pétijumi

Pateretaju uzvediba
leksgjo datu
model&sana
Pateretaju uzvediba
leksgjo datu
model&sana
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Gan paterina, gan pakalpojumu tirgos uzpémumu galéjais merkis ir ar marketinga
palidzibu ilgtermina palielinat uzpemuma ienémumus un stabilizét naudas plismas.
Marketinga efektivitates modelesana ir sakaribu starp marketinga aktivitatem, to ietekmi
uz pateretaju uzvedibu un uzpnemgjdarbibas sasniegumu novertgjums. Marketinga
aktivitates ir argjs situativs faktors, kas var ietekmét patéretaju uzvedibu un socialas
normas. Akadeémiskajos un pielietojamos marketinga petijumos, kas censas izskaidrot un
paredzet pirceju uzvedibu, parasti tiek pétiti sadi uzvedibu izskaidrojosi faktori — pircgju
attieksmes, pirkuma nodomi un dazadi situativie faktori. Pirkuma nodomi ir biezak
izmantotais un nozimigakais uzvedibas prognozu modelu rezultativais mainigals.
Pirkuma nodomi tiek skaidroti ar individa attieksmi pret produktu, paka pojumu, zimolu.
Attieksmes un pirkuma nodomu savstarpgjas attiecibas vidlielakga mera ietekme
izmainas un aktivitates socialga vide (socialas normas) un sSituativie nosacijumi.
Uzvedibas daudzfaktoru ekonometriskie modeli tiek balstiti uz prieksnoteikumu, ka
pienémumi par produktu (zimolu) veidojas saskana arT ar individa vertibam un socialgam
normam, un piepémumi savukart rezultgjas vispargja zimola noverteéjuma. Zimola
novertejums veido attieksmi un nosaka pirksanas nodomus, kas sekojosi rezultgjas aktiva
patéretaja uzvediba, proti, zimola pirkuma un patérina.

Paterina produktu kategorijas biezak izvirzitais marketinga aktivitasu merkis ir
zimola vertigums. Savukart pakalpojumu nozarés marketinga aktivitates ir verstas uz
patéretaju apmierinatibu, noturesanu un lojalitati. Ja pakalpojumu koncepcijas sakotngja
ekonomiska izpratne tika defingta tikai un vienigi ka produktu paplasinajums, tad sobrid
notiek akademiskas diskusijas par produkta ka paka pojuma koncepcijas atvasinajumu,
kas nozime arvien biezak petnieki empiriski censas atbildet, vai lojalitate, patéretaju
vertigums un kapitals ka marketinga efektivitates merjumi var tikt pielietoti art patérina
produktu kategorijas. Ja lojalitates koncepcija $gos tirgos tiek pielietota, merita un
pamatota jau vismaz divdesmit gadu, tad patérétaju veértiguma un kapitals ir jauni
indikatori un tikai nedaudz petnieku ir meginajusi tos piemérot art produktu tirgos (Rust,
Zeithaml,Lemon, Reinarzt, Kumar, Srivastava, Shocker). Patérétaju vertiguma un kapitala
merfjumi ir uznemejdarbibai nozimigi, jo ekonometriskajos modelos tie tiek saistiti ar
ekonomisku pamatojumu jeb nakotne sagaidamajo naudas plasmu. Patérétaju vertiguma

ka indikatora pievilciba slépjas ta prognozesanas speka, pielietojot izdevumu un
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ienémumu piegju, ka ari, ektrapolgjot tagadnes datus uz nakotni, tiek izmantota diskonta
likme. L1dz sim $so0 modelu vaja vieta bija individa, ne patérétaju kopuma pieegja izmaksu
un ienakumu kalkulacijas, ka art nespgja paredzet argjo faktoru jeb marketinga ietekmi uz
patéretaju ricibu. Tapec nakamaja nodala autore analizés, ka marketinga aktivitates
ekonometriskgos modelos var tikt saistitas ar nakotné sagaidamajiem finansialajiem
ieguvumiem, un va patéretaju vertigumu var aprekinat, nemot véra marketinga

aktivitates.
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3. INTEGRETO MARKETINGA VIRZITAJSPEKU IETEKMESUZ
PATERETAJU UZVEDIBU EKONOMETRISKA MODELA KONCEPTUALAIS
IETVARS

Dinamiskos tirgos un finansu resursu nepietiekamibas agpstaklos uzpeémuma
vaditaji nepartraukti saskaras ar strategisku problemu, ka pamatot un novertet marketinga
izdevumus, ka atrast kompromisu starp savstarpgji konkurgjosiem ieguldijumiem dazados
uzpémuma sasniegumus veicinosos marketinga virzitajspekos, ka prognozet produktu,
pakal pojumu un zimola nakotnes panakumus tirgi. Sadas situacijas konteksta marketinga
petniekus paterétaju uzvedibas aspekta varak interes marketinga efektivitates
noteiksana un pateretaju attieksmes veidosanas izpratne un uzvedibas ietekmesana (kas
art ir §1 darba petijuma prieksmets), izmantojot subjektivo datu analizi ekonometriskajos
modelos. Marketinga efektivitates modelésana ir sakaritbu starp marketinga aktivitatem
un uzpémejdarbibas sasniegumu novértgjums'. Saja nodala autore analize marketinga
virzitajspeku efektivitates konceptualos modelus, pamato aprobacijai piemérotako un

apraksta s1 modela konceptualo ietvaru, ta elementus.

3.1. Konceptuals bazes modelis

Marketings ka nozare 21. gadsimta sakuma atrodas palielinatas uzmanibas zona,
pieaug prasibas pret nozares $peju attaisnot izdevumu lietdertbu un demonstrét saites:
finansu ieguldijumi marketinga aktivitates — pateretaju reakcija (pirkums, lojalitate,
reklama ,no mutes mute”) — ienakosas naudas plismas — uzzémuma vertiguma
vairosana — atgriezeniskumu. Sis marketinga virzitajspeku atdeves konceptualais modelis
(Rust, Lemon, Zeithaml, 2004) demonstréts 3.1. attela. Saja modeli izdevumi marketinga
tiek skatiti ka investicijas, kas vispirms rada uzlabojumus marketinga virzitajspekos, kas
var noteikt izmainas patéretaju piepémumos par zimolu, kas savukart rezultgjas

pieaugosa pateretaju piesaistes un noturésanas efekta. Jo labaki ir rezultati, piesaistot

1 O’Sulivan D., AbdaA., Marketing Performance M easurement Ability and Firm Performance, Journal of
Marketing, 2007, Vol. 71, p.79, pp79 — 93
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jaunus un noturot (palielinot lojalitati) jau esosos paterctajus, jo lielakas izredzes
paaugstinat pateretaju vertigumu zimolam (lojalitates noturigumu attiecibas ar zimolu vai
uzpémumu) un |1dz ar to paterétaju kapitalu, kas savukart nozime vairak un biezakus
pirkumus, zemaku pieprasijuma elastigumu pie cenas izmainam (esoso pateretaju efekts)
un mazakus ieguldijumus zZimolu pazistamibas veicinasana un vertiguma veicinasana.
Pedejie argumenti art pamato lielakas uzpemuma ienakosas naudas plasmas un mazakas
izejosas naudas plismas nakotnz. Sadu konceptualu piegju modelesana izmanto vairaki
petnieki (Berger, Nasr, 1999; Blattberg, Deighton, 1996), nosakot izmaksu efektivitati
marketinga virzitajspekos. Marketinga ietekmes uz uzpemgejdarbibas sasniegumiem
sakartbu petijumu rezultati ir akademisko un profesionalo gprindu visvairak kritizétie
vairaku iemeslu del, pieméram, gan $o pétjjumu modeju diagnostikas ierobezota efekta
del (Day, Wensley, 1988), gan a1 par neskaitamu merjumu skalu un koncepciju
definiciju vai dimensiju atskiribu un nespgju tas salidzinat (Ambler, Kokkinaki, 1997), un
art $gos modelos ieklauto mainigo novértejuma subjektivitates del (Murphy, Trailer,
Hill, 1996). Tomer galvenais iemesls kritiskajai attieksmel ir tradicionalie marketinga
sasniegumu novertésanas instrumenti, kas, salidzinot ar finansialgiem datiem (jeb ta
sauktajiem objektivi konvertejamiem datiem), ir attieksmes merjjumu dati (jeb ta sauktie
subjektivie), Iidz ar to mazak uzticami un argumentacija derigi.

Pateretaju atsauciba (pircgju riciba jeb izvele) uz marketinga komunikacijam ir
viena no petitakgam marketinga sferam, galvenokart tieSi pieaugoso marketinga
izdevumu del*. Vairums no tiem modele iespgjamas izmainas zimola tirgus dala vai
sagaidamo finansialo pienesumu, nemot véra dazadus faktorialus mainigos. Pieméram,
vien no pirmajiem ekonometriskajiem modeliem PERCEPTOR (Urban, 1975)? prognoze
jauna zimola poziciongjuma koncepcijas efektivitati, prognozgjot tirgus dalas izmainas
atras aprites produktu kategorija. Sis modelis paredz noteikt jauna zimola izméginajuma
pirkumus un atkartoto izveli, izmantojot eksperimentala dizaina aptaujas rezultatus
(kontrolgrupa — respondenti nepazist produkta koncepciju, un eksperimentala grupa —

respondenti, kuri iepazistinati ar zimola koncepciju).

'RustR., Ambler T, Carpenter G., Kumar V, SrivastavaR. Measuring Marketing Productivity: Current Knowledge
and Future Directions, Journal of Marketing, Vol. 68, 2004 October, p. 85.

% Urban G., Perceptor: A Mode for Product Positioning, Management Sciences, 1975, Vol 21., No. 8,p.
858 — 860, pp858 - 871
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Investicijas

marketinga
v
Marketinga virzitajspeku

uzlabojumi
/ v \A
Produkta Zimola Attiecibu
vértiguma vértiguma orientétie

orientétie orientétie virzitajspeki
virzitajspeki virzitajspeki

A

Uzlabojumi patérétaju
piepémumos un

uzvediba

/

Piesaistito
paterétaju
pieaugums

I

.

Notureto
paterétaju
pieaugums

Paterétaju veértiguma zimolam

pieauaums

Paterétaju kapitala
pieaugums

A 4

ATDEVE NO MARKETINGA

3.1. attels. leguldijumu atdeves marketinga novertéjuma modelis'

'RustR., Lemon K., Zeithaml V., Return on Marketing: Using Customer Equity to Focus Marketing Strategy, Journal
of Marketing, Val. 68, 2004 January, p.112; pp. 109-127.
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legatie rezultati ir izmeginajuma pirkuma (19. formula), nakama pirkuma dala
starp citiem zimoliem (20.formula) un tirgus dalas varbatiba (21. formula), ka a1
prognoze, kuram citam zimolam jaunais produkts varétu ,atnemt” tirgus dalas (22.
formula).
t=qg*w*v (29
kur
t — izmeginajuma pirkumi;
g — izmeginajuma pirkuma varbutiba pie zimola noteiktas atpazistamibas un piegjamibas,
w — zimolavvirzita atpazistamiba;
v — to veikalu procentualais skaits, kas tirgo zimolu, reizinats ar §1 veikala pardosanas
apjomiem.
lespgjama jauna zimola tirgus dala tiek modeléta, izmantojot Markova procesu (angl.
Markow process) varbitibas noteiksana:
= Pa/(1+Py — P11) (20)
kur
S — jauna zimola prognozeta tirgus dala (no tiem respondentiem, kas iepazistinati ar
koncepciju un kuri nakamajos pirkumos izvelgsies jauno produktu);
P;—zimolaj izveles varbutiba nakamaja pirkuma, jaiepriekseja reize tika nopirkts zimols
i,0 £ Pj £ 1.0;
P11 - kuriva j = 1, jaattiecas uz jauno zimolu;
P;—Kkuri va j = 2, jaattiecas uz visiem citiem zimoliem.
Sekojosi tiek prognozeta jauna zimolatirgus dala (20. formula). To autori defing ka jauna
zimola izveles proporciju (lai noteiktu izveles varbatibu modela autori izmanto
konstantas summas skalu (angl. constant sum scale) un apgalvojumu , Liudzu, sadaliet
doto naudas summu starp mingtgjiem zimoliem ta, ka jus to izlietotu nakamaja pirkuma,
perkot produktus saja kategorija”):
m=t*s (21)
kur
m — prognozeta tirgus dalailgtermina;
t - izmeginajuma pirkumi jeb ta patérétaju dala, kas pameginatu jauno zimolu;

S—jauna zimola pirkumu dala kategorija starp tiem, kas ir méginajusi jauno zimolu.
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Markova procesa pielietojums paredz prognozésana ieklaut art pirkumu biezumu noteikta
laika perioda. Metode balstas uz pienemumu, ka jauna zimola pirksanas biezums var tikt
attiecinats uz patéretajaieprieks pirkto Iidziga zimolaizveles biezumu.

Modelis prognozeé a1 kuram potencialgjam konkurentam jaunais zimols varétu atnemt
tirgus dalas (22. formula). Autori pienem, ka jaunais zimols ,atnems’ tirgus dalas tiem
zimoliem, kas pec racionaliem un emocionaliem pienemumiem ir vislidzigakie jaungjam
(respondentam jasalidzina divi lidzigakie no tris zimoliem, izmantojot intervala skalas
MErjumu)

ko= m *(( &/D%s)/ (exD%e)) (22)
kur

kp — tirgti esosa zimola b tirgus dalas zaudgjums;

m — jauna zimola prognozeta tirgus dala;

e, — pateretaju dala, kas ir ieklavusi jauno zimolu izveles saraksta (angl. consideration
set);

D%g - attalums starp eso$o b un jauno zimolu B kapinats kvadrata atspogulots patérétaju
pienemumu karté (izmantota daudzdimensiju skalésanas tehnika).

Modela prieksrociba ir prognozet pirkuma nodomus produktam, kas uz petijuma
bridi vel nav ieviests razosana, izmantojot patéretaju vertejumu par reali izgatavotu
produktu un piengmumus par Iidzigu zimolu, ka a1 pateretaja ieprieksejo uzvedibu.
Tomeér modelim ir dazi butiski pielietojuma ierobezojumi (kas, iespejams, pamato so
mode]a samera retu pielietojumu) — tirgus dala tiek prognozéta konceptualam produktam,
Markova process salidzinosi tiek pielietots tikai zimolu parim un nevis visiem petijjuma
ieklautiem zimoliem vienlaikus (ko atrisina autores pétijuma aprobacijai izveletais
modelis).

ST darba andizei noderigi ir tika tie modeli, kas bitu pielietojami atras aprites
produktu kategorija, jo atbilst defingtgiem pétijuma prieksmeta nosacijumiem. Petijjuma
prieksmeta nosacijumi ir analizet marketinga virzitajspeku integréto ietekmi uz patéretaju
uzvedibu atras aprites produktu kategorijas, izmantojot subjektivo datu pielietojumu
ekonometriskas prognozésanas modelos. Rapigi izvertejot akademiskaja literatira

publicétos petijjumu rezultatus un iespgjamos marketinga virzitajspeku efektivitates
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novertejuma modelus, autore, lai noteiktu marketinga virzitajspeku ietekmi uz patérétaju
uzvedibu, ka §1 darba pamatu izvélgjas Rusta, Lemonas, Zeithamla, (2004) izstradato
marketinga virzitajspeku novértejuma modeli. Sim modelim, salidzinot ar citiem ir
vairakas prieksrocibas (skat. 3.1. tabulu). Vairuma modelu ir iestradati paterétaju
vertiguma zimolam (uzpeémumam) noteiksanas kritériji, gandriz vis modeli nem vera
stratégisko kompromisa lemumu par lidzeklu pardai dazadiem komunikaciju postepiem.
Tomer tie modeli, kas nem véra lidzeklu izvietojumu un spgj noteikt investiciju atdeves
efektivitati, diemzel nav pielietojami visas ekonomikas nozarés. Visbiezak tie nav
pielietojami paterina produktu tirgos vai tirdzniecibas sektoros, kur a1 grutak noteikt
patéretaja vertigumu zimolam noteikta laika perioda. Savukart modeli, kas Spgj prognozet
invedticiju atdevi un ir pielietojami visas nozares, spej notelkt patéretaju vertibu, bet
nespej sagrupet izmaksas pa marketinga virzitajspeku grupam un nenem Vera pateretaja
uzvedibas subjektivo faktoru, I1dz ar to nav pielietojami, planojot marketinga budzeta
sadalijjumu, nemot véra stratégiskos merkus. 3.1.tabula ir apkopota informacija par
vairakiem modeliem, kas atrisina dazadas problemas un tikai dazi no tiem batu pieméroti
aprobacijai saskana ar $1 darba petijjuma prieksmetu. Tadi ir — 1) Stratégiskais portfela
modelis (angl. Portfolio, 1982. g. ), kas athilst tika vienam nosacijumam, proti, ir
piemgrots vairakumam nozaru; 2) tiesa marketinga modeli (1996. g. un 2001. g.), kas,
savukart, nenomera marketinga virzitajspeku efektu; 3) ilglaicigas datu bazes modelis
(2000. g.), kas, savukart, neatbilst nosacijumiem par subjektivo datu pielietojamibas
iespeju; 4) kvalitates atdeves modelis (1995. g.) athilst tikal vienam nosacijumam; 5)
Marketinga atdeves modelis (2004. g.); 5) Patérctaja kapitala modelis (tie pasi autori
2002. g), ir identisks 2004. gada modelim, tikai tas ir izklastits sikak, pieversot
pastiprinatu uzmanibu tiesi Klientu veértigumam un to segmentacijal.

Lotratport” modelis ir piemérots, la velktu naudas plismas prognozi, andlizgjot
uzpémuma strategisko ieguldijumu efektivitati dazadas uzpeémuma funkcionalgas
vienibas, kas sp¢j ietekmet izmainas tirgus dalu raditajos. Tas paredz gplukot visu
iespejamo ietekmes kriteriju efektu uz tirgus dalu, analizejot izmaksu produktivitati starp
uznpémuma funkcionalgjam vienibam, pieméram, kopgjo izdevumu efekts uz tirgus daju

tiek agplukots visas marketinga nodalas ka biznesa vienibas darbibas efekts.
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Eso$o marketinga efektivitates novertejuma modeju par skats'

3.1. tabula

Modelatips Autori Marketinga Investiciju Konkurences | PVZ Pidietojums | Naudas Paterétaju | Statistiskais
izdevumu pa | atdeves efektaiesaiste | (patérétaju dazadas pltismas izvéles NOVErtgjums
sektoriem efekta vertiguma) nozares tira vertiba | izmainas
stratégiska noteiksana un notelksana
kompromisa | modelésana
NOVErtgjums

Strategiskais Larreche and

Portfolio Srivasan (1982) Ja N& N& N& Ja Ja N& N&

(STRATPORT)

PVZ (Pateretaju Berger and Nasr _ _ _ _ _ — _ —

Vertigums) (1998) Ne Ne Ne Ja Ne Ja Ne Ja

Tiesais marketings: | Blatberg and

Pateretaju vertiba Deighton (1996); _ - _ - - - _ -

J o at%erg, g - ;n | N@ & N@ & & & N@ %
Thomas (2001)
Ilglaicigas datu Bolton, et al.
bazes marketings (2004); Reinartz _ _ - _ e _ _ _
and Kumar (2002; Ja Ja N& Ja N&/Ja Ja N& Ja
2000)

Kvalitates atdeve Rust et al. (1995) N& Ja N& N& Ja Ja N& Ja

Klientu kapitals Rust et al. (2002) Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ng Ng

Marketinga atdeve | Rust et a. (2004) Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja

! Rusgt R., Lemon K., Zeithaml V., ibid., p.111; pp. 109-127.
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Modela vaja vieta ir ta sarezgitiba un nespsja nodalit marketinga (mix) elementu efektu’.
»Stratport” modela speks ir ieksgjo datu izmantosana, lai planotu investiciju pardali starp
uzpeémuma nodalam un uzpémuma strategiskajiem merkiem (piemeram, finansu novirze
jauna produkta attistibal vai tekoso izmaksu nodrosinajumam), ka art prognozetu naudas
plasmu. , Stratport” modelt ir ieklauta art argja informacija— nozares pieprasijums, tirgus
dalu izmainas.

Vairakos marketinga efektivitates modelos ir iestradats paterétaju vertiguma
(PVZ) aprekins. Autori Bergers un Nasrs (Berger, Nasr, 1998) norada, ka PVZ vajadzetu
btt nozimigam instrumentam planojot un budzetéjot marketinga aktivitates. Varums
petnieki ir vienoti PVZ definicija, proti, tas ir patérétaja sagaidama ekonomiska vertiba
uzpémumam va zimolam, un ta aprékinos izmanto naudas plismas tiras tagadnes
vértibas diskontésanas piegju. Sie autori dod vairakus PVZ modelgsanas piemgrus, nemot
vera nozares specifiku. Autori Bedvati un Esghi (Bechvati, Eshghi, 2005), apkopojot
dazadus PVZ modelus, ir secinajusi, ka, visi pielietotie pateretaju vertiguma modeli ir
nozares specifiski. Tas nozime, la saprastu, kura piega bitu konkrétam gadijumam
piemerotaka, specifisku nozari val uzpémumu jaanalize vairakas dimensijas. 1) patéretaju
skaits (liels, vidgjs, mazs); 2) vidgja pateretaja darjjumus skaits viena laika perioda
(gads); 3) pateretaju iesaistijums (augsts, videjs, zems). Atras aprites produktu kategorijas
raksturo liels patéreétaju un darfjumu skaits, zems iesaistijums darjjuma. Lidz ar to
piemerotaka ir patérétaju kopuma vértiguma modelésana. Bez tam $gas produktu
kategorijas pateretajs ,, migre” starp vairakiem zimoliem, t.i., vin$ pariet no viena zimola
pie citaun pec kada laika var atgriezties pie pirma zimola, jo parejas izmaksas pie citiem
zimoliem va pardevejiem ir zemas un paterétaja lojaitate tiek uzskatita par poligamu
noteiktam zimolu skaitam, kuri tiek apsvérti pirkumam?® Sos nosacijumus nem véra
atskirigas piegjas PVZ kakulacijas. Viena ir paterétaju migracijas modelesana, kas
paredz, ka jebkurs patéretajs vienmer var atgriezties pie pardevéja pat, ja vins dazos
pirkumos ir izvelgjies citu pardeveju. Otra — ja pateretajs ir nopircis produktu no cita
pardevgja, vins tiek uzskatits par zaudetu patéretaju un gadijuma, ja vins atgriezas, vins
tiek uzskatit par jaunu pircgju. Otro piegu izmanto ta devetie klientu piesaistes un

! Larreche J,, SrinivasaV. STRATPORT: aModel for the Evauation and Formulation of Business
Portfolio Strategies, Management Science, Vol. 28, No 9, September 1982, p. 980; pp. 979-996.
2Rust R., Lemon K., Zeithaml V., ibid., p.112; pp. 109-127
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noturésanas modeli (angl. retention, frequency, monetary models). Autori Bergers un
Nasrs (Berger, Nasr, 1998) demonstré dazadam nozarem specifiskus un pielietojamus
patéretaju vertiguma novertejuma modelus. Viens no tiem paredz patérétaju migracijas
iespgjas. ST piegja art izmanto pircgja pedejo darfjumu, lai prognozétu nakotnes pirkianas
uzvedibu. So autoru piedavatais modelis PVZ kalkulacijai nosacijumos, ja patéretajs var
migrét no vienapardevejapie otra, ir atspogulots 23. formula:

l l eon eol * * J
Pvz=(GC)*iC,+éa éa C.;*P.;* Ol (- P. J+kuu/(1+ d) y-
f i @i=1 8i=1 ag b .

|

|

1 @ @i=1 j=1
JaPt =0

Kur PVZ — patéretaju vertigums zimolam;

Mgc /(1+d)°5]+ea 8C. "R, *OLa- P J+k£/(1+d)'+°5£} C, (23

Co— sakotngja pateretaju baze laika vieniba t=0 (kad uzsak PV Z kalkulaciju);

Ci; — pateretaju baze nakamgam periodam laika vieniba (i — nakamais gads minus
ieprieksgjaisgads))

GC — sagaidama gada pelnas no viena patérétaja (jeb iepemumi minus izdevumi);

M — produkta vai pakal pojuma virzisanas izmaksas vienam pateretajam gada;

n — dartjumu laika horizonts (iztelkts gados), kuram tiks prognozéta naudas plisma;

d — gada diskontesana likme (tiek piemerota marketingainvesticijam);

t —tekosais periods (viens gads);

— pirksanas varbutiba tekosgam gadam t.

Lidzigais ar citiem patérétaju vertiguma noteiksanas modeliem $ga gadijuma ir
sagaidamas naudas plismas gprekina piegja un andizes periodaizvele. Ta ka atras aprites
produktu kategorijas pirkumu biezums viena perioda (gada) ir ieverojami lielaks ka citas
kategorijas, tad autori iesaka vienkarsot diskontésanas pielietojumu. Ta atskiriba no
citiem modeliem Rusts, Zeithamls un Lemona' pielieto nevis laika perioda diskontssanu,

bet pirkuma diskonteésanu respondenta liment, kas ir vairak piemerota pieeja paterina

' Rust R., Lemon K., Zeithaml V., ibid., p.112; pp. 109-127
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tirgos un nodrosina lielaku aprekinu precizitati. Nemot vera darfjumu intensitati un
nenoteiktibu, PVZ tiek noteikts mazakiem periodiem un, lietojot diskontétas pelnu,
pétnieki parasti to piemero analizes periodam’. Pétniece Roemere (Roemmer, 2006) ir
noteikusi cetrus iespgjamos attiecibu veidus (skatit 3.2 tabulu), kas ietekme patéretaju
vértiguma modelgsanu dazadas nozares”.

3.2. tabula

| espejamie pirceja un pardeveja savstar pejo attiecibu atkaribas veidi

1)Vienlidziga savstarpgjo | 2) Pircgja atkariba
attiecibu atkariba no piegadataja

3) Piegadataja atkariba no | 4) Savstarpgja neatkariba
pircgja

Zema |Augsta
Pircgja atkariba

Augsta Zema

Piegadataja atkariba

Avots: Roemmer E. The Impact of Dependence on the Assessments of Customer Lifetime Value in Buyer-
Sdller Relationship, Journal of Marketing Management, 2006, Vol. 22,p.93

Atkariba no darfjumu attiecibu veida un rakstura japamato ari paterétaju vertiguma
modela izvele. Attiecibas, kuras pircgjs un pardevejs ir savstarpeji atkarigi (skatit 3.2.
tabulu attiecibu veidu 1), ir raksturigas monopolistiskas situacijas, kad abam pussm nav
pieejamas aizvietojamas alternativas. Savstarpgji neatkarigu attiecibu veids 4) raksturigs
darfjumiem, kuros abas puses viegli var mainit darjjuma partnerus. Darfjumu attiecibu
veids , savstarpeja neatkariba’, vislabak ir noverojams banku, apdrosinasanas kompaniju,
mazumtirdzniecibas jomas. Ja attiecibu veids ir nesimetrisks, ka tas ir attiecibu
gadijumos, kad vai nu pircgjavai art pardeveja atkariba no otras pusesir augsta, tad viena
no darfjuma pusem cietis vairak neka otra, ja $1s attiecibas tiks partrauktas. Pieméram,
atiecibas ,, piegadataja atkariba no pircgja’ 3) raksturigas tadiem ilgtermina produktu ka
automasinu vai personalo datoru pardevejiem. Sajas attiecibas raksturiga pircsja piesaiste

ar pec apkalposanu, kas var veicinat attiecibu izmainas , pircgja atkariba no piegadataja’

! Berger P., Nasr N.,, ibid.p. 25; pp.17 - 30
% Roemmer E. The Impact of Dependence on the Assessments of Customer Lifetime Vaue in Buyer-Seller
Relationship, Journal of Marketing Management, 2006, Vol. 22, p. 93;100- 102, pp.89 -109
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virziena. Lai novertétu patérétaju vertigumu sadas attiecibas, pétniece Roemere iesaka
lietot drizak 1saku vertgjuma periodu un pielietot 24. formulu:
T -
PVZ = 2 E[( p C-)(?t @ )] (24)
t=0 (1+|)

Kur p —ienémumi no darfjumajeb pardosanas cena par vienu vienibu,

¢ — izmaksas par vienu pardoto vienibu ($gas attiecibas p—c, p>c);

0: (q)— pardoto vienibu daudzums laika perioda, pastavot nenoteiktibai pircgja nakotnes
uzvediba,

i —riskabrivadiskontalikme perioda T.

Nenoteiktas darfjumu attiecibas, kadas ir patérina produktu tirgos, ir tuvas 4)
atiecibu veidam. Petniece norada, ka a1 atras aprites jeb patérina produktu tirgos
raksturiga savstarpéja neatkariba vienam no otra, kas nozimé gan pircgjs, gan pardevejs
var rikoties elastigi, piemeram, jebkura nakamagja pirkuma pircgjs pariet pie cita
piegadataja vai a1 piegadatajs var nesaskanot savas darbibas ar pircgjiem. Saja gadijuma
jalieto 1ss vertejuma termins, patéretaja vertigums tiek noteikts perioda t=0 ar sekojosam

formulam (25.formulaun 26. formula):

PVZ = (po— Co) Go (29)
PVZ 120 ma= [(pg - cg)qg +(pg - cg)qg ...... J (26)
Kur

Po — iengmumi no darijjuma jeb pardosanas cena par vienu vienibu;

Co — izmaksas par vienu pardoto vienibu,

(o — pardoto vienibu daudzums laika perioda, pastavot nenoteiktibal pircgja nakotnes
uzvediba,

X, Y —pirkumi.

Piegja diferenceét PVZ modelus pec attiecibu tipologijas paredz atskirigu pielietojumu
model1 ieklautajiem prognozejosajiem mainigajiem. Atskirigas piegjas ir apkopotas 3.3.
tabula.
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Patéretaju novertejuma piega atkariba no attiecibu veida

3.3. tabula

1) Vienlidziga | 2) Pircgja | 3) Piegadataja | 4) Savstarpgja
savstarpgjo atkariba atkariba no pircgja neatkariba
attiecibu atkariba | no piegadataja
Piegadataja Neelastiga Elastiga Neelastiga Elastiga
stratégija
Pircgja Nav sagaidama Nav sagaidama lespgjama | espgjama, bet
tieksme neefektiva
izmantot savas
prieksrocibas
Nakotnes Ilgtermina Vidgjatermina Vidgjatermina Loti isatermina
planosanas
periods
Kalkulacijas Diskontéta Diskontéta Diskontéta nakotnes | Nakoso periodu
metode nakotnes naudas | nakotnes naudas | naudas plisma plus | naudas plasmas,
plasma plasma plus pircgja uzvedibas | summgétas no katra
NOVErtejums pircgja un nemot vera
pircgjaricibu
Marketinga Saglabat Samazinat ar | Palidinat pargas | Paturet pargjas
riciba savstarpgjo pargu  saistitas | izmaksas pircgja puse | iespgjas, bet
atkartbu izmaksas, un parvietot uz 2) | nodrosinat pircgju
attiecibu veidu emocionalo uzticibu

Avots: Roemmer E. The Impact of Dependence on the Assesments of Customer Lifetime Value in Buyer-
Selles Relationship

Rusta, Zeithamla, Lemonas (2004) marketinga efektivitates modelis ir
vigparigaks, jo tas nem vera aT atras aprites produktu kategoriju specifiku, paterétaju
vertiguma aprékinam nav nepieciesamas datu bazes, kas veic klientu darfjumu
monitoringu (tas izmanto subjektiva noveérojuma datus), un vienlaicigi tiek modeleta
vairaku iespgjamo marketinga virzitajspeki ietekme uz pateretaju uzvedibu. Saja modeli
ir apvienotas teoretiskas atzinas no trijiem modeliem, proti, patérétaju vertiguma modela
(Berger, Nasr-Bechwati, 1998), patérétaju kopuma aprekina tiesa marketinga modela
(Blatberg, Getz, Thomas, 2001) un ilgtermina attiecibu datu bazes modela (Reinarzt,
Kumar, 2000). leprieks lietoto modeju pielietojumam ir nepieciesams daudz informacijas,
kas attiecas uz sekosanu katra pircgjadarbibam, pieméram, 1) gada pardosanas realizacija
katram pircejam, lai aprekinatu ieguldijumu pelnu; 2) komunikacijas izmaksas katram
pircgjam konkrétos kanalos. Sada veida informacija ir pieejama tikai tajas nozares, kur

pircejs var tikt personificéts ar datu bazes paidzibu. Patéretaju vertiguma laika analize
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tipiski ir tikusi veikta liguma starp pirceju un pardeveju noteiktos gpstaklos, kur vaditajus
interess paredzama pircgju saglabasana, varbutiba turpinat attiecibas, vai izbeigt tas.
Liguma noteiktos apstaklos sagaidamos ienakumus var diezgan precizi paredzet, un, zinot
konstantu pakalpojuma patérinu, var pat aprékinat sagaidamo pieaugoso kumulativo
pelpu pircgja visu nakotnes darfjumu attiecibu laika. Tomer ne-liguma nosacijumos
lielaka koncentresanas ir uz pircgju nakotnes aktivitasu paredzesanu, tapec, ka vienmer
pastav iespejamiba, ka paterctajs veiks pirkumus nakotng, tapat ka iespejamiba, ka vins
sadalis savus kategorija paredzeétos izdevumus starp varakiem zimoliem va
uzpeémumiem. Ir zinams, ka paterétajs kategorijas ietvaros izveido to zimolu sarakstu ,
kurus vins apsver ka savu ieguldijjumu vertigus (angl. brand conisderation set). Tapec
uzpémumus, kas darbojas ne-liguma apstaklos (patérina tirgos) interess patérétaju
nakotnes aktivitasu paredzésana un paredzamais pienesums no sev lojaliem un citu
zimolu lojaliem pateretajiem, ka arf savu un konkurentu zimolu situacija tirga®. Rusta,
Zeithamla, Lemonas (Rust, Zeithmal, Lemon, 2004) marketinga virzitajspeku efektivitates
modelis nem véra konkurgjosu zimolu aktivitasu efektu uz patéretaja izveli. Tapec, lai
aprekinatu PVZ, zimola mainas varbutibas, modelt ir ieklauts zimola lietderiguma

aprekins un gaidamais pirksanas apjoms, un to aprékina saskana ar 27. formulu?
T e
PVZy= g, @+ dj)%' *Ny *Py * By (27)

kur:

PVZ;; - pateretajai vertigums zimolam j;

d; - uzpeémuma diskonta likme zimolam j;

fi - paterctajai videjais pirksanas biezums laika vieniba (piemeram, gada);

N, - pateretajai sagaidamais zimolaj pirksanas apjoms pirkuma t;

pijt - gaidama pelpauz pardoto nprodukta vienibu uzpemumam j no pircgjai pirkumat;
Bij: - uznpemumam specifisks Bj; elements, kas attélo varbutibu, ka pircgjsi perk zimolu |
pirkuma t (Biy = AiM)).

! Vanketasan, R., Kumar V. ibid. p. 108
2RustR., Lemon K., Zeithaml V. Return on Marketing: Using Customer Equity to Focus Marketing Strategy, Journal
of Marketing, Val. 68, 2004 January, p.114.
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Citu autoru ieprieksizstradatie vertibas vienadojumi tiek summgti laika gaita, un
diskontésanas faktora eksponents klast —t, bet apskatama modela autori darbojas ar
noteiktiem individiem un ar noteiktiem starppirkumu laika periodiem (vai pirkumu
biezumiem f;). ST iemesla dg| laika perioda vieta tiek summati pirkumi. Eksponents -t/f;
atspogulo to, ka pirkumst tiek diskontets lielaka mera, ja pirksana nav regulara, tadel, ka
pirkums t tiks veikts talaka nakotne. Ja fi = 1 (viens pirkums perioda laika), Sis
vienadojums ir tads pats ka standarta PVZ. Ja fi > 1 (perioda, pieméram, viena menesi),
pirkuma diskontesanas vertiba ir mazaka neka perioda diskontésanas vertiba, 11dz
limenim.

Aprobgt tiesi so modeli autori galvenokart ieinteresgja divi nosacijumi — vairaku
marketinga virzitajgpeku integréts efekts, nemot vera konkurences situaciju, un iespgja
atras aprites produktu kategorijas novertét patérétaju vertigumu zimolam. Nemot vera arn
aprekinos ieklauto datu subjektivitati, autore izmanto jedzienu , patérétaju vertigums”,
nevis pateretaja dzives cikla vertiba, kas butu tiess tulkojums no angliski lietota termina—
customer lifetime value. Patéretaja vertigums var tikt uzskatits ka pietuvinats vertibas
apzimejums, jo tiek gprekinats patéretaju sagaidamais pienesums monetara vertiba, ko
atspogulo naudas pliismas no paterctaja darjjumiem vairakos laika periodos nakotng.
Izveletajam marketinga virzitajspeku efektivitates novertejuma modelim (Rust, Lemon,
Zeithaml, 2004) ir vairakas prieksrocibas, kas to daraipasi piemerotu atbilzu iegisana uz
petijumam izvirzitajiem jautajumiem:

1) sis modelis ir piemerots izmantosanal arT atras aprites produktu kategorijas, kur
iespejams noteikt ne tikai atsevisku patérétaju, bet a1 patéretaju kopuma (vai
segmenta) veértiguma zimolam un sagaidamo §is paterétaju grupas devumu
(pateretaju vertigums) uzneémuma sagaidamo realizacijas apjomu nodrosinasana;

2) model ir ietverts tads svarigs ieguldijumu atdeves ietekmgtajspeks ka konkurentu
klatbaitne, 17dz ar to $§1 modela prieksrociba ir spgja noteikt patérétaju sagaidamo
uzvedibu va izveli ar nosacijumu, ka darbojas ne tikai petama zimola
virzitajspeki, bet art kategorijas aternativu zimolu virzitajspeki. Tiek noteikta
patéretaju ,parejas’ varbitiba no viena zimola lietosanas uz citu ierobezota laika

perioda;

!Rust R., Lemon K., Zeithaml V., ibid., p.115.
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3) vairums modelu, kas nosaka patérétaju vertigumu zimolam/uzgpémumam,
parsvara izmanto uzpémuma ieksgjos sekundaros datus, sis modelis savukart
izmanto ka ieksgjo informaciju, ta argjo informaciju. ST modela konstrukcijai un
pielietojumam nav nepieciesama ilgtermina veidota datu baze (kas ir piegjama
tika pakapojumu un starporganizaciju darjjumos). Modelis izmanto primaros
patéretaju aptaujas datus (aptauja tiek veikta lidzigi ka jebkura paterétaju
apmierinatibas aptauja). Zimola izveles ,parejas’ varbatibu modelis nosaka,
nemot vera paterétaju uzraditos nakotnes nodomus attieciba uz zimolu pirksanu
(nodala par petijumadizainu un analtisko ietvaru sikak tiek aplukotas detalas, kas
atiecas uz veiktajiem merjumiem, analizes metodem, merjumu statistisko
ticamibu un derigumu);

4) modelis salidzinosi noverte kategorijai kritiski nozimigu virzitajspeku sameru un
katra zimola virzitajspeku veikumanovertejumu;

5) modelis dod iespgju vienlaicigi andizét dazadus savstarpgji konkurgjosus
marketinga virzitajspekus, nosakot un salidzinot to ietekmes efektu uz pateretaju
uzvedibu un zimola lietderigumu jeb speku (brand utility), turklat salidzinot
petamas lietderigumu jeb speku ar tas tuvakgiem konkurentiem. Planojot
marketinga stratégiju un resursu izvietojumu, sis modelis atbild uz fundamentalo
marketinga jautajumu ,kurs no virzitajspekiem (ieguldijumiem) spgj dot lielaku
efektu?’;

6) modela konstrukcijas piemerotibu vairumam standarta statistisko datu apstrades
un analizes datorprogrammu paketem (SPSS).

Pateretaju vertiguma zimolam merjums ir viens no aprobacijai izveletas modelu
sistemas elementiem. Apkopojot patérétaju vertiguma ekonometriskos merjjumus, var
secinat, ka vairums PVZ modeli ir pakal pojumu nozares orientéti un atspogulo gprekinus,
hipotezu gpstiprinajumus tikai ar piemériem no ligumiski noteiktu klientu attiecibu
kategorijam. Patéretaju vertiguma mode]u prieksrocibas un ierobezojumi ir apkopoti 3.4.
tabula
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3.4 tabula

Patér étaju vertiguma modelu pielietojuma prieksrocibas un ier obezojumi

PVZ Modelis | Faktorialie mainigie Prieksrocibas lerobezojumi
Berger, Nasr Pelnas robeza + - Ir finansu orientéts - Pielietojams pircgju
(1998) marketingaizmaksas+ | - Nosaka darjjuma kopuma liment
diskontalikme varbatibu nakamajiem - Pielietojums tikai
marketinga izdevumiem | periodiem pakalpojumu un tiesa
+ pircgju baze vismaz marketinga darijumos
diviem gadiem - Nepieciesama pircgju
baze ka izgjas dati par
vismaz diviem gadiem
- Izmanto tikai ieksgju
informaciju individa
[iment (nevar aprekinat
konkurentu PVZ)
Vanketsan, Pelnas robeza + - Ir finansu orientéts - Pielietojams
Kumar (2004) | darjjuma - Augsta precizitate tikai individaliment, ja
apjoms/biezums + (nosakapelnu individa | petniekariciba ir preciza
kontaktu skaits + [Tment) datu baze (nepieciesami
diskontalikme - Diskontgta izmaksu dati — kontaktu skaits,
periodam ienémumu piegja marketingaizmaksas,
pelna)
- Nenem véra
arejos
ietekmetajfaktorus
- Analizes laika periods
- gads
Rug, Pelnas robeza + - Ir dinamisks (izmanto | - Nav tik precizs
Zeithaml, darjjuma arejos - Pielietojams tikai
Lemon (2004) | apjoms/biezums + ietekmetajfaktorus—ka | pircgju kopuma liment
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Pie tam $0 mode]u vajas vietas attieciba uz to pielietojumu atras aprites produktu

kategorijasir atsevisku modelos ieklauto prognozejoso mainigo daba:

1) Klientu attiecibu ilgums. Dinamiska ekonomiskga situacija ir griiti paredzams,
val prognozetaju ,ieprieksgjais pirkums’ var viennozimigi ekstrapolét uz nakotni.
Tas var tikt pienemts, jaizpildas sekojosi nosacijumi: patérétaji ir gatavi turpinat
savu uzvedibu nakotné un tirgus situacija nemainas loti strauji. Lidz ar to tas
piegjas, kas PVZ nem véra argjos nosacjjumus, ir prognozgjosakas;

2) lzmaksas. Lidzsingjo modelu PVZ kalkulacijas ir paredzéts diskontet tikai
sagaidamo naudas Vvertibu, bet ne izmaksu izmainas. |1zmaksu izmainas var saitit
ar dazadiem nosacijumiem — procesu un darbaspeka produktivitati, inflaciju, kas
izraisa tiesas un netiesas izmaksu pieaugumu. Atras aprites produktu kategorijas
patergtaju vertigumu aprekina pateretaju kopumam un izmaksas aizstaj ar nozares,
uzpémumavai zimola pelnas robezu,

3) Merjumu laika periods. Visos PVZ modelos ir periods, kura patéretajs veic
dafjumus a uzpémumu. Pastav piepémumi, ka sakotngji katra patérétaja
vertigums pieaug, jo $ga perioda pateretajs palielina darfjumu skaitu ar
uznémumu. llgaka laika perioda PVZ var sakt samazinaties, jo apkalposanas
izmaksas sak parsniegt ienemumus no §1 patérétaja. PVZ rada, kura bridi sim
pateretajam japievers strategiska uzmanibu, vai nu jasamazina apkalposanas
izmaksa vai ar1 japiedava jauns pakalpojums. Varums PVZ modeli nosaka, cik
ilgi klients bus izdevigs va turpinas attiecibas ar uzpémumu, tomer §1 prognoze
nedarbojas dinamisko tirgos, tapéc nosakot patérétaju vertigumu atras aprites
produktu tirgos, uznémums pats nosaka laika periodu, kura tiek pargkinats PVZ;

4) Gandriz visos PVZ modelos diskontesanas likmi pielieto perioda Itmeni. Ta ka
atras aprites produktu kategorijas pirkumu biezums viena perioda (gada) ir
ieverojami lielaks ka citas kategorijas, tad perioda piegja var izradities
nepiemerota. Rusts et all iesaka vienkarsot un precizét diskontesanas
pielietojumu, diskontgjot individa sagaidamo vertibu dartjuma liment.

Augstak mingtie argumenti ir npemti veéra un iestradati Rusta, Zeithamla un Lemonas

marketinga efektivitates novertejuma modelr.
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3.2. Pateretaju uzvedibu ietekmejosie marketinga vir zitaj speki

Visi marketinga efektivitates modeli ir balstiti uz piepémumu, ka integreta
marketinga komunikaciju kampanas ietekme paterétaju attieksmi (zinasanas, sgjutas,
piepemumus par zimolu, uzpémumu). Pozitivs zimola novérteéjums nosaka individa
pirksanas nodomus, kas sekojosi rezultgjas aktiva un vélama patéretaja uzvediba’.
Zinatniskgja literatiira integréta marketinga komunikacijas tiek aprakstitas ka vienlaicigi
val pakapeniski izmantotu, dazadu marketinga virzisanas instrumentu, mediju un
koncepciju ietekmes rezultats uz patéretaju uzvedibu. Integréta marketinga
komunikacijas aptver reklamu, tirdzniecibas veicinasanu, publicitati, tieso marketingu un
personisko pardosanu, radot un veicinot zimola kapitala un paterétaju lojalitates
pieaugumu 2. Visbiezak akademisko petnieku aprindas tiek nodaitas tris integréta
marketinga komunikaciju grupas, katrai no tam ir atskirigi stratégiskie merki un
izmantojamie komunikaciju kanali. Pirma grupa attiecas uz attiecibu veidosanu un
uzturésanu starp uzpémumu un uzpémuma attistiba ieinteresstgiam grupam. Otra grupa—
attiecas zimola speju veidot attiecibas ar paterétajiem un tiek deveta par zimola attiecibu
virzitajspeku grupu. Un tresa — attiecas organizacijas $peju nodrosinat pirmo divu grupu
funkciongsanu, pateicoties uzpémuma vadibas sisttmam, kompetencem, ta riciba esosai
informacijai un attiecibam ar reklamas vai sabiedrisko attiecibu agentiaram®. Sgja darba
autore anaizé marketinga virzitajspekus, kas, izmantojot otras komunikaciju grupas
strategi skos merkus un kanalus, nodrosina zimola pazistamibas un attieksmes pret zimolu
veidosanu, pirksanas nodomu un pirkuma veicinasanu. Plasaka izpratné §1 integréta
marketinga komunikaciju grupa ir saistita ar zimola kapitala koncepciju un rada ta
devetos tirgus raditos aktivus.

Jedzienu , integrétie marketinga virzitajspeki” autore darba lieto, lai analizetu visu

iespejamo marketinga virzitajspeku integrétu ietekmi uz patéretaju uzvedibu. Integrétos

! Kaynama S., Smith L., Predicting Buying Behaviour from Buyer Intent, Journal of Strategic Marketing,
1994. p. 282 (pp. 281-291)

2Duncan T., Moriarty A Communication-Based Marketing Model for Managing Relationships, Journal of
Marketing, 1998, Vol.62(2), p.1- 13

¥ Reid M., Performance Auditing of Integrated Marketing Communication Actions and Outcomes , Journal
of Advertising, 2005, Vol.34.no 4, p.42 - 44
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marketinga virzitajgpekus zimola kapitala veidosanas procesa parasti strateégiski nodala
pardosanas veicinasana, zimola vértiguma veicinasana un izplatibas veicinasana. Ka tika
aprakstits otrgja nodala, pirceju uzvedibair personas raksturotaju un situativo nosacijumu
funkcijal, respektivi, uzvedibu nosaka iekigji un argji nosacijumi. Marketinga
virzitajspeki ir argji ietekmetajfaktori. Marketinga komunikacijas reprezente zimola
,vaodu”, un veidu , ka zimols sazinas, veido dialogu un nodibina attiecibas ar
pateretajiem (Keller 1998). Atras aprites produktu kategorijas marketings komunikacija
sola vairakus ieguvumus. leguvumiem var bat ot atskiriga nozime — tie var bat konkréti,
funkcionali un tie var asociativi un emocionali. Funkcionalie ieguvumi ir produkta
ipasibu novertejums. Vislabakais, ko var piedavat zimols, ir unikals funkcionalais
ieguvumus, bet tas bis unikals tika tad, ja par tadu to atzis patérétaji. leguvumu
asociacijas var but saistitas ar cilveku velmi piederét noteiktai grupai, reaizet savu
vélamo ,ego”. Veiksmigs funkcionalo un asociativo ieguvumu savienojums zimola
vestijuma ir liels marketinga nopelns, jo sadi zimoli spgj iekarot patéretaju uzmanibu un
labakas tirgus pozicijas.

Pardosanas veicinasanas aktivitates ir tendetas uz racionalo [émuma piepeémgju, jo
tas ir cenas orientetas aktivitates, kas tiek izmantotas atras aprites produktu kategorijas
galvenokart, lai palieinatu pardosanas apjomus un tirgus dalu, iedrosinatu patérétajus
veikt izmeginajuma pirkumus un veicinatu zimolu mainu (brand switching). Pardosanas
veicinasanas aktivitates vishiezak ir cenu atlaides, kuponi, loterijas, pievienotie produkti,
aicinajums, perkot produktu, ziedot. ST veida aktivitates biezak izmanto produktu
virzisana tirgo. Savukart piesaistes zimolam veidosanos nodrosina tadas pirksanu
veicinosas aktivitates ka punktu krasana nakotnel, biezo produkta lietotaju klubu
uzturésana, specialu piedavajumu sagatavosana’. Sis aktivitates izmanto pakal pojumu
kategoriju zimoli, lai paaugstinatu emocionalo lojalitati, kas palielina zimola vertigumu
lietotaju uztvere. Pardosanas veicinasanas instrumentiem var bat divi pretgji efekti —
viens degradet zimolu, un otrs — uzlabot zimola vertigumu. Ja patérétajs iegust ne vien

racionalus labumus ka ietaupijumu, bet ari hedonistiskus labumus, tadus ka izklaide,

! Antonides G., Raaij W. Consumer Behaviour. European Perspective. John Wiley & Sons; Erasmus
University, 1998, p.282 (620).

Aaker D. Measuring Brand Equity Across Products and Markets, California Management Review,
Vol.38,N0.3, 1996,p.102-120
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azarts, atklasmes', tad produktu virzisanas aktivitatem var bat pozitivs efekts uz zimola
vertigumu.

Izplatibas veicinasana ir speja nodrosinat zimola pieejamibu. Si veida aktivitate
nav orienteta tiesi uz pateretaju, bet gan uz citam darfjuma iesaistitgjam pusem (skatita ka
uzpeémuma speja nodrosinat attiecibas ar mazumtirdzniecibas tikliem, un tiek uzskatita
par stratégisko prieksrocibu ka ,saistits tirgus radits uzpémuma kapitals’, un kas ir
aprakstits apaksnodala ,Marketinga radita vertiba un ta noteiksanda’), tomér no tas
nodrosinajuma ir atkariga pircéja speja iegadaties zimolu, but gpmierinatam ar ta
pieejamibu.

Zimola vertiguma veicinasana ir arejs uzvedibas stimuls, kas galvenokart ir versts
uz pircgju attieksmes veidosanu un izmainam un Kkur§ tiek aktivizets, pateicoties
komunikacijai (mediju, starp/personu, objektu). Sis virzitajspeks iedarbojas uz pircgju
attieksmes jeb emocionalo saisu veidosanu ar patéretaju. Attieksme ir bitiska koncepcija,
kas palidz izskaidrot pircgja nodomus pirkt to vai citu zimolu?. Domajot par zimola
vertiguma palielinasanu, to var panakt divgjadi: 1) palielinot pozitivus piepemumus par
produkta fiziskgam ipasibam, piemeram, akcentejot kadu produkta ipasibu, kas vargtu
but aktuala notelktam segmentam (jauniesiem produkta neveseligumu vai netradicionalu
krasu) vai laika perioda, (rudeni — C vitaminu); 2) paielinot zimola emocionalo
nozimigumu. Vairaki petjumi ir apstiprinajusi, ka emocionals vestijums ir vieglak
pamanams un labak saglabajas atmina. Ka svarigs argjs marketinga virzitajspeks, tomer
tikal dalgji kontrolets, arvien biezak tiek mingtas citu nozimigu pircgju atsauksmes (dala
no sabiedriskgam attiecibam, vai lojalu pircgju izplatitas runas).

Galvena atzina, ko uzsver §1 modela autori (Rust, Lemon un Zeithaml, 2004), ir —
uzpémumi var novertét marketinga stratégisko izdevumu efektu uz to pircgju kopgjo
vertibu un saistit pircgju kopuma pieaugumu ar izdevumiem, kas ir nepieciesami ta

sasniegsanai.

L Huff L., Alden D. An Investigation of Consumer Responseto Sales Promotions in Developing Countries,
Journal of Advertisng Research, 1998 May, June, p.48 (48-58).
2 Antonides G., Raaij W., ibid., p.205 (p.620).
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3.3. Konceptuala modela elementi un to apraksts

Pateretaju/klientu kapitala veidosana ir jauna piegja marketinga strategijas,
aizvietojot produktu orientetu stratégiju ar klientu orientétu piegju. Ta identifice iespgjas,
nodrosina izaugsmi un signalizé neparedzetas vajas vietas un ir orientéta uz ilgtermina
planosanu®. Patérataji/klienti dod prieksroku konkrata uzpemuma produktam vai
pakapojumam, ja 1) uzneémuma raditais produkts spgj piedavat lielaku vertibu neka citas
aternativas, 2) uzpémumam ir specigi zimoli; 3) pariesana uz citu ,dar;juma’ partneri
nozime papildu izmaksas (riski, finansiali zaudejumi, laika paterins).

Uznemgjdarbibai klustot arvien vairak orientétal uz pakalpojumiem un pievienoto
vertibu patéretajiem, arvien nozimigak klost kalpot paterstajiem ka nematerialo vertibu
sapemgjiem, ari iepakoto predu tirgia jeb atras aprites produktu kategorijas. S&ja
stratégiskaa apsekta attiecibas starp pircéju un uzpémumu vai zimolu Klast svarigakas
par jebkuru atsevisku darbibu, un pircgju apmierinatiba klust svarigaka par jebkuru citu
sudinajumu. ST akcentu maina nozime, ka iengmumu un pelnas transakciju perspektiva
bija nepietickama. Citiem vardiem sakot, realizacija sniedz nepilnigu ainu. Ka daudz
svarigakas sobrid tiek uzskatitas nakotnes redizacijas izredzes. Tomer pasreizgja
uznémumu vadibas prakse un sasniegumu merjjumi pilniba vel so aspektu neatspogulo.
Pakapeniski uzpemgjdarbiba sak parvietot uzmanibu no $1 perioda realizacijas,
ienesiguma un reklamas efektivitates uz nakotnes realizaciju un ienesigumu, pircgju
apmierinatibu, lojalitati un saglabasanu. Lai precizi noteiktu zimola/uzpemuma veselibas
stavokli, vadibal sobrid ir jaapsver ne tikal produktu/zimolu pasreizgjie rezultativitates
raditaji, bet art nakotnes darbibas raditaji un attiecibu ar pircgjiem drosums.

Aprobacijai izveletais marketinga virzitajspeku efektivitates novertejuma modelis
paredz analizet tris virzitajspeku grupu — produkta, zimola un attiecibu vertiguma
virzitajspeku ietekmi uz paterétaju kopgjo zimola novertejumu (attieksmi) un uzvedibu
(zimola izvele). Tas ir daudzpakapju sakaribu ekonometriskais moddis, kas paredz
noteikt pircgju vertigumu zimolam un pircgju kapitala pieauguma prognozi petamgiem
zimoliem, paredzot, ka katrs nakamais [imenis tiek ietekmets no iepriekseja. Modelis
konceptuali ir paradits 3.2. attéla.

! Lemon K., Rust R., Zeitham V. What Drives Customer Equity, Marketing Management, 2001 Spring, p.
25,pp.298..
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Ta ka §1 darba merkis ir notelkt virzitajspeku ietekmi uz patérétaju uzvedibu,
izmantojot ekonometriskas analizes metodes, autore 0 modeli izmanto, lai atbildetu uz
izvirzitajiem petjjuma jautajumiem un testeé $1 modela lietderibu atras aprites produktu
kategorija 11dz solim ,, pateretaju kapitala pieaugums’.

Saja nodala autore aprakstijusi patéretaju/klientu kapitala veidosanos, galvenos
zimola lietderiguma (kapitala) virzitajspekus, kas ieklauti interesgjosa modelt un kas
veicina uzpeémuma sasniegumus. La labak saprastu integreta marketinga virzitajspeku
efektivitati pec to iespejamam strategisko ieguldijumu grupam, $aja model1 zimola kopgja
kapitala tiek nodaliti produkta vertiguma virzitajspeki, zimola vertiguma virzitajspeki,
atiecibu vertiguma virzitajspeki. Kopgjais zimola efekts saja model1 tiek defingts ka
zimola speks jeb lietderigums, piepemot, ka tas veidojas no jau piemingto virzitajspeku

aktivitates un sinergijas.

Pirkumu apjoms,
biezums; pelna,
diskontéta

vértiba

Atdeve no marketinga
(ROMiI)

Kategorijas
pircéju skaits

[ “Patérétaju kapitala” pieaugums ]

Patérétaju vértigums
(customer lifetime value)
Inerces efekts

Konkurences

{ Zimola izvéle J efekts

[ Zimola deriguma pieaugums 1/

Pirkuma Emocionalo
biezuma saisu
veicinasana veicinasana

Cena Izplatiba Pazistamiba Attieksme

Kvalitate

Asociacijas

Produkta -

Zimola P—
i TtR Al Attiecibu
virzitajspeki virzitajspaki Virzitajspeki

'\ t

[ Marketinga izdevumi ]

3.2. attels. Marketinga virzitajspeku efektivitates novertejuma modela konceptual s ietvars
Avots. Autores apkopojums, balstoties uz— Rust R, Zeithaml V., Lemon K. Return on Marketing, Journal
of Marketing, Vol. 68, 2004, pp. 76-89.
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Autore secina, ka zimola kapitals zinatniskaja literatiira ir defingts dazadi atkariba
no petjjuma merka. Saja darba zimola kapitals tiek defingts ka zimola pazistamibas,
produkta uztvertas kvalitates un zimola veikto aktivitasu izraisita atskiriga reakcija
pircgju pienemumos, attieksmes un uzvediba. La vieglak varétu planot marketinga
ieguldijjumus pa stratégiskggam grupam, marketinga virzitajspeku efektivitates modelis
zimola kapitala konceptualizacija nodala 1) zimola vertigumu (pien@mumi, asociacijas,
zinasanas), 2) produkta vertigumu (uztverto kvalitati, cenu un piegjamibu, cena seit tiek
defingta ka produkta, nevis zimola dimensija) un 3) attiecibu vertigumu, kas nozime
zimola spgjas veidot attiecibas. Uzlabojumi katra no zimola kapitalu veidojosgiem
elementiem, veicina pircgju piengmumu uzlabojumus par kopgjo zimolu'. Autore
nepiekrit tam, ka $§T modela autori defing zimola kapitala koncepciju, jo pec autoru lietota
nosaukuma un izpratnes (brand equity) tas nozime tikai zimola veidoto emocionalo
efektu uz pircgju attieksmi, savukart jedziens ,brand equity”, pec citu autoru domam,
ietver visus zimola elementus — produkta ipasibas, emocionalos un kvalitates
pienemumus, produkta virzibas aktivitates un spgjas veidot attiecibas ar patéreétajiem. Lai
saprastu katra modela elementu konceptualo dabu un attiecibas ar citiem modelt
iesaistitgjiem mainigajiem, turpmak autore gpraksta katru no modeli ieklautajiem
konceptualajiem terminiem.

Zimola lietderigums jeb speks (brand utitily). Vazques et al. piedava sadu zimola

deriguma formulgjumu “....vispargjais derigums, ar ko patérétajam saistas zimola
lietosana un paterins, ieskaitot asociacijas, kas izsaka gan funkcionalos, gan simboliskos
ieguvumus’. Marketinga efektivitates modela autori nodala zimola lietderigumu no
zimola kapitala, piepemot, ka lietderigums ir zimola kapitala un virzisanas aktivitasu
rezultativais mainigais. Zimola lietderigumu (jeb speku) nosaka zimola kapitala
veidojoso virzitajspeku sastadoso originalo elementu sveérto rezultatu summas. Zimola
derigumu palielina divu nosacijumu iestasanas, proti, ja pircgjs nakamga pirkuma reize
izvelesies S0 zimolu un ja ieprieksgja pirkuma pircgjs ir izvelgjies so pasu zimolu.
Savukart, ja verteta zimola izvéle sgos divos pirkumos (iepriekséja un nakamaga
nesakrit), zimola lietderigums ir atkarigs tikal no pircéju novertetajiem zimola kapitala

virzitajspekiem. L1dz ar to seit zimola derigumu var defingt ka pircgju novertetu zimola

' Rust R., Lemon K., Zeithaml V., ibid., p.112; pp. 109-127
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kapitala un pircgja uzvedibas lojalitates efekta rezultatu, kas izteikts skaitliskas vienibas
un modeli to aprekina pec 28. formulas':

Uiik = BokL ASTij+XijkBakteiji (28)
kur
Uijk - Zimola k lietderigums respondentam i, kura pedgjais pirkums petamaja kategorija
bijazimolsj;
Bok- logita regresjas vienadojuma brivais loceklis, kas atbilst patérétaju uzvedibas
inercei;
LAST;« - fiktivais mainigais (angl. dummy variable), tas ir vienads ar 1, ja nakamaja
pirkuma pircgjs i izvelesies to pasu zimolu, ko ieprieksgja (j=k), citadi (j k) tas ir
vienads ar nulli;
Xik - 1 respondenta dotais originalo virzitajspeku novertéjums (skala no 0 |1dz 6);
Bi - logita regresijas vienadojuma neatkariga mainiga koeficienta reizinajums ar
kompleksa faktora un tam atbilstosa mainiga korelacijas koeficientu;
&ijk - Ngjausa kluda
Lai modelétu zimola derigumu un ta izmanas, $ga vairakpakapju ekonometriskga
modelt ir iesaistiti vairaku starpmérijumu rezultati, kurus autore konceptuali apraksta
turpmak $aja nodala. Modela ekonometrisko parametru un analitiskas secibas detalizetu
skaidrojumu autore sniedz nodala ,Aptaujas instrumentarijs, izveléto koncepciju
pamatojums, analizesietvars’.

Produkta vertigums tiek definéts ka patergtaju subjektivs zimola sniegto fizisko

ipasibu vai labumu novertejums saskapa ar patérétaju gaidam un piepémumiem par
sagaidamajiem ieguvumiem (produkta kalposana atbilstosi kategorijas prasibam) un
ieguldijjumiem (finanses, laiks, piles). Produkta vertiguma virzitajspeki ir pateretaju vai
klientu pienemumi par kvalitati, cenu, ertibam (produkta lietosanas un piegamibas
ertumu) un tie darbojas ka neatkarigie originalie mainigie kopgja zimola kapitala
noteiksanas sakartbu vienadojuma. Sis virzitajspeks fundamentali ietekme zimola
atistibu un rezultjas paterctaju/klientu apmierinatiba ar produkta kvalitati. Produkta
vertiguma nozimigums kopgja zimola kapitala ir atkarigs no industrijas (nozares),

uznémuma vai zimola attistibas stadijas un subjekta [emuma pienemsanas procesa. Ipasi

' Rust R., Lemon K., Zeithaml V., ibid., p.114; pp. 109-127
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nozimigs $is virzitajgpeks ir tirgos, kur pastav izteiktas atskiribas starp konkurgjosiem
produktiem kvalitates un piegamibas aspektos. Produkta vértigums bas ieverojami
nozimigaks par pargjiem virzitajspekiem produktu un pakapojumu kategorijas, kur
pirksanas lemuma pienemsana ir sarezgitaka, kategorijas, kur sagaidama liela piesaistes
pakape uzpemumam (piemeram, kreditesanas pakapojumi) vai lietosanas risks
(ilglietosanas produkti), vai art organizaciju tirgos, kur darfjuma puses tiek iesaistitas
ilgtermina ligumattiecibas ar skaidri defingtiem pusu ieguvumiem. Produkta vertigumu
bus vieglak veidot tiem uzpemumiem, kuri ir orientéti uz inovativiem produktu
risinajumiem, kuru pieredze saistas ar kvalitati un zemu risku.
Produkta vertigums bas kritiski nozimigs, ja uzpemums censas atjauninat produktu, kas
sasniedzis dzives cikla brieduma stadiju, kad nepieciesams atklat un produktam pievienot
jaunas spejas apmierinat kadu aktualu patéretaju vai klientu vajadzibu.

Nakamais zimola kapitala elements ir zimola vertigums, ta pievienota vertiba

produkta vertigumam. Tas pilda cetras svarigas lomas — 1) lauj pircgjiem to viegli
identificet starp citiem, pateicoties komunicgtajam zimola nosaukumam, simboliem u.c.
identitates signaliem; 2) darbojas ka sava veida magnéts, kas pievilina jaunus
pateretajugklientus; 3) darbojas ka atgadinajums par uzpémuma kompetenci; 4) klast par
uzpémuma emocionalo saiti ar patéréetaju. Zimola vertigums saskapa ar modela autoru
defingjumu ir patéretaju subjektivs un nematerials zimola noverteéjums saskana ar zimola
radito telu un téla dimensiju nozimigumu patéretajiem. Zimola pazistamiba un izraisitas
asociacijas, paterctaju attieksme pret zimolu (un a1 reversi — zimola pausta attieksme pret
patéretajiem), zimola c&tika (jeb parstavéta uzpémuma korporativas uzvedibas
atspogulojums konkrétas darbibas) ir zimola vértiguma elementi. Zimola vertigumu var
definét a1 ka patéretaju zinasanu kopumu par zimolu. Zinasanas ir visa patérétaju
akumuleta pieredze — gan lietosanas pieredze, gan uzkrata informacija, kas ir spgja
amingties zimola identitates simbolus (nosaukumu, logo, dizainu). Zimola zinasanas
ietekmé paterataja izvéles nodomus' un to noturibu attieciba pret vienu zimolu vairal

neka pret citiem.

! Punj G., Hillyer C. Cognitive Model of Customer Based Brand Equity for Frequently Purchased
Products: Conceptual Framework and Emprical Results, Journals Of Consumer Psychology, 2004, vol 12,
p.126-127, pp. 124 - 131
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Lidzigi ka produkta vértiguma gadijuma, jaievero a1 zimola vertiguma prioritara
loma kopgja zimola kapitala veidosana noteiktas situacijas un kategorijas. Tiek uzskatits',
ka zimola vertigums vissvarigakais ir zemas iesaistes produktu un pakapojumu
kategorijas, kuram raksturigs vairaku zimolu produkta fizisko 1pasibu identiskums, kuram
raksturigs vienkarss [emumu pienemsanas process un zems risks, t.i., visas atras aprites
produktu kategorijas, kur pirksanas [émumi ir rutinéti un patéretaji tiem velta maz
uzmanibas. Sgja gadijuma zimola nozimigums un emocionalas saites ar patéretaju ir
kritiski svarigas. Savukart kategorijas, kur nepieciesama Iémuma piepémgeja iesaiste
pirkuma procesa (augsts iesaistijums), nozimigaki ir produkta vertiguma un attiecibu
virzitajspeki. ST veida vertigums bitu vitali svarigs produktiem, kuru lietosana ir vizuali
demonstréjama citiem, tadgjadi zimols klast par sava veida personibas izpausmi, simbolu
vai signalu, attiecibu veidotaju ar citiem nozimigiem socialas grupas locekliem. Sim
»Vizualizejamam” produktu kategorijam ir ipasas prieksrocibas biivet zimola vertigumu,
pastiprinot téla dimensijas (lietotaja téls, lietosanas situacijas tels, simboliskie un
pieredzes ieguvumi). Rekomendgjams bivet zimola vertigumu kategorijas, kur svariga ir
pieredzes nodosana starp socialas (referentas) grupas locekliem vai art kopgjas pieredzes
akcepts starp dazadam paaudzeém. Zimola vertigums ir batisks klientu piesaistes riks
kategorijas, kur apgrutinosi novertet kvalitati pirms pirkuma izdarisanas, kur kvalitates
gaidas veidojas no informacijas (atsauksmes, reklamas veéstijumi, korporativas uzvedibas
demonstracija caur publisko attiecibu instrumentiem), pieméram, banku, apdrosinasanas,
reklamas, juridisko pakalpojumu sektoros.

Attiecibu vértigums tiek defingts ka zimola spgja stiprinat saisu cieSumu starp

zimolu/uzpemumu un patéretaju/klientu, kas nodrosinatu atkartotus pirkumus ilgaka laika
posma. Sis virzitajspeks tiek devéts arf par pircgju noturesanas marketingu un tiek
definets a1 ka ,pircgju apzinata tieksme saidtities ar zimolu, pat nenemot véra zimola
objektivo (funkcionalo izpildijumu) un subjektivo (emocionalas gaidas) vertgjumu’?,
Uznemumu riciba esosie attiecibu stiprinasanas Iidzekli ir pirkuma biezumu veicinasanas
programmas (ka lojalitates programmas, atzinibas un noveértejuma programmas) un

emocionalo saisu pastiprinosas programmas (ka specialas gpkaposanas, pateretaju

! Rust R., Lemon K., Zethaml V., Return on Marketing: Using Customer Equity to Focus Marketing
Strategy, Journal of Marketing Vol. 68, January, 2004, p.109 — 127
2Rust R., Zeithaml V., Lemon K. Driving Customer Equity, The Free Press, 2001,p. 95, pp.298
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interesu kopiguma veicinosas un zinasanu par pateéretaju/klientu programmas). Attiecibu
vertigums ka uzpemgjdarbibas sasniegumu virzitajspeka nozimigums varie starp
nozarem, tas ir atkarigs no pateretaju/klientu piepeémumiem par attiecibu stiprinasanas
programmam, nO uzpémuma iespgjam gozinat pateretajus/klientus, ka a1 no
pateretaju/klientu pieredzes un pienemumiem par , parejas izmaksam” (switching costs)
uz citiem aternativiem zimoliem va uzpémumiem. Attiecibu vertigums ka zimola
kapitala elements ir kritiski nozimigs situacijas, kad ieguvumi, ko patéretaji/klienti saista
ar lojalitates programmam, parsniedz aktualo, talitgjo naudas ieguldijumu. Lojalitates
programmas piesaista, it ka rezerve pateretaju/klientu nakotnes pirkumus apmaina pret
solfjumu apbalvot pircgjugd/lietotajus par uzticibu. Visbiezak mingtie pieméri no
marketinga prakses ir aviosabiedribu piedavajums uzkrat izmantoto lidojumu punktus,
kas, summgjoties noteikta laika perioda, tiek konvertéti bezmaksas lidojumos. Lojalitates
programmu pielietojums atras aprites produktu kategorijas var darboties ka draudi citiem
zimola kapitala elementiem, jo Iidzekli, kas vargtu tikt novirziti kvalitates paaugstinasana
(lai veicinatu apmierinatibu), tiek novirziti balvu iegade, ilgaka laika posma sadi
ievainojot produkta vertigumu. Attiecibu vertigums ir véra nemams arguments nozares
va produktu kategorijas, kuras spej pievienot produktam/pakalpojumam papildu
ieguvumus, kas nodrosina ta lietotajam piederibas statusu noteiktam sabiedribas lokam
(noteiktu zimolu automasinu lietotaju Klubi, fitness klubi, lasitaju klubi). Va art nozargs,
kur iespejams veidot uz ieprieksuzkratam zinasanam par klienta iepirksanas paradumiem
un preferencem pamatotus piedavajumus (tarisms, pardosana caur katalogiem un
interneta veikaliem). Sada piegja ir iespgjama, ja uzn@mums ir gatavs investet resursus
(laiku, naudu), lai vaktu, veiktu monitoringu, un pielietotu informaciju par klientiem.
Savukart, no klientu viedokla, attiecibu ar sadu piegadataju partrauksana palielina parejas
»izmaksas”, piemeram, ir nepieciesams ilgaks laiks, lai sapemtu |idzigu attieksmi no cita
piegadataja. Attiecibu vertigums darbojas kategorijas, kur sakotngjo produktu un
pakapojumu var un ir nepieciesams papildinat ar citu produktu pirkumiem no ta pasa
piegadataja (PC, auto tirdznieciba).

Zimola izvele. leprieks gprakstitie virzitajspeki ir pircgju attieksmes konceptuali

termini, kas marketinga tiek izmantoti, lai izskaidrotu un prognozétu pircgju uzvedibu.

Attieksme kopa ar citiem paskaidrojosiem mainiggjiem dod ticamaku pircgju uzvedibas
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paredzejumu. Pircgju uzvedibas rezultats ir noteiktas darbibas, $gja gadijuma zimola
izvele. Viens no biezak izmantotgiiem zimola izvéli paskaidrojosgiem mainigajiem ir
pirksanas nodomi. Ta ka sis ir daudzpakapju aprekinu modelis, tad pircgju uzvediba tiek
prognozéta gan ka zimolaizvele, gan ka sisizveles varbitiba, nemot vera art konkurgjoso
zimolu novértejumu. ST piegja paredz, ka pirksanas nodomi tiek izmantoti ka atkarigais
mainigais regresijas vienadojuma (29. formula), kuru ietekme attieksmes pret zimolu
novertejumi. Savukart regresijas vienadojuma rezultati pec tam tiek izmantoti citos
modelos, lai novertetu katra attieksmes mainiga svarus, kas ietekmeé zimola speku.

Zimola speks sekojosi tiek izmantots zimolaizveles varbutibas noteiksana.

Yik= Boet BucX 1+ RacX ok + RaX sk + ex (29)
kur
Yik — logita regresijas atkarigais mainigais merits ka pateérétaja (respondenta) i pirkuma
nodomi attieciba uz zimolu k;
3ok - logitaregresijas brivais loceklis;
[k ; ok ; Rk - regresijas vienadojuma koeficienti;
X1k — regresijas vienadojuma neatkarigais mainigas ,, produkta virzitajspeki” ;
Xk - regresijas vienadojuma neatkarigais mainigais ,, zimola virzitajspeki”;
X3 - regresijas vienadojuma neatkarigais mainigais ,, attiecibu noturiguma virzitajspeki”.

Zimolu maina. ST modela prieksrociba ir arf zimola pircgju noturésanas un

iespejamas parejas uz citiem zimoliem noteiksana. Vairums modelu, kas prognoze pircgju
zimolu mainu, izmanto ta deévéto Markova kedi jeb pargas matricu (angl. Markow
chains). Saja ekonometriskaja procesa izmainas paterétaju attieksmé tiek pienemtas ka
pirkuma varbatibu faktorialie lielumi'. Visparpienemtaja prakss ar Markova kedes
palidzibu kalkulet neierobezotu nakotnes darfjumu skaitu un nosaka ka zimola pircgju
noturgianas varbiitibu, ta ar pircgju parejas pie citiem zimoliem varbatibu?®. Parslégsanas
jeb zimolu mainas izmaksas (angl. switching costs) ir augstakas, ja pastav lielaks
atskirigums (racionals, emocionals) starp produktiem (zimoliem), ja klients ir ieguldijis
savu laiku (piemeram, pirms kontaktu dibinasanas klientsilglaicigi vacis informaciju) vai

! Lipstein B., A Matehematical Model of Consumer Behaviour, Journal of Marketing Research, 1965,
Volll. p..259; pp 259- 266
2Rust R.,Lemon K., Zethaml V., ibid, p. 113; pp109 - 126
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naudu attiecibu nodibinasana, ja ir liels risks kludities, ja ir lielas sagaidamas griitibas
(piemeram, atsakoties no viena paka pojuma sniedzgja un aizejot pie otra, vinu sagaida
tehniski apgratinajumi). Esosa situacija Latvija liecina, ka, pieaugot racionalai I1dziba
starp piedavajumiem (ko ietekme kvalitates izlidzinasanas), un, ja emocionalas atskiribas
starp zimoliem/piegadatajiem nav izteiktas, klients mekle atskiribas racionalos
argumentos, par tadu klast cena, kas ilgtermina var apdraudet attiecibu noturibu.
Zinatniskgja un profesionalgja literatiira jedziens iesaistijums biezak tiek izmantots, la
defingtu kategorijai raksturigu pirksanas situaciju, pieméram, §i darba ietvaros petama
kategorija pec pirksanas situacijas jeb Iemuma pienemsanas ir zemas iesaistes produktu
kategorija, kur cenai nav bitiska nozime, nav jameklg informacija, lai pienemtu mazak
riskanto lemumu. Tomer var uzskatit, ka aus ir vertejams ka produktu kategorija ar vidgji
augstu pircgju iesaistijumu, ko apliecina art autores veikta petijuma rezultati (skat. 3.
pielikuma 3.5. tabulu). Produkta virzisanas marketinga instrumenti censas veicinat pircgja
iesaistibu produkta, savukart zimola iesaistijuma veicinasana ir orientéta uz zimola
nozimiguma pastiprinajumu caur komunikaciju. Stuativu iesaistijumu var tulkot ne tikai
attieciba uz sarezgitaku lemumu pienemsanas kategorijam, bet a1 uz zimolu izveli
atbilstosi atskirigam lietosanas situacijam (svétku pret ikdienas lietosanas situacijas).

Patérétaju vertigums zimolam (PZV, angl. — CLV jeb customer lifetime value) un

konkurences efekts. Rusta, Zeithamla, Lemonas (Rust, Zeithmal, Lemon, 2004)

marketinga virzitajspeku efektivitates modelis I1dzigi ka vairums sadu mode]u, nosakot
patéretaju vertigumu, paredz monetaro jeb tiras naudas plusmas diskotétas vertibas
piegju. Prieksrocibas sim modelim atskiriba no citiem modeliem ir iespgjamiba to
pielietot atras aprites produktu kategorija, jo tas diskotesanas likmi pielieto pirkumu ne
perioda limeni, apvieno sekundaru un primaru datu avotus, nem Veéra argjus
ietekmgtajfaktorus, proti, petama un konkurgjoso zimolu aktivitasu efektu uz patérétaja
izveli. Progresivais sgja patéretaju vertiguma modelt ir tgja ieklautie mainigie - zimola

lietderiguma aprekins un paterétaju parejas modelesana. PV Z aprekinapec 30. formulas®:

I _t
PVZi= élo(]-"'dj)%i Ny * Py * By (30)

! RustR., Lemon K., Zeithaml V. Return on Marketing: Using Customer Equity to Focus Marketing Strategy, Journal
of Marketing, Val. 68, 2004 January, p.114.
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kur:
PVZ; - pateretajai vertigums zimolam j;
d; - uzpgmuma diskonta likme zimolam j;
fi - paterctajai videjais pirksanas biezums laika vieniba (piemeram, gada);
N, - pateretajai sagaidamais zimolaj pirksanas apjoms pirkuma t;
pijt - gaidama pelpauz pardoto produkta vienibu uzpeémumam j no pircgjai pirkuma t;
Bijt - uznemumam specifisks Bj; elements, kas attélo varbutibu, ka pircgjsi perk zimolu |
pirkuma t (B = AiM;").
Citu autoru ieprieks izstradatie vertibas vienadojumi tiek summgeti laika gaita, un
diskontésanas faktora eksponents klast —t, bet apskatama modela autori darbojas ar
noteiktiem individiem un ar noteiktiem starppirkumu laika periodiem (vai pirkumu
biezumiem f;). ST iemesla de] laika perioda vieta tiek summati pirkumi. Eksponents -t/f
atspogulo to, ka pirkumst tiek diskontets lielaka mera, ja pirksana nav regulara, tadel, ka
pirkums t tiks veikts talaka nakotne. Ja fi = 1 (viens pirkums perioda laika), sis
vienadojums ir tads pats ka standarta PVZ. Ja fi > 1 (perioda, pieméram, viena menesi),
pirkuma diskontesanas vertiba ir mazaka neka perioda diskontésanas vertiba, 11idz
limenim". Praktiski sagaidamas pirkuma varbiitibas By sasniedz lidzsvaru un mainas
nenozimigi pec gomeram 15 pirkuma reizes. Ja Ti < 15 PVZ tiek gprekinats ka 30.
formula, jaTi> 15, tad autori iesaka vienkarsot turpmakos gprekinus un lieto formulu (31.
formula):

PVZ;(T;) — PVZ;(15) (31)

Laika periods (ietekmgjosais mainigais). Pelna no katra patéretaja laika gaita var

mainities. Piemeram, Reichhelds (1996) ierosina, ka pelna no patérétaja pieaug $1 pircgja
apkalposanas laika gaita. Iss planosanas horizonts samazina iespgju noteikt pateretaja
vertibu. Pieaugot periodu skaitam planosanas horizonta, patérétaja vertiba pieaug, jo tiek
akumulzti lielaki nakotnes ienakumi®. Lai arf vairuma gadijumu PVZ modeli pierada, ka

lielaka vertiba ir paterctajiem (klientiem), kas iesaistijusies darjjuma attiecibas ar

'RustR., Lemon K., Zeithaml V., ibid., p.115.
2Rugt, R.T., Zeithaml, V.A., Lemon K.N. Driving Customer Equity, Free Press, 2001, p. 40.
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uzpémumu ilglaicigi, Reinartzs un Kumars' sava petijuma konstatgja, ka neligumiskas
atiecibas ilgtermina un istermina pircgji nes vienadi nozimigus ienémumus un ka lojalie
pateretaji (jeb ilgak piesaistitie pircgji) nemaksa augstakas cenas, ka parslegsanos uz
citiem zimoliem var veicinat ai nogurums va garlaiciba. Vini pamatoja, ka tikai
iepdmumi no pateretajiem, kuri tére vairak naudas, un patérétaju bazes kopums
neligumiskas attiecibas nosaka patérétaju vertigumu zimolam un nevis patérétaju
noturiba jeb attiecibu ilgums nosaka ienemumus no pateretajiem. Vini art noradija, ka
sada veida produktu kategorijas lielaka ietekme uz pircgja iegusanu, zaudésanu va
noturésanu ir konkurentu uzvedibai un impulsiviem pirkumiem. Sekojosi $ga situacija
zimolam ir jagpej pastavigi ieinterestt pircgjus un taja pasa laika piepildit vinu gaidas
(emocionala rakstura koncepcija) un vagadzibas (racionala rakstura koncepcija). Citi
petnieki apgalvo, ka paterctaju sgutas val atieksme ir daudz atrak mainigas neka ar
pircgju uzvedibu saistitie (Houyer, 1984; Carlston, Smith, 1996) racionalie vertejumi.

Pienesums/pelna (ietekmejosas mainigais). Pienesums, definéts ka ienemumi, kas

guti no visiem pateretajiem, minus tiesas izmaksas, kas attiecas uz patérétaju
apkalposanu, ir pamatots ienesiguma tuvinajums. Ta ka uzpeémumi nesniedz detalizetu
informaciju par zimola ienesigumu vai pelnu, tiek ietelkts lietot ekspertu pienemumus par
kategorijas videjo pelnu.

Paterétaju noturésana. Pirceju saglabasanair viens no kritiskakajiem mainigajiem,

kas ietekmé pateretaju kopuma vertibu. Reichhelds” atklaja, ka, jo ilgak patératajs perk
produktus vai pakalpojumus no vienauznémuma, jo vairak tas noperk. Vins art apstiprina
spriedumu, ka, jo ilgak pircgjs ir kopa ar uzpémumu, jo zemakas ir uzpeémejdarbibas
veiksanas izmaksas uz $0 pircgju.

Diskonta likme (ietekmgjosais mainigais). Jo augstaka ir uzpeémuma diskonta

—— W

likme, jo mazaks ir pateretaju vertigums. Ipasi svarigi ir nemt vera so faktu ekonomika ar
augstu inflaciju (ka, piemeram, Latvija). Sada ekonomika redizacijai talaka nakotng ir

maza vertiba, un diskonta likme var but loti augsta. Realizacijai 1saka laika posma ir

! Reinartz W., Kumar V. On the Profitability of Long-Life Customersin a Non-contractual Setting: an
Empirical Investigations and Implications for Marketing, Journal of Marketing, Vol. 64, 2000, p.19 (pp.
17-35).

2 Reichheld F., Learning from Customer Defections, Harvard Business Review, Mar/Apr96, Vol. 74 Issue
2, p56-69,
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ieverojami lielaka vartiba. Tapec tagadnes redlizacijai ir lielaka nozime', kas savukart
nozimg, ka svarigak sados tirgos biitu akcentgt uzmanibu uz produktu aktivizaciju. Ta ka
atras aprites produktu kategorijas pirkumu biezums viena perioda (gada) ir ieverojami
lielaks ka citas kategorijas, tad $1 modela autori iesaka vienkarsot diskonteésanas
pielietojumu. Originala modela autori pielieto nevis laika perioda diskontesanu, bet
pirkuma diskontesanu respondenta Iiment |idz 15 pirkumiem Praktiski sagaidamas
pirkuma varbitibas Bj; sasniedz lidzsvaru un mainas nenozimigi pec apmeram 15
pirkuma reizes’.

Pirkumu biezums (ietekmgjosais mainigais) ir defingts ka pirkumu (va ligumu)

skaits menest kategorija. Transakciju, darfjumu biezums signalizé par stabilam un
ienesigam attiecibam (Anderson, Weitz, 1992; Kalwani, Narayandas, 1995).

Vigpargjas ieprieks aprakstito koncepciju teorgtiskas atzinas ir apkopotas 3.5.
tabula.

! Rust, R.T., Zeithaml, V.A., Lemon K.N. Driving Customer Equity, NY Free Press, 2001, p. 41.
2Rust R., Lemon K., Zeithaml V., ibid., p.125
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Marketinga vir zitaj speku koncepcijas, definicijas, pamatojums, sagaidamais efekts

K oncepts/
mainigais

Marketinga
investicijas

Pateretaju kopums

Zimolu mainas
varbitibas
Marketinga atdeve
(atkarigais
mainigais)

Zimola speks,
lietderigums
(atkarigais
mainigais)

Pateretaju aktivs

Pircgju vertiba

Pirkumabiezums

Laiks starp
pirkumiem
Zimola kapitals

Attiecibu

vertigums

Konkurence

Inerce

Avots: Autores apkopojums, balstoties uz dazadiem avotiem

Operacionalizacija

leguldijumi marketinga komunikacijas, lai
sasniegtu | abakus raditajus nakotng

Aktivi kategorijas lietotaju skaits

Pircgja paregjas varbatiba no viena zimola uz
otru laika perioda

Ar marketinga aktivitatem iniciéts
ienakumu kopums

Zimola subjektivs novertejums, kas balstas
uz gaidam, uztveri un ieprieksgjo uzvedibu

Diskonteta visu zimola/uzpeémuma pircgju
vértiba (nakotnes naudas plismas). Visas
uznémuma pircgju bazes vertibas
optimizacija (Blattberg, 2002)

Tagadnes vertiba pelnai, kas nak no pircgju
darfjumu plasmas

Pirkumu skaits kategorija menesa (va
I[iguma darbibas) laika

Vidgjais laiks starp diviem noverotiem
pirkumiem

Diferencétais zimola zinasanu efekts uz
patérétajareakciju zimola marketingam
(Keller, 1998)

Faktori mainas izmaksas — pircgjanepatika
doties citur macisanas liknu, neatgriezeniski
ieguldito investiciju, lietotaju kopienu
labumu dg]

Konkurences noteicosie faktori: produkta
dandartizacijavai unikditate, konkurentu
skaits, tirgus gpjomapadielinasanas, piegjas
(Doyle, 2001)

Pozitiva stavokla atkariba— ieprieksgjs
zimola X pirkums paielinasi brizazimola
X pirkumavarbitibu ieraduma, baudas,
augstu mainas barjeru del

3.5. tabula

Pamatojums

Investicijas marketinga aktivitates dara
uzpeémumu mazak ievainojamu no
konkurences puses, tiesi un pozitivi

ietekme biznesa sniegumu (Rust, et d .,
2004)

Var tikt mainits marketinga komunikaciju
rezultata. Investiciju atdeve uzlabojas, jasis
mainigais pieaug (Lenskold, 2002)

Pircgja gaidas par produkta pidietojumu un
uztvere par visparigo zimola sniegumu
ietekmg pircejatiesi nenoveroto zimola
derigumu, kas savukart netiesi ietekme
varbatibu turpinat attiecibas (Lemon, et d.,
2002)

Pircgju aktivsir samera tuvs aprekins
uzpeémumatirgus vertibai/kapitalizacijas
vertibai (Gupta, et a., 2004)

Pelnano pircejapaidinasta dzives laika
(Reichheld, 1996)

Darfjumu biezumsiir pozitivs raditajs
atiecibu kvalitatei (Kawani, Narayandas,
1995)

llgslaiks var radit aizmirstibu (Vanketesan,
Kumar, 2004)

Ir paradits, ka zimolakapitalsir ilgtermina
aktivs, kas ta ipasniekiem var palidzet
samazinat nakotnes naudas plasmu risku
(Deephouse, 2002.9.)

Padtav vajakorelacija starp pircgja
uzvedibas |ojalitati (piedaisanos lojaitates
programmas) un pelnu (Reinartz, Kumar,
2002)

Kad konkurence ir parak intensiva, zimols
nespgj radit atdevi, kasir lielakapar
kapitalaizmaksam (Doyle, 2001)

Laikam ritot, mainas varbitibas mainisies
atkariba no inerces limena un dazadibas
mekl&jumiem (Chintagunta, 1998)

Sagaida-
mais efekts
uz
paterétaju
vertigumu
+

+ -
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4. EMPIRISKA PETIJUMA APRAKSTS

Lai atbildetu uz petijuma jautajumiem - 1) kuri integreta marketinga virzitajspeki
lielaka vai mazaka mera ietekmg patérétaju uzvedibu atras aprites produktu kategorija; 2)
va zemas pateéretaju iesaistes produktu kategorija zimolu veidotajiem ir efektivak
darboties ar zimola vertigumu va aktivizacijas jeb attiecibu vertigumu; 3) vai dazadiem
pirceju segmentiem ir atskiriga uzvedibatirgia — zimolu lietderiguma vertejuma, atsauciba
uz marketinga virzitajspekiem un pircgju vertiguma zimoliem — empiriska petijuma
posmam autore izvirzijusi sekojosu darba planu:

1) hipotezu izvirzisana atbilstosi petijumamerkim un uzdevumiem,

2) petamo mainigo statusa noteiksanu un petamo konceptualo attiecibu defingjumu,
kas savukart nosaka petijuma instrumenta veidosanas nosacijumus (Merjumu
skalas un konceptualu terminu izmantosanu);

3) aptaujas metodesizveli;

4) izlases metodesizvéli;

5) petijjumaandizesietvaraizveidi;

6) datu apstradi un analizes veiksanu atbilstosi pétijuma analizesietvaram;

7) hipotezu noraidisanavai pienemsana;

8) atbilzu sniegsanu uz darba izvirzitajiem jautajumiem.

Saja nodala autore izvirzijus empiriska pétijuma hipotezes, ka arf pamatojus
izlases un datu vaksanas metodes, ierobezojumus, kas saistiti ar konkréto metozu
izmantosanu, un izlases vienibas un elementu atlases nosacijumus. Originalais modelis
datu analizei paredz defingt atkarigos un neatkarigos mainigos vairakos modela posmos,
Sis gpsverums nosaka anketas veidosanas principus (mérjumu instrumenta jeb skalas
izveidi), nepieciesamibu defingt petamo konceptu dabu un izvirzit pienémumus par
petamo koncepciju savstarpgjam attiecibam. Petamo koncepciju definicijas, kas
izmantotas $aja nodala, tika apkopotas, analizgjot teoretisko literataru.
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Empiriskais petijums ietvéra sekojosus posmus: kvalitativs petijums, kvantitativs

pilotpetijums, la noskaidrotu pétijjuma instrumenta (aptaujas anketas) ticamibu un

originala modela derigumu (darboties spgju), un kvantitativs petijjums, lai attiecinatu

iegutos rezultatus uz generalo kopumu.

4.1. Petamas nozar es izvéles pamatoj ums un pétijuma hipotezes

Autore izvelgjas gprobet marketinga atdeves modeli neligumiskas darijumu attiecibas,

kadas ir paterétaju un produktu piegadataju attiecibas atras aprites partikas produktu

kategorija, kurai raksturiga dinamika un zems paterétaju iesaistijjums pirksanas situacija,

zinatnisko interesi pamatojot ar sekojosiem argumentiem:

1)

2)

3)

4)

Lai noteiktu virzitajspeku ietekmi uz zimolaizveli (pateretaju uzvedibu), modelis
nem vera konkurgjoso zimolu virzitajspeku efektu. Dinamiska produktu
kategorija ($adas kategorijas definiciju autore dod turpmaka teksta) var aplikot un
analizet pircgju uzvedibu no vairaku zimolu marketinga virzitajspeku ietekmes
aspekta;

ST mode]a kritiska vieta tiesi neligumisku darfjumu (non-contractual settings)
konteksta ir iespeja aprekinat patérétaja zimolu mainas varbutibas vairakiem
nakotne sagaidamajiem pirkumiem, ka art pircgja dzives vertibas noteiksana
zimolam. Originala modela autori apgavo, ka modela nosacijumi funkciong art
neligumisko darjumu attiecibas';

Dinamiskas produktu kategorijas raksturiga piesatinata konkurence ar vairakiem
tirgus dalibniekiem, kas modela konteksta nozimé apgratinatu iespéju prognozet
visu kategorijas zimolu izveles varbutibu. Autori interest, ka modelis , strada”
piesatinatas konkurences situacija;

Zemeas pircgju iesaistes produktu kategorijas pircgjiem raksturiga augsta zimolu
izveles mainas varbitiba. Modela aprobacijas konteksta autori interese, va ar
modela paidzibu var notelkt patérétaju iespejamo parejas varbutibu no viena
zimola pie cita vairakiem pirkumiem uz prieksu un cik jutigi modelis gprekina
dazadu zimolu parejas varbiitibas;

! Rust R., Lemon K., Zeithaml V. Return on Marketing: Using Customer Equity to Focus Marketing Strategy, Journal
of Marketing, Val. 68, January 2004, p. 110.
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5) Partikas produktu kategorija ir pievilciga no pétniecibas viedokla, jo vesturiski
tiek uzskatita a1 ka naciju socialas kultiras elements. Ta nodrosina ne tikai
socialo un emocionalo drosibu, bet art tiek izmantota, lai komunicgtu, lai sapemtu
akceptu no apkartejiem un ietekmétu viedokli par sevi®. Si darba konteksta tas
pamato ieprieks analizetus pienemumus par partikas produktu zimolu speju pildit
netika patéretaju fizisko vajadzibu solfjjumus.

Dazadu produktu un pakapojumu tirgi izrada atskirigu dinamiku. Dinamiku petnieki
interprete ka konkurences piesatinatibu un aktivitati (a1 ka zimolu va uzpémumu
kontaktesanas intensitati ar pircgju, kas ietekme attieksmes veidosanos un pec tam
uzvedibu, cenas svarstibas un jaunu produktu piedavajumu®). Tirgus dinamiku nosaka art
patéretaju pieprasjuma pieaugums jeb jaunu paterétaju ienaksana produktu vai
pakapojumu kategorija, ko nosaka individu ienakumu pieaugums un produktu
kategorijas |lomas pieaugums socialo normu ietekmg®,

Autore izvelgjas aprobet marketinga virzitajgpeku efektivitates novertejuma modeli
Latvijas situacija alus nozare. Alus produktu kategorijair izpétei interesantano vairakiem
aspektiem:

1) Alus razosana ir viena no Latvijas tradicionalakajam nozarem. Vairaki
nozares zimoli savu identitati (nosaukumu, logotipu) ir izveidojusi vairak neka
pirms piecdesmit gadiem (“Aldaris’ dibinasanas gads— 1865.9., “ Cesu alus’ —
1879.g.; “Kimmel” — 1815.9.), kas no pateretaju uzvedibas viedokla nozime,
ka sga produktu kategorija bija izveidojusies noteikti patéretaju piepemumi
un iespgjams a1 parmantojamas tradicijas (atskiriba no daudzam citam
nozarem, kas padomju ekonomika nestradaja ar produktu identitates
veidosanu);

2) Alus kategorija ir pievilciga no patéretaju pieprasijuma pieauguma viedokla

(skat.4.1. un 4.2. tabulas), kas pamato konkurences piesatinatibu un zimolu

1 Mooij M. Consumer Behaviour and Culture. Sage Publications, 2004, p. 86.

2 Janssen M ., Jager W. Fashions, Habits and Changing Preferences: Simulation of Psychological Factors
Affecting Marketing Dynamics, Journal of Economic Psychology, 22, 2001, pp.745-772; p. 745.

¥ Hoolbrok M., Velez D., Touburet R. Attitude Structure and Serach: An Integrative Model of Importnace-
Directed Information Proccesing, Avdancesin Consumer Research, 1981.
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aktivitati (Latvijas Alus Daritaju Savieniba registreti 18 aktivi alus razotaju
uzpeémumi);

3) Vietgjo razotaju alus visas Eiropas vastis ir sava veida
,hacionala lepnuma’ produkts, kas nozimé to, ka tas ir vairak iecientts,
biezak pirkts un aizpem lielakas tirgus dalas neka importetie aus produktu
zimoli;

4) Vairaku autoru pétijumi apliecina (Gruff, Grathwohl, 1967; Ross, 1977)! , ka
alus zimolu izvele tiek skaidrota ne tikai ar §1 produkta fiziskajam 1pasibam,
bet a1 ar produkta socialo nozimigumu un spgju pildit psihologisku simbolu
lomu;

5) Atsevisku produktu, kuriem ir art simboliska nozime, patérina pieaugumu
patérataju, uzvedibas petnieki skaidro ar paradibu’, ka produkta paterins var
pieaugt socialo normu ietekme. Pieméram, ja paterctaja nozimigas socialas
grupas daibnieki saidzinosi vairak lieto so produktu, tad individs var
palielinat savu paterinu. Sis pienemums ir specigaks biezi pirkto produktu
kategorijas;

6) La piesaistitu pateretajus, zimoli saja kategorija izmanto visus ieprieks
apliukotos marketinga virzitajspekus — produkta, zimolaun aktivizacijas, kasir
nepieciesami modela aprobacijas sakara;

Alus pircgjs uztver iegadato alus produktu ka vairaku 1pasibu kopumu. Zimols tiek
novertets un izvelets atkariba no ta, ko zimols nodrosina ka produkts, proti, produkta
fiziskas 1pasibas (funkcionalie labumi), un ko tas sola (pieredzes, emocionalie un
simboliskie labumi). Dazi paterétaju uzvedibas petnieki (Cunningham, 1956; Nicosia,
1976; Engel, Kollat, Blackwell, 1968; Myers, Alpert, 1968; Mitchell, Amioku 1985;
Zeithaml, 1988; Mishra, Umesh, Stem, 1993; Yang, Allenby, Fennel, 2002) iesaka
faktorus un atseviskus modelus, kas izskaidro patérétaja zimola izveli tada produktu
kategorija ka aus. Sie modeli uzsver psihologiskos, ekonomiskos, socialos un citus

motivejosus faktorus, kasir patéretaju izveles procesa pamata.

! Mitchel 1., Amioku T, Brand Preference Factors in Patronage and Consumption of Nigerian Beer,
Columbia Journal of World Business, 1985, Spring, pp. 55-67; p.56.
2 Janssen M., Jager W., ibid., pp.745-772, p. 747.
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4.1. tabula
Alkoholisko dzerienu patérins uz vienu iedzivotaju sadalijuma

pa dzerienu veidiem *
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Degvins,

likieris 58,2 50,7 45,6 45,6 39,2 40,5 42,7 494
Vins,

Sampanietis 12,6 14,1 20,6 18,9 18,8 20 16,8 12,5
Konjaks,

brendijs 11,2 11,3 8,8 7,6 9 73 8,2 9,8
Alus 18 239 25 279 33 32,2 32,3 28,3

4.2.tabula
Alus paterins Latvija (tkst dekalitru)?

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Alus 7986 7841 10010 9888 10596 | 13617 14780 13942 14145

Dazadu modelu pielietojumu analizes rezultata ir iegati dazi nozimigi secinajumi, kas ir
ipasi nozimigi alus zimolu izveles analize:
alus pateretaji ir merktiecigs un uz merki orientéts. Zimolu izvéle izpauzas velmju
un vajadzibu apmierinasana;
lalka gaita alus pateretaji izveido izveles kritériju kopas, la spétu novertet,
identificet un izveleties dazadus zimolus. 1zvéles kriteriji veidojas izglitosanas
procesa, kas var bastities uz patieso zimolu lietosanas pieredzi, citas lidzigas
pieredzes salidzinajumu un vigparinasanu, va art uz marketinga informaciju vai
nozimigo grupu daibnieku informaciju. Gala rezultata izveles kriteriji ietekme
zimolu izvelei labveligas vai nelabveligas attieksmes izveidosanos;
nostabilizejusos aus izveles kritérijus maina zimolu lietosanas pieredze, ka art
marketingainformacija un iedarbiba;
pirksanas lemumus alus pateretaji veido un realizé socialas kultiras konteksta.

Tadgjadi dazadas socialas normas — references grupas, kultira, religija— ietekme

! Avots: www.csb.lv , CSB datu bazes, Ekonomikaun Finanses, 7_8., 7_10., 7_11., 7_12. sadala (skatits
2006. gada 8. novembri).
2 Avots: www.csb.lv , CSB datu bazes, Ekonomikaun Finanses, 7_8., 7_10., 7_11., 7_12. sadaa (skatits
2006. gada 8. novembri).
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$os lemumus. Socialgiam normam ir divas raksturigas funkcijas. Pirmkart, tas

palidz formul&t zimola zinasanas, izveles kriterijus un pirksanas noltkus. Otrkart,

tas paidz parverst so velmju interpretaciju reala pirksanas uzvediba;

tirgus struktiras mainigie, 1pasi piegjamo zimolu skaits, izplatiba, marketinga

virzitajspeku daudzpusigums un vadoso zimolu tirgus dala, butiski ietekme alus

lietotajus.

Autore secing, ka zimola izveli aus kategorija nosaka vairaki kriteriji, kurus var
atspogulot konceptuala modelT (skat. 4.1. attelu). Ta ka datu sarezgitibas dél nav
iespejams analizet vienlaicigi visus izveli ietekmgjosos faktorus, visi pétijuma modeli
ierobezo petijumu prieksmetu, art $gja darba autore ir noteikusi petijuma prieksmetu pétit
marketinga virzitajspeku ietekmi uz paterétaju uzvedibu, ar uzvedibu saprotot zimola

izveli.
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Produkta fiziskas
ipasibas

Zimolaidentitate
(pazistamiba)

Zinasanas par
zimolu un pozitivas
asociacijas

Zimola spgja pildit
solitos ieguvumus
(funkcionalus,
emocionalus,
simboliskus)

Zimola aktivizacija

Zimolstirga

Produkta lietosanas
tradicijas. Pieradums

Tirga piegjamie zimoli

Nozimigas atsauksmes,
sociala grupa, lietosanas
situacijas

Cenas pieauguma
nosacijumi

Socialas normas

Produktu izplatibas
nosacijumi

Produktu pirksanas

apjoms

Produktu aktivizacijas
intensitate kategorija

Kategorijas produktu

lietosanas biezums

Vadoso zimolu tirgus
dalas

Ekonomiskie un

demografiskie

raksturotaji

Psihologiskie

raksturotaji

Personibas vajadzibas
Laiks starp atkartotiem
pirkumiem
Pedgjais pirktais
zimols

Paterétaja raksturotaji

Pirksanas uzvediba

Tirgus situacijas nosacijumi

A 4

Zimolaizvéle (pirkuma nodomi — riciba)

4.1. attels. Paterctaja uzvedibu jeb zimolu izveli ietekmgejosie faktori alus produktu kategorija
Avots: Autores apkopts un papildinats materials'*

195 Mitchel 1., Amioku T. Brand Preference Factorsin Patronage and Consumption of Beer, Columbia Journal of Business World, 1985, pp.55- 67.
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Modelis, kuru autore izmanto patérétaju uzvedibas novertesanai, ir
daudzpakapju sakaribu ekonometriskas analizes modelis, kur pirmaja analizes posma
vienadojuma rezultativais mainigais ir alus ,zimola’ izvéle, atkarigie mainigie ir
zimola ipasibu vai ,prasmju’ novertéjums. Autore pienem, ka galveno komponentu
faktoru analizes rezultata tiks ieguts tads faktoru risinajums, kas nodalis pétamos
virzitajspekus, un visiem virzitajspeckiem bis pozitivas sakaribas ar rezultativo
mainigo. Sads autores piengmums pamato pirmo pétijuma hipotézi, proti:

1. Hipotéze: visiem marketinga virzitajspekiem ir pozitiva ietekme uz
patéretajazimolaizvéli
Hipotézi var atspogulot logita regresijas vienadojuma forma (15), kur defingti
mainigie un hipotetiski pienemtas mainigo zimes logita regresijas vienadojuma.

Teoretiskas literatiiras apskats apliecinaja, ka vairaku petijumu rezultati apstiprina
tezi, ka marketinga virzitajspeki lielaka vai mazaka méra izskaidro patérétaju zimolu
izveli. ST teze tiek izmantota otras hipotézes izvirzisanai:

2. Hipoteze: Integréta marketinga virzitajspeki atras aprites produktu kategorijas

var izskaidrot pircgju zimolaizveli.

Produkta vértigums jeb produkta fiziskas ipasibas patérétaju izveles procesa
vienmer spelé nozimigako lomu, bet atseviskas nozares tas ir mazak nozimigs neka
citas. Patérina produktu tirgos, kur konkuré vairaki savstarpgji Iidzigi produkti, un
nepastav ievérojamas atikiribas produktu fiziskajas ipasibas’, nozimigs klast art
Zimola vertigums. Ipasi nozimiga zimola loma ir zema iesaistijuma pirksanas
situacijas (kas ir raksturigi patérina tirga), kur patérétaju lemumu pienemsana ir
rutinizéta un neprasa iedzilinasanos produkta novertésana. Zimola spéjas veidot
emocionalas saites ar patérétajiem ir svarigakais arguments, kas pamato veiksmigu
zimolu ilglaicigus un noturigus panakumus tirga. La noteiktu, vai Latvijas situacija
darbojas I1dzigi nosacijumi, autore izvirzatreso hipotezi, proti:

3. Hipoteze: Zema iesaistijuma produktu kategorijas zimola vértigums var

nozimigi ietekmget patéretaja zimolaizveli

! Lemon K. What Drives Customer Equity, Marketing Management, 2001 The free press, 2001,, p.23,
pp.298.
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Paterétaju vertigums zimolam parasti tiek aprekinats ligumiskas darfjumu
atiecibas’, kur var izsekot katra pircégja darfjumiem un uzvedibai. Patéretaju
veértiguma noteiksana ir nozimiga, lai noteiktu nakotnes sagaidamos iepémumus no
esosagjiem pircgjiem, lai optimizetu ieguldijumus marketinga virzitajspekos pec to
stratégiskas nozimibas, un lai labak prognozétu ienakosas naudas plasmeas.
Neligumiskas darfjumu attiecibas, kadas pastav patérina produktu tirgos (art
pakapojumu nozarés, kur nav iespejams piesaistit klientu ar ligumu), zimola (vai
uznémuma) nakotne ir vairak nenoteikta neka ligumiskajas attiecibas, tapec vel jo
svarigak ir noteikt zimola spgju piesaistit pircgjus nakotng. Ir tikai nedaudzi petnieki,
kas petijusi patéretaju vertigumu sados darfjumos (Reinartz, Kumar, 2000;
Schimttlein, Morrison, Colombo, 1987; Rust, Zeithaml, Lemon, 2004), galvenokart,
lai argumentétu marketinga efektivitati un segmentétu patérétajus. Autore $gja darba
peta zimolu patérétaju vertigumu, lai noteiktu, vai tie pircgji, kas ir pazinojusi par
zimolu izveli nakamaja pirkuma, ir gadijuma pircgji, vai var novérot zinamu lojalitati
zimolam. Gadijuma, ja tiek apstiprinata 5. hipotéze, tad sagaidams, ka zimola
paterétaju vertigums palielinas nakamajos pirkumos. Tapec autore izvirza sekojosas
hipotézes:

4 Hipoteze: Atras aprites produktu kategorija var noteikt patérétaja vertigumu
zimolam noteikta laika perioda

5. Hipoteze: Pircgji, kas nakamaos pirkumos nopirktu attiecigo zimolu, biezak ir
attieciga zimola pastavigie pircgji

6. Hipotéze: Patérétaja vertigums zimolam atras aprites produktu kategorija laika gaita
palielinas

7. Hipoteze: Zimolam lojalo patéretaju vidgjais vertigums ir salidzinosi lielaks neka
zimola kategorijas visu patérétaju videjais vertigums.

Apzinoties marketinga izdevumu pieaugumu un nepieciesamibu pamatot to
efektivitati, Latvijas konteksta marketinga specialistus interesg, vai vieni un tie pasi
marketinga virzitajspeki vienadi ietekme divus Latvijas lielos patérétaju segmentus
(latviesu un cittautiesu, kas lieto atskirigu komunikacijas valodu un medijus). Autores
ieprieks veiktais petijums par divu nacionalo kultiru patérina uzvedibas atskiribam
apliecinaja, ka abu kultiiru patéretaju uzvediba ir vairak |idzibu neka atskiribu. Te doti

dazi no mingta petijuma atzinumiem, kas apliecina, ka nepastav atskiribas starpgrupu

! Bolton R. Dynamic Model of the Duration of the Customers’ Relationship with Continuous Service
Provider, Marketing Science, Vol. 17, 1998, pp. 45-65.
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patérina uzvediba — 1) vairums Latvijas paterétaju kopuma ir izteikti materiali
orienteti (seviski izteikti jaunakaja vecuma grupa), saistot laimes sgjatu ar iespeju
iegadaties noteiktas materialas lietas (gandriz 80 % latviesi un citu tautibu parstavji
piekrit dotgjam apgalvojumam) un atbalstot atzinu, ka labsagutai ir loti batiski ar
materialam lietam atstat iespaidu uz gpkartejiem (50% latviesu un 58% cittautiesu); 2)
latviesiem un cittautieSiem ir vienadi augsti piepeémumi par Latvija razotu partikas
produktu kvalitati (90% no Latvijas iedzivotajiem uzskata, ka Latvija razotie partikas
produkti ir dabiskaki, Iidz ar to vertigaki un garsigaki); 3) vairak neka puse ka
latviesu, ta cittautieSsu Latvija, izdarot pirkumus, pievers uzmanibu produkta zimolam
(58%), rupigi izlasa informaciju par produkta sastavu, izcelsmes valsti (58%). Lidz ar
to autore izvirza sadu pétijuma hipotezi:

8. Hipotéeze: Dazadu patéretaju grupu (pec lietotas valodas) attieksme un uzvediba
butiski neatskiras.

Modela struktiira, kas apkopo autores piegju marketinga efektivitates novértejuma
modelim, atspogulota4.2. attéla.
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virzitajspeku
sniegums
HiHa leprieks Inerce
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4.2. attels Dinamiska daudzpakapju modela struktiira patérétaju uzvedibas modelésanai
Avots: Autoresizstradadats

H
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biezums ty apjoms

perioda perioda to
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\ 4

Zimola Vidgja kategorijas
lojalitates ¥, paterétaja vertigums
potences zimolam
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Petijumam nepieciesama sekundara informacija. Empiriska pétijjuma periods

aptver laiku no 2005. gada augusta lidz 2006. gada oktobrim, pétijums ietver
sekojosus posmus.

1. padzilinatas ekspertu intervijas ar merki defingt atras aprites produktu

kategorijas virzitajspekus,

2. kvantitativs pilotpetjums ar merki testét autores izstradato pétijuma

instrumentu un modela derigumu;

3. kvantitativs petijums ar mérki atbildet uz pétijuma jautajumiem un visparinat

iegutos rezultatus.

Ekspertu intervijas ka kvalitativs diagnosticgjoss pétijjums sniedza ieskatu un
izpratni par alus kategorijas vadosajiem zimoliem, kategorijas konkurences situaciju,
zimolu virzitajspekiem un subjektivi vertetiem panakumu faktoriem. Ta ietvaros tika
veiktas 5 dzilas tiesas intervijas ar alus nozares ekspertiem. No intervijam autore art
ieguva informaciju par zimoliem, kas pec konkurences pozicijas un tirgus uzvedibas
tiek uzskatiti ka vistuvakie (Aldara alus, Cesu alus, Lacplésa aus, Bauskas alus, Livu
alus). Zimoli, kuri tika ieklauti petijuma, tika izveleti pec sekojosiem principiem: 1)
tirgus lideris (Aldaris); 2) tuvakais konkurents (Césu alus) un 3) mazas tirgus dalas
zimols (Bauskas alus), kas atrodas L atvijas uznémeju 1pasuma un ievérojami atskiras
no lideriem ar savu marketinga uzvedibu, bet ir pietiekami nozimigs konkurents.

Autore sim nolakam izmantoja alus kategorijas sekundaros datus (Latvijas Alus
daritaju savieniba) un no intervijam ar nozares ekspertiem iegato informaciju. Visi
petijuma ieklautie alus zimoli ir Latvijas izcelsmes (Latvijas ka razotajvalsts), tasir ar
pietiekami ilgu tirgus vesturi (vismaz 15 gadi), ir aktivas (tirgus orientétas, izmanto
marketinga komunikacijas instrumentus), ir vienada cenu limeni. Divas no markam
(Aldara, Cesu aus) ir starptautiska uzpémuma ipasuma, kas liela méra nosaka to
tirgus uzvedibu, t.i., marketinga merkus un strategiju. So tris zimolu kopgja tirgus dala
ir 60%, kas ir pietiekami, la analizeétu patérétaju uzvedibu tikal attieciba pret siem
zimoliem.

Eksperti alus tirgu Latvija no konkurences situacijas raksturo ka dinamisku un
diezgan neprognozejamu, zimolu strategiska planosana aptver viena gada terminu,
marku stratégiju izstrade un investicijas jeb ieguldijumi zimola marketinga visbiezak
tiek veikti péc reaktivas uzvedibas principa, t.i., sekojot citu tirgus dalibnieku
aktivitatem. La art alus nozares eksperti uzskata, ka veiksmiga alus zimola dzives
ciklailgums Latvija ir 5-7 gadi. Eksperti atzimgéja, ka tirgus neprognozéjamibas dg]
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ilgtermina apzinati planot ieguldijumus pa strategiskam marketinga izdevumu grupam
ir nedrosi. Kategorijas neprognozéjamiba tiek skaidrota ar tadiem nosacijumiem ka 1)
alkohola aprites likuma ierobezojumi; 2) vadoso mazumtirdzniecibas uzpeémumu
raditas mazumtirdznieciba ieklasanas barjeras (mazajiem tirgus dalibniekiem ir
apgratinosi pildit tadas izvirzitas prasibas ka zimola loteriju nodrosinajums, samaksa
par plauktu vietu un pievilcigu izvietojumu); 3) zinasanu trilkums par patérétajiem; 4)
jaunu konkurentu paradisanas. Zimolu vadibas stratégijas liela mera ir noteicis a1
apsvérums par nepieciesamibu atrak apgrozit ieguldijumus razosana, lidz ar to
vairumam kategorijas zimolu vairak raksturigas pirksanas veicinasanas neka zimola
veértiguma veidosanas kampanas. Ir ar1 zimoli, kas speciali tiek , gatavoti” 1slaicigam
ciklam, lai reagetu uz konkurenta aktivitatem. To dzives cikls var ilgt I1dz diviem
gadiem, parasti $gos zimolos netiek iegulditi lieli lidzekli, marketings visbiezak
aprobezojas ar 1slaicigu, nenoturigu, nevertigu (tikai uz cenu apsverumiem balstitu
pirkuma veicinasanu) patérctaju attiecibu veidosanu, kas visbiezak izpauzas ka
produkta pardosanas veicinasanas kampanas tirdzniecibas vietas. Atkariba no zimola
planota merka un dzives cikla, par marketinga virzitajspekiem un ieguldijumu grupam
alus razosanas uznémumos var uzskatit — zimola izplatibas nodrosinasanu, kvalitates
pienemumu veidosanu (vérsts uz produkta vértiguma grupu) un zimola pazistamibas
un tela veidosanu (attiecas uz zimola veértiguma grupu), ka ari zimola pardosanas
veicinasanu (attiecas uz attiecibu veidosanas grupu). Saja pétjuma posma tika
identificéti alus produktu kategorijas virzitajspeki Latvija, kas ir paraditi 4.2. attéla.
Tieir virzitajspeki, kuri var ietekmét patéretaju attieksmi un ricibu, kas ir formuléti ka
neatkarigie mainigie pétjuma dizaina un detalizeétak aprakstiti apaksnodala par
petijuma instrumentu.

Literatiiras avotos tiek izceltas tris lielas marketinga aktivitasu grupas, kas aptver
visus iespejamos marketinga izdevumus. Autore, balstoties uz zinatniskas un
profesionalas literatiiras gpskatu un originala modela principiem, pienéma, ka art $gja
darba aplukotas strateégiska marketinga izdevumu grupas jeb kontrolgjamie
virzitajspeki ir: 1) piepémumi par produkta vértigumu va ta atbilstibu pircgju
fiziologiskam un piegjamibas gaidam (Parasuraman 1997; Zeithaml 1988); 2)
uztvertais zimola vertigums (Aaker and Keller, 1990); 3) zimola spgja uzturéct
atiecibas caur atkartotiem pirkumiem (Anderson and Narus, 1990; Gummeson,
1999).
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Turpmak agpaksnodala , Aptaujas instrumentarijs, izvéléto koncepciju pamatojums,
analizes ietvars’ autore agprakstijus katra pétijjuma anketa ieklauta mainiga
nozimigumu un izpratni, ka tas attiecinams uz ieprieksmingtgjam koncepcijam (vai
investiciju grupam). 4.3. attela ir atspoguloti a1 tie virzitajspeki, kurus razotaji
uzskata par batiskiem patérétaju izvele par labu vienam vai otram zimolam, bet nav
tiesa veida ietekmgjami vai kontrolgjami no razotaja puses. Tacu tadi virzitajspeki ka
iesaistijums kategorija, tautas runas (angl. word-of-mouth), inerce no uzpémuma
viedokla nevar tikt novertéta finansiali izméramos izdevumos, t.i., tados, kuros
iegulditie I7dzekli noteikta laika perioda nes izmeramu atdevi. Saja modelt, nosakot
katra patéretaja vertigumu (angl. customer life- time value), tika ieklauti art , tautas
runu” (angl. word-of-mouth) mainigais, kas tika mérits ka katra respondenta gataviba,
ieinteresttiba izplatit pozitivas atsauksmes par pétamajam alus markam (kas palielina
pirceja, kas izplata pozitivas atsauksmes, dzives vertigumu zimolam), un pieraduma
mainigie, kas tika meriti ka pircgja pieradums pie zimola.

Sakotngja izpetes posma tika noskaidrots, ka vidgjais laika periods, kura tiek
planotas marketinga aktivitates, patérétaju atbildes reakcija uz zimola marketinga
aktivitatem un uzticibu markam, ir 3 menesi, kas tiek pienemts par analizel nozimigu
laika periodu un tiks izmantots modela analizes procesa. Lai ar1 intervétie eksperti
nebija So alus marku razotaju finansu specialisti, vinu pienémums ir, ka gaisa alus
zimolu pelnas Iimenis nozaré vidgji ir 25 % (31 tiek uzskatita ka uzpémumu
konfidenciala informacija, tapéc turpmak analizé tiks izmantots ka specialistu
pienémums). Tirgus augstakas cenas segmenta markam tas ir zemaks (apmeram 10-
15%), savukart videja cenas segmenta markam — 30%. Ta ka nozares ekspertiem
nebija vienotas piegjas kategorijas kopgja pateretaju tirgus apjoma noteiksanas
principos (visbiezak piemingta metode ir pardotie alus apjomi noteikta laika perioda
daliti ar generalga kopa esoso cilvéku skaitu vecuma no 18 lidz 74 gadiem), tad
modelim nepieciesama informacija par kategorijas patérétaju kopgjo skaitu (angl.
total number of consumers across all brands) tika iegita no isti nejausas izlases
apsekojuma.
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4.2. Empiriska pétij uma izlases metode un aptaujas metode

Parasti, lai izpétitu patérétaju zinasanas, attieksmi un pirksanas uzvedibu atras
aprites produktu kategorijas (angl. fast moving consumer goods), tiek izmantoti
visaptverosi iedzivotaju jeb petamas nozares lietotaju apsekojumi'. Citos Iidzigos
petijuma modelos, kas mera /prognozeé marketinga efektivitati patérétaju uzvedibas
konteksta, parsvara tiek izmantoti sekundari dati, kas neparedz patérétaja vertejumu
par virzitajspekiem un apluko tikai viena zimola vértejumu, neieklaujot konkurences
efekta vertgjumu. ST modela prieksrocibd ir aptaujas datu izmantosana, analizgjot
virzitajspeku nozimigumu, 1idz ar to autore $T modela aprobacijai izmantoja aptaujas
datus’.

Apsekojuma nosacijums ir gptaujat tikai tos respondentus generalaja kopa,
kuri ir pietiekami zinosi, pieredzgjusi un aktivi kategorijas produktu lietotaji, tadejadi
tika precizi defincts izlases elements — respondents, kas gaiso au dzer biezak neka
citu veidu alu un kuraizdzertais gaisa alus daudzums menesi sasniedz vismaz 1 litru.

Autore veica divus kvantitativus gpsekojumus — internetaptauju, lai noteiktu
autores izveidotas pétijuma instrumenta ticamibu un derigumu (8gja petijuma izlases
vieniba bija interneta pane/a dalibnieks, kurs menesi izdzer vismaz 1 litru gaisa alus).
Savukart, lai sniegtu atbildes uz pétijjuma jautajumiem un atbildétu uz izvirzitgjam
hipotézem, tika veikts vél viens petjums atbilstosi 1sti nejausas izlases veidosanas
nosacijumiem. Ka izlases vieniba tika definéta nejausi atlasita majsaimnieciba,
savukart ka izlases elements (definéta analizes vieniba) abos apsekojumos tika
noteikts tas majsaimniecibas loceklis, kas dzer gaiso alu vismaz vienu litru menesi.

Sakotngjie analizes dati sim petijjumam tika iegiti no interneta aptauju lapas
pastavigo respondentu aptaujas (Internet panel survey). Petijuma izmantota izlases
metode — &rta izlase (convenience sample), kas nav nejausa izlase, kas nozime
ierobezojumu, ka dati nav visparinami uz generalo kopu, t.i., Latvijas iedzivotajiem,
kas ir aus lietotaji (bet ir attiecinami tikai uz tiem alus lietotajiem, kas ir konkréta
interneta |apas dalibnieki). Sadam petijumam vargja kvalificeties jebkurs respondents,
kurs 1) ir konkreta interneta panela pastavigs daibnieks; un 2) kurs ir ieinteresets

! Rust R., Lemon K., Zeithaml V., ibid. p. 113.

2Rust R., Lemon K., Zeithaml V., ibid., p. 110.

% Tomer ka optimali nakamas pirkuma varbitibas noteiksanai tiek uzskatiti ilglaicigi vakti (longtitudinal panel)
dati, kas tiek pienemti par precizakgjiem, prognozejot pircgju ricibu, bet problematiski iegustamiem (it seviski
petamaja nozare).
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konkretas anketas aizpildisana. Dati tika vakti 2005. gada oktobri'. Sadai apsekojuma
metodologijai (izlases un aptaujas metodei) ir vairaki trakumi un ierobezojumi, kas
janem vera, interpretéjot rezultatus:

1) izmantota izlases metode nosaka, ka aptaujas dati nav visparinami uz
kategorijas generalo kopumu;

2) apzinoties interneta nelielo pieejamibu un izplatibu (Latvija 30% 2005. gada,
2006. gada jau 45%°), interneta lietotaju un $ada veidu respondentu panela
demografiska statistika ievérojami atskiras no Latvijas iedzivotaju generala
kopuma dtatistikas. Saja konkretaja apaksizlass novirze ir par labu Riga
dzivojosagjiem (60%, attiecigi populacija 32%) gados jaunakiem cilvekiem
(Itdz 30 gadu vecumam alus lietotaju izlast ir 85 % respondentu) un pec
tautibas latviesiem (izlass 75% latviesi, generalgja kopa 58%), izlases
respondenti ir kopuma ar augstaku izglitibas Iimeni neka generalgja kopa, bet
vidgjais ienakumu limenis izlase (175 lati menesi uz vienu gimenes locekli)
liela mera atbilst generalas kopas raditajien® (sagaidams, ka respondentu
atbildes varétu neuzradit parak lielu variaciju, ko var izskaidrot ar apsekotas
auditorijas homogenitati, jo interneta lietotaji parsvara ir vecuma l|idz 40
gadiem, pilsstu iedzivotsji, lielakotiesir gariga darba veicsji)”.

Apzinoties iepriek§ mingtos ierobezojumus, autore internetpétijumam izvirzija
sekojosus uzdevumus: 1) testét autores izveidoto merijumu skalu; 2) analizet originala
modela darbotiesspgju atras aprites produktu kategorija. Sis aptaujas veids nepielava
iespeju testet vienu no izvirzitgjam hipoteézém par nacionalo grupu uzvedibas
atskiribam, jo aptaujai kvalificgjas analizei nepietiekams vienas grupas (citas tautibas
respondentu skaits bija mazaks par 100, kas ir nepietiekams, lai veiktu paredzétas,
sarezgitas daudzdimensiju analizes metodes) respondentu skaits.

Pilotpetijuma pielietota aptaujas metode bija anketu pasaizpilde (angl. self-
administered questionnaire). Anketas aizpildisana interneta prasija 15 minites laika.
Respondentiem nebija jaaizpilda demografisko jautajumu bloks, kas tiek aizpildits,
registréjoties respondentu panelim (reizi pusgada respondentu demografiskais profils
tiek parbaudits un, ja gadijuma dati ir mainijusies, profils tiek labots). Ka atlidziba par

! Dati vakti ar tirgus pétijumu kompanijas Inmind SIA interneta aptauju instrumentu www.emind.lv starpniecibu
2 Avots: www.nozare.lv, skatits 2006. gadajanvart

3 Avots: www.csp.lv, CSP datu bazes,, ledzivotaji un Socialie Procesi, 6_1., skatits 2005. gada oktobri
* Avots: www.nozare.lv, skatits 2006. gadajanvari
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piedalisanos aptaujas — panela dalibnieki piedalas ikménesa balvu izloze, papildus sa
balvai, respondenti tika veicinati piedalities konkrétgja aptauja ar iespeju vienam no
respondentiem sanemt 100 LVL veértu davanu karti ka balvu. Apsvérumi par labu
ieprieksmingtajam pétijuma dizainam bija 1) &rti iegastami dati (galvenokart izmaksu
Zina, nav datu vaksanas un ievadisanas izmaksas, ka ari laika apsvérumi, proti, dati
tika savakti nedelas laika); 2) interneta aptauju lapas izlases auditorijair jauni cilveki,
parsvara vecuma lidz 30 gadiem, kas ir alus kategorijai bitiska merkauditorija. Saja
vecuma alus lietotajiem nav nostiprinajusies alus lietosanas paradumi, un tiem lidz
$im nav izveidojusas noturigas attiecibas vai izteikta lojalitate pret vienu vai divam
alus markam (pétijuma noskaidrots, ka $is vecuma grupas alus lietotaji, domajot par
alus pirkumiem, apsver lidz pat 7 alus zimoliem, turpretim péc 35 gadu vecuma
samazinas zimolu skaits, kuri pirkumam tiek apsverti (tiek apsverti 2 Iidz 3 zimoli).
Tadgjadi §1 lietotaju grupa tika uzskatita par tadu, kas viegli parsiédzas no viena
zimolapie otraun ir atsaucigi dazadam marketinga aktivitatem.

Pamatpétijumaizlases metode bija tipologiska daudzpakapju gadijumizlase jeb Tt
nejausa izlase. 1zlases veidosana tika ieveroti proporcionalas stratifikacijas principi
pec iedzivotaju sadalijuma pa Latvijas regioniem un apdzivoto vietu tipiem atbilstosi
Centralas Statistikas parvaldes datiem' (skatit 2.pielikumu). Dati tika vakti,
izmantojot tieso interviju metodi respondenta dzives vieta (izmantojot tirgus izpétes
kompanijas GfK CR Baltic datu vaksanas pakalpojumus). Sakotngjas izlases apjoms
bija 1000 respondenti. Ka izlases vienibatika defingta nejausi atlasita majsaimnieciba,
izlases elements — tas majsaimniecibas loceklis, kuram p&déjam no majsaimniecibas
locekliem bija dzimsanas diena, sakot no intervijas dienas, un kurs lieto gaiso alu
vismaz vienu litru menesi.

Ta ka par petijjuma analizes vienibu tika noteikts respondents, kurs dzer gaiso au
vismaz vienu litru ménesi, aptaujas anketa tika iestradati filtra jautajumi, kas uz
zimolu un kategorijas verteéjuma jautajumiem novirzija tikai tos respondentus, kas
atbilda siem diviem nosacijumiem (skat. 1. pielikuma — Aptaujas anketa). 4.3. tabula
ir apkopota informacija par petijumam derigiem respondentiem pec diviem filtra
jautajumiem, proti, no 1000 respondentiem, kas uzsaka gptauju, pec pirma filtra
jautajuma (vai respondents lieto meénest vismaz vienu litru alus) aptauju turpinaja 616

respondenti, no kuriem tikai 447 respondentu biezak par citiem alus veidiem lieto

!Avots: www.csb.lv. CSP datu bazes, ledzivotaji, 4 5., skatits 2006. gada 21. janvari
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gaiso au. lzlases apjoms pec respondentu atlases kritériju ievérosanas bija 467
respondenti, kas ir pietiekams izlases apjoms a1 apsekojumos geografiski lielakos
tirgosun lai veiktu analizi ar paredzétajam daudzdimensiju analizes metodem.

4.3. tabula
Pétijumam derigi respondenti péc filtra jautajumiem
Alus veids, kuru dzer visbiezak
Kumulativs
Respondentu Atbilzu atbilzu
skaits Ipatsvars | sadalijums | sadaijums
Tumso alu 77 1.7 125 125
Stipro au 40 4 6.49351 18.9935
Bezalkoholisko
alu 47 4.7 7.62987 26.6234
Gaiso au 447 44.7 72.5649 99.1883
99 5 05 0.81169 100
Kopa 616 61.6 100
Trakstosas vertibas 384 384
kopa 1000 100

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

44.tabula
Péetijuma izlases raksturojums’

Respodentu
skaits Ipatsvars
Latvietis 258 55
Tautiba Citatautiba 208 45
Kopa 467 100
Virietis 258 55
Dzimums Sieviete 209 45
Kopa 467 100
Riga 201 43
Vidzeme 69 15
Regions Latgale 60 13
Zemgale 64 14
Kurzeme 73 16
Kopa 467 100
Riga 183 39
Dzivesvietas | Citalielapilssta 71 15
tips Citapilstta 75 16
Lauki 138 29
kopa 467 100

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

! dati sverti péc Latvijasiedzivotaju sadalijuma, nemot vera tautibas, dzimumaun geografisko
izvietojumu saskana ar CSP
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4.3. Aptaujasinstrumentarijs, izvéleto koncepciju pamatojums

Originalais marketings virzitajspeku efektivitates modelis satur vairakas
petamas koncepcijas, kas tika agprakstitas treSga nodala par originala modela
konceptualo ietvaru. Tomer, lai izmeritu katru no koncepcijam, ir jadefing to
apaksdimensijas — to gprakstosie jeb paskaidrojosie konceptualie termini. Ta ka
autorei bija jaizveido tads meérijumu instruments, kas atspogulo originalaja modelt
ietvertos konceptus, bet pielagotus atras aprites produktu kategorijai, tad bija
nepieciesams analizét, kadi mainigie jeb citi koncepti aptver petamo konceptu.
Joprojam akademiskaja literatiira nav atrodamas vienotibas un skaidrs defingjums,
kadi paskaidrojosie koncepti vislabak atbilst tam vai citam pétamam subjektivam
fenomenam. Ta, pieméram, paterétaju petjumos attieksme ir subjektivs
vairakdimensiju koncepts, kuru paskaidro tadas koncepcijas ka zimola pazistamiba un
tels, pienemumi par kvalitati, gataviba zimolu rekomendeét citiem un citi.

Viens no veidiem, ka noteikt, vai autores izvélétie mainigie pietiekami labi
izskaidro petamo mainigo, ir summétas skalas testésana pec dazadiem indikatoriem.
Autore $gja gpaksnodala apliko neatkarigo un atkarigo mainigo (produktu vertigums,
zimola veértigums, aktivizacijas vertigums) paskaidrojosos konceptus (tadus ka cena,
garsa, kvalitate, piegjamiba u.tml.). La ieklautu pétjuma instrumenta derigus
mainigos, kas pec iespjas precizak apraksta pétamas koncepcijas, autore vadijas gan
no ekspertu intervijas iegitas informacijas, gan teorétiskas literatiiras atzinumiem par
to, kas veido pétama termina dabu va kadi citi konceptuali termini to paskaidro.
Tadgjadi tika iegitas vairaku koncepciju skalas, kuru ticamibu autore parbaudija ar
ticamibas indikatoru Cronbach’s Alpha un kas aprakstitas apaksnodala , Ticamibas
parbaude’.

Datu vaksanas instruments Sgja pétijuma bija strukturéta anketa, ar slegtam
athbilzu aternativam. Dala jautajumu bija vairaku atbilzu jautajumi. Aptaujas anketas
struktira, garums, jautajumu stils veidoti lidzigi ka parasta klientu/patérétaju
apmierinatibas aptauja.

Aptaujas anketa, virzitajspeku izvéle un apgalvojumu formul&ums izveidots
saskapa ar kvaitativa petijjuma rezultatiem un zinatniskas literataras izvertejumu.
Pirms anketésanas interneta, aptaujas anketa tika testéta merka grupa, lai noskaidrotu,
va tgja ieklautie jautajumi ir viennozimigi saprotami, cik ilgs laiks nepieciesams tas

aizpildisanai. Pilotpetijuma testetas anketas apgalvojumi tika pilnveidoti (skat. 1.
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pielikums - Aptaujas anketa) un, tam pateicoties, pamatpetijuma tika iegati |abaki

ticamibas rezultati.

Aptaujas anketa sastav no sekojosiem jautajumu blokiem (pilnu anketu skat. 1.

pielikuma):

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

9)

filtra jautajumi, lai atlasitu un petitu petijuma nosacijumiem atbilstosus
respondentus;

respondenta kategorijas pieredze, pieméram, alus pirkumu intensitate (biezums
un izlietota naudas summa viena pirkuma reizg), lai konstatétu biezos, vidgji
biezos un retos kategorijas produktu lietotajus un iegatu informaciju patéretaja
dzives vertibas noteiksanai;

respondenta alus zimolu lietosanas , vesture’, jautajumi par pedgjos tris aus
pirkumos nopirktajam markam, lai iegitu , vesturiski” salidzinamus datus par
pircgju uzvedibu un analizétu pircgju , migraciju, parslegsanos’ uz dazadiem
zimoliem un noteiktu respondenta pazinota nakama pirkuma iespejamibas
tuvumu ar ieprieksgjo pieredzi;

respondenta noltki attieciba uz zimolaizveli nakamagja pirkumareizg;
jautajumu grupa, kas mera produkta vertiguma virzitajspekus (produkta
novértejums veikts lidzigi ka apmierinatibas petijumos par patéretaju
pieneémumiem par produkta atbilstibu gaidam; lietots saisinats nosaukums:
produkta vertigums);

jautajumu grupa, kas méra attiecibu ar zimolu vértiguma virzitajspekus
(satsinata formata apziméts: zimola vertigums);

jautajumu grupa, kas méra zimola pirksanas veicinasanas virzitajspekus
(saisinata formata apzimets: aktivizacija);

jautajumi par respondenta pieradumu vai piekersanos noteiktam zimolam
(apzimets ka inerce);

jautajumi par respondenta iesaistijumu alus kategorija;

10) demografijas jautajumi (vecums, dzimums, tautiba, nodarbosanas, izglitiba,

dzives vieta).

Autores piedavata novitate ir mérjumu skalas izstrade un pielietojuma

testesana atras gprites produktu kategorija, nemot veéra dinamiska produkta tirgus

iespejamos marketinga virzitajspekus. Dazi instrumenta ieklauto mainigo formulgjumi

ir nedaudz transforméti no Rusta, Zeithamla un Lemonas (Rust, Zeithaml, Lemon,
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2004) piedavata originala modela (skat. 1. pielikums — Aptaujas anketa).
Pamatpétijuma merjjumiem tika izmantota intervalu skala ar vertéjuma balléem no 0
Iidz 6, kur “0” nozimge, ka respondents dotajam apgal vojumam nepiekrit ne mazakaja
mera, “3” — ne piekrit, ne nepiekrit un “6” — respondents pilniba piekrit dotgam
apgalvojumam.

Tadu konceptualu jedzienu ka zimola lietderigums (“zimola derigums tik
daudz nenozimé produkta fiziskas ipasibas, cik sagaidamos labumus, to lietojot” ") vai
patéretaju veértiguma skaidrojums tika dots otraja nodala, seit autore analizé atseviskus
mainigos, kas paskaidro $o plasako konceptu.

Viens no modelim nozimigiem konceptualiem terminiem ir produkta
vertigums, kas modela regresijas vienadojuma ir definéts ka neatkarigais mainigais,
kas nosaka pircgja gatavibu nopirkt produktu (zimolu) un kas ir aprakstits ieprieks,
seit autore define mainigos, kas méra $o konceptu. Produktu vertigums ka plasaks
koncepts aptver tadus paskaidrojosos konceptus ka produkta kvalitate, cena un
piegjamiba jeb &rtibas iegat produktu vai pakalpojumu. Lai gan patérétaju cenas
uztvere, kvalitates uztvere un vértibas uztvere tiek uzskatitas par gavenagiem
faktoriem, kas nosaka pirksanas uzvedibu un produktu izvéli (Doyle, 1984; Jacoby,
Olson 1989; Zeihaml, 1988), pétijjumi par siem konceptiem un to saistibu ir nesusi
maz secinajumu. Petijumu meginajumi ir tikusi Kritizeti par neadekvatam definicijam
un konceptualizacijam, pretrunigam merjjumu procediaram (Monroe, Krishnan, 1985;
Zeithaml, 1983) un metodologiskam probléemam (Bowbrick, 1985). Kvalitate un
vértiba nav pietiekami labi noskirtas viena no otras un no lidzigiem konceptiem,
tadiem ka uztvertais zimola vértigums un derigums (brand utility).

Produkta vértiba (value). Veértibu var defingt ka patéretaja visparigo produkta

deriguma noveértejumu, kas balstas uz uztveri par to, kas tiek sapemts un kas tiek
atdots. Vertibas mérijjumu var izteikt ka: 1) ,veértiba ir zema cend’; 2) ,vertiba ir
vienalga kas, ko es velos produkta”; 3) , vértibair kvalitate, ko es iegustu par to cenu,
ko es maksaju”; un 4) ,vertiba ir tas, ko es iegastu par to, ko es dodu” (Zeithaml,
1988). Saja petijuma vertiba tika konceptualizeta ka kompromiss starp vienu ,,dot”
komponentu, respektivi, cenu, un vienu ,,sanemt” komponentu, respektivi, kvalitati.
Tas tika mérits ar apgalvojumu ,, S7s markas alus ir daudz vértigaks, neka nauda, kas

par to jamaksa” .

! Cude J. An Objective Method of Determing the Relevancy of Product Characteristics. In:
Proceedings of the American Council of Consumer Interests. 1980, pp. 111-116.
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Kvalitate. Viens no akademiskga literatara visvairak diskutétajiem
konceptiem ir kvalitate. Ta ka kvalitates definicija ir sarezgita, petnieki biezi vien ir
atkarigi no viendimensionaliem pasu piepemtiem raditajiem, la raksturotu so
konceptualo jédzienu, un tadgjadi pienem, ka patérétaju vida valda vienota jedzienu
sapratne. Kvalitate plasak var tikt defingta ka parakums vai izciliba. Uztverto kvalitati
var defineét ka paterétaja subjektivas pieredzes vértejumu produkta visparéjam
parakumam vai izcilibai, salidzinot to ar kategorijas analogiem. Uztverta kvalitate ir
1) atskiriga no objektivas vai patiesas kvalitates, 2) drizak augsta limena abstrakcija
neka produkta atseviska ipasiba, 3) holistisks novértejums, kas dazos gadijumos
ataino attieksmi un 4) vértejums, kas parasti tiek veikts patérétaja atmina esoso zimolu
ietvaros. Katra produktu kategorija ir atskirigas ipaSibas, kas signalizé kvalitati.
Bonners un Nelsons (Bonner, Nelson, 1985) atklaja, ka manu signali, tadi ka bagatiga
smarza, dabiska garsa, svaiga garsa, labs aromats un kardinoss izskats, ir svarigi
lielakaja dala partikas kategoriju. Dazi zimolu petnieki tadi ka (Aaker, 1996) atskiriba
no (Keller, 1991; Rust, Zeithmal, Lemon, 2004) uztverto kvalitati defing ka centralo
zimola vertiguma dimensiju. Nemot véra ieprieks mingto un apzinoties, ka $aga
petijluma modelT nav iespejams ieklaut visu alus ka produkta funkcionalo ipasibu
noveértejumus, autore kvalitati méra ar apgavojumiem, kas atspogulo patérétaju
pienémumus par garsu un kvalitati: , S7is markas alum ir Joti augsta, noturiga
kvalitate” un , Sts markasalusir /oti garsigs”’ .

Ertiba parasti tiek merita ka apmierinatiba ar zimola (vai pakalpojuma)
pieejamibu tirga, $eit §1 produkta dimensijair merita ka iespgjato nopirkt ,, ST smarkas
alusir piegjams praktiski visastirdzniecibas vietas’ .

Produkta cena. Originala modela autori (Rust, Zeithmal, Lemon, 2004) cenu
nodala ka produkta funkcionalo dimensiju, savukart citi autori (Keller, 1993) to
apraksta ka ar produkta funkcionalitati nesaistitu dimensiju, kas drizak raksturo un
paskaidro respondenta zimola uztveri. Vairaki pétijjumi atklaj, ka patéretaji ne
vienmgr zinaval atceras produktu realas cenas. Ta vieta vini kodé cenas tados veidos,
kas viniem Skiet jegpilni (Zeithaml 1982, 1983), kas drizak apstiprina otro
pienemumu. Tomer apzinoties, ka cena ir izvéles jutigs arguments, tad Saja pétijjuma
cena butu janoméra art ka patérétaja piepémumi par zimola cenu salidzinajuma ar
citam markam tirga, merjjumiem tiek lietots apgalvojums: , S7s markas alus cena ir

Joti pievilciga” .
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Zimola veértigums ir otra no modelim svarigam koncepcijam, un regresijas
vienadojuma ta ietverta ka neatkarigais mainigais. Tresgja nodala tika aprakstita §is
koncepcijas jega, seit autore ir devus to mainigo definicijas, kas visprecizak
atspogulo ta konceptualo ietvaru un kuri ir ieklauti petijjumadizaina ka paskaidrojosie
mainigie.

Pazistamiba. Produktu kategorijam, kuram raksturiga zema iesaistijuma
[émuma pienemsana (koncepts , iesaistijums kategorija” ir aprakstits otraja nodala),
pazistamiba ir kritiski svariga zimola izvélei, un pat, ja zimols nav izveidojis pozitivu
attieksmi, zimola izvelei ir pietiekami ar minimala Iimepa zimola pazistamibu
(Betman, Park, 1980; Hoyer, Brown, 1990). Pazistamiba ir viens no galvengjiem
nosacijumiem, kas lauj zimolam iespiesties patérétaja prata, un kas nosaka, vai zimols
tiks apsvérts pirkuma lemuma pienemsana’. Pazistamiba $eit tika mérita ka zimola
atpazisana (recognition). Zimola atpazisana ir zimola kopgjas gpzinasanas veids, un
tas attiecas uz patérétaja speju atceréties ieprieksejo saskarsmi ar zimolu. Zimols var
darboties ka majiens, citiem vardiem sakot, zimola atpazisana pieprasa, lai pateretaji
varétu atskirt zimolu starp citiem, izmantojot kadas ar produktu nesaistitas ipasibas
(identitates simboli, iepakojums). Petijuma tiek merits ar sekojosiem apgalvojumiem:
»Ja Jums pavaicatu, Jis viegli varetu aprakstit, ka izskatas sis alus markas pudele
(krasas, dizains, logotips)”, , Sis markas alus ir viegli pamanams starp citam
markam’ , , Sts markas alum ir joti pievilcigs dizains’, , Jums joti patik §7s alus
markas reklamas” .

Zimola téla personiba. Zimola téls tiek definéts ka uztvere par zimolu, kas

atspogulojas individu asociacijas par zimolu, kas glabajas paterétaja atmina (Herzog,
1963). ,, Specifiskagjiem zimola personibas aspektiem vai dimensijam tika tad ir
ietekme uz patéretaja zimolaizveli, ja zimola personibas iezimes gan apraksta, gan ir
svarigas 3T patérataja uztverei par savu pasa personibu jeb sevi”.? Zimola téls Seit tiek
merits ka saskana starp esoso un vélamo pasa telu pasreizéja dzives posma. Merijjuma
tika izmantota sekojosa mainiga redakcija: ,, S7s alu smarkas téls idegli atbilst Jisu

pasreizejam dzives posmam (ritmam, stilam)” .

! Macdonald E., Sharp B. Management Perceptions of the Importnace of Brand Awareness as an Indication of
Advertising Efectiveness, Marketing Bulletin, 14, Article 2, 2003, p. 1.

2 Aaker, J.L. The Malleable Self: The Role of Self-expression in Persuasion, Journal of Marketing
Research, Vol.36, p. 47.
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Emocionalas saites (zimola trakums) ir zimola téla pozitivs rezultats. Zimola
tels sastav no vairakiem asociaciju limeniem vai dimensijam. Emocionalas saites nav
tik Joti saistitas ar ipasibam, kas ir produkta fiziskas ipasibas, ka ar tam ipasibam, kas
nav saistitas ar produktu (cena, iepakojums, lietotaja téls, lietosanas situacijas tels) un
zimola speju pildit solfjumus (funkcionali, pieredzes, simboliski labumi)”!. Nemot
véra vairakos pétijumos iegito atzinu, ka starp vairakiem zimoliem téls biezak izteikti
nediskriming un ir sagaidami diezgan zemi zimolu novertejumi $gja dimensija, zimola
emocionalo efektu vajadzetu merit ar izteikti polarizétiem gpgavojumiem. Autore
piedavaja sekojosu apgalvojumu ,, Ja st alus marka vairs nebitu noperkama, Jums tas
Joti pietriktu, pat ja tads pats alus tiktu piedavats ar citu nosaukumu” .

Pozitivas sgjiitas. Petijumi apliecind’, ka pateretaji tic, ka zimolam ir ipasibas

un labumi, kas spgj agpmierinat vinu vaadzibas un vélmes. Zimola spéja veicinat
pozitivas sgjutas par lietotaju, palielinot lietotaja nozimigumu, rada labveligas
asociacijas par zimolu un pozitivas sajiitas. Sis zimola spgjas var izveidot vispargju
pozitivu attieksmi pret zimolu. Sgja petijuma pozitivas sgjiitas ir meritas ar tiesu
apgalvojumu un ar sagaidamiem emocionaliem labumiem, ko zimols spgj sniegt. ,, St
alus marka Jums saistas ar pozitivam sajatam’, ,, Cilveki, kas dzer so alus marku,
sava Zipa jutas atskirigaki no citu alus marku lietotajiem” , ,, Jis juataties ipass, dzerot
sismarkas alu” .

Reputacija. Uznémuma reputacija ir vispargjs uznpémuma riciba esoso aktivu,
esosas pozicijas un nakotnes uzvedibas novertgjums’, un tas attiecas uz arpuss
stavosas personas piepémumiem un uzskatiem par Siem kritérijiem. Labveliga
uzpémuma reputacija atspogulo konkurences procesa iznakumu, kura uzpémums
signalize ta galvenas 1pasibas interessjosgjam pusem, lai maksimizetu ta ekonomisko
un ne-ekonomisko (socialo) statusu (Fombrun, 1996; Fombrun, Shanley, 1990).
Uznémuma reputacija ir viena no téla dimensijam, kas pozitivi ietekme piepémumus
par uzpémuma razotajiem produktiem un piedavatajiem pakalpojumiem, sada veida
ka pievilinot jaunus patérétajus, ta art veicinot esoso patéretaju lojalitati. Lojalitate,
savukart, rezultéejas mazak cenas elastiga patérctaju pieprasijuma (,labveliga

! Keller K.L. Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-based Brand Equity, Journal of
Marketing, Vol. 57, January 1993, p. 7.

2 Mackenzie. H., Kenneth H. Manage Y our Offering or Manage your Raltionships, Journal of Business
and Industrial Marketing, Vol. 1, Issues 6, 1996, pp. 20-37.

¥ MacMillan K., Money K. Downing S., Hillenbrand C. Reputation in Relationships: M easuring
Experiences, Emotions and Behaviors., Corporate Reputation Review, Vol. 8, Issue 3, Fall 2005, pp. 214-
232, p.19.
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reputacija sniedz uzpémumiem iespeju palielinat cenu””). Uzpémuma reputacija tiek
uztverta ka vienano zimola vértiguma (vai ar zimolu saistito vertibu) dimensijam, kas
var ietekmet lemumu piepemsanu par zimola izvéli. Reputacijai ka konceptam piemit
daudzdimensiju daba, tomer Seit, nemot véra kopgjas skaas ierobezotibu, tiek
izmantots viens, bet [oti tiess un tradicionals reputacijas merijjums (kas reputacijas
modelos parasti tiek izmantots ka atkarigais mainigais): “Sis alus markas razotzjamir
nevainojama reputacija’ .

Gataviba rekomendgt, "tautas runas’ (Word-of-Mouth). Marketinga pétnieki

un sociologi piekrit tam, ka patéretaju mijiedarbibai, izplatot runas par zimolu, var bt
loti liela ietekme uz zimola pazistamibas un pozitivu asociaciju veidosanos, kas
savukart izraisa jaunu pircéju piesaistisanu zimolam. Tapat ka atkartoti pirkumi,
patérétaju runu izplatiba liela méra ir paterétaja apmierinatibas ar produktu noteikta,
tadgjadi pateretaju runas var tikt uzskatitas par zimola vértibas neatnemamu daju.
Laimigi pircgji var iedrosinat citus veikt pirkumu, netiesi radot lielakus iepemumus un
pelnu. Patéretaju runu marketings tiek definéts ka batiska marketinga sastavdala, kas
dod cilvekiem iemeslu runat par zimolu.® Tadgjadi pircgjs, kas izplata pozitivas runas
par zimolu, ir vertigaks par to, kurs ir tikai apmierinats, un tadgjadi pievieno savu
ieguldijumu pazistamibas un vértiguma vairosana. Sis ieguldijums tiek merits ar
apgalvojumu ,, Jizs ar prieku stastiet (stastitu) par so alus marku cilvekiem, kuri to
nepazst” .

Tiek uzskatits, ka noturigu attiecibu veidosana starp zimolu (uzpémumu) un
patéretaju izplatitakair pakal pojumu nozarés®, kur var identificat |abuma sapemaju un
sekot vina gatavibai turpinat darfjuma attiecibas ar zimolu (uznpémumu). Originalaja
modelt ar $adu attiecibu veidosanu tiek saprasts ari emocionalo attiecibu veidosana ar
patéretaju. Ta ka petamaga kategorija pircgjs ir anonims un neidentificgjams, tad
emocionalas saites izdevigak veidot ar visu patérétaju kopumu, (nevis ar katru klientu
va Kklientu segmentu atseviski), to efektivak panakot caur zimola veértiguma
veicinasanu. Tapec autore pienem, ka piederiba noteiktai socialgjai vai emocionali
vienotai grupa ir virzitajspeks, kas strada caur zimola téla argumentiem un tas sgja

gadijuma tiek attiecinats uz zimola spgju radit pozitivas sgjitas. Ta ka jedziens

! Fombrun C. Reputation. Realizing Value from Corporate Image. Harvard Business School Press,
1996.

2 Hogan, Lemon, Libai, 2004.

% Taylor C.P. How do Y ou Measure Buss? Adweek, Vol.46, No 41, 2005/24/10, p.27.

* Rust R., Lemon K., Zeithaml V. Return on Marketing: Using Customer Equity to Focus Marketing
Strategy, Journal of Marketing Vol. 68 (January, 2004), p.109 — 127
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attiecibas marketinga (aprakstits otrgja nodala) ir definéts drizak emocionala nozimeg,
tad marketinga instrumenti, kas virziti uz pirkuma biezumu va atkartotu pirkumu
veicinasanu jauzskata par pirceju aktivizaciju, nevis attiecibu veidosanu.

Aktivizacija. Ar aktivizaciju saprot zimola gatavibu uzturét aktivu, uz darbibu
verstu patéretaja interesi par zimolu, kas rezultgjas atkartotos pirkumos un ieinteress
atbildet uz zimola organizetam veicinasanas kampanam. Saja gadijuma tiek merita ar
apgalvojumiem ,,Sis alus markas rikotas akcijas Jiis ieinteresé tajas piedalities’ , ,, Jiis
censaties piedalities visas sis alusmarkas rikotajas (pirksanu veicinosas) akcijas’ .

Uzticgsanas. Uzticibas klatbtitne ir viena no svarigakajam lietam, lai attiecibas
butu veiksmigas'. Uzticiba tiek defingta ka vélesanas palauties uz otru iesaistito
partneri, kuram uzticas’. Viens no pieradijumiem, kas apliecina, ka patératajs uzticas
noteiktam zimolam (un sagaida, ka zimols pildis savus solfjumus), ir paterctaja
gataviba veltit personisko lailku un atklat par sevi nozimigu informaciju zimola
turetajam®, un § dimensija tiek merita ar apgavojumu , Jis labprat atklatu
personisku informaciju par sevi §is alus markas razotajam (pieméeram, sitot akciju
kuponus vai aptauju anketas’).

Pieradums jeb pieraduma lojalitate. Pieradumalojalitate ir patérétaju pirksanas

uzvedibas raksturotajs. Pieradums var spélét nozimigu lomu pircgja piesaisteé zimolam
un I1dz ar to zimolaizvelé. Produktu kategorijas ar biezu patérina ciklu pieradumam ir
lielaks efekts uz zimola izveli®. Pieraduma konceptu $aja modelT autore iestradaja ar
noltku saprast, kads ir $0 mainigo svars un ar kuriem citiem modela mainigajiem
pieradums korele. Lai noméritu pieradumu tika lietoti apgalvojumi: ,, Jis esat /oti
pieradis pie sismarkas alus’, ,, $ts markas alu Jiis lietojat jau joti sen” , ,, Sts markas
alu Jis noteikti nemainitu ne pret vienu citu” .

Noliks pirkt ir viens svarigakajiem modela mainigajiem. Tas tiek izmantots
logita regresijas vienadojuma ka atkarigais mainigais. lespéja pirceju noturét pie
zimola nakamaja pirkuma parasti tiek mérita ar nolaku to pirkt>. Ir daudz pétitas

sakaribas starp pirkuma nodomiem (uzvedibas mainigais, kas izmantots pirkuma

! Moorman C., Deshpandé R., Zaltman G. Factors Affecting Trust in Market Research Relationships,
Journal of Marketing, Jan,1993, Vol. 57 Issue 1, p.82, pp.81 — 102.

2Morgan M.M., Hunt D.S. The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing, Journal of
Marketing, 1994 July, p.23.

% Rust R., Zeithaml V., Lemon K. Driving Customer Equity, The Free Press, 2001, p. 97,pp.298.

* Antonides G., Raaij W., ibid., p. 204.

® Rust R., Zahorik A., Keiningham T. Return on Quality (ROQ): Making Service Quality Financially
Accountable, Journal of Marketing, Apr95, Vol. 59 Issue 2, p.58 -70
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prognozu vienadojumos, parasti lietots ka atkarigais mainigais) un dazadiem
nosacijuma faktoriem, kas kalpo ka atkarigie mainigie sakaribu vienadojumos. llgie
petijumi ir apliecinajusi, ka attieksme nosaka pirksanas nodomus un, pirksanas
nodomi savukart var paredzet pircgja uzvedibu®. Lai paskaidrotu specifisku, konkrétu
uzvedibu, pirkuma nodomi ir precizi jadefing situacijas, mérku, laika vai darbibu
izpratne, $aja petjjuma tas ir precizets noteikta laika ierobezojuma, proti, nakamajam
pirkumam. Nolaks pirkt zimolu nakamaja pirksanas reizé tiek uzskatits par
tuvinajumu varbtibai, un tas tiek mérits vienigi ar varbiitibu skalu?. Tomér janem
véra, ka pircgju pazinotie pirkuma nodomi parasti tiek uzskatiti ka diezgan
nepastavigi un lidz ar to mazak ticami, paredzésanas speks pirkuma nodomiem ir
lielaks tajas produktu kategorijas, kur laika intervals starp pirkumiem ir 1saks’, ka tas
ir §1 petijuma gadijuma. Autore, lai noteiktu pirkuma nodomus, izmantoja varbiitibu
skalu, kas ir proporcionala mérijjumu skala un kas pielayj tas visplasako
daudzdimensiju analizes pielietojumu, jo to ir iespéjams transforméet uz intervalu vai
pat nominalo skalu. Atskiriba no pilotpetijuma, kur autore sekoja originala modela
autoru ieteikumam lietot varbatibas summaro skalu, respondentam piejaujot iespeju
sadalt iedomatus 100% starp visiem zimoliem. Pamatpétijuma, domajot par nakamo
pirkumu alus kategorija, respondentam bija janosaka, kada katrai markai ir varbutiba
tikt izvéletai, pielaujot, ka katram zimolam ir 100 % varbiitiba tikt nopirktam. Sada
pieeja tika pamatota ar sadiem apsverumiem. Pilotpétijuma tika novérota tendence, ka
respondenti pieskir vairakam (vismaz) trijiem zimoliem vienadu varbutibu tikt
izveletam. Kodgjot datus pilotpétijuma tika pienemts, ka, ja respondenta noradita
varbitiba parsniedz 50 %, tad var tikt uzskatits, ka respondents , noteikti vai drizak
izvelesies” so zimolu nakamaja pirkuma reizé. Lidz ar to radas problema, ka tikai
neliels daudzums respondentu izvéletos pirkt petijuma analizei paredzétos zimolus.
Varums atzimgja, ka pirktu mazas tirgus dalas zimolus, kas biezi nav piegjami
mazumtirdznieciba vai nu to atras aprites dél, ka tas ir Uzavas alus gadijuma, kam ir
loti 1ss realizacijas termins, lidz ar to mazumtirdznieciba tiek piegadats nelielos
daudzumos. Va mazak popularo alus zimolu gadijuma, kad tie nav piegjami
mazumtirdznieciba razotaju nespéjas deél pildit lielo mazumtirdzniecibas tiklu

1 McNeil J. Federal Program to Measure Consumer Purchase Expectations, Jourrnal of Consumer
Research, article 1.3, 1974.

?Rust R., Zeithaml V., Lemon K., ibid., p. 126.

% Antonides G., Raaij W. Consumer Behaviour. European Perspective. John Wiley& Sons, 1998, p.620;
p.290.
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nosacijumus. Ta ka vairumam respondentu varbitiba nesasniedza 50%, tas savukart
padarija parlieku subjektivu datu parveidi no proporcionalas uz nominalo skalu,
pieskirot pirkuma nodomam kategorijas ,pirks zimolu” vai ,nepirks zimolu”, un
tadejadi aprekinos samazinot zimolu speku.

Pirksanas biezums. Pirksanas biezums ir patérétaju vertiguma zimolam (PVZ)

aprekinu sastavdala, un to méraar atverto jautajumu.

Inertums. Pircgja iesaistijums pirksanas procesa pétnieki iesaka merit ar
semantiska diferenciala skalu, kur viens galéjais meérijjumu punkts ir pilnigs intereses
trikums val neatsauciba uz marketinga virzitajspekiem un otrs — maksimala atsauciba
uz tiem. Stavokli, kad novérojama pircéju neatsauciba uz marketinga stimuliem, deve
par inerci'. Inerts pircgjs produktus pérk, palaujoties uz ieprieksejo pieredzi,
pieradumu, nevelesanos meklet alternativas, vairoties no vilsanas (riska). Saja model
tiek pienemts, ka regresijas vienadojuma konstante ir sava veida inertums, un zimola
izvéle notiks ari, ja neviens no marketinga virzitajspekiem netiks aktivizéts.
Chintagunta® ir izstradajis modeli, kas pierada, ja citiem pirkumu ietekmgjosiem
faktoriem ir vienads speks, tad, inerts patérétajs nakamaja pirkuma noperk tadu pasu
zimolu ka iepriekseja, ja savukart $ads inerts patérétajs maina zimolu, tad, visticamak,
Sis jaunais zimols visas svarigakgjas ipasibas bus loti |idzigs ieprieks pirktgam

zimolam.
4.4 Modela analizes ietvar s un datu analizes metodes

La modelctu pateretaju uzvedibu, autore veica vairaku solu datu analizes
procesu. 1. Faktoru un Galveno komponentu anaize. Viens no gprobacijai izvéléta

ekonometriska modela svarigakajiem komponentiem ir patérétaju pienémumi par
kategorijas zimolu marketinga virzitajspeku sniegumu. Katru zimolu respondenti
noveértéja pec 24 apgalvojumiem, kas aptver pec iespejas visus petamas kategorijas
marketinga virzitajspekus, bet ir par daudz, lai tos analizétu ar citam daudzdimensiju
statistikas metodem. Lai samazinatu orioginalo mainigo skaitu un tos strukturétu pec
to savstarpéjam statistiskam attiecibam, autore lietoja Faktoru un Galveno
komponentu analizes metodi. Faktoru un galveno komponentu analizes merkis ir
atrisinat originalo mainigo multikolinaritates jeb savstarpgji korelgjoso mainigo

! Solomon M. Consumer Behavior: Buying, Having, Being. Pearson Prentice Hall, 2004, p. 126 (564).
2 Chintagunta P.K.. Inertiaand Variety Seeking in aModel of Brand-Purchase Timing, Marketing
Science, Vol. 17, No. 3, 1998, pp. 253-270.

138



problému un strukturét $os mainigos kompleksos faktoros atbilstosi to savstarpgjai
korelacijai. Faktoru analizes batiba ir no varakiem mainigiem iegat tadu datu
struktiru, kas optimalak paskaidro visu originalgjos datos ietverto informaciju.
Faktoru analizeé tiek izmantota korelacijas analize un iegata mainigo korelacijas
matrica. Faktoru analizes procesa komplekso faktoru iegiasanai var izmantot gan
izzinoso (angl. exploratory), gan apstiprinoso (angl. confirmatory) piegju. Pirma
piegja nozimg, ka dati tiek struktureti faktoros atbilstosi to saturosai informacijai, otra
apiegja paredz, ka petnieks pats nosaka, pec kadiem kriterijiem dati tiks sakartoti
faktoros. Sgja peétijuma autore izmantoja izzinoso piegju. Faktoru un Galveno
komponentu analizes process ietver sekojosas datu apstrades procediras — 1)
sakotngjas, nerotétas faktoru korelacijas matricas iegiasana (t.i., datu samazinasana,
kuras rezultata tiek atrastas originalo mainigo vislabakas linearas kombinacijas un
jauniegatie faktori tiek doti to nozimiguma seciba, proti, pirmais faktors parasti
izskaidro vislielako mainiggos ietvertas informacijas dispersiju jeb izkliedi); 2)
Faktoru svaru iegusana Faktoru svars (angl. factor loading) norada uz originala
mainiga un faktora savstarpgjo atbilstibas Iimeni. Jo augstaks ir kada mainiga svars
jauniegutaja faktora, jo tas vairak reprezente jauniegita faktora butibu; 3) faktoru
rotacija ar Varimax metodi ir nepieciesama, lai iegitu pec iespgjas viennozimigak
nodalitus faktorus gadijuma, ja kads originalais mainigais vienlidz nozimigi korele ar
diviem faktoriem; 4) jauniegutas faktora struktiras noformésana, kas ietver griti
interpretéjamo mainigo izslégsanu no turpmakas analizes un faktoru interpretaciju.
Saja modeli faktoru analizes pielietojums ir prieksnoteikums regresijas anaizes
veiksanai. Faktoru analizes ideja ir samazinat regresijas vienadojumam nepieciesamo
neatkarigo mainigo dimensionalitati, vienlaikus iegistot mazak faktorialo
komponentu, kas izskaidro procentuali lielaku variacijas dalu rezultativajos raditgjos.
Tad galvenie jeb faktorialie komponenti tiek lietoti ka neatkarigie mainigie logita
regresijas analize. Faktoru un Galveno komponentu analizi autore veica visiem

petijuma ieklautgjiem zimoliem (Aldaris, Ceésu, Bauskas alus).

2. Skalas deriguma parbaude. Skalas derigums ir faktora ietverto vairaku mainigo

saskanas Itmenis, kas parada, vai visi mainigie méra vienu un to pasu paradibu.
Vairuma gadijumu viens mainigais nevar nodrosinat koncepta perfektu merijumu,
tapec, lai precizi atspogulotu koncepta vairakdimensiju dabu, pétnieki palaujas uz

diagnosticgjosu jautajumu seriju. Tomer batiskakais nosacijums summéeto skalu
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veidosana ir prasiba, ka summéeta skala galu gala ir viendimensionala, jo tikai
savstarpgji saistiti mainigie var atainot viena koncepta jegu’. Biezak lietotais vairaku
mainigo jeb summétas skalas vienotibas novertesanas parametrs ir ticamibas
koeficients (reliability) Cronbach’s Alpha. Petnieku aprindas Cronbach’s Alpha
vigparpienemtais zemakais deriguma slieksnis ir 0.7. Analizes gaita skalas derigums
tika parbaudits: a) visai kopgjai zimola atribitu skalai katram zimolam atseviski; b)
autores koncepciju defingjumiem — atseviski produkta vertigums, téla pazistamiba,
aktivizacijas vertigums un inerce; c¢) faktoru un galveno komponentu analizes
rezultata iegutgjai faktoru struktirai katram zimolam (scale realibility Cronbach’s
Alpha);

3. Logita regresijas vienadojuma analize. Logita regresija ir daudzdimensiju

statistiskas analizes metode, kas nosaka nelinearas sakaribas starp kategoriju skala
meritu atkarigo un metriska skala meritiem vairakiem neatkarigiem mainigajiem.
Analizes metode noverte, vai un cik liela mera izmainas neatkarigajos mainigagos var
ietekmet izmainas atkarigga mainigagja. Faktoru analizes rezultata jauniegutie
kompleksie faktori tiek izmantoti ka neatkarigie mainigie, kuru izmainas nosaka
izmainas atkarigaja mainigaja. Ta ka galvenie komponenti ir ortogonali (apvieno
viena faktora mainigos, kas savstapgji korelé) un savstarpéji nekorelgjosi, Iidz ar to
starp regresijas vienadojuma neatkarigajiem mainigajiem nepastav multikolinearitates
problemas. Lietojot iegitos faktorus, katram zimolam tika veikta binara logita
regresija. Parasti binaragja logita regresija ka atkariga mainiga Y vertibas tiek lietotas
,1" un ,0", kas $ga gadijuma atbilst respondenta nodomiem iegadaties zimolu
nakamaja pirkuma reizé (,1 = zimols tiks pirkts’, ,,0 = zimols netiks pirkts’ un
vienadojumu var izteikt ar 18. formulu skatit 85.Ipp). Tatad sga pétijuma tiek
model&ta notikuma - vai respondents nopirks, vai nenopirks doto zimolu iestasanas

val neiestasanas iespéjamibaun tasizmainas.

Originalais apgalvojuma merjjums vispirms tika parveidots no proporcionalas uz
nominalo skalu, un respondentu noraditais pirksanas nodoms tiek lietots ka
apliecinajums nakamajam pirkumam?. Logita regresijas analize tika pielietota visiem
petijuma ieklautajiem zimoliem.

! Hair J., Anderson R., Tatham R., Black W. Mulitvariate Analysis. Prentice Hall, 1998, p.117, p.584.
?Rust R., Lemon K., Zeithaml V., ibid. p.124; pp. 109 - 127

140



4. L ogita Regresijas vienadojuma statistiska deriguma novertéjums. Logita regresijas

vienadojumu koeficientiem un regresijas modeliem kopuma tika noteikta statistiska
nozimiba. Lai pamatotu regresijas koeficientu statistiko nozimigumu, tika izmantots
Wald kriterijs, kura interpretacija ir lidziga ka F va t vértibam, novertejot
daudzfaktoru regresijas vienadojuma koeficientus, proti, jo lielaks ir Wald raditajs, jo
koeficientu vertibas butiskak atskiras no O (nulle $gjos vienadojumos nozimg, ka
neatkarigie mainigie nespej ietekméet izmainas atkarigaja mainiggja). Modela kopgjais
statistiskais nozimigums tika noteikts, izmantojot Hosmera-Lemesova testu (angl.
Hosmer and Lemeshow) un Hi kvadrata (angl.chi-square) testu. Hosmera-L emesova
tests nodrosina visaptverosu prognozesanas precizitates merijjumu, tas norada atkariga
mainiga prognozésanas Vertibas derigumu. Savukart Hi-kvadrata tests parada
vienadojuma dstatistisko derigumu pie izvelétas izlases apjoma. Logita regresijas
vienadojuma izskaidrota variacija atkariggja mainiggja ar vienadojuma ieklautajiem
netakarigajiem mainigajiem tika noteikta ar Cox un Snell R? kas funkciong lidzig
parastajam regresijas determinacijas R® koeficientam. Ta ka $is raditajs nekad
nesasniedz maksimalo izskaidrotas dispersijas vértibu 1, tad ta mérijums ir ierobezots,
tapec lielakai precizitatei lieto raditaja Negelkerke vertibu'.

5. Originalo mainigo svaru jeb nozimiguma noteiksana. Lai modelétu zimolu mainas

varbitibas un notelktu katra zimolu patérétaju kopgjo vértigumu, nepieciesams
pielietot zimola deriguma modeli (32. formula). Modelis pielieto faktoru analizes,
regresijas analizes rezultatus, originalo mainigo (virzitajspeku) vidgjos veértejumus,

informaciju par pedgjo pirkto zimolu.
Uiik = BokL AST jjict Xijk Bakteij (32)

Xijk kas satur katra respondenta (i) vertejumu par katru zimolu (j) sniegumu attieciba
uz katru virzitajspeku (24 originalie mainigie apgalvojumu forma). 32. formulu var
izteikt art

Uijk = Fijky + €ijk

Kur Fi ir jauniegatie faktori no visiem X katram zimolam K, kurs tiks nopirkts
nakamaja pirkuma (ja pedgjais pirktais ir zimols j), un vy ir vektora Fix regresijas

! Hair J., Anderson R., Tatham R., Black W. Multivariate Data Analysis, Prentice Hall, New Jersey
07458, 1995, p28- 282, pp.730
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koeficienti faktoru risinajuma ar katru faktoru saturoso originalo mainigo. Xijx Rk
savukart atspogulo informaciju par katra zimola virzitajspeku nozimigumu un tas
satur sekojosus rezultatus: originala mainiga faktiska vertibanoverojuma i reizinata ar
jaunieguta faktora korelacijas koeficientu katram virzitajspekam un reizinata ar logita
regresijas neatkariga mainiga (jauniegutie faktori) koeficientu.

Originalo mainigo svaru jeb virzitajspeku nozimigumu aprekinu katram zimolam var
atspogulot sekojosi (33., 34., 35. formulas):

Xiadarisc = Xialdaris * Faidaris* [k (33)
XiBauskak = XiBausa * Fausca ™ Bk (34)
Xicess = Xicess * Feesis* R (39)
kur

Xindarisk - Originala mainiga svars zimolam Aldaris novérojuma i (respondentai
Vertejumi);

Xigauskak - Originala mainiga svars zimolam Bauskas alus noverojuma i (respondentai
vertejumi);

Xicesuk - Originala mainiga svars zimolam Ceésu novérojuma i (respondentai
vertejumi);

Xaldais - Originala mainiga faktiskais vertéjums zimolam Aldaris novérojumai;
Faidaris - kompleksa faktora koreracijas koeficients ar originalo mainigo, kurs ietilpst
dotgja faktora zimolam Aldaris;

Feausas - kompleksa faktora koreracijas koeficients ar originalo mainigo, kurs ietilpst
dotgja faktora zimolam Bauskas alus;

Fcssu - kompleksa faktora koreracijas koeficients ar originalo mainigo, kurs ietilpst
dotgja faktora zimolam Césu alus,

(3 - regresijas vienadojuma koeficients attiecigajam faktoram zimolam k.

Xik vertibas tika atrastas visiem petamgjiem zimoliem un visiem izlases
noverojumiem.

6. Zimolu deriguma modelésana jeb marketinga virzitajspeku ietekmes uz patérétaju

ricibu (zimolaizvéli) noteiksana (izmanto 32. formulu).
Uiik = BokL AST jjict Xijk Bakteij

Ja tiek modeléts zimola Aldara alus derigums, tad aprékinos janem véra pedgjais

pirktais zimols (jautajums 6.1, skatit 1.Pielikumu). Pienemot, ka pedgja pirkuma reizé

142



tika nopirkts zimola Aldara alus, tad $1 zimola deriguma modeli var izteikt sekojosi
(36. formula) :

24
[o]

Uijaldais = Roatdaris- AST i aidarisk* A Xiadarisc *blAIdaris ------- * € Aldaris (36)
n=1

[

LASTj - pie nosacijuma, ja j=k (piemeram, ja ieprieksgja pirkuma respondents i
nopirka zimolu Aldaris un petamais zimols ir Aldaris), tad LASTadaris= 1, ja
LAST ikcits = 0;

Roaidaris - logita regresijas brivais loceklis, kas norada pirksanas inerci, ja netiek
aktivizeti marketinga virzitaj speki;
n — originalo mainigo skaits.

Tatad lielaks zimola svars sagaidams biis tgja gadijuma, ja tika novérota noteikta
lojalitate jeb zimols nopirkts iepriekséja pirkuma. Zimola derigums noteikts trijiem
zimoliem. Zimola deriguma modelésana veikta individa Iimeni jeb katram

noveérojumam atseviski un art datu agregata limen.

7. Eksponentfunkcijas pielietojums visiem petamajiem zimolu derigumiem.

ijAldaris

U
Yindaris= € ;

U,
_ jBauska
YiBauska =€ )

_ eUijCesu
YiCesu —

8. Nakama pirkuma varbiatibas noteik§ana. Nakamo pirkuma varbatibu modelé

individa ltment katram zimolam (37. formula) :

Uijjaldaris
Pijaidaris = eUijBauska + eUijAIdaris + eUijCesu (37)

eU ijBauska
Pijauska = eU iBausa eU ijAldaris eU ijCesu
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eUiij
Pijcesu = eUijBauska + eUijAIdaris + eUiJCwJ

9. Zimolu mainas modelésana, izmantojot Markova kédi. Markova kédes (angl.

Markov chaine, Markov matrices, Markov model) ir diezgan plasi pielietota metode,
lai modelétu paterctaju ricibas nakotnes varbatibu (Urban, 1975, Pfeifer, Carraway,
1998, Berger, Nasr, 1998, Rust, Lemon, Zeithaml, 2004). Markova kede ir varbutibas
modelésana nakotnes darjjumiem. Ta tiek atzita par elastigu un labu prognozes
modeli, patei coties mode]a spejai nem véra darijumu nenoteiktibu®, pircgja ieprieksgjo
darfjumu vesturi un dazadus izvéli ietekmgjosus faktorus (marketinga izdevumus vai
marketinga virzitajspeku nozimigumu) Markova kédes piegjas pielietojumam ir
sekojosi nosacijumi: 1) piepémums, ka visiem kaut reizi pirktiem zimoliem pastav
iespgja tikt nopirktiem pec noteikta laika perioda. Tatad tiek modelétas pargjas un
atgrieSsanas no viena zimola pie otra varbutibas, Iidz ar to iespéjams noteikt pircgju
noturésanas un zaudesanas varbiitibas dazadiem periodiem; 2) pedejais pirkums (var
lietot a1 klientu gada noturésanas ipatsvaru) tiek pienemts ka labs prognozétajs
atkartotiem pirkumiem nakotng®. Lai realizstu Markova modelgsanas piesju nakotnes
varbitibu noteiksana, nepieciesama informacija par potencialo patérétaju, esoso un

bijuso paterataju. Markovakédes batibu teorétiski var izteikt ar 38.formulu:

VT =4 [a+ad)yts P]t (38)

t=0
Kur V' — 5x1 sagaidamas vértibas (pirkuma varbitiba vai naudas plisma) laika
periodos T (kolonnas vektors);
T — modelésanas gala periods jeb laika horizonts (pieméram, gads)
t —laikaperiodi vienam darijumam (uzsakot modelésanu, tiek pienemts, kat= 0).
To var izteikt grafiski, kur attélots vienas pirkuma reizes visas iespéjamas notikuma
varbatibas 4 zimoliem, Markova kédi var attélot un aprekinat vairaku sadu reizu

varbiitibas, tadgjadi tie iegitas t periodu matricas jeb P.

! Pfeifer P., Carraway R., Modeling Customer Relationships as Markov Chains, Journal of Interactive
Marketing, 1998 (9), p. 44, pp43 - 55
2 Berger P., Nasr N. ibid p.25, pp. 17 - 30
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pp 1-p1 o 0 0
pz o l-pi2 0 0

Py = Pz o 0 1-pis o
Pia 0o 0 0 1-pia
Pio o 0 0 1

Kvadratmatrica Py elements py norada zimola 1 izveles varbatibu p rinda j un
kolonna k, kur pi1, pi2, Piz Pia jeb pj ir sakotngji piegemtas darjuma iestasanas
varbutibas katram noverojumam i un katram zimolam j1-4. Matricas elementu rindu
summa ir vienada ar 1. Katra matricas rindas modelé atskirigus pienémumus par
pedejo pirkto zimolu, tadejadi katra rinda rezultativi atspogulo atskirigas dazadu
zimolu , starta varbitibas’ talakiem pirkuma varbatibas aprékiniem. Ta, pieméram,
pirma rinda atspogulo pienémumu, ka zimols 1 ir pedgjais pirktais zimols, otra rinda -
kazimols 2 ir pedgjais pirktais zimols un ta joprojam’. Sis varbiitibas katram zimolam
individa liment bas atskirigas, jo to ietekmg fiktivais mainigais LASTIjk, kas norada
uz inerci un palielina varbutibu tikai tiem zimoliem, kas nopirkti pédeja pirkuma
reizg, vienlaicigi saglabajot varbutibas citiem zimoiem (Markova kédes nosacijums).
Markova zimolu parejas matricatika veidota katram petijjuma ieklautgjam zimolam un
sakotngji katram novérojumam (respondentam) atseviski. Lai iegatu katra zimola visu
patérétaju (potencialo, esoso un bijuso) zimolu pargas un noturésanas varbutibu
matricu, iegatas individualas matricas (P") tiek summatas, iegistot katra zimola
rezultatu agregata [tment.

a) Zimola Aldaris nakama pirkuma varbitibas modelésana, pie nosacijuma, ja

individs devis prieksroku Aldara alus zimolam ieprieksgja pirkuma (P a 1 | Q1.1=1;
Q1.2=1; Q1.2 = 1, ja individs ir pircis Aldara zimolu, tad faktiska vertiba sgja
mainiggja ir 1, jang, tad vertibair 0);

b) Zimola Bauskas alus nakama pirkuma varbitibas modelésana, pie nosacijuma, ja

=

individs devis priekiroku Bauskas alus zimolam iepriekigja pirkuma (P g | Q1.2
=1; Q2.2=1; Q3.2 = 1, jaiindivids ir pircis Bauskas alus zimolu, tad faktiska vertiba

Sgja mainigga ir 1, jang, tad vertibair 0);

'Rust R., Lemon K., Zeithaml V., ibid p.114, pp.109 - 127
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c) Zimola Cesu aus nakama pirkuma varbatibas modelésana, pie nosacijuma, ja

V==

individs devis prieksroku Cesu alus zimolam ieprieksgja pirkuma (Pg v | QL3 =1;
Q2.3=1; Q3.3 = 1, jaindivids ir pircis Césu alus zimolu, tad faktiska vertiba sgja
mainigaja ir 1, jang, tad vertibair 0)

(Jautajumu atsifrejumu Q1.1.; Q1.2.Q.1/3...... Q3.3. skatit 1. Pielikuma jautajuma Q3)

Y— =

Nakamo varbitibu modelésana tiek nemta vera ieprieksgja aprekinata pirkuma
varbitiba un to var atspogulot sekojosi:

1) PA_tl = (PA * PA) + (PB*O,33) +( PC*O,33),

2) P Btl= (PA * PB) + (PB*O,33) +( PC*O,33),

3) Pcu=(Pa* Pc)+ (Ps*0,33) +( Pc*0,33);

4) Paw=FPau*Pau)+(Ps*0,33) +(Pc 11¥0,33);
5 Per=FPaun*Psu)+ (Ps1*0,33) +( Pc 11*0,33);
6) Pci=(Pan*Pcu)+ (Ps11*0,33) +( Pc 11*0,33);
7) Pau=Par*Pai+ (Ps2*0,33) +( Pc 2*0,33);
8) Peu=(Parwr*Psi+ (Ps2*0,33) +( Pc 12*0,33);
9) Pcis=(Par*Pci+ (Ps*0,33) +( Pc 12°0,33);
10) utt I1dz P_t18;

10. Patéretaja vertiguma zimolam modelesana: PV Z tika noteikts katram zimolam

noveérojuma liment un agregata liment.

L. -t
Pvz=8 T @rd) " n, *p, *B, (39

kur: PVZ;; - pateretajai vertigums zimolam j;

d; - uzpgmumadiskontalikme zimolam j;

fi - pateretajai videjais pirksanas biezums laika vieniba (petijuma lietota laika vieniba
- menesi);

Ny, - pateretajai gaidamais zimolaj pirksanas apjoms pirkuma t;

pijt - gaidama pelnauz vienibu uzgémumam j no pircgjai pirkuma t;

Bijt - uzneémumam specifisks Bj; elements, kas attélo varbatibu, ka pircgjs i perk
zimolu j pirkuma t (Bi; = AiM;");

Tij — laika horizonts, kuram tiek prognozets paterétaja vertigums (piemeram, sesiem
periodiem jeb sesiem menesiem)

t - pirkums

PVZ formulu aprekinu veida var atspogulot sekojosi nakamajiem sesiem pirksanas
periodiem:
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11) PVZ pdaris= (1/ (1.01** (1/Q5)) * Q4 * 0.25* Pp) + (1/ (1.01** (1/
Q5)* Q4*0.25* Pa_nn) +(1/(1.01** (1/Q5))* Q4* 0.25* Pa_10) + (1
/(2.01*%* (1/Q5))* Q4* 0.25* Pa_3) + (1/(1.01** (1/Q5))* Q4*
0.25* Pa o) + (1/(1.01** (1/Q5))* Q4* 0.25* Py s) + (1/ (1.01 **
(1/Q5)* Q4*0.25* Pa_);
Kur 1/1.01**(1/Q.5)) ir diskontalikme vienam ménesim (gada dikontalikme péc
ekspertu pienemumiem nozaré 2005. gada bija 10% gada), ménesim piepemta
diskontalikmeir 1%;
Q5 —jautajums anketa ,, cik vidgji reizes ménesi jas nopérkat sev au?’;
Q4 —jautajums anketa ,, cik daudz naudas vidgji jas iztérgjat viena alus pirkuma
reize?’;
0.25- sagaidama vidgja kategorijas ,gaisais aus’ pelnas norma;
Pa — (Paigarisik ) ZImola Aldara alus izveles varbitiba nakamaja pirkuma.
Attiecigi aprekini art citiem petamajiem zimoliem:
12) PV Zgausa=(1/(1,01**Q.5)*Q.4* O,25* P ) (1/(1,01**Q.5)*Q.4*0,25* P
B_1) + (1/(1,01**Q.5)*Q.4*0,25* P g 1) +(1/(1,01**Q.5)*Q.4*0,25* P
B_13)+ (1/(1,01**Q.5)*Q.4*0,25* P 1)+......;
13) PV Zcss, = (1/(1,01%*Q.5)*Q.4* 0,25* P ¢) (1/(1,01**Q.5)*Q.4* 0,25* P

c ) + (U(1,01**Q.5)*Q.4*0,25* P ¢ 15) +(1/(1,01**Q.5)*Q.4*0,25* P
c o)+ (U(1,015*Q5)*Q.4*0,25* P ¢ wa)*+......

11. T-tests starp grupu atskiribu noteiksanai: atkarigie mainigie: 1) patcrétaju
vertigums zimolam (PVZ); 2) zimola lietderigums (angl. utility); 3) pircgju zimolu
izveles varbutiba. Neatkarigie — lietota valoda: latviesu vai krievu.

12. Virzitajspeku grupu relativa nozimiguma noteikSana: Katra (kompleksa)

marketinga virzitajspeka relativais nozimigums var tikt izteikts ka virzitajspeka Fij
ietekmes uz zimola lietderigumu relativais nozimigums. Relativais virzitajspeka
nozimigums tiek izteikts ar formulu (40) ka procentualais patsvars attieciba pret

cituiem z1 zimola virzitajspekiem:

14) Relativais virzitajspeku vertigumsajgaris

es§ u
& (AU.) 4
RV caldaris= §C:l c l:I 100 (40)
¢ a a Ayt
8 X1 Sy ¢=1
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RV adaris - ZiImola Aldara alus virzitajspeka ¢ (piemeram, produkta) vértigums
relativais nozimigums;

A — faktorac regresijas koeficients ar originalo mainigo X;

Y . — logitaregresijas koeficients faktoram A

C- kopgjaisieguto faktoru skaits faktoru analizes risinajuma zimolam Aldara alus;
Relativais virzitajspeku nozimigums tiek noteikts visiem pétamajiem zimoliem

katram virzitajspekam atseviski.

13. Aprakstosa statistika. Logita regresijas, Faktoru un galveno komponentu analizes

gaita tika izmantoti mainigo korelacijas un dispersijas raditaji. Tika veikta art

centralas tendences raditaju analize (biezumi, aritmgtiskie videjie, mediana).
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5.EMPIRISKA PETIJUMA REZULTATI

Izlases demografiskais raksturojums, datu aprakstosa analize un sakaribu
rezultatu paskaidrojosas tabulas ir izvietotas darba 2. un 3.pielikuma.

5.1.Datu pirmsanalize. Skalas ticamibas par baude
Datu sagatavosana analizei. Apsekojuma iegutie jeldati tika tiriti. Lai attiritu

datu masivu no ta dévétgam petijjumam nederigagjam atbildem (respondenti, kuri
neatbildéja uz vienu vai diviem jautajumiem), trakstosie dati tika apziméti ka nulles
vertiba (dazi neatbildetie jautajumi). Ipasa uzmaniba tika pieversta ta devetajiem
ekstremajiem atbilzu gadijumiem, pieméram, ja respondents atvertaos jautajumos ir
noradijis, ka vins perk alu 30 reizes ménesi par 5 latiem katra pirkuma reize, autore
pienéma, ka ta ir ievadisanas klida un $ada atbilde tika pielidzinata citam atbildem
par 30 pirkumareizem (parkodetauz 0,50Ls). Pec tam atseviski jeldati tika parveidoti.
Ta ka originala modela gadijuma atkarigais mainigais bija kategoriju skala merits
mainigais, tad ar varbutibas skalas (proporcionala skala) mérijjumu iegatie dati tika
parkodgti jaunos mainigos kategoriju skala. Piepemot, ja respondents bija uzradijis, ka
kada no markam varbatibu tikt nopirktai ir vienada vai mazaka par 50%, tad tika
pienemts, ka nakamaja pirkuma sis zimols netiks nopirkts un atbildei (zimola izvélei)
pieskirts kods nulle, ja varbutiba savukart bija uzradita 50% un vairak, tad atbilde tik
rekodéta ka viens. Proporcionala skala tika parkodéta intervalu skala, sadalot atbilzu
variantu vienadas kvartiles (nepielaujot atbilzu aternativu ,,ne nopirks, ne nenopirks’)
pienemot, ka, ja respondenta noradita izvéles iespgjamiba ir no 76 lidz 100, tad
mainigajam tika pieskirta vértiba , noteikti nopirks”, jano 51 |idz 75, tad attiecigi —
»drizak nopirktu”, jano 1 Iidz 25 — , noteikti nepirks’ un, ja no 26 lidz 51 — , drizak
nepirks’.

Skalas ticamibas parbaude. Ta ka nebija piegama originala modeli ieklauto

konceptu merijumu skala attieciba uz produkta, zimola, attiecibu virzitajspekiem atras
aprites produktu kategorijam (fast moving consumer goods) (un visticamak
marketinga virzitajspeki atskiras dazados tirgos un dazadas produktu kategorijas), tad
tika veidoti apgalvojumi, kas precizak noteiktu katra virzitajspeka nozimigumu
kategorija, ir atbilstosi literatara definctajiem un ieprieks aprakstitajam koncepcijam.
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Ta ka Seit tika izmantota summeta (angl. summated) skala, kas sastav no vairakiem
mainigajiem (apgalvojumiem), tad vispirms tika parbaudits kopgjais skalas derigums
(skat. 5.1. tabulu) katrai no pétijjuma iesaistitgjiem zimoliem. Testgjot §is skalas
kopgjo un autores pienemto sadalijumu pa konceptualiem faktoriem péc Cronbach’s
Alpha, visiem pétijuma zimoliem kopgja skala un apaksskalas uzradija augstu skalas
ticamibas raditaju (skat. 10. tabulu). Katra zimola kopgja un apaksskalas parsniedz
Cronbach’s Alpha pienemto zemako robezu 0,7.

Rezultati apliecina, ka, Cronbach’s Alpha visai Aldara aus summéctgjai skalai ir
0.931, 0.951 un 0.952 attiecigi Cesu aus un Bauskas alus zimoliem, kas parsniedz
pieprasito 0.7 un varétu apliecinat, ka merijjuma skala kopuma atbilst summgtas skalas
nosacijumiem un meéra vienotu konceptu (Sgja gadijuma marketinga virzitajspeku
efektu).

La parliecinatos, vai kads no mainiggjiem, kas méra atsevisku virzitajspeku grupu
konceptu, nerada bazas par ta piederibu grupai, summgta skala (kas sastav no 24
mainigajiem) tika sadalita agpaksskalas, vadoties péc autores pienémumiem par
mainiga piederibu grupa (skat. 5.1. tabulu). Katra atseviska gpaksskala velreiz tika
testeta ar Cronbach’s Alpha palidzibu. Cronbach’s Alpha raditajs tomér vél nepierada
skalas viendimensionalitati, bet ta vieta pienem, ka ta pastav. Viendimensionalitate
jeb skalas viendabigums ir pienémums, kas ir ticamibas aprékinu pamata, un kas
paradas, kad plasaka koncepta indikatoriem (mainigajiem) ir pienemama saskana ar
vienu faktoru (viendimensionalu). Petniekiem vienmér iesaka veikt
viendimensionalitates testus visiem vairakindikatoru konceptiem pirms tiek novérteéta
to ticamiba. Faktoru analizei ir centrala loma dimensionalitates novertesana vienibu
kopumam, nosakot faktoru skaitu un katra mainiga svaru (loading) faktoros.
Viendimensionalitates parbaude sastav no noveértegjuma, vai katra summgeta skala
sastav no mainigajiem, kas ir savstarpgji korelativi (parasti tiek nemti véra korelacijas
koeficienti virs 0,5) un tadgjadi atspogulojas viena faktora. Ja ir piedavata summgta
skala ar vairakam dimensijam, katrai dimensijai vaadzetu bat atspogulotai ar
atsevisku faktoru.
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5.1. tabula

I ntegréta marketinga vir zitaj speku merijumu skalas ticamibas vertejums
(ar mainigo- apgalvojumu sadalijums par petamajiem konceptiem)

Kronbaha alfa
Aldaris | Bauskas | Cgsu
alus alus
I ntegréta marketinga vir zitaj speki (visai skalai) 0931 | 0951 | 0.953
Produkta vir zitaj speki 0.777 | 0.753 @ 0.829
Sis markas alum ir Joti augsta, noturiga kvalitate
Sis markas alus ir daudz vertigaks neka nauda, kas par to jamaksa
Sis aluscenair Joti pievilciga
Sts alusir pieejams praktiski visas tirdzniecibas vietas
Sis markas alusiir [oti garsigs
Zimola vir zitaj speki 0862 | 0892 @ 0877

Téels
Sts alus markas tels ideali atbilst Jisu pasreizejam dzives posmam
(ritmam, stilam)
Sts alus markas razotajam ir nevainojama reputacija
Jas ar prieku stastiet (stastitu) par so alus marku cilvékiem, kuri to
nepazist
Cilveki, kas dzer so aus marku, sava zina jutas atskirigaki no citu
alus marku lietotajiem
St alus marka spej uzrunat Jas ar Jums nozimigam vértibam,
Zinam
St alus marka Jums saistas ar pozitivam sajiitam
Jas jutaties ipass, dzerot §1s markas alu
Pazistamiba 0846 | 0878 @ 0.867
Jums [oti patik $1s alus markas reklamas
Ja Jums pavaicatu, Jis viegli varétu aprakstit, ka izskatas §is alus
markas pudele (krasas, dizains, logotips)
Sis markas alusir viegli pamanams starp citam markam
Sis markas alum ir loti pievilcigs dizains
Cilveki Joti labi atsaucas par §is markas alu
Attiecibu vir zitaj speki
I nerce 0.841 0.818 0.838
Jas esat |oti pieradis pie $is markas alus
Sts markas alu Jas lietojat jau Joti sen
Sis markas alu Jis noteikti nemainitu ne pret vienu citu
Ja st alus markavairs nebitu nopérkama, Jumstas|oti pietraktu,
pat jatads pats aus tiktu piedavats ar citu nosaukumu
Aktivizacija 0832 | 0822 @ 0.827
Sts alus markas rikotas akcijas Jis ieinteress tajas piedaties
Jas labprat atklatu personisku informaciju par sevi §is alus markas
razotajam (pieméram, satot akciju kuponus val aptauju anketas)
Jis censaties piedalities visas §1s alus markas rikotajas (pirksanu
veicinosas) akcijas
Avots. autores veikts empirisks pétjums 2006. gada augusta — novembr i ar 7sti ngjausasizases metodi
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Viena probléma Cronbach’s Alpha novertésana ir tas koeficienta pozitiva
sakariba ar mainigo skaitu skala — palielinot mainigo skaitu skala; pat saglabajot to
pasu interkorelacijas pakapi — palielinas skalas ticamibas vértiba. Tapéc skalam ar
lielu mainigo skaitu japievers stingrakas prasibas’. STiemesladg] vienmar iesaka veikt
petniecisku (exploratory) vai apstiprinoso (confirmatory) faktoru analizi. Sekojosi
autore veica apstiprinoso faktoru analizi (ar Principal components Varimax rotation
metodi, kas ir art modelim nepieciesama datu analizes metode), 1) lai parliecinatos,
val jaunieguta faktoru struktiira veidojas atbilstosi autores sakotnéjiem piepeémumiem
par atsevisku virzitajspeku konceptualo ietvaru un par originalo mainigo sadalijjumu
atseviskos virzitajspekos (produkta, zimola, aktivizacijas vertigums); 2) lai parbauditu
mainigo korelacijas koeficientus un to statistisko nozimigumu; 3) un lai noteiktu, vai
visiem pétijjuma iesaistitgjiem zimoliem jaunieguta faktoru struktira (jeb mainigo
sadalfjums pa faktoriem) ir vienada.

Faktoru un Galveno komponentu analize. Petijjuma dati atbilst faktoru un

gaveno komponentu analizes prasibam (minimala prasiba ir 20 noverojumi jeb
respondenti uz vienu faktoru, ideala gadijuma 100 — uz vienu faktoru). Visiem
zimoliem statistiskais tests par mainigo nozimiguma savstarpéjo korelaciju uzradija
augstus ticamibas rezultatus, kas norada, ka faktors mera vienotu koncepciju (KMO
and Bartlett's Test pie nozimiguma limegpa 0,0001 uzrada 0.9249, 0,931; 0.937
attiecigi Aldara, Bauskas un Cesu alus zimoliem, kas norada uz datu korelacijas
matricas atbilstibu, lai pielietotu faktoru analizi. Savukart, MSA (measure of sampling
adequacy) visu zimolu mainigajiem ie lielaks par 0.8, kas norada uz mainigo teicamu
savstarpsjo korelaciju, lai pielietotu faktoru analizi).? Visiem mainigagjiem faktoru
risinajumos faktoru svars (jeb kompleksa faktora korelacijas koeficients ar
originalgjiem mainigajiem) ir virs 0.4, kas tiek uzskatits par statistiski nozimigu (0.35
faktoru svaravertibatiek uzskatita par pietiekamu izlases lielumam 250).

Katram faktoru risingjumam visiem zimoliem tika parbaudita art
jaunizveidotas skalas ticamiba ar Cronbach’s Alpha raditaju. legatie rezultati (visiem
zimoliem un visiem faktoriem Cronbach’s Alpha > 0.8) apliecina faktoru risinajuma
lietderigumu talakai analizei (skat. 4. pielikums, 4.1., 4.8., 4.15. tabula).

Pirmais solis faktoru analize ir noteikt, kuru faktoru analizes metodi izmantot,

un iegat tik pec skaita daudzu faktoru risinajumu, kas optimali un logiski nodergtu

! Hair J., Anderson R., Tatham R., Black W. Mulitvariate Analysis. Prentice Hall, 1998, p.118.
2 Tiek nolasits PCA anti-images matrica, skat. paraugu tikai par Aldarazimolu 3. pielikuma . tabula.
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turpmakal analizei. Kad analize ir iesaistiti vairaki mainigie, tad ir batiski izveleties
pamatotu piegu, la noteiktu analizei nepieciesamo komplekso faktoru skaitu.
Galveno komponentu analize $gja gadijuma ir piemérotaka faktoru analizes metode,
jo, pirmkart, ar S0 metodi var iegit savstarpéji nekoreléjosu faktoru optimalu
risinajumu, kas sekojosi tiek izmantots regresijas analize, atrisinot multikolinearitates
problému. Un, otrkart, piedava vismazak iespéjamo faktoru skaita risinajumu ar
optimalu, originalajos mainigajos ietvertas informacijas izkliedi. Savukart ipasvertiba
(Eigenvalue) jeb angliski latent root ir biezak faktoru analizeé lietotais kriterijs, kas,
pirmkart, nosaka, cik liela mera iegatais faktoru risinajums (faktoru skaits un faktora
apvienotie mainigie) izskaidro originalaos mainigagos ietvertas informacijas
dispersiju (angl. variance explained), pienemot, ka viens faktors kopuma izskaidro
visu originalgos mainiggos ietvertas informacijas izkliedi (jeb dispersiju).
Ipasvertibas kriterija pamatojums ir tads, ka katram atseviskam faktoram vajadzetu
izskaidrot vismaz viena mainiga dispersiju, lai tas tiktu saglabats interpretacijai. Katrs
mainigais kopgjo ipasvertibas papildina ar vertibu 1. Marketinga tipiski tiek lietota 1.0
robezas Ipasvertibas (Kaiser, 1960), un daudzos gadijumos tikai tie faktori, kuru
ipasvertibas ir lielakas neka 1, tiek uzskatiti par nozimigiem. Bet tas tiek uzskatits
tikal par vienu no daudziem iespéjamiem robezas kriterijiem (Rust, et al., 2004; Catell
1966; Joliffe, 1972), un pétniekam batu javadas no rezultatu pielietojamibas principa.
Ka norada Kaisers (Kaiser, 1960), ,daudzkart svarigaka nostadne faktoru skaita
izvelei ir faktoru ,psihologiska jega’. Citiem vardiem sakot, robeza jaizvélas ta, la
rezultatiem batu patstaviga jéga konkréta pétijuma konteksta. Cits aptuvena aprekina
(angl. rule of thumb) likums saka, ka uz ipasvertibas izmantosanu robezas noteiksanai
vislabak var palauties tad, kad mainigo skaits ir starp 20 un 50'. Ja mainigo skaits ir
mazaks par 20, vertiba tiek dzesta no talakas analizes sliktas ticamibas dgl, sai
metodei ir tendence izvilkt konservativu vai parak mazu faktoru skaitu. Tapéc sados
gadijumos iesaka pamgginat ipasvertibas ar vértibu, kas mazaka par 1.00°. Ta ka
petijjuma izmantota skala sastav no 24 mainiggjiem, autore pielietoja Galveno
komponentu anaizi ar ipasvértibas 1.0. (Pilotpétijuma skala sastavéja no 16
mainigajiem un galveno komponentu risinajums ar ipasvertibu vienadu vai lielaku par

1 nedeva pietiekami izskaidrojosu faktoru risinagjumu, tapéc autore méginaja dazadu

'Rust R., Zeithaml V., Lemon K., ibid., p. 118.
Zibid., pp. 103-104.
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ipasvertibu risinajumus, vislabakie faktoru analizes rezultati tika iegati ar pasvertibu
0.5).

Turpmak tiks aprakstiti pamatpétijuma rezultati, pieminot pilopétijuma
rezultatus tikai gadijumos, kad tas ir devis nozimigu atklajumu modela parbaude. Ka
bija sagaidams neapstiprinajas autores piepemumi par jauniegato faktoru risinajumu
athilstosi koncepcijas teorétiskgjam pamatojumam, un visiem zimoliem bija atskiriga
faktoru struktura, ko varétu interpretét ka zimolu jutigu modeli. Turklat produkta un
zimola faktori nav viendimensionali, faktors — produkta vertigums visbiezak korele ar
inerces mainiggjiem, savukart téla vertiguma faktors biezi piesaista pazistamibu
raksturojosos mainigos.

Faktoru analizes rezultata visiem zimoliem tika iegati ¢etri faktori (iznemot
Bauskas alu, kur viens mainigais ,piegjamiba’ veido atsevisku piekto faktoru), kas
izskaidro no 64 |idz 69 % dispersijas (attiecigi Aldara alus zimola un Bauskas alus
zimola gadijumos), visu mainigo kopiguma (communilaties) rezultati ir augstaki par
0.5 (iznemot cenas pievilciguma mainigo), kas nozimg, ka faktoru risinajums sniedz
pietiekamu izskaidrojumu originalga informacijai (vairumam mainigo $is indikators
ir lielaks par 0.7, kas norada uz nelielu neizskaidroto dispersiju un vértejums
standartkladu, skat. 4. pielikums, 4.3, 4.10., 4.17. tabula). Faktoru struktira ir bagata
un visi mainigie nozimigi korelge tika ar vienu faktoru, kas liecina, ka mainigo
piederiba faktoram ir viennozimigi interpretéjama. Petijjuma rezultati liecina, ka (skat.
4. pielikums, 4.1. tabula) Aldara alus gadijuma tiek ieguata loti skaidra faktoru
struktara, visi faktori diskrimingé un ir viegli interpretejami. Var izcelt produkta
vertiguma faktoru, kas apvieno kvalitates pienemumus, pieradumu jeb inerci un
pozitivas sgjutas. Tela vertigums faktoru risinajuma tiek sadalits attiecigi t€la un
pazistamibas faktoros, kas ir pat logiskaks risinajums, jo varétu atvieglot marketinga
komunikaciju lidzeklu pardali. Pazistamibas faktoru veido dizaina pievilciba un
pamanamiba, zimola piegjamiba (mazumtirdznieciba), zimola reklamu pievilcigums
(pamanamiba) un razotaja reputacija, kas var tikt uzskatita par zimola sabiedrisko
attiecibu nopelnu un logiski ieklaujas pazistamibas faktora. Téla faktors apvieno
zimola zinu nozimigumu, téla atbilstibu lietotaja gaidam, speja sniegt lietotaja
atskirigumu, un zimola cenas un sagaidamo ieguvumu samérojamibu (angl. value-for-
money), ka art pircéju gatavibu izplatit runas un emocionala piekersanas zimolam.
Turklat jaatzime, ka produkta veértiguma faktors, téla un pazistamibas faktori izskaidro
gandriz vienadu un pietiekami nozimigu faktoros ietvertas kopgjas informacijas
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(dispersiju) izkliedi. Aktivizacijas faktora struktiira atbilst sakotngjiem piepémumiem
par $o koncepta veidojosiem mainigajiem un izskaidro 10 % no kopgjas dispersijas.
Kopgjais faktoru risinagjums izskaidro 64% no kopéjas mainiggos ietvertas
informacijas dispersijas, kas ir statistiski nozimigs (> 50%) un spgj dot mainigo
interpretaciju atbilstosi modela uzdevumam — noskirt virzitajspekus, sadalot tos pa
stratégiskam un viegli atpazistamam integréta marketinga elementu grupam.

Bauskas alus gadijuma faktoru struktira nav tik viegli interpretéjama (skat. 4.
pielikums, 4.8. tabula). Faktoru risinajums sniedz labu interpretaciju pazistamibas,
produkta un aktivizacijas faktoriem, tomér daziem mainigagiem nav pietiekami
izteikta korelacija ar ,savu” faktoru vai tie , parklajas’ ar diviem faktoriem (reklamas
pievilciba gandriz vienadi korel¢ ar pazistamibu r=0.491529, ar telu r= 0.436004 un
ar aktivizacijas faktoriem r = 0.424923). Bauskas alus faktoru risinajums nodala
atsevisku faktoru , pieejamiba’ (kas sim zimolam ir konkurencei kritiski svarigs, jo
mainiga novertejums ir zems, lidz ar to uzskatams, ka piegjamiba varétu bt viena no
§1 zimola vajgjam vietam). Bauskas alus gadijuma loti neizteiksmigs ir ,,zimola téla
virzitajspeka' faktors, kas drizak satur cenas nozimi ka téla argumentus, ko var
izskaidrot art §1 zimola neaktivo komunikaciju tirga, kad vienigais pec ka patérétaji
var veidot piepemumus par $0 zimolu, ir cenas informacija. Faktoru kopgjais
risinajums pat loti labi izskaidro informacijas izkliedi (69% no kopgjas datu
variacijas), un katrs atsevisks faktors péc matricas rotacijas izskaidro attiecigi 20%
(aktivizacija), 18% (produkts), 16%(pazistamiba), 11% (tels) un 5% (piegjamiba).
Césu alus gadijuma faktoru risinajums tapat ka Bauska alus gadijuma diskriming
atsevisku faktoru, kas apvieno cenu saistitos mainigos. Faktoru struktira nav
pietiekami labi interpretéjama, jo dazi mainigie ,pieder” vismaz diviem faktoriem
(razotaja reputacija korele ar produkta vertigumu r=0.563 un telu r= 0.554). Ar
faktoru risinajumu kopgja izskaidrota dispersijair pietiekami augsta (0=69%) un katrs
faktors (péc Varimax rotacijas) dod pietiekami skaidru ainu par faktora izskaidroto
dispersiju.

Galveno komponentu analizes rezultati tiek pielietoti, la modelétu pircgju
ricibu, zimolu izvéles varbutibu un izveidotu zimolu mainas matricu, ka art patérétaju
vertigumu zimolam (angl. Customer Lifetime Value). Visi rezultati tiek aprekinati
katram respondentam individuali, un péc tam tiek noteikts katra jauniegiata mainiga
vidgjais lielums katram zimolam atseviski.
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Logita regresijas rezultati. No logita regresijas analizes iegitie faktora

noveértejumi katram zimolam ir atspoguloti 5.2. tabula, ieziméti nozimigako faktoru
svari un dtatistiski nenozimigie mainigie vienadojuma. Vis iegitie regresjas
koeficienti ir ar pozitivu zimi, kas nozimg, ka, izmainoties §i faktora vértejumam par 1
vienibu (neatkarigggam mainiggjam), palielinas atkariga mainiga vertiba. Logita
regresijas vienadojuma koeficienti neparada, cik liela mera palielinas varbutiba
zimolam tikt nopirktam, bet tikai atspogulo neatkariga mainiga ietekmes svaru uz
iespejamibu, ka zimols tiks nopirks pret iespgjamibu, ka zimols netiks nopirkts. Ar 30.
formulu autore parada, ka tiek aprékinatas varbutibas iestasanas izmainas (angl. odds
ratio). legatais rezultats ir izteikts ka logaritmiska funkcija. SPSS programmu pakete
dod abas neatkarigo mainigo Veértibas — aktualo (logaritmisko In funkciju) un
transforméto varbutibu (Logita regresija savu nosaukumu ir ieguvusi no logaritmiskas
transformacijas). Nolasot logita regresijas vienadojuma koeficientus, var izmantot gan
aktualo koeficientu 3, gan transforméto (no logaritmiskas funkcijas parveidoto)
koeficientu (Exp(B)). Nolasot rezultatus, japievers uzmaniba, kuru koeficientu lieto
un janem véra, ka i3 jabat lielakam par 0.5 un, ka Exp(B)) - lielakam par vienu, lai tas
spetu ietekmét izmainas atkariggja mainiggja. Ja nolasa Exp(B), tad rezultatus nolasa
ka varbutibas pieaugumu. Ja interpreté aktualo jeb parasto koeficientu 3, tad rezultatus
nolasa sekojosi, sagaidams, ka varbatibu attieciba pieaugs par labu notikuma
iestasanas varbatibai, t.i., pieaugs notikuma iestasanas varbitiba pret notikuma
neiestasanas varbitibu (ja neatkarigais mainigais ir skaitliski loti mazs, tad izmainas
atkarigaja ir tuvu nullei)’. Ta ka Exp(B)) izteiktak diskriming faktoru veértibas un
turpmakal izmantosanai nepieciesama nevis logaritmiska vienadojuma vertiba (jo $o
vertibu talak izmanto matematiskas darbibas mainigo svara aprékinasanai), bet
antilogaritmiska vértiba, tad turpmakos aprékinos autore izmanto Exp(B).

Pistajasnotikums —eb0+blxl+b2X2+“"ann
B (41)
I:)nei estajasnotikums
va In [p/(1-p)] = Bo + BiX1 + RoXz +... ReX3 (42)

! Hair J., Anderson R., Tatham R., Black W. Mulitvariate Analysis. Prentice Hall, 1998, pp. 277-279.
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Izsakot p, iegust sekojosu vienadojumu (43. formula):

p= }'[14_ eb0+b1xl+b2x2+ ..... +ann] (43)

kur p — varbitiba, ka pétamais zimols tiks nopirkts.

legiitos rezultatus, pieméram, Aldara alus zimola gadijuma var atspogulot sadi:

In [p/(1-p)] A = 0.59991 +1.0614 (Produkts) + 0.6142 (T&ls) - 0.04222 (Pazistamiba)
+ 0.3784 (Aktivizacija)

Pozitiva regresijas koeficientu zime norada, ka §1 zimola izveles varbitiba nakamaja

pirkuma bus lielaka neka varbutiba, ka zimols netiks nopirkts (skatit 8. Formula), un
neatkariga mainiga efektu var nolasit, ka palielinot, pieméram, téla pienémumus par
vienu vienibu, sagaidamas izmainas atkariggja mainigga par 0.6 vienibam'.
Vienadojuma konstanti originala modela autori interpreté ka inerces speku, kas norada
zimola izvéles , pienemto starta poziciju”, ja neviens no marketinga virzitajspekiem
netiek izmantots. Petijjuma rezultati norada, ka Aldara aum ir vislabakas starta
pozicijas. Briva locekla zime savukart norada, vai pieaugs vai samazinasies to pircgju
skaits, kuru izveles varbiatiba bas lielaka par 0.5. Proti, ja zime ir negativa, Kka,
pieméram, Bauskas alus gadijuma ([3 — 2.22, p<0.0001) sagaidams, ka Bauskas alus
zimolam bis ievérojami mazaks to pircgju skaits, kuru izvéles varbatiba bus lielaka
par 0.5 neka Aldara alus zimolam.

Interpretacijai  parasti tiek izmantotas regresijas koeficientu eksponétas
vertibas’. Ta ka turpmaka logita regresijas analize iegito regresijas koeficientu autore
izmanto citas matematiskajas darbibas (reizinot logita regresijas koeficientu ar faktoru
korelacijas koeficientu, tiek iegats originalo mainigo svars), tad no regresijas
vienadojumartiek izmantota ekspongta regresijas koeficienta vérttiba (Exp(B)).

pa = 1.82195+ 2.89028 (Produkts) + 1.84813 (T¢&ls) +1.04313 (Pazistamiba) +1.45995
(Aktivizacija)

kur pa ir varbiitiba, ka Aldara alus tiks nopirkts nakamaja pirkuma.

! Miles J., Shevlin M., Applying Regression and Correlation, Sage Publications, 2001, p. 161pp. 254
% Miles J., Shevlin M., Applying Regression and Correlation, Sage Publications, 2001, p. 161, pp. 254
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Eksponéta logita regresijas koeficienta veértiba turpmakai izmantosanai tiek

normeéta, pienemot, ka visu regresijas vienadojuma koeficientu kopgja vertibair 1. Pec

tam katra koeficienta vértiba attiecigi tiek noteikta ka tas ipatsvars no 1. Rezultata tiek

iegutas jaunas vertibas vienadojuma:

pa = 1.82 + 0.40 (Produkts) + 0.26 (Tels) + 0.14 (Pazistamiba) + 0.20 (Aktivizacija)

5.2. tabula

Logitaregresjasrezultati visiem petamajiem zimoliem

Neatkarigie mainigie regresijas vienadojuma Aldara alus

B
Produkts
1.0614
Tels
0.6142
Pazistamiba
0.04222
© | Aktivizacija
P 0.3784
= | Konstante
3 0.59991
R’=0.33

SE

0.15911

0.14374

0.13329

0.13879

0.13723

Neatkarigie mainigie regresijas vienadojuma Bauskas aus

B
Aktivizacija
0.339152
Produkts
1.619604
Pazistamiba
0.461986
Tels
0.084238
@ | lzplatiba
- 0.01703
= | Konstante
3 1221833
R’=0.37

SE

0.17932

0.251547

0.192649

0.204006

0.20892

0.273618

Wald

3.577084

41.45508

5.750737

0.170503

0.00665

65.72961

Brivibas

pakapju

Wald skaits

44.4986 1
18.2565 1
0.10033 1
7.43319 1
19.11 1

Briviba
s
pakapju
skaits

Nozimibas
[Tmenis

25E-11

1.9e-05

0.75143

0.0064

1.2E-05

Nozimiba
slimenis

0.058582

1.21E-10

0.016482

0.679665

0.93503

5.17E-16

Exp(B)
2.89028
1.84813
1.04313
1.45995

1.82195

Exp(B)
1.4038
5.0511
1.5872

1.08789
1.0172

0.1088

158



5.2. tabulas turpinajums

Neatkarigie mainigie regresijas vienadojuma Cesu alus

Brivibas
pakapju | Nozimibas
B SE. Wald skaits [imenis Exp(B)
Produkts
1.577544 | 0.223451 | 49.84228 1| 1.66615E-12 4.843
Aktivizacija
0.69322 = 0.159018 | 19.00425 1 1.30428E-05| 2.000
Tels
0.232529 | 0.150644 | 2.382573 1 0.122695331 1.263
© Cena
P 0.281014 = 0.152376 | 3.401144 1 0.065151239 1.325
S | Konstante
28 -0.79224 | 0.176618 = 20.12067 1 7.27066E-06 | 0.4528
R=04

B — logita regresijas koeficients, SE. — Standartk/izda, Wald — Wald kriterijs, Exp(b) — standartizéts
logita regresijas koeficients, RZ — Nagelkerke R® mode/a Statistiskais derigums ar iek/autajiem
neatkarzgajiem mainigajiem
Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi
Ka jau bija sagaidams (tapat ka faktoru analize), produkta vértigums ir loti
nozimigs, izveloties zimolu sga kategorija. Césu alus un Bauskas alus zimoliem
produkta vertigums ir kritiski nozimigs, piemeram, §1 faktora strukttira Ceésu alum nav
viegli interpretéjama, jo zimolu produktu vertigums ietver gandriz visus pazistamibas
mainigos (Cesu aum, kam faktoru struktiira pazistamiba atseviski netiek izdalita),
savukart, Bauskas alum produkta vertiguma struktiira ir skaidra, to veido pieneémumi
par kvalitati un pieraduma pie produkta mainigie. Secinam, ka katram zimolam ir
atskirigi otri nozimigakie faktori, kas nosaka zimola izveles iespejamibu (varbatibu)
nakamaja pirkuma (vai iestasies notikums, ka $1 tiks nopirkta). Ta, piemeram, Cesu
alum pirkumu pieaugumu varétu dot aktivizacijas stimulésana (Expl3=2.00; 3=0.7,
p<0,001), Bauskas alum — pazistamibas veicinasana (ER=1.81; 3= 0.5, p<0,001),
savukart Aldara alum — uzlabojumi téla piepemumos dotu ievérojuma pirksanas
varbitibas pieaugumu (ER=1.9 R3=0.6; p<0,001). Stratégiski nozimigi Bauskas alus
zimolam batu stradat ar pazistamibu (pietiekami skaidri interpretéjams faktors), kas
var art ievérojami paaugstinat pircgju pienemumus par zimola produkta kvalitati
(petijuma rezultati liecina, ka Bauskas alus noverteta kvalitate ir videji viszemak
noverteta starp petamajiem zimoliem. Atsaucoties uz petnieku secinajumiem (Stokes,
1985; Macdonald, 2003), zema iesaistijuma produktu kategorijas produkta
pazistamibai ir vérojama pozitiva ietekme uz zimola kvalitates veértejumu, kas saja

kategorija ir viens no specigakajiem izveles argumentiem (visiem zimoliem produktu
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vertigums ir nozimigakais virzitajspeks). Tabula slipraksta ir iezimeti faktori, kas
regresijas analize ir statistiski nenozimigi pie nozimibas Iimepa 0,05. Tomer tas
nenozime, ka sos faktorus nevgjadzétu nemt vera turpmaka analize. Interpretéjot
vienadojuma rezultatus, jaievéro, ka statistiski nenozimigo koeficientu vértiba pie
sada nozimiguma limepa neatrodas vienadojuma defingtgjas standartk]idas robezas.
Ka var nolasit no iegutgjiem vienadojumiem katram zimolam ir kads statistiski
nenozimigs koeficients, kurs batu jainterpreteé uzmanigak. Ta, pieméram, Aldara alus
zimolam tas ir pazistamibas faktors (ER=0.974; 3=-0.03 p<0,69), kas satur tadus
originalos mainigos ka dizaina pamanamiba un pievilciba, produkta pieejamiba un
tautas runas (ka pircéju atsauksmes, ta razotaja sabiedriskais téls), gandriz visi Sie
mainigie pec respondentu novertgjuma ir sapeémusi visaugstakos novertejumus. St
faktora regresijas koeficients ari nesasniedz vertibu 0.5 (3) vai 1 (E(R)), turklat
aktualais koeficients ir ar minus zimi un tuvu nullei, kas nozimg, ka tas neietekmes
atkarigo mainigo jeb pirksanas varbitibas izmainas. Tadgjadi var argumentet, ka
Aldara alus zimolam nav nozimigi stradat ar so faktoru. Aplakojot abas pargjas
markas, secinam, ka Bauskas alus pirkuma izvéli vismazak ietekmes teéls un
piegjamiba, Turklat piegjamibas faktoru veido tika viens mainigais — zimola
pieejamiba tirdznieciba.

Konstanti autore, lidzigi ka originala modela autori, interpreté ka sava veida
nenomerito uzvedibas inerci, piemeram, ja netiek izmainiti (jeb realaja vide izmantoti)
marketinga virzitajspeki, kas ieklauti vienadojuma ka atkarigie mainigie, tad
sagaidams, ka pircéju gataviba nopirkt o zimolu nakamaja pirkuma pietiekami augsta
bus vienigi Aldaraalus zimolam (Ef3, = 1.87, [3,=0.6; p<0,001).

Logita regresijas vienadojuma ticamiba un derigums. Logita vienadojuma

ticamibu un pielietojumaderigumu apliecinatadi statistiskie mainigie ka Hi-kvadrats

(Chi-square), un Valda kriterijs (Waldc 2). No 5.3., 5.4., un 5.5. tabulas var nolasit,
ka Aldara zimola gadijuma regresijas koeficienta vertibas nozimigi atskiras no nulles,
(Hi-kvadrats 84.5; d.f= 4; p<0,001) un, ka gandriz visi (Waldc 2 = 47; p<0,001),
iznemot pazistamiba (Wald c 2 =0.04; p<0.974205), ir statistiski nozimigi. Faktoram
aktivizacija deriguma un ticamibas raditaji ir kritiski, bet piepemami (Waldc 2 =3.3;
p<0,07). Logita regresijas spéja Aldara zimola gadijuma izskaidrot pirksanas
varbitibas izmainas atkarigaja mainiggja ir tikai nedaudz virs kritiska slieksna, proti,
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R’= 0.33 (Nagelkerke R Square raditajs tiek pielidzinats parastas regresijas
vienadojuma determinacijas koeficientam?, skat. 4. pielikuma 4.7. tabulu.). Ari Cesu
alus zimolam modela atbilstiba ir laba, ko apliecina sekojosi raditaji (skat. 4.
pielikuma 4.19. tabulu): Hi-kvadrats 83.8; d.f=4; p<0,001; R?*= 0.37 un Bauskas alum
Sie rezultati attiecigi ir Hi-kvadrats 42.1; d.f =5; p<0,001; R*= 0.4 (skat. 4. pielikuma
4.13. tabulu). Vis logita regresijas vienadojumi ir statistiski nozimigi (skatit 5.3
tabula). Parasti regresijas vienadojuma ieklautie mainigie neizskaidro visu variaciju
atkarigaja mainigaja. Sgja gadijuma to var skaidrot ar to, ka atkariga un neatkariga
mainiga savstarpejas attiecibas ir nelinearas un viens ir uzvedibas, bet citi attieksmes
mainigie. Pirkuma varbutibu var izskaidrot ari citi nosacijumi, gan ieksgjie (patérétajs
raksturotaji), gan citi argjie situativie faktori (arf sezonalitate). So faktoru petnieciba
nav §1 darba pétijjuma prieksmets. Kopuma uzskatams, ka modela izskaidrojosais
speksir pietiekams pie esosagjiem pétijumanosacijumiem.

5.3.tabula

L ogita regresijas vienadojumu mainigo statistiskas vertibas
visiem pétamajiem zimoliem

Atkarigais
mainigais
Neatkarigie mainigie
Y Aldaris CONST | Produkts Téls Pazistamiba | Aktivizacija
Exp(R) 1,82 2,89 1,85 1,04 1,46
13 0.59991 1.0614 0.61 -0.04222 | 0.378

stat noz 5,7E-06 | 4,3574E-12 3,98E-05 | 0,84639712 | 0,07023

Y Bauska CONST | Aktivizacija Produkts Pazistamiba | T¢ls Piegjamiba

Exp(l3) 0,1088 1,4038 5,0511 15872 11,0879 | 11,0172
3 0.34 0.46 1.62 0.084238 0.02  -2.21833
stat noz 5,2E-16 = 0,05858189 1,21E-10  0,01648174 | 0,67967  0,93503
Y Cesis CONST | Produkts Aktivizacija Tels Cena
Exp(l3) 0,453 4,843 2,000 1,262 1,324
3 -0.79 1.58 0.7 0.23 0.28

stat noz 7,3E-06 = 1,6661E-12 1,3E-05 | 0,12269533 0,06515
Yadaris, Yeausa; Ycass — atkarigais mainigais;, CONST — logita regresijas brivais loceklis; B — regredjas
koeficients, Exp(3)- standartizets regresijas koeficients
Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

! Hair J., Anderson R., Tatham R., Black W. Mulitvariate Analysis. Prentice Hall, 1998, p.319.
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5.4.tabula
Datu atbilstiba hipotétiskajam zimola Aldara alus regresijas modelim

Mode/a deriguma tests. Aldara alus
Brivibas
pakapju | Nozimibas
Hi-kvadrats | skaits [Tmenis

Solisl  Step 84.512994 4 0
Block 84.512994 4 0
Model 84.512994 4 | 1.924E-17

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

5.5. tabula
M odela speja izskaidrot variaciju atkarigaja mainigaja zimolam Aldara alus
(Modela statistiska deriguma kopsavilkums. Aldara alus)

-2 Log Cox & Snell | Nagelkerke
Solis1 | likelihood @ R Sguare R Square

1| 323.2452 0.239877016 0.32691899
Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

Virzitajspeku grupu nozimiguma noteiksana. Virzitajspeku grupu relativo

ietekmi uz zimola lietderigumu (angl. utility jeb lietderiguma aprékina pamatojums ir
dots tresgja nodala un a1 atspogulots nakamagja apaksnodala) nosaka, ka katras
virzitajspeku grupas procentualo proporciju pret visu mainigo (jeb visos faktoros
ieklauto mainigo) kopgjo marginalo ietekmi uz zimola speka verteéjumu. To gprekina
pec formulas' (23). 5.6., 5.7., 5.8. tabulas apkopota informacija norada, ka relativa
nozimiguma aprekins apliecina logita regresijas uzradito tendenci par katra faktora
ietekmi uz zimolaizvéli. Zimola lietderiguma notelksana tiek izmantots katra mainiga
svara noteiksanas panemiens, 1idz ar to, iegustot precizakus rezultatus, proti, Aldara
alum gandriz viennozimigi zimola izvelé un vertejuma ir ka produkta, ta zzimola
vertigums. Bauskas alus pirkuma varbutibu var veicinat ar pazstamibas un
aktivizacijas kampanam. Savukart Cesu alum ir diezgan riskanta situacija, jo vienigais
instruments, ar ko sis zimols var funkciongt un parliecinat pircgjus bez produkta
vertiguma ir aktivizacija. Atsaucoties uz ieprieksrakstito, Cesu aus produkia
vertiguma faktoru veido ka piepeémums par kvalitati, ta pieradums, ka art pazistamiba

(ir savstarpgji pozitivi korelativi); tatad janem véra, ka patérétaju prata sie mainigie ir

'Rust, R.T., Lemon, K.N., Zeithaml, V.A., ibid., p. 125.
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ciesi saistiti, tatad zimola veidotaji var stradat ari ar pazistamibu. Lai izceltu sos

mainigos un noteiktu to svaru, ieteicams veikt galveno komponentu analizi ar mazaku

pienemto ipasveértibu (pieméram, 0.7 ka izskaidrotas dispersijas slieksni).

5.6 tabula

Aldaraalus marketinga vir zitajspeku grupu relativais nozimigums

Aldara alus Relat noz
Produkta vertigums 51%
Tela vertigums 40%
Pazistanribas vertigums 0%
Aktivizacijas vertigums 10%

Exp(f3)
2.89
1.85
1.04
1.46

3
1.0614
0.61
-0.0422
0.378

stat
svars stat noz
60.107 = 4.4E-12
15.643 4E-05
0.00489 0.8464
3.0976 = 0.07023

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi
13- regresijas vienadojuma koeficients; Exp(3) — standartizets regresijas vienadojuma koeficients

5.7. tabula

Bauskas alus marketinga vir zitajspeku grupu r elativais nozimigums

Relat
Bauskas alus noz
Produkta vertigums 42%
Tela vertigums 3%
Pazistanibas vertigums 28%
Aktivizacijas vertigums 27%
| zplatibas vertigums 0%

Exp(R3)
5.0511
1.0879
1.5872
1.4038
1.0172

3
1.62
0.084238
0.46
0.34
0.02

koef stat.
noz

1.21E-10
0.679665
0.016482
0.058582
0.935028

stat
svars
57.1829
0.035717
3.85389
2.051554
0.029596

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi
R - regresijas vienadojuma koeficients; Exp(R) — standartizzts regresijas vienadojuma koeficients i

5.8. tabula

Cesu alus marketinga vir zitaj speku grupu relativais nozimigums

Relat
Cesu alus nozimiba
Produkta vertigums 73%
Tela vertigums 5%
Cenas vertigums 5%
Aktivizacijas
vertigums 17%

Exp(R3)
4.843

1.262
1.324

2.000

3
1.58

0.23
0.28

0.7

stat
svars

62.869

0.4109
3.08498

stat.
noz

1.7E-12

0.1227
0.06515

13.685 1.3E-05

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi
R - regresijas vienadojuma koeficients; Exp(R) — standartizts regresijas vienadojuma koeficients i
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Analizgjot iegutos rezultatus, autore secina, ka, lai a1 virzitjspeks ,,zimola
vertigums’ visu zimolu gadijuma tiek sadalits faktoros pazistamiba un téls, izteikti
nozimigs tas ir Aldara (téla dimensija) un Bauskas aus (pazistamibas dimensija)
zimoliem.

Aldara alus gadijuma abi faktori (pazistamiba un téls), kas pec batibas veido
zimola vertigumu, logiski sadala originalos mainigos, tomer izteikti nozimigs ir tikai
viens no faktoriem, tels. Bauskas alus gadijuma izteikti nozimigs savukart ir
pazistamibas faktors, jaatzist, ka Bauskas alus téla faktora struktira ir neizteiksmiga,
jo satur galvenokart cenas informaciju saturosos mainigos (skatit 5.9. tabulu).
ledzilinoties Bauskas alus zimola pargjo faktoru risinajuma, jasecina, ka vairums
Zzimola vertigumu gpzimejamo mainigo (pec to butibas) faktoru analizes rezultata tiek
sadaliti tada fektora ka aktivizacija (skatit 4. Pielikumu 4.8. tabulu), kas ka
marketinga virzitajspeks var ietekmet atkarigo mainigo jeb zimola izveli. Tadgjadi
autore secina, ka a1 Bauskas alus gadijuma zimola vertigums ka zimola izvéles
ietekmgtajs ir nozimigs arguments. Analizgjot Cesu alus piemeru, faktoru struktira
nav viegli interpretéjam, pieméram, produkta virzitajspeka faktors satur vairumu no
pazistamibas originalgiem mainiggiem. Tela faktora struktara ir pietiekami
izteiksmiga, bet regresijas vienadojums parada, ka sis mainigais (faktors) varétu bat
visnenozimigakais pircgju izveles procesa (mainigajam ir viszemakais svars, skatit 5.9
tabulu.). Apkopojot so analizi, autore apstiprina treso hipotézi, ka zimola vertigums

zemas iesaistes produktu kategorija var nozimigi ietekmet zimolu izveli.

Rezultatu aprakstosa analize. 3. pielikuma 3.1., 3.2., 3.3. tabulas apkopoti
katra zimola visu mainigo centralas tendences raditaji un variacijas raditaji
(standartnovirzes, vidgjo standartklida, mediana). Japiezimg, ka Aldara zimola
Vertgjuma standartnovirze 24 mainigo skala svarstas no 1,5 (Aldara piegjamiba) lidz
2,34 (Aldaris pieradums), kas norada, ka sim zimolam respondentu vertejumos
vislielaka izkliede ir pieraduma vertéjuma, bet mazaka — produkta pieejamibas
vertejuma. Visam markam vidgji augstak novertétais virzitajspeks ir piegjamiba tirga
(turklat ar izteikti nelielu standartnovirzi no 15 Ilidz 1.8, kas nozimg, ka
respondentiem ir sameéra vienads vertejums par o virzitajspeku dazadiem zimoliem).
Viszemak novertétie visiem zimoliem ir respondenta gataviba piedalities zimola
pirksanas veicinasanas akcijas, Bauskas un Césu alus zimoliem ari emocionalas

piesaistes un Nozimigu zinu Virzitajspeki.
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5.9.tabula

Visu petamo zimolu faktoru , T€ls’ veidojosie mainigie. Faktor u analizes un

regresijas rezultati
Faktor a tels mainigie. Aldara alus

Regresijas koeficienti Exp([3)

Regresijas koeficienti 3

St alus marka spgj uzrunat Jisar Jums nozimigam

veértibam, zinam

Sis alus markas téls ideali atbilst Jisu pasreizgjam

dzives posmam (ritmam, stilam)

Cilveki, kas dzer so alus marku, sava zina jutas

atskirigaki no citu alus marku lietotajiem

Sis markas alus ir daudz vértigaks, ka nauda, kas par to jamaksa

Jasar prieku stastiet (stastitu) par $o alus marku

cilvekiem, kuri to nepazist

Jas jutaties pass, dzerot §is markas alu

Ja §1 alus marka vairs nebitu nopérkama, Jums tasloti pietraktu,
pat jatads pats alus tiktu piedavats ar citu nosaukumu

Sis markas alus cenadir |oti pievilciga
Faktor a tels mainigie. Bauskas alus
Regresijas koeficienti Exp([3)

Regresijas koeficienti 3
Sis markas alus ir daudz vértigaks, ka nauda,
kas par to jamaksa
Sis markas alus cenair oti pievilciga
Sis alus markas téls ideali atbilst Jisu pasreizgjam
dzives posmam (ritmam, stilam)
Faktor a tels mainigie. Cesu alus

Regresijas koeficienti Exp([3)

Regresijas koeficienti 3

St alus marka spgj uzrunat Jisar Jums nozimigam
vertibam, zinam

Jums Joti patik §1s alus markas reklamas

Cilveki, kas dzer so alus marku, sava zina jutas
atskirigaki no citu alus marku lietotajiem

Sis alus markas téls ideali athilst Jisu pasreizejam dzives
posmam (ritmam, stilam)

Sis alus markas razotajam ir nevainojama

reputacija

Tels

1.85

0.61
0.8052
0.6998
0.6904
0.6419
0.6059

0.5953
0.5478

0.4441
Tels
1.0879
0.084238
0.826104

0.74597
0.580109

Tels
1.262
0.23

0.650
0.646

0.603

0.550

0.554

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

165



5.2. M odela mérijumu analize

Zimolu (kapitala) lietderiguma vienadojums. Patérétaju vértiguma zimolam

(PVZ) modeleésana pieprasa izveidot zimola deriguma spéka novertgjuma katram
respondentam’. Lietojot individa limena datus no alus lietotaju izlases kopa ar
pirkuma noltka datiem, tiek izveidots katra pircéja zimola mainas matricas modelis.
Zimola derigums ir batiska modela PVZ sastavdala, kas nosaka nakama pirkuma
varbatibu, jo tgja ir iestradats pagatnes pirkumu efekts un zimolam raksturigo
originalo mainigo virzitajspeku summa

Zimola lietderiguma formulgjumu saskana ar Rusta, Lemonas, Zeithamla

modeli var izteikt ka:

Uijk=BokL AST ij +XikB1k + €ijk (44)

Kur Uiy ir zZimola k lietderigums respondentam i, kura pedgjais pirkums alus
kategorija bijazimolsj;

Bok ir logita regresijas vienadojuma brivais loceklis, kas atbilst patérstaju uzvedibas
inercei;

Xikir i respondentadotais originalo virzitajspeku novertéjums (skala no 0 lidz 6);

Bi ir logita vienadojuma neatkariga mainiga koeficienta reizinajums ar kompleksa
faktora un tam atbilstosa mainiga korelacijas koeficientu ;

LAST j ir fiktivais mainigais (angl. dummy variable), tas ir vienads ar 1, ja nakamaja
pirkuma pircgjs i izvélésies to pasu zimolu, ko ieprieksgja (j=k), citadi (j* k) tas ir
vienads ar nulli. Zimola originalo virzitajspeku svaru XikBik aprékinu rezultatus
autore atspogulojusi 5.10. tabula (Aldara alus zimolam). To var izteikt sekojosi:
1XikB1k = 1Q Aldaris (respondenta dotais pirma virzitajspeka noveértejums)* Faktora
slodze (angl. Factor loading) jeb korelacijas koeficients ar mainigo (apgalvojumu, ka
sformulét sjautajuma (1Q)) * Faktora koeficients logita regresijas vienadojuma. Ta
tiek iegats katra mainiga svars katram zimolam atseviski (skatit 3. pielikumu 3.4.
tabula) atspogulo visu mainigo videjos veértejumus, katra mainiga ieguto svaru,
izmantojot Exp (8) koeficientu un norméto Exp ([3) regresijas koeficientu.
Virzitajspeku svaru gprekinasana (XikBi) ir izmantota Fisbeina attieksmes modela

piegja (aprakstits pirmaja nodala) un savukart zimola liedtderiguma aprekina tiek

'Rust R.T., Lemon K.N., Zeithaml VA, ibid., p. 114.
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pielietots paplasinatais Fisbeina modelis (theory of reasoned action), kas akumulé
attieksmes svaru aprekinu un iestrada ieprieksgja pirkuma reizé nopirkto zimolu
(LAST;j). Pateretaja,, vestures’ uzvediba jeb ieprieks pirkatis zimols tiek uzskatits ka
labaks nakotnes uzvedibas prognozétajs neka tikai respondenta pazinotie pirkuma
nodomi'. Rusta, Zeithmala un Lemonas modeli (2004), kuru autore aprobg, ir
iestradati gan patérétaju attieksmes svari, gan pirkuma nodomi, gan iepriekspirktais

Zimols.

5.10. tabula
Aldaraalus zimola originalo vir zitajspeku svara apr ékinasanas paraugs

Respondentu | Nor méti Exp(RR) regresijas

dotais koeficienti 0.4 Xik
Zimola
novertejums Jauniegatais
katram faktors
mainigajam produkts
X 1 =X 1*

Sis markas alu Jas lietojat jau Joti sen 0.7725 | 0.7725*0.4
Xo Sis markas ausir [oti garsigs 0.77 =Xx»0.77*04
X 3 =

Jus esat |oti pieradis pie sis markas alus 0.7626 | X3*0.7626*0.4
Xa Sis markas alum ir loti augsta, noturiga =Xa

kvalitate 0.7254 | *0.7254*0.4
Xs Sis markas alu Jis noteikti nemainitu ne =Xs

pret vienu citu 0.6912 | *0.6912*0.4
X St alus marka Jums saistas ar pozitivam = Xs

sgjutam 0.6273 | *0.6273*0.4

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

Vispirms katram respondentam tiek aprekinats individuala Iimepa zimola
lietderigums. Pec tam individa |imepa zimola lietderigums tiek izmantots, lai
aprekinatu katra zimola izvéles varbitibu nakamgja pirkuma katram respondentam
atseviski, tadejadi ir ieguts rindas vektors, kas turpmak tiks lietots nakamo pirkumu
varbiitibu aprékinasanai, veidojot zimolu mainas jeb parejas matricu. Biatiba katra
mainas matricas rinda dod atskirigu pienemumu par pedejo nopirkto marku. Zimolu
lietderigumi katram respondentam ir atskirigi, tapec, ka inerces efekts un jebkura
mainiga efekts uz konkrétu zimolu paradas tikai atkartota pirkuma gadijuma. Tad

! Solomon M., Bamosy G., Askegaard S., Hoog M., Consumer Behaviour. A European Perspective,
Prentice Hall, 2006, pp 660, p.155
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katram zimolam rezultati tiek ieguti ka jauns mainigais (SPSS datu faila paradas ka
jauns mainigais katram respondentam) katra respondenta limeni. 5.11. tabula
atspogulo apkopto katra zimola lietderiguma jeb speka vidgjo vértibu visa izlase.
Zimolu speka aprekins nem véra zimolu savstarpéjo konkurences efektu, jo vis
respondenti Verte visu pétamo zimolu virzitajspéku sniegumu. Zimolu Aldara alus un
Cesu aus agprekinato speku var vertet ka tuvu, kas nozime, ka Sie zimoli visdrizak
vargtu apdraudgt viens otra konkurences pozicijas.

Analizejot 5.12. tabulas datus, kas atspogulo pétamo zimolu lietderiguma
noveértéjumu no vairaku zimolu pircgjiem, var secinat, ka pircgjiem, kas pedgja
pirkuma nopirka Aldara alu, st zimola lietderigums ir 17.5, savukart Cesu alus zimola
spcka vertejums sgja respondentu grupa ir 9.9 un Bauskas alus — 6.6. Starp Césu aus
lietotajiem Cesu alus zimola derigums ir 20, Aldara alus specka aprekinatais vertejums
starp Cesu alus zimola pircgjiem ir 9.5 un Bauskas alus — 6.9. Tiem, kas pedgja
pirkuma izvelgjusies Bauskas alu, aprekinatais §1 zimola speks ir 14.3. Analizgjot citu
zimolu pircgju attieksmi pret petamajiem zimoliem, var secinat, ka visus zimolus
vislabak verte Kimmel aus pircgji, kas nozime, ka ka Aldara, ta Bauskas, ka a1 Cesu
alus var piesaistit Kimmel lietotajus.

5.11. tabula
Petamo zimolu aprekinata lietderiguma videéja vértiba visa izlase
Aprakstosa statistika (Descriptive Statistics)

Aritmetiska
Minimala | Maksimala @ vidgja

N | vértiba veértiba Veértiba Standartnovirze
Aldaraalus
zimola
lietderigums 467 0 26.739 = 13.170673 7.455691
Bauskas alus
zimola
lietderigums 467 0 23.718  7.3875882 6.563539
Cesu dus zimola
lietderigums 467 0 29.665  12.269199 8.995183
Derigas atbildes
izlase 467

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi
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5.12 tabula

M odela aprekinatais petamo zimolu lietderigums lojaliem pircejiem

Aldaraalus zimola | Bauskas alus zimola | Cesu alus zimola

lietderigums lietderigums lietderigums

Aritmetiska videja | Aritmetiska videja | Aritmetiska vidgja

vertiba vértiba vertiba
0 o Aldara 17.5 6.6 9.9
D €  Bauskas 7.8 14.3 12.0
8N Cesu 95 6.9 20.0
83 Kimmel 13.7 14.4 19.7
52 Lacplesis 10.8 9.5 11.3
= X Liwu 8.8 6.7 11.3
S5 Tarvetes 7.0 7.3 8.7
O < | Citas 6.2 4.8 8.9

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

Nakama pirkuma izveles varbatiba Zimola izvéles varbitiba katram

respondentam (i) tiek modeletat ka katra zimola speka jeb lietderiguma
eksponentfunkcija, dalita ar paréjo zimolu, kas ir ieklauti pétijuma, derigumu summas

eksponentfunkciju. To var izteikt ka vienadojumu (45. formula)®

Pik= (45)

kur

Pk — 1 respondenta zimola k izveles varbttiba, ja pedejais nopirktais zimols bija

Uik - zZimolak lietderigums i respondentam, kura pedgjais pirkums alus kategorija bija
zimolsj;

k — zimolu skaits.

Tadejadi katra respondenta individuala I|imepa aprékinatais zimola
lietderigums rezultgjas individuala limepa varbatibas katram zimolam, iegustot
varbiitibu rindas matricu, kura vizuali var tikt atspogulota lidzigi ka 5.13. tabula. St
matrica turpmak tiks izmantota , Markova varbitibu matricas” veidosana, lai noteiktu
nakamo pirkumu varbutibas katram zimolam (kas tiks aprakstits nakamaja

apakspunkta).

'Rust R.T., Lemon K.N., Zeithaml V.A., ibid., p. 114.
2. .
ibid.
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5.13. tabula

Apreékinato zimolu izvéles var batibu rindas vektora piemérs

Respondents Zimols Aldaris  ZimolsCésualus | Zimols  Bauskas
alus alus
Pijk Pijk Pijk

Respondentsi Piaa70% Piac20% Pias10%

Avots; autoresizstradats piemers

Zimola noturgsanas varbitiba, zimola maina jeb parsiégsanas. Kad ir iegata

katra respondenta izveles varbutiba katram zimolam, atseviski tiek rékinata petama
zimola kopgja varbatiba (tiek lietota SPSS programmas agprakstosa analize) un
apliukota datu griezuma pec pedeja pirkta zimola. Sadi iegitas izlases pienemtas
varbitibas ir zimolu pircgju noturésanas jeb saglabasanas varbatibas.

No pedgjas zimola izveles un novertétgjam varbutibam katra zimola izvélei
nakamaja reizé var izveidot zimolu mainas matricu (paradits 5.14. tabula). St
informacija parada ar1 to, ka pircgjs var parsliégties no viena zimola uz citu. 5.14.
tabula atspogulo zimolu izvéles varbiitibu nakamaja pirkuma, nemot véra aplakoto
zimolu savstarpejo konkurences efektu, kas tiek noteikts ka visu petamo zimolu
originalo virzitajspeku snieguma aprekinatais novertejums. Ta, pieméram, autore
secing, ka Aldara alus zimolu nakamaja pirkuma reize izvelesies 73 % no tiem
pircgjiem, kas to nopirka ieprieksgja pirkuma, visticamak dala Aldara alus pircgju
»parslégsies’ uz Cesu alus zimolu (nemot véra modela ierobezojumus — analizeti tikai
tris zimoli — var izvirzit piepemumu, ka Césu alus izveles varbitiba varétu
samazinaties, ja petjjuma tiktu ieklauta vél kada marka). Aprekins parada, ka Cesu
alus zimolam, iespgjams, ir lojalaki pircgji (95%, kas pirka $o zimolu pedgjo reizi, to
nopirktu arf nakamaja pirkuma). levérojams skaits Bauskas alus zimola pircgju
nakamaja pirkuma varétu ,pariet” pie Ceésu alus. Cesu alus ir visizdevigakaja
konkurences pozicija, jo to varétu nopirkt vairums citu zimolu pircéju (nemot vero
ierobezojumu, ja tirga paliek tikai Sie tris zimoli). Tabula iezimétas diagonales
(iekrasotas) ir zimolu patérétaju saglabasanas varbatibas (%), kas tipiski tiek
tabulétas, la noveértetu zimolu konkurences pozicijas. Dati rada, ka Aldara aus varétu
bt stabilaka situacija, jo tas var saglabat vairak savu pateretaju neka citi. Sis
varbitibas var uzskatit ka zimolu aiznemto ,,dalu” sava pircéja naudas maka (share of

wallet).
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5.14. tabula
M odela aprekinata zimolam lojalo paterétaju noturésanas var batiba nakamaja
pirkuma

Aldaraaus | Bauskasalus | Cesu dus

izveles izveles izveles
varbitiba varbuatiba varbitiba
Aldara 0.73 05 0.23
Bauskas 0.13 0.42 0.44
Pedgja Cesu 0.3 0.2 0.95
pirksanas Kimmel 05 05 0.90
reizé Lacplesis 0.31 0.19 0.50
nopirktaisalus | Livu 0.35 0.20 0.45
zimols Tervetes 0.13 0.27 0.60

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

5.15.tabula atspogulo respondentu aptaujas anketa uzradito nakama pirkuma
varbitibu, kas tika mérita ar proporcionalas skalas jautajumu: ,,domajot par nakamo
alus pirksanas reizi, ladzu, novertgjiet varbatibu (iespéjamibu), ka Jas tgja izvelesities
kadu no dotggam markam... ,). Aptaujas anketa (pilnu aptaujas anketu skat. 1.
pielikuma Aptaujas anketa) respondenti noradija ne tikai pétamo zimolu izvéles
varbutibu. Salidzinot modela aprekinato un respondentu noradito nakama pirkuma
zimola izvéles varbitibu, var pienemt, ka modela aprékinata varbitiba ir zimola
lojalitates pakape, kur tiek nemti véra defingtie marketinga virzitajspeki, un
pieradums pie produkta.

Ar modela aprekinu palidzibu izveidojot nakamo divu pirkumu varbatibu (P_1), var
noveérot, ka situacija nozimigi mainas (skat. 5.16. tabulu) Cesu un Bauskas alus
zimoliem. Izmainas varétu skaidrot ar so zimolu kopgjo pircéju skaitu generalgja
kopa, jo zimolam ir vairak eso$o un potencialo pircgju, jo zimolam ir stabilaka

pardosanas situacijanakotné.
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5.15. tabula

Respondentu pazinota zimolu izveles var batiba nakamaja pirkuma

Pirks Pirks Pirks Cesu
Aldaraau | Bauskasalu @ au
Aldara 0.65 0.6 0.10
Bauskas 0.18 0.45 0.10
Cesu 0.19 0.6 0.51
Kimmel 0.12 0.12 0.12
Lacplesis 0.20 0.10 0.9
Livu 0.25 0.2 0.9
o Tervetes 05 0.11 0.8
Pedeja pirksanas Citas markas alu 0.19 0.6 0.13
reizé nopirktais alus
zimols Gruti teikt, Nezina

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

Katra pétama zimolu lietotaju nakama izvéles biezuma statistika atspogulo $o
pienemumu (skat. 5.17. tabulu). Seit atspoguloti gan nenorméti izvéles procenti, gan
normeti procenti, pienemot, ka tirga ir sie tris zimoli (uz 100%). leprieksaprakstito
apsverumu del skala tika veidota ka varbitibu skala katram zimolam, respektivi,
respondents vargja novertet katra zimola izvéles varbutibu nakamajam pirkumam ar
pilnu varbutibu ( ceturtgja nodala aprakstita skalas parveide atbilstosi pétijuma
noltikiem), atspogulotie rezultati kolonna ,,Rindu %" ir vairak atbilzu skala meriti,
tapec vertibu summa var parsniegt skaitli 100. Kolonna ,Norméti kolonnu %"
atspogulo piepémumu, ka tirgi ir tikai tris zimoli un respondentu atbildes norméetas
pret 100.
5.16. tabula
M odela aprekinata zimolu pir céju notur ésanas var biitiba nakamajiem diviem
pirkumiem
Nakamaja pirksanasreizé = Aiznakamaja pirksanas
pirktais aus zimols reize pirktais alus zimols

Aldaris | Bauskas | Cesu Aldaris | Bauskas | Cesu
P1 P1 P1 P2 P2 P2

Pedzgja pirksanas Aldara 0.73 0.0 0.1 0.66 0.0 0.0
reize nopirktais Bauskas 0.0 0.32 0.0 0.0 0.11 0.0
alus zimols Cesu 0.0 0.0 0.34 0.0 0.0 0.11

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006.gada augusta — novermbri ar isti nejausas i ases metodi
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5.17. tabula
Respondentu nor adita iespéja pirkt zimolu nakamaja pirkuma reize
Pirks val nepirks attiecigo zimolu alu nakamaja pirkuma

Pirks Nepirks
Respon | Ipatsvari Normeti | Respon | Ipatsvari | Normeti

dentu (%) ipatsvari dentu (%) ipatsvari | Atbildes
skaits (%) skaits (%) kopa
Aldaraau 264 57 55 203 43 22 467
Bauskas
alu 71 15 15 396 85 43 467
Cesu du 148 32 31 319 68 35 467

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006.gada augusta — novermbr ar isti nejausas iz ases metodi

La arf modela aprobacijai ir nepieciesami dati tikai par pedgjo pirkuma reizi,
nemot vera kategorijas produktu lietosanas intensitati, un, lai parliecinatos par pircgju
pirksanas uzvedibas , vesturi”, aptaujas anketa tikaieklauti jautajumi par pedejam tris
pirkuma reizém aus kategorija. 5.18. un 5.19. tabulu informacija atspogulo pircgju
uzvedibu pédgjas trijas pirkuma reizés. Tgja var noverot uzvedibas lojalitati, proti,
kuru zimolu pircgjs izvélas katra nakama pirkumareize, nemot véra ieprieksgjo izveli.
Autore secina, ka Aldara alus zimols spéj noturét visstabilako savu patérétaju skaitu,
var uzskatit, ka sim zimolam ir uzvedibas lojali pircgji. Savukart, anaizgjot Aldara
originalos virzitajspeku novertejumus, var secinat, ka §1 zimola pircgju noturgsanu
izskaidro galvenokart emocionalie (augsts zimola emocionalo vértibu atribatu
noveértejums, skat. 3. pielikuma 3.4. tabulu) un pieraduma lojalitates aspekti. Savukart
analizgjot Cesu alus pircgju ,uzvedibas’ vésturi, autore izvirza piepémumu, §T zimola
pircgjiem ir diezgan nestabila uzvedibas lojalitate (parejot no pedeja tresa pirkuma uz
otro, 74 % no Cesu alus pircgjiem atkartoti izvélas so zimolu, savukart pargjot no otra
uz pirmo — to izvélas 64%, un respondentiem, domajot par nakamo pirksanas reizi, no
pedeja pirkuma Cesu alum varétu izdoties , noturet” tikai 51% no ieprieksejiem
pircgjiem). Tacu, analizejot modela veiktos aprekinus, var secinat, ka Cesu aus
pircgjiem ir raksturiga emocionala lojalitate, ko varétu pamatot ar aprekinatgjiem
augstajiem pazistamibas virzitajspeku noverteéjumiem. Bauskas alus pircgjus var
raksturot ka svarstigus un neprognozéjamus. Sadi analizgjot gan pircgju sniegtos
uzvedibas pagatnes un nakotnes datus, gan, izmantojot modela aprékinus (noteikto
izveles varbutibu un zimolu speka noveértejumu), var veidot un virzit zimola stratégiju

uz tiem citu zimolu lietotajiem, kas ir uzvedibas nodomos un attieksme gatavi pariet
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uz citiem zimoliem. Ta, pieméram, Aldara alus zimolam vieglak batu piesaistit
Kimmel, La¢plésa un Livu alus lietotajus, savukart Cesu alus zimolam ir lielakas
izredzes palielinat savus pardosanas gpjomus, konkurgjot ar Kimmel, Bauskas un
Tervetes aus zimoliem.

5.18. tabula
Apsekojuma noverota respondentu iespéjamiba pariet no viena zZimola pie cita
pedejos divos pirkumos alus kategorija

Pedegja pirksanasreize nopirkta alus marka

Aldara | Bauskas  Césu | Kimmel | Lac¢plésis | Livu | Tervetes  Citas

2 Aldara 0.78 0.6 0.6 0 04 02 0.1 0.3
T Bauskas 0.48 0.33 0.1 0 05 0 0.11 0.2
@ ,  Cesu 0.22 08 0.62 2 02 01 0.1 0.2
%E Kimmel 0.45 0.7 047 0 0.0 0 0.0 0.0
% g | Lacplesis 0.38 0.7 0.13 0 038 04 0 0.0
a2 | Livu 0.29 04| 0.16 0 05 0.39 0.6 0.0
& o | Tervetes 07 011 023 0 017 05 0.22 0.16
© ® Citas
B <  makas
£33 au 017 01 05 0.1 0O 0 016 054
Q. < Kopa 0.50 08 021 0.1 06 04 04 0.6

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

5.19. tabula
Apsekojuma noverota respondentu iespéjamiba pariet no viena zZimola pie cita
pedejostrispirkumosalus kategorija
Pirmspedeja pirksanasreize nopirkta alus marka
Aldara | Bauskas | Cesu Kimmel Lac¢plesis Livu | Tervetes Citu au

© Aldara 0.74 05 0.10 0.1 03| 03 0.2 0.2
.'g —% Bauskas 0.10 0.55 0.24 0.2 06| 03 0 0
S ., £ Cesu 0.15 04 0.74 0 01 02 03 02
Fo S Kimmel 0.27 0 0.21 0.29 0.13 0 0.10 0
£ g™ Lacpless 029 0.11 0 03 043 012 02 0
o &8 X  Liw 0.21 0.3 0.10 0.2 012 046 0.6 0
£X 8 Tervetes 0.6 0.11 041 0 014 0.15 0.13 0
08 < Cituau 0.22 0.2 0.8 0.3 0 0 0 0.64
skaits 465

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

Kad ir ieguta zimolu mainas matrica pétjjuma ietvertajiem zimoliem, var

aprekinat neierobezoti daudz nakamo pirkumu zimolu izvéles varbitibas. Ir jauzsver,
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ka zimola mainas matrica model¢ ka patérétaju iegasanu, ta noturésanu. legasanatiek
modeléta ar plismam no citiem zimoliem uz fokusa zimolu, un noturésana tiek
model&ta ar diagonalo elementu, kas ir saistits ar fokusa zimolu.

Zimolu mainas matrica ir saistita ar pateretaju vertigumu'. Katram
respondentam i (patérétajam) ir atbilstosa J X J mainas matrica, kur Jir zimolu skaits
(Aldaris, Cesu, Bauskas) ar mainas varbatibam piy, kas apzime varbatibu, ka pircgjsi
izvelesies zimolu k nakamagja pirkuma, ar nosacijumu, ja vin$ pedéja pirkuma ir
iegadajies zimolu j (var bat j=k). Markova Mainas matrica ir apziméta ar Mj;, 1 X J
rindas vektoros A; ka elementi ir ieklautas pirkuma varbatibas patérétaja i $i briza
darjjumam. 5.20.tabula demonstrativi atspogulota rindas vektors (1X3) respondentam
i. Pieméram, respondents i pedejo pirkumu iegadajas no Aldara, patérétaja i mainas
matrica atspogulo, ka vins izvelesies zimolu Aldaris ar mainas varbatibu piaa 70%,
paries uz Césu ar piac 20% un Bauskas — pias 10%. Kvadrata matrica Mj; (skat. 5.20.
tabulu) ir izveidota, nemot véra nosacijumu, ka, lai art kad respondents i pedgjo reizi
nopirka zimolu Césu aus (vai Bauskas), tomer pastav iespéja, ka nakamaja reize vins
33% gadijumos var nopirkt Aldara alu, 33 % — Césu, un 33% — Bauskas alu. Lai
iegitu respondenta i zimola izvéles varbitibas, rindas vektors, kas ietver varbatibas,
tiek reizinats ar kvadrata mainas matricu. Divas matricas var reizinat tikai tad, ja
pirmas matricas kolonnu skaits ir vienads ar otras matricas rindu skaitu’. Jauniegatas
varbitibas ir paraditas 5.21. tabula.

Nakamo varbutibu apréekina piemers (Markova parslegsanas matrica, angl. Markow
switching matrix)

5.20. tabula

Respondenta zimolu mainas rindas vektors. Demonstracijas piemérs

! Rugt, R.T., Lemon, K.N., Zeithaml, V.A., Return on Marketing: Using Customer Equity to Focus Marketing
2Strategy, Journal of Marketing,, Vol. 68, 2004. January,p. 114.
ibid.
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Respondents Zimols Aldaris Zimols Cesu Zimols Bauskas
1*J

Pijk Pijk Pijk
Respondentsii pia0.7 pic0.2 pis0.1

Nakamaja reizg pirktais zimols

Pedcjais iegadatais | Zimols Aldaris Zimols Cesu Zimols Bauskas
zimols

J*J

Zimols Aldaris Piaa0.7 Piac0.2 Piag0.1

Zimols Cesu Pica 0.33 Picc0.33 Pics0.33

Zimols Bauskas pisa0.33 Pisc0.33 Piss0.33

Avots. autoresizstradats piemers

Pa 1= (Pa* Pan) + (Pc* Pca) +( Pe* OPga) = (0.7%0.7) + (0.2 * 0.33) + (0.1* 0.33)

=0.58

PC_tl = (PA * PAC) + (PB* PBC) +( Pc* Pcc) = (07 * 02) + (01 * 033) + (02 *

0.33)=0.22

P B_t1— (PB * PAB) + (PB* PBB) +( Pc* PCB) = (01 * 01) + (01 * 033) + (02 *

0.33)=0.16

Matricas un rindas vektora reizinasanas rezultata® veidojas jauns rindas vektors, kas

atspogulo zimolu izvéles varbutibas nakamajam pirkumam Py

5.21. tabula

Jaunizveidotais pirkuma var biitibu rindas vektors

Respondents Zimols Aldaris Zimols Cesu Zimols Bauskas
Pik 1t Pijk_at Pijk_at
Respondentsii pia 10.6 Pic-1:0.2 Pig-1:0.2

Avots. autoresizstradats piemers

Patérétaju vertiguma zimolam (angl. CLV) aprekins. Pastav varbutiba, ka

zimols saglabas pateretaju nakamaja pirksanas reizé un perioda. Si saglabasanas

varbitiba tiek lietota zimola patérétaju vértiguma noteiksana. Petijjumos, kas veikti

! Oxford Dictonary of Statistics, Graham Upton& lan Cook, Oxford University Press, 2004, p. 223.
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l[igumisku attiecibu nozares, sis merijjums tiek izmantots, lai noteiktu izdevigakos
klientus un stratégijas, ka sos klientus noturét un iegat lielakus paredzamos nakotnes
ienemumus. Saja darba zimola patéretaju vertiguma zimolam noteiksanai ir cits
merkis, proti, noskaidrot, vai ar §0 metodi var prognozét zimola iepémumus no visu
pirceju kopumaun vai sie dati ir pielidzinami zimolaiepeémumiem.

Zimola mainas matricu var modelét tik daudziem pirksanas gadijumiem, cik
nepieciesams. Otra matricas ipasiba ir iespéja modelét pateretaja parslegsanas
varbiitibu jeb pargju no jebkura zimola uz jebkuru citu. ST prieksrociba pielauj (un
modelg) iespéju patéretajiem aiziet no zimola un pec tam atgriezties'.

Izmantojot zimolu mainas matricu katram respondentam, var novertet pircgja
vertigumu zimolam ,noteikta laika perioda”. Patérétaju vertigums noteikta laika
perioda ir kopgjais §1 pircgja ieguldijums zimola pelna, nemot véra visus nakotnes
pirkumus. Saja modeli Iidz 15 pirkumiem tiek diskotnéts katrs darfjums, lai
atspogulotu faktu, ka nakotnes darfjumu ienémumi ir mazak verti neka tagadnes
iepemumi?,

Ka ieprieks tika mingts, la aprekinatu paterétaju veértigumu ir nepieciesama
papildus informacija. Ta tiek ieguta ka pétijuma, ta art intervijas ar ekspertiem. (46.
formula) formulas izklasta ir paskaidrots, kada informacija ir nepieciesama
aprekiniem:

L. -t
Pvz=& T @rd) " n, *p, *B, (46)

kur: PVZ;; - patéretajai vertigums zimolam j;

d; - uzpgmumadiskontalikme zimolam j;

fi - paterétajai videjais pirksanas biezums laika vieniba (petijuma lietota laika vieniba
- menesi);

Ny, - patéretajai gaidamais zimolaj pirksanas apjoms pirkuma t;

pijt - gaidama pelnauz vienibu uzgémumam j no pircgjai pirkuma t;

Bijt - uzneémumam specifisks Bj; elements, kas attélo varbatibu, ka pircgjs i perk
zimolu j pirkuma t (Bi; = AM)");

Tij — laika horizonts, kuram tiek prognozets paterétaja vertigums (piemeram, sesiem
periodiem jeb seSiem menesiem)

'Rust R.T., Lemon K.N., Zeithaml V.A., ibid., p. 113.
2Rust R.T., Zeithaml V.A., Lemon K_.N. Driving Customer Equity, Free Press, 2001, p.39.
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t — pirkums.

Lietojot So vienadojumu, tika aprekinats katra respondenta vertigums visiem
zimoliem dazadiem pirkuma periodiem. Si vienadojuma operacionalizésanai, tika
izmantoti sekojosi parametri un pamatojumi:

1) ekspertu pienemtais laika termin§ zimola aktivitasu planosanai ir 3 menesi, ja
vidgjais pirkumu skaits kategorija meénest ir 6 pirkumi, tad patérétaju
vertigums tika aprekinats vienam, diviem un trijiem menesiem;

2) pienemta diskonta likme gadam ir 10%. Vienadojuma ievietota diskonta likme
paredzéta pircéja vertiguma aprekiniem vienam ménesim, diskotéts tiek katrs
pirkums saskana ar ménesim noteikto diskonta likmi®;

3) p jeb sagaidama zimola pelpa no pardotas produkta vienibas (ekspertu
hipotetisks vertejums) 25%;

4) fiformula ievietots ka jautajuma Q.5 noraditais katra pircgja pirksanas biezums
menesT;

5) Vi formula ievietots ka jautajuma Q.4 noraditais katra pircgja pirksanas
apjoms menesi.

Sos rezultatus ievietojot formula, tiek iegats respondenta i sagaidamais devums
katram zimolam katram nakotnes pirkumam. 4.24. tabula 4. Pielikuma ir atspogulots
pieméers, ka SPSS programma tika aprekinats §1 zimola patérétaju vertigums pirmajam
nakamajam pirkumam, nakamajiem 6 pirkumiem, nakamajiem 12 pirkumiem un
nakamajiem 18 pirkumiem (autore nemainija diskontésanas piegju no 15 lidz 18
pirkumam).

Sekojosi tika gprekinats vidgja paterétaju veértigums daziem periodiem katram
zimolam. Rezultati ir paraditi 5.22. tabula. Zimola patérétaju vertigums ir izteikts
naudas vienibas (latos), un to var nolasit ka viena vidgja pircgja ieguldijumu zimola
nakotnes pelnas apjoma. Pieméram, Aldara zimola pircgjs viena pirkuma reizeé vidgji
dod ieguldijumu par 0.23 latiem, savukart Césu aus pircéjs par 0.16 latiem. Aldara
alus zimols ilgaka laika perioda var sagaidit savu pircgju vértibu pieaugumu, pargjiem
zimoliem ta paliek gandriz nemainiga (skatit 5.23., 5.24., 5.25 tabulas).

Apliakojot rezultatus 5.23 un 5.24. tabulas, kur ir atspogulots, ka katrs zimols akumulg
savu patéretaju vertigumu, jasecing, ka Aldara alus paterétaju vertigums ilgaka laika
perioda veidojas galvenokart no lojalgjiem pircéjiem. Rezultatus var nolasit sekojosi —

'Rust R.T., Lemon K.N., Zeithaml VA, ibid., p. 122.
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to pirceju, kas pedeja pirkuma nopirka Aldara alu, vidgjais vértigums nakamajas divas

pirkumu reizés biis 0.42 lati, nakamajas sesas pirkumu reizés kopa katrs pircejs bas

nesis 1.20 latus lielu ,pelnu”. Aldara alus var sagaidit, ka Laéplesa un Livu aus

lietotaji kopa pa visam sesam nakamajam pirkuma reizém varctu ienest vidgji 0.09

latus. Analizejot Cesu alus situaciju, autore secina - Sis zimols piesaista ieverojami

daudz citu zimolu lietotaju ,,naudu”. Bauskas alus savus ieprieksgjos pircgjus (vai

vinu ieguldijums kategorijas pirkumos) zaude galvenokart par labu Cesu alum.

Aprakstosa statistika

vienai pirkumareizei
Aldaraalus patérétaju
vertigums (vienam
pirkumam)

Bauskas alus pateretaju
vertigums (vienam
pirkumam)

Cesu alus pateretaju
vertigums (vienam
pirkumam)

Derigas atbildes

Sesam pirkumareizem
Aldaraalus patérétaja
vertigums (sesiem
pirkumiem)

Bauskas alus pateretaja
vertigums (sesiem
pirkumiem)

Cesu alus pateretaja
vertigums (sesiem
pirkumiem)
Divpadsmit pirkuma
reizéem

Aldaraalus patérétaja

vertigums (12 pirkumiem)

Bauskas alus paterétaja

vertigums (12 pirkumiem)

Cesu alus pateretaja

vertigums (12 pirkumiem)

461

461

461
461

461

461

461

N

461

461

461

Minimala
veértiba

1.60342E-13

1.06577E-13

2.41541E-13

Minimala
veértiba

1.60342E-13

1.06577E-13

2.41541E-13

Minimala
veértiba

1.60342E-13

1.06577E-13

2.41541E-13

Maksimala
vertiba

2.50

1.22

2.00

Maksimala
vertiba

8.74

1.22

2.25

Maksimala
vertiba

16.23

1.22

2.25

5.22. tabula

Pater &taju vertiguma zimolam apreékins dazadam pirkumareizéem

Aritmetiskais
vidgjais

0.23

0.05

0.16

Aritmetiskais
vidgjais

0.63

0.05

0.18

Aritmetiskais
vidgjais

0.97
0.05

0.19

Aritmetiska
vidgja
standartklada

0.35

0.16

0.23
Aritmetiska
vidgja
standartklada

1.143

0.171

0.248
Aritmetiska
vidgja
standartklada
1.910

0.1713

0.248

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi
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Salidzinot patéretaju veértigumu un ta pieaugumu tuvakajiem zimoliem pec tirgus
dalas — Aldara alum un Ceésu alum (tirgus dalas attiecigi 40% un 19%, skatit
5.pielikumu. 5. 2.attelu), tikai Aldara alus zimolam ievérojami pieaug patcrétaja
vertigums nakotné. Autore to skaidro ar apsvérumu, ka, pirmkart, Aldara au
nakamaja pirkuma izveletos 55% no kategorijas pircgjiem, savukart Césu alu tikal
30% (skatit 4.pielikuma 4. 6., 4. 20. tabulas), pie nosacijuma, ka nakamaja pirkuma
reizé var izvéléties ne tikai vienu zimolu. Otrkart, Aldara alus zimola gadijuma
originalo mainigo vidgjie novertéjumi gandriz visos raditajos ir augstaki (skatit
3.pielikuma 3.1. un 3.3. tabulas). Pedejais arguments apstiprina marketinga
virzitajspeku snieguma efektu uz patérétaja vertigumu. Jaatgadina, ka patérétaja
vertigums nav pircgjavai ta kopuma nodrosinatais apgrozijums zimolam analizéjama
perioda, bet gan sagaidamajai pelnai tuvinats merjjums. Tapéc, izmantojot PVZ,
pieméram, patérétaju kopeja kapitala (angl. Customer equity) aprekins, tas precizi
neatspogulos tirgus daju, ne sagaidamo apgrozijumu, bet gan relativo tirgus dalu
samérojumu. Nemot véra veiktos aprekinus PVZ noteiksana un autores analizi, autore
apstiprina hipotezes, proti, var noteikt patérétaju vertigumu zimolam atras aprites
produktu kategorija, pircéji nakamaos pirkumos biezak izvelesies ,savu” zimolu,
patéretaju dzives vertiba atras aprites produktu kategorija pakapeniski palielinas.

5.23. tabula
Patér étaju vertiguma zimolam aprekins vienam pirkumam, npemot vera
iepriekspirkto zimolu

vienam Aldaraalus zimola Bauskas alus Cesu alus pateretaja
pirkumam | patérétajavertigums | patérétajavertigums | vertigums
Aritmetiskais vidgjais | Aritmetiskais vidgjais | Aritmétiskais

3 5 vidgjais

T £ | Aldara 0.42 0.02 0.06
8 @ | Bauskas 0.05 0.27 0.16
gg Casu 0.02 0.00 0.37
5 8 | Kimmel 0.01 0.01 0.46
= X | Lagplesis 0.09 0.08 0.15
33 | Liwu 0.09 0.07 0.12
8 < | Tervees 0.05 0.08 0.31

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi
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5.24. tabula
Patér &taju vertiguma zimolam aprekins vienam menesim, pemot vera
iepriekspirkto zimolu

Sesiem Aldaraaus zimola Bauskas aluszimola | Césu alus zimola
pirkumiem | Patérétajavertigums | Patérétajavertigums | Patérétaja vertigums
Aritmgtiskais Aritmgtiskais Aritmgtiskais
vidgjais vidgjais vidgjais
3 3 | Aldara 1.20 0.02 0.07
T £ | Bauskas 0.05 0.33 0.16
g 9 | Cesu 0.02 0.00 0.42
2 | Kimmel 0.01 0.01 0.46
5 & | Lacplesis 0.09 0.08 0.15
= £ Liw 0.08 0.07 0.11
S g | Tervetes 0.05 0.07 0.28
O = | Citas 0.07 0.07 0.19

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

5.25. tabula
Patér &taju vertiguma zimolam aprekins diviem meénesiem, nemot vera
iepriekspirkto zimolu

Divpadsmit | Aldaraaluszimola | Bauskasaluszimola | Césu alus zimola
pirkumiem Paterctaja vertigums | Patérétaja vertigums | Patérétaja vertigums

Aritmetiskais Aritmetiskais Aritmetiskais
” vidgjais vidgjais vidgjais
¥ o | Aldara 1.90 0.02 0.07
O £ Bauskas 0.05 0.33 0.16
8 9 | Cesu 0.02 0.00 0.42
g g Kimmel 0.01 0.01 0.46
ST Lacplesis 0.09 0.08 0.15
= £ Livu 0.09 0.07 0.12
S'S Tervetes 0.05 0.08 0.31
B < | Citas 0.07 0.07 0.19

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

Atskiribas starp patérétaju grupam. Lai atbildétu uz jautajumu, vai pastav

atskiribas patérina uzvediba un attieksmés starp dazadam patérétaju grupam pec
nacionalas piederibas, tika veikta svarigako modela rezultatu parbaude pec dispersijas
analizes t kritérija testa. lzvirzita nulles hipotéze ir, ka nepastav grupu atskiriba 1)
zimolu vidéja novertejuma; 2) zimolu nakamo pirkumu izvéles vidgja varbatiba un 3)
pircgju dzives vidgja vertiba zimoliem. Visi atkarigie mainigie ir metriski mainigie
(proporcionala skala) un petamo grupu mainigie ir kategoriju skalas mainigie (,1”
latvietis, ,, 2" cita tautiba). Noveérojumu skaits katra grupa ir pietiekams ("1" grupa ir
258 un , 2" grupa ir 208 noverojumi, aprakstoso statistiku skat. 4. pielikuma, 4.21.-

4.23. tabulad) un grupu lielums ir savstarpeji samérojams, kas nodrosina t-testa
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stabilitati (jagrupu lielums ir loti atskirigs, tad statistiskais t-tests ir jutigs attieciba uz

grupu dispersijas homogenitati)*,® .

5.26.,5.27.,5.28. tabulas atspogulotie rezultati liecina, ka zimolu lietderiguma

vertgjuma pastav grupu atskiribas Aldara alum: (t=1.8; statistiski nozimigs pie
p=0.06759926) un Bauskas alum (t=2.14, p= 0.0332022). Césu aus gadijuma
nepastav starpgrupu atskiribas sgja vertejuma (t=0.86; p=0.39101), tadgjadi var

noraidit nulles hipotézi Aldara un Bauskas alus gadijumos ar mazaku drosibu (p<0.07

un 0.03). Nakamo pirkumu izveles varbatiba (visas t vertibas mazakas par 1 pie

nozimibas limepa 0.05) un patérétaju vertiguma katram zimolam starp grupam

nepastav statistiski nozimigas vertejumu atskiribas.

5.26. tabula

Grupu atskiribu noteik§anas par baude. t-tests zimolu lietderigumam

Neatkarigu iZasu tests

Zimolu lietderigums
t tests disperdijai
(Levene's Test for

Equality of
Variances)
Zimoli F- Nozimibas
kriterijs | limenis
Aldaraalus 15.071 0.000
Bauskas alus 0.131 0.717
Cesu adus 0.596 0.440

t tests aritmetiskajiem vidéjiem
(t-test for Equality of Means)

Aritmégtisko
Brivibas | Nozimibas | Aritmétisko | vidgjo
t- pakapju | Iimenis vidgjo starpibas
kritérijs = skaits starpiba standartklada
1.834 465 0.0675 1.268 0.692
2.136 465 0.0332 1.300 0.609
0.859 465 0.391 0.719 0.838

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

5.27. tabula

Grupu atskiribu noteik§anas par baude. t-tests zZimolu nakama pirkuma

Neatkarzgu iZasu tests

var biutibai

Nakama pirkuma
varbitiba

Zimoli
Aldaraalus

Bauskas alus
Césu alus

t tests disperdijai
Levene's Test for
Equality of Variances

F- Nozimibas

kriterijs | limenis
3.033 0.082
0.270 0.604
0.360 0.549

t tests aritmetiskajiem vidéjiem
t-test for Equality of Means

Brivibas | Nozimibas | Aritmétisko | Aritmeétisko

t- pakapju | limenis vidgjo vidgjo starpibas
kriterijs | skaits starpiba standartklada
0.289 465 0.773 0.012 0.041
-0.103 465 0.918 -0.002 0.022
-0.230 465 0.818 -0.009 0.041

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

! Hair J., Anderson R., Tatham R., Black W., ibid. p.359.
% Krasting O. Statistika un ekonometrija. Riga, 1998, 156. Ipp.
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5.28. tabula

Grupu atskiribu noteik§anas parbaude. t-tests paterétaju vertiguma zimoliem
noteiksanai

Neatkarigu iZasu tests

Zimolu patéretaju vertiguma perioda vertiba (6 pirkumi)

t tests disperdijai

Levene's Test for
Equality of
Variances
Nozim
ihas
[Tmeni
Zimoli F-kriterijs | s
Bauskas
alus 0.6031 | 0.4378
Aldaraalus 0.7728 | 0.3801
Cesu adus 6.8064 | 0.0094

t tests aritmetiskajiem vidéjiem

t-test for Equality of Means

t-kriterijs

-0.6558
-0.5300

-2.0065

pakapju
skaits

465
465

465

Nozimib
Brivibas as
[Tmenis

0.51
0.60

0.05

Aritmetisko | Aritmetisko
vidgjo vidgjo starpibas
starpiba standartklida

-0.01
-0.06

-0.05

0.01585
0.10601

0.02291

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

Autore parbaudija, vai pastav starpgrupu atskiribas kategorijas iesaistijuma.

5.29. tabula atspogulotie rezultati norada, ka varétu pastavét nelielas atskiribas starp

tauttbam emocionalgja piesaiste zimoliem, ko apliecina t rezultats 4. un 5.

apgavojumam (t,=-1.91; p<0.057; t5=2.06; p<0.04). Nevar apgalvot, ka pastav

atskiribas kopuma kategorijas iesaistijuma, jo dota skala precizi

iesaistijuma konceptu (Cronbach’s Alpha 5 mainigajiem ir 0.6).

nenomera

5.29. tabula

Grupu atskiribu noteik§anas parbaude. t-tests paterétaju iesaistijuma alus
kategorija pakape

Apgalvojumi

| esaistijums kategorija

Jumsir noturiga interese

par alus nozari

Alus lietosanu sava zina Jis
uztverat ka sevis lutinasanu vai
apbalvosanu

Jisticat, ka dazadas alus spéj
sniegt atskirzgu iepriecingjumu
Ta nav lidla problema, ja
nejausi esat nopircis
nepazistamu alus marku
Javeikala paradas jaunaalus,
Jis vienmer to nopérkat

t tests aritmetiskajiem vidéjiem
t-test for Equality of Means

F-

tests

5.175
1

5.981
8

0.262
6

8.741
5
0.476
7

Nozimibas | t-
[Tmenis

tests
0.023| 0.01
0.015 | 1.50
0.609 | -1.91
0.003 | 215
0.490 | 0.137

Brivibas
pakapes

460

456

454

455

452

Nozimibas | Aritmetisko
[Tmenis vidgjo
starpiba

0.995 0.00041
0.134 0.102798
0.057 -0.12299
0.040 0.128417
0.891 -0.00926

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

183



6. GALVENIE REZULTATI

6.1. Atbildes uz péetijuma jautajumiem
1. Ka zinatniska literatara tiek izskaidrota un merita pateretaju uzvedibu un
marketinga efektivitate?

Pirmais pétijuma jautajums attiecas uz paterétaju uzvedibu izskaidrojoso
faktoru gpskatu un andizi. Atbildi uz $o jautajumu autore meklgja galvenokart
arvalstu zinatniskgja literatara, kur marketinga pétnieki uzvedibas fenomenu analizé
gan no koncepciju attistibas, gan no empirisko pétijumu rezultatu aspekta. Literatiras
studiju rezultata, autore klasifice sadas patérétaju uzvedibu ietekmgjoso faktoru
grupas. 1) ekonomiski (pieméram, majsaimniecibu ienakumi, cenas, bezdarbs,
ekonomiskais optimisms), veésturiski, kultiras vides faktori (pieméram, patérina
tradicijas); 2) individa demografiskie raditaji; 3) individa personibas ipasibas; 4)
socialas normas, pieméram, ko rada nozimigas socialas grupas atsauksmes, mediju
lietosana; 5) dazadi situacijas noteikti faktori, pieméram, iepirksanas vide, sezona,
marketinga virzitajspeki, laika, informacijas un aternativu (konkurence) pieejamiba,
paredzama produkta lietosanas situacija. Zinatniskas literaturas studijas apliecina, ka
prioritarie kriteriji, kuri pedeja desmitgade tiek izmantoti paterétaju kopuma
segmentacijai, ir uzvedibas vai attieksmes principi (zimola lojalitates pakape,
iesaistitiba pirksanas procesa, pirksanas biezums). Patérétaja demografiskie raditaji un
individualasipasibas tiek izmantoti tikai ka segmenta paskaidrojosa informacija.

Akadémiskajos un pielietojamos marketinga pétijumos, kas analizé un
prognoze pircgju uzvedibu, parasti pircgju attieksme, pirkuma nodomi un Iemumu
pienemsana tiek izmantoti ka uzvedibu prognozgjosi nosacijumi. Pirkuma nodomi ir
biezak izmantotais un nozimigakais uzvedibas prognozu modeju rezultativais
mainigais. Pirkuma nodomi tiek skaidroti ar individa attieksmi pret produktu,
pakalpojumu, zimolu. Savukart attieksmes un pirkumanodomu savstarpgjas attiecibas
vislielakgja méra ietekmé izmainas un aktivitates socialgja vide (socialas normas), ka
art situativie nosacijumi. Socialas normas savukart ietekmée individa gan vajadzibu,
vértibu un objektu nozimiguma veidosanos, gan vina merkus, motivaciju un
attieksmes veidosanos. Integréta marketinga virzitajspeki (produkta veértigums jeb
fiziskas 1pasibas un piegjamiba, zimola vértigums jeb marketinga rezultata produktam
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pievienota emocionala un simboliska veértiba, attiecibu vertigums) savukart spej radit
un ietekméet socialas normas un to simbolus. Autore secina, ka patérétaju uzvedibas
paredzésanas modelos ir jaieklauj tadi prognozes mainigie ka:

1. Attieksme pret zimolu, kas veidojas produkta vértesanas, socialo normu un
marketinga aktivitasu (komunikacijas, informacijas, iepirksanas un
pirksanas situaciju veidosanas) rezultata;

2. Pirksanas nodomi, kas veidojas augstak uzskaitito faktoru ietekmeé un
tirgus situacijas mainas nosacijumu rezultata;

3. Pirksanas , vésture”, kas ir ticams prognozetajs un kuru veido gandriz visi
iespejamie uzvedibas ietekmgtaji un kas nav izmainams.

Sobrid  aktualakais pétijuma priekimets ir marketinga produktivitate,
marketinga virzitajspeku iespéjas caur patérétaju uzvedibu ietekmét uzpemuma
rezultatus. Visi marketinga efektivitates modeli ir balstiti uz piepeémumu, ka integréta
marketinga komunikaciju kampanas ietekmé patérétaju attieksmi (zinasanas, sgjutas,
pienémumus par zimolu, uzpémumu). Marketinga virzitajspeki ir nozimigs un
kontrolgjams paterétaju uzvedibu ietekmgjoss faktors, kura izskaidrojosa loma pieaug
konkurences piesatinajuma (kad produkti kltst arvien lidzigaki), socialas kultaras
(masu paterins un populara kultira rada jaunas socialas normas) izmainu situacija un
informacijas sabiedribas laikmeta (kad virtuali izplast attalumu un attiecibu robezas).

Paterina produktu kategorijas biezak izvirzitais marketinga aktivitasu merkisir
zimola vertigums. Savukart pakal pojumu nozarés marketinga aktivitates ir verstas uz
patérétaju gpmierinatibu, noturésanu un lojaitati. Ja pakalpojumu koncepcijas
sakotngja ekonomiska izpratne tika defingta tikai un vienigi ka produktu
paplasinajums, tad sobrid notiek akademiskas diskusijas par produkta ka pakalpojuma
koncepcijas atvasinajumu, kas nozimé arvien biezak petnieki empiriski censas
atbildet, vai lojalitate, patérétaju vertigums un kapitals ka marketinga efektivitates
merfjumi var tikt pielietoti arT patérina produktu kategorijas. Ja lojalitates koncepcija

Sgjos tirgos tiek pielietota, mérita un pamatota jau vismaz divdesmit gadu, tad
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patérétaju veértiguma un kapitals ir jauni raditaji un tikai nedaudz pétnieku ir
Meginajusi tos piemérot arT produktu tirgos (Rust, Zeithaml,Lemon, Reinarzt, Kumar,
Srivastava, Shocker). Patéretaju vertiguma un kapitala merfjjumi ir uzneémejdarbibai
nozimigi, jo ekonometriskajos modelos tie tiek saistiti ar ekonomisku pamatojumu jeb
nakotné sagaidamo naudas plasmu. Patérétaju vértiguma ka indikatora pievilciba
slepjas ta prognozesanas speka, pielietojot izdevumu un ienémumu piegju, ka ari,
ekstrapolgjot tagadnes datus uz nakotni, tiek izmantota diskonta likme. Lidz sim so
modelu vaja vieta bija individa, ne patérétaju kopuma piega izmaksu un ienakumu
kalkulacijas, ka a1 nespeja paredzet argjo faktoru jeb marketinga ietekmi uz
patérétaju ricibu.

Autore secina, ka akademiska marketinga literatiira piedava plasu un dzilu
izpratni par pateretaju uzvedibu, tas ietekmgejosiem faktoriem un patérétaju uzvedibas
izmainu efektu uz uzpemumu efektivitati (tirgus dalas izmainas) un produktivitati
(uzpémuma apgrozijuma un pelnas raditaju izmainas), un ka neviens prognozes

modelis nevar aptvert visus paterétaju uzvedibu ietekmgéjosos faktorus.

2. Vai, izmantojot ekonometriskas analizes metodes, var izskaidrot pateretaju
uzvedibu un zimolu izveli atras aprites produktu kategorijas ar marketinga
virzitajspekiem?

Nakamais petijuma jautajums ir, va marketinga virzitajspeki izskaidro
patérétaju uzvedibu atras aprites produktu kategorija. Autore anaizei izvélgjas alus
produktu kategoriju, jo ta ir dinamiska (piesatinata konkurence un zimolu marketinga
aktivitates) un ta ir Latvijas ekonomikai nozimiga nozare, jo nozares dalibnieki ir
vietejas izcelsmes razotaji (dazi ar arvalstu kapitalu). Lai novertétu marketinga
virzitajspeku ietekmi uz patérétaju uzvedibu, autore gprobéjusi modeli, kur§ paredz
noteikt konkréta zimola marketinga virzitajspeku ietekmi uz patérétaju uzvedibu,
nemot veéra citu zimolu marketinga virzitajspekus. Modelis, kuru autore izmantojusi

virzitajspeku efektivitates novértesanai, nosaka paterétaju attieksmes pret zimolu
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virzitajspekiem un pirkuma nodomu savstarpgjas sakaribas. Patérétaju uzvediba tiek
merita ka patérétaju zimola izvéles nodomi, kas logita regresijas vienadojuma
darbojas ka rezultativais mainigais. To ietekmé marketinga virzitajspeki, kas ir
faktoriali attieksmes mainigie: 1) produkta kvalitate un piegjamiba, 2) zimola
pazistamiba, zimola téls (sp&ja veidot attiecibas ar paterétajiem un pildit emocionalus
solfjumus) un 3) zimola pirksanu veicinosas aktivitates. Empiriska petijuma rezultati
kopuma apstiprina 1. Hipotezi: visiem marketinga virzitajspekiem ir pozitiva ietekme
uz patéretajazimolaizveli.

In [p/(1-p)] o = 0.59991 +1.0614 (Produkts) + 0.6142 (Tels) - 0.04222 (Pazistamiba)
+ 0.3784 (Aktivizacija) (47)
In [p/(1-p)] &8 = -2.22 +1.62 (Produkts) + 0.46 (Pazistamiba) + 0.34 (Aktivizacija) +
0.08 (Tels) + 0.02 (Izplatiba) (48)
In [p/(1-p)] c = -0.79 + 1.58 (Produkts) + 0.69 (Aktivizacija) + 0.28 (Cena) + 0.23
(Tels) (49)

Vienadojumi (47.; 48.; 49. formulas) norada, cik katra zimola gadijuma katrs
virzitajspeks ietekme zimolaizveles varbitibu (kur pa ir varbiitiba, ka Aldara alus tiks
nopirkts nakamaja pirkuma, attiecigi ps norada uz Bauskas alus izvéli noteicosajiem

virzitajspeku sameriem un pc uz Cesu alus zimolavirzitajspeku ietekmi uz izveli).

Balstoties uz empiriska pétijuma rezultatiem, autore secina, ka marketinga
virzitajspeki videji labi izskaidro paterétaju uzvedibu un zimolu izvéli. Ta piemeram,
Aldara alus zimola gadijuma ar logita regresijas analizes metodes palidzibu
vienadojuma ietvertie virzitajspeki izskaidro 33% variacijas (dispersijas) mainigaja
»paterétaju pirksanas nodomi”, attiecigi Bauskas alus zimola gadijuma 40% un Cesu
alus gadijuma 37% variacijas. Apzinoties, ka pateretaju uzvedibu ietekmg loti daudzu
faktoru kopums, kopuma vienadojuma rezultati apstiprina citu petnieku secinajumus,
ka virzitajspekiem ir pozitivs un nozimigs efekts uz patérétaju uzvedibu. Analizgjot
vienadojuma rezultatus, autorei radas jautajums, kapéc Bauskas alus zimola gadijuma
tiek izskaidrots mazliet vairak dispersijas neka Aldara alus gadijuma, kas ir
marketinga komunikaciju zina aktivaks zimols. Autore secina, ka Aldara alus
zimolam salidzinosi ar abiem pargjiem zimoliem ir labaka , starta pozicija’ jeb zimola
speja ,izdzivot” bez marketinga virzitajspekiem, ko uzrada vienadojuma brivais
loceklis, kas ir pircgju inerce (Aldara alus [3=0,6; Bauskas alus 3= -2,2; Césu aus %
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= - 0.8). Petijuma rezultati apliecina tirgus situacijas tendences. Aldara alus zimolam
ir visstabilakas pozicijas, arf neizmantojot marketinga virzitajspekus. Sis zimols var
cerct uz pietiekami lielu to pircgju dalu, kas izvéletos so zimolu nakamajos pirkumos.
Savukart Bauskas alus zimolam marketinga virzitajspeki varétu vislielaka mera

veicinat §1 zimolaizvéli.

3. Vai, lai veicinatu zimola izveli un lai uzlabotu patérétaju piezemumus par zimolu
lietderzigumu, atras aprites produktu kategorija efektivak ir darboties ar produkta
vertigumu, zzmola vertigumu vai attiecibu vertigumu?

Tresals pétijjuma jautajums attiecas uz marketinga virzitajspeku grupu
nozimigumu, pateretajiem izveloties zimolu un noveértéjot §1 zimola lietderigumu.
Autore zinatniskgja literatira no vairakiem pétjumiem atrada apstiprinajumus, ka
atras aprites produktu kategorija ir zemas pircéju iesaistes pirksanas procesa
kategorija, kas nozimg, ka, izveloties noteiktu zimolu, patértaju Iemumu pienemsana
ir balstita vai nu uz rutinu, vai tiek ietekmgéta caur pirksanas situaciju stimuliem va art
caur komunikaciju stimuliem. Ta zemas iesaistes situacijas patérétaji, la piepemtu
[émumu, nemacas un nemeklé informaciju, bet palaujas uz pieradumu vai
,emocionalo atminu”, kuru veido gan vizualu, gan simbolisku asociaciju tikli. Sada
informacijair ne tikal vieglak, atrak uztverama, bet individa atmina glabajasilgak un
specigak neka logiska un racionala informacija’,?. Tapec zemas iesaistes produktu
kategorijas marketinga uzvedibas petnieki iesaka stradat ar zimola pazistamibas un
tela argumentiem. Viena no autores izvirzitajam empiriska pétijuma hipotézém bija
»Zimola vértigums ir svarigs marketinga virzitajspeks, kas ietekme pircgju izveéli”, kas
petijuma rezultata a1 tika apstiprinata (skatit 6.1. tabulu). Balstoties uz pétijjuma
rezultatiem, autore secina, ka atkariba no zimola marketinga aktivitasu intensitates un
pieredzes, zimola izveli var ietekmét atskirigi marketinga virzitajspeki. Pieméram,
sobrid Aldara alus zimolam (kas ar marketinga instrumentiem intensivi saka stradat
kops 1998. gada) pircgju izveli var ietekmét, virzot produkta vértigumu un zimola
vertigumu. Analizgjot galveno komponentu analizes rezultatus, autore secina, ka
izstradata skala dod iespéju labi nodalit un Iidz ar to analizét marketinga virzitajspeku
grupas, jo visu zimolu gadijuma tiek nodaliti tadi faktori ka produkta vertigums,

! Keller K., Conceptualizing, M easuring, Managing Customer-Based Brand Equity., Journal of
Marketing, Jan,1993, Vol. 57 Issue 1, p.1-23

2 Silverman S., Sprott D., Pascal V., Relating Consumer-Based Sources of Brand Equity to Market
Outcomes, Advances in Consumer Research, 1999, Val. 26 Issue 1, p.352-358
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pazistamiba un tels, kas ir zimola vértiguma elementi, un aktivizacijas vertigums.
Aldara aus zimola gadijuma tika ieguta vislogiskaka cetru faktoru struktiira, kas
izskaidroja 64% no kopgjas variacijas, pie tam faktori produkts un tels akumulg
vienlidz lielu variacijas daudzumu.

6.1. tabula

Empiriska pétijuma atbildes uz izvir zitajam hipotézem

Petijuma hipotezes Rezultati
1. Hipoteze: visiem marketinga virzitajspekiem ir | Apstiprinata
pozitivaietekme uz patérétajazimolaizveli
2. Hipoteze: Integréta marketinga virzitajspeki = Apstiprinata
atras aprites produktu kategorijas var izskaidrot
pircgju zimolaizveli
3. Hipoteze: Zemas iesaistes produktu kategorijas = Apstiprinata
Zimola vertigums var nozimigi ietekméet pircgja
zimolaizvéli
4. Hipoteze: Pateretaja dzives vertiba var tikt | Apstiprinata
noteikta atras aprites produktu kategorija

5. Hipoteze: Pircgji, kas nakamagjos pirkumos Apstiprinata
nopirktu attiecigo zimolu, biezak ir attieciga

zimola pastavigie pircgji (kas pirkusi zimolu

pedeja pirkumareize)

6. Hipoteze: Paterctaja dzives vertiba atras gprites | Apstiprinata
produktu kategorija laika gaita palielinas

7. Hipotéze: Zimolam lojalo patérétaju videjais = Apstiprinata

vertigums ir salidzinosi lielaks neka zimola kategorijas

Visu patérétaju videjais vertigums
8. Hipotéze: Dazadu patéretaju grupu (pec lietotas | Ne noraidita, ne apstiprinata
valodas) attieksme un uzvediba batiski neatskiras

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembrz ar isti ngausas izlases metodi

Arl logita regresijas rezultati un virzitajspeku grupu novertéjuma salidzinajums
apliecinaja, ka paterétajus par labu §i zimola izvelel var ietekmét ar diviem
virzitajspekiem — uzlabojot patérétaju pienémumus par produkta vértigumu un zimola
vertigumu. So virzitajspeku relativais nozimigums ir attiecigi 51% produkta
veértigums (8im zimolam kopuma ir augstakie produkta vertiguma raditaji) un 40%
tela vertigums. Rezultatus autore interprete, ka zimols ir izveidojis atskirigu, pozitivu
telu, kas Javis sim zimolam ilglaicigi noturét stabilu tirgus dalu, neskatoties uz
pieaugosu kategorijas dinamiku. Bauskas alus zimols var ietekmét pircgju lemumu,
virzot produkta vértiguma, pazistamibas un aktivizacijas virzitajspekus. Eksperti
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apliecinaja, ka sis zimols apzinati nestrada ar marketinga virzitajspekiem. Césu alus
zimola gadijuma izteikti nozimiga ir produkta vértiguma dimensija. Faktoru analizes
risinajums skaidri parada, ka patérétaju pienémumos savstarpgji statistiski nozimigi
korelgjosi ir produkta kvalitates un pazistamibas raditaji. ST zimola veidotajiem tas
nozimg, ka joprojam jastrada ar pazistamibu, kas var veicinat ari piepémumu par
kvalitates uzlabosanos. Savukart analizéjot zimolu lietderiguma aprekinus, autore
secina, ka, nemot véra marketinga virzitajspeku ietekmi un iepriekséja reize patérétaju
pirkto zimolu, Cesu aus zimola lietderiguma vértejums norada uz sagaidamo
konkurences saasinasanos starp Aldara alus un Césu aus zimoliem.Pie tam, analizgjot
nakama pirkuma varbitibu aprékinus, autore izvirza piepémumu, ka Aldara alum ir
lielaki draudi zaudét savus patéretajus par labu Cesu alus zimolam neka otradi.
Tadgjadi var secinat, ka atras aprites produktu kategorija pirceju izveli lielaka mera
veicina gan zimola, gan produkta vertigums. Atras aprites produktu razosanas
uznemumu vadibal dinamiska konkurences situacija un zemas pircgju iesaistijuma
apstaklos, ja zimols atrodas zimola attistibas sakuma stadija, ieteicams izmantot
zimola pazistamibas virzitajspekus un aktivizacijas virzitajspekus. Pirmie veicinatu
pienemumu par produkta kvalitates uzlabosanos, savukart aktivizacijas virzitajspeki
un pirksanas situacijas nosacijumu stimulésana iedrosinatu izméginajuma un
atkartotus pirkumus, kas varétu izjaukt ,vecakiem” tirgus zimoliem raksturigo
patérétaju pieraduma lojalitati, kas galvenokart ir balstita uz pienemumiem par
produkta fizisko ipasibu parakumu. Tadgjadi autores atbilde uz treSo pétijjuma
jautajumu ir - zimola vertigums ir nozimigs marketinga virzitajspeks, kas ietekme

patérétaju uzvedibu un zimolu izveli.

4. Ka atras aprites, dinamiska produktu kategorija var izmantot ekonometriskas
metodes, lai risinatu uzzemejdarbibai bitisko jautzjumu par marketinga aktivitasu
efektivitati uz paterétaju uzvedibu?

Atras aprites produktu kategorijam raksturigs liels pateretaju un darjjumu
skaits, zems pircgju iesaistijums darfjuma un vairaku zimolu lojalitate. STm produktu
kategorijam parasti ir raksturigs art liels konkurences piesatinajums un intensiva
marketinga instrumentu izmantosana. Tapec, lai noteiktu marketinga efektivitati sados
tirgos, nepieciesams nemt veéra visus augstak mingtos nosacijumus. Viens no
jaunakagjiem marketinga efektivitates merjjumiem ir patérétaju vertigums, kura

galvena prieksrocibair ta prognozésanas speks, izmantojot tadu objektivu informaciju
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ka uzpémumava nozares pelnavai ar patéretaju saistitie finansu ienemumu, pirkuma
apjomi, diskontesanas likme. Atras aprites produktu kategorijas Iidz sim sie modeli
bija maz pétiti un tikpat ka prakstiski neizmantoti, to pamatojot galvenokart ar
apgratinajumu  Sgjas kategorijas pielietot modelésanas tradicionalo piegjul.
Tradicionalie, pakalpojumu nozarés izmantotie PVZ modeli pielieto tadus individa
darfjumu véstures datus ka izdevumi un iepémumi, darfjumu apjoms, kontaktu ar
pircgju skaits vai veids. Pie tam tiek pienemts, ka liela méra $o modelu precizitati art
garanté pircéju piesaiste ar dazadam barjeram, pieméram, ligumiem. Autores
aprobacijai izveletais modelis ir viens no progresivakgiem, jo tas aptver
daudzpakapju modelu sistému, kas izmanto divus nozimigakos marketinga
efektivitates indikatorus — zimola lietderigumu (ko var uzskatit a1 ka zimola
kapitalvertibu) un patérétaju vertigumu zimolam. Ar §1 modela paidzibu var modelét
marketinga aktivitasu efektivitati, pie tam izmantojot ka uzpémumam jeb nozarei
butiskos sekundaros, ta art primaros jeb paterctaju attieksmju un uzvedibas datus.
Autore savam petijumam izvirzija vairakas hipotézes attieciba uz pateretaju
vertigumu, nemot véra citu petnieku rezultatus (pieméram, 6. Hipotéeze: patérétaja
vertigums zimolam atras aprites produktu kategorija laika gaita palielinas (Reinartz,
Kumar, 2003, Venkatesan, Kumar, 2004)), ta arT sagaidamo novitati (5. Hipotéze:
Pircgji, kas nakamajos pirkumos nopirktu attiecigo zimolu, biezak ir attieciga zimola
pastavigie pircgji un 7. Hipoteze: Zimolam lojalo pateretaju vidgjais ir salidzinosi
lielaks neka zimola kategorijas visu patérétaju vidgjais vertigums). Empiriskais
pEtijums apstiprinaja izvirzitas hipotézes, ka art apstiprinaja piepemumu, ka tiem
zimoliem, kam ir augstak novertéti tie mainigie (pazistamiba, téls, izplatiba), ko var
ietekméet ar marketinga aktivitasu palidzibu (skatit 3.pielikuma 3.1.; 3.2; 3.3. tabulas),
ir arT augstaks sagaidamais paterstaju vertigums. Sis arguments apstiprina marketinga
virzitajspeku snieguma efektu uz patérétaja vertigumu. Lidz ar to autore secina, ka
ekonometrisko modelu pielietojums marketinga palidz: 1) saprast un uzlabot
uznémuma un zimola konkurétspéju piesatinatos un dinamiskos tirgos,; 2) pamatot
marketinga ka uzpémuma funkcionalas nozares lietderigumu un ta spgju nest atdevi;
3) prognozét sagaidamas ienakosas naudas plismas;, 4) uzlabot zimola kapitalu,
aktivizejot noteiktus marketinga virzitajspekus, 5) saistit vairakus nozimigums

marketinga efektivitates merijumus, tadejadi apkopojot vairakus indikatorus viena.
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Paterétaju veértiguma pielietojuma aspekti marketinga un uzpémumu vadiba ir
apkopoti 6.2. tabula®

6.2. tabula
Patér étaju vertiguma pielietojuma strategijas un taktikas
Strategija Taktika Aktivitates Izpéetes
vajadzibas
Palidinat Uzlabot esoso Uzlabot marketinga (mix) | Patérétaju
patérétaju skaitu | piedavajumu, lai elementus segmentacijas
piesaistitu jaunus Palidinat izpcte
patérétajus, Iidzigus produkta/pakal pojuma
esosgjam segmentam portfeli
Diversificet piedavajumu,
lai piesaistitu pilnigi
jaunus pateretaju
segmentus
Palidinat Palidinat pardosanas Diversifikacija Zimola kapitala
ienakumus apjomus (ang. volume of | Pardosanas veicinasana petijumi (zimola
sales) kapitala attistiba
Palidinat pardosanas Pievienaot vertibu atbilstosi
vertibu (angl. value of esosgjam piedavajumam | segmenta
sales) (zimola attistiba) vajadzibam)
Samazinat Samazinat vispargjas Produktivitates
izmaksas izmaksas (administracija, | uzlabojumi
saistitas ar uzturésana)
patéretaju Samazinat izmaksas
noturgsanu saistitas ar pardosanu
(izplatisanu), marketingu | Izmantot arpakal pojumus
(komunikaciju) Izvelgties Ietakus
piegadatajus
Noturét un Palidinat paterétaju Uzlabot esoso Pateretaju
palielinat lojalitati, saglabajot piedavajumu segmentacijas
patérétaju nemainigu vai palieinot | Precizak defingt izpete
iesaistijumu, apmierinatibu mérkauditoriju
darfjumu skaitu
Samazinat Precizak komunicét ar
patéretaju potencialo merkauditoriju
piesaistes
izmaksas

Avots: Gurau C. Ranchhod (2002)

5. Vai dazadiem segmentiem (péc lietotas valodas) ir atskiriga uzvediba tirgi —

zimolu novertéejuma, zimolu izvelé un zimolu pirceju dzives vertiba?

Piektais petijjuma jautajums ir, va atSkiras divu paterétaju segmentu

pecnacionalas piederibas uzvediba. Citu autores ieprieks velkto empirisko petijumu

! Gurau C., Ranchhod A. How to Calculate Value of Customer, Journal of Targeting, measurement
and Analysis for Marketing, 2002, VVol. 10. p 206, pp.203-219
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rezultati® apstiprinaja nulles hipotézi, ka patérina uzvedibas starp $im grupam bitiski
neatskiras. Sgja petjuma autore neguva pilnigi apstiprinosus rezultatus, kas lautu
atbildet, ka uzvediba atskiras vai neatskiras. Bauskas alus un Aldara aus zimolu
lietderiguma vértejuma gadijuma varétu pastavet starpgrupu atskiribas, bet so pasu
zimolu izvéles varbitibas aprékinos un zimolu patérétaju vértiguma noteiksana t-
kriterija tests neuzrada statistiski nozimigas atskiribas, I1dz ar to autore nevar ar §1

petijumarezultatiem atbildet uz so jautajumu.

6.2. Pettjuma novertejums: pielietojuma aspekti un ier obezojumi

La sasniegtu darba mérki un atbildétu uz pétijjuma jautajumiem, autore
izvelgjas aprobet vienu no pamatotakajiem marketinga virzitajspeku efektivitates
noveértgjuma modeliem?. Sis modelis dod iespsju novertst pateretaju uzvedibu, nemot
véra konkuréjoso zimolu noveértejumu vienlaicigi ar pétamo zimolu, un prognozéet
zZimola potences noturét pedeja pirkuma piesaistitos patérétajus, ka art noteikt
patérétaju  zimolu mainas varbutibas. Originalais marketinga virzitajspeku
efektivitates modelis paredz, ka ir iespgjams noteikt zimola pircgju vertigumu atras
aprites produktu kategorija, kas ir akadeémiskajas aprindas maz pétits priekSmets.
Autore turpmak apkopos pétijuma rezultatu un pielietojamibas un deriguma aspektus,
ka art modela stipras un vajas puses.

Petjjuma rezultatu un marketinga virzitajspeku efektivitates novertéjuma
modela stipras puses:

1) empiriskais petijums ir veikts atbilstosi isti nejausas izlases metodei, kas
nozimg iegutie rezultati ir attiecinami uz generalo kopu ar nosakamu Kladas
varbatibu;

2) izstradata marketinga virzitajspeku novertejuma skala, kas labi nodala
virzitajspekus pec to stratégiskas nozimiguma, ipasi to zimolu gadijuma, kuri
ir stradajusi ar siem virzitajspekiem (lai iegatu labakus rezultatus, merijumu

skala tika izstradata divos posmos). L1idz ar to mérijuma skala ir pielietojama

! Skruzkalne 1., Sloka B., Changes in Cross-Cultural Differences of Consumers Behaviour After EU
Enlargement: The Case of Latvia, Collected articles of Scientific conference “Jean Monnet Conference
on European Union Enlargement of 2004 and Beyond”, Center for European and Transition Studies,
University of Latvia, 2005, pp.437 - 448

2 Rust R., Lemon K., Zeithaml V. Return on Marketing: Using Customer Equity to Focus Marketing
Strategy, Journal of Marketing Vol. 68 (January, 2004), p.109 — 127.
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atras aprites produktu kategorijas, lai noteiktu katra stratégiski nozimiga
marketinga virzitajspeka efektu;

3) lidz sim patéretaju uzvedibas modelos netika iestradati tadi ietekmétajfaktori
ka tautas runas (angl. word-of-mouth). Empiriska petijjuma merjuma skala ir
iestradati tadi svarigi virzitajspeki ka ,tautas runas’, nodalot patérétaja ka
zimola,, virzitaja' efektu (,, jus ar prieku stastitu par §0 zzmolu citiem” ) no citu
paterétaju spejas ietekmet pateretaju (, cilveki Joti labi atsaucas par so
zimolu™ ). Petijuma rezultati liecina, ka pirmais attiecas uz zimola télu, otrais —
uz zimola pazistamibu (atbilstosi autores sakotngjiem pienémumiem par S0
mainigo dabu). Analizgjot petijjuma rezultatus, autore secing, ka Aldara alus
zimola pircgji statistiski nozimigak labpratak izplata ,tautas runas’, tadgjadi
klastot par vél vertigakiem pircgjiem, savukart Cesu alus zimola gadijuma
pirceji ir gatavaki ieklausities citu vertejuma;

4) marketinga virzitajspeku efektivitates novértgjuma modelis dod iespgju
aprekinat patérétaju zimolu mainas varbitibas nakamajiem pirkumiem, ka art
noteikt zimola paterétaju vertigumu, kas atras aprites produktu kategorija (un
citas neligumiskas darjjumu attiecibas) palidz novértét konkurgjoso zimolu
konkurgtspejas potences;

5) modelis uzskatams par zimolu relativas lojalitates meérisanai un prognozésanal
piemérotu instrumentu. Autore rekomendg ieviest vismaz pedejo tris pirkumu
merfjjumus un nosakot katra zimola aiznpemto daju ,, veésturiskgos pirkumos’,
tadejadi uzlabojot modela precizitati;

6) marketinga virzitajspeku efektivitates novertejuma modelis  sniedz
informaciju, kuri kategorijas zimolu patéretaji ir viegli sasniedzami petamajam
zimolam un no kuriem citiem tam vajadz&étu uzmanities un pieverst uzmanibu,
ka arT nosaka, ka zimola lietotajs sadala kategorijai paredzétos izdevumus
starp pétamagjiem zimoliem, tadéjadi iegastot prieksstatu par paredzamo

lojalitates sadalijumu starp vairakiem zimoliem.

Petijuma rezultatu un marketinga virzitajspeku efektivitates novértéjumamodela vajas
puses:
1) modelis ir jutigs attieciba pret dazadiem zimoliem. Katram zimolam ir

atskiriga faktoru ieksgja struktiara (pieméram, visjutigakie ir pazistamibas
mainigie, tie katra zimola gadijuma korele ar atskirigiem gavenajiem
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faktoriem, pieméram, Aldara alus zimola gadijjuma ar pazistamibu, Bauskas
aus un Cesu alus zimolu gadijuma ar produktu vértigumu), autore SO
noveérojumu skaidro ar zimolu attistiba atskirigu dzives cikla posmu;

2) autores veiktais empiriskais pétijjums uzrada, ka mazaku tirgus dalu zimolu
pamatotai analizei nepieciesams lielaks izlases apjoms, kas varétu uzlabot
modela prognozesanas speku tados merjjumos ka nakamo pirkumu varbatibu
un zimola patéretaju veértiguma noteiksana (zimoliem, kuriem generalaja kopa
ir mazak pircgju);

3) ta ka atras aprites produktu kategorijam raksturigi daudz zimolu, tad autore
secina, ka varétu bat apgratinosi analizét visas kategorija piegjamos zimolus
ar §T modela paidzibu;

4) ta ka atras aprites produktu kategorija noverojamaintensiva produktu pirksana
un kategorijas dinamika, tad §1 modela gadijuma, varétu bit problematiski
precizi noteikt nakamo pirkuma varbitibas un lidz ar to zimola patéretaju
vertigumu ilgakam laika periodam, pieméram, gadam, kas ir batiski planojot
marketinga budzetus;

5) ta ka modelis paredz vairakas analizes pakapes un sarezgitas datu gpstrades
metodes, tad ta pielietojums ir diezgan sarezgits un laikietilpigs process, kas
varétu ierobezot ta plasu pielietojumu (tikai dazi autori pec 2004. gada, kad
modela darboties speja aprakstita zinatniskaja literatara, ir uz to atsaukusies
val to uzlabojusi). Autore iesaka izstradat specialu datu apstrades sakotnéjo
formu, kas paredz visas datu apstrades darbibas.

7. SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Saja darba tika izmantota daudzpakapju ekonometrisko modelu sistema un
petijums apstiprinaja vairakas uzpémgjdarbibai un akademiskai teorijai aktualas
hipotézes. Autores darba galvena novitate ir aptaujas datu pielietojums, modelgjot
marketinga virzitajspeku ietekmi uz patéretaju veértigumu zimolam atras aprites
produktu kategorija. Sis modelis ir progresivs ari tada izpraing, ka tas saista tris
nozimigus lielumus — marketinga aktivitates, patérétaju uzvedibu un paterétaju
vertigumu. Sis darbs atbildgja uz ceturto pétijuma jautajumu, proti, ekonometrijas

modelu pielietojums var palidzét risinat uzpémumu  konkurétspgjas un
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uznemejdarbibas attistibas prognozésanas jautajumus. Ta ka modela aprobacija tika
veikta tikai viena no atras gprites produktu kategorijam, kuru var defingt drizak ka
impulsa un iepriecinajuma pirkumu, tad joprojam aktuals ir jautajums, va iegutos
rezultatus un secinajumus var attiecinat uz citam atras aprites produktu kategorijam un
jo 1pasi uz pirmas nepieciesamibas produktiem. Sim modelim ir dazi kritiskie
panakumu faktori, kas var noteikt aprobacijas rezultata iegato secinajumu derigumu
citas, lidzigas produktu kategorijas. Tie ir — marketinga virzitajspeki, pirkumu apjoms
un biezums anaizes laika perioda, pirkuma nodomi un ieprieksgjais pirkums.
Turpmak autore argumentg kritisko faktoru jatigumu:

1) Marketinga virzitajspekus ka uzvedibas prognozetajus var izmantot visas
atras aprites produktu kategorijas. Visi PVZ modeli ir vairak vai mazak kategoriju
orienteti. Sis modelis ir paredzets prognozesanai atras aprites produktu kategorija, jo
nem véra kategorijai raksturigos parametrus — liels patérétaju un darfjumu skaits,
zems iesaistijums darijuma’, subjektiva informacija par patéretajiem. Sim produktu
kategorijam raksturiga piesatinata konkurence, inovaciju jeb produktu unikalitates
triakums, intensivas marketinga komunikacijas. Sie apsverumi nosaka, ka tam ir
raksturigi kopgji marketinga virzitajspeki, kas ietekmg pircéju uzvedibu — piepeémumi
par produktu, pienémumi par pievienoto vertibu jeb zimolu un darfjumu attiecibu
noturésana un aktivizacija’. Sagaidams, ka varstu atikirties virzitajspeku relativais
nozimigums:. 1) kategorijas, kuras var raksturot vairak ka pirmas nepieciesamibas jeb
utilitaras (piemeram, ikdienas partikas preces, sadzives kimijas produkti) un
iepriecinajuma jeb hedoniskas (pieméram, Sokolade vai akoholiskie dzerieni); 2)
vienas kategorijas zimoliem, ja tiem bas atskiriga marketinga aktivitate un atskirigs
zimolu kategorijas attistibas dzives cikls. Ta ka sis ir marketinge efektivitates
novértejuma modelis, tad galvenais ta pielietojuma ierobezojums attiecas uz
kategorijam, kuras neizmanto vai izmanto reti marketinga aktivitates. Tadas vargtu
but produktu kategorijas, kuras raksturigs lielaks pirkuma inertums (pieméram,
mai zes izstradajumi);

2) Pirkumu apjoms un biezums perioda atras gprites produktu kategorijas ir
lielaks neka Iidz sim pielietotgjos PVZ modelos, kur pirkuma biezums perioda ir
vienads va mazaks par 1. Viens no ierobezojumiem, kas saistits ar PVZ modelu

pielietojumu dazadas produktu kategorijas, ir patérétaju vertiguma modelésanas

! Roemer E., Ibid,p.101
?Rust R., Lemon K., Zeithaml V. lbid, p.115-117
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analizei izmantojamais laika periods un atskirigs produkta patérins noteikta laika
perioda (T). Ta ka atras aprites produktu kategorijas pirkuma biezums perioda ir
lielaks ka 1, tad vértiguma prognozesana atskirigi no pakalpojumu kategorijam tiek
pielietots diskontesanas indikators. La padaitu PVZ pielietojamu produktu
kategorijam, originala modela autori pielieto nevis laika perioda diskontésanu, bet
pirkuma diskontesanu respondenta Iimeni lidz noteiktam pirkumu skaitam un tiek
summeéti pirkumi, nevis periodi. Tadgjadi §i piegja paredz kategorijai atbilstosaku un
precizaku patérétaju vertiguma aprékinu. Ari pirkuma apjoms un pirkuma biezums
tiek noteikts individa Iimeni, kas nozimg, ka patérataju veértigumu zimolam ietekmée
ari sie mainigie. Ta, pieméram, pirmas nepieciesamibas produktu kategorijas pirkumu
biezums un apjoms bis lielaks neka iepriecinajumam domatas produktu kategorijas
viena un tai pat laika perioda. Ikdienas patérina produktu kategorijam jeb utilitaram
precem, salidzinot ar impulsa produktiem (ari alus ir pieskaitams pie impulsa
produktiem) ir art lielaka noteiktiba patérina biezuma un apjoma novertéjuma, lidz ar
to sagaidams precizaks mode]a prognozésanas speks.

3) Atras aprites produktu kategorija ka prognozetajs tiek izmantoti pateretaja
pirkuma nodomi un ieprieksgjais pirkums. Kopuma pastav piepemums, ka, jo mazaks
ir starppirkumu periods, jo tie ir labaki prognozetaji ekonometriskajos modelos. Pie
tam utilitaram produktu kategorijam tie ir labaki prognozétaji neka impulsa jeb
hedoniskam produktu kategorijam, jo pirmajam vairak raksturigi rutinéti jeb inerces
vaditi pirkumu.

L1dz ar to zinatniska petijuma iegatie rezultati ir attiecinami art uz citam atras

aprites produktu kategorijam.

7.1. Secinajumi

Apkopojot veikto petijumu un aprobéta modela analizes rezultatus, autore ir
ieguvus apstiprinajumus vairumam no izvirzitgam hipotézém un nonakus pie
sadiem secinajumiem:

1) Aprobacijai izveletais modelis atbilst autores izvirzitajam merkim - tas
modelé marketinga virzitajspeku — produkta, cenas, izplatibas, zimola
kapitala un virzisanas aktivitatasu sinergijas jeb integracijas efektu, pie
tam npemot veéra a1 konkurgjoso zimolu marketinga virzitajspeku

aktivitates dinamiska atras aprites produktu kategorija.
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

Modelgjot virzitajspeku ietekmi uz patérétaju uzvedibu, iespéjams nodalit
uzvedibas inerces efektu, kas norada, cik liela méra zimols marketinga
strategijas var palauties uz pagatne veiktajam marketinga aktivitatem (to
var attiecinat art uz zimola kapitalu uz pétijuma bridi).

Aprobacijai izveletais modelis ir jutigs attieciba uz dazadiem kategorijas
zimoliem, kas nozimé modelgjot pircgju uzvedibu pétijuma batu
ieklaujami savstarpgji tuvi zimoli. Ka salidzinosos kritérijus ieteicams
izveleties zimolatirgus dalas lielumu, marketinga aktivitasu intensitati.
Dazadiem zimoliem, kas atrodas atskiriga dzives cikla stadija, kam ir
atskirigas tirgus dalas un marketinga aktivitasu intensitate, ir atskirigi
marketinga virzitajspeki, kas lielaka mera ietekmeé zimolu izveli atras
aprites produktu kategorija.

Marketinga virzitajspeki ietekmé patérétaju uzvedibu un to pielietojums
izskaidro zimolaizveli atras aprites produktu kategorija;

Patéretaju uzvedibas prognozésanas modelos ir jaieklauj tadi prognozes
mainigie ka 1) paterétaju attieksme pret zimolu, 2) pirksanas nodomi, 3)
pirksanas, vésture”;

Paterétaju pirksanas nodomus var izskaidrot ar produkta vértigumu, zimola
pazistamibu un télu, ka a1 aktivizaciju. Atskirigas zimola dzives cikla
stadijas pirksanas nodomus var ietekmet ar atskirigiem virzitajspekiem.
Atras aprites produktu kategorijas patéretaju uzvedibas ietekmesanai
ieteicams stratégiski planot marketinga budzeta izdevumus atbilstosi
integréta marketinga virzitajspeku grupam. Tas ir produkta vertigums, ko
raksturo produkta pamatipasibu novertéjums; pienémumi par kvalitati;
pienemumi par produkta lietoSanas va iegusanas ertumu (pieejamiba
dazados mazumtirdzniecibas veikalu tipos) un kopgja pozitiva attieksme
pret produktu. Zimola tela vertigums, ko raksturo cena; zimola spgja
uzrunat paterétajus ar nozimigam vertibam un zipam; téla atbilstiba
lietotaja dzives stilam; piederibas sgjtita nozimiga socialai grupai; zimolu
vertibas un cenas samerojamiba; pozitiva attieksme pret zimolu; gataviba
rekomendet (izplatit tautas runas). Zimola pazistamibas vertigums, ko
raksturo patérétaju spéja atsaukt atmina dizainu, reklamas; cilveku
atsauksmes un razotaja reputacija. Un pedeja grupa aktivizacijas
vertigums, ko raksturo patérétaja gataviba atsaukties uz zimola pirksanu
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veicinosam kampanam, akciju pievilcigums un pircgju gataviba atklat
personisku informaciju un ieguldit laiku, lai komunicgtu ar razotaju;

8) Autores izstradata integréta marketinga virzitajspeku merjjumu skala
athilst ne tikai skalas statistiska deriguma testiem, bet dod iespgju labi
nodalit un lidz ar to strategiski un pielietojami analizét marketinga
virzitajspeku grupas, jo visu zimolu gadijuma analizes rezultata tiek
nodaliti tadi faktori ka produkta vertigums, pazistamiba un téls, kas ir
zimola vértiguma elementi, un aktivizacijas vertigums,

9) Marketinga efektivitates novértéjuma modeli iespgjams pielietot atras
aprites produktu kategorijas, la noteiktu: 1) zimolu vertigumu,
lietderigumu patérétajiem un zimolu tuvakos konkurentus; 2) pircgju
lojalitates pakapi zimolam; 3) zimolu izvéli un pircéju migracijas iespéjas
starp dazadiem zimoliem kategorijas ietvaros; 4) dazadu marketinga
virzitajspeku nozimigumu  (ieguldijumu  pamatojums) konkurences
situacija; 5) kurus citu zimolu pircgjus var piesaistit; 6) zimolu pircgju
vertigumu zimoliem noteikta perioda (lai prognozétu iespéjamo finansialo
pienesumu);

10) Cenanav produkta vertiguma jeb produkta fizisko ipasibu atribats. Cenair
asociativs zimola elements, kas palidz patéretajiem veidot piepémumus par
kategorijas zimolu atskirigo vertibu. Lidz ar to zemas cenas stratégijas var
degradét zimola iespejas nakotné veidot tadu kapitalu, kas raditu labas
pelnas iespéjas nakotng;

11) Razotaja reputacija ir zimola téla elements. Ta ka starp pazistamibu un
reputaciju pastav korelativas sakribas, taduzskatam, ka jo pazistamaks btis
razotaja zimols, jo pozitivak tiks novértetata reputacija;

12) Zimola pazistamiba var pozitivi ietekmget piepemumus par ta kvalitati;

13) Atras aprites produktu kategorija zimola pircgju vertiba isa termina
nakotne palielinas, ja zimols ir izmantojis integréta marketinga
virzitajspekus,

14) Atras aprites produktu kategorijas var noverot augstu pieraduma lojalitati,
ko rada galvenokart patéretaju specigi pienemumi par produkta kvalitati un
pozitiva kopgja attieksme pret zimolu;
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15)La ar1 atras aprites produktu kategorija pastav vairaku zimolu lojalitate,
tiem zimoliem, kam ir velktas marketinga virzitajspeku aktivitates,
noveérojama augstaka patérétaju pirksanas uzvedibas |ojalitates pakape;

16) Atras aprites produktu kategorija ir zemas patéretaju iesaistijuma pakapes
kategorija, kurai raksturiga savstarpéji konkurgjoso produktu izlidzinata
kvalitate un fizisko ipasibu |idzigums. Zimola pazistamiba un tela
vertigums ir nozimigi marketinga virzitajspeki, jo tie spgj diferencet
produktu. Sakotngja zimola attistibas posma zimola atpazistamibas
virzitajspeks veicina piepemumu par kvalitati uzlabosanos, savukart
zimola nakamaja attistibas stadija zimola tela virzitajspeks veido
emocionalu piekersanos, kas rezultéjas pirkuma pieraduma, kas var
nodrosinat stabilas tirgus dalas un labas pelnas robezas ilgtermina;

17) Aktivizacijas vertiguma virzitajspeks ir nozimigs virzitajspeks zimola
atistibas dzives cikla sakotngja posma, péc tam ta nozimiba sak
samazinaties vai nu patérétaju intereses trakuma dé] par zimola pirksanas
biezuma aktivitatem (zema novertéta interese) vai zimola vértiguma

trikuma de].

7.2. Priekslikumi

Balstoties uz zinatniska pétijuma gaita iegutgiiem secinajumiem, autore izvirza
priekslikumus, kas biatu noderigi ieviesot ekonometrisko metozu pielietojumu
uzpémumu Iémumu piepemsana:

1) Nemot vera, ka marketinga virzitajspeki nozimigi ietekmé patérétaju
uzvedibu, autores aprobétais modelis ieteicams izmantot marketinga budzetu
planosana uznémumiem atras aprites produktu kategorijas;

2) Aprobeto modeli ieteicams izmantot ka konkurences analizes instrumentu,
nosakot kategorijas zimolu stipras un vajas puses no patéretaju viedokla;

3) Uzpemumiem, kas orientéjas uz ilgtermina mérkiem un tirgus dalas
palielinasanas stratégijam, ieteicams diferencét zimolu ar pievienoto vértibu
jeb zimola vertiguma (téla) veicinasanas strategiju;

4) lzmantojot aprobeto modeli, ieteicams 1) analizé ieklaut zimolus, kuru kopgja
tirgus dala veido vismaz 60%, 2) izmantot lielaku izlases apsekojumu, ja tiek
aplukoti vairaki zimoli ar atskirigu marketinga aktivitasu intensitati un tirgus
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dalu lielumu, 3) merfjjumos noteikt vairakus pagatnes pirkumus, lai precizak
noteiktu patérétajalojalitati;

5) Atras aprites produktu kategorija modela pielietojuma aizstat attiecibu
virzitajspeku, kas ligumisko attiecibu ietvaros paredz art emocionalu attiecibu
veidosanu, ar aktivizacijas virzitajspeku, kas paredz veicinat pirkuma biezumu
caur patéretaju iesaistijumu pirksanas situacija;

6) La uzlabotu faktoru struktaru Galveno komponentu analize, autore iesaka
izmantot galveno komponentu analizes risinajumu ar ipasveértibu mazaku neka
1%

7) Parbaudit modela prognozésanas speku ar realu uzpémuma riciba esoso
objektivo informaciju. La to noteiktu, PVZ jaizmanto patérétaju kopgja
kapitala noteiksanai un jasalidzina, va §is merjums var tikt tuvinats

sagaidamajai zimola pelnai noteikta perioda.

7.3. leteikumi tur pmakiem pétijumiem

Ta ka pateretaju vertiguma ekonometriskie modeli atras agprites produktu
kategorijas ir jauns petjuma priekSmets, to analizes metodes, pielietojums un
derigums joprojam tiek diskutéts, tad jebkur§ jauns pétijums dos ievérojamu
ieguldijumu marketinga efektivitates novertéjuma teorija un prakse. Balstoties uz §1
darbarezultatiem, autore ir defingjusi sekojosas nakamo pétijumu jomas:

1) veikt saidzinoso modela aprobaciju pirmas nepieciesamibas produktu
kategorijas;

2) ta ka esosais modelis apréekinos izmanto pagatné fiksétu pirkuma apjomu un
biezumu, ieteicams to pilnveidot, paredzot prognozet marketinga virzitajspeku
efektu ne tikal uz izveli, bet art kategorijas pirkuma apjomu un biezumu;

3) ta ka pateéretaju vertigums ir a1 finansu nozares interesu loka, turpinat
petijumus, kas paredz prognozesana noteikt lielaku analizes laika periodu,
pieméram, gadu, kas varétu apstiprinat modela prognozésanas precizitati un
apstiprinajumu  to lietot ka ienakosas naudas plismas prognozésanas
instrumentu;

4) ta ka darba aprobétais modelis noteica drizak uzpémuma nosaukuma vadosa

zimola marketinga virzitajspeku efektivitati, tad, lai noteiktu atsevisku

'Rust R., Lemon K., Zeithaml V. Ibid, p118
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uznémuma portfelt ietilpstosu zimolu patérétaju vertigumu, nemot Vera
marketinga virzitajspekus, butu japeta, ka Sie virzitajspeki ietekme paterétaju
izveli par labu citiem portfela zimoliem.
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PIELIKUMI
1.pielikums
APTAUJAS ANKETA

FILTRA JAUTAJUMI

F1 Sakidt, cik daudz aus (litros) Jus izdzerat pagajusaja menesi? litris
itri

KONTROLE!
Vai athildeuz F1 ir skaitlis, kas vienads vai lieaks par 1? 1 N} eF6
2 Ne R1
F2 Sakiet, kuru dusveidu Jus dzerat visbiezak? tumso 1
au
stipro 2
au -
bezd | 3 SRl
kohol
isko
au
aiso 4 -
9 o &01

Q1. Sakiet, kuras markas (vai marku) alu Jas nopirkat pedgja reize, kad pirkat alu sev?
IESPEJAMAS VAIRAKAS ATBILDES, JA RESPONDENTS NOPIRCISVAIRAK
NEKA VIENU ALUSMARKU! NETEIKT PRIEKSA!

Q2. Un kuras markas (vai marku) alu Jiis nopirkat pirmspedzja pirkuma? IESPEJAMAS
VAIRAKAS ATBILDES, RESPONDENTS NOPIRCISVAIRAK NEKA VIENU
ALUSMARKU! NETEIKT PRIEKSA!

Q3. Un kuras markas (vai marku) alu Jis nopirkat reize pirms pirmspedejas?
IESPEJAMAS VAIRAKAS ATBILDES, JA RESPONDENTS NOPIRCISVAIRAK
NEKA VIENU ALUSMARKU! NETEIKT PRIEKSA!

Q3
Q1 Q2 <
Pedgja reize Pirmspedgja reizi Re Zepirms
pirmspedejas
Aldara (jebkura Aldara marka, piem., Pilzenes,
. 1 1 1
Gaisais, Zeltau.c.)
Bauskas (jebkura Bauskas alus marka, piem.,
o S 2 2 2
Tumsais, Gaisaisu.c.)
Ceésu (jebkura Cesu alus marka, piem., Premium, 3 3 3
Light, Pilsu.c.)
Kimmel (jebkura Kimmel alus marka) 4 4 4
Lac¢plesis (jebkura Lacplesa alus marka, piem., 5 5 5
Premium, Gaisais, Pilsu.c.)
Livu (jebkura Livu alus marka) 6 6 6
Tervetes (jebkura Tervetes alus marka) 7 7 7
Cita (ladzu, ierakstiet).......... 8 8 8
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Q4. Sakiet, cik daudz vidgji naudas Jusiztergjat viena alus pirkumareize, perkot alu
sev?

Lati santimi

Q5. Sakiet, cik vidgji reizes menest Jis noperkat sev alu?

Reizes menest

Q6. Domajot par nakamo aus pirkuma reizi, meginiet, ladzu, novértet varbitibu
(iespejamibu), ka Jas saja pirkuma izvelesities attiecigo marku. lespgjamibas vertesanal
izmantojiet 100 punktu skalu, kura 100 nozime, ka Jis noteikti izvelesieties so marku, bet
0 nozimg, ka Jis noteikti neizvelesities so marku nakamaja dus pirksanas reize. Jus varat
lietot jebkuru skaitli no O lidz 100!

Markas izvéles iespgjamiba
nakamaja pirkuma

Q6.1 | Aldara(jebkuraAldara marka, piem., Pilzenes, Gaisais,

Zeltau.c)

Q6.2 | Bauskas (jebkuraBauskas alus marka, piem., Tumsais,
Gaisaisu.c.)

Q6.3 | Cesu (jebkura Cesu alus marka, piem., Premium, Light, Pils
u.c.)

Q6.4 | Kimmel (jebkuraKimmel alus marka)

Q6.5 | Lacgplesis (jebkuraLacplesaaus marka, piem., Premium,
Gaisais, Pilsu.c)

Q6.6 | Livu (jebkuraLivu aus)

Q6.7 | Tervetes (jebkura Tervetes alus marka)

Q6.8 | cita(ludzu, ierakstiet)..........

Q7. Ludzu, novertejiet, cik liela mera Jus piekritat vai nepiekritat katram no sekojosiem
apgavojumiem, vertejot katru no Sga kartipa dotgam alus markam. Vertesana
izmantojiet skalu, kura ,,0” nozime, ka Jis sim apgalvojumam nepiekritat ne mazakaja
mera, ,3" nozime, ka Jis tam ne piekritat, ne nepiekritat, bet ,6” nozime, ka Jis tam
piekritat pilna mera. Jus varat lietot jebkuru skaitli no O I1dz 6. 98 — Nezinu/griti teikt.
Q7.4 IERAKSTIT UN TURPMAK LIETOT TO RESPONDENTA Q6 NOSAUKTO
ALUS MARKAS NOSAUKUMU (IZNEMOT ALDARA, BAUSKAS UN CESU),
KURA APZIMETA AR LIELAKU SKAITLI (NO 0 LIDZ 100). JA TADAS IR
VAIRAKAS, IZVELETIES TO, KURU RESPONDENTS PERK BIEZAK!

IEDODIET RESPONDENTAM Q8. KARTINU!

Saja kartina doti 4 apskatamo aus marku logotipi. Saksm ar ... .(NODROSINIET
MARKU ROTACIJU!)
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N

(20062 HE YY)

~

11
12

13

14

15

16
17
18
19
20
21
22
23
24

Sts markas alum ir loti augsta, noturigakvalitate

Stsmarkas aus ir daudz vertigaks neka nauda, kas par to
jamaksa

Sis markas alus cena ir loti pievilciga

Sts markas aus ir piegjams praktiski visas tirdzniecibas vietas
Jums Joti patik $is alus markas reklamas

Ja Jums pavaicatu, Jisviegli varétu aprakdtit, ka izskatas sis
aus markas pudele (krasas, dizains, logotips)

Sisalus markas téls ideali atbilst Jisu pasreizejam dzives
posmam (ritmam, stilam)

Ja s1 dus markavairs nebiitu nopérkama, Jums tas Joti
pietriktu, pat jatads pats austiktu piedavats ar citu
nosaukumu

Sts aus markas rikotas akcijas Jis ieinteress tajas piedalities
Jas labprat atklatu personisku informaciju par sevi §is alus
markas razotajam (pieméram, sitot akciju kuponus vai gptauju
anketas)

Sts alus markas razotajam ir nevainojamareputacija

Jasar prieku stagtiet (stastitu) par $o alus marku cilvekiem,
kuri to nepazist

Cilveki, kasdzer so alus marku, sava zina jutas atskirigaki no
citu alus marku lietotajiem

St aus marka spej uzrunat Jis ar Jums nozimigam vertibam,
Zinam

Jis censaties pieddties visas §1s alus markas rikotgjas
(pirksanu veicinosas) akcijas

St dus marka Jums saistas ar pozitivam sajiitam

Stsmarkas aus ir viegli pamanams starp citam markam
Jusjutaties ipass, dzerot §is markas du

Sismarkas dum ir |oti pievilcigs dizains

Sismarkas ausiir loti garsigs

Jis esat loti pieradis pie §is markas alus

Cilveki loti labi atsaucas par §is markas alu

Sts markas au Jis lietojat jau Joti sen

Sts markas alu Jiis noteikti nemainitu ne pret vienu citu

Q8.1
Aldara
aus

Q8.2
Bauskas
aus

Q8.3
Cesu
aus

Q84

__dus
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Q8. Ludzu, novertejiet, cik liela mera Jis piekritat, vai ne, katram no sekojosiem
apgavojumiem. Vertesana izmantojiet skalu, kura ,0” nozimg, ka Juis S§im
apgavojumam nepiekritat nemazakaja mera, ,3" nozimg, ka Jus tam ne piekritat, ne
nepiekritat, bet ,,6” nozime, ka Jis tam piekritat pilna mera. Jis varat lietot jebkuru skaitli
no 0 I1dz 6. 98 — Nezinu/grati teikt.

Nepie . .
Krit ne Ne piekrit, Plgkr_it
mazakaj ne pilna
3 mara nepiekrit mera
Q9.1 | Jums ir noturiga interese par alus 0 1 5 3 4 5 6
nozari
Q9.2 | Aluslietosanu sava zina Jas uztverat
ka sevislutinasanu vai gpbalvosanu 0 1 2 3 415 6
Q9.3 Ju?tl ca_it, ka dvaz_a_das_a us m_arlf_as 0 1 > 3 4| 5 6
Spgj sniegt atskirigu iepriecinajumu
Q94 | Ta nav lielaproblema, ja nejausi
esat nopircis nepazistamu alus 0 1 2 3 4 | 5 6
marku
Q95 | Javeikala paradas jaunaaus marka, 0 1 5 3 4 5 6

Jas vienmer to nopérkat
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2.pielikums

IZLASES METODES APRAKSTS

2.1. tabula

| zZlases sadalijuma aprékina pieméers, izmantojot CSB datus par iedzivotaju
sadalijuma péc apdzvoto vietu tipiem Latvija

Izlases sada 1jums (1000)

1000

Regions
Rigas rgjons
Rigas rgjons
Rigas rajons
Rigas rgjons
Rigas rajons

Vidzeme

Vidzeme
Vidzeme
Latgale
Latgale

Latgale
Latgale
Zemgae

Zemgae

Zemgae
Zemgae
Kurzeme

Kurzeme

Kurzeme

Kurzeme

Tips
Kopa
Riga
Cita
lida
pilseta
Cita
pilseta
Lauki
Kopa
Cita
pilseta
Lauki
Kopa
Cita
lida
pilseta
Cita
pilseta
Lauki
Kopa
Cita
lida
pilseta
Cita
pilseta
Lauki
Kopa
Cita
lida
pilseta
Cita
pilseta

Lauki

Kopa

Skaits | Viriesi
420 188
335 | 149

24 11
22 10
39 18
146 69
67 32
79 37
161 76
67 30
28 14
66 32
141 66
27 12
41 19
74 35
132 62
57 26
26 12
49 24
1000 | 461

Sievietes
232
186

13

12
21
77

35
42
85

37

14
34
75
15

22
39
70
31

14

25
539

Latviesi
182
133

11

12
26
118

52
66
66
14

16
35
93
13

26
55
92
27

23

42
551

Citas
tautibas
238
202

13

10
13
28

15
13
95

53

12
31
48

14

15
19
40

30

7
449

18-24
55
44

20

11
21

11
18

7
133

25-34
77
60

28

13
15
31

13

13
28

15
25

11

9
189

35-54
162
130

9

9
15
53

25
28
60

26

10
24
52
10

15
27
49
21

10

18
377

Avots. Autores sagatavots pec www.csh.lv ; CSB datu bazes, ledzivotaji4 18, skatits 2006. gadajanvaris
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55-74
126
102

11

20
24
49

19

21
41

12
22

18

15
301
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2.2. tabula
Sakotngjasizlasesraksturojums, dati pirms sver§anas péec L atvijasiedzivotaju
statistiska sadalijuma

Uzkratie
Skaits Ipatsvari | ipatvsvari
Tautiba Latvietis 631 63.1 63.1
Krievs 280 28 91.1
Citatautiba 89 89 100
Kopa 1000 100 100
Regions Riga 347 34.7 34.7
Vidzeme 156 156 50.3
Latgale 199 199 70.2
Zemgde 148 14.8 85
Kurzeme 150 15 100
Kopa 1000 100
Dzivesvietastips | Riga 273 27.3 27.3
Citalielapilssta 181 18.1 454
Cita pilssta 230 23 68.4
Lauki 316 31.6 100
Kopa 1000 100
Dzimums Virietis 446 446 446
Sieviete 554 55.4 100
Kopa 1000 100 100

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi
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3.pielikums

APRAKSTOSA STATISTIKA

Aldara alus zimola centralas tendencesraditaju aprakstosa statistika

ALDARIS

Sts markas alum ir Joti augsta,
noturigakvalitate

Sis markas aus ir daudz vértigaks
neka nauda, kas par to jamaksa

Sis markas aus cenair Joti
pievilciga

Sismarkas ausir piegiams
praktiski visas tirdzniecibas vietas
Jumsoti patik $is alus markas
reklamas

JaJums pavaicatu, Jas viegli

vargtu aprakdtit, ka izskatas sis alus
markas pudele (krasas, dizains,
logotips)

Sts dus markas telsideali atbilst
Jisu pasreizéjam dzives posmam
(ritmam, stilam)

Jasi alus markavairs nebiitu
nopérkama,

Jumstasloti pietraktu, pat jatads
pats alus tiktu piedavats ar citu
nosaukumu

Sts dus markas rikotas akcijas Jis
ieinterest tajas piedalities

Jis labprat atklatu personisku
informaciju

par sevi §1s alus markas razotajam
(piemeram, sitot akciju kuponus vai
aptauju anketas)

Sis aus markas razotajam ir
nevainojamareputacija

Jis ar prieku stastiet (stastitu) par so
alus

marku cilvekiem, kuri to nepazist
Cilveki, kas dzer so alus marku, sava
Zina

jutas atskirigaki no citu dus marku
lietotajiem

St aus markaspej uzrunat Jis ar
Jums

nozimigam vertibam, zipam

Jiis censaties piedatties visas §is dus
markas rikotg as (pirksanu
veicinosas) akcijas

n
308

308

308

308

308

308

308

308

308

308

308

308

308

308

308

Aritme-
Aritmg- | tiska vidgja
tiskais | standart
Vidgjais | kluda
4.6 0.093
31 0.102
36 0.098
53 0.075
35 0.105
44 0.099
29 0.104
28 0.105
25 0.112
23 0.109
4.1 0.110
30 0.107
23 0.098
23 0.106
19 0.102

Mediana

5

3

Standart
novirze

1.875

2.063

1.995

1534

2075

1984

2057

2117

2.285

2204

2124

2162

1954

2.086

2.068

3.1. tabula
Mini-

Disper- | mala

dja vertiba
3514 0
4254 0
3.980 0
2.353 0
4304 0
3.936 0
4233 0
4484 0
5.222 0
4859 0
4513 0
4674 0
3.820 0
4351 0
4278 0
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3.1. tabulas tur pinajums

Aritme-
tiska Maksi-

Aritme- | vidgja Mini- mala

tiskais | standart Standart | Disper- | mala vértiba
ALDARIS n Vidgjais | kluda Mediana | novirze Sja vertiba
ST alus marka Jums saistas ar
pozitivam 308 37 0.103 4 2063 | 4258 0 6
sgjatam
Sismarkas ausir viegli
pamanams starp 308 | 42 0.098 5 1956 | 3825 0 6
citam markam
Jus jutaliesipass, dzerotsis | 00 | 55 | 908 3 2164 | 4684 0 6
markas au
Sts markas aumir Joti 308 36 0.098 4 1.971 3883 0 6
pievilcigs dizains
Sismarkasausir Joti garsigs | 308 | 43 0.099 5 1994 | 3976 0 6
Jusesdt Joti pieradispiesis | g5 | 35 | (110 4 2234 | 4990 0 6
markas alus
Cilveki [oti labi atsaucaspar | 358 | 43 0.098 5 1956 | 3826 0 6
Sismarkas au
SismakasauJislietojatjau | g50 | 49 | g0 5 2192 | 4807 0 6
loti sen
Sis markas au Jas noteikti
nemainitu ne 308 30 0.108 3 2154 | 4641 0 6
pret vienu citu
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3.2. tabula
Bauskas alus zimola centralas tendences raditaju apr akstosa statistika
Aritmg-
tiska Mini- | Maksi-
Aritme- | vidgja mala | mala
tiskais | standart Standart | Disper- vertib | vertiba
BAUSKASALUS n vidgjais | klada Mediana | novirze | sija a
Sts markas alum ir Joti augsta,
noturigakvalitate 246 3413 0.108 30 1.941 3.766 0 6
Sis markas aus ir daudz
vertigaks neka nauda, kas par to
jamaksa 246 2322 0.109 30 1.961 3.845 0 6
Sts markas aus cenair Joti
pievilciga 246 2821 0.098 30 1.801 3.244 0 6
Sismarkas ausir piegiams
praktiski visas tirdzniecibas
vietas 246 4.288 0.096 50 1778 3.160 0 6
Jums Joti patik $is alus markas
reklamas 246 2.508 0.111 30 1.964 3.859 0 6
JaJums pavaicatu, Jas viegli
varétu aprakdtit, ka izskatas sis
alus markas pudele (krasas,
dizains, logotips) 246 3.218 0.117 3.0 2122 4502 0 6
Sis dus markas téls ideali atbilst
Jisu pasreizéjam dzives posmam
(ritmam, stilam) 246 2124 0.100 3.0 1.785 3.187 0 6
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BAUSKASALUS

Jast alus markavairs nebitu
nopérkama,

Jumstasloti pietraktu, pat ja
tads pats alus tiktu piedavats ar
citu nosaukumu

Sts dus markas rikotas akcijas
Jas

ieinterest tajas piedalities

Jis labprat atklatu personisku
informaciju

par sevi §1s alus markas
razotajam (pieméram, sutot
akciju kuponusvai aptauju
anketas)

Sis aus markas razotajam ir
nevanojamareputacija

Jis ar prieku stastiet (stastitu)
par s0 alus

marku cilvekiem, kuri to
nepazist

Cilveki, kas dzer so alus marku,
sava zina

jutas atskirigaki no citu dus
marku lietotajiem

St aus markaspej uzrunat Jis ar
Jums nozimigam vértibam,
Zinam

Jiis censaties pieddtties visas §1s
alus markas rikotajas (pirksanu
veicinosas) akcijas

St alus marka Jums saistas ar
pozitivam sajatam

Sismarkas ausir viegli
pamanams starp citam markam
Jisjutatiespass, dzerot §is
markas alu

Sis markas alumir Joti pievilcigs
dizains

Stsmarkas ausir loti garsigs
Jis esat loti pieradis pie §is
markas alus

Cilveki loti labi atsaucas par §is
markas alu

Sts markas au Jis lietojat jau
loti sen

Sts markas au Jis noteikti
nemainitu ne

pret vienu citu

n

246

246

246

246

246

246

246

246

246

246

246

246
246

246

246

246

246

Aritme-
tiskas
vidgjais

1.993

1.809

1784

3.296

2033

1.824

1.608

1589
2676
3.153
1.770

2901
3.258

2304
3.251

2522

2035

Aritme-
tiska
vidgja
standart
kluda

0.103

0.107

0.110

0.123

0.113

0.106

0.096

0.105
0.113
0.109
0.102

0.114
0.114

0.112
0.116

0.117

0.110

Mediana

20

10

10

30

20

20

10

00

30

30

10

30
30

30

30

30

20

Standart
novirze

1.872

1.978

2021

2152

2.075

1.884

1712

1.942

2.051

1.969

1.870

2.066
2072

2.052

2.037

2.149

2.000

Disper-

sija

3.503

3.912

4.085

4631

4.306

3.548

2932

3.770

4207

3.876

3495

4270
4292

4212

4.148

4619

4001

Mini-
mala
vertib

a

0
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3.3. tabula
Cesu aluszimola centralas tendences raditaju apr akstosa statistika

Aritmg-
tiska Maksi-

Aritme- | vidgja Mini- mala

tiskais standart Standart | Disper- | mala vértiba
CESU ALUS n vidgjais | kliada Mediana | novirze | sija vertiba
Sismarkas aum ir Joti augsta,
noturiga kvalitate 272 3.82 0.106 4 201 4.04 0 6
Sismarkas aus ir daudz
vertigaks neka nauda, kas par
tojamaksa 272 2.77 0.106 3 201 4.03 0 6
Sis markas aus cenair Joti
pievilciga 272 331 0.103 3 1.96 3.85 0 6
Sismarkas ausir piegiams
praktiski visas tirdzniecibas
vietas 272 4.73 0.097 6 184 340 0 6
Jums Joti patik $is alus markas
reklamas 272 3.12 0.111 3 2.06 4.26 0 6
JaJums pavaicatu, Jas viegli
varétu aprakstit, ka izskatas §is
alus markas pudele (krasas,
dizains, logotips) 272 3.82 0.116 4 219 4.78 0 6
Stsaus markas téls ideali
atbilst Jusu pasreizejam dzives
posmam (ritmam, stilam) 272 2.60 0.107 3 201 4.04 0 6
Jasi alus markavairs nebiitu
nopérkama,
Jumstasloti pietraktu, pat ja
tads pats a us tiktu piedavats
ar citu nosaukumu 272 259 0.107 3 204 415 0 6
Sts aus markas rikotas akcijas
Jisieinteress tgjas piedalities 272 215 0.113 2 2.16 4.67 0 6
Jis labprat atklatu personisku
informaciju par sevi §is dus
markas razotajam (piemeram,
satot akciju kuponus vai
aptauju anketas) 272 1.98 0.111 1 211 447 0 6
Sis aus markas razotajam ir
nevainojama reputacija 272 361 0.116 4 211 445 0 6

Jis ar prieku stastiet (stastitu)

par $0 aus marku cilvekiem,

kuri to nepazist 272 2.37 0.112 3 214 459 0 6
Cilveki, kas dzer so alus

marku, sava zina jitas

atskirigaki no citu alus marku

lietotajiem 272 1.98 0.100 2 1.88 3.52 0 6
St alus marka spgj uzrunat Jis

ar Jums nozimigam vértibam,

Zinam 272 1.78 0.101 1 190 3.61 0 6
Jiis censaties pieddities visas

§is alus markas rikotgjas

(pirksanu veicinosas) akcijas 272 1.62 0.102 0 195 3.82 0 6
St alus marka Jums saistas ar
pozitivam sgjatam 272 3.17 0.113 3 2.16 4.64 0 6



Sismarkas ausir viegli

pamanams starp

citam markam 272 3.76
Jisjutaties1pass, dzerot §is

markas alu 272 211
Sismarkas dum ir loti

pievilcigs dizains 272 3.34
Sismarkas ausir Joti garsigs | 272 3.85
Jis esat loti pieradis pie §is

markas alus 272 2.99
Cilveki loti labi atsaucas par

Sismarkas du 272 3.68
Stsmarkas au Jis lietojat jau

loti sen 272 3.01
Sts markas au Jis noteikti

nemainitu ne

pret vienu citu 272 2.67

0.112

0.105

0.108
0.109

0.116

0.113

0.115

0.112

3

3.3. tabulas tur pinajums

213

199

2.06
2.08

221

207

220

213

453 0 6
3.97 0 6
4.23 0 6
4.32 0 6
4.87 0 6
4.29 0 6
4.83 0 6
453 0 6
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3.4. tabula

Patérétaju iesaistijuma alus kategorija novertejuma atbilzu sadalijums starp
grupam un visa izlase

Visaizlase (Rindas %) Latviesi (Rindas %) Citatautiba (Rindas %)
ne ne ne
. ._ | drizak piekrit, drizak drizak piekrit, | drizak @ drizak piekrit, | drizak
|esaistrjums kategorija nepiekrit ne piekrit | nepiekrit ne piekrit | nepiekrit ne piekrit
nepiekrit nepiekrit nepiekrit
Jumsirnoturiga 4 44 14 39 49 12 44 39 17
interese par alus nozari
Aluslietosanu sava
Zia Jus uztverat ka 22 45 31 22 a2 36 23 50 27
sevis lutinasanu vai
apbavosanu
Justicat, ka dazadas
ausmarkas spgj sniegt | 4, 42 43 14 46 40 11 40 49
atskirigu
iepriecinajumu
Ta nav lielaproblema,
jangausi esat nopircis
nepazistamu alus 16 52 30 15 49 35 17 59 24
marku
Javeikala paradas
jaunaaus marka, Jis 35 45 18 37 a4 19 35 47 18
vienmgr to nopérkat

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi
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Descriptive Statistics

Jumsir noturiga
interese par alus
nozari

Aluslietosanu sava
Zina Jisuztverat ka
sevis|utinasanu vai
gpbalvosanu

Jisticat, kadazadas
aus markas spgj
sniegt atskirigu
iepriecinajumu
Tanav lidlaproblema,
janejausi esat
nopircis nepazistamu
alus marku

Javekala paradas
jauna alus marka, Jis
vienmgr to nopérkat

aid N (listwise)

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novermbri ar 7sti ngjausas izases metodi
Likertaskaa: , 1 — drizak nepiekrit apgavojumam’, ,2 — ne piekrit, ne nepiekrit”, , 3 — drizak piekrit’

462

458

456

457

454

438

Minimala
veértiba

Maksimala | Aritmetiskai

veértiba

vidgjais

17

21

23

21

18

Aritmgtiska.
vidgja
standartklada

0.032

0.034

0.032

0.031

0.034

3.5. tabula
| esaistijuma alus kategorija novertéjuma aprakstosa statistika

Standart
novirze

0.694

0.731

0.686

0.667

0.715

Dispersija

0.482

0.534

0470

0.444

0511
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Marketinga vir zitaj speki
Produkta vertibas
virzitaj speki

1. Sismarkas alum ir loti
augsta, noturiga kvalitate

2. Sismarkas alus ir daudz
vertigaks ne ka nauda, kas
par to jamaksa

3. Sis markas alus cenair
loti pievilciga

4. Sismarkas alusir
piegjams praktiski visas
tirdzniecibas vietas

20. Sismarkas alus ir loti
garsigs

Zimola vir zitaj speki

Tels

7. Sis dus markas tels ideali
atbilst Jasu pasreizejam
dzives posmam (ritmam,
stilam)

11. Sisalus markas
razotajam ir nevainojama
reputacija

12. Jusar prieku stastiet
(stastitu) par so alus marku
cilvekiem, kuri to nepazist
13. Cilveki, kasdzer o aus
marku, sava zina jitas
atskirigaki no citu alus
marku lietotajiem

14. S1 dus marka spgj
uzrunat Jasar Jums
nozimigam vertibam, zinam
16. S1 dus marka Jums
saistas ar pozitivam sgjatam
18. Jasjutaties ipass, dzerot
Sismarkas alu

Pazistamiba

5. Jumsoti patik sis alus
markas reklamas

6. JaJums pavaicatu, Jis
viegli varetu gprakstit, ka
izskatas §is alus markas
puddle (krasas, dizains,
logotips)

17. Sismarkas alusiir viegli
pamanams starp citam
markam

Petamo zimolu vir zitajspeku ver tejums
kur X ir vidgjais respondentu dotais mainiga novertgjums, X ir modela jauniegitais mainiga vidgjais
»svars’ (faktorasvaru un regresijas vienadojuma neatkariga mainiga reizinatais) videjais vertgjums, Xij

calibr — normétais modela jauniegitais mainiga vidgjais, svars’

Aldaris
X
Vidgjais
vert

46

33

36

52

44

31

41

33

25

25

38

26

35

43

41

Xijk

9.56

3.74

2.96

4.06

9.67

3.80

244

3.32

2.99

3.39

6.77

2.80

2.20

3.46

244

Xijk
(kalibr)

115

0.46

0.36

0.49

117

0.45

0.26

041

0.35

0.40

0.82

0.34

0.25

0.40

0.28

Bauska
X
Vidgjais
vert

34

24

28

40

33

22

3.2

21

20

18

29

19

24

3.0

31

Xijk

10.85

2.09

2.29

349

13.20

134

3.87

1.82

156

1.42

10.11

1.46

1.96

2.95

9.45

Xijk
(kalibr)

0.74

0.15

0.17

0.10

1.04

0.09

0.26

0.13

011

0.10

0.71

0.10

0.13

021

0.65

Cesis

X
Vidgjais
vert

39

29

33

45

39

27

3.6

26

21

20

34

23

31

3.7

3.7

3.6. tabula

Xijk

13.56

2.60

267

16.40

15.10

1.80

9.85

254

151

1.46

9.20

271

254

11.07

11.28

Xijk
(kalibr)

1.09

021

0.22

135

1.25

0.14

0.73

021

0.12

011

0.75

0.22

0.19

0.89

0.91
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19. Sismarkas alum ir Joti
pievilcigs dizains

22. Cilveki loti labi atsaucas
par sismarkas alu
Attiecibu virzitaj speki
Inerce

21. Jisesat loti pieradis pie
§is markas alus

23. Sismarkas alu Jis
lietojat jau loti sen

24. Sismarkas alu Jis
noteikti nemainitu ne pret
vienu citu

8. Jasi alus markavairs
nebitu nopérkama, Jums tas
loti pietruktu, pat jatads pats
alustiktu piedavats ar citu
nosaukumu

Aktivizacija

9. Sis dus markas rikotas
akcijas Jusieinteress tgas
piedalities

10. Jaslabprat atklatu
personisku informaciju par
sevi Sisalus markas
razotajam (pieméram, sttot
akciju kuponusvai aptauju
anketas)

15. Jus censaties piedalities
visas §is alus markas
rikotajas (pirksanu
veicinosas) akcijas

36

42

39
40

31

30

28

25

20

2.29

261

8.34

8.90

6.06

2.83

294

257

2.29

0.27

0.30

101

1.09

1.09

0.35

0.35

031

0.28

28

3.2

24

31

21

21

20

19

18

2.65

3.66

8.73

9.24

4.53

158

207

1.79

183

3.6. tabulas tur pinajums

0.19

0.24

0.62

0.66

0.32

011

0.15

0.13

0.13

34

3.7

31

26

29

27

23

22

18

231

12.25

10.25

9.03

2.36

195

3.20

3.02

2.56

0.18

0.93

0.84

0.75

0.19

0.16

0.26

0.25

021
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Alus marka, kuratiek vertétapec dotajiem

gpgavojumiem (zimols, kurs tiks pirkts nakamaja

pirkuma jeb zimola izveles pirkuma nodomi)

Carlsherg
Tervetes

Livu

Lacplesa

Uzavas

Piebagas

Ice Beer

Diesd

Kimmel

Abula

M oskvicovsKij
Brengulu

Vecais dzirnavnieks
RIMI alus
Arsenalnoje
Sibirskajakorona
Baltika

Guines

Walter

Citaalus marka
Kopa
Iztrukstosas vertibas
System

Kopa

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi

Skaits

13
73
54
103

el
WNN W oo

NINN R R R RN R,

=
[ep)

311

156
467

Ipatsvars  ipatsvars

3
16
12

N
WRPR OO OO0 OO 0OWWO LN

(o)}
]

33
100

28

78
81
82
82
86
90
91
91
92
92
92
93
93
93

95
100

3.7. tabula
Citas markas, kurasrespondenti izvelejas vertet pec 24 apgalvojumiem
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4.pielikums
REZULTATI

A WN

10
11
12
13

14
15

16

17
18
19
20

apaksskalu ticamibas parbaude

ALDARIS

Rotgtas komponentu matricas tehnika

Ipasvertiba 1.0 Komponentes
Standartizeti regresijaskoeficienti Exp(l3) 2.89 185
Normeti Exp(R3) regresijaskoeficienti 0.40 0.26
Regresijaskoeficienti 3 1.0614 061
Faktori Produkts Tels
Cronbach’s Alpha faktoru skalai 0.833 0.900
Sismarkas au Jis lietojat jau Joti sen 0.7725 | 0.0970
Stsmarkas dusir loti garsigs 0.7700 | 0.0988
Jisesat loti pieradis pie §is markas alus 0.7626 0.3018
Sismarkas alum ir Joti augsta, noturiga 07254 | 02124
kvditate

Sis markas au Jiis noteikti nemainitu ne pret 0.6912 0.3082
vienu citu

St dus marka Jums saistas ar pozitivam sgjitam | 0.6273 | 0.2846
St dus marka spgj uzrunat Jis ar Jums 0.1343 | 0.8052
nozimigam vertibam, zinam

Sis alus markas téls ideali atbilst Jisu 02005 | 0.6998

pasreizejam dzives posmam (ritmam, stilam)

Cilveki, kas dzer so alus marku, sava zina jutas 0.1035 0.6904
atskirigaki no citu aus marku lietotajiem

Sismarkas aus ir daudz vertigaks neka nauda, 0.3847 0.6419
kas par to jamaksa

Jisar prieku stadtat (dastitu) par $o aus marku 0.2774 | 0.6059
cilvekiem, kuri to nepazist

Jisjutaties ipass, dzerot §1s markas alu 0.2805 0.5953
Jast dus markavairs nebatu nopérkama, Jums 04171 0.5478
tas loti pietraktu, pat jatads pats alustiktu

piedavats ar citu nosaukumu

Sismarkas aus cenair Joti pievilciga 0.3185 0.4441
Ja Jums pavaicatu, Jisviegli varétu aprakstit, 0.1852 0.2499

ka izskatas $1s alus markas pudele (krases,
dizains, logotips)

Sismarkas dus ir piegams praktiski visas 0.2660 | -0.1678
tirdzniecibas vietas

Sismarkas dumir loti pievilcigs dizains 0.2930 | 0.3184
Jums Joti patik §1s alus markas reklamas 0.0244 | 05175
Cilveki loti labi atsaucas par §1s markas alu 0.4988 0.2504
Sts alus markas razotajam ir nevainojama 0.3210 0.3822
reputacija

1.04
0.14
0.04222
Pazista
miba
0.872

0.2309
0.3110
0.1482

0.2631

0.1382

0.2105
0.0004

0.3329
0.1915
0.0771
0.1750
0.2098

0.2433

0.3049
0.7506

0.7356

0.6083
0.5997
0.5894
0.5724

4.1. tabula

146
0.20
0.378
Aktiviza
cja
0.834

0.1503
0.1925
0.0841

0.0550
0.1375

0.2786
0.2561

0.1659
0.1981
0.0342
0.2532
0.3125

0.2750

0.1468
0.0429

0.0682

0.2619
0.1180
0.1114
0.0755

Aldara alus zimola faktor u analizes risinajums un logita regresijas koeficienti,

1.82195

0.59991
Konstante

0.59991
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21

22

23

24

Kopgja izskaidrota variacija

Komponenti

Produkts
Tels
Pazistamiba
Aktivizacija
5

O 00N

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24

Sismarkas dusir viegli pamanams starp citam

markam

Jiis censaties piedalities visas §is alus markas
rikotajas (pirksanu veicinosas) akcijas
Sts alus markas rikotas akcijas Jis ieinteress
tajas piedalities
Jis labprat atklatu personisku informaciju par

sevi §is aus markas razotajam (piemeram, satot
akciju kuponusvai aptauju anketas)
Galveno komponentu analizes metode ar Varimaks rotaciju

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi

Sakotngjas
ipasvertibas

Kopgja

10.634764

2.054804
1.4480529
1.2241796
0.9669432
0.9223404
0.7239487
0.5862586
0.5668148
0.5350808
0.5168181
0.4364612
0.4209735
0.3813323
0.3470162
0.3119898

0.304012
0.2807173
0.2771124
0.2473743

0.241572
0.2160234
0.1980899
0.1573208

% no
dispersijas
44311516
8.5616834
6.0335539
5.1007482
4.0289301
3.8430849
3.0164529
2442744
2.3617283
2.2295035
2.1534087
1.8185882
1.7540564
1.5888845
1.4459009
1.2999575
1.2667165
1.1696554
1.1546348
1.0307265
1.00655
0.9000976
0.8253746
0.6555032

Uzkratie %
44311516
52.8732
58.906753
64.007502
68.036432
71.879517
74.89597
77.338714
79.700442
81.929945
84.083354
85.901942
87.655999
89.244883
90.690784
91.990742
93.257458
94.427113
95.581748
96.612475
97.619025
98.519122
99.344497
100

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Avots. autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novermbrz ar 7t ngausas izases metodi

Extraction
Sums of
Squared
Loadings

Kopgja
10.634764
2.054804
1.4480529
1.2241796

0.3858 | 0.4026 | 0.5601
0.1347 | 0.2265 | 0.0971
0.1824 | 0.2399 | 0.0444
0.1726 | 0.2529 | 0.1940

% no

dispersijas
44311516
8.5616834
6.0335539
5.1007482

4.1. tabulasturpinajums

Uzkratie %
44311516
52.8732
58.906753
64.007502

0.1523

0.8367

0.8125

0.7653

4.2. tabula
Galveno komponentu analizesrisinajums ar Varimaksrotacijas metodi
Aldaraalus zimolam

Rotation
Sums of
Squared
Loadings

Kopgja
45900847
45801489
3.5566248
2.634942

% no

dispersjas
19.125
19.084
14.819
10.979
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Uzkratie

%
19.125
38.209
53.029
64.001



4.3. tabula

Katra originala mainiga izskaidrota dispersija galveno komponentu analize

Kopigumi

augsta, noturiga kvalitate
vertigaks neka nauda
cenair loti pievilciga
piesjams visur

patik reklamas

Varétu aprakdtit pudeli
telsideali atbilst Jums
marka Jums loti pietraktu
akcijasieinteress piedalities
Jas atklatu personisku informaciju
razotajam nevainojama reputacija
jusar prieku stastiet

cilveki jutas atskirigaki

g uzrunat ar nozimigam
vertibam

piedaities rikotgas akcijas
saistas ar pozitivam sgjatam
viegli pamanams
jutatiesipass

loti pievilcigsdizains

loti garsigs

loti pieradis

cilveki labi atsaucas

lietojat jau loti sen
nemainitu ne pret vienu citu

Aldara alus piemérs

Sakotngja
disperdsja
1

R RrRrRRRRRRRR R

R R RrRrRR R PR RPR

Izksidrota
dispersija
0.64355
0.56717
0.41312
0.64463
0.6419
0.66196
0.66827
0.60887
0.75297
0.71704
0.58245
0.53878

0.56328

0.73193
0.77887
0.59643
0.64786
0.57471
0.6258
0.73648
0.70161
0.67127

0.68212
0.61076

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novermbri ar 7sti ngjausas izlases metodi
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4.4. tabula
L ogita regresjasvienadojuma statistiskais apraksts
Aldara alus piemérs

Brivi
Vada bas Nozimiba
Regresijas koeficienti B SE. kriterijs pak slimenis | Exp(B)
Step
1(a) | Produkts 1.0614 0.15911 44.4986 1 25E-11 2.89028
Tels 0.6142 0.14374 18.2565 1 1.9E-05 1.84813
Pazistamiba 0.04222 0.13329 0.10033 1 0.75143 1.04313
Aktivizacija 0.3784 0.13879 743319 1 0.0064 1.45995
Constant 0.59991 0.13723 19.11 1 1.2E-05 1.82195

Avots. autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novermbrz ar 7t ngausas izlases metodi

4.5.tabula
Logita regresjasvienadojuma faktoru svars

Aldara alus piemérs
Fektori logitaregresijas vienadojuma
Fektora | Brivibas | Nozimibas

dodze pak [imenis
Step
0 Faktori Produkts 60.1074 1 8.98E-15
Téls 15.64309 1| 7.65E-05
Pazisamiba | 0.004894 1| 0.944227
Aktivizacija | 3.097598 1| 0.078408
Kopgja
statistika 78.85299 4 | 3.33E-16

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar rsti negjausas izlases metodi

4.6. tabula
Logitaregresja izmantota atkariga mainiga aprakstosa statistika
Aldara alus piemérs

Aldaraalu pirks nakamaja pirkuma
Ipatsvari | Uzkratie

Kods | Skaits (%) patsvari (%)
Nepirks 0 203 | 43.435 43435
Pirks 1 264 | 56.565 100.000

Kopa 467 100 100

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar rsti negjausas izlases metodi
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Regr esijas vienadojuma statistiska deriguma par baude
Aldara alus piemérs
Omnibus Tests of Model Coefficients

Hi-kvadrata Brivibas | Nozimibas
vértiba pak [Tmenis
Step 1 Step 84.512994 4 0
Block 84.512994 4 0
Model 84.512994 4 | 1.924E-17

Modela spgjaizskaidrot variaciju atkariggja mainigaja (model

summary)
-2 Log Cox & Sndl | Nagelkerke
Step | likelihood R Square R Square
1 323.2452 | 0.239877016 | 0.32691899

Hosmer and Lemeshow Test

Brivibas

pakapju | Nozimibas
Step | Hi-kvadratavertiba | skaits [imenis

1 31.7978185 8 | 0.00010124

4.7. tabula

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar rsti negjausas izlases metodi
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4.8. tabula

Bauskas alus zimola faktoru analizes risinajums, logita r egresijas koeficienti,
apaksskalu ticamibas parbaude
Bauskas alus piemers

BAUSKASALUS

Rotgtas koponentu matricas metode
Standartizeti regresjaskoeficienti Exp([3)
Norméeti Exp(R) regresijaskoeficienti
Regresjaskoeficienti 3

Faktori

Cronbach’s Alpha faktoru skalai

Jas censaties pieddities visas §is dus
markas rikotgjas (pirksanu veicinosas)
akcijas

Sis aus markas rikotas akcijas Jis ieinteress
tajas piedalities

Jas labprat atklatu personisku informaciju
par

sevi sisalus markas razotajam (piemeram,
sitot akciju kuponus vai aptauju anketas)
St alus markaspgj uzrunat Jis ar Jums
nozimigam

vertibam, zipam

Cilveki, kas dzer s0 alus marku, sava zina
jutas

atskirigaki no citu alus marku lietotajiem
Jusjutatiesipass, dzerot §is markas du
Jas1 aus markavairs nebiitu nopérkama,
Jumstasoti pietraktu, pat jatads pats alus
tiktu piedavats ar citu nosaukumu
Sismarkas alusir Joti garsigs

Jas esat |oti pieradis pie §is markas alus
St alus marka Jums saistas ar pozitivam
sgjutam

Sis markas alu Jis lietojat jau Joti sen
Sismarkas alum ir Joti augsta, noturiga
kvditate

Sismarkas alus ir viegli pamanams starp
citam markam

Sis markas alu Jis noteikti nemainitu ne
pret vienu citu

Sis aus markas razotajam ir nevainojama
reputacija

Cilveki Joti labi atsaucas par §is markas alu
JaJums pavaicatu, Jusviegli varétu
gprakstit, ka izskatas §1s alus markas pudele
(krasas, dizains, logotips)

Sismarkas alum ir Joti pievilcigs dizains
Jasar prieku stastiet (stastitu) par $o alus
marku cilvekiem, kuri to nepazist

Jums loti patik §is alus markas reklamas

Komponentes
1.4038 5.0511
0.1383 0.4978

0.34 1.62
Aktivizacija | Produkts
0.895149 0.879036
0.820912 0.306379
0.816631 0.087625
0.712799 0.095105
0.62718 0.264632
0.609161 0.184052
0.588441 0.398289
0.565933 0.244553
0.119484 0.802097
0.293818 0.749899
0.352406 0.747687
0.251297 0.725159
-0.00618 0.629363
0.271004 0.593103
0.279312 0.440763
0.131172 0.279621
0.101627 0.430143
0.244211 0.265964
0.413478 0.366428
0.546724 0.244674
0.424923 0.183093

15872
0.1564
0.46
Pazistamiba
0.886803

-0.1364

0.114835

0.265548

0.306587

0.407043

0.421664
0.373969

0.251664
0.13686
0.097428

0.408237
0.293306

0.410867
0.275319
0.739275
0.709369
0.576829
0.575653

0.564368

0.491529

1.0879
0.1072
0.084238
Téls
0.791823

0.063721

0.110248

0.207866

0.237638

0.085674

0.179987
0.281611

0.18483
0.253951
0.211785

-0.04718
0.272525

0.202267
0.296619
0.230143
0.184174
0.287621
0.247999

0.059853

0.436004

1.0172
0.1002
0.02
Pieg amiba

0.063956

0.158594

0.189962

-0.25211

-0.2276

-0.17108
0.131848

0.096587
0.035602
0.149508

0.026652
0.269588

0.073381
-0.26591
0.059369
0.16514
0.363506
-0.05468

0.01952

0.145715
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0.1088

-2.21833
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Stsmarkas alus ir daudz vertigaks neka
nauda, kas par to jamaksa

Sis markas alus cenair loti pievilciga
Stsaus markas téls ideali atbilst Jisu
pasreizejam

dzives posmam (ritmam, stilam)

Sismarkas alus ir piegjams praktiski visas

tirdzniecibas vietas

4.8. tabulas turpinajums

0.076433 0.304459 0.162452 0.826104 -0.05816

0.226459 0.192109 0.166237 0.74597 0.18288

0.430172 0.149983 0.409337 0.580109 0.08807
0.088011 | 0.211752 0.15017 | 0.103477 0.799731

Galveno komponentu analizes metode ar V arimaks rotaciju

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi

Galveno komponentu risinajums ar Varimax rotacijas metodi
Bauskas alus piemers

Kopgja izkaidrota dispersja

Komponentes | Sakotngja ipasvertiba
% no
dispersijas
47 665343
8.157902
5.3875373
45153949
4.2482004
3.3212788
2972655
2.6785867
24766775
2.2821628
1.9000382
1.6091242
15218763
1.3903855
1.3429255
1.2344981
1.1561646
1.0601116
1.0145356
0.9978224
0.8648294
0.8009024
0.7276453
0.6734026

Kopgja

11.439682
1.9578965
1.2930089
1.0836948
1.0195681
6 | 0.7971069
7 | 0.7134372
8 | 0.6428608
9 | 0.5944026
10

11

Aktivizacija
Produkts
Pazistamiba
Tels
Piegjamiba

0.5477191

0.4560092
12 | 0.3861898
13 | 0.3652503
14 | 0.3336925
15 | 0.3223021
16 | 0.2962795
17 | 0.2774795
18 | 0.2544268
19 | 0.2434885
20 | 0.2394774
21 | 0.2075591
22 | 0.1922166
23 | 0.1746349
24 | 0.1616166

Uzkratie %
47.665343
55.823245
61.210782
65.726177
69.974377
73.295656
76.268311
78.946898
81.423575
83.705738
85.605776
87.214901
88.736777
90.127162
91.470088
92.704586
93.860751
94.920862
95.935398

96.93322
97.79805
98.598952
99.326597
100

Extraction Method: Principa Component Anaysis.
Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi

Extraction Sums of Squared Loadings

Kopgja

11.439682
1.9578965
1.2930089
1.0836948
1.0195681

% no
dispersjas
47.665343
8.157902
5.3875373
45153949
4.2482004

Uzkratie %
47.665343
55.823245
61.210782
65.726177
69.974377

4.9. tabula
Rotation Sums of Squared
Loadings
% no Uzkratie

Kopgja dispersijas | %
4.7068065 19.612 19.612

4424218 18.434 38.046

3.786581 15.777 53.824
25947825 10.812 | 64.635
12814624 5339 | 69.974
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4.10. tabula

Katraoriginala mainiga izskaidrota dispersija galveno komponentu analize
Bauskas alus piemers

Kopigumi

augsta, noturiga kvalitate
vertigaks neka nauda
cenair loti pievilciga
piesjams visur

patik reklamas

Varétu aprakdtit pudeli
teélsideali atbilst Jums

marka Jums loti pietraktu
akcijasieinteress piedalities

Jas atklatu personisku informaciju
razotajam nevainojama reputacija
jusar prieku stastiet

cilveki jutas atskirigaki

¢ uzrunat ar nozimigam vertibam
piedaities rikotgjas akcijas
saistas ar pozitivam sgjatam

viegli pamanams

jutatiespass

loti pievilcigsdizains

loti garsigs

loti pieradis

cilveki labi atsaucas

lietojat jau loti sen

nemainitu ne pret vienu citu

Dispersija

RRrRRRRRR  RPRP  (PRR PP P RRPRRRRR

=

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Avots. autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novermbrz ar 7t ngausas izlases metodi

Logitaregresjasvienadojuma faktoru svars
Bauskas alus piemers

Faktori logitaregresijas

vienadojuma
Faktora | Brivibas
svars pak
Step
0 Faktori Aktivizacija | 2.051554 1
Produkts 57.1829 1
Pazisatmiba | 3.853889 1
Téls 0.035717 1
Izplatiba 0.029596 1
Kopgja statistika 63.15366 5

|zskaidrota
dispersija

0.6291114
0.8107573
0.7057409
0.7254129
0.6670164
0.6779711
0.7193832

0.6166279

0.7250579
0.6669371
0.6984111
0.6812473
0.6297785

0.6774111
0.7945196

0.7599243
0.6403218
0.7443611
0.7011034
0.7644618
0.7331674
0.7597464
0.7586003

0.5067805

Nozimibas
[Tmenis

0.152051
3.97E-14
0.049631
0.850101
0.863411
271E-12

4.11. tabula

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi
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4.12. tabula
L ogita regresjasvienadojuma statistiskais apraksts
Bauskas alus piemers
Regresijas koeficienti vienadojuma
Vdda Brivibas | Nozimibas
B SE. kriterijs | pak [Tmenis Exp(B)
Step

1(a) Aktivizacija | 0339152 | 0.17932 | 3.577084 1| 0058582 | 1.403757
Produkts | 1619604 | 0.251547  41.45508 1 121E-10| 505109
Pazisatmiba | 0461986 | 0.192649 | 5.750737 1 0016482 | 1587224
Tels 0.084238 | 0.204006 | 0.170503 1| 0679665 | 1.087888
Izplatba | 0017031 0.208921 | 0.006646 1 0935028 | 1.017177
Constant -2.21833 | 0.273618 | 65.72961 1 517E-16 | 0.108791

a Variable(s) entered on step 1: FAC1_5, FAC2 5, FAC3 5, FACA 5, FAC5 5.

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi

4.13. tabula
Regr esijas vienadojuma statistiska deriguma par baude
Bauskas alus piemers
Omnibus Tests of Model

Coefficients
Hi-kvadrata Brivibas | Nozimibas
vertiba pak [imenis
Stepl | Step 42.068793 5 5.7E-08
Block 42.068793 5 5.7E-08
Mode 42.068793 5 5.7E-08

Modela spgjaizskaidrot variaciju atkarigaja mainigaja

-2 Log Cox & Sndl R Nagelkerke R
Step | likelihood Square Square
1 166.7822 0.248627 0.402023

a Egtimation terminated at iteration number 6 because parameter estimates changed by less than ,001.

Hosmer and Lemeshow Test

Hi-kvadrata Brivibas | Nozimibas
Step | vertiba pak [imenis
1 15.89959 8 0.04384

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi

4.14. tabula
Logitaregresja izmantota atkariga mainiga aprakstosa statistika
Bauskas alus piemers
Bauskas adu pirks nakamaja pirkuma

Ipatsvari Uzkratie

Skaits (%) patsvari (%)
Nepirks 0 | 3955322 | 84.709518 84.709518
Pirks 1 | 71.395497 | 15.290482 100
Vis
respondenti | 466.92769 100

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novermbri ar 7sti negjausas izlases metodi
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CESU ALUS

Rotgtas koponentu matricas metode
Standatizeti regresijas koeficienti
Exp(R)

Normeéti Exp(R3) regresijas koeficienti
Regresjaskoeficienti 3

Faktori

Cronbach’s Alpha faktoru skalai
Stsmarkas ausir loti garsigs

Sis markas alum ir Joti augsta, noturiga
kvalitate

Stsmarkas aus ir piegams praktiski visis
tirdzniecibas vietas

Jis esat loti pieradis pie §is markas alus
Cilveki loti |abi atsaucas par §is markas alu
Sts markas au Jis lietojat jau Joti sen
Stsmarkas ausir viegli pamanams starp
citam markam

St alus marka Jums saistas ar

pozitivam sajatam

Ja Jums pavaicatu, Jasviegli varétu
aprakdtt, ka izskatas sis alus markas
pudedle (krasas, dizains, logotips)

Sts dus markas razotajam ir nevainojama
reputacija

Jiis censaties piedatties visas §1s dus
markas rikotg as (pirksanu ve cinosas)
akcijas

Jis labprat atklatu personisku informaciju
par sevi §1s alus markas razotajam
(piemeram, sitot akciju kuponus vai
aptauju anketas)

Sts dus markas rikotas akcijas Jis
ieinterest tajas piedalities
Jisjutaties1pass, dzerot §is markas du
Jas ar prieku stastiet (stastitu) par so aus
marku cilvekiem, kuri to nepazist

St aus markaspej uzrunat Jis ar Jums
nozimigam

veértibam, zinam

Jums loti patik $is alus markas reklamas
Cilveki, kas dzer $o alus marku, sava zina
jutas atskirigaki no citu dus marku
lietotajiem

Sts dus markas telsideali atbilst Jisu
pasreizéjam dzives posmam (ritmam,
stilam)

Sis markas alum ir Joti pievilcigs dizains

Komponenti

4843
0.513609
158
Produkts
0.929
0.809

0.733

0.716
0.708
0.687
0.620

0.619

0.599

0.599

0.563

0.161

0.119

0.212
0.143

0.277

0.152
0.394

0.099

0.146
0.522

2.000
0.212117
0.7

Aktivizacija

0.854
0.310

0.183

-0.091
0.277
0.242
0.362

0.371

0477

0.094

0.118

0.792

0.764

0.744
0.641

0.536

0.481
0211

0.451

0.293
0.395

1.262
0.133813
0.23

Téls
0.853
0.203

-0.016

0.249
0.060
0.324
0.038

0.371

0.202

0.359

0.554

0.100

0.256

0.114
0.407

0.364

0.650
0.646

0.603

0.550
0.549

4.15. tabula
Cesu alus zimola faktoru analizes risinajums un logita regresijas koeficienti,

apaksskalu ticamibas parbaude

Cesu alus piemers

1.324
0.140461
0.28

Cena
0.798
0.175

0.330

0.149
0.375
0.293
0.396

0.112

0.140

0.284

0.143

0.053

0.118

0.132
0.192

0.306

0.285
0.154

0.337

0.507
0.002

0453

-0.79
CONST
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Sis markas aus ir daudz vértigaks neka
nauda, kas par to jamaksa

Sis markas alu Jiis noteikti nemainitu ne
pret vienu citu

Sis markas alus cenair |oti pievilciga

Ja st alus markavairs nebiitu noperkama,
Jumstasloti pietruktu, pat jatads pats
alustiktu piedavats ar citu nosaukumu

0.289

0.230
0.407

0.371

0.072

0211
0.003

0473

Galveno komponentu analizes metode ar Varimaks rotaciju
Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar rsti negjausas izlases metodi

4.15. tabulasturpinajums

0.306

0.086
0.297

0.079

0.709
0.666
0.609

0.568

4.16. tabula

Galveno komponentu analizesrisinajums ar Varimax rotacijas metodi
Cesu alus piemers

Kopgja izskaidrota dispersija(Total Variance Explained)

Sakotngja

Komponenti | 1pasvertiba

Produkts

% no
Kopgja | dispersjas | Uzkratie %
11591 48.2973 | 48.297305

Aktivizacija | 24117 | 10.04857 | 58.345879

Tels
Cena

11673 | 4.863818 | 63.209698
11321 | 4.716954 | 67.926651
0.9923 413478 | 72.061432
0.8541 | 3.558752 | 75.620184
0.7748 | 3.228136 | 78.848319
05707 | 2.377999 | 81.226318

0.541 2.25428 | 83.480599
10 | 0528 | 2199927 | 85.680526
11 | 0421 | 1.754366 | 87.434892
12 | 03976 | 1.656746 | 89.091638
13 | 03514 | 1464274 | 90.555912
14 03162 131737 | 91.873282
15 | 02943 | 1.226217 | 93.099499
16 | 02762 | 1.151028 | 94.250527
17 | 0.2652 | 1.104828 | 95.355355
18 | 0.2383 | 0.992937 | 96.348292
19 | 0.1989 | 0.828617 | 97.176909
20 | 01818 | 0.757524 | 97.934434
21 | 01482 | 0.617678 | 98.552111
22 | 01291 | 0.537973 | 99.090084
23 | 01174 | 0489214 | 99.579299
24 0101 | 0420701 100

[(oRNeoRENEEe)RES) |

Extraction Method: Principal Component

Anadysis.

Extraction Sums of Squared Loadings

Kopgja

11.591353
24116579
11673164
1.1320689

% no

dispersijas | Uzkratie %
48.297305 | 48.297305
10.048575 | 58.345879
48638182 | 63.209698
47169539 | 67.926651

Rotation Sums of Squared Loadings
% no Uzkratie
Kopgja dispersijas | %
5.5346835 23.061 23.061
4.0539207 16.891 39.953
3.719259 15.497 55.449
29945331 12.477 67.927
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4.17. tabula

Katra originala mainiga izskaidrota dispersija galveno komponentu analize
Cesu alus piemers

Kopigumi

augsta, noturiga kvalitate
vertigaks neka nauda

cenair loti pievilciga

piesjams visur

patik reklamas

Varétu aprakdtit pudeli

telsideali athilst Jums

marka Jums loti pietraktu
akcijasieinteress piedalities

Jas atklatu personisku informaciju
razotajam nevainojama reputacija
jusar prieku stastiet

cilveki jutas atskirigaki

g uzrunat ar nozimigam vertibam,

piedaities rikotgas akcijas
saistas ar pozitivam sgjatam
viegli pamanams
jutatiesipass

loti pievilcigs dizains

loti garsigs

loti pieradis

cilveki labi atsaucas

lietojat jau loti sen
nemainitu ne pret vienu citu

Dispersija

R RrlRrRPRPRPRRPPRPRRPIPPFP RPRPEP PP PRPRPRP PP PR

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi

Izskaidrota
Dispersija
0.731586
0.660063
0.549718
0.574524
0.601603
0.625305
0.617752
0.727307
0.827826
0.754826
0.702227
0.595321
0.742346
0.768467
0.849897
0.59919
0.642007
0.630881
0.71886
0.799633
0.638073
0.736256
0.617954
0.590776
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4.18. tabula

L ogita regresjasvienadojuma statistiskais apraksts
Cesu alus pieméers

Vaiablesin the Equation

B

Step
1(a | Produkts | FACL 6 | 1577544

Aktivizacija | FAC2_6 | 0.69322
Tels FAC3_6 | 0.232529
Cena FAC4_6 | 0.281014

Konstants Congant | -0.79224

SE.

0.223451
0.159018
0.150644
0.152376
0.176618

Vada

kriterijs

49.84228
19.00425
2.382573
3401144
20.12067

Brivibas
pak
1
1
1
1
1

Nozimibas
[Tmenis

1.66615E-12
1.30428E-05
0.122695331
0.065151239
7.27066E-06

Exp(B)

4843046
2.000146
1261786
1.324472

0.45283

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi

4.19. tabula

Regr esijas vienadojuma statistiska deriguma par baude
Cesu alus piemers

Omnibus Tests of Model

Coefficients
Hi-kvadrata Brivibas | Nozimibas
veértiba pak
Stepl | Step 83.817384 4
Block 83.817384 4
Modd 83.817384 4

Model Summary
Step | -2 Log likelihood

[Tmenis
0
0
2.703E-17

1 258.2794 0.2649321
Egtimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates changed by

a lessthan ,001.

Hosmeraand Lemeshova Tests

Hi-kvadrata Brivibas | Nozimibas
Step vertiba pak [imenis
1 15.076153 8 0.06

Cox & Snell R Square | Nagelkerke R Square
0.3703906

Avots. autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novermbrz ar 7t ngausas izlases metodi

Césu alu pirms nakamagja pirkuma

Skaits Ipatsvari (%)
Nepirks 0 319 68.261479
Pirks 1 148 31.738521

Visi
respondentil | 466.92769

100

Uzkrati e ipatsvari (%)
68.261479
100

4.20. tabula
Logitaregresja izmantota atkariga mainiga aprakstosa statistika
Cesu alus piemers

Avots. autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novermbrz ar 7t ngausas izases metodi
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4.21. tabula
T-testa parbaude star pgr upu atskiribam zimolu lietderiguma novertéjuma

Starpgrupu
datistika
Aritmgtiska

Zimolu Aritmgtiskais vidgja
lietderigums Tauttba | Skaits vidgjais Standartnovirze | standartklada
Aldaraaus Latvietis 258 13.7 6.91 043

Cita

tautiba 208 125 8.04 0.55682
Bauskas dus Latvietis 258 8.0 6.61 041111

Cita

tautiba 208 6.7 6.45 0.44671
Cesu alus Latvietis 258 12.6 8.93 0.55521

Cita

tautiba 208 11.9 9.09 0.62929

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi

4.22. tabula
T-testa parbaude star pgrupu atskiribam zimolu nakama pirkuma apr ekina
Starpgrupu statistika
Nakama pirkuma Aritmetiska
gprekinata Aritmgtiskas vidgja
varbatiba Tauttba | Skaits | vidgjais Standartnovirze | standartklada
Aldaraalus Latvietis 258 044 0.44502 0.02768
Cita
tautiba 208 043 0.42824 0.02966
Bauskas dus Latvietis 258 0.10 0.25218 0.01569
Cita
tautiba 208 011 0.22706 0.01573
Césu alus Latvietis 258 045 0.44402 0.02762
Cita
tautiba 208 0.46 0.43808 0.03034
Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novermbrz ar 7t ngausas izlases metodi
4.23. tabula
T-testa parbaude star pgrupu atskiribam zimolu patérétaju vertiguma apréekina
Starpgrupu statistika
Zimolu pircgju Aritmetiska
dzives perioda Aritmétiskais vidgja
vértibas Tautiba | Skaits | vidgjas Standartnovirze | standartkluda
Aldaraalus Latvietis 258 0.60 1.10463 0.06871
Cita
tautiba 208 0.65 1.17981 0.08171
Bauskas alus Latvietis 258 0.05 0.15359 0.00955
Cita
tautiba 208 0.06 0.18892 0.01308
Cesu aus Latvietis 258 0.15 0.21083 0.01311
Cita
tautiba 208 0.20 0.28392 0.01966

Avots: autores veikts empirisks pétijums 2006. gada augusta — novembri ar 7sti negjausas izlases metodi
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4.24. tabula
Patéretaju vertiguma zimolam apr ekina piemers dazadiem pirkuma periodiem

Zimola Aldaris patéretaju vertiguma aprekins nakamajam pirkumam

COMPUTE CLValdaris 1=(1/(1.01** (1/Q5))* Q4 * 0.25* Pal) + (1/ (1.01 ** (1/ Q5))
*Q4* 0.25* Pa_t1).

EXECUTE.

Zimola Aldaris patéretaju vertiguma aprekins nakamajiem 6 pirkumiem

COMPUTE CLValdaris 6=(1/(1.01** (1/Q5)) * Q4* 0.25* Pal) + (1/ (1.01 ** (1/ Q5))
*Q4* 0.25* Pa_t1) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4* 0.25* Pd_t2) + (1/(1.01** (1/Q5)) *
Q4*0.25* Pa_t3)+(1/(1.01** (1/Q5))* Q4* 0.25* Pa_t4) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4
*0.25* Pa_t5) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 * 0.25 * Pd_t6).

EXECUTE.

Zimola Aldaris patéretaju vertiguma aprekins nakamajiem 12 pirkumiem

COMPUTE CLVadaris 12=(1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 * 0.25* Pal) + (1/ (1.01 ** (1/ Q5))
*Q4*0.25* Pa_t1)+ (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4* 0.25* Pd_t2) + (1/(1.01** (1/Q5)) *
Q4*0.25* Pa_t3)+(1/(1.01** (1/Q5))* Q4* 0.25* Pa_t4) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4
*0.25* Pd_t5)+ (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4* 0.25* Pa_t6) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 *
0.25* Pal_t7)+(1/(1.01** (1/Q5))* Q4* 0.25* Pad_t8) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 *
0.25* Pal_t9) + (1/(1.01** (1/Q5))* Q4* 0.25* Pal_t10)+ (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 *
0.25* Pal_t11) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 * 0.25* Pal_t12).

EXECUTE.

Zimola Aldaris patéretaju vertiguma aprekins nakamajiem 18 pirkumiem

COMPUTE CLVadaris 18=(1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 * 0.25* Pal) + (1/ (1.01 ** (1/ Q5))
*Q4*0.25* Pa_t1) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4* 0.25* Pd_t2) + (1/(1.01** (1/Q5)) *
Q4*0.25* Pa_t3)+(1/(1.01** (1/Q5))* Q4* 0.25* Pa_t4) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4
*0.25* Pd_t5)+ (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4* 0.25* Pa_t6) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 *
0.25* Pal_t7)+(1/(1.01** (1/Q5))* Q4* 0.25* Pad_t8) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 *
0.25* Pal_t9) + (1/(1.01** (1/Q5))* Q4* 0.25* Pal_t10)+ (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 *
0.25* Pal_t11) +(1/(2.01** (1/Q5)) * Q4* 0.25* Pal_t12) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 *
0.25* Pal_t13) +(1/(1.01** (1/Q5)) * Q4* 0.25* Pal_t14) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 *
0.25* Pal_t15) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4* 0.25* Pal_t16) + (1/ (1.01** (1/Q5)) * Q4 *
0.25* Pal_t17) + (1/(1.01** (1/Q5)) * Q4 * 0.25* Pal_t18).

EXECUTE.

Avots. SPSS datu gpstrades programma
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5.pielikums

ALUSNOZARESAPRAKSTOSA INFORMACIJA

Pardosanas apjomi ('000 dl)
13000.0

12000.0

11000.0 -

—kopa

10000.0 -

—Césu alus a/s
9000.0 - — Aldaris als
—— Bauskas alus

8000.0 - ——Laéplésaalus a/s

7000.0 A

6000.0 -

5000.0 A

4000.0 A

3000.0 A

2000.0 A

1000.0

—_— P—

0.0

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

5.1. attéls. Alus zimolu tirgus pardosanas gpjomi no 1996 Iidz 2006. gadam
Avots. LADS™, 2006. gada decembris

2 ipid.
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Tirgus dalas

L Citi

M Lacplesa alus
als

M Césu alus als

100% |
90%
80%
70% |
5.3
3.4
60% . 4.3 34
2.6
50% | 5.0
40% |
30%
20%
10%
0% : : : : :

16.3
35
M Bauskas alus
M Aldaris als
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

5.2. attels. Latvija razoto alus zimolu tirgus dalas n01996 |idz 2006. gadam
Avots LADS™ | 2006. gada decembris

2Bipid.
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6.pielikums
IZMANTOTA TERMINOLOGIJA

N.p. | Anglu valoda Latviesu valoda
k.
1. Availability Piegjamibatirgn
2. Awareness Pazistamiba
3. Benchmark Labakas prakses piemers, labaka prakse
4. Brand Equity Zimolakapitals, kapital vertiba, vertigums
5. Brand Value Zimolavertiba
6. Brand Zimolaizvele
Preference
7. Brand Utility Zimolalietderigums, speks
8. Consideration Izvelel apsvertie zimoli
Set
9. Customer Equity | Klientu, patérétaju kapitals
10. | Customer Klientu, patérétaju vertigums zimolam,
Lifetime value uzp€mumam
11. | Fast Moving Atras gprites produktu kategorija
Consumer goods
12. | Market share Tirgusdala
13. | Market-based Tirgus radits uznpé muma kapitals
Assests
14. | Non-contractua | Neligumiskas darijumu attiecibas
Settings
15. | Penetration Izmeginajuma pirkumi
16. | Recadll Spejasaistit produktu kategoriju ar
zimolu tiek izmantota, lai noteiktu ta
dveto top-of-mind
17. | Returnon Marketinga efektivitates novertejums vai
Marketing ieguldijumu marketinga atdeves
novertejums
18. | Recognition Speja atcercties un atpazit zimolu
19. | Vaue-for- leguldijumu un ieguvumu lidzsvars,
Money pieneémumi par vertibu, vertigumu
20. | Word-of-Mouth | Gatavibarekomendzt, izplatit pozitivas

atsauksmes, “tautas runas’
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