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Reziumeé

Disertacijoje teoriniu ir praktiniu lygmenimis nagrinéjama paslaugy vartotojy
lojalumo vertinimo problema. Tyrimy objektas — paslaugy vartotojuy lojalumo
vertinimas. Disertaciniam darbui keltas tikslas — sukurti Siuolaikinius paslaugy
organizacijy poreikius atitinkantj vartotojy lojalumo vertinimo modelij, lanks¢iai
taikoma jvairiose paslaugy organizacijose skirtingomis duomeny prieigos situa-
cijomis.

Tyrimui iskelti tokie pagrindiniai uzdaviniai: 1) patikslinti vartotojy lojalu-
mo sgavoka, nustatyti paslaugy vartotoju lojalumo specifika, veiksnius bei iSgry-
ninti paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo problemas; 2) atlikti kriting vartoto-
ju lojalumo vertinimo metodinio potencialo analizg; 3) sukurti paslaugy
vartotojy lojalumo vertinimo modelj; 4) empiriskai patikrinti paslaugy vartotojy
lojalumo vertinimo modelio pritaikomuma.

Disertacija sudaro jvadas, keturi skyriai, rezultaty apibendrinimas, naudotos
literatiiros, autorés publikacijy disertacijos tema sarasai ir du priedai.

Ivadiniame skyriuje pateikta tiriamoji problema, atskleistas darbo aktualu-
mas, aprasSytas tyrimy objektas, suformuluoti darbo tikslas ir uzdaviniai, aprasyta
tyrimy metodika, darbo mokslinis naujumas, darbo rezultaty praktiné reikSme,
pateikti ginamieji teiginiai.

Pirmasis skyrius skirtas paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo specifikai
pagristi. Skyriaus pabaigoje pateiktos paslaugy vartotoju lojalumo vertinimo
problemos. Antrajame skyriuje iSanalizuotas paslaugy vartotoju lojalumo verti-
nimo metodinis potencialas, aprépiantis tiek viendimensius, tiek daugiadimen-
sius metodus. Skyriuje taip pat suformuluotos metodinés paslaugy vartotojy loja-
lumo vertinimo prielaidos. Tre¢iajame skyriuje pateiktas paslaugy vartotojy loja-
lumo vertinimo modelis, sudarantis galimybe spresti paslaugy lojalumo koncep-
cijos parinkimo, rodikliy atrankos ir rodikliy reikSmingumo nustatymo, lojalumo
vertinimo pritaikymo duomeny prieigai ir lojalumo buiseny priskyrimo proble-
mas. Ketvirtajame skyriuje pateikta sitilomo paslaugy vartotojy lojalumo verti-
nimo modelio taikymo metodika ir, naudojant maitinimo paslaugas teikiancios
imonés duomenis, empiriniu tyrimu patikrintas sitilomas modelis.

Disertacijos tema paskelbta 13 straipsniy: deSimt recenzuojamuose periodi-
niuose mokslo Zurnaluose. Vienas i$ straipsniy publikuotas uzsienyje (Jungtiné-
se Amerikos Valstijose). Disertacijos tema perskaityta 12 praneS§imy nacionali-
nése ir tarptautinése konferencijose.



Abstract

The dissertation investigates the problem of evaluation of customer loyalty
towards a service provider on a theoretical and practical level. The object of re-
search is the evaluation of customer loyalty towards a service provider. The pur-
pose of this dissertation is to create the model of evaluation of customer loyalty
towards a service provider meeting the contemporary needs of service organisa-
tions, which could be flexibly applied by various service organisations in diffe-
rent data accessibility situations.

The research approaches the following major tasks: 1) to specify the concept of
customer loyalty, to identify the specifics and drivers of customer loyalty towards a
service provider and to reveal the problems of evaluation of customer loyalty
towards a service provider; 2) to perform the critical analysis of the methodological
potential of customer loyalty evaluation; 3) to design the model of evaluation of cus-
tomer loyalty towards a service; 4) to test the applicability of the model of customer
loyalty evaluation towards a service provider empirically.

The dissertation consists of the introduction, four chapters, summary of results,
lists of references and author’s publications on the subject of the dissertation, as well
as two annexes.

The introduction reveals the investigated problem, importance of the thesis,
describes the object of the research, purpose and tasks, research methodology, scien-
tific novelty, the practical significance and defended statements.

Chapter 1 substantiates the specifics of evaluation of customer loyalty towards
a service provider. At the conclusion of the chapter, the problems of evaluation of
customer loyalty towards a service provider are presented. Chapter 2 analyses the
methodological potential of evaluation of customer loyalty comprising both one-
dimensional and multidimensional methods. The chapter also formulates methodo-
logical presumptions for measuring the customer loyalty. Chapter 3 presents the
model of evaluation of customer loyalty towards a service provider ensuring the po-
ssibility to solve the problems of selection of the concept of loyalty, selection of
measures and their significance, adaptation of loyalty evaluation to data accessibili-
ty, and attribution of loyalty states. Chapter 4 presents the methodology of applica-
tion of the suggested model of evaluation of customer loyalty, and the suggested
model is tested by conducting the empirical research using the data of the catering
company.

13 articles focusing on the subject of the dissertation are published, 10 of them
in reviewed periodical academic journals. One of the articles was published abroad
(in the United States of America). 12 presentations on the subject of the dissertation
have been given in national and international conferences.
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Zyméjimai

Simboliai

a — santykiné asortimento jvairove;

A — sitilomy paslaugy skaicius;

B —rinkodaros biudZetas.

C — pardavimo skatinimo i$laidos;

¢ — pardavimo skatinimo i$laidy dalis rinkodaros biudzete;
D — pirkimy daznumas;

d — santykinis pirkimy daznumas;

E —BVP vienam gyventojui;

e — ekonominés gerovés ivertis;

g — integracijos poZymis;

1 —i8laidos;

i— vartotojas (i = 1, 2, ..., m);

j —paslaugos rasis (j = 1, 2, ..., n);

k — paslaugos teikéjas (k=1, 2, ..., p);

L — lojalumas;

M — paslaugy vartotoju gaunama socialiné parama;

m — socialinés paramos jvertis;

n — naudojimosi paslauga nutraukimo pozymis;

o — pradéjimo naudotis alternatyvia paslauga pozymis;
P — pardavimy mastas;
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p — sukaupty naudy poZymis;

g — skundy paslaugomis pateikimo pozymis;
R — organizacijos paslaugy vartotojai;

r — paslaugomis nepatenkinty vartotojy dalis;
S — paslaugos teikéjo pakeitimo sanaudos;

s — santykinés paslaugos teikéjo pakeitimo sanaudos;
t — laikas;

T — paslaugy vartotojy atlyginimas;

u — uzimama rinkos dalis;

V — pirkimy verté;

v — santykiné pirkimy verté;

z — papildomy paslaugy santykinis jvertis;

Z — papildomy paslaugy skaicius.

Santrumpos

BVP — bendrasis vidaus produktas;
EVRK - ekonominés veiklos riisiy klasifikatorius;
LPP — lojalumas pagrindinei parduotuvei.
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Ivadas

Problemos formulavimas

Lojalumas, kaip tyrimo objektas, néra itin naujas. Jis analizuotas jvairiuose kon-
tekstuose, per pastaruosius keleta desimtmeciy pasaulyje atlikta nemazai lojalu-
mo tyrimy, skirty bankams (El-Manstrly, Harrison 2013; Narteh 2013; Assefa
2014), telekomunikacijy jmonéms (Jahanzeb et al. 2011; Zikiené, Brazinskaité
2012; Yong-Jae et al. 2013; Zhang et al. 2014), Svietimo {staigoms (Rojas-
Mendez et al. 2009), viesbuciams (Vijayadurai 2008; Ranjbarian et al. 2011),
maitinimo paslaugy teikéjams (Clark, Wood 1999) ir kitoms organizacijoms.
Dauguma minéty tyréjy sieké nustatyti vartotojy lojalumo reikSme tam tikrose
rinkose, parinkti lojalumo kiirimo ar didinimo priemones, ivertinti vartotojy loja-
lumo priklausomybe nuo tam tikry organizacijos ar vartotojuy charakteristiky.
Sios srities tyrimy mozaikoje didZiausia spraga — lojalumo vertinimas. Vartotojy
lojalumo vertinimo pakraipos tyrimai yra fragmentiski, problema nagrinéjama
tik kity tyrimo tiksly kontekste.

Nepaisant atlikty tyrimy gausos, néra visuotinai priimty vartotojy lojalumo
vertinimo rodikliy ir vartotojy lojalumo vertinimo modelio, taikytino paslaugy
organizacijoms. Vartotojy lojalumo vertinimo metodinis potencialas labai frag-
mentiskas ir traktuotinas kaip nepakankamas metodinis pagrindas vykstanciy
socialiniy ekonominiy poky¢iy kontekste jgyvendinti principing nuostatg ,,varto-
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2 [VADAS

tojas — svarbiausia®“. Né vienas i§ nagrinéty vartotojy lojalumo vertinimo mode-
vimy jvertinti vartotojy lojaluma ir negali buti tiesiogiai pritaikytas pagal tokia
paskirti. Atotrukis tarp paslaugy organizacijy praktikos reikmiy ir metodinio
potencialo diktuoja poreikj i$ esmés spresti gana komplikuota dél sunkiai nusta-
tomy ir dar sunkiau formalizuotai aprasomy Zmogaus psichologiniy savybiy var-
totojy lojalumo vertinimo problema. Taigi Siame darbe sprendziama vartotojy
lojalumo vertinimo problema, atsakant | aktualy mokslui klausima, sudarantj
sprendziamos mokslinés problemos pagrinda: kaip jvertinti paslaugy vartotojy
lojaluma?

Darbo aktualumas

Mokslo ir technologijy pazanga, intensyvéjantys tarptautiniai ekonominiai rysiai
keicia visy sri¢iy vartotojy nuostatas. [lguoju laikotarpiu paslaugy organizacijy
sékmés jau nebeuztikrina patraukli paslaugos kaina ar kokybés charakteristikos.
Globalizacija, intensyvi konkurencija ir kintanti vartotojy paklausa skatina orga-
nizacijas ieskoti buidy, leidzianéiy joms islikti konkurencingoms rinkoje (Korsa-
kiené et al. 2008). Kompleksiskoje, kintanéioje aplinkoje organizacijoms vis
svarbiau orientuotis i rinka ir vartotoja (Ginevicius 2007), tad jos bando uZsitik-
rinti sékme kurdamos ir plétodamos ilgalaikius rySius su vartotojais. Pastebima,
kad tokia strategija tinkama, nes esamiems vartotojams islaikyti paslaugy orga-
nizacijos turi skirti maziau pastangy ir finansiniy istekliy nei naujiems pritraukti
(lésos, nukreiptos i veiklas, orientuotas i vartotojy iSlaikyma, yra 3—10 karty
efektyviau naudojamos negu 1éSos, skiriamos naujiems vartotojams pritraukti).
Lojalumo skatinimo motyvas paslaugy organizacijose susiformavo ir dél Sio
reiSkinio teigiamo poveikio uzimamai rinkos daliai, pajamoms, pelnui, organiza-
cijos plétrai, jvaizdziui (Terblanche, Boshoff 2010) bei asmeninio bendravimo
tarp vartotojy ir paslaugos teikéjo poreikio ir paslaugos teikéjo pakeitimo barjery
suponuojamo imlumo lojalumo skatinimo bei vertinimo veikloms. Kai kuriy
mokslininky nuomone (Chadha, Kapoor 2009), vartotojuy lojalumo kiirimas ir
didinimas yra pagrindiné organizacijos plétros salyga.

Didéjant organizacinés aplinkos dinamiskumui ir konkurencingumui, vis
daugiau paslaugy teikéjy atkreipia démesj i vartotojy lojalumo kurima, valdyma,
vertinima ir didinima. ISauges paslaugy organizacijy mastas diktuoja poreiki
taikyti vartotojy lojalumo vertinimo metodus, taciau pastaryjy keliy deSimtmeciy
mokslingje ir profesinéje literatiiroje pateikiamas metodinis paslaugy vartotojy
lojalumo vertinimo bagaZzas néra pribrandintas iki praktinio jo naudojimo verslo
diktuojamu rezimu. Todél pagristai traktuojama, kad vartotojy lojalumo vertini-
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[VADAS 3

sukiy, kylanciy aukséiausiojo lygio vadovams (palyginimui — pelno didinimas
uzima astunta pozicija) (Aksoy 2013). Vartotojuy lojalumo vertinimo metodinis
nepakankamumas nulémé moksliniy tyrimy, kuriais remiantis biity sukurtas mo-
delis, sudarantis prielaidas ivertinti paslaugy vartotoju lojaluma, aktualuma.

Tyrimy objektas

Darbo tyrimy objektas — paslaugy vartotojy lojalumo vertinimas.

Darbo tikslas

Sio darbo tikslas — sukurti $iuolaikinius paslaugy organizacijy poreikius atitin-
kantj vartotoju lojalumo vertinimo modelj, lanksciai taikoma jvairiose paslaugy
organizacijose skirtingomis duomeny prieigos situacijomis.

Darbo uzdaviniai

Darbo tikslui pasiekti reikia spresti Siuos uzdavinius:

1. Patikslinti vartotoju lojalumo savoka, nustatyti paslaugy vartotojuy lo-
jalumo specifika, veiksnius bei iSgryninti paslaugy vartotojy lojalu-
mo vertinimo problemas.

2. Atlikti kriting vartotoju lojalumo vertinimo metodinio potencialo
analize.

Sukurti paslaugy vartotoju lojalumo vertinimo modeli.

4. Empiriskai patikrinti paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelio
pritaikomuma.

Tyrimy metodika

Koncepto analizé naudota vartotojy lojalumo termino analizei. Darbe taikyti sis-
teminés ir lyginamosios analizés, logikos ir sintezés metodai leido sugrupuoti
turinio pozitiriu vartotojy lojalumo vertinimo kriterijus ir veiksnius, nustatyti
paslaugy vartotoju lojalumo biisenas. Paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo
modeliui parengti taikyti tokie metodai: matematinis modeliavimas, loginé ana-
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lizé ir sintezé. Atliekant tyrimus taip pat taikyti Sie kiekybiniai ir kokybiniai ty-
rimy metodai: statistinés analizés, lyginamosios analizés ir sintezés.

Darbo mokslinis naujumas

Pasiekti Sie vadybos mokslui svarbiis rezultatai:

1.

Pasiiilytas kiekybinis elgsenos lojalumo koncepcija ir jvairiapusisku tu-
riniu gristas paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelis sukuria prie-
laidas adekvaciai jvertinti vartotoju lojaluma ir pagristi vartotojy lojalu-
mo skatinimo sprendimus paslaugy organizacijose.

Pasiiilyta teoriskai argumentuota ir empiriskai patikrinta keturiy etapy
metodika, kuri dél numatyty paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo va-
rianty skirtingomis duomeny prieigos situacijomis gali buti lanksciai
taikoma bet kurios veiklos ruiSies paslaugy atveju, nepriklausomai nuo
paslaugos teikéjo veiklos masto.

Parengtas daugiavariantis sprendimas vartotojy lojalumo vertinimui,
naudojant pirkimy daznumo ir vertés rodiklius arba juos lemiancius
veiksnius, sudaro prielaidas klasifikuoti vartotojus pagal lojalumo pa-
slaugoms lygius.

Susisteminus zinias apie daZniausiai pateikiamas vartotojy lojalumo
sampratos interpretacijas nulémusias koncepcijas, papildytas mokslinis
Sio reiskinio pazinimas ir patikslintas vartotojy lojalumo apibrézimas.
ISnagrinéjus naujausius mokslinius tyrimus, susijusius su paslaugy var-
totojy lojalumo vertinimo problematika, suklasifikuotos pagrindinés pa-
slaugy vartotojy lojalumo vertinimo metody grupés, iSgryninta paslaugy
vartotojy lojalumo vertinimo koncepcija, integruojanti pirkimy daznumo
ir pirkimy vertés dedamasias.

Darbo rezultaty praktiné reikSmé

Sukurtas paslaugy vartotoju lojalumo vertinimo modelis gali buiti taikomas jvai-
rias paslaugas teikianéiose verslo organizacijose. Modelio taikymas sudaro prie-
laidas tenkinti Sias verslo praktikos reikmes:

1.

Sukurto modelio taikymas sudaro prielaidas jvertinti paslaugy organiza-
cijos vartotoju lojaluma kiekybine iSraiska. Taikant modelj jvairiomis
duomeny prieigos situacijomis pagristai nustatoma paslaugy vartotojy
lojalumo buisena; vadovaujantis modelio taikymo rezultatais organizaci-
jai sudaromos prielaidos priimti paslaugu vartotojy lojaluma skatinan-
¢ius sprendimus.
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Modelis gali biiti taikomas jvairaus tipo verslo paslaugoms. Priimtinas
modelio taikymas jvairiose rinkose (verslas — vartotojui, verslas — vers-
lui).

Parengta paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelio taikymo meto-
dika leidzia tiksliai ir greitai jvertinti lojaluma nedidelémis duomeny
gavimo, darbo sanaudomis, todé¢l laikytina patrauklia paslaugy vartotoju
lojalumo vertinimo priemone paslaugy organizacijy vadovams, rinkoda-
ros specialistams. Vartotoju lojalumo vertinimo rezultatai, gauti bet ku-
riuo i§ trijy varianty, gali bati naudojami paslaugy teikéjo rinkodaros
strategijai rengti, o reguliarus modelio taikymas gali tapti efektyvia pa-
slaugy teikéjo vartotojy lojalumo monitoringo priemone.

Ginamieji teiginiai

1.

Parengtas daugiavariantis paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo mode-
lis, sudarantis prielaidas atsizvelgti | turima duomeny masyva, kokybi-
niy metody fone yra pranasus suteikiamomis galimybémis kiekybiskai
jvertinti vartotojy lojaluma.

Vartotojuy lojalumui jvertinti tinkamiausia yra elgsenos lojalumo kon-
cepcija (su pozitrio lojalumo, pasireiSkian¢io emociniame lojalumo
formavimosi etape, itaka), grindziama lojalumo turinio detalizavimu {
pirkimy daznumo ir pirkimy vertés dedamasias. Abieju Siy elementy
dermé yra praktiska duomeny kaupimo pozitiriu ir taikytina bet kurio ti-
po verslo paslaugoms.

Parengtas paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelis tinkamas nau-
doti tiek faktiniam, tiek laukiamam lojalumui jvertinti. Priklausomai nuo
vartojimo fakto (ne)buvimo sitllomi paslaugy vartotojy lojalumo verti-
nimo variantai ir povarianciai, uztikrinantys vartotojy lojalumo, kaip
pirkimy daznumo ir pirkimy vertés derinio, vertinimui svarby pritaiko-
muma duomeny prieigos aspektu.

Sitlomas paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelis leidZia nustaty-
ti individualiy vartotojy lojalumo biisenas, sudaro prielaidas atlikti nau-
dingiausiy organizacijos vartotojy atranka (kuo vartotojas lojalesnis, tuo
jis naudingesnis paslaugy teikéjui) ir, remiantis vartotojuy lojalumo verti-
nimo rezultatais, koreguoti taikomy vartotojy lojalumo skatinimo prie-
moniy rinkinj.
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Darbo rezultaty aprobavimas

Disertacijos tema iSspausdinta trylika straipsniy: deSimt recenzuojamuose peri-
odiniuose mokslo zurnaluose. Vienas i§ straipsniy publikuotas uzsienyje (Jung-
tinése Amerikos Valstijose). Disertacijos tyrimy rezultatai vieSinti dvylikoje
moksliniy konferenciju, i$ ju astuonios — tarptautings.

Disertacijos struktiara
Disertacija sudaro jvadas, keturi skyriai ir bendrosios iSvados. Darbo apimtis —

150 puslapiy. Tekste panaudotos 36 sunumeruotos formulés, 42 paveikslai ir 36
lentelés. Rengiant disertacija panaudoti 307 literattiros ir kiti Saltiniai.



Paslaugy vartotojy lojalumo
vertinimo teorinés prielaidos

Skyriuje iSanalizuota pozitiriy | vartotojy lojaluma formavimosi raida ir jvairoveé,
vartotojy lojalumo koncepcija, atskleista paslaugy vartotojy lojalumo specifika,
nustatyti paslaugy lojaluma lemiantys veiksniai. Skyriaus pabaigoje iSgrynintos
svarbiausios paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo problemos.

Skyriaus tematika paskelbti devyni autorés straipsniai (Vilkaité 2009a; Vil-
kaité 2009b; Vilkaité, Papsiené 2009a; Vilkaité, Papsiené 2009b; Papsiené, Vil-
kaité 2010; Bivainis et al. 2011; Vilkaité, Daukseviciuté 2011; Vilkaité, PapSie-
né 2011; Vilkaité, Papsiené 2012; Skackauskiené, Vilkaité-Vaitoné 2014).

1.1. Poziuriy j vartotojy lojaluma formavimosi raida
ir jvairové

Lojalumo koncepcijos uzuomazgos siejamos su XX a. penktuoju deSimtmeciu —
nuo to laiko lojalumas traktuojamas kaip iSmatuojama kategorija. Pasitlytos trys
lojalumo koncepcijos: elgsenos lojalumas (matuojamas rinkos dalimi), poziiirio
lojalumas (akcentuojantis pirmenybés prekés zenklui teikima) ir daugiadimensis
lojalumas, integruojantis elgsenos ir pozitrio koncepcijas (1.1 pav.).
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Elgsenos lojalumas
Viendimensis b
lojalumas arba
Pozitirio lojalumas
Daugiadimensis Elgsenos ir poziiirio
lojalumas lojalumas

Vartotojy lojalumas

A 4

1.1 pav. Lojalumo koncepcijos
Fig. 1.1. Dimensions of customer loyalty

Viendimensis lojalumas gali buti grindziamas vartotojo elgsena (Jacoby,
Kyner 1973; Oliver 1999; Neal 2000; Hennig-Thurau et al. 2002; Reichheld
2003 ir kt.) arba pozitriu (Jacoby, Chestnut 1978; Kuusik 2007 ir kt.).

J. Jacoby ir R. Kyner (1973) teigimu, elgsenos lojalumg parodo vartotojo
pasirinkimai, kuriuos skatina psichologinés priemonés. Toks lojalumas — tai var-
totojo polinkis pirkti pakartotinai (Worthington, Russell-Bennett 2010; Terblan-
che, Boshoff 2010). Elgsenos lojalumui atstovaujantis R. L. Oliver (1999) pa-
brézia, kad vartotojy lojalumas téra tik vartotojo elgsena ir teigia, kad vartotoju
lojalumas visa laika buvo ir yra iSreiSkiamas tam tikrais kartotinio pirkimo cik-
lais bei to paties prekés Zenklo pasirinkimy i§ galimy alternatyvy proporcija.
Elgsenos lojalumo koncepcija plétoja ir daugiau mokslininky, tokiy kaip
W. D. Neal (2000), Hennig-Thurau et al. (2002).

Elgsenos lojalumo koncepcijos $alininkai neigia pozitrio lojalumo egzista-
vima argumentuodami tuo, kad lojali elgsena yra neatskiriama vertés paieskose.
Si koncepcija sulaukia nemazai kritikos ir dél lojalumo savokos turinio prilygi-
nimo kartotiniams pirkimams, nes pakartotinai vartoti paslaugas galima i$ inerci-
jos, ipratimo, patogumo, pasirinkimo galimybiy stokos, finansiniy galimybiy ar
net dél pasiiilos stokos, o tai néra tikrasis lojalumas.

Pozitrio lojalumas grindziamas pazintinés mokyklos, formuojancios didzia-
ja dalj rinkodaros tyrimy, nuostatomis, pabrézian¢iomis psichologinius lojalumo
skatinimo aspektus. Poziiirio lojalumo koncepcija akcentuoja pranasumo teiki-
ma, prieraiSumag prekés Zenklui (Jacoby, Chestnut 1978; Worthington, Russell-
Bennett 2010; Terblanche, Boshoff 2010), rekomendavima kitiems (Chadha,
Kapoor 2009). Anot A. Kuusik (2007), pozitrio lojalumas yra gerokai stipresnis
negu elgsenos lojalumas.

Tik praéjus trims deSimtmeciams nuo to, kai vartotojy lojalumas pradétas
minéti mokslinéje literatiiroje, tyrinétojai padaré iSvada, kad lojalumas yra
kompleksiskesné kategorija, todél pasukta daugiadimensio lojalumo sampratos
link, kuri, kaip nurodo S. Rundle-Thiele (2005), tapo vyraujancia lojalumo tyri-
muose. Daugiadimensis lojalumas integruoja pozitrio ir elgsenos koncepcijas.
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Reiksmingas A.S. Dick, K. Basu (1994) indélis i daugiadimensio lojalumo kon-
cepcijos formavimasi — autoriai lojaluma konceptualizavo kaip kartotiniy pirki-
my ir pozitrio | prekés zenkla derinj. Kartotiniai pirkimai siejami su elgsenos
lojalumu ir apima testinj to paties produkto pirkima. Poziiiris i produkta rodo
vartotojy nuostatas konkretaus produkto atzvilgiu. A.S. Dick, K. Basu (1994)
nuomone, poziiiris yra kartotiniy pirkimy priezastis. Tai patvirtina ir S. Hart su
kolegomis (1999) nurodydami, kad daugiadimensis lojalumas aiskinamas kaip
poziurio, kurio rezultatas — tam tikra elgsena, funkcija.

Reziumuojant galima teigti, kad per daugiau nei SeSis deSimtmecius lojalu-
mo koncepcija nuo viendimensio lojalumo i$siplétojo iki $iuo metu tyrimuose
itin populiarios daugiadimensés koncepcijos.

1.2. Vartotojy lojalumo sampraty analizé

Mokslininky nuomoniy apie paslaugy vartotoju lojalumo vertinimg skirtumai
lémé tai, kad bendra vartotojy lojalumo samprata néra suformuluota. Rinkodaros
literatiiroje lojalumo savoka daznai siejama su kartotiniais pirkimais, pirmeny-
bés teikimu ir jos iSlaikymu, prieraiSumu ir atsidavimu (Rundle-Thiele, Mackay
2001). Pasitaiko ir platesnis turinys, kuriuo remiantis visi vartotojy lojalumo
apibrézimai gali buti klasifikuojami i dvi pagrindines kategorijas: gristi viendi-
mense (pozitrio ar elgsenos) ar daugiadimense koncepcija (1.1 lentelé).

Pazymétina, kad pateikti vartotojy lojalumo apibtidinimai néra lygiaverciai.
Pavyzdziui, J. Jacoby, R. Kyner (1973) pateiké gana iSsamy apibtidinima, taciau
jis nukreiptas tik i viena objekta (prekés Zenkla). Kity mokslininky (Darsono,
Junaedi 2006) teigimu, lojalumo objektu gali bati ir prekés Zenklas, produktas ar
organizacija. Disertacinio darbo autorés atlikta analizé leidzia teigti, kad vartoto-
ju lojalumo objekty spektras yra platesnis — ji reikéty papildyti paslaugy teikéju
tinklu, pirkimo vieta, darbuotojais.

R. East su bendraautoriais (2000) atstovauja pozitirio lojalumo Salininkams,
taciau lojalumas atsiskleidzia ne tik teigiamu poziiiriu, bet ir organizacijai pa-
lankia elgsena. M. D. Uncles su kolegomis (2003) pateiktas vartotojy lojalumo
apibudinimas gan vienpusiskas — akcentuojami objektai, | kuriuos lojalumas gali
biiti nukreiptas ir nieko nepasakyta apie vartotoju pozitrj i Siuos objektus. S. O.
Olsen (2007) lojaluma apibiidina per biisimus veiksmus, tuo komplikuodamas jo
vertinima, apsiribojant tik prognozavimo atvejais.
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1.1 lentelé. Vartotoju lojalumo apibtidinimai
Table 1.1. Definitions of customer loyalty

Autoriai

Apibiudinimas

VIENDIMENSIS LOJALUMAS

Elgsenos lojalumas

R. L. Oliver (1999)

Vidinis vartotojo jsipareigojimas ateityje pakartotinai pirk-
ti produkta arba pakartotinai apsilankyti prekybos vietoje,
nepaisant situacijos jtakos ar rinkodaros pastangy pakeisti
vartotojo elgseng

S. O. Olsen (2007)

Apsisprendimas ateityje nuolat pirkti preke ar paslauga

A.Y. Toyese (2014)

Kartotinis ir pastovus (jvairiomis verslo situacijomis) or-
ganizacijos prekiy ir paslaugy vartojimas

Poziiirio lojalumas

J. Jacoby, R. Kyner
(1973)

Sprendimus priimancio subjekto polinkis (atsitiktinis arba
ne) atlikti tam tikra veiksma (pavyzdziui, pirkti), teikiant
pirmenybg vienam ar keliems prekiy zenklams

R. East et al. (2000)

Teigiamas vartotojo pozitris | pardavéja ar prekés zenkla

D. L. Duffy (2003)

Vartotojo pozitris | prekés Zenkla

M. D. Uncles et al.
(2003)

Teigiamas vartotojo pozitris | prekés Zenkla, paslauga,
produkto kategorija (pavyzdziui, Sokoladas) ar veikla (pa-
vyzdziui, plaukimas)

S. Rundle-Thiele,
M. M. Mackay (2001)

Vartotojo iStikimybé ar prieraiSumas tam tikram objektui

O. A. Mascarenhas
et al. (2006)

Ilgalaikis rySys su prekés zenklu, daznai lemiamas teigia-
my vartotoju nuostaty ir rinkodaros veiksmy

C.C.Yanget al.
(2014)

Vartotojo polinkis ir isipareigojimas nekeisti paslaugos
teikéjo

D

AUGIADIMENSIS LOJALUMAS

D. Sirdesmukh ez al.
(2002)

Elgsena, demonstruojanti polinki palaikyti rySius su orga-
nizacija, skirti jai didesn¢ finansiniy iStekliy dalj, dalytis
teigiama pirkimo patirtimi, pirkti kartotinai

S. K. Chadha,
D. Kapoor (2009)

Psichologinis ry8ys su organizacija, skatinantis pirkti kar-
totinai

N. Nanda ef al. (2013)

Dél produkty vartojimo kylantis vartotojo prieraiSumas,
pasitikéjimas, pasitenkinimas
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Vartotojy lojalumo apibiidinimy spektro analizé leidzia paslaugy vartotojy
lojalumo savokos turiniui kelti tokius reikalavimus: neapsiriboti organizacija
kaip lojalumo objektu; integruoti vartotojo teigiamo poziiirio ir organizacijai
palankios elgsenos aspektus. Vartotojuy lojalumo samprata, akcentuojanti tik tei-
giamga pozilrj ar tik palankia elgsena, negali i§samiai paaiskinti vartotoju loja-
lumo raiskos ir jo stiprumo kitimo; nurodyti, kokia vartotojo elgsena lojalumas
pasireiskia objekto, i kurj jis nukreiptas, atzvilgiu; neapsiriboti perspektyva. Mi-
nétieji reikalavimai vartotojo lojaluma leidzia apibrézti kaip teigiama vartotojo
pozitrj | tam tikros riiSies paslauga, skatinantj pirmenybés teikima paslaugos
teikéjui. Taip apibudinant paslaugy vartotojy lojaluma, pozitirio lojalumas trak-
tuojamas kaip elgsenos lojalumo priezastis.

1.3. Paslaugy vartotojy lojalumo specifika ir veiksniai

1.3.1. Paslaugy specifika

Apibidinti paslaugos samprata — vienas sudétingesniy paslaugy teorijos uzdavi-
niy. Paslaugos apibrézimas svarbus tuo, kad nustato skiriamaja riba tarp paslau-
gu ir materialiy prekiy, taciau iki Siol néra bendro sutarimo, kokia veikla vadin-
tina paslauga, o paciu terminu operuojama neatsakingai. Mokslinéje literatiiroje
paslauga apibiidinama jvairiai, daznai diskutuojama Siuo klausimu. Kaip teigia
B. Vengriené (1998), pladiausia daiktavardzio paslauga prasmé yra: pagalba,
maloné, nauda. Taciau paslaugos sampraty jvairové patvirtina, kad minéty
reikSmiy paslaugoms apibiidinti nepakanka (1.2 lentelé).

Paslauga iprastai traktuojama kaip veikla (Pass et al. 1997; Gronrros 2001;
Lovelock ef al. 2011), nauda (Bhattacharya 2013). P. Kotler su bendraautoriais
(2001), S. L. Vargo, R. F. Lusch (2004) derina abu minétus aspektus, jvardyda-
mi veiklai biiting savybe — naudinguma (Kotler ez al. 2001; Vargo, Lusch 2004),
taciau net jei Si savybé tiesiogiai neaktualizuojama, daugumoje paslaugos api-
brézimy nesunkiai jzvelgiama paslaugai keliama naudos kiirimo salyga (,,prisi-
deda prie zmoniy poreikiy tenkinimo®, ,,problema sprendzianti veikla®). Re-
miantis P. Kotler ir bendraautoriumi (2001), S. L. Vargo, F. Lusch (2004) bei C.
H. Lovelock ir bendraautoriais (2011), paslaugos apibrézimui svarbiis tokie as-
pektai: procesinis poziiiris, naudingumas (paslauga sprendzia tam tikras vartoto-
jo problemas), vartotojo ir teikéjo saveika. Visus minétus aspektus integruoja C.
Gronroos (2001) pateikta paslaugos samprata, todél ji siiloma kaip etaloniné
sprendziant paslaugy vartotojy lojalumo problemas. Tokj pasirinkima pagrindzia
jvairiapusiskas paslaugos sampratos operacionalizavimas, kuris sudaro prielai-
das apibrézima taikyti jvairioms pagal skirtingus klasifikavimo kriterijus i$skirty
tipy paslaugoms.
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1.2 lentelé. Paslaugos sampraty jvairové
Table 1.2. Variety of definitions of service

Autoriai Apibtidinimas
C. Pass et al. Nemateriali ekonomikos veikla, kuri tiesiogiai arba netiesio-
(1997) giai prisideda prie Zmoniy poreikiy tenkinimo

C. Gronroos (2001) | Nematerialios prigimties tam tikra vartotojo problema spren-
dzianti veikla, kuriai atlikti batina vartotojo ir paslaugos teiké-
jo (darbuotojuy, fiziniy istekliy, technologiniy sistemuy) saveika

P. Kotler et al. Bet kuri veikla ar nauda, kuria viena Salis gali pasitlyti kitai ir

(2001) kuri yra nemateriali bei negali tapti nuosavybe, o paslaugos
teikimas gali bti susijgs arba nesusijes su materialiu produktu

S. L. Vargo, Vartotojui ir (arba) paslaugos teikéjui naudinga veikla, kuri

R. F. Lusch (2004) | atlickama taikant specializuotas kompetencijas (Zinias, igl-
dzius)

C. H. Lovelock Veikla, kuria viena $alis atlieka kitos Salies pageidavimu. Jai

etal (2011) gali biiti biidinga sasaja su materialia preke, taciau pats veiks-
mas i§ prigimties yra nematerialus ir jprastai vartotojui nesu-
teikia materialios nuosavybés

H. Bhattacharya Zmogiskosios sistemos kuriama ekonominé nauda (mokama

(2013) arba ne)

Paslaugos teikimas — tai technologiniy, zmogiskyju, organizaciniy ir kitokiy
sugebéjimy ir kompetencijy skyrimas vartotojui ir jvairaus tikslumo lygio spren-
dimo pateikimas (Dudénas 2006). Pagrindiniai paslaugy teikimo elementai yra
tokie: vartotojas (be jo dalyvavimo poreikius tenkinti néra imanoma), paslauga
teikiantys darbuotojai (aptarnaujantysis, rySius su vartotojais palaikantis aptar-
naujantysis personalas), techninés, fizinés priemonés ir vidiné paslaugy teikimo
terpé (Hartline 2000).

Paslaugos teikima ir elementy saveika neabejotinai lemia paslaugy savybés.
Paslaugos apibrézimuose akcentuojamas jos nematerialumas, taciau tai tik viena
i$ mokslininky jvardijamy Sio proceso ypatybiy. Paslaugy savybiy, nusakanéiy
paslaugy veiklos savituma, yra gerokai daugiau (A priedas). Dazniausiai moks-
lininkai (Javalgi, Moberg 1997; Rosen et al. 2003; Hough 2004; Edwardsson et
al. 2005; Bivainis, Drejeris 2006; Martin-Consuegra et al. 2007; Metters, Maru-
check 2007; Bhattacharya 2013; Biege et al. 2013; Cioban 2014) jvardija Sias:
neatskiriamuma, nematerialuma, trumpalaikiskuma, nekaupiamuma, heteroge-
niskuma.

Kaip nurodo J. Bivainis ir R. Drejeris (2006), biitent pagal iSskirtines savy-
bes galima nustatyti riba tarp materialia, t. y. daikting, forma turin¢iy ir tokios
formos neturin¢iy produkty, vadinamy paslaugomis. Lyginant su prekémis, pa-
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slaugos yra imlios zmogiskiesiems iStekliams (prekés imlios kapitalui), orientuo-
tos 1 rySius (prekés orientuotos i objekta) (Drechsler 1990; Bhattacharya 2013).
Skiriamoji riba tarp prekiy ir paslaugy tampa itin plona nagringjant paslaugos ir
prekés materialumo charakteristika. Sios ribos plonéjimg ypaé skatina pastaruo-
sius kelis desimtmecius vykstanti paslaugy verslo plétra, neabejotinai didinanti ir
paslaugy jvairove. Gausaus biirio mokslininky (Drechsler 1990; Jones, Taylor
2007; Ulaga, Reinartz 2011; Kuo, Wang 2012; Bhattacharya 2013; Calin 2013;
Kastalli 2013) teigimu, paslaugos klasifikuojamos i:

1) materialumo savybémis nepasizymincias paslaugas (pavyzdziui, buhal-
terinés apskaitos, Svietimo, teisinio konsultavimo, renginiy organizavi-
mo, idarbinimo);

2) paslaugas, turinias materialumo elementy, t.y. neatskiriamas nuo pre-
kés (pavyzdziui, techniniy jrenginiy ar automobiliy garantinés prieziti-
ros, kompiuteriniy programy diegimo), arba paslaugas, kuriy rezultatas
yra materiali preké (pavyzdziui, fotografijos, kopijavimo, maitinimo).

Bitent dél antrojo tipo paslaugy ir kyla paslaugy (ne)materialumo nustaty-
mo problemy. Mokslininkai (Kuo, Wang 2012; Kastalli 2013) tokj paslaugos ir
prekés derinj vadina kombinuotu pasitlymu ir paslaugoms ji sitlo priskirti tais
atvejais, kai paslaugai tenka didesné tokio pasiilymo dalis. Minéta nuostata ska-
tina Sio darbo tyrimo objekto atribojima nuo tokiy paslaugy organizacijos pasii-
lymy, kuriuose dominuojancéia pozicija uzima prekeé.

Dar vienas svarbus empiriniuose tyrimuose itin aktyviai taikomas paslaugy
klasifikavimo kriterijus — veiklos sritis (Gluckler, Hammer 2011). Siuo kriteri-
jumi paslaugy klasifikacija grindzia Lietuvos statistikos departamentas. Ekono-
minés veiklos rusiy klasifikatorius (EVRK) yra nacionalinio lygmens, taciau jis
parengtas pagal Europos Sajungos statistikos tarnybos (EUROSTAT) parengta
klasifikatoriy “Nomenclatures des Activities de Communite Europeene” —
NACE rev. 2 (Statistinis Europos Bendrijos ekonominés veiklos rasiy klasifika-
torius — NACE 2 red.), o §is savo ruoZtu siejasi su Tarptautiniu standartiniu ga-
mybiniu visy ekonominés veiklos rasiy klasifikatoriumi (ISIC 4 red.). EVRK
ivardijamos tokios paslaugy veiklos riiSys: transportas ir saugojimas, apgyvendi-
nimo ir maitinimo paslaugy veikla, informacija ir rysiai, finansiné ir draudimo
veikla, nekilnojamojo turto operacijos, profesiné, moksliné ir techniné veikla,
administraciné ir aptarnavimo veikla, vieSasis valdymas ir gynyba, privalomasis
socialinis draudimas, $vietimas, Zzmoniy sveikatos priezitra ir socialinis darbas,
mening, pramoginé ir poilsio organizavimo veikla, kita aptarnavimo veikla. Sios
veiklos riiSys neabejotinai apima ir privataus, ir vieSojo sektoriaus subjekty tei-
kiamas paslaugas.

Paslaugos pasitllymo turinys ir veiklos sritys jokiu biidu néra baigtiniai pa-
slaugy klasifikavimo kriterijai. Paslaugos klasifikuojamos ir pagal paslaugos
teikéja (privataus ar vieSojo sektoriaus subjektas), pobudi (nenutrikstamos,



14 1. PASLAUGUY VARTOTOJU LOJALUMO VERTINIMO TEORINES PRIELAIDOS

vienkartinés), kainag (mokamos, nemokamos), teikimo terpe (tiesioginés, elekt-
roninés), individualizavimo laipsni (universalios, individualizuotos), teikimo
momentg (iki pirkimo, perkant, po pirkimo) ir kt. (Javalgi, Moberg 1997; Sousa,
Voss 2009; Gluckler, Hammer 2011; Kuo, Wang 2012; Bhattacharya 2013).

Isanalizavus jvairiy Saliy specialisty mokslinius tiriamuosius darbus, galima
teigti, kad néra vieno visuotinai priimto ir pripazinto poziiirio | paslaugos pri-
gimtj, taciau sutariama, kad paslaugos turi iSskirtiniy savybiy. Pladiu spektru
savybiy pasizymi visos pagal skirtingus kriterijus suklasifikuotos paslaugos.
Abejoniy  Siuolaikiniame ekonominiame kontekste kelia tik paslaugy
(ne)materialumas kai kuriose rinkose populiaréjan¢io kombinuoto pasiilymo
atvejais. Nepriklausomai nuo to, kokj pasitilyma organizacija yra suformavusi
vartotojuy poreikiy tenkinimui (nematerialig paslauga ar paslaugos ir prekés deri-
nj), svarbu atkreipti démesj | $iy paslaugy vartotojy lojalumo raiska, ypatybes ir
problemas.

1.3.2. Lojalumo ypatybés

Nepaisant to, kad ilga laika lojalumas buvo traktuojamas iSimtinai kaip prekiy
kategorija, lojalumo koncepcijai budinga plétra 1émé jos taikyma ir kitam
produkty tipui — paslaugoms. Lojalumas gali pasireiksti bet kurio tipo pa-
slaugai (su tam tikrais apribojimais viesyjy paslaugy atzvilgiu).

Moksliné ir profesiné literatiira gana ribota paslaugy vartotoju lojalumo
apibrézimais. Vienas pirmyjy bandymy apibudinti paslaugy vartotojy lojalu-
ma buvo toks: lojalumas paslaugai — tai vartotojo demonstruojamas polinkis
pakartotinai vartoti paslauga ir palankus pozitris i paslaugos teikéja. Lojalus
vartotojas renkasi tik tam tikro paslaugos teikéjo paslaugas, kilus paslaugos
poreikiui (Gremler, Brown 1998). XXI a. pradzioje M. Lee ir L. F. Cunning-
ham (2001) lojalumo traktuotei siiilé daugiadimensj pozitrj teigdami, kad
lojalumas paslaugai — tai vartotojo polinkis pakartotinai pasirinkti paslaugos
teikéja, remiantis patirtimi praeityje ir ateities likes¢iais. Sis apibrézimas
traktuotinas kaip atitinkantis 1.2 poskyryje vartotoju lojalumo sampratai i$-
keltus reikalavimus, tac¢iau probleminiu aspektu laikytina jo orientacija tik i
paslaugos teikéja, neatsizvelgiant i tam tikro tipo paslauga. Dél minétos prie-
zasties vadovaujamasi jau priimtina ir reikalavimus atitinkanéia vartotojy
lojalumo samprata.

Mokslinéje ir profesinéje literatiiroje, tiriant paslaugy vartotojy lojalumo
vertinima, nagrinétos jvairiy veiklos riisiy paslaugos (1.3 lentelé). Paslaugy
vartotojy lojalumas sulauké tokio gausaus tyréju démesio, nes naujo paslaugy
vartotojo pritraukimas gali biiti 3—10 karty brangesnis nei esamo islaikymas
(Lindgreen et al. 2004; Jang, Mattila 2005). Patiriamos sanaudos néra vienin-
telis stimulas skatinti paslaugy vartotojuy lojaluma. Paslaugy organizacijos
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suinteresuotos iSlaikyti esamus vartotojus ir dél to, kad vartotojy iSlaikymas
generuoja pridéting verte didindamas rinkos dalj, pajamas, pelna, spartinda-
mas organizacijos plétra ir gerindamas jos jvaizdj (Bagdoniené, Jakstaité
2007; Terblanche, Boshoff 2010). Sékmingi ilgalaikiai santykiai, lemiantys
lojaluma, sumazina rizika ir netikruma, kylantj i§ vartojimo (Bagdoniené,
Jakstaité 2006). T. Vavra (1992) teigia, jog prarasty vartotojy skai¢iy suma-
zinus 50 proc., organizacijos pelnas padidéja 75 proc. Kadangi ilgalaikiy san-
tykiy su vartotojais kiirimas yra daug pelningesnis procesas negu naujy pri-
traukimas, lojalumo kiairimas tampa labai svarbiu paslaugy sektoriaus
organizacijy, veikianéiy Siuolaikinéje aplinkoje, aspektu. Rysj tarp vartotojy
lojalumo ir pelningumo pagrindé ir R. L. Oliver (1999), P. Rauyruen,
K. E. Miller, M. Groth (2009), N. S. Terblanche, C. Boshoff (2010) tyrimai.

Paslaugy vartotojy lojalumas dél isskirtiniy paslaugy savybiy yra kiek
kitoks nei lojalumas prekiy rinkoje. Visy pirma, anot R. R. G. Javalgi ir ben-
draautoriy (1997), dél paslauguy kokybés jvertinimo apribojimuy (ja sudétinga
jvertinti iki paslaugos suteikimo) vartotojai yra linke reciau keisti paslaugos
teikéja. Antra, paslaugos teikéjo ir vartotojo neatskiriamumas teikiant dau-
guma paslaugy skatina rysiy tarp vartotojo ir paslaugos teikéjo formavimasi,
o tai savo ruoztu skatina ir toliau naudotis tam tikro teikéjo paslaugomis.
Trecia, dél paslaugy neapciuvopiamumo ir heterogeniskumo, dauguma varto-
tojuy, isigydami paslaugas, prisiima didesn¢ rizika, negu pirkdami prekes. Di-
déjant suvokiamai rizikai, lojalumo vienam prekés zenklui tikimybé didéja.
D¢l paslaugy neapéiuopiamumo paslaugy kokybés ir pasitenkinimo jvertini-
mas yra kur kas sudétingesnis negu prekiy. Be to, neapéiuopiamumas lemia
ir sudétingesnj informacijos apie paslaugas surinkimo procesa. Taigi infor-
macija apie paslaugas tampa vertingesne, vartotojai turi daugiau informacijos
apie prekes, o ne apie paslaugas. Dél minéty priezas¢iy lojalumas paslaugy
rinkoje yra svarbesnis negu prekiy (Javalgi, Moberg 1997).

Individualizuoty paslaugy atzvilgiu vartotojai demonstruoja stipresnij lo-
jaluma. Siuolaikinégje rinkoje komunikacija tarp vartotojo ir teikéjo yra labai
svarbi ir vartotojai linke labiau prisiristi prie ty tiekéjy, kurie paslauga teikia
atsizvelgdami i jy problemas ir poreikius. Kai tiekéjui reikia patenkinti uni-
versalius poreikius, individualus démesys vartotojui yra retas. Individualiza-
vimo stoka vartotojams rodo, kad tarp paslaugy néra esminiy skirtumy, todél
lojalumas silpnas (Javalgi, Moberg 1997).

Viesojo sektoriaus organizacijos, siekdamos neprarasti paslaugy vartoto-
Jju, stengiasi jtraukti juos | paslaugos teikimo procesa ir paslaugos kokybés
kontrole. Tokiomis salygomis vartotojy lojalumo kiirimas tapo strateginés
reik§més problema ne tik privataus, bet ir vieSojo sektoriaus organizacijose.
D¢l vieSuyju paslaugy specifikos vartotojai gali biiti lojaltis ne visoms vieso-
sioms paslaugoms. [prasta vieSuyjuy paslaugy klasifikacija i tiesiogines (mo-
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kykla, biblioteka ir kt.) ir universalias (gatviy apSvietimas, aplinkos priezilira

ir kt.).

1.3 lentelé. Paslaugy lojalumo tyrimai pagal veiklos rasis
Table 1.3. Surveys of service loyalty according to activity types

Veiklos rasys (paslaugos)

Atstovai

Elektros, duju, garo tiekimas ir oro
kondicionavimas (elektros perdavi-
mo)

V. Apaolaza et al. (2006)

Transportas ir saugojimas (oro trans-
porto, pas-to, keleiviy vezimo gele-
zinkeliy transportu)

S. Rothenberger et al. (2008), P. F. Chou et al.
(2014), H. Han et al. (2014)

Apgyvendinimo ir maitinimo paslau-
gy veikla (maitinimo, viesbuciy)

M. A. Clark, R. C. Wood (1999), J. T. Bowen,
S. L. Chen (2001); J. Vijayadurai (2008), B. Ranjba-
rian et al. (2011)

Informacija ir rysiai (telekomunikaci-
ju, mobiliojo rysio, belaidzio rysio,
momentiniy pranesimy, elektroninio
pasto)

J. A. Wood (2008), S. T. Kim, J. W. Kim (2010),
S. Ranganathan et al. (2010), S. Jahanzeb et al.
(2011), A. Adeleke, S. A. Aminu (2012), K. Zikie-
ne,

V. Brazinskaite (2012), P. Yong-Jae et al. (2013),
H. Zhang et al. (2014)

Finansing¢ ir draudimo veikla (banky,
investavimo, draudimo)

D. Ball ez al. (2006), S. J. Bell et al. (2007),

C. H. Hung (2008); M. Fathollahzadeh et al. (2011),
H.Y.Haet al (2011), D. El-Manstrly, T. Harrison
(2013), B. Narteh (2013), E. S. Assefa (2014)

Administracing ir aptarnavimo veikla
(kelioniy agentiiry, slidinéjimo, kir-
pykluy, grozio)

K. Matzler (2007), L. L. Bove, L. W. Johnson
(2009), M. Inthajak, N. Ooncharoen (2011), C. Y.
Wang,

L. W. Wu (2012)

Svietimas (aukstojo mokslo)

J. I. Rojas-Mendez et al. (2009)

Menine, pramoginé ir poilsio organi-
zavimo veikla (biblioteky, sporto
kluby)

J. Rowley, J. Dawes (1999), G. Bodet (2012)

Universalios paslaugos teikiamos visiems pilieciams, tad individualaus var-
totojo kategorija iSskirti tokiy paslaugy atveju sudétinga. Tiesioginés paslaugos
teikiamos individualiems vartotojams ir lojalumo raiska $iy paslaugy atzvilgiu
neabejojama. Mokslininky (Howat et al. 2008; Jahanzeb et al. 2011) tyrimai
leidzia jzvelgti lojalumo apraiSkas teikiant mokymo istaiguy, kulttros, sporto,
susisiekimo, rysiy, sveikatos prieziiiros, teisiniy paslaugy, turizmo ir kitas pa-
slaugas.
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Paslaugy vartotojy lojalumas — daug démesio pelngs tyrimy objektas, kurio
raisSkai bet kurios veiklos riiSies paslaugai jtakos turi paslaugy savybés. Jos savo
prigimtimi stiprina lojaluma. Taciau, be Siy savybiy, paslaugy vartotoju lojalu-
mui jtakos turi platus veiksniy rinkinys, kurio komponentai gali daryti tiek tei-
giama, tiek neigiama jtaka paslaugy vartotojy lojalumui.

1.3.3. Lojaluma lemiantys veiksniai

Paslaugy vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy nustatymas bent i$ dalies padéty
organizacijoms efektyviau spresti vartotojuy kaitos problemas ir priimti pagristus
bei tinkamus lojalumo skatinimo sprendimus. Todél Siame darbo skyriuje sie-
kiama nustatyti paslaugy vartotojy lojaluma lemiancius veiksnius. Mokslinéje
literattiroje (Moschis ef al 1984; Clark, Wood 1999; Al-Awadi 2002; Hsieh et al.
2004; Aydin, Ozer 2005; Apaolaza et al. 2006; Bell, Eisingerich 2007; Grewal
et al. 2008; Rojas-Mendez et al. 2009; Curran et al. 2010; Fuentes-Blasco et al.
2010; Fathollahzadeh et al. 2011; Ranjbarian ef al. 2011; Adeleke, Aminu 2012;
Wang, Wu 2012; Zikiené, Brazinskait¢ 2012; Dharmersti er al. 2013; Calin
2013; Kumar et al. 2013; Narteh 2013; Yong-Jae et al. 2013) pastebima gausi
vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy ivairove.

Dalis lojaluma lemianciy veiksniy tyrimy (Al-Awadi 2002; Hsieh et al.
2004; Smith, Wright 2004; Majumdar 2005; Grewal et al. 2008; Tripathi 2009;
Yavas, Babakus 2009; Pradhan, Roy 2012) orientuoti tik i prekybos sektoriy.
Atsizvelgiant | tai, kad dalis Siy veiksniy gali biiti pritaikyti ir paslaugy organi-
zacijoms, svarbu juos aptarti.

Lojalumg lemiantiems veiksniams prekybos sektoriuje nustatyti A. Al-
Awadi (2002) taiké kiekybiniy ir kokybiniy metody derini: stebéjima, apklausa
ir interviu. Autoriaus pasitlytas modelis apémé aptarnavimo operatyvumo, sau-
gumo, darbo laiko, aptarnavimo kokybés, automobiliy stovéjimo aikstelés ir va-
dovavimo veiksnius. Remdamasis atliktais tyrimais autorius nustaté tiesioging
tinkamo vadovavimo ir aptarnavimo jtaka vartotojy lojalumui.

Intensyvéjanti konkurencija tarp prekybos centry Indijoje A. Majumdar
(2005) paskatino parengti vartotojy lojalumo skatinimo modelj. Atlikto tyrimo,
kuriame dalyvavo 75 prekybos centry lankytojai, rezultatai suteikia pagrindo
manyti, kad lojaluma prekybos centry atzvilgiu lemiantis veiksniy rinkinys yra
gana platus, jis apima: kokybe, vartotojo suvokiama vartojamaja verte, vietos
patoguma, asortimenta, pardavimo skatinima, aplinkos patraukluma, papildomas
paslaugas, aptarnavima, lojalumo programa.

D. Grewal su kolegomis (2008) tyrimai parodé, kad lojaluma tiek elektroni-
nése, tiek tradicinése parduotuvése formuoja tokie veiksniai, kaip paslaugos in-
dividualizavimas, organizacijos reagavimas, personalo pakankamumas, lojalumo
programa. Biita bandymy tirti ir medicininiy priemoniy vartotojy lojaluma le-
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miancius veiksnius. S. N. Tripathi (2009), remdamasis diskusijomis su medici-
niniy priemoniy parduotuviy savininkais / vadovais, iSskyré tokius veiksnius:
operatyvuma, vietos patoguma, asortimenta, darbo laika, pardavimo skatinima,
vadovo elgesj, kity vartotojy rekomendacijas, paslaugos teikéjo aplinkos pat-
raukluma vartotojui, organizacijos reputacija, rysiy tarp vartotojo ir organizaci-
jos stipruma.

M. H. Hsieh su kolegomis (2004), remdamiesi antrine ekonomine ir kulta-
rine informacija, tyré vartotojy lojaluma lemiancius veiksnius automobiliy sek-
toriuje. Tyrimo, atlikto dvideSimtyje didziausiy automobiliy rinky, rezultatai
parodé, kad individualaus vartotojo pozilris | organizacijos ir valstybés jvaizdj
yra svarbis lojalumui skatinti. Nustatyta, kad, be minéty veiksniy, automobiliy
vartotojuy lojalumui jtakos turi ir prekés Zenklo reputacija, vartotojo amzius, ly-
tis, pajamos, Salies kultiira, ekonominiai poky¢iai, ziniy sklaida, paslaugos
ivaizdis, Seiminé vartotojo padétis, organizacijos uzimama rinkos dalis ir pa-
slaugos kilmé. Automobiliy detaliy ir priedy tiekéjy atveju Sie veiksniai, anot
U. Yavas ir E. Babakus (2009), yra kitokie: kokybé, kaina, vieta, asortimentas,
darbo laikas, pardavimo skatinimas, aplinkos patrauklumas vartotojui, lojalumo
programa ir automobiliy stovéjimo aikstelé.

Dar vienas specifinis produktas — asmeniniai kompiuteriai. R. E. Smith,
W. F. Wright (2004) tyrimui pasirinko bitent §j sektoriy, nes, anot autoriy, as-
meniniy kompiuteriy gyvavimo ciklas yra palyginti trumpas ir todél jie perkami
gana daznai. Asmeniniy kompiuteriy prekybos imoné, siekdama vartotoju loja-
lumo konkurencingoje aplinkoje, turéty atkreipti démesj | kokybe, ivaizdj, pa-
slaugas, teikiamas po pirkimo, bei organizacijos gyvybinguma.

Daugumai aprangos verslo dalyviy palankiau islaikyti esamus pirkéjus negu
igyti naujy. Todél S. Pradhan ir S. Roy (2011) sieké nustatyti, | kokius veiksnius
turéty orientuotis aprangos verslo subjektai, norédami skatinti vartotojy lojaluma.
Apklausus 501 parduotuviy lankytoja, sudarytas toks lojaluma skatinanciy veiks-
niy rinkinys: paslaugos kokybé, kaina, vartotojo suvokiama vartojamoji verté, vie-
tos patogumas, asortimentas, darbo laikas, aplinkos patrauklumas, parodymas,
demonstravimas. Siy veiksniy jtaka vartotojy lojalumui aprangos sektoriuje patvir-
tino ir vélesni autoriy tyrimai (Pradhan, Roy 2012).

Mokslininkai (Moschis et al. 1984; Pan, Xie 2008; Curran et al. 2010;
Agrawal et al. 2012; Kumar et al. 2013) demonstruoja ir gana universalia pozici-
ja lojaluma lemianéiy veiksniy atzvilgiu, t.y. tiek paslaugy, tiek prekiy atveju
jvardija tapacius veiksnius. G. P. Moschis su kolegomis (1984) tyré suaugusiyjy
lojaluma prekés zenklui ir jj lemianéius veiksnius. Autoriai, atlike teoring anali-
z¢ ir empirinj tyrima, nustaté, kad lojalumas néra iSimtinai tik organizacijos ar
tik vartotojy pastangy rezultatas, jo formavimuisi jtakos turi vartotojo amzius,
socialiné padétis bei organizacijos rysiai su visuomene.
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Y. Pan, F. T. Xie (2008) tyré lojalumo prieZzastis ir rezultatus tiek prekybos,
tiek paslaugy sektoriuose. Lojaluma lemiancius veiksnius autoriai suskirsté | dvi
grupes: vartotojo (pasitikéjimas, pasitenkinimas, prieraiSumas) ir produkto (ko-
kybé, teikéjo pakeitimo islaidos, vartojamoji verté, prekés zenklo reputacija, var-
totojo suvokiamas teisingumas). Ir nors atlikty tyrimy rezultatai patvirtino visus
hipotetinius rySius, stipriausia poveikj lojalumui daro pasitikéjimas, vartojamoji
verté, suvokiamas teisingumas ir kokybé.

Veiksniy pagal organizacijos veiklos pobiidi nediferencijavo ir J. M. Curran
su kolegomis (2010). Empiriniu tyrimu, atliktu tiek prekybos, tiek paslaugy or-
ganizacijose, siekta nustatyti lojalumo veiksnius, pasireiSkianéius esant skirtin-
goms vartotojy lojalumo biisenoms. Internetu apklausus 605 vartotojus, nustatyti
tokie vartotojuy lojaluma lemiantys veiksniai: vartotojo patiriamos teikéjo pakei-
timo islaidos, kaina, vartotojo suvokiama vartojamoji verté, rySiy tarp organiza-
cijos ir vartotojo stiprumas, ankstesné vartotojo patirtis.

Vartotoju lojaluma lemiancius veiksnius konceptualiu lygmeniu tyré
R. Agrawal su bendraautoriais (2012). Mokslininkai jvardijo ir apibtdino tokiy
veiksniy poveikij vartotojy lojalumui: paslaugos kokybé, vartotojo pasitikéjimas,
organizacijos jvaizdis, vartotojo pasitenkinimas, prieraiSumas, vartotojo suvo-
kiama vartojamoji verté, vartotojo emocijos.

V. Kumar su kolegomis (2013) pazyméjo, kad kai kuriy organizacijy pas-
tangos siekiant verslo tiksly besivystanéiose ekonomikose pasiteisina, o kai ku-
rios organizacijos tokiose rinkose zlunga. Autoriai, ieSkodami to priezasciy, atli-
ko interviu su 42 tarptautiniy jmoniy i§ JAV, Kanados, Europos, Azijos ir
Australijos tyrima atstovais. Remiantis atlikta teorine analize ir Siomis interviu
susiformavusiomis jZvalgomis pasiiilytas koncepcinis modelis, atskleidziantis
pagrindinius lojalumo veiksnius. Visi jie suskirstyti i tris grupes: vartotojo, rin-
kodaros komplekso ir organizacijos (1.4 lentelé).

1.4 lentelé. Vartotoju lojaluma tarptautinése imonése lemiantys veiksniai
(Kumar et al. 2013)
Table 1.4. Influencing factors of loyalty for multinational companies (Kumar et al. 2013)

Vartotojo Rinkodaros komplekso Organizacijos
Vartotojo pasi- | Pardavimo skatinimas, lojalumo | Vieta, inovatyvumas, konku-
tikéjimas, pasi- | programa, kokybé¢, kaina, atri- rentai, centrinés biistinés ir
tenkinimas, butai, paskirstymas, personalo padaliniy ry$iai, $alies kulttira,
amzius, lytis, pakankamumas, organizacijos Salies infrastruktiira, politi-
pajamos ry$iai su visuomene né / teisiné aplinka, regioninés

tendencijos, rinkos struktiira

Biita bandymuy tirti ir visy paslaugy vartotojy lojalumo formavimuisi budin-
gus veiksnius. Anot G. Calin (2013), neatsizvelgiant | paslaugos tipa, vartotojy
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lojaluma lemia vartotojo patiriamos teikéjo pakeitimo islaidos, organizacijos ir
vartotojo bendravimas, paslaugos prieinamumas, paslaugos inovatyvumas, pa-
pildomos paslaugos, vartotojo suvokiama prisiimama rizika organizacijos Zinios
apie rinka ir konkurentai. Autoriai nustaté Siy veiksniy sasajas su vartotoju loja-
lumo bisenomis.

Mokslininkai skyré daug démesio atskiry paslaugy vartotoju lojaluma le-
mianciy veiksniy nagrinéjimui (Clark, Wood 1999; Ayding, Ozer 2005; Apaola-
za et al. 2006; Ball et al. 2006; Bell, Eisingerich 2007; Rothenberger et al. 2008;
Wood 2008; Rojas-Mendez et al. 2009; Kim, Kim 2010; Lee 2010; Ranganathan
et al. 2010; Fathollahzadeh et al. 2011; Ha et al. 2011; Inthajak, Ooncharoen
2011; Jahanzeb ef al. 2011; Lee 2011; Ranjbarian et al. 2011; Adeleke, Aminu
2012; Zikiené, Brazinskaité 2012; Wang, Wu 2012; Yong-Jae et al. 2013). Visos
tirtos paslaugos pagal Lietuvos statistikos departamento ekonominés veiklos
rusiy klasifikatoriy priskirtinos tam tikroms veiklos riisims.

V. Apaolaza su kolegomis (2006) parengé koncepcini modeli, kuriuo verti-
nama paslaugy kokybés, vartotojy pasitikéjimo, patiriamy teikéjo pakeitimo is-
laidy ir pasitenkinimo jtaka elektros energijos perdavimo paslaugy vartotojy lo-
jalumui. Atlikus Ispanijos gyventojy, besinaudojanciy tirtomis paslaugomis,
apklausa, nustatyta, kad visi $ie veiksniai daro poveikj vartotojuy lojalumui.

Oro transporto paslaugy lojaluma, anot S. Rothenberger et al. (2008) lemia
paslaugos kaina, kokybé, lojalumo programa ir oro linijy bendrovés taikoma
skundy nagrinéjimo sistema. Nustatyta, kad minéty veiksniy poveikis gali skirtis
priklausomai nuo to, ar vartotojas turéjo skundy, ar ne ir priklausomai nuo to, ar
vartotojas yra patenkintas, ar ne jam suteikta paslauga. 1001 vartotojy empirinis
tyrimas, atliktas dideléje oro liniju bendrovéje, parodé, kad organizacijos skundy
nagrinéjimo sistema yra tas veiksnys, kuris turi stipriausia jtaka vartotoju loja-
lumui.

Intensyvi konkurenciné aplinka, kurioje vartotojy lojalumo skatinimas tam-
pa isstikiu vieSbuciy vadovams, paskatino S. Ranjbarian ir bendraautorius (2011)
atlikti keturiy zvaigzduciy viesbudiy paslaugy vartotoju lojaluma lemianciy
veiksniy tyrima Irane. Apklausus viesbuciy paslaugy vartotojus nustatyta, kad
lojalumui didZiausia jtaka turi vartotojo pasitenkinimas, ta¢iau ir tinkamas kity
veiksniy (vartotojo pasitikéjimo, organizacijos ir vartotojo bendravimas, paslau-
gos individualizavimas) valdymas yra svarbus vie$buciy sektoriuje.

M. A. Clark ir R. C. Wood (1999) sieké nustatyti iSimtinai mokslo istaigy
darbuotojy lojaluma restorany teikiamoms paslaugoms lemiancius veiksnius.
Nagrinéjant lojaluma restorany teikiamoms paslaugoms, mokslo institucijy dar-
buotojy pozidiriu, jtakos veiksniai apima maitinimo paslaugy kokybe, kaina, ap-
tarnavimo operatyvuma, patiekaly asortiments, darbo laika, aplinkos patrauklu-
ma, papildomas paslaugas, rySiy tarp organizacijos ir vartotojo stipruma,
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automobiliy stovéjimo aikstele, o svarbiausi i§ ju yra patiekaly asortimentas,
kokybé, kaina, aplinkos patrauklumas ir aptarnavimo operatyvumas.

Telekomunikacijy sektoriuje vartotojuy lojalumo veiksniy tyrimai yra itin
populiartis. Viena tokiy tyrimy atliko S. Jahanzeb su kolegomis (2011), parenge
empirinj vartotojy lojalumo modelj, taikyting Pakistano telekomunikacijy sekto-
riui. Sis modelis integravo tokius veiksnius, kaip paslaugos kokybe, vartotojo
pasitikéjimas, vartotojo patiriamos teikéjo pakeitimo islaidos ir darbuotojy loja-
lumas. Nepaisant to, kad tyrimas atliktas mobiliojo rySio paslaugy pavyzdziu,
apklausus 146 vartotojus, tyrimo rezultatai, anot autoriy, taikytini visam teleko-
munikacijos sektoriui.

Démesio sulauké ir mobiliojo rySio paslaugos. S. Aydin ir G. Ozer (2005)
Turkijoje atlikto tyrimo duomenimis, mobiliojo rysio paslaugy kokybé, vartotojy
pasitikéjimas, organizacijos jvaizdis ir vartotojo patiriamos teikéjo pakeitimo
iSlaidos yra veiksniai, kuriy tinkamas derinys ir valdymas organizacijai garan-
tuoja didesnj pardavimo masta dél stipresnio vartotojy polinkio isigyti organiza-
cijos paslaugas, nejautrumo kainai ir teigiamy atsiliepimy apie paslaugas sklai-
dos efekto. J. W. Lee (2010, 2011), atlikes teorine analize, nustaté, kad teikiant
mobiliojo rySio paslaugas svarbiis Sie veiksniai: paslaugy kokybé, organizacijos
jvaizdis, kaina, paslaugy inovatyvumas. Taciau apklausus 120 JAV mobiliojo
ry$io paslaugy vartotojy padaryta iSvada, kad tik keturiy veiksniy jtaka yra stipri,
o paslaugos kainos vaidmuo lojalumo skatinimo veiklose yra labai menkas.
O Nigerijos mobiliojo rysio paslaugy rinkoje lojalumui skatinti pasitilytas pa-
slaugos kokybés, organizacijos jvaizdzio ir paslaugos kainos veiksniy derinys
(Adeleke, Aminu 2012). Vartotojy lojalumo veiksniy jtaka tirta ir Lietuvos mo-
biliojo rysio rinkoje. K. Zikiené ir V. Brazinskaité (2012) tyrima atliko mobilio-
jo rysio paslaugas teikiangios UAB ,,Omnitel* pavyzdziu. Sia organizacija tyré-
jos pasirinko neatsitiktinai: vartotojuy lojalumas ypatinga svarba jgauna biutent
prisotinimo stadija pasiekusiose rinkose, kai tolesnés rinkos augimo galimybés
yra labai ribotos. Tyrimo rezultatai parodé, kad is tokiy asmeniniy charakteristi-
ky, kaip vartotojo amzius, lytis, pajamos, isitraukimas, suvokiama rizika, pozit-
ris, lukescCiai, sutarimas, emocinis stabilumas, atvirumas patirciai, inertiSkumas,
vartotojy lojalumo formavimuisi jtakos turi septynios i$ tirty vienuolikos charak-
teristiky; UAB ,,Omnitel” vartotojy lojalumo formavimuisi jtakos neturi lytis,
suvokiama rizika, pozilris, atvirumas patiréiai (Zikiené, Brazinskaité 2012).
Naujausio mobiliojo rysio paslaugy vartotojy lojaluma leidzianéiy veiksniy ty-
rimo duomenimis, lojalumg formuoja paslaugos kokybé, vartotojo patiriamos
teikéjo pakeitimo iSlaidos, vartotojo pasitenkinimas, suvokiama vartojamoji ver-
té (Yong-Jae et al. 2013).

A.J. Wood (2008) tyré belaidzio rysio paslaugy vartotojy lojaluma lemian-
¢ius veiksnius. Autorius pastu apklausé 153 Siy paslaugy vartotojus JAV ir nu-
staté, kad lojaluma Sioms paslaugoms galima uzsitikrinti tinkamai valdant varto-
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tojo pasitikéjima, vartotojo ir paslaugos teikéjo rySiy trukme, aptarnavima, rea-
guojant | konkurentus, vadovavima, Salies ekonominé, politing, teising, sociali-
ne, technologing aplinkas.

S. T. Kim, J. W. Kim (2010) sieké atrinkti vartotojy lojaluma lemiancius
veiksnius, specifiskus momentiniy pranesimy paslaugai. Zvelgiant i veiksniy
sarasa matyti, kad tik dalis veiksniy yra technologinio pobtidzio (vartotojo nau-
dojimasis Siuolaikinémis technologijomis), kiti veiksniai gana universalts (var-
totojo pasitikéjimas, organizacijos reputacija, paslaugos suteikimo paprastumas,
papildomos paslaugos, rysiy tarp vartotojo ir organizacijos stiprumas, vartotojo
amzius).

Elektroninio pasto paslaugoms tampant vis paklausesnéms, S. Ranganathan
su kolegomis (2010) nagriné¢jo emocinio ir pazintinio pobudzio veiksnius, le-
miancius lojaluma elektroninio pasto paslaugy teikéjui. Autoriai parengé varto-
toju lojalumo modelj, kuriame lojalumo jtakos veiksniais jvardyti paslaugos ko-
kybe, vartotojo pasitikéjimas, vartotojo pasitenkinimas, vartotojo prieraiSumas,
vartotojo emocijos.

2002 m. tirti Portugalijos banky teikiamy paslaugy vartotoju lojaluma le-
miantys veiksniai (Ball ef al. 2006). Atliktas empirinis tyrimas deSimtyje Salies
banky parodé, kad vartotoju lojalumui poveiki daro vartotojo pasitikéjimas, ban-
ko ivaizdis, vartotojo pasitenkinimas, organizacijos skundy nagrinéjimo sistema
ir bendradarbiavimas tarp organizacijos ir vartotojo. Pastarasis veiksnys ypac
svarbus skatinant vartotojy lojaluma. Didziausiame Irano banke atlikto tyrimo
duomenimis (Fathollahzadeh ef al. 2011), veiksniy sarasas yra kiek platesnis ir
apima paslaugos kokybe, vartotojo pasitikéjima, organizacijos ivaizdi, vartotojo
pasitenkinima, organizacijos skundy nagrinéjimo sistema, organizacijos ir varto-
tojo bendravima, vartotojo prieraiSuma, ry$iy tarp vartotojo ir organizacijos stip-
ruma. Piety Koréjos bankininkystés sektoriuje vartotojy lojaluma formuoja tik
paslaugy kokybé, banko ivaizdis, vartotojo pasitenkinimas ir i$laidos reklamai
(Ha et al. 2011). O Ganos banky paslaugomis besinaudojanéiy studenty pozit-
riu, veiksniy rinkinys gana minimalus ir apima paslaugos kokybe, banko jvaizdj,
vartotojo pasitenkinimg ir naudojimasi Siuolaikinémis technologijomis.

S. J. Bell, A. B. Eisingerich (2007) tyré tarptautinés investavimo sprendimy
paslaugas teikiancios organizacijos vartotojy paslaugy lojaluma ir ji lemiancius
veiksnius. Australijoje atlikto tyrimo, kuriame dalyvavo 1268 pelningiausi orga-
nizacijos paslaugy vartotojai, rezultatai leido nustatyti stiprius tiesioginius rysius
tarp vartotojy lojalumo ir paslaugy kokybés, vartotojy issilavinimo ir vartotojy
kompetencijos.

M. Inthajak, N. Ooncharoen (2011) sieké nustatyti organizaciniy charakte-
ristiky itaka vartotojy pasitenkinimui ir verslo sékmei. Empirinio tyrimo imtimi
autoriai pasirinko Tailando kelioniy agentiiry atstovus ir nustaté, kad teigiamo
poveikio vartotojy lojalumui turi organizacijos jvaizdis, konkurentai, ekonomi-
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niai Salies poky¢iai, socialiné, technologiné Salies aplinka, paslaugos teikéjo pro-
fesionalumas, paslaugos isskirtinumas, vartotojo poreikiai.

C.Y. Wang ir L. W. Wu (2012) parengé studija, kuria sieké nustatyti orga-
nizacijos jvaizdzio, vartotojo patiriamy teikéjo pakeitimo islaidy, vartotojo su-
vokiamos vartojamosios vertés bei vartotojo ir paslaugy teikéjo rySiy trukmés
itaka vartotojuy lojalumui. Apklausus 279 studentus, besinaudojancius kirpykly
paslaugomis, buvo patvirtinta veiksniy jtaka vartotojy lojalumui.

J. I. Rojas-Mendez su kolegomis (2009), pripazine kriting studenty lojalu-
mo reikSme aukstojo mokslo institucijai, sieké nustatyti lojaluma lemianciy
veiksniy (paslaugos kokybés, vartotojo pasitikéjimo, pasitenkinimo bei prierai-
Sumo) svarba. Apklausus 752 studentus nustatyta, kad paslaugos kokybé neturi
tiesioginio poveikio studenty lojalumui, taciau netiesiogiai jam jtaka daro pasiti-
kéjimo ir prieraiSumo veiksniais.

Dalis paslaugu, nepriklausomai nuo veiklos riiSies pagal ekonominés veik-
los rusiy klasifikatoriy, gali buti elektroninio pobuidzio. Elektroniniy paslaugy
atveju, tikétina, lojaluma lemiantys veiksniai gali bati specifiski. T. Dotan
(2002) tyre, kokie veiksniai lemia lojaluma elektroninéms paslaugoms, kurios
pasizymi lankstumu, didesniu rinkos pasiekiamumu, greitais sandoriais, placiu
asortimentu, patogumu ir individualizavimu. Piety Koréjoje atlikto vartotojy
tyrimo rezultatai parodé, kad elektroninéje erdvéje svarbi paslaugy kokybé, var-
totojo pasitikéjimas, vartotojo suvokiama vartojamoji verté, paslaugos po pirki-
mo, paslaugos atributai, paslaugos suteikimo operatyvumas, teikéjo uztikrinamas
privatumas ir saugumas, paslaugos prieinamumas, nuspéjamumas. M. Fuentes-
Blasco ir kolegy (2010) atlikto elektroniniy paslaugy vartotojy lojalumo tyrimo
rezultatai iSryskino paslaugy kokybés, vartotojo patiriamy teikéjo pakeitimo is-
laidy ir vartotojo suvokiamos vartojamosios vertés svarba. Elektroniniy paslaugy
vartotojy lojaluma tyré ir D. Dharmesti su kolegomis (2013). Autoriy atliktas
Indonezijos elektroniniy paslaugy vartotojuy tyrimas leido nustatyti tokiy veiks-
niy, kuriuos butina integruoti i elektroniniy paslaugy teikimo strategija, svarba:
teikéjo uztikrinamas privatumas, paslaugy asortimentas, aplinkos patrauklumas,
aptarnavimas, paslaugos teikéjo pateikiamos informacijos kokybé, apmokéjimo
sistema.

Apibendrinant atlikta paslaugy vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy anali-
z¢, matyti, kad paslaugy savybés iskelia paslaugy kokybés uztikrinimo, priimti-
nos kainos nustatymo, vartotojy pasitikéjimo, pasitenkinimo kiirimo ir patrauk-
laus jvaizdzio formavimo poreiki paslaugy vartotojy lojalumo formavimuisi.
Paslaugy organizacijos vartotoju lojalumo vertinimas galéty biti grindziamas
minéty veiksniy vertinimais, taciau pagristam vertinimui atlikti svarbu sudaryti
visoms paslaugoms pritaikyta vartotojy lojaluma lemianéiy veiksniy rinkinj.
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1.3.4. Lojalumo busenos

Paslaugy vartotojas pagal lojalumo fazes gali igyti jvairiy buiseny. Skirtingy loja-
lumo biiseny vartotojy poreikiai, pozitiris ir elgsena skiriasi. Tik nustacius varto-
toju busenas galima imtis optimaliy vartotojy lojalumo skatinimo priemoniy (di-
ferencijuoty pagal busenas), todél paslaugy vartotoju lojalumo biisenos
nustatymas traktuojamas kaip paslaugy organizacijos konkurencinio pranasumo
Saltinis (Bakanauskas, Pileliené 2008). Mokslinéje literatiiroje (Dick, Basu 1994;
Oliver 1999; Capon, Hulbert 2001; Kotler ef al. 2001; Worthington et al. 2010)
jvardijama daug skirtingy lojalumo faziy.

Susiedami poziirio ir elgsenos lojalumg A.S. Dick ir K. Basu (1994) is$sky-
ré keturis vartotojy lojalumo tipus — tikra, nuslépta, netikra lojaluma ir jokio lo-
jalumo (1.5 lentelé).

1.5 lentelé. Vartotoju lojalumo fazés (Dick, Basu 1994)
Table 1.5. Stages of customers’ loyalty (Dick, Basu 1994)

Tipas Apibidinimas
Tikras Tai palankus poziiris | paslauga, iSreiSkiama kartotiniais pirki-
lojalumas mais
Nusléptas Jis pasireiskia tuomet, kai lojali elgsena yra labai silpna arba jos
lojalumas i§ viso néra, o pozitiris i produkta yra palankus
Tai lojali elgsena ir palankus pozitiris. Tai reiskia, kad paslauga
Netikras vartojama daznai, taciau jai néra teikiama pirmenybé. Toks loja-
lojalumas lumo tipas jprastas silpno vartotojy jtraukimo i teikimo procesa
paslaugy kategorijose

Vartotojas nedemonstruoja nei palankaus pozitirio, nei lojalios

Jokio lojalumo S
elgsenos paslaugos atzvilgiu

Anot R. L. Oliver (1999) lojalumas pereina keturias fazes — pazintini, emo-
cinj, jprasta ir veiksmy lojaluma. Pirmoji lojalumo fazé — pazintinis lojalumas —
silpniausias lojalumas, kylantis i§ gaunamos informacijos (kokybés, kainos,
funkcionalumo ir kt.). Emocinis lojalumas siejamas su teigiamo pozilirio susi-
formavimu lojalumo objekto atzvilgiu. [prastas lojalumas grindZziamas pozitrio
sukeltu noru vartoti paslaugg pakartotinai. Pats stipriausias lojalumas — veiksmy
lojalumas; Siame etape vartotojas, dédamas daug pastangy, iesko reikiamos pa-
slaugos.

Remiantis N. Capon, J. M. Hulbert (2001) vartotojai pagal lojalumo paslau-
gai fazes grupuojami taip: 1) neigiamas Salininkas (pastebimi stipriis neigiami
jausmai, skatinantys kitus jtikinti nevartoti paslaugos); 2) niekada nevartojantis
(demonstruojami neigiami jausmai, skatinantys naudotis alternatyvomis); 3) atsi-
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tiktinis vartotojas (organizacijos teikiamas paslaugas vartotojas renkasi atsitikti-
nai); 4) prekés Zenklo keitéjas (mégstamas vienas paslaugy teikéjas, bet paragin-
us renkamasi ir kity organizacijy paslaugas); 5) tikrai lojalus (visuomet linkes
vartoti to paties paslaugy teikéjo paslaugas, jei tik imanoma); 6) ypac lojalus
(nesibaimina papildomy paslaugos paieskos islaidy); 7) krastutinai lojalus (nesi-
baimina dideliy papildomy paslaugos paieskos islaidy, aktyviai rekomenduoja
paslaugos teikéja kitiems).

P. Kotler su kolegomis (2001) teigia, kad vartotojai pagal lojaluma gali bati
skirstomi | keturis tipus pagal lojalumo faze: visiSkai lojalius, i$ dalies lojalius,
kartais lojalius ir nelojalius. Visiskai lojaliis vartotojai vartoja tik tam tikro pa-
slaugos teikéjo teikiamas paslaugas, i$ dalies lojaliis vartotojai renkasi 2—-3 skir-
tingy teikéjy paslaugas. Kartais lojaliems vartotojams sunku pasirinkti vieng pa-
slaugos teikéja, tad daznai juos keicia. Nelojaltis vartotojai iesko naujoviy, todél
jie nelaikytini lojaliais nei vieno paslaugos teikéjo atzvilgiu.

J. Turner, K. Wilson (2006) isskiria tokius lojalumo tipus:

1) monopoliskas lojalumas (néra kity pasirinkimuy);

2) inercinis lojalumas (vartotojai aktyviai neiesko pakaitaly);

3) patogus lojalumas (lojalumas dél paslaugos teikéjo vietos);

4) kainos lojalumas (vartotojo lojaluma lemia kaina);

5) skatinamasis lojalumas (lojaluma lemia lojalumo programy teikiama
nauda);

6) emocinis lojalumas (vartotoju pasirinkima lemia jvairts veiksniai, pa-
vyzdziui, prekés Zenklas).

S. Worthington su kolegomis (2010) nurodo, kad vartotojy lojalumas gali
biiti astuoniy faziy, priklausomai nuo skirtingy koncepcijuy lojalumo raiskos stip-
rumo (1.6 lentelé). Autoriai pateikia hipotetinj vartotoju pasiskirstyma pagal lo-
jalumo tipus kredito korteliy paslaugos pavyzdziu (1.7 lentelé).

1.6 lentelé. Vartotoju lojalumo fazés pagal skirtingy koncepciju lojalumo raiskos
stipruma (Worthington et al. 2010)

Table 1.6. Stages of customers’ loyalty according to the strength of expression of
diferent concepts of loyalty (Worthington et al. 2010)

Lojalumo Stiprus poziiirio lojalumas Silpnas poziirio lojalumas
dimensija Stiprus pa-
Stiprus pazinti- | Silpnas pazin- | .. prus p Silpnas pazintinis
S L Zintinis loja- .
nis lojalumas tinis lojalumas lojalumas
lumas
Stiprus elgse- | Visiskas loja- Ugningas loja- | Funkcinis Pazeidziamas
nos lojalumas | lumas lumas lojalumas lojalumas
Silpnas Potencialus Perspektyvus Mazo poten- | Nelojalumas
elgsenos loja- | lojalumas lojalumas cialo lojalu-
lumas mas
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1.7 lentelé. Vartotoju pasiskirstymas pagal lojalumo fazes kredito korteliy paslaugy
aveju (Worthington et al. 2010)
Table 1.7. Distribution of customers according to the stages of loyalty in case of credit
card services (Worthington et al. 2010)

dimu, naudojama-
si ir kity teikéju
paslaugomis

biiti nepakanka-
ma, naudojamasi
ir kity teikéjy pa-
slaugomis

dojamasi ir kity
teikéjy paslau-
gomis

Lojalumo Stiprus pozitirio lojalumas Silpnas pozitrio lojalumas
dimensija Silpnas pa-
Stiprus pazintinis | Silpnas pazintinis | Stiprus pazinti- | . pn: lp .
lojalumas lojalumas nis lojalumas thllms oJa-
umas
" Visiskai lojalts Ugningai lojalis Lojaltis dél pa- | Pazeidziamai
g (15 proc.). De- (10 proc.). Jau- slaugos naudos | lojaliis
% monstruojamos ¢iamas emocinis (5 proc.). Svar- | (25 proc.).
> teigiamos emoci- | pasitenkinimas, bifunkciné nau- | Naudojamasi
g jas paslaugos informacija apie da, nesiekiama i§ ipratimo,
g atzvilgiu, uztik- funkcine paslau- emocinio pasi- nejauciamas
& rintumas spren- gos nauda gali tenkinimo, stip- | nei emoci-
it dimu, stiprus po- | biiti nepakanka- rus polinkis atei- | nio, nei pa-
a linkis ateityje ma, stiprus polin- | tyje naudotis Zintinio po-
Z naudotis paslauga | kis ateityje naudo- | paslauga biidzio
tis paslauga prieraiSumas
" Potencialiai loja- | Perspektyviai lo- | Potencialiai Nelojalas _
g las (5 proc.). De- | jaliis (15 proc.). nelojalas (20 (5 proc.). Sie
% monstruojamos Jau€iamas emoci- | proc.). Svarbi- vartotojai
> teigiamos emoci- | nis pasitenkini- funkciné nauda, | turi kredito
g jos paslaugos mas, informacija nesiekiama kortele, ta-
5 atzvilgiu, uztik- apie funkcing pa- | emocinio pasi- ¢iau ja ne-
&b rintumas spren- slaugos nauda gali | tenkinimo, nau- | sinaudoja
=
)

Apibendrinant atlikta paslaugy vartotojy lojalumo specifikos, veiksniy ir
faziy analizg, galima teigti, kad paslaugy vartotoju lojalumo specifika formuoja
paslaugos kaip proceso traktuoté bei paslaugos savybés, skirianéios jas nuo pre-
kiy. Paslaugy vartotoju lojalumo raiskai jtakos turi paslaugy savybés, paslaugy
kokybé, kaina, vartotojy pasitikéjimas, pasitenkinimas, paslaugy teikéjo jvaizdis.
Veikiant Siems ir kitiems paslaugy vartotojy lojalumo veiksniams lojalumas gali
igyti jvairiy bliseny.
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1.4. Paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo
problemos

O. E. Omar (1999) teigimu lojalumas — svarbiausias organizacijos sékmés
veiksnys ilguoju laikotarpiu. Atliktais tyrimais autorius jrodé, kad be lojaliy var-
totojy organizacija negalés jgyti konkurencinio pranasumo ir jos veikla bus ne-
sékminga. Dauguma vadovy, anot J. Rowley ir J. Daves (1999), domisi lojalu-
mu, nes siekia padidinti esamy vartotojy lojaluma, pritraukti lojaliy vartotojy ir
parinkti vartotoju lojalumo valdymo strategijas. Taciau paslaugy vartotojy loja-
lumas negali biiti valdomas jo nejvertinus. Minéti autoriai nurodo, jog vartotojy
lojalumo vertinimo pastangos atspindi nauja lojalumo prigimties aspekta
(Rowley, Daves 1999). Taigi vartotojy lojalumas — vienas pagrindiniy dalyky
organizacijose, ir tai pateisina investicijy lojalumo vertinimui poreiki (Neal
2000). Diskusijos dél vartotojy lojalumo vertinimo biidy, metody ir modeliy pa-
rinkimo prasidéjo jau daugiau nei pries 30 mety, ir vieni pirmyjy Sios problemos
sprendimo buidy ieskojo J. Jacoby ir D. B. Kyner (1973). 2002 m. JAV Rinkoda-
ros mokslo institutas (angl. Marketing Science Institute) vartotojy lojalumo ver-
tinimo problema jvardijo kaip ypac svarby teoriniy ir praktiniy tyrimy objekta
(Research priorities 2002-2004, A guide to MSI research programs and proce-
dures 2002).

Vartotojy lojalumo vertinimas yra procesas, sudarantis prielaidas skatinti
lojaluma. Tinkamo ir patikimo vartotoju lojalumo vertinimo btido paieskos yra
svarbios dél lojalumo sasajy su organizacijos pelningumu (Reichheld 2003). Pa-
slaugy vartotojy lojalumo vertinimas leidzia nustatyti ir tas vartotojy grupes,
kurios organizacijai generuoja didziausia pelninguma.

Nepaisant aktyvaus susidoméjimo lojalumo koncepcija ir teikiama nauda,
vartotojy lojalumo vertinimo metody tyrimy progresas iki Siol gana ribotas, ir
nustatant paslaugy vartotojy lojaluma susiduriama su daugybe problemy. Moks-
lingje literatiroje pastebima pozitriy | vartotojy lojalumo vertinima jvairové.
Anot R. Bennett ir S. Rundle-Thiele (2002), idealus variantas biity, jei biity pat-
virtintas vienas visuotinai priimtinas vartotojy lojalumo vertinimo biidas. Taciau
Siuo metu mokslininkai i$skiria daugybe lojalumo vertinimo metody, kurie tin-
kami tik tam tikrais atvejais ar tam tikrose situacijose (Bennett, Rundle-Thiele
2002).

Vartotojy lojalumo vertinima apsunkina tai, kad neaisku, kokiu aspektu rei-
kéty traktuoti pacia lojalumo savoka. Atlikta lojalumo koncepcijy analizé paro-
dé, kad lojalumas gali biiti grindziamas elgsena, poziiiriu arba juy deriniu, taciau
vieningos nuomonés néra, tyréjy pozitriai dél taikytinos lojalumo koncepcijos
yra labai skirtingi. O praktinéje paslaugy organizacijy veikloje lojalumo sampra-
ta neretai nesulaukia jokio démesio. Dauguma paslaugy organizacijy pripazista,
kad vartotojy lojalumas yra strateginés reikSmeés prioritetas, taciau tik viena i$
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keturiy turi organizacijos vidinéje dokumentacijoje itvirtinta vartotoju lojalumo
apibudinima (Aksoy 2013).

Vartotojy lojaluma lemia platus veiksniy spektras, taciau pasigendama pa-
slaugy vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy rinkinio, diferencijuoto pagal loja-
lumo dalyvius ir veiksniy poveiki lojalumui. Atlikta analizé parodé paslaugy
kokybés, kainos, vartotojo pasitikéjimo, pasitenkinimo, paslaugy teikéjo jvaiz-
dzio svarba paslaugy vartotojy lojalumo formavimuisi. Paslaugy organizacijos
vartotojy lojalumo vertinimas galéty buti grindZziamas minéty veiksniy vertini-
mais, taciau pagristam vertinimui atlikti svarbu sudaryti visoms paslaugoms pri-
taikyta vartotoju lojaluma lemianciy veiksniy rinkinj. Keblumy kelia ir tai, kad
mokslingje ir profesinéje literatiroje veiksniai diferencijuojami pagal veiklos
sektorius, o tai sudaro prielaidas manyti, kad teikiant skirtingas paslaugas varto-
toju lojaluma lemia netapattis veiksniai. Universaliy veiksniy rinkiniy egzista-
vimas sudaro prielaidas manyti, kad imanoma parengti rinkinj (prireikus su ne-
zymiomis modifikacijomis), taikyting ir teikiant visas paslaugas. Be to, veiksniy
skirtumus galéjo lemti ir veiksniy tyrimams taikyta metody jvairové (tiesioginés
apklausos, apklausos pastu, interviu), tirtos skirtingos tikslinés grupés (studentai,
parduotuviy savininkai/ vadovai, suaugusieji, tarptautiniy jmoniy atstovai,
mokslo jstaigy darbuotojai), paslaugos diferencijuotos pagal ju teikimo pobudj
(tiesioginés, elektroninés). Vartotojuy lojalumg lemianciy veiksniy nustatymas
bent i§ dalies padéty organizacijoms efektyviau spresti vartotoju kaitos proble-
mas ir priimti pagristus bei tinkamus lojalumo skatinimo sprendimus. Be to, to-
kio rinkinio parengimas galéty tapti ir vartotojy lojalumo vertinimo pagrindu.

Vartotojy lojalumo faziy ir joms priskiriamy vartotojy atzvilgiu pastebima
painiava: pasigendama aiskios ir pagristos vartotoju lojalumo faziy klasifikaci-
jos. Nelojalaus ir lojalaus vartotojy biisenos jvardijamos kone kiekvienoje klasi-
fikacijoje, taciau tarpinés busenos tyrimy nepakankamumas kelia neapibréztu-
my. Tyréjai i$skiria bent kelias tarpinés biisenos atmainas. Konkrec¢iy vartotojy
biiseny nustatymas sudaryty prielaidas visus paslaugy organizacijos vartotojus
klasifikuoti pagal Sias biisenas.

Nustatyti probleminiai paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo aspektai nea-
bejotinai apsunkina ir vartotojy lojalumo vertinima ir iSryskina esamo metodinio
potencialo nepakankamuma Siandienés verslo praktikos reikméms. Jo fragmen-
tiSkumas suponuoja pirmenybés teikima i§ esmés naujais principais grindzia-
mam modeliui sukurti.
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1.5. Pirmojo skyriaus iSvados ir disertacijos
uzdaviniy formulavimas

1. Vartotoju lojalumas traktuojamas kaip reikSminga moksliniy tyrimy sritis
vadybos mokslo darbuose. Tyrimais pagrindus vartotojy lojalumo vertinimo fi-
nansing nauda esamo vartotojo islaikymo sanaudy, pajamy, pelno aspektais, nu-
statyta, kad vartotoju lojalumas tapo svarbiu paslaugy sektoriaus organizacijy
veiklos aspektu Siuolaikinés verslo aplinkos kontekste, o vartotojy lojaluma ver-
tinti ne tik galima, bet ir butina.

2. Kaip rodo teoriniai ir empiriniai tyrimai, vartotoju lojalumas neabejotinai
susijes su lojalumo koncepcijos (vien-dimensés ar daugiadimensés) parinkimu.
Nepaisant augancio mokslininky démesio paslaugy vartotoju lojalumo vertinimo
problemoms, nustatyta, jog vis dar néra bendros paslauguy vartotojy lojalumo
koncepcijos, kuri biity placiai pripazistama ir taikoma rinkodaros srities moksli-
ninky ir profesionaly. Stokojama ir vieningo sutarimo dél paslaugy savybiy, var-
totoju lojaluma lemianciy veiksniy sarankos.

3. ISgryninus reikSmingiausias disertacijoje sprestinas vartotojuy lojalumo
vertinimo problemas, matyti, kad mokslas iki Siol nepateikia atsakymuy i tokius
klausimus: kuri lojalumo koncepcija pranasesné — viendimensé ar daugiadimen-
sé? Ir jei viendimensé, tuomet elgsenos ar lojalumo? Kokie veiksniai lemia pa-
slaugy vartotojy lojaluma? Kokia vartotojy lojalumo biiseny klasifikacija taiky-
tina teikiant paslaugas?

Suformuluotoms paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo problemoms spresti
disertacijoje numatyti tokie uzdaviniai:

1. Patikslinti vartotoju lojalumo savoka, nustatyti paslaugy vartotojy loja-
lumo specifika, veiksnius bei iSgryninti paslaugy vartotoju lojalumo ver-
tinimo problemas.

2. Atlikti kritine vartotojy lojalumo vertinimo metodinio potencialo anali-
7e.

3. Sukurti paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelj.

4. Empiriskai patikrinti paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelio pri-
taikomuma.






Vartotojy lojalumo vertinimo
metodinio potencialo analizé

Skyriuje atlikta pastaryjuy keliy desimtmeciy vartotojy lojalumo vertinimo meto-
dinio potencialo analizé, aprépianti jvairius vartotojy lojalumo vertinimo metody
tipus (2.1 pav.).

VIENDIMENSE
KONCEPCIJOS Elgsenos lojalumo  Poziirio lojalumo DAUGIADIMENSE
vertinimo metodai  vertinimo metodai
\ 4
Y. Liu (2007), A. P. V. Ngobo O. E. Omar (1999),
Wood (2005), R. E. (1999), D. W. |[Satmetrix (2001), R.
DuWors, H. H. Haines|| Neal (2000), F. Bennett,
(1990), P. T. L. P. Reichheld S. Rundle-Thiele
ATSTOVAI Leszczyc, F. F. Gonul (2001), M.D. (2002)
(1996), J. Y. Bowen, S.||  Uncles et al.
L. Chen (2001), P. (2003), A.
Clark (2006) Wood (2005)

2.1 pav. Vartotojy lojalumo vertinimo metody klasifikacijos ir jy atstovai
Fig. 2.1. Classification of methods of customer loyalty evaluation and proponents
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Vartotoju lojalumo vertinimo metodinis potencialas gana gausus, taciau
bandymai juos pritaikyti paslaugoms — labai minimaliis. Todél Sioje darbo dalyje
analizuojamas bendras — ir paslaugy, ir prekiy — lojalumo vertinimo metodinis
potencialas.

Sio skyriaus medziaga paskelbta trijuose straipsniuose (Vilkaite 2008; Bi-
vainis, Vilkaité 2010; Bivainis ez al. 2011).

2.1. Viendimensiai vartotojy lojalumo vertinimo
metodai

2.1.1. Elgsenos rodikliais grjsti vartotojy lojalumo
vertinimo metodai

Lojalumas per elgsenos prizme pradétas nagrinéti XX a. septintgjj deSimtmetj
(Oliver 1999). C. J. Liang, W. H. Wang (2008) nurodo, kad elgsenos lojalumas —
tai kompleksinis matas, grindziamas kartotiniy pirkimy daznumu ir santykinémis
tam tikry organizacijos produkty pirkimo islaidomis. Mokslinéje literattiroje ga-
lima rasti ir kitokiy lojalumo vertinimo pavyzdziy: remiantis laikotarpiu
(DuWors, Haines 1990), vartotojy skai¢iumi (Wood 2005), pelnu (Clark 2006).
Verslo praktikoje, remiantis elgsenos rodikliais, vartotojy lojalumas nustatomas
iprastai taikant viena rodiklj ar keliy elgsenos rodikliy derinj. L. Aksoy (2013)
atlikto interviu su JAV rinkodaros vadovais duomenimis, vieng rodiklj vartotojy
lojalumo vertinimui taiko 28,3 proc. organizacijy, du — 8,7 proc., o tris —
6,5 proc.

Kartotiniy pirkimy elgsena (toliau — PPE) — tai aksiominé savoka, siejama
su tam tikro produkto ar prekés zenklo produkty kartotiniy pirkimy apimtimi.
Iprastai kartotiniy pirkimy elgsena vertinama remiantis tam tikro laikotarpio
duomenimis (Ehrenberg 1988).

Anot D. W. Neal (2000), S. Worthington, R. Russell-Bennett, C. Hartel
(2010), elgsenos lojalumas nustatomas gana paprastai — apskaic¢iuojama tam tik-
ro produkto pirkimy i§ vienos organizacijos santykiné dalis. Toks traktavimas
leidzia teigti, kad vartotojo lojalumo lygis gali varijuoti nuo 0 iki 100 proc. (Ne-
al 2000). Nagrinéjamuoju atveju vartotojy lojalumas siejamas su pirkimo ar pa-
sirinkimo pirkti elgsena, kuri btidinga abiejy kategorijuy vartotojams (fiziniams
asmenims ir organizacijoms). Siuo atveju universalumas tiriamy vartotojy loja-
lumo objekty atzvilgiu pakankamas, taciau atskirai matomas elgsenos lojalumo
ribotumas produkty atzvilgiu, nes apsiribojama produkty, kurie funkciniu pozii-
riu yra pakaitalai, kategorija. Verslo praktikoje apstu atveju, kai vartotojas loja-
lus visiems tam tikro prekés zenklo produktams ar tik kai kuriems i$ jy. Pavyz-
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dziui, visiems ,,Honda“ prekés zenklo produktams ar tik ,,Honda*“ automobi-
liams.

Y. Liu (2007) vartotojy, dalyvaujanciy lojalumo programose, lojalumui
jvertinti taiké hierarchinés struktiiros regresine analize grindZiamus modelius.
Nagrinéjamame kontekste démesio verti du i§ jy: pirkimo daznumo ir pirkimo
dydzio nustatymo. Modelis, skirtas pirkimo daznumui skaiciuoti, yra dviejuy pa-
kopuy tokio pavidalo:

pirma pakopa Dy, =ay +a,logM,, +a,z +z 2.1
antra pakopa ay=by +b1; +by,d; + 11,03 (2.2)
Ay = by + byt +bsd; + 1 ; (2.3)
ajp =bg +byr; +byd; + 15, (2.4)

¢ia D — pirkimy daznumas, isreikstas pirkimy skai¢iumi per ménesj; M — var-
totojo dalyvavimo lojalumo programoje laikas (ménesiuy skaiéius); » — fikty-
vus kintamasis reto pirkéjo tipui isskirti; d — fiktyvus kintamasis dazno pirke-
jo tipui iSskirti; a, b — regresijos lygties koeficientai; €, p — regresijos lygties
atsitiktinés dedamosios; 7 — vartotojo indeksas; m — ménesio indeksas; z — fik-
tyvus kintamasis,

1, kai m yra paskutinis i-tojo vartotojo pirkimo ménuo,

0. kai m néra paskutinis i-tojo vartotojo pirkimo ménuo.

Tokia modelio struktiira Y. Liu (2007) argumentuoja taip: 1) nebiitini ne-
priklausomi stebéjimo duomenys, kas $iuo atveju aktualu atsizvelgiant i tai, kad
vartotojo pirkimai koreliuoja laiko atzvilgiu; 2) logaritminé vartotojo dalyvavi-
mo lojalumo programoje laiko (M) iSraiska adekvaciau apraso vartojimo specifi-
ka, atsizvelgiant i tai, kad pirkimy daznumui budingas didéjimas iki tam tikros
reikS§més, siejamos su natiiralaus vartojimo riba; 3) jvertinamas skirtingas loja-
lumo programos poveikis vartotojui, atsizvelgiant | vartojimo tipa — retas ar daz-
nas vartotojas.

Antras modelis, skirtas pirkimo dydziui apskai€iuoti, yra trijuy pakopu:

pirma pakopa logPl,j =a,,+ta, logZ;j +ej, 2.5)
antra pakopa ;o = big + by log j; + 103 (2.6)

treCia pakopa by =cy+er +cyd; +v;; (2.8)
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by =c5 +cyri+esdi+ vy ; (2.9)
by =cg+c;1; +cgd; +v;n; (2.10)
by =cy+c g1 +od; +v;3; 2.11)

¢ia P — pirkimo dydis vertine iSraiSka; 7 — laiko intervalas tarp gretimy pirkimuy;
j — ketvir¢io indeksas, atitinkantis lojalumo programos jgyvendinimo ketvir¢io
eilés numeri; a, b, ¢ — regresijos lygties koeficientai; v — regresijos lygties atsi-
tiktiné dedamoji; kiti simboliniai Zyméjimai sutampa su vartojamais (2.1-2.4)
modelyje.

Vertinant aptariamy modeliy tinkamuma, ypa¢ ju universalumo pozitriu,
reikéty atkreipti démesj | tyrimo autoriaus (Liu 2007) gana taiklius tokius paste-
béjimus: 1) jvairiy segmenty vartotojai elgiasi skirtingai; 2) nustatyti désningu-
mai ir kiekybiniai jverciai, gauti neeliminavus kity veiksniy (lojalumo progra-
mos turinys, konkurencijos lygis, koncentracijos lygis, pirkéjo polinkis kaupti
atsargas ir kiti pirkéjo elgsenos bruozai) poveikio; 3) lojalumo programos povei-
kis (vartotojo lojalumo pokytis) priklauso nuo vartojimo tipo, vartojimo lygio ir
programos jgyvendinimo fazés: retiems vartotojams — didesnis, didéjant varto-
jimo apim¢ciai — mazéja, laiko atzvilgiu — silpsta; 4) tyrimo rekomendacijos adre-
suotos tik reguliaraus vartojimo produktams; 5) palyginti didelés lojalumui ver-
tinti reikalingy duomeny surinkimo sanaudos, antrinés informacijos nepakanka,
bitini tiksliniai stebéjimai.

Sie pastebéjimai leidzia teigti, kad aptarti modeliai taikomi ribotai. Be to,
anot K. Matzler ir bendraautoriy (2007), kartotiniai pirkimai neatskleidzia visos
lojalumo esmeés, todé¢l vartotojy lojalumo vertinima tikslinga papildyti ir kitais
rodikliais.

Vartotojy lojalumui jvertinti taikomas ir vartotojy iSlaikymo indeksas, kuris
skai¢iuojamas taip (Wood 2005):

L=2x100%, (2.12)
N
¢ia L — vartotojy iSlaikymo indeksas; s — vartotojy skaicius mety pradzioje; » —
iSlaikyty vartotojy skaicius mety pabaigoje.

Verslo praktika patvirtina (Wood 2005), kad tai vienas dazniausiai naudo-
jamy vartotojy lojalumo jvertinimo modeliy. Tai paaiskinama tuo, jog Siam in-
deksui apskai¢iuoti reikalinga palyginti nedaug duomeny, ir tie gaunami nesun-
kiai.

R. E. DuWors ir H. H. Haines (1990) vartotojy lojalumo vertinima grindzia
retrospektyvine analize. Jie vartotojy lojaluma interpretuoja kaip laiko intervala,
kol vartotojas pakeicia pardavéja. Tokia interpretacija leidzia lojaluma nagrinéti
statiSkai ir dinamiskai. Tai zingsnis universalumo link, taciau ir spragos akivaiz-
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dzios: ignoruojamas heterogeniskumas; neatsizvelgiama i tai, kad pardavéjo pa-
keitimas yra produkto keitimo pasekmé, kas yra buidinga ar net nattiralu tam tik-
ry kategorijy produktams.

P. T. L. P. Leszczyc ir F. F. Gonul (1996) pasialé daugiavarianti
R. E. DuWors ir G. H. Haines (1990) metodo iSplétima. Jie tyrimo objekta pa-
pildé trukmés, rinkodaros komplekso, heterogeniskumo, pasirinkimo keitimo
parametrais, iSplété lojalumo samprata tuo aspektu, kad vienu metu vartotojas
gali biiti lojalus ne vienam analogiskam objektui (prekés Zenklui, produktui ir
pan.). Varijuodami minéty parametry rinkiniais, autoriai parengé net kelias mo-
delio modifikacijas. Ju esmé isreiSkiama tikimybine funkcija (Leszczyc, Gonul
1996):

L=T1/s@% S (), (2.13)

¢ia f(¢) — tikimybinio skirstinio tankio funkcija; S)(#) — kumuliacineé skirstinio
funkcija (S)(#)=1-F(¢)) — tam tikro prekés Zenklo produkto kartotinio pirkimo
tikimybeé; »; — vartotojo galimy pasirinkimy keisti prekés Zenkla aibés elementas;
t — laiko periodas; i — vartotojo indeksas; k£ — prekés zenklo indeksas; d,; — fikty-
vus Kkintamasis,
g {1, kai vartotojas pakeicia prekés zenkla;

" 7o, kai vartotojas pakartotinai renkasi prekés zenkla.

Kokybiniu aspektu ryskiausia Sio modelio naujové — tikimybinis procesy
aprasymas. Prekés Zenklo keitimui aprasyti taikytas Weibulio (Weibull) skirsti-
nys. Modelis pritaikytas ir rekomenduojamas dazno vartojimo prekéms, kurioms
biidingi pasirinkimo keitimai.

Lojalumo pagrindinei parduotuvei rodiklis (angl. first-store loyalty, to-
liau — LPP) naudojamas vertinti lojaluma daznai perkamiems produktams
tokiuose sektoriuose, kaip oro linijos, vieSbudiai ir restoranai, kur vartotojai
savo lésas skiria kelioms organizacijoms (East et al. 2000). Lojalumas pa-
grindinei parduotuvei — tai vartotojo iSlaidy jo pagrindingje parduotuvéje
(kurioje vartotojas isleidzia daugiausia pinigy) ir visy vartotojo iSlaidy pre-
kéms ir paslaugoms santykis. T. O. Jones ir W. E. Sasser (1995) nurodo, kad
LPP — pagrindinis vartotojy lojalumo rodiklis, tac¢iau, jy nuomone, §is rodik-
lis turéty buti skai¢iuojamas kaip vartotojo islaidy analizuojamoje parduotu-
véje ir visy vartotojo i$laidy analizuojamo sektoriaus organizacijy prekéms ir
paslaugoms isigyti santykis (Jones, Sasser 1995). T. L. Keiningham ir
T. Perkins-Munn (2003) nustaté, kad LPP gali buti naudojamas ne tik vers-
las — vartotojui rinkose, bet ir verslas — verslui rinkose.

A. Wood (2005) vartotojuy lojalumui jvertinti siiilo taikyti Enis-Paul indek-
sa. Siuo indeksu jvertinamas vartotojo polinkis tam tikra laikotarpj nuolat apsi-
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pirkti tik tam tikroje parduotuvéje. Jo taikymas grindziamas prielaida, kad loja-
lus vartotojas linkes apsipirkinéti keliose parduotuvése, taciau didesniaja dalj
savo lésy skiria labiausiai patinkanéiai parduotuvei ir linkgs nekeisti savo nuo-
monés dél pirmenybés tam tikrai parduotuvei. Absoliutus lojalumas pagal i
modelj yra lygus 100 proc., o visiSskas abejingumas — 0. Enis-Paul indeksas ap-
skai¢iuojamas pagal Sia formule (Wood 2005):

L =l{b,- _&ln+D —ﬁ} : (2.14)
3 (k+n) m

¢ia L; — i-tojo vartotojo lojalumas parduotuvei; b; — i-tojo vartotojo biudzeto da-
lis, skirta tam tikros parduotuvés tam tikros kategorijos produktams per anali-
zuojamaji laikotarpj isigyti; s, — sprendimy apsipirkti kitoje parduotuvéje skai-
¢ius; p; — parduotuviy, kuriose vartotojas linkes apsipirkti, skaicius; m — bendras
parduotuviy, kuriose per analizuojamaji laikotarpj lankési vartotojas, skaicius;
k = m—1 — bendras galimybiy apsipirkti kitose parduotuvése skaiCius; n — par-
duotuviy, kuriose vartotojas gali jsigyti tam tikros kategorijos produkty per ana-
lizuojamaji laikotarpi, skaicius.

Akivaizdus $io modelio privalumas — integruojamasis aspektas. Deja, kaip
ir pats autorius pazymi (Wood 2005), modelis sunkiai pritaikomas verslo prakti-
koje dél sunkumy surinkti pirming reikiamo patikimumo informacija.

Lojalis vartotojai didina organizacijos pelna, nes sumazéja rinkodaros, pa-
grindinés veiklos sanaudos, padidéja pardavimo mastas (Reichheld, Sasser
1990). Teigiama koreliacija tarp vartotoju lojalumo ir organizacijos pelno néra
nauja idéja: prieS 30—40 mety tai teigé vadybos guru P. Druckeris. Véliau $ia
idéja moksliniais tyrimais pagrindé J. Y. Bowen, S. L. Chen (2001), P. Clark
(2006). Tyrimais nustatyta (Clark 2006), jog 20 proc. lojaliausiy vartotojy uztik-
rina 80 proc. pelno. Pagal §j modelj traktuojama, kad vartotojai, kurie organiza-
cijai duoda 80 proc. pelno, yra lojalis.

Atlikta elgsenos rodikliais gristy vartotoju lojalumo vertinimo metody ana-
lizé leidzia nustatyti pagrindinius jy privalumus ir trikumus (2.1 lentelé). Api-
bendrinant analizés rezultatus, galima teigti, kad didziausias Siy metody triku-
mas yra tas, jog jie neapima motyvaciniy aspekty.

Esminis vartotojy lojalumo vertinimo metody, gristy kartotiniy pirkimy dy-
dziu, triokumas — nepakankamas pagristumas, nes tam tikromis aplinkybémis
vartotojas ir toliau perka tam tikra produkta, nepaisydamas nemalonios patirties.
Vartotojy lojaluma nustatant remiantis vartotojy skai¢iumi, naudojami tik varto-
toju skaiciaus duomenys mety pradzioje ir pabaigoje, neatsizvelgiama j tuos var-
totojus, kuriy apskaita nepatenka i nurodytas krastines laikotarpio datas. Be to,
esant didelei vartotoju kaitai, vartotojy lojalumo vertinimas Siuo metodu gali
bti klaidingas.
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2.1 lentelé. Elgsenos rodikliais gristy vartotoju lojalumo vertinimo metodu
charakteristika
Table 2.1. Characteristics of methds of customer loyalty evaluation based on
behavioural measures

Autoriai Pagrlpd{n_lal Metodo privalumai Metodo trukumai
rodikliai
A.S.C. Tam tikro prekés Paprastai taikomas Nenustatyti reikalavimai tyrimo
Ehrenberg | Zenklo produkty objektui, butini pagristumui ga-
(1988) kartotiniy pirkimy rantuoti, laiko pozitiriu; ignoruo-
apimtis jami pozitrio rodikliai
R.E. Laikas iki vartoto- | Galima nagrinéti Ignoruojamas heterogeniskumas;
DuWors, jas pakei€ia parda- | statiSkai ir dinami$- | neatsizvelgiama i paskesne var-
G. H. Hai- | véja pirmajj karta kai totojo elgsena; nustatomas loja-
nes (1990) lumas tik prekes zenklui
P.T.L.P. Prekes zenklo pa- Kiekybiskai pagris- | Kintamyjy reikSmes, reikalingas
Leszczyc, keitimo rizika tas; jvertinama kon- | lojalumui jvertinti, sudétinga
F. F. Gonu kuravimo rizika ir apskaiciuoti; didelés darbo sa-
1(1996) rinkodaros komp- naudos; ribotas taikymas objekto
lekso kintamieji atzvilgiu (tik prekés Zenklams)
R. East Vartotojo i$laidy jo | Paprastai apskai- Batini duomenys apie vartotojo
etal pagrindingje par- ¢iuojamas; gali buti | iSlaidas, kuriuos gauti sunku;
(2000) duotuveje ir visy naudojamas ne tik neatsizvelgiama i kitus elgsenos
vartotojo islaidy verslas — vartotojui, | ir pozilirio parametrus; neatsi-
prekéms ir paslau- bet ir verslas — vers- | zvelgiama i produkto kaina
goms santykis lui rinkose
D. W. Neal | Tam tikro produkto | Paprastai taikomas Neaiskds reikalavimai tyrimo
(2000) pirkimy i§ vienos laikotarpiui; apsiribojama tik tam
organizacijos ir tikra produkty, kurie funkciniu
visy to produkto pozitriu yra pakaitalai, kategori-
pirkimy santykis ja; ignoruojami pozitrio rodik-
liai.
A. Wood Vartotojy skaicius Paprastai apskai- Apskaiciuojant indeksa naudo-
(2005) mety pradzioje ir ¢iuojamas, duome- | jami metiniai duomenys ir neat-
pabaigoje nys dazniausiai sizvelgiama { tai, kad dauguma
gaunami nesunkiai vartotojy per metus gali pasikeis-
ti, o, kai kurie vartotojai gali
pradéti jsigyti organizacijos pro-
duktus mety pabaigoje
Vartotojo biudzeto | KiekybiSkai pagris- | Sunkiai pritaikomas, nes dalj
dalis skirta tam tas; modelio kinta- reikalingy duomeny gauti ypa¢
tikros parduotuvés | mieji gana i§samiai sudétinga
tam tikros kategori- | paaiSkinti
jos produktams
isigyti
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2.1 lentelés pabaiga

Autoriai Pagrlpd{n_lal Metodo privalumai Metodo trikumai
rodikliai
P. Clark Organizacijos gry- | Paprastai taikomas; | Abejotinas vartojamy ribiniy
(2006) nojo pelno dalis, pagristas kiekybi- reikSmiy (80 ir 20 proc.) nusta-
uzdirbama lojaliy niais skai¢iavimais tymas
vartotojy déka
Y. Liu Vartotojo pirkimy Kiekybiskai pagris- | Batini lojalumo programos duo-
(2007) skaiCius per ménesj | tas; modelio kinta- menys. Jei organizacijoje tokios
mieji gana iSsamiai | programos néra, $is modelis ne-
paaiskinti gali biiti taikomas

Laikotarpiu gristus vartotojy lojalumo vertinimo metodus netikslinga taikyti
tokiu atveju, kai pardavéjo pakeitimas yra budingas (natiiralus) tam tikrai pro-
dukty kategorijai. ISlaidy dalies nustatymas neleidzia diferencijuoti vartotojuy,
kurie jsigyja produkta, nes teikia jam pirmenybe, ir kurie {sigyja dél to, kad netu-
ri kito pasirinkimo ar daro tai tiesiog is jproc¢io. Pirmenybe produktui teikianciy
vartotojy nustatymas bty ypac¢ naudingas rinkodaros specialistams. Pelnas pa-
prastai priklauso nuo daugybés veiksniy (pardavimy, produkto vystymosi ciklo,
paslaugos veiklos riisies ir kt.), tad vienareikSmiskas jo nustatymas kelia daug
abejoniy. Be to, kai kuriose specifinése rinkose (pavyzdziui, automobiliy, 1éktu-
vy, technologinés jrangos ir kt.) apskritai sunku jzvelgti rysj tarp pelno ir varto-
toju lojalumo.

2.1.2. Poziurio rodikliais grjsti vartotojy lojalumo
vertinimo metodai

Nustatant vartotojy lojaluma i$ poziiirio perspektyvos, kai kuriy darby autoriai
sitilo matuoti vartotojy pasitenkinima, nes pasitenkinimas — svarbiausia kartoti-
nio pirkimo salyga. Pozitirio lojalumas vertinamas ir remiantis kitais rodikliais,
todél $i kategorija turéty buti suprantama kaip kompleksinis matas, grindziamas
pasitenkinimu, organizacijos charakteristikomis, polinkiu rekomenduoti ir rodik-
liy rinkiniu.

P. Kotler (2001) vartotojy pasitenkinima apibrézia taip: pasitenkinimas — tai
teigiamos individo emocijos palyginus rezultata (isigyta preke ar gauta paslauga)
su lukeséiais. O. E. Omar (1999) nustaté vartotojy pasitenkinima lemiancius
veiksnius — tai lukesciai, susij¢ su produkto kaina, asortimentu, unikalumu, pa-
togumu, patikimumu, kokybe, teikiama verte, priecinamumu, patikima informaci-
ja apie produkta.

R. N. Bolton ir J. H. Drew (1991) nustaté, kad tarp vartotojy pasitenkinimo
ir lojalumo yra teigiamas koreliacinis rySys. Taciau taip yra ne visais atvejais.
Pavyzdziui, konsultacinés jmonés ,,Walker Information* 2003 m. atliktas tyri-
mas atskleidé, jog dauguma belaidziy telefony naudotojy yra labai patenkinti
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produktais, taciau jie néra labai lojalus vartotojai (Palenchar 2003). Nepaisant to,
kad kai kurie tyrimai (Bolton, Drew 1991; Palenchar 2003) pateikia jrodymy
apie reik§minga pasitenkinimo jtaka lojalumui, $ia itaka nustatyti ir jvertinti yra
sudétinga.

D. W. Neal (2000) teigimu, vartotojo lojalumas gali bati nustatomas uz-
duodant jam tris paprastus klausimus: 1) ar Jis esate patenkintas produktu; 2) ar
Jus rekomenduotuméte produkta; 3) ar Jus linkes pirkti produkta dar karta. To-
kiu atveju lojaluma galima buty traktuoti kaip pasitenkinimo, rekomendacijy ir
polinkio pirkti funkcija. Taciau atsakymai i Siuos klausimus tik leisty susidaryti
bendra vaizda apie vartotojo pasitenkinimg produktu, nes dauguma vartotojuy, jei
jie bus patenkinti produktu, bus linke ji rekomenduoti ir pirkti pakartotinai.

P. V. Ngobo (1999), atlikes gilesnius vartotoju lojalumo priklausomybés
nuo ju pasitenkinimo lygio tyrimus, sitilo tris tokius $ios paskirties regresijos
modelius:

tiesinés formos L =ay+aPb +g,;, (2.15)
kvadratinés

priklausomybés Ll =by+bP +bP?* +g;, (2.16)
intervalinj

Li'= g +con(0p) +coray (92) + ¢y By + €y Biti (01) + €1 Bty (92) + €5, 2.17)

¢ia a, b, ¢ — regresijos lygties koeficientai; P — vartotojo pasitenkinimo lygis;
¢ — minimalus pasitenkinimo lygis, nuo kurio lojalumas didéja palyginti grei-
¢iau lyginti su pasitenkinimo pokyciu; ¢, — pasitenkinimo lygis, nuo kurio loja-
lumas didéja santykinai maziau, lyginti su pasitenkinimo pokyc¢iu; 7 — vartotojo
indeksas; m, v, d — mazo vidutinio ir didelio vartotojy pasitenkinimo pozymiai;
€ — regresijos lygties atsitiktiné dedamoji; 7|, , — fiktyviis kintamieji,
{1, kai P < oy,
=

0, kitais atvejais,

o= 1, kaiP>(p2,
> |0, Kitais atvejais.

Apibendrings empirinio tyrimo rezultatus, Ngobo (1999) konstatuoja:
1) tradiciskai taikoma tiesiné vartotojy lojalumo priklausomybé nuo jy pasiten-
kinimo lygio tinka ne visiems rinkos segmentams, neretai Siai priklausomybei
budingi du lizio taskai @; ir @,; 2) pagal gautas tipiniy koreliacinio rySio ir reg-
resijos lygéiy vertinimo kriteriju reikSmes sitilomi modeliai (2.15-2.17) yra tin-
kami; sintetinant vertinimus pagal visus tirtus rinkos segmentus, tinkamiausiu
laikytinas intervalinis modelis (2.17), bet kiekvienu atveju kiekvienam rinkos
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segmentui modelio tinkamuma reikéty gristi empiriniais to segmento tyrimais,
nes tam tikriems segmentams geriau tinka (2.15) ar (2.16) modeliai.

Vartotojy pasitenkinimo rodikliy naudojima vartotojy lojalumui vertinti kri-
tikuoja Reichheld (2006), teigdamas, kad aiskinamasi ne tai, kg organizacijos i$
tikryjy turéty zinoti. Jo nuomone, svarbu nustatyti ne vartotojo pasitenkinimo
lygi, o ar jo gaunama verté yra pakankama islaikyti ji lojaly.

Aptarti darbai leidzia teigti, kad nustatant vartotojy lojaluma pasikliauti
vien juy pasitenkinimo rodikliu negalima. Perspektyviau biity orientuotis i varto-
toju emocijas jvertinanciy rodikliy rinkinj.

Londono konsultaciné agentiira ,,Red Partnership“ vartotojy lojaluma sitilo
vertinti ne i§ vartotojo, bet i§ organizacijos perspektyvos. Rekomenduojama
jvertinti Siuos lojalumo veiksnius: vadovybés jsipareigojima, organizacine struk-
tiira, Zinias ir vartotojo elgsenos supratima, vartotojy ltkes¢iy valdyma, strategi-
jos integracija, rysiy su vartotojais rinkodaros praktika, paslaugy teikimo varto-
tojams praktika, ry$iy rinkodaros skatinima, veiklos kryptis, santykius su kitomis
organizacijomis (Wood 2005).

Siy veiksniy vertinimas organizacijai gali suteikti daug vertingos informaci-
jos, padéti suvokti, ar pakankamos organizacijos pastangos ugdant vartotojy lo-
jaluma. Vis délto kyla daug abejoniy dél tokio biido taikymo vartotojy lojalumo
kiekybiniams parametrams apskai¢iuoti. Tam, kad galima bty pagristai spresti
apie Sio siilymo praktini priimtinuma, pirmiausia butina turéti metodika, kuri
néra sukurta.

F. Reichheld (2003) vartotoju lojalumo jvertinima sitilo gristi vartotojy po-
linkiu rekomenduoti, uzZduodant jiems vienintelj klausima — ar Jais rekomenduo-
tuméte prekés zenkla draugui ar kolegai? Atsakymams i $i klausima rekomen-
duojama naudoti desimties baly Likerto skale, kur 0 reiskia, kad vartotojas tikrai
nerekomenduoty produkto draugui ar kolegai, o 10 — tikrai rekomenduoty. Pagal
atsakymus i §j klausima vartotojai klasifikuojami i tris grupes: 1) labai linke re-
komenduoti vartotojai (9—10 baly) — réméjai; 2) maziau link¢ rekomenduoti var-
totojai (7-8 balai) — pasyvieji; 3) ypac nelink¢ rekomenduoti vartotojai (0—6 ba-
lai) — peikéjai (Reichheld 2003).

Sis metodas pranaus tuo, kad ji lengva taikyti praktiskai. Net tuo atveju,
kai organizacija nelinkusi matuoti vartotojy lojalumo $iuo metodu, tikslinga var-
totojams uzduoti minétaji klausima. F. Reichheld metodas epizodiskai taikomas
jau keleta desimtmeciy. Taciau vien Sio metodo taikymas vartotojy lojalumui
vertinti gali pateikti ne visiSkai pagristus rezultatus (ypaé¢ dél produkty ty orga-
nizacijy, kurios veikia monopolinéje rinkoje), kas gali lemti klaidingus vadovy-
bés veiksmus, siekiant didinti vartotojy lojaluma.

Uncles su kolegomis (2003) vartotojy lojaluma sitilo nustatyti jvertinant ke-
turis rodiklius: prekés Zenklo dalj, jsiskverbima, vidutinj pirkimo daznuma, kar-
totinius pirkimus per tam tikra perioda. Ivertinusi vartotoju lojaluma tokiu budu,
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organizacija matyty tik apibendrinta vartotojy lojalumo vaizda, kurj buty galima
palyginti nebent su kitomis tame paciame sektoriuje veikianc¢iomis organizaci-

jomis, taciau néra galimybiy jvertinti kiekvieno vartotojo lojaluma.

Atlikta poziirio rodikliais gristy vartotojy lojalumo vertinimo metody analizé
leido nustatyti pagrindinius ju privalumus ir trikumus (2.2 lentelé). Visiems Sios

grupés metodams bendra tai, kad neatsizvelgiama | vartotojo elgsena.

2.2 lentelé. Pozitirio rodikliais gristy vartotojy lojalumo vertinimo metody charakteristika
Table 2.2. Characteristics of methds of customer loyalty evaluation based on attitude

measures
Autoriai Pagrlpd{n.lal Metodo pri- Metodo trikumai
rodikliai valumai
P. V. Ngobo | Pasitenkinimas | Kiekybiskai Ignoruoti kiti vartotojy lojaluma lemian-
(1999) pagristas tys veiksniai; neai$ku, kaip nustatyti pasi-
tenkinimo lygj
D. W.Neal | Pasitenkinimas, | Paprastai ir Neatsizvelgiama | vartotojo elgsenos
(2000) polinkis reko- greitai pritai- | rodiklius; paliktas neapibréztumas dépre-

menduoti, po- komas kes zenklo, organizacijos ir kilmés Salies
linkis isigyti atzvilgiu; pasitenkinimas per daug su-
produkta dar reikSmintas lojalumo atzvilgiu.
karta
F. Reichheld | Vartotojuy po- Paprastai ir Nepakankamas pagristumas
(2003) linkis reko- greitai pritai-
menduoti komas
M. D. Unc- I8skirti keturi Paprastai ir Rodikliy jvertinimas pateikia tik apibend-
les et al. rodikliai greitai pritai- | rintg vartotojy lojalumo vaizda
(2003) komas
A. Wood I8skirta deSimt [vertinamas Nenurodoma, kaip turéty biiti vertinama
(2005) rodikliy organizacijos | pagal pasirinktus kriterijus; neatsizvel-
pozitris giama | vartotojo elgsena; ivertinimui gali

prireikti daug jvairiy tyrimy; riboti
jvertinimo rezultatai turinio atzvilgiu

Pasitenkinimas — vienas i§ vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy aibés, tad
vertinant tik pagal $i veiksni ignoruojami galbut ne maziau svarbiis veiksniai.
Kita vertus, organizacijos nariy pozitirio | vartotojy lojalumo veiksnius jvertini-
mas atskleidzia tik organizacijos pozicija bei pastangas, bet ne rezultata. Varto-
toju lojalumo vertinimo negalima gristi ir tik polinkiu rekomenduoti, kaip ir bet

kokiu kitu vieninteliu veiksniu.




42 2. VARTOTOJU LOJALUMO VERTINIMO METODINIO POTENCIALO ANALIZE

2.2. Daugiadimensiai vartotojy lojalumo
vertinimo metodai

Taikant lojalumo vertinimo metodus, gristus elgsenos vertinimu, ignoruojami
motyvaciniai aspektai, o gristus pozitrio rodikliais — neatsizvelgiama i vartotojy
elgsena. Kai kuriuose altiniuose (Omar 1999; Satmetrix 2001; Bennett, Rundle-
Thiele 2002) pateikti tokie metodai, kuriuose integruotas elgsenos ir poziiirio
lojalumas. S. Rundle-Thiele (2005) nurodo, kad daugiadimensis lojalumas tam-
pa vis daznesniu tyrimy pagrindu, taciau L. Aksoy (2013) atlikto interviu su
JAV rinkodaros vadovais tyrimo rezultatai neleidzia jzvelgti abiejy koncepciju
derinio taikymo auksto intensyvumo — jas i lojalumo tyrimus integruoja tik
31,5 proc. organizacijy.

2.3 lentelé. Daugiadimensiy vartotojy lojalumo vertinimo metody charakteristika

Table 2.3. Characteristics of multidimensional methds of customer loyalty evaluation

Autoriai Pagrindiniai rodikliai Metodo privalumai Metodo trikumai
O.E. Omar | Elgsenos rodikliai: isigyty Metodas apima tieck | Nenurodyti duomeny apie
(1999) produkty skaicius, lanky- elgsenos, tiek po- kity aplankyty parduotu-

mosi parduotuveje daznu- zitirio rodiklius viy skai¢iy, produktui
mas, kity aplankyty parduo- isigyti skiriamy lesy dalj
tuviy skaicius, produktui ir pan. rinkimo budai;
isigyti skiriama lé3y dalis. nenurodytos orientacinés
Pozitrio rodikliai: polinkis rodikliy reik§més, tad
rekomenduoti parduotuve lieka neaisku, kokios
draugams, polinkis apsilan- rodikliy reikSmés, ku-
kyti parduotuvéje dar karta rioms esant vartotojas
galéty biti laikomas loja-
liu ir nelojaliu
Satmetrix Elgsenos rodikliai: pirmojo | Metodas apima tiek | Neaisku, kaip apskai¢iuo-
(2001) pirkimo tikimybe, kartoti- elgsenos, tiek po- ti daliniy rodikliy reiks-
niy pirkimy tikimybé; po- zitirio rodiklius; mes; nenurodytos ribinés
zitirio rodikliai: pasitenki- paprastai pritaiko- rodikliy reikSmeés
nimas organizacijos veikla, | mas
rekomendavimas kitiems
R. Bennett, | Elgsenos rodiklis: kartoti- Metodas apima tiek | Neaisku, kaip apskai¢iuo-
S. Rundle- | niai pirkimai. Pozitrio ro- elgsenos, tiek po- ti daliniy rodikliy reiks-
Thiele dikliai: pirmenybés teiki- zitrio rodiklius; mes; nenurodytos ribinés
(2002) mas, prieraiSumas, paprastai pritaiko- | rodikliy reikSmes
iSlaikymas, atsidavimas mas
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O. E. Omar (1999) teigimu, vartotojy lojalumo jvertinimg galima gristi to-
kiais vartotojy elgsenos rodikliais: {sigyty produkty kiekis, lankymosi parduotu-
véje daznumas, kity aplankyty parduotuviy skaicius, produktui jsigyti skirta 1Sy
dalis, polinkis rekomenduoti parduotuve draugams, polinkis apsilankyti parduo-
tuvéje dar karta. Anot R. Bennett, S. Rundle-Thiele (2002) vartotoju lojaluma
galima nustatyti jvertinant tokius aspektus: kartotinius pirkimus, pirmenybés
teikima, prieraiSuma, pirmenybés iSlaikyma, atsidavima. Vartotoju lojalumui
jvertinti gali buti skai¢iuojamas vartotojy lojalumo indeksas, kuris grindziamas
tokiais keturiais rodikliais: pasitenkinimas organizacijos veikla, pirmojo pirkimo
tikimybé, rekomendavimas kitiems, kartotiniy pirkimy tikimybé (Satmetrix
2001). Sie rodikliai atskleidzia tiek elgsenos, tiek poziiirio lojaluma. Daugiadi-
mensiy vartotojy lojalumo vertinimo metody analizé leidzia i$skirti pagrindinius
ju privalumus ir trikumus (2.3 lentelé).

Pagrindinis daugiadimensiy vartotojuy lojalumo vertinimo metody privalu-
mas yra tas, kad juose integruotos abi lojalumo dedamosios: elgsenos ir pozitrio.
Deja, mokslinéje literatiiroje aptikti vertinimo biidai ne be trikumy. Visy pirma,
analizuotuose Saltiniuose (Omar 1999; Satmetrix 2001; Bennett, Rundle-Thiele
2002) nenurodoma, kaip organizacija, siekianti jvertinti vartotojuy lojaluma, turéty
vertinti visus minétus veiksnius. Be to, autoriai nenurodo i$skirty rodikliy ribiniy
reik$miy, o tai ypa¢ apsunkina minéty metody taikyma verslo praktikoje.

2.3. Vartotojy lojalumo vertinimo metodinés
prielaidos

Atlikta elgsenos, pozitrio ir abiejy grupiy rodikliais gristy lojalumo vertinimo
metody analizé leidzia teigti, kad esamas metodinis potencialas visiskai neatitin-
ka Siandienés verslo praktikos reikmiy. Panasaus pobiidzio nuomong Siuo klau-
simu yra iSsake ir kiti tyréjai (Terblanche, Boshoff 2010; Worthington et al.
2010). Taigi, nepaisant aktyvaus susidoméjimo lojalumo koncepcija ir teikiama
nauda, vartotojy lojalumo vertinimo metody ir biidy tyrimy progresas iki Siol
gana ribotas metodologinio pagristumo, praktinio taikymo apribojimy aspektais
ir nustatant paslaugy vartotojy lojaluma, susiduriama su daugybe problemy.
Remiantis iSgrynintomis problemomis, formuluojamos metodinés paslaugy var-
totoju lojalumo vertinimo prielaidos.

Visi paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo metodai klasifikuojami i gristus
elgsena, poziiiriu ar abiejy grupiy rodikliais. Pirmieji vartotojy lojalumo savokos
apibrézimai lojaluma traktavo kaip elgsena. Taciau lojalumo kaip elgsenos in-
terpretacija sukélé daugybe lojalumo matavimo problemy. Interpretuojant loja-
luma kaip elgsena, vieny tyrimy rezultatai émé nesutapti su kity tyrimy rezulta-
tais — vartotojas, kuris buvo nustatytas kaip lojalus viename tyrime, tapo
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nelojalus kitame. Todél, anot S.J. Backman ir J. L. Crompton (1991), kilo po-
reikis vertinti lojaluma remiantis ne tik kartotiniais pirkimais, bet jtraukti ir ki-
tus — pozitirio — veiksnius. Pozitirio rodikliai, skirtingai nuo elgsenos rodikliy,
paaiskina didele dalj variacijos (Olson, Jacoby 1971). Taciau atskirai nei elgse-
nos, nei pozitrio rodikliai nepaaiskina vartotojuy lojalumo. Vélesniuose tyrimuo-
se aptinkama ir lojalumo, kaip daugiadimensés kategorijos, traktuoté. Tokiu at-
veju kyla metodologiné vartotojy lojalumo vertinimo problema: naudojant
skirtingas vartotojy lojalumo vertinimo dimensijas nustatomi skirtingi vartotojy
lojalumo lygiai. Taigi tyréjy pozicija lojalumo koncepcijos pasirinkimo klausi-
mu stokoja suderinamumo. Vadovaujantis skirtingomis koncepcijomis gaunami
geriausiu atveju Siek tiek skirtingi, o blogiausiu atveju — netgi priestaringi tyrimy
rezultatai. Tai riboja atskiry tyrimy rezultaty palyginima, o ir praktikams lieka
neaisku, kuri koncepcija yra pranasiausia ir sudaro prielaidas tiksliausiai jvertinti
paslaugy vartotojy lojaluma.

Pagrista paslaugy vartotoju lojalumo vertinima riboja ir neaiskus lojalumo
turinys. Ta rodo plati lojalumo vertinimo rodikliy ivairové. Ji ir lojalumo turinio
skirtumai sietini su mokslinéje literatiiroje paplitusiomis skirtingomis lojalumo
koncepcijomis. Iki Siol neaisku, kokiy vartotojy lojalumo elementy matavimas
parodyty analogisSka vartotoju lojaluma identiSkomis ar bent jau panasiomis ap-
linkybémis. Su lojalumo elementais siejama ir kita neapibréztumo problema —
nenustatytas ir Siy elementy vaidmuo lojalumo raiskoje, t.y. nezinoma, ar visi
elementai daro vienodai stipria jtaka vartotojy lojalumui. Anot S. Worthington,
R. Russell-Bennett, C. Hartel (2010), organizacija turéty nustatyti kiekvieno lo-
jalumo elemento reikSminguma prie$ vertindama paslaugy vartotoju lojaluma.
Kilus poreikiui neatmetamas ir nuolatinis lojalumo dedamyjy reikSmingumy
aktualizavimas.

Vartotoju lojalumo vertinima apsunkina laikotarpio pasirinkimo problema.
Mokslingje literatiiroje lojalumui vertinti silloma rinktis 624 ménesiy laikotar-
pius (Bandyopadhyay 2005; Reinartz et al. 2008; Uncles et al. 2010). Nepaisant
to, kad empiriniuose lojalumo tyrimuose pasirenkami 24 ménesiy nevirsijantys
laikotarpiai, pazymétina, kad toks laikotarpis gali biiti per trumpas lojalumui kai
kurioms itin reto vartojimo paslaugoms jvertinti (jei per 24 ménesius nebuvo
vartojimo fakto). Be to, specifiniy paslaugy atveju gali prireikti iSankstinio ar
fiksuoto nuolatinio apmokeéjimo. Tai reiskia, kad individualaus laikotarpio api-
brézimo poreiki suponuoja paslaugy vartojimo daznumo ir vertés ypatybés. Pa-
grista tiriamojo laikotarpio reiksmé priklauso nuo vidutinio paslaugos vartojimo
ciklo (Wheat, Morrison 1990). Daznai vartojamy produkty atveju tyrimo laiko-
tarpis turéty apimti maziausiai 18-24 mén. trukmés pirkimy istorija. O ne daznai
vartojamy produkty atveju (pavyzdziui, automobiliy, elektronikos) tikslinga biity
apimti visa imanoma gauti pirkimy istorija. Tai reiskia, kad kai kuriais atvejais
neimanoma gauti visy duomeny tiksliai analizei atlikti.
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Vartotojy lojalumo vertinimo diferencijavimo pagal duomeny prieigos situ-
acijas stoka — dar vienas keblumy keliantis niuansas. 2012 m. Kolumbijos verslo
mokyklos ir Amerikos rinkodaros asociacijos atlikto tyrimo duomenimis, 91
proc. rinkodaros vadovy kaip svarbig sekmingos veiklos salyga ivardija priima-
my rinkodaros sprendimy pagrindima kiekybiniais duomenimis (Aksoy 2013).
Taciau $ia salyga igyvendinti sudétinga, nes informacija apie vartotojus neretai
néra kaupiama, o turima informacija ne visuomet naudinga. Galimi duomeny
Saltiniai — organizacijos vartotojy duomeny bazé, vartotojy tyrimai, iSoriniy sub-
jekty duomenys. JAV rinkodaros vadovy tyrimo duomenimis (Aksoy 2013), var-
totoju lojalumo tyrimams tik 16,3 proc. organizacijy naudojasi iSoriniy paslaugy
teikéjy suteikiamais duomenimis. Nustatyta, kad mokslininkai i$skiria daugybe
lojalumo vertinimo metody, taciau neretai dél duomeny prieigos apribojimy jie
tinkami tik tam tikrais atvejais ir specifinése situacijose (Al-Awadi 2002; Be-
nnett, Rundle-Thiele 2002). Tokie metodai stokoja universalumo praktinio ju
taikomumo aspektu. Tai reiskia, kad jei organizacija nerenka lojalumo vertinimo
metodo praktiniam pritaikymui bitiny duomeny, metodo taikymas tampa labai
ribotas. Siai problemai eliminuoti tikslinga numatyti lojalumo vertinimo varian-
tus skirtingoms duomeny prieigos situacijoms.

Vartotojy lojalumui vertinti neretai naudojami konkreciai terpei pritaikyti
kokybiniai metodai. Jy taikyti kitokiomis salygomis nejmanoma, todél gauty
rezultaty nejmanoma palyginti, jie néra pagristi.

Esamo metodinio potencialo fragmentiskumas ir kylancios problemos su-
ponuoja pirmenybés teikima i§ esmés naujais principais grindziamam modeliui
sukurti. ISnagrinéti paslaugy vartotoju lojalumo vertinimo metodai yra ivairiy
vertinimo priemoniy visuma, leidzianti sukurti detaly paslaugy vartotojy lojalu-
mo vertinimo priemone. Principiniai sprendimai, kuriais numatoma gristi varto-
toju lojalumo vertinima, yra tokie: 1) suderintos koncepcijos pasirinkimas;
2) lojalumo struktiirizavimas ir jo elementy reik§mingumo nustatymas; 3) loja-
lumo vertinimo laikotarpio nustatymo metodikos parengimas; 4) lojalumo verti-
nimo diferencijavimas pagal turimy duomeny prieiga; 5) paslaugy vartotojy loja-
luma lemianciy veiksniy rinkinio parengimas ir veiksniy poveikio lojalumui
nustatymas; 6) kiekybinis vertinimas.

2.4. Antrojo skyriaus iSvados

1. Apibendrinus vartotojy lojalumo tyrimus, lojalumo vertinimo metodai sus-
kirstyti i dvi skirtingo turinio grupes: 1) viendimensius, kurie savo ruoztu
dar skirstomi i elgsenos ir poziirio; 2) daugiadimensius. Atlikus $iy lojalu-
mo vertinimo metody grupiy analize, nustatyta, jog pozitrio rodikliais gristi
vartotoju lojalumo vertinimo metodai nejvertina vartotojy elgsenos, su-
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reikSmina vartotojy pasitenkinima. Elgsenos rodikliais gristi lojalumo verti-
nimo metodai taip pat turi trikumy: neretai jie orientuoti tik i lojaluma pre-
kés zenklui, ju taikymas ribotas tose paslaugy organizacijose, kurios duo-
meny apie vartotojy pirkimus nekaupia. Pagrindinis daugiadimensiy
vartotoju lojalumo vertinimo metody privalumas tas, kad juose integruotos
abi lojalumo dedamosios: elgsenos ir poziiirio. Deja, mokslingje literattiroje
aptikti vertinimo buidai turi trikumy: nedetalizuoti rodikliy vertinimai, pa-
sigendama ribiniy reikSmiy.

. Vartotoju lojalumo vertinimo metodinio potencialo buklés tyrimas leido

konstatuoti, kad paslaugy vartotoju lojalumo vertinimo metodo, placiau pa-
tikrinto per praktinio priimtinumo prizme, néra. Tyrimuose taikyti labai
jvairy lojalumo turinj aprépiantys metodai, jy taikymo metodikose nenusta-
tyta, kokio ilgio laikotarpio duomenys reikalingi vartotojy lojalumo verti-
nimui. ISnagrinéti vartotojy lojalumo vertinimo metodai néra pritaikyti skir-
tingoms duomeny prieigos situacijoms, trilkumu jvardintas ir dalies metody
iSimtinai kokybinis pobudis.

. Atlikta keliy pastaryju deSimtmeciy vartotojuy lojalumo vertinimo tyrimy

analizé parodé, kad, nepaisant tyréjy sukurto Sios paskirties metodinio po-
tencialo, jtikinamos vartotojy lojalumo vertinimo naudos paslaugy organi-
zacijoms, verslininky rodomo intereso, vartotojy lojalumo vertinimo meto-
pasitlyti metodai vertintini kaip reikSminga metodiné bazé, leidzianti perei-
ti prie problemos sisteminio sprendimo. Minétos aplinkybés iskélé poreiki
sukurti modelj, skirta paslaugy vartotojy lojalumui vertinti.



Paslaugy vartotojy lojalumo
vertinimo modelis

Siame skyriuje pateiktas paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelis. Loja-
lumui vertinti parinkta informatyvuma ir praktiSkuma garantuojanti koncepcija,
ja detalizuojanti rodikliy saranka, deranti su paslaugy savybémis. Skyriuje pa-
teikti Siy vartotojy lojalumo vertinimo etapy detalizacija: lojalumui nustatyti bi-
tino laikotarpio parinkimo, turimos duomeny prieigos jvertinimo, vieno i§ trijy
lojalumo vertinimo varianty, garantuojanéiy modelio lankstuma ir universaluma,
pasirinkimo, paslaugy vartotojuy lojalumo biisenos nustatymo.

Skyriaus tematika paskelbtas vienas autorés straipsnis (Skackauskiené, Vil-
kaité-Vaitoné 2014).

3.1. Lojalumo vertinimo koncepcija

Lojalumo sampraty analizé parodé, kad paslaugy lojalumas gali biti traktuoja-
mas per elgsenos arba poziiirio koncepcijas. Pozitirio lojalumo matavimai stoko-
ja pagristumo (O’Malley 1998; Opperman 2000), praktisSkumo sanaudy aspektu
ir ju suteikiama informacija néra pakankama lojalumo poky¢iams prognozuoti
(Worthington et al. 2010), todél nestebina tai, kad XX a. penktajame deSimtme-
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tyje pradéjusi formuotis elgsenos lojalumo koncepcija tyrimy praktikoje tapo
iprastesné (Casalo et al. 2007; Tuu, Olsen 2010).

Sios koncepcijos populiaruma lémé ne tik pozidrio lojalumo koncepcijos
trokumai, bet ir elgsenos lojalumo jtaka organizacijos pajamoms, pelnui (Ken-
hove et al. 2003; Bell, Eisingerich 2007; Chao 2008). Anot P. V. Kenhove ir
bendraautoriy (2003), elgsenos lojalumo jtaka grynajam organizacijos pelnui yra
kur kas svaresné negu pozitirio lojalumo veiksniy (tiek pavieniy, tiek ju komp-
lekso). Prie elgsenos lojalumo koncepcijos populiarumo prisideda ir vartotojy
elgsenos kaip rysiy rezultato ar rySiy rinkodaros efektyvumo mato traktuotés
(Reinartz et al. 2008). Be to, elgsenos lojalumo koncepcija dera su paslaugy
specifika (Seto-Pamies 2012).

Mokslingje literatiiroje jvairiai argumentuojamas elgsenos lojalumo kon-
cepcijos taikymas paslaugy vartotojy lojalumui matuoti. Daznai nurodomas pa-
kankamas jos informatyvumas, ypac¢ didelis informatyvumas pasiekiamas tiriant
dazno vartojimo paslaugy vartotojy lojaluma (Elrod 1988; Kabiraj, Shanmugan
2011). Elgsenos lojalumo vertinimas pasizymi ir kitomis empiriniams tyrimams
butinomis charakteristikomis — pagristumu (Khan 2009; Worthington et al.
2010; Kabiraj, Shanmugan 2011), duomeny prieinamumu (Elrod 1988; Uncles
et al. 2010). Pastaroji charakteristika ypa¢ akivaizdi tais atvejais, kai lojalumo
duomenys kaupiami paslaugy organizacijos kompiuterizuotose valdymo siste-
mose (R-keeper, Abonement, Aiva 9001 ir kt.). Prieiga prie tokiy duomeny lei-
dzia realizuoti duomeny surinkimo ekonomiskumo principg — nereikia samdyti
specializuoty tyrimo organizacijy, kuriy individualizuoti tiksliniai rinkos tyrimai
yra palyginti brangts (Elrod 1988; Uncles er al. 2010).

Nepaisant elgsenos lojalumo koncepcijos pranasumo prie$ pozitrio lojalu-
ma, lojalumo matavimas néra ir negali biiti visiSskai atskirtas nuo vartotojy po-
zitrio, elgsenos lojalumas netiesiogiai integruoja pozitrio lojalumo koncepcija,
nes lojali elgsena neimanoma be palankaus vartotojo pozilirio organizacijos ir
jos teikiamy paslaugy atzvilgiu (Dick, Basu 1994; Liang, Wang 2008; Bell, Ei-
singerich 2007; Casalo et al. 2008; Leingpibul ez al. 2009; Biscaia et al. 2013).
Elgsenos ir poziirio lojalumo koncepciju sasaja atskleidzia lojalumo formavi-
mosi etapai (3.1 pav.). Visy pirma, lojalumas formuojasi remiantis praeityje igy-
ta informacija (ziniy ar patirties) apie paslauga. Emociniame etape atsiranda sa-
sajos su paslaugy teikéju, formuojasi pozidris. TreCiajam etapui buidingas
vartotojo ketinimy jsigyti paslauga ateityje modeliavimas. Galiausiai pasiekia-
mas veiksmais grindziamas lojalumas — elgsenos lojalumas. Taigi pozitrio loja-
lumas, pasireiskiantis antrajame etape, pereina ketinimy etapa ir virsta vartotojo
veiksmais. Tai reiskia, kad poziiirio lojalumas, susiformavus atitinkamiems ke-
tinimams ir jiems veikiant, tampa elgsenos lojalumu (Khan 2009; Leingpibul
et al. 2009; Kabiraj, Shanmugan 2011), arba kitaip — pozitrio lojalumo rezulta-
tu. Rysio tarp pozitrio ir elgsenos lojalumo egzistavima pagrindzia ir empiriniai
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tyrimai. T. Leingipubul su kolegomis (2009) tyré pozitrio lojalumo itaka elgse-
nos lojalumui ,,Coca Cola“ ir GAP pavyzdziu ir nustaté, kad pozitrio lojalumas
lemia 80 proc. elgsenos lojalumo ,,Coca Cola“ atveju ir 55 proc. — GAP. Banky
paslaugy atveju §is jvertis yra lygus 77 proc. (Hosseini, Hosseini 2013).
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3.1 pav. Lojalumo koncepcijy raiSka lojalumo formavimosi cikle
Fig. 3.1. The expression of concepts of loyalty in the cycle of loyalty formation

Minétieji argumentai nekelia abejoniy lojalumo koncepcijos pasirinkimo
klausimu, vienareikSmiskai — elgsenos lojalumas su poziirio lojalumo, pasireis-
kian¢io emociniame lojalumo formavimosi etape, jtaka. Taciau $§i jtaka néra di-
sertacinio darbo tyrimo objektas, todél i jos krypties ar stiprumo nustatyma nesi-
koncentruojama, o vertinamas tik galutinis naudojimosi paslauga rezultatas —
elgsenos lojalumas.

Elgsenos lojalumas pasizymi daugybe vertinimo rodikliy: kartotiniy pirki-
my ciklu, pirkimy intensyvumu, paslaugos trukme, vartotojy dalyvavimo loja-
lumo programoje laikotarpiu, vartotojy skai¢iumi, grynuoju pelnu ir t. t. Vis dél-
to dazniausiai mokslininkai kaip elgsenos lojalumo vertinimo rodiklius jvardija
pirkimy daznuma (Sheth 1968; Ehrenberg 1988; O’Malley 1998; Sivadas, Ba-
ker-prewitt 2000; Chen, Hitt 2002; de Wulf et al. 2003; Anderson, Srinivasan
2003; Guenzi, Pelloni 2004; Keiningham 2007; Liu 2007; Casalo et al. 2008;
Huang 2008; Meyer-Waarden 2008; Carlson, O’Cass 2012), pirkimy verte (East
et al. 2000; Liu 2007; Matzler et al. 2007; Liu, Yang 2009) ar abu minétus ro-
diklius (Allaway et al. 2006; Che, Quester 2006; Gomez et al. 2006; Casalo
et al. 2007; Chao 2008; Lee, Wang 2010; Santouridis, Trivellas 2010; Bodet,
Bernache-Assollant 2011; Liu ef al. 2012; Biscaia ef al. 2013). Paslaugy vartoto-
ju lojalumo vertinima galima gristi vienu i§ minétyjy maty arba pasitelkti juos
abu.

Lojalumo savybé — pasikartojancios elgsenos imperatyvas (Bee, Havitz
2010). Todél paslaugy vartotojuy lojalumo vertinimas turi apimti pirkimy daznu-
ma, kurj M. D. Uncles su bendraautoriais (2010) jvardija kaip viena pagrindiniy
naudojimosi paslauga rezultato rodikliy ir akcentuoja jo tiesioging jtaka parda-
vimy apimtims, grynajam pelnui. Anot K. de Wulf ir kolegy (2003), pirkimy
daznumas — tai vartotojo pirkimy i$ organizacijos skaicius per tam tikra laikotar-
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pi. Kai kuriy veiklos rusiy paslaugy (pavyzdziui, mobiliojo rysio, sporto kluby ir
kity abonementiniy) atveju daznumo matais tampa ne kartai, o naudojimosi pa-
slauga trukmé (Bolton, Lemon 1999). Tipiska tai, kad Sio rodiklio reiksmés tam
tikrame laiko intervale kinta. L. Meyer-Waarden (2008) pazymi, kad, didéjant
pirkimy daznumui, vartotojas vis maziau susiduria su konkurenty pasiiilymais.
Didelis pirkimy daznumas rodo paslaugos teikéjo gebéjima sukurti paslaugos
teikéjo pakeitimo sanaudas, intensyvesnij, neretai asmeninj, bendravima tarp pa-
slaugos vartotojo ir teikéjo (Rajshekhar, Moberg 1997; Seto-Pamies 2012). Atsi-
zvelgiant | tai, kad paslaugoms biidinga neatskiriamumo (vartotojo dalyvavimo
paslaugos teikimo procese) charakteristika, daznesnis paslaugos vartojimas le-
mia stipresni, aktyvesnij vartotojo itraukima  paslaugos teikimo procesa, dalyva-
vima jame (Bell, Eisingerich 2007; Hosseini 2013). Tai reiskia, kad didéjant pir-
kimy daznumui rysiai tarp paslaugos teikéjo ir vartotojo stipréja, ir paslaugos
vartotojas nattiraliai tampa maziau jautrus kainai.

Kitas lojalumo rodiklis — pirkimy verté — integruojamas i vartotoju lojalumo
vertinima, nes jis parodo, kiek 1éSy vartotojas skiria paslaugy teikéjui. Anot C.
C. Bee ir M. E. Havitz (2010), pirkimy verté — tai pagrindinis lojalumo rodiklis.
Pirkimy verté apima visas iSlaidas tam tikrai paslaugos teikéjo teikiamai paslau-
gai (pagrindinei paslaugai, ja papildan¢ioms paslaugoms, suteiktoms iki pirki-
mo, pirkimo metu ar po jo). Lojalts vartotojai yra maziau jautriis kainai nei ne-
lojaltis (Rafiq, Fulford 2005), jie yra pasirenge iSleisti daugiau, kad tik galéty ir
toliau palaikyti rySius su priimtinu paslaugos teikéju, nenorédami patirti papil-
domy kito paslaugos teikéjo paieskos sanaudy. Taigi lojaliy vartotojy pirkimy
verté turi didesne tikimybe biiti aukstesné nei nelojaliy. Sj teiginj patvirtina ir S.
D. Knox bei T.J. Denison (2000) tyrimas, kurio rezultatai parodé, kad lojalas
vartotojai yra linke iSleisti apie 50 proc. daugiau 1é8y negu nelojalis. Ir pirkimy
daznumas, ir pirkimy verté tam tikru laiko intervalu kinta.

Lojalumas gali biiti matuojamas pasitelkiant vienag minéty rodikliy arba jy
derinj. Kadangi pirkimai gali biiti inertiSki dél pasirinkimo stokos, patogumo,
paslaugos teikéjo pardavimo skatinimo veiksmuy, elgsenos lojalumo vertinimui
nepakanka pirkimy daznumo. O ir vien tik pirkimy verte grindziamas vertinimas
gali rodyti klaidinga lojalumo jvertj — galimi didelés vertés, taciau atsitiktiniai ir
ateityje nesikartojantys pirkimai. Lojali elgsena néra atsitiktiné (Casalo et al.
2007), todél vien pirkimy vertés taip pat nepakanka lojalumui jvertinti. Jungtinis
lojalumo rodikliy — pirkimy vertés ir pirkimy daznumo — tyrinéjimas reikSmin-
gas tuo, kad abu minétieji rodikliai paslaugy organizacijai atskleidzia du skirtin-
gus lojalumo vertinimui butinus aspektus: pirkimy skai¢iy ir paslaugos teikéjui
skirtus finansinius iSteklius. Todél paslaugy vartotojy lojalumo vertinima siiilo-
ma gristi pirkimy daznumo ir pirkimy vertés rodikliy deriniu. Sie rodikliai yra ne
tik dazniausiai jvardijami elgsenos lojalumo matai, bet ir dazniausiai taikomi
paslaugy teikéju duomeny bazése, organizacijos procesy automatizavimo siste-
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mose (O’Malley 1998; Reinartz et al. 2008). Be to, dviejy elgsenos lojalumo
rodikliy — pirkimy daznumo bei pirkimy vertés — derinys, anot G. Bodet ir
I. Bernache-Assollant (2011), F. Quoquab ir bendraautoriy (2014), dera su bet
kuriy paslaugy (taip pat ir 1.3.1 poskyryje aptarty kombinuoty pasiiilymy) speci-
fika ir M. Rafiq bei H. Fulford (2005) teigimu, taikytinas ne tik tradiciniy, bet ir
elektroniniy paslaugy vartotojy lojalumo tyrimams. Minétieji argumentai pa-
slaugy vartotojy lojaluma leidzia traktuoti kaip elgsenos lojalumo konstrukta,
apimantj pirkimy daznumo ir pirkimy vertés rodiklius. Paslaugy vartotojy loja-
lumo nustatymui siilomas toks modelis:

¢ia L — lojalumas; v — pirkimy verté; d — pirkimy daznumas; i — vartotojas (i = 1,
2, ..., m); j — paslaugos riisis (j = 1, 2, ..., n); k — paslaugos teikéjas (k = 1,
2,....Dp).

Atsizvelgiant { vartotoju jvairove pagal juy vartojimo masta ir biida, tikslinga
lojalumo vertinimg gristi santykiniais dydziais, t.y. pirkimy vertg ir daznuma
redukuoti | santykinius dydzius. Tai atliekama taikant normalizavimo procedii-
ras:

V.

U
Vo = : (3.2)
DV
k
D..
d ok (3.3)

[:/. k = 5
2. Dy
k

¢ia Vi — i-tojo vartotojo j-osios paslaugos riiSies pirkimy i k-tojo paslaugos tei-
kéjo verté (absoliutusis dydis); Dy, — i-tojo vartotojo j-osios paslaugos riiSies
pirkimy i$ k-tojo paslaugos teikéjo daznumas (absoliutusis dydis).

Nepaisydamas paslaugos neapciuopiamumo vartotojas daznais atvejais mo-
ka uz paslauga iki jos vartojimo. Toks sprendimas rodo, kad vartotojas sutinka
prisiimti rizika ir tiki, kad gautos paslaugos atitiks jo lukescius. Tai reiskia, kad
didesné santykiné verté rodo tam tikros paslaugos teikéjo pranaSuma pries kitus
analogiSkos paslaugos teikéjus. Pranasumo teikima ar jo stokg iliustruoja ir san-
tykiniai daznumo jverciai: mazo santykinio daznumo atveju pranaSumas teikia-
mas kitiems paslaugos teikéjams, aukstos rodiklio reik§més neleidzia abejoti
paslaugos teikéjo gebéjimais tenkinti tam tikra vartotojo poreiki. O pranasumo
teikimas ir yra paslaugy lojalumo sampratoje akcentuojamo pirmenybés teikimo
rezultatas.

Lojalumas nustatomas tam tikro paslaugos teikéjo teikiamai tam tikros ra-
Sies paslaugai pagal vartotojy elgsena tam tikru (¢) laikotarpiu. Tai reiskia, kad
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lojalumui jvertinti reikalingy duomeny masyvas turi apimti kiekvieno paslaugos
vartotojo pirkimy vertés ir daznumo duomenis apie tam tikros riiSies paslaugos
pirkimus i§ tiriamo teikéjo (vyjy ir d;jx) bei pirkimy verte ir daznuma i$ kity
tokios pat paslaugos teikéjy. Jei tokie duomenys prieinami, kliti¢iy nekyla ir per-
einama prie santykiniy dydziy nustatymo. Zvelgiant pladiau, visuma galimy
duomeny prieigos situacijy programuoja tris skirtingus lojalumo vertinimo va-
riantus (3.2 pav.).

Lojalumo vertinimas

~> ~~ L

I. Yra galimybé gauti 1. Zinomi v;j, ir djy, , 11. Nezinomi vy, ir
visus duomenis (v, ir tik £ =1 (nagr. d;j , kai k=1 (nagr.
d;ji pagal visus ) organizacijos) organizacijos)

v v v v v
Vi = Zvljk Ldy = Zd/jk Rinkoda- || Organizacijos || veiksniy || Apklausa
k k ros tyrimy || furimi duomenys | |yertinimas
(statistikos variantai: varto- | | duomenys ||(taikant analogijos
jimo arba verslo duomenys) principa)

3.2 pav. Lojalumo vertinimo variantai
Fig. 3.2. The alternatives of loyalty evaluation

Kai prieiga prie reikalingy duomeny néra ribota, t. y. yra galimybé gauti vi-
sus duomenis (v;jy ir dij pagal visus k), pasitelkiami turimi duomenys. Jy ga-
limi variantai du: vartojimo (paslaugy vartotojo suteikti) arba verslo (paslaugy
teikéjo suteikti) duomenys. Sis lojalumo vertinimo variantas maZiausiai riipes¢iy
kelia finansiniy ir laiko sanaudy aspektu.

Paslaugy organizacijos duomenis apie pirkimy daznuma ir vertes yra linku-
sios fiksuoti duomeny bazése (O’Malley 1998), taciau duomenys apie vartotojy
pirkimy daznuma ir vertes kitose tokias pat paslaugas teikianciose organizacijo-
se gali buti ribotos prieigos. Stokojant prieigos prie kity tam tikros risies pa-
slaugas teikian¢iy organizacijy vartotojy pirkimy daznumo bei veréiy duomeny,
lojalumo vertinimui tenka skirti kiek didesnius finansinius iSteklius ir pagal vy,
Vik> Vijk»> djk> dik> diji, pasitelkiant euristinius algoritmus, nustatyti v;; ir d;;.
Siam tikslui atliekami rinkodaros tyrimai arba naudojami organizacijos turimi
duomenys (taikant analogijos principa).

Sitlomas paslaugy vartotojuy lojalumo vertinimo modelis dera su paslaugy
specifika ir materialius elementus integruojanciy paslaugy populiaréjimo ten-
dencija ir yra nukreiptas i lojalumo vertinima paslaugai ir jos atributams. Mode-
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lis netaikytinas vieSosioms paslaugoms dél universalaus tokiy paslaugy teikimo
pobiuidzio (dalis vieSyjy paslaugy teikiamos bendrai visiems pilie¢iams, tad indi-
vidualaus vartotojo kategorija iSskirti tokiy paslaugy atveju yra sudétinga).

3.2. Paslaugy vartotojy lojalumo dedamuyjy
reikSmingumo nustatymas

Lojalumas lemia tiek pirkimy verte, tiek pirkimy daznuma (Allaway ef al. 2006;
Chen, Hitt 2006; Yun, Good 2007; Chao 2008; Santouridis, Trivellas 2010; Jen-
sen 2011). Anot S. Rothenberger ir kolegy (2008), pirkimy daznumas yra svar-
biausia vartotojy lojalumo pasekmé. Lojalumo reikSme pirkimy daznumui pa-
brézia ir J. Carlson, A. O’Cass (2012). O Bandyopadhyay su kolegomis (2005),
W. Jarvis su bendraautoriais (2007) vartotoju lojaluma isreiskia iSimtinai pirki-
my daznumu. Taciau, anot Z. S. Yun ir L. K. Good (2007), pirkimy daznumo
negalima prilyginti lojalumui, tai tik viena i$ svarbiy lojalumo charakteristiky.
Siuo poziiiriu vadovaujamasi ir $iame darbe. Vartotojy lojalumo jtaka pirkimy
daznumui atskleidé 1968-2012 m. vykdyty empiriniy tyrimy (Sheth 1968;
E. Sivadas, Baker-prewitt 2000; Chen, Hitt 2002; Guenzi, Pelloni 2004; Casalo
et al. 2008; Huang 2008; Carlson, A. O’Cass 2012) rezultatai.

Dar 1968 m. J. N. Sheth (1968) pabrézé pirkimy daznumo svarba lojalumui.
Autorius faktorinés analizés metodu nustaté empirinio individualaus vartotojo
lojalumo modelio, grindziamo pirkimy daznumu ir jprociais, parametrus. Véliau
pirkimy daznumo ir lojalumo sasajos tirtos jvairiy rinky pavyzdziu: elektroniniy
brokeriy paslaugy, mazmeninés prekybos, sporto paslaugy, elektroninés banki-
ninkystés, turizmo paslaugy. Didelés dalies empiriniy tyrimy rezultatai (Sivadas,
Baker-prewitt 2000; Chen , Hitt 2002; Guenzi; Pelloni 2004; Carlson, O’Cass
2012) rodo silpng pirkimy daznumo ir lojalumo ry$ji. J. Carlson, A.O’Cass
(2012) tyrimo rezultatai parodé, kad tarp lojalumo interneto svetainei ir pirkimy
daznumo egzistuoja silpnas tiesioginis rysys (R? = 0,03). Lojaluma elektroniné-
je erdvéje tyré ir P. Y. Chen, L. M. Hitt (2002), kurie nustaté, kad tarp naudoji-
mosi interneto svetaine daznumo ir vartotojo sprendimo keisti elektroniniy bro-
kerio paslaugy teikéja yra labai silpnas atvirkstinis rySys (»=-0,0783). Tai
reiSkia, kad lojalesni vartotojai dazniau naudojasi elektroniniy brokerio paslaugy
teikéjo interneto svetaine. P. Guenzi, O. Pelloni (2004), tyre tarpasmeniniy san-
tykiy jtaka vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui, nustaté tik Siek tiek stipresni
tiesioginj pirkimy daznumo ir lojalumo rysj (» =0,088).

Kur kas stipresnj tiesioginj pirkimy daznumo ir vartotojy lojalumo rysj at-
skleidé L. V. Casalo ir bendraautoriy (2008) atlikto elektroninés bankininkystés
paslaugy vartotojy lojalumo ir teigiamy rekomendacijy sasajy tyrimo rezultatai.
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Autoriai nustaté, kad naudojimosi elektroninés bankininkystés interneto svetaine
daznumas yra tiesiogiai susijes su lojalumu (» = 0,411).

L. Huang (2008) tyré kelioniy agentiiry lojaluma elektroninéje erdvéje vei-
kiantiems kelioniy operatoriams lemiancius veiksnius. | modelj autoriai integra-
vo ne tik lojalumo veiksnius — elektroniniy paslaugy kokybe ir vartotojo pasiti-
kéjima, bet ir lojalumo pasekmg — ketinimus sudaryti sandorius (3.3 pav.).

Elektroniniy paslaugy Vartotojo lojalumas Ketinimai
kokybeé > elektroniniy paslaugy sudaryti
Pasitikéjimas teikéjui sandorius

3.3 pav. Lojalumo elektroniniy turizmo paslaugu teikéjui tyrimo schema (Huang 2008)
Fig. 3.3. The scheme of survey of loyalty towards the provider of tourism e-services
(Huang 2008)

Kiekvienas modelio elementas vertintas atskiromis dimensijomis (i§ viso
18 dimensijy). Anot L. Huang (2008), lojalumo elektroniniy paslaugy teikéjui
vertinimas turéty integruoti Zodinés komunikacijos, naudojimosi laiko, pirkimy
daznumo ir apsilankymo daznumo dimensijas. Sios 4 dimensijos (kaip ir kitos
14, skirty elektroniniy paslaugy kokybei, pasitikéjimui ir ketinimams sudaryti
sandorius nustatyti) vertintos teiginiais, pateiktais Likerto skaléje su jverciais
nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku). Vartotojo lojalumo elektroni-
niy paslaugy teikéjui vidutiniai jveréiai (pritarimas teiginiui), jy standartinis
nuokrypis (o) bei atskiry dimensijy koreliacija () su vartotojuy lojalumu elektro-
niniy paslaugy teikéjui pateikti 3.1 lenteléje. Elektroniniy turizmo paslaugy tei-
kéju tyrimo rezultatai parodé, kad tarp lojalumo ir pirkimy daznumo egzistuoja
vidutinio stiprumo tiesioginis rysys.

3.1 lentelé. Lojalumo elektroniniy turizmo paslaugy teikéjui tyrimo rezultatai (Huang
2008)

Table 3.1. Results of the survey of loyalty towards the provider of tourism e-services
(Huang 2008)

Modelio konstrukto dimensijos | Vidurkis o r
Zodiné komunikacija 3,24 0,70 | 0,68
Naudojimosi laikas 3,39 0,80 0,53
Pirkimy daznumas 3,17 0,86 0,69
Apsilankymo daznumas 3,50 0,77 0,63
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Analizuojant pirkimy daznumo ir lojalumo sasajy tyrimus, pastebimas anke-
tinés apklausos metodo dominavimas. Tik J. N. Sheth (1968) taiké matricing
algebra ir faktoring analize. Jis vartotojuy lojalumo vertinimo metoda pritaiké
ryziy vartotojy atveju. Ryziy pirkimy ir vartotojy lojalumo duomenys, pateikti
3.2 lenteléje (jei pirkéjas isigijo organizacijos produkta, pirkimas zymimas 1, jei
kito prekés Zenklo produkta — 0), rodo, kad tiek pat karty ryziy jsigijusiy vartoto-
ju lojalumas gali buti skirtingas, priklausomai nuo momento, kai isigytas pro-
duktas (konkreciu atveju — ryziai). Taciau Sie skirtumai labai nedideli. Siekiant
nustatyti, koks rysys sieja pirkimy daznuma ir lojaluma, skaiciuotas Pearson’o
koreliacijos koeficientas. Nustatyta, kad tarp pirkimy skaiéiaus ir lojalumo yra
labai stiprus tiesioginis rysys (» = 1; p = 0,00).

3.2. lentelé. Ryziy pirkimy daznumo ir pirkéjy lojalumo sarasas (Sheth 1968)
Table 3.2. The list of rice purchase frequency and customer loyalty (Sheth 1968)

Vartotojas Pirkimy Pirkimai Lojalumo jver-
skai€ius tis

0,31225
0,26998
0,22407
0,22394
0,22366
0,08623
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Kita vartotojy lojalumo charakteristika — pirkimy verté. Anot
R. E. Anderson, S. S. Srinivasan (2003), tarp pirkimy vertés ir lojalumo neabejo-
tinai egzistuoja stiprus rySys. Didelés vertés paslaugy vartotojai laikomi lojalesni
negu vartotojai, kuriy paslaugy vert¢ yra maza. Anot R. E. Anderson,
S. S. Srinivasan (2003), vartotojai, kuriy iSlaidos tam tikrai paslaugai yra mazes-
nés, néra tokie lojalts, kaip vartotojai, kuriy pirkimy verté yra didesné. Tikimasi,
kad daug isleidZiantys vartotojai labiau emociskai jsitrauks i pirkimo sprendimus
(dé¢l didesnés finansings ir socialinés neteisingo sprendimo rizikos) negu mazai
iSleidziantys vartotojai (Anderson, Srinivasan 2003). Pastebima, kad empiriniuo-
se tyrimuose pirkimy verté kaip lojalumo matas pasirenkama reciau negu pirki-
mo daznumas (Anderson, Srinivasan 2003; Keiningham 2007).

R. E. Anderson, S. S. Srinivasan (2003) tyré vartotojo ir paslaugy teikéjo
lygio veiksnius, kurie iSrySkina arba sumazina pasitenkinimo jtaka lojalumui
elektroniniy paslaugy atveju. Koncentruotasi prie trijy vartotojo lygio veiksniy
(inercijos, patogumo ir pirkimy vertés) ir dviejy paslaugy teikéjo veiksniy (pasi-
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tikéjimo ir organizacijos siilomos vertés). Empirinio tyrimo rezultatai parodé,
kad pasitenkinimas elektroninémis paslaugomis turi jtakos lojalumui ir §j rysi
suponuoja vartotojy bei paslaugy teikéjo lygiy veiksniai. Tarp vartotojy lygio
veiksniy patogumas ir pirkimy verté yra svarbiausi veiksniai, lemiantys pasiten-
kinima bei lojaluma elektroningje erdvéje. Anot R. E. Anderson, S. S. Srinivasan
(2003) lojalumas elektroniniy paslaugy teikéjui iSreiskiamas taip:

LT = yy + y1SA+y,TR+y3; PV+y,PS+ysIN+y,CM+y,SA * TR+ygSA « PV +
Y9SA * PS + y19SA * IN + y1,SA* CM + ¢, B4

¢ia LT — lojalumas; S4 — pasitenkinimas; 7R — pasitikéjimas e. verslu; PV — su-
vokiama verté; PS — pirkimy verté; /N — inercija; CM — orientacija i patoguma;
Yo—Y11 — regresijos lygties koeficientai; € — atsitiktiné dedamoji.

Autoriai atlike tyrima gavo tokia lojalumo israiska:

LT = 4,7272 + 0,28045A+0,4149TR+0,3345PV+0,000084PS+0,3732IN-
0,0054CM+0,0764SA x TR+0,0572SA x PV + 0,0000865A4 x PS +
+0,08645A X IN + +0,0575SA X CM + 4,7272 3.5)

T. L. Keiningham (2007) tyré skirtingus vartotojuy pasitenkinimo bei lojalu-
mo matus ir jvertino ju poveikj vartotojy islaikymui, rekomendavimui bei pirki-
my vertei. Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad pirkimy verté tiesiogiai koreliuo-
ja su lojalumu (r = 0,17).

Abi lojalumo charakteristikas i lojalumo vertinima jtrauké A. W. Allaway
su bendraautoriais (2006), S. C. Chen, L. M. Hitt (2006), P. Chao (2008),
I. Santouridis, P. Trivellas (2010). S. C. Chen, L. M. Hitt (2006) tyrime pirkimy
daznumas ir pirkimy verté traktuoti kaip lojalumo pasekmés. Autoriai | anketinj
tyrima jtrauké 78 Taivano kirpykly darbuotojus ir ju paslaugy vartotojus. IS viso
tyrime dalyvavo 191 kirpéjas ir vidutiniskai po 4 ju paslaugy vartotojus, kuriems
buvo pateiktos anketos su atitinkamai 122 ir 100 teiginiy. Koreliaciné analizé
parodé, kad lojalumas kirpyklai lemia vartotojo ketinimus pakartotinai apsilan-
kyti, pirkimy daznuma, pirkimy verte ir polinki rekomenduoti (3.4 pav.). Taigi
tarp lojalumo kirpyklai ir pirkimy daznumo bei pirkimy vertés yra stipras tiesio-
giniai ry$iai.

Ketinimai pakartotinai apsilankyti |

Pirkimy daznumas |

I Lojalumas

kirpyklai 0.84 |

Pirkimy verté |

0,92 Polinkis rekomenduoti |

3.4 pav. Lojalumo pasekmiy jverciai (Chen, Hitt 2006)
Fig. 3.4. Values of loyalty results (Chen, Hitt 2006)
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1. Santouridis, P. Trivellas (2010) su bendraautoriumi tyré vartotojy lojalu-
ma Graikijos mobiliojo rySio paslaugy sektoriuje lemiancius veiksnius. Nustaty-
ta, jog vartotojy lojalumas turi jtakos mobiliojo rySio paslaugy pirkimy vertei per
ménesj ir naudojimosi paslaugomis laikotarpiui.

P. Chao (2008) tyré rySius tarp paslaugy kokybés bei vartotojy lojalumo pa-
slaugos kokybés atributy lygmeniu. Paslaugos kokybé buvo konceptualizuota
keturiais paslaugos atributais: personalo (aptarnaujanciojo personalo kompeten-
cija, aptarnavimo emocionalumas), operaciniu (procesai ir procediiros, nustatan-
¢ios susijusiy Saliy saveika — vartotojy, aptarnaujanéiojo personalo bei kity or-
ganizacijos nariy, bei orientuotos i vartotojy poreikiy tenkinima), prekybos
(pasitilos, kokybés ir jvairovés charakteristikos) ir fiziniu (iSplanavimo patogu-
mas, infrastruktiiros estetika, §vara, nuorodos). Vartotojy lojalumas apima elgse-
nos rodiklius: lankymosi daznuma ir i§laidas lankymosi metu.

P. Chao (2008) pirkimy daznuma ir pirkimy vertg pasirinko kaip priklauso-
mus kintamuosius. Hipotezéms testuoti buvo pasirinkta regresiné analizé. Pirma-
jame modelyje keturi paslaugos atributai (personalo, operacinis, prekybos ir fi-
zinis) traktuoti nepriklausomais lankymosi daznumo kintamaisiais (3.3 lentelé).

Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad visi keturi atributai reikSmingai
prisideda prie lojalumo formavimo (F = 48,050, p < 0,001) ir paaiskina reiks-
minga priklausomo kintamojo variacijos dali (R’ = 0,510). Pirkimo verté kaip
priklausomas kintamasis buvo pasirinkta antrame regresiniame modelyje. Nusta-
tyta, kad visi atributai paaiskino didele dalj priklausomo kintamojo variacijos.

3.3 lentelé. Pagrindiniai regresinés analizés rezultatai (Chao 2008)
Table 3.3. Main results of regression analysis (Chao 2008)

Nepriklausomi Priklausomi kintamieji

Kintamicji Daznumas Verte

Personalo B=10,591 t=17,544 P< p= t=0,928 n. s.
0,001 0,078

Operacinis B=0,116 t=1,518 | n.s. B= t=0979 | n.s.

0,080

Prekybos B=-0,209 t=-3527 | P< B= t=9,105 | P<
0,001 0,579 0,001

Fizinis B=0,145 t=2281 | P<0,05 | $=0,040 | r=0,590 | n.s.

Fierio kriterijus | F = 48,050, p <0,001 F=35,583, p <0,001

Determinacijos | RZ=0,510 R*=0,433

koeficientas
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A. W. Allaway su kolegomis (2006) tyré reikSmingus, vadybos poziiiriu
svarbius vartotojy segmentus pagal mazmeninés prekybos sektoriaus jmoniy
lojalumo programy tipus. Tyrimui atlikti buvo panaudoti vieno pagrindiniy JAV
mazmenininky vieneriy mety laikotarpio duomenys apie 57 650 lojalumo pro-
gramos dalyviy. Lojalumo programai skirstyti | tam tikrus segmentus pasitelkta
skaitmeniné taksonomija, klasteriné analizé. Lojalumo vertinimo rodikliai: pir-
kimy skaicius per metus, lojalumo kortelés naudojimo laikas, vidutinis laiko tar-
pas tarp pirkimy (dieny skaiCius tarp gretimy pirkimy parduotuvéje), pirkimy
verté per metus (JAV dol.), pirkiniy skaicius, isigytas vieno pirkimo metu, pir-
kimy aktyvumo padidéjimo mastas per antraji mety pusmeti, palyginti su pir-
muoju. Nustatytos vidutinés lojalumo rodikliy reiksmés Sesiems vartotojy (is-
skirty pagal lojalumo charakteristika) segmentams (3.4 lentelé). Tyrimo
rezultatai parodé, kad tarp lojalumo ir pirkimy daznumo bei pirkimy vertés eg-
zistuoja stipris rySiai (atitinkamai » = 0,789 ir » = 0,839).

Remiantis iSanalizuota tyrimy baze, sudaryta koreliaciniy rysiy tarp lojalu-
mo ir pirkimy daznumo bei pirkimy vertés lentelé (3.5 lentel¢). Pirkimy daznu-
mo bei pirkimy vertés reikSmingumams nustatyti gauty vidurkiy suma prilyginta
1 ir nustatyta, kad pirkimy daznumas lemia 47 proc. lojalumo, o pirkimy verté —
53 proc. lojalumo.

3.4 lentelé. Vartotojy skaiciaus, pirkimy daznumo ir pirkimy vertés duomenys (Allaway
et al. 2006)
Table 3.4. Data of customers, purchase frequency and purchase value (Allaway et al. 2006)

Klasteriui Pirkimuy o
. . o y Pirkimy
. Klasterio | priklausan¢iy | daznu- .
Lojalumas numeris vartotoju mas verte
skaicius | (sk) | VAV dob)
Vartotojai, kurie noréjo pamégti | 1 22 465 4,85 167,21
produkta, taciau jiems nepavy-
ko
Labai nepastoviis vartotojai 2 7426 3,39 136,60
Vartotojai, prarade entuziazma | 3 29 765 13,13 432,88
Neseniai produktus perkantys, 4 1307 12,45 442,11
bet entuziastingai juos vartojan-
tys vartotojai
1§ dalies lojaltis vartotojai 5 5085 43,46 1652,37
Visiskai lojaliis vartotojai 6 603 157,49 | 4033,48
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3.5 lentelé. Koreliacinio rySio tarp lojalumo ir pirkimy daznumo bei pirkimy vertés
jverciai
Table 3.5. Correlations between loyalty, purchase frequency and purchase value

Autoriai Koreliacija tarp lojalumo ir:
pirkimy daznumo pirkimy vertés

J. N. Sheth (1968) 1,00
P. Guenzi, O. Pelloni (2004) 0,088 —
Allaway et al. (2006) - 0,839
S. C. Chen, L. M. Hitt (2006) 0,80 0,84
T. L. Keiningham (2007) - 0,17
V. Casalo ef al. (2008) 0,411 -
P. Chao (2008) 0,714 0,658
L. Huang (2008) 0,69 -
J. Carlson, A. O’Cass (2012) 0,173 -
Vidurkis 0,554 0,627

Apibendrinti atliktos metaanalizés rezultatai leidzia teigti, kad pirkimy
daznumas ir pirkimy verté vartotojuy lojaluma veikia skirtingai. Nustatyti ry-
Siai tarp lojalumo ir jo dedamyjy (pirkimy daznumo ir pirkimy vertés) yra ga-
na universaliis, taciau, atsizvelgiant | disponuojamus isteklius, Sie rySiai gali
buti patikslinami, atliekant konkreciam paslaugos tipui pritaikytus tikslinius
tyrimus.

3.3. Paslaugy vartotojy lojalumui jvertinti batino
laikotarpio apibréztis

Verslo praktikoje iki $iol paslaugy vartotojy lojalumas dazniausiai nustatomas
anketinés apklausos metodu. Tokiu atveju tyrimo laikotarpis nustatomas ren-
giant ar pasirenkant tinkama apklausos metoda. Lojalumo vertinima grindziant
elgsenos rodikliy deriniu, laikotarpio, kaip modelio parametro, pagristumo
reikSmé gerokai padidéja.

Mokslingje literatiroje esama labai jvairiy siilymy dél laikotarpio pasirin-
kimo, nustatant paslaugy vartotojy lojaluma: 24 savaités (Ehrenberg, Goodhardt
1970), metai (Bandyopadhyay 2005; Reinartz et al. 2008; Uncles et al. 2010),
12—-24 ménesiai (Banasiewicz 2005).
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Nepaisant to, kad empiriniuose lojalumo tyrimuose pasirenkami 24 ménesiy
nevirSijantys laikotarpiai, pazymétina, kad tokio laikotarpio gali visiskai nepa-
kakti lojalumo kai kuriy itin reto vartojimo paslaugy atzvilgiu. Be to, naudoji-
masis kai kuriomis paslaugomis reikalauja iSankstinio apmokéjimo, kitomis —
fiksuoto nuolatinio apmokéjimo (pavyzdziui, ménesinio apmokéjimo), naudoji-
musi grindziamo apmokéjimo arba Siy formy deriniai. Tai reiskia, kad individua-
laus laikotarpio apibrézimo poreiki suponuoja paslaugy vartojimo daznumo ir
vertés ypatybés.

Pasirenkant paslaugy vartotojy lojalumui nustatyti biiting laikotarpi, laiko-
masi prielaidos, kad vartotojas pradeda naudotis paslauga iki tiriamojo laikotar-
pio pradzios (iSskirtiniais ypac retai vartojamy paslaugy tyrimo atvejais, naudo-
jimosi paslauga pradzia gali sutapti su tiriamojo laikotarpio pradzia). Tyrimo
laikotarpis apima intervalg 7. Periodas atlikus tyrima, kai vartotojas ir toliau
naudojasi paslaugomis, laikytinas intervalu 7'+ 1 (Bolton, Lemon 1999). Sis
laikotarpis vartotojy lojalumo tyrimui néra aktualus (3.5 pav.).

Naujy vartotojy, kurie paslaugomis naudojasi ne visg tyrimo laikotarpi,
itraukimas j tyrima nepageidaujamas. Sie vartotojai turi potenciala per tokj patj
laikotarpi tapti lojalts, todél tokiy vartotoju itraukimas i tyrima iskreipty rezulta-
tus.

Vartotojas Tiriamojo laikotarpio Tiriamojo
pradeda pradzia laikotarpio pabaiga
naudotis £=0 ¢
paslaugomis
«— T —> |« T > | —— T —>

3.5 pav. Tiriamojo laikotarpio detalizavimas
Fig. 3.5. Detalization of survey period

R. N. Bolton, K. N. Lemon (1999) siaillymu, kiekvienas intervalas turéty ap-
imti trijy ménesiy laikotarpi. Tac¢iau autoriai tyrima atliko tik pramoginiy ir ko-
munikaciniy paslaugy pavyzdziu. Anot J. A. Nelson (1996), vartotojy lojalumui
vertinti biitinas laikotarpis gali biiti trumpas, taciau butinas tam tikras kritinis
stebéjimy skaiCius (statistiniais tikslais). Paslaugos, kurios vartojamos reciau,
reikalauja ilgesnio laikotarpio. Intuityviai yra aisku, kad kuo ilgesnis tyrimo lai-
kotarpis, tuo tiksliau bus jvertintas vartotoju lojalumas. Ilgesnis laikotarpis
reik§mingai sumazina klaidy tikimybe. O ir laikotarpio ilginimas, kaip nurodo J.
A. Nelson (1996), nereikalauja dideliy papildomy laiko ir finansiniy sanaudy.
Taciau ilgas laikotarpis susijes su gebéjimy atsizvelgti | ekonominius pokycius,
kurie lemia vartotojy elgsena, silpnéjimu.
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Pagrista ¢ reikSmé priklauso nuo vidutinio paslaugos vartojimo ciklo
(Wheat, Morrison 1990). Daznai vartojamy produkty atveju tyrimo laikotarpis
turéty apimti maziausiai 18-24 mén. trukmés pirkimy istorija. O ne daznai var-
tojamy produkty atveju (pavyzdziui, automobiliy, elektronikos) tikslinga biuity
apimti visa imanoma gauti pirkimy istorija. Tai reiskia, kad kai kuriais atvejais
nebus imanoma gauti visy duomeny tiksliai analizei atlikti.

Atsizvelgiant | iSdéstytas mintis, galima teigti, kad paslaugy vartotojy loja-
lumui jvertinti butino laikotarpio apibréztis turéty buti pradedama tiriamy pa-
slaugy sektoriaus nustatymu. Nustacius sektoriy, galima spresti, ar paslauga pri-
skirtina dazno ar reto vartojimo paslaugy kategorijoms. A. Banasiewicz (2005)
dazno vartojimo produkty kategorijomis jvardija mazmening prekyba, keliones,
reto — automobilius, pramogas. Taciau §i klasifikacija apima tik nedidelg dali
paslaugy, o ir vartojamumo tendencijos atskiruose sektoriuose iki Siol mazai ty-
rinétos tiek teoriniu aspektu, tiek empiriskai. Todél kyla poreikis parengti visus
(ar bent jau didziaja dali) paslaugy tipus apimancia klasifikacija. Tokios klasifi-
kacijos parengimui iSanalizuoti 2001-2011 m. atskiruose sektoriuose atlikty ty-
rimy rezultatai ir jie apibendrinti (3.6 lentelé).

3.6 lentelé. Atskiry sektoriy paslaugy vartojimo daznumai
Table 3.6. Purchase frequency of services in different sectors

Vidutinis
Paslaugos Autorius (-iai) Laikotarpis | daznumas,
kartais
Banky M. Lee, L. F. Cunningham Ménuo 7,80
(2001)
P.N. Thuy, L. N. Hau (2010) 3 ménesiai 9,17
L. Skowron, K. Kristensen Ménuo 3,36
(2012)
Kelioniy agenttiry | M. Lee, L. F. Cunningham 6 ménesiai 4,60
(2001)
Oro transporto K. Q. V. Pham, M. Simpson Metai 2,59
(2006)
Grozio salony ir L. L. Bove, L. W. Johnson 6 ménesiai 5,22
stilisty (2009)
Viesbuciy H. Osman et al. (2009) Metai (paru | 40,23
sk.)
Restorany M. A. Clark, R. C. Wood (1999) | Ménuo 3,96
Teatry 0. Guillon (2011) Trys sezonai | 2,40

Paslaugy daznuma jprasta matuoti ciklu tarp pirkimy (Wheat, Morrison
1990; Jain, Vilcassim 1991; Chintagunta, Haldar 1998), tad, remiantis 3.6 lente-
lés duomenimis, visy paslaugy dazniai buvo perskaiciuoti mety laikotarpiui.
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Ciklas tarp pirkimy skaiciuotas kaip iprastiniy mety dieny skaiciaus (365) ir me-
tinio vidutinio daznumo santykis (3.6 pav.), banky paslaugy atveju ciklui tarp
pirkimy nustatyti buvo reikalinga papildoma procediira — nustatyti metinj daz-
numo vidurkj.

500 456,25
g 400
2 .30 140,93
22 100 6,42 7.68 9.07 34,96 39,67 -
<
; _32 Banky Restorany Viesbuc¢iy  Grozio Kelioniy Oro Teatry
zfv‘ salony bei agentiiry transporto
S) stilisty

paslaugos
Paslaugos

3.6 pav. Atskiry sektoriy paslaugy ciklai tarp pirkimy, dienomis
Fig. 3.6. Interpurchase cycles of services in different sectors, days

Atskiry sektoriy paslaugy ciklai tarp pirkimy yra labai jvairaus ilgumo, to-
dél sitiloma visas paslaugas pagal daznj skirstyti i tokias kategorijas: labai daz-
nai vartojamas, daZznai vartojamas, retai vartojamas, labai retai vartojamas. Ka-
dangi kategorijos keturios, visos ciklo tarp pirkimy reikSmés suskirstomos i
kvartilius (3.7 pav.). Gautos reikSmés apvalinamos iki didesnio skai€iaus i$ pir-
menybiniy skaiéiy eilés.

Visa pirkimy istorija

3 mén. 12 mén. 24 mén.
0 l 8 l 35 l 90 l 456
— | | >
Labai. Daznai Retai Labai retai dienos
daZ.nal vartojamos vartojamos vartojamos
vartojamos paslaugos paslaugos paslaugos
paslaugos

3.7 pav. Paslaugy klasifikacija pagal cikla tarp pirkimy, dienomis
Fig. 3.7. Classification of services in accordance to interpurchase cycle, days

R. N. Bolton, K. N. Lemon (1999) lojalumui vertinti siiilo trijy méne-
siy laikotarpi. Tai minimalus tyrimo laikotarpis, kuris gali bati taikomas
labai daznai vartojamoms paslaugoms. Kiek ilgesnis laikotarpis, kuris gana
intensyviai taikomas lojalumo tyrimuose, yra metai (Bandyopadhyay 2005;
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Reinartz et al. 2008; Uncles et al. 2010). Sj laikotarpij siiiloma rinktis daz-
nai vartojamoms paslaugoms. Lojalumui retai vartojamoms paslaugoms
jvertinti taikytinas 2 mety laikotarpis. O visa prieinama pirkimy istorija
reikalinga tiriant vartotojy lojaluma labai retai vartojamoms paslaugoms.
Tuo atveju, jei organizacija turi duomenis apie savo teikiamy paslaugy var-
totojuy vidutinj ciklg tarp pirkimy, tikslinga laikotarpi pasirinkti ne pagal
3.6 paveiksle pateiktus ciklus tarp pirkimuy, o pagal tai, | kuri intervalg 3.7
paveiksle patenka paslaugy ciklas tarp pirkimy.

Taigi paslaugy vartotojy lojalumui jvertinti biitino laikotarpio pasirin-
kima sitiloma grjsti paslaugy skirstymu | labai daznai, daznai, retai ir labai
retai vartojamy paslaugy cikla tarp pirkimy. Nepaisant to, kad vartotojy
lojalumas yra elgsenos praeityje matas, tikimasi, kad jo vertinimas sudaro
prielaidas prognozuoti paslaugy vartotojuy lojaluma ateityje.

3.4. Paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo variantai

3.4.1. | variantas: turima prieiga prie visy pirkimy daznumo
ir vertés duomeny

Lojalumui jvertinti pirmuoju variantu reikalingas duomeny masyvas, api-
mantis kiekvieno paslaugos vartotojo pirkimy vertés ir daznumo duomenis
apie tam tikros riiSies paslaugos pirkimus i$ tiriamo teikéjo bei pirkimus i$§
kity tokios pat paslaugos teikéjy tam tikru laikotarpiu (7). Tai reiskia, kad
vartotojy lojalumas nustatomas kiekvienai paslaugai atskirai. Tam atlikti
biitina zinoti §iuos duomenis apie tiriamos organizacijos paslauga:
e organizacijos teikiamos tam tikros raiSies paslaugos (j) vartotoju (7)
skaiciy;
e kity organizaciju (k), teikian¢iy tam tikros rusies paslauga (j), skai-
Ciy;
e organizacijos teikiamos tam tikros ruiSies paslaugos vartotojy pirki-
my daznuma (D), priklausomai nuo paslaugos rasies, daznumo ma-
tais gali buti kartai, laikotarpis (Bolton, Lemon 1999);
e organizacijos teikiamos tam tikros ruiSies paslaugos vartotojy pirki-
my vertes (Vy);
e visy tam tikros ruSies paslaugos (j) teikéju (k) vartotoju pirkimy
daznuma ( ZD,-J-k );
k
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e visy tam tikros rusies paslaugos (j) teikéjy (k) vartotojy pirkimy ver-
tes

(Vi)
k

Duomeny prieiga turi atitikti laikotarpio (¢) reikalavimus. Jei duomenys
prieinami ne visam biitinam laikotarpiui, rekomenduojama vartotojuy lojalu-
mo vertinimg atidéti momentui, kai duomenys atitiks laikotarpio reikalavi-
ma arba vartotoju lojalumo vertinimui taikyti apklausos metoda.

Duomenys apie tiriamos organizacijos vartotoju skaiciy, pirkimy daz-
numg ir pirkimy vertes gali buiti prieinami lojalumo programos duomeny
bazéje. Organizacija, siekianti lojalumo programos duomeny bazéje kaupti
duomenis apie paslaugy vartotojy pirkimy daznuma ir vertes, dar kurdama
tokia programa ir jos duomeny baze, turéty jas parengti taip, kad, iskilus
poreikiui jvertinti lojaluma, reikalingy duomeny prieiga blity momentiné.
Tai reiskia, kad butinas duomeny filtravimo pagal pirkimy daznumg ir ver-
tes funkcijos idiegimas.

Elektroniniy paslaugy atveju rekomenduotinas jprastos pirkimo saly-
gos — registracijos jdiegimas, po kurios visi duomenys apie vartotoju pirki-
my vertes ir daznuma biity kaupiami vartotojy duomeny bazéje. Jei elektro-
nines paslaugas teikianti organizacija tokiy duomeny nekaupia,
rekomenduotina ta daryti. Kitos galimybés gauti duomenis apie k-tojo pa-
slaugos teikéjo vartotojy pirkimy daznuma ir vertes yra CRM programy, R-
keeper ar kity verslo valdymo sistemy duomeny bazése kaupiami duomenys.

Paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo koncepcija grindziama ne abso-
liutiniy, bet santykinio daznumo ir santykiniy ver¢iy nustatymu. Tam bitini
duomenys apie visy tam tikros rusies paslauguy teikéju vartotoju pirkimy
daznuma ir vertes — statistikos variantai (vartojimo arba verslo duomenys).
Jei paslaugy organizacija prieigos prie tokiy duomeny neturi, pasitelkiami
Lietuvos statistikos departamento arba ES statistikos tarnybos duomenys.

Duomenys apie tiriamos organizacijos ir kity tos pacios raiSies paslaugy
teikéjuy pirkimy daznuma bei pirkimy vertes leidzia apskaiiuoti santyking
pirkimy vertg ir pirkimy daznuma. Artimesnés vienetui $iy santykiniy rodik-
liy reik§més rodo, kad vartotojas turi stipry polinki naudotis k-tojo paslau-
gos teikéjo j-osiomis paslaugomis (Gomez et al. 2006), neiesko alternatyvy
(Jensen, Hansen 2006). Atsizvelgiant | abiejy lojalumo dedamyjy reikSmin-
gumus, nustatomas paslaugy vartotojuy lojalumo jvertis.

Nustacius paslaugy vartotojy lojaluma, sitiloma $iuos duomenis kaupti,
kad ateityje bty galima uztikrinti lojalumo vertinimo tgstinuma. Tai paro-
dyty, ar pasirinktos lojalumo skatinimo priemonés buvo tikslingos.
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3.4.2. Il variantas: turima prieiga tik prie organizacijos
vartotojy pirkimy daznumo ir pirkimy vertés duomeny

Duomenys apie vartotojuy pirkimy daznuma ir vertes tiriamo tipo paslaugas
teikianciose organizacijose gali buti ribotos prieigos. Stokojant prieigos
prie pirkimo daznumo ir veréiy duomeny, lojalumui jvertinti tenka juos
gauti, skiriant finansinius, laiko ir Zmogiskuosius iSteklius. Duomenys apie
kity tam tikros ruiSies paslaugas teikianciy organizacijy vartotojy pirkimy
daznuma ir vertes gali buti gaunami pasitelkiant organizacijos turimus
duomenis (taikant analogijos principa) arba atliekant rinkodaros tyrimus.

Analogijos principas kity tam tikros riiSies paslaugas teikianciy orga-
nizacijy vartotojy pirkimy daznumo ir veréiy duomenims gauti taikomas
pasitelkiant:

1) kity empiriniy tyrimy rezultatus;

2) kitos organizacijos paslaugos arba kito j-osios paslaugos teikéjo pa-

slaugos pirkimy daznuma, vertes.

Lojalumo vertinimui pasitelkiant kity empiriniy tyrimy rezultatus,
svarbu atkreipti démesij | paslaugos rusj. Kaip pazymi J. M. Jensen, T. Han-
sen (2006), skirtingy tyrimy duomenys negali biiti bendrai taikomi visiems
paslaugy sektoriams. Todél empiriniy tyrimy rezultatai, naudotini vartotojy
lojalumui jvertinti, turi biti diferencijuojami pagal paslaugy risis. Si nuo-
stata taikytina tiek pirkimy daznumo, tiek veré¢iy duomenims.

Pirkimy daznumas — gana populiari empiriniy tyrimy kategorija, tac¢iau
dominuoja tyrimai, skirti ne paslaugoms, o prekéms. Nepaisant to, moksli-
néje literatiiroje randami kai kuriy rasiy paslaugy pirkimy daznumo duo-
menys (3.7 lentelé).

Jei tiriamos paslaugos rusis jvardyta lentel¢je, lojalumui jvertinti nau-
dojamas vidutinis tos paslaugos pirkimy daznumas. Kadangi vidutiniai
daznumai labai skiriasi pagal laikotarpius, daznuma bitina perskaiciuoti ¢
tyrimo laikotarpiui.

Vidutiniy pirkimy verciy atskiroms paslaugos ri$ims nustatymui sii-
loma naudotis J. A. B. Camacho ir M. Hernandez-Peinado (2009) Ispanijoje
atlikto paslaugy vartojimo tyrimo duomenimis, kurio rezultatai parodé, kad
vidutiniskai paslaugy pirkimams skiriama 31,09 proc. islaidy. Siy i$laidy
detalizacija pateikta 3.8 lenteléje.

Jei organizacija neturi duomeny apie kiekvieno j-osios paslaugos rii-
Sies vartotojo islaidas, naudojami vidutiniy vartotojy islaidy regione duo-
menys. Pirkimy daZznumo ir ver¢iy nustatymas remiantis kity mokslininky
atlikty tyrimy rezultatais gana paprastas ir sudaro prielaidas pagristai jver-
tinti vartotojy lojaluma, taciau empiriniai tyrimai buvo atlikti 2001-2012
m., todél reikéty uztikrinti duomeny savalaikiSkuma ir naudoti tyrimo metu
randamus naujausius tyrimy duomenis.
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3.7 lentelé. Atskiry paslaugos rasiy pirkimy daznumas

Table 3.7. Purchase frequency of different types of services

Vidutinis
Veiklos rasys Paslaugos Autorius (-iai) Laikotarpis | daznumas,
kartais
Transportas ir Oro trans- K. Q. V. Pham, Metai 2,59
saugojimas porto M. Simpson (2006)
Apgyvendinimo ir | Restorany M. A. Clark, Ménuo 3,96
maitit}imo paslau- R. C. Wood (1999)
gu veikla Viesbuciy H. Osman et al. Metai (pa- | 40,23
(2009) ry sk.)
Finansiné ir drau- | Banky M. Lee, L. F. Cun- | Ménuo 7.8
dimo veikla ningham (2001)
P. N. Thuy, 3 ménesiai | 9,17
L. N. Hau (2010)
L. Skowron, K. Ménuo 3,36
Kristensen (2012)
Gyvybés R. Chen et al. Metai 0,05
draudimo (2001)
Meniné, pramogi- | Kelioniy M. Lee, L. F. Cun- | Ménuo 4,6
né ir poilsio orga- | agentlry ningham (2001)
nizavimo veikla Poilsiniy N. G. McGehee Metai 4,65
kelioniy (2003)
Teatry 0. Guillon (2011) Trys sezo- | 2,4
nai
Kita aptarnavimo | Grozio salo- | L. L. Bove, 6 ménesiai | 5,22
veikla, i§skyrus ny ir stilisty | L. W. Johnson
narystés organiza- (2009)
ciju veikla

Tam tikros rusies paslaugas teikianéiy organizacijy vartotojy pirkimy vertés

nustatomos taip:

Vi =aly

(3.6)

¢ia a — iSlaidy dalis j-ajai paslaugai (i$ 3.8 lentelés); /;; — i-tojo vartotojo islaidos

t laikotarpiu.
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3.8 lentelé. Vartotojo iSlaidy dalis atskiry paslaugos riisiy pirkimams (Camacho,

Hernandez-Peinado 2009)

Table 3.8. The share of customer expenditure for purchases of different services’ types

Veiklos rasys Paslaugos I8laidy dalis, proc.
Transportas ir saugojimas Asmeninio transporto 1,26
Viesojo transporto 0,89
Apgyvendinimo ir maitinimo Restorany 3,35
paslaugy veikla Kaviniy, bary 4,34
Viesbuciy 0,42
Informacija ir rysiai Pasto ir telekomunikacijy 1,39
Finansiné ir draudimo veikla Draudimo 2,84
Nekilnojamojo turto operacijos | Nekilnojamojo turto 5,76
Svietimas Svietimo 1,07
Zmoniy sveikatos prieziira ir Sveikatos priezitiros 1,05
socialinis darbas Asmens prieziiiros 1,20
Meniné, pramoginé ir poilsio Laisvalaikio ir kulttiros 2,67
organizavimo veikla
Kita aptarnavimo veikla, i§sky- | Namy apyvokos paslaugos | 4,27
rus narystés organizaciju veikla Kitos paslaugos 0.58

Tais atvejais, kai tiriama paslaugos rusis nepatenka i 3.8 lenteléje iSvardyty
paslaugy sarasa arba néra Zinomos vartotojy islaidos (nei individualiy, nei regio-
no vidurkio), sitiloma pirkimy daznuma ir vertes nustatyti naudojant duomenis
apie kitos k-tojo paslaugos teikéjo paslaugy pirkimy daznuma bei vertes, o jei
stokojama ir tokiy duomeny, naudotini kity j-osios paslaugos teikéjy pirkimy
daznumo bei ver¢iy duomenys. Kadangi j-osios paslaugos teikéjai gali labai
skirtis savo dydziu, duomenis siiiloma redukuoti atsizvelgiant | pardavimy mas-

ta. Tuomet:

¢ia P — pardavimy mastas.

P.
dy = dy —-

5
Vip = Vi Tp
)

(3.7)

(3.8)
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Atliekant rinkodaros tyrima, svarbiis duomeny Saltiniai, kurie pagal savo
pobiuidi gali biiti: 1) pirminiai — naujausi, konkreciam tikslui ar konkrec¢iam pro-
jektui surinkti duomenys; 2) antriniai — duomenys, surinkti anks¢iau kitam tiks-
lui (Uzniené 2011).

Iprasta rinkodaros tyrimus pradéti antriniy duomeny analize. Jei antriniy
duomeny pakanka, rinkodaros tyrimas atliekamas mazomis laiko ir finansinémis
sanaudomis, o jei nepakanka, renkami pirminiai duomenys (Uzniené 2011). Pa-
slaugy teikéjas Siuos duomenis gali rinkti pats arba naudotis tyrimus atliekanciy
imoniy paslaugomis.

Kity tam tikros raiSies paslaugas teikianéiy organizacijy vartotojy pirkimy
daznumo ir verciy nustatyma sitiloma gristi D. A. Drachman (1983) nurodytu
rinkodaros tyrimy nuoseklumu: 1) problemos suformulavimas; 2) tiriamyjy nu-
statymas; 3) tyrimo klausimyno parengimas; 4) duomeny rinkimas ir ju kokybés
nustatymas; 5) duomeny parengimas analizuoti; 6) duomeny analizé.

Pagal informacijos pobidj rinkodaros tyrimai gali biiti kokybiniai ir kieky-
biniai (Uzniené 2011). Kadangi pirkimy daznumo ir veréiy duomenys yra iSim-
tinai kiekybinio pobudzio, taikytini tik kiekybiniai rinkodaros tyrimai. Tai reis-
kia, kad interviu, fokus grupés metodai netaikytini kity tam tikros rusies
paslaugas teikianciy organizaciju vartotojy pirkimy daznumo ir verc¢iy duome-
nims surinkti. Kiekybiniy rinkodaros tyrimy metody taikymo galimybés atskleis-
tos 3.9 lentel¢je. Kiekybiniams tyrimams priskiriama turinio analize, apklausa,
stebéjimas ir eksperimentas (Vu, Hoffmann 2011).

3.9 lentelé. Rinkodaros tyrimy metodai, taikytini pirkimy daznumui ir vertéms nustatyti
Table 3.9. Methods of marketing surveys that can be applied for the evaluation of
frequency and values of purchases

Metodas Taiko- Atstovai Pastebéjimai
mumas
Turinio anali- | Ne - Netaikytina, nes pasikartojimy daz-
z€ nis neparodo pirkimy daznumo ar
pirkimy verciy

Apklausa Taip S. Aydin, Ozer Taikytina tiesioginé, telefoniné
(2005), apklausa ar apklausa pastu. Taiky-
C.H. Yu tini tiek atviro, tiek uzdaro tipo
et al. (2006) klausimai

Stebéjimas Taip B. Cooil et al. Gali biti atliekamas nattiraliomis ar
(2007) dirbtinémis aplinkybémis

Eksperimentas | Taip A. Banasie-wicz | Nustatomi faktiniai duomenys
(2005)
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Tyrimo duomeny rinkimo biidy pasirinkimas priklauso nuo tyrimo masto,
apimties, tiksly, laiko rezervo ir pan. (Uzniené 2011), todél pirkimy daznumo ir
ver¢iy duomenims gauti gali buti atliekami tiksliniai tyrimai arba reikalingy
duomeny gavimas gali buti platesnio rinkodaros tyrimo dalis (Jensen, Hansen
2006).

Kaip ir nestokojant prieigos prie pirkimy daznumo ir vertés duomeny, taip
ir turint tik dalinius duomenis, galioja duomeny kaupimo principas, kurio taiky-
mas leidzia organizacijai nustatyti, ar vartotojy lojalumas skatinamas tinkamai.

3.4.3. lll variantas: veiksniy vertinimas arba apklausa

Stokojant prieigos prie pirkimy daznumo ir vertés duomeny, vertinami vartotojy
lojaluma lemiantys veiksniai. Krastutiniu atveju, tuomet, kai prieiga prie lojalu-
ma lemianciy veiksniy jveréiams apskaiciuoti reikalingy duomeny yra ribota,
vartotojy lojalumui jvertinti taikytinas socialiniy tyrimy metodas — anketiné ap-
klausa.

3.4.3.1. Vartotojy lojaluma lemianc€iy veiksniy atranka ir vertinimas
Vartotojuy lojalumas nesusiformuoja atsitiktinai — ji lemia daugybé veiksniy.
Vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy nustatymas — pradinis vartotojy lojalumo
matavimo etapas. Siekiant nustatyti vartotojy lojalumo jtakos veiksnius, iSanali-
zuoti moksliniai $altiniai vartotoju lojalumo veiksniy tematika. Atlikus $altiniy,
publikuoty 1984-2013 m., analizg, nustatyti 84 skirtingi veiksniai, kurie klasifi-
kacijose paminéti 262 kartus.

Lojaluma lemian¢iy veiksniy klasifikacijos rodo, kad mokslininky nuomo-
nés dél veiksniy rinkinio labai issiskiria. Labai varijuoja ir paslaugy vartotoju
lojaluma lemianciy veiksniy skaicius — mokslininkai mini jy nuo 3 iki 22. Pazy-
métina, kad i analiz¢ specialiai neitraukti tie autoriai, kurie analizavo tik vieno
veiksnio poveiki vartotojy lojalumui (pripazindami, kad lojaluma lemianciy
veiksniy yra daugiau), nes tokiuose tyrimuose jvardytas tik vienas veiksnys, o
kiti liko neaisktis. Veiksniai labai skirtingi, taciau pasizymi tam tikromis savy-
bémis, kurios leidzia priskirti juos vienoms ar kitoms kategorijoms. Taciau
mokslingje literatiiroje nesama sutarimo ir dél Siy kategorijy. Daugelyje klasifi-
kacijuy veiksniai visiSkai nebuvo grupuojami, tac¢iau buta ir bandymy skirstyti
veiksnius i: vartotojo (Al-Awadi 2002; Zikiené, Brazinskaité 2012; Calin 2013;
Kumar et al. 2013), psichologinius (Khan 2009; Kabiraj, Shanmugan 2011),
emocinius (Khan 2009; Kabiraj, Shanmugan 2011), paslaugos teikéjo (Al-Awadi
2002; Zikiené, Brazinskaité 2012; Kumar et al. 2013), paslaugos (Liang, Wang
2008; Zikiené, Brazinskaité 2012; Calin 2013; Nanda et al. 2013), rysiy (Zikie-
né, Brazinskaité 2012; Calin 2013), situacinius (Khan 2009; Calin 2013; Kabi-
raj, Shanmugan 2011), rinkodaros komplekso (Kumar et al. 2013; Nanda et al.
2013), aplinkos (Nanda ef al. 2013).
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Neabejotina, kad paslaugos egzistavimas yra biitina vartotojy lojalumo
atsiradimo salyga. Sia paslauga teikia organizacija, kuri formuoja lojaluma.
D¢l paslaugos neatskiriamumo nuo jos teikéjo paslaugos veiksniy grupé in-
tegruojama i paslaugos teikéjo veiksniy sarasa. Vartotojui ir paslaugos teikeé-
jui — lojalumo kiirimo proceso dalyviams — jtakos gali turéti aplinkos veiks-
niai. Rinkodaros kompleksas neiSskirtinas kaip lygiavertis vartotojo,
paslaugos, paslaugos teikéjo ir rysSiy elementas, nes jis yra organizacijos
funkcinés rinkodaros veiklos rezultatas. Psichologiniai ir emociniai veiksniai
patenka | vartotojo veiksniy grupe. O situaciniy veiksniy vartotojy lojaluma
lemianéiy veiksniy klasifikacija neapima, nes situaciniy veiksniy kategorijos
iSskyrimas grindziamas kitokiais poZzymiais ir Sie veiksniai sietini su bet ku-
rios grupés veiksniais.

Visi D priede i§vardyti veiksniai klasifikuotini i tris kategorijas: vartoto-
jo, paslaugos teikéjo ir aplinkos. Kadangi priede jvardyti 84 skirtingi veiks-
niai, vartotojy lojalumui jvertinti tikslinga atrinkti tuos, kurie klasifikacijose
paminéti neatsitiktinai, t. y. daugiausia karty, yra nepersidengiantys (siekiant,
kad vertinimas buty naudingas finansiniy ir laiko sanaudy aspektais). Nepai-
sant to, kad ilgesnis vartotojy lojaluma lemiancéiy veiksniy sarasas garantuoja
didesnj pagristuma, vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy aibé susiaurinta
iki 22 veiksniy, eliminavus atsitiktinius ir persidengiancius veiksnius (3.10
lentelé).

3.10 lentelé. Paslaugy vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy rinkinys
Table 3.10. The set of customer loyalty drivers in service sector

Vartotojo Paslaugos teikéjo Aplinkos
Amzius, lytis, paja- | Asortimentas, inovatyvumas, papildomos | Konkurencija,
mos, socialinis sta- | paslaugos, paslaugy individualizavimas, ekonominé
tusas, paslaugos paslaugos gyvavimo ciklas, kaina, kokyb¢, | gerové, socia-
teikéjo pakeitimo vieta, darbo laikas, rinkodara, paslaugy liné parama
sanaudos teikimo terpés patrauklumas, reputacija,

aptarnavimo kultira, atsiskaitymo salygos,
personalo kvalifikacija

Sitlomas vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy rinkinys apima vartotojo,
paslaugos teikéjo ir aplinkos charakteristikas. Visus | minétas kategorijas paten-
kan¢ius veiksnius bitina iSmatuoti. Jy matavimas grindziamas tokiais principais:
1) kad veiksniy jverciai buty naudingi analizei ir leisty parengti tinkamas iSva-
das, jie turi buti atitinkamu biidu susisteminti, todél kiekvieno veiksnio matavi-
mui taikytinos skalés (pavadinimy, rangy, santykiu); 2) poveikiui lojalumui ma-
tuoti taikoma individualiai kiekvienam veiksniui pritaikyta rangy skalé, rangai
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iSdéstomi didéjimo kryptimi; 3) poveikis lojalumui isreiskiamas indeksu. Indek-
so reikSmés gali patekti i intervala [-1; 1], taciau kiekvieno veiksnio charakteris-
tikos (pavadinimai, rangai ar santykiai) gali jgyti skirtingas individualiai kiek-
vienam veiksniui parinktas minimalias reikSmes, priklausomai nuo jy poveikio
lojalumui; 4) veiksniy vertinimas atliekamas lyginant juos su standartu — viduti-
ne reikSme, maksimalia reikSme, veiksniui iSpildyti keliamais reikalavimais, to-
deél kai kuriy veiksniy vertinimai neatribojami nuo rinkos.

Vartotojo veiksniy grupé apima amziy, lyti, pajamas, socialinj statusa ir pa-
slaugos teikéjo pakeitimo sanaudas.

Amzius — vienas paslaugy vartotojy lojalumui jtakos turinéiy veiksniy. Kaip
nurodo P. G. Patterson (2007), lojalumas skirtinguose vartotojo gyvenimo eta-
puose néra toks pat. Brandaus amziaus vartotojai demonstruoja kur kas stipresni
lojaluma negu jauni vartotojai. Anot K. Anderson ir B. Sharp (2010), kuo varto-
tojas jaunesnis, tuo paprasciau ji pervilioti gali konkurentas. Vyresnius vartoto-
jus nekeisti paslaugy teikéjo dazniausiai skatina gaunama socialiné nauda, i$skir-
tinis aptarnavimas ir sukurtas tvirtas pasitikéjimu gristas rysys. Ypac lojalumas
sustipréja tuomet, kai asmens socialiniy rysiy tinklas susitraukia (vaikai palieka
namus, iSeinama | pensija ir kt.). Neretai socialiniy rysiy trikuma ne taip ir leng-
va uzpildyti. Todél kontaktai su paslaugy teikéjais ir rySiy su jais palaikymas
tampa viena i§ socializacijos spragy uzZpildymo galimybiy. Naudodamiesi to pa-
ties paslaugy teikejo (kirpyklos, medicinos centro, sporto komplekso ir kt.) pa-
slaugomis jie yra atpazjstami, todél jauciasi artimi. Tokie rySiai senjorams yra
gerokai svarbesni nei jaunimui (Patterson 2007). Su amziumi stipréjantj lojalu-
ma patvirtina ir kity mokslininky (Mittal ef al. 2011; Loureiro, Holger 2014)
studijos. Tiesioginj teigiama amziaus ir lojalumo koreliacini rysj lemia ir tai, kad
vyresni paslaugy vartotojai kritiSkiau zvelgia i pokyc¢ius ir neturi tokio stipraus
polinkio iSbandyti naujoves. Atsizvelgiant | minétus argumentus, galima teigti,
kad poveikis lojalumui stipréja didéjant amziui, taciau $i nuostata taikytina ne
visy paslaugy atveju, nes esama paslaugy, kuriomis beveik arba visiSkai nesin-
audoja jaunesnio amziaus Zzmonés (pavyzdziui, danty protezavimas, gydomosios
mankstos ir kt.) arba priesSingai — didziaja vartotojy dalj sudaro jaunimas (nakti-
niai klubai, §vietimas ir kt.). Todél tikétina, kad teikiant kai kurias paslaugas gali
egzistuoti i§imtys — vartotojo lojalumas gali silpnéti su amziumi ar jis gali netu-
réti tokiy tendencijy, o tiesiog biiti skirtingas atskirose amziaus grupése. Siai
prielaidai patvirtinti ar paneigti atlikta uzsienio Saliy tyrimy, atskleidusiy am-
ziaus ir lojalumo priklausomybe, rezultaty analizé ir sudaryta 3.11 lentelé, kurio-
je nurodytas poveikis vartotoju lojalumui atskirose amziaus grupése pagal veik-
los riisis.
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3.11 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad stipresniu jaunesniy vartotojy lo-
jalumu pasizymi transporto ir saugojimo, profesinés, mokslinés ir techninés
veiklos bei Svietimo paslaugos. Informacijos ir rysiy veiklos raisis apima tiek
jaunimo, tiek vyresnio amziaus lojalumui imlesnes paslaugas. Poveikis lojalu-
mui pagal amziaus grupes likusiy paslaugy grupése yra tiesioginis — poveikis
lojalumui stipréja didéjant amziui. Kadangi bet kurioje amziaus grupéje egzis-
tuoja lojalumo potencialas, né vienos amziaus grupés poveikis lojalumui never-
tinamas 0, minimali poveikio lojalumui reikSmé — 0,2. Atsizvelgiant i tai, kad
poveikis lojalumui pagal amziaus grupes skiriasi priklausomai nuo paslaugy tei-
kéjo veiklos riiSies, poveikio lojalumui nustatymas turi biiti grindziamas skale,
kurioje poveikis lojalumui stipréja didéjant vartotojy amziui, arba atvirksciai —
silpnéja (3.8 pav.).

AmZiaus grupés (metai)

| ki20 | 2140 | 4160 | 61-80 lDaugiauneiSII

| | | | | !
0,20 arba 1,00 0,40 arba 0,80 0,60 0,80 arba 0,40 1,00 arba 0,20

Poveikis lojalumui

3.8 pav. Poveikis lojalumui pagal amziaus grupes
Fig. 3.8. Effect on loyalty according to age groups

Jei siekiama jvertinti vartotojy lojaluma paslaugai, kurios tarp vartotojy vi-
siSkai nebiina jauniausios (arba prie§ingai — vyriausios) amziaus grupés atstovy,
vartotojy amziy sitiloma pergrupuoti. Pergrupuojant vartotojy amziy taikytinos
Sios taisyklés: 1) amziaus grupiy intervalai — lygus; 2) grupiy skaicius nekinta
(islieka 5 grupés); 3) intervalo plotis nustatomas kaip maksimalaus ir minima-
laus amziaus skirtumas, padalytas i$ grupiy skaiciaus (Grazyté-Moliené 2004).
Toks pergrupavimas garantuos, kad ir tos paslaugos, kuriy vartotojai vien jauni-
mas (arba prieSingai — vien senjorai) turés galimybe gauti maksimaly jvertj.

J. A. Costa (1994) teigimu, vartotojuy elgsena — tai viena sri¢iy, kurioje pasi-
reiskia reik§mingi skirtumai tarp vyry ir motery. Siame darbe apsiribojama bio-
logine vartotojo lytimi.

M. Caterall ir P. Maclaran (2002) teigimu, motery tarpasmeninis bendravimas
yra stipresnis negu vyry. Motery pirkimo elgsenai stipry poveikj turi tarpasmeniniai
santykiai. Anot C. Homburg, A. Giering (2001), A. Borges ir bendraautoriy (2013),
lyginant su vyrais, moterys labiau jsitraukia j pirkimo veiklas. Joms stipresnj pasi-
tenkinima negu vyrams kuria ir pats pirkimo procesas. Jos labiau negu vyrai pasiti-
ki ta informacija, kuria gauna pirkdamos (Homburg, Giering 2001). Be to, moterys
dazniau apsipirkinéja, aktyviau iesko nuolaidy negu vyrai. Moterims apsipirkingji-
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mas yra socialinio identiteto dalis, jos aiSkiai nustato neapciuopiamus produkto
isigijimo elementus (Borges et al. 2013).

Moterys yra labiau orientuotos i rySius negu vyrai (Fournier 1998; Arnold,
Bianchi 2001; Borges ef al. 2013). To pagrindas — psichoanalitinis pozitris. Ka-
dangi moterims nuo vaikystés yra ugdomas globéjiskumas, mergaiciy vaikysté vi-
siSkai skiriasi nuo berniuky. Mergaités tapatina save su savo mamomis, kurios daz-
nai biina greta, skiria daugiau laiko Seimai, o berniukai skatinami tapatintis su
tévais, kurie dazniausiai néra tokie pasiekiami ir todél tapatinamasi su tévo pozicija
Seimoje. Bitent Sie skirtumai tarp vaiky tapatinimosi yra pagrindiné priezastis, ko-
dél moterys turi stipresnj polinki { rys$iy formavima. Siuos rysius lemia ir motery
poreikis raipintis kitais bei atsakomybés jausmas (Arnold, Bianchi 2001). Anot
S. Fournier (1998) moterys ne tik demonstruoja stipresnius tarpasmeninius rysius,
bet ir aktyviau domisi prekés zenklu.

Vartotojy lojalumas gali buti traktuojamas kaip centriné rysiy rinkodaros
koncepcija, pagrindinis rySiy rinkodaros tikslas ar rysiy rinkodaros pasekmé /
rezultatas. Todél moterys vertinamos kaip pranasesnés palaikydamos rySius ir
disponuojancios stipresniu lojalumu paslaugy organizacijai. Silpnesnj vyry loja-
luma pabrézia ir P. V. Ngobo bei D. Devallet-Ezanno (2010). Aptarty tyrimy
rezultatai leidzia kiekybiskai jvertinti lyties poveikj vartotojo lojalumo formavi-
mui (3.9 pav.).

Lytis Moterys Vyrai

I
S N I !
Poveikis lojalumui 0,60 0,40

3.9 pav. Poveikis lojalumui pagal lytj
Fig. 3.9. Effect on loyalty according to gender

Vartotojy pajamos tradicisSkai traktuojamos kaip svarbus vartotojy elgsenos
veiksnys ir jtraukiamos | rinkos segmentavimo sprendimus. Vartotojy pajamy
analizé atskleidzia, kad asmenys, kuriy pajamos yra mazesnés, pasiZymi stipres-
niu lojalumu (Wood 2004; Cooil et al. 2007; Homburg, Giering 2011). Didesnes
pajamas gaunantys vartotojai neretai yra igije ir aukStesnj iSsilavinima. Todél
rysiy kokybé ir informacijos tarp paslaugos teikéjo bei didesnes pajamas gau-
nanéio vartotojo kaita gali buti intensyvesné, o tai lemia silpnesnj lojaluma
(Homburg, Giering 2001). Be to, kaip pazymi V. Cooil su bendraautoriais
(2007), didesnes pajamas gaunantys vartotojai turi maziau vartojimo suvarzymuy.

Vartotojy pajamy jvertinimui sitiloma skai¢iuoti santykines pajamas:

P

=—1t 3.9
maxP (39)

Pi
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¢ia p; — i-tojo vartotojo santykinés pajamos; P; — i-0jo vartotojo ménesio paja-
mos; maxP — didZiausios organizacijos paslaugy vartotojy pajamos.

Santykinés )

pajamos| Iki 0,20| 0,21-0,40 I 0,41-0,60 | 0,61-0,80 | 0.81-1,00 |
o | I | | | |

Poveikis 1,00 0,80 0,60 0,40 0,20

lojalumui

3.10 pav. Poveikis lojalumui pagal vartotojy pajamas
Fig. 3.10. Effect on loyalty according to customers‘ income

Dél mazesniy vartojimo suvarzymy ir intensyvesnés paslaugos teikéjy kai-
tos didesnes santykines pajamas gaunanciy vartotojy poveikis lojalumui yra sil-
pnesnis (0,2), o maZesniy santykiniy pajamy poveikis vartotoju lojalumui verti-
namas kaip stipresnis (3.10 pav.).

Mokslingje literattiroje i$skiriami du socialinio statuso tipai: materialinis
statusas ir iSsilavinimo garantuojamas statusas (Chang et al. 2008). Materialinis
statusas kyla i$ sukaupto materialinio kapitalo. Didelis sukauptas kapitalas paro-
do asmens gerove ir taip jgyjama aukstesné socialiné pozicija ir galia. ISsilavi-
nimo garantuojamas socialinis statusas siejamas su asmens jgytu i$silavinimu ir
jo uzsiémimu. Tokiu biidu pripazinimas gaunamas dél asmeniniy savybiy, su-
formavusiy poreikj jgyti iSsilavinimg ir taip investuoti | Zzmogiskaji kapitala.
Stipras socialinio statuso siekimo motyvai skatina dalyvavima edukacinése veik-
lose. S. Marginson (2011) teigimu, $vietimo jstaigos yra socialinj statusa kiirian-
¢ios bei ji atgaminancios institucijos. Anot W. Y. Chang ir bendraautoriy (2008),
i§silavinimo suteikiamas socialinis statusas svarbesnis negu materialinés padé-
ties garantuojamas socialinis statusas (Chang ef al. 2008). Be to, materialiniam
vartotojo padéties aspektui jvertinti skirtas atskiras — pajamy — veiksnys. Todél
paslaugy vartotojy socialinis statusas vertinamas tik per iSsilavinimo prizme.
Tokiam poziiiriui pritaria ir R. Petereit su bendraautoriais (2009), E. Ciiiras su
kolegomis (2014).

Dél issilavinimo ir vartotojy lojalumo sasajuy mokslinéje literatiiroje diskusi-
ju nekyla — issilavinimo poveikis vartotojy lojalumui yra vienareik§miskas: ze-
mesnis i$silavinimas lemia lojaluma (Bell, Eisingerich 2007). Anot E.
Rudawskos (2011), aukstesni iSsilavinima igije¢ vartotojai turi polinkj paslaugas
isigyti ne i$ vieno teikéjo. Taip yra todél, kad vartotojai, jgij¢ aukstesnj iSsilavi-
nima, turi polinkj rinkti daugiau informacijos, ja kokybiskiau apdoroti ir panau-
doti sprendimui priimti, o Zemesnis iSsilavinimas — prieSingai — tokio poreikio
neformuoja (Cooil et al. 2007; Dennis et al. 2009). Be to, aukstesnis iSsilavini-
mas beveik visuomet garantuoja didesnes pajamas, o tokias pajamas gaunantys
vartotojai pasizymi intensyvesne paslaugos teikéjy kaita (Homburg, Giering
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2001; Cooil et al. 2007). Minétos prieZastys suponuoja poveikio vartotojui loja-
lumui skalg pagal iSsilavinima (3.11 pav.).

I$silavinimas .
| Pradinis | Pagrindinis Vidurinis Profesinis  AukStasis
| | | |
o | I | | | |
Poveikis 1,00 0,80 0,60 0,40 0,20
lojalumui

3.11 pav. Poveikis lojalumui pagal vartotojy socialinj status
Fig. 3.11. Effect on loyalty according to customers’ social status

Paslaugos teikejo pakeitimo sanaudos — tai faktinés ar suvokiamos teikéjo
pakeitimo kitu islaidos (Xavier, Ypsilanti 2008). Sios sanaudos, anot B. Xiao
(2005), apima:

paieskos sanaudas (S,). Sios sanaudos patiriamos, jei paslaugos teikéjui
pakeisti batinos informacijos apie paslaugos kainas ar kitas ypatybes
gavimo i§laidos. Siai sanaudy grupei priskiriamos ir patiriamos komuni-
kavimo su potencialiu paslaugos teikéju islaidos;

naudojimosi paslauga nutraukimo (S,) ir pradéjimo naudotis alternatyvia
paslauga sanaudos (S,). Kai pakeic¢iamas paslaugos teikéjas, vartotojas
gali patirti naudojimosi nutraukimo i$laidas ir rysiy su nauju teikéju uz-
mezgimo islaidas. Pirmosios ypa¢ daznai patiriamos nutraukiant sutartis,
pavyzdziui, vartotojui gali biiti numatyta bauda uz susitarimo nutrauki-
ma. Priémus sprendima nutraukti rySius su esamu paslaugos teikéju, gali
biiti patiriamos sutarties su nauju paslaugos teikéju salygu deryby, modi-
fikavimo islaidos. Jei pradéjimas naudotis naujo teikéjo paslaugomis yra
susijes su kitokiais pradiniais finansiniais jsipareigojimais, jie patenka i
Sig sanaudy grupe;

integracijos sanaudos (S,). Renkantis nauja teikéja gali buti neiSvengia-
mos paslaugos pritaikymo islaidos (pritaikymo veiksmai reikalingi tuo
atveju, jei vartotojas to pageidauja ir jei ankstesniojo teikéjo paslaugos
buvo pranaSesnés). Tokios sanaudos gana jprastos technologinio tipo
paslaugy atveju (pavyzdziui, programinés jrangos suderinimas);
sukaupty naudy praradimo sanaudos (S,). Kai kurie paslaugy teikéjai sa-
vo vartotojams taiko kaupiamojo tipo lojalumo programas. Tipinis pa-
vyzdys tokiu atveju yra nuolaidos, taikomos isigyjant tam tikra skaiciy
paslaugy per tam tikra laikotarpj. Jei paslaugos teikéjas pakeiciamas, to-
kia sukaupta nauda prarandama;

paslaugos nesuteikimo ar salygu pakeitimo sanaudos (S)). Renkantis
nauja paslaugos teikéja susiduriama su paslaugos nesuteikimo ar netin-
kamo jos suteikimo rizika. Todél priéme sprendima keisti paslaugos tei-



78 3. PASLAUGU VARTOTOJU LOJALUMO VERTINIMO MODELIS

kéja, ji deréty apgalvotai pasirinkti ir jvertinti visas potencialias rizikas.
Vartotojas taip pat gali patirti papildomy sanaudy, jei paslaugos teikéjas
nusprendzia pakoreguoti paslaugos pasitilyma tuomet, kai su vartotoju
sudaroma sutartis. Ir nors Sios problemos gali biiti sprendziamos per-
svarstant sutarties salygas, tokie veiksmai susij¢ su papildomomis islai-
domis;

e rySiy kiirimo sanaudos (Sy). Per laika tarp paslaugos teikéjo ir vartotojo
susiformuoja rysiai, kurie dazniausiai yra svarbils abiems sandorio $a-
lims. Vartotojui tokie rysiai gali sutekti privilegijy (pavyzdziui, skubus
paslaugos suteikimas, nemokamas naujy paslaugy isbandymas ir kt.),
kuriy paslaugos teikéjas néra sutartyje isipareigojes teikti. Jei paslaugos
teikéjas pakeiciamas, tokios privilegijos prarandamos. Greiciausiai nau-
jas paslaugos teikéjas nebus linkes teikti tokiy privilegiju, nes iprastai
jos teikiamos tik ilgalaikiams paslaugy vartotojams.

Anot B. Xiao (2005) paieskos ir sukaupty naudy praradimo sanaudas yra
gana lengva apskaiciuoti, o integracijos, paslaugos nesuteikimo ar salygy pakei-
timo sanaudos yra sunkiai apskaiciuojamos ir jy matavimas gali biti labai ne-
tikslus. Pazymétina, kad suvokiamos ir realios paslaugos teikéjo pakeitimo sa-
naudos gali labai skirtis. Kadangi vartotojai labai skirtingai gali suvokti tas
pacias sanaudas, pasirenkama matuoti realias paslaugos teikéjo pakeitimo sa-
naudas. | juy vertinimg sitiloma jtraukti naudojimosi paslauga nutraukimo (S,),
pradéjimo naudotis alternatyvia paslauga sanaudas (S,), integracijos sanaudas
(S,) ir sukaupty naudy praradimo sanaudas (S)):

S;=8,+8, +Sg+S,, (3.10)

¢ia S — sanaudos; i — vartotojas; #» — naudojimosi paslauga nutraukimo pozymis;
o — pradéjimo naudotis alternatyvia paslauga pozymis; g — integracijos pozZymis;
p — sukaupty naudy pozymis.

Vartotojy lojalumo poveikiui vertinti sitiloma apskaiciuoti santykines sa-
naudas:

S;

S; xS 3.11)
¢ia §; — vartotojo santykinés paslaugos teikéjo pakeitimo sanaudos; S; — i-tojo
vartotojo paslaugos teikéjo pakeitimo sanaudos; maxS — didziausios organizaci-
jos paslaugy vartotojy paslaugos teikéjo pakeitimo sanaudos.

Paslaugos teikéjo gebéjimas ,,sukurti* teikéjo pakeitimo sanaudas neabejo-
tinai kuria vartotojy lojaluma (Chen, Hitt 2002). Tiesioginj teikéjo pakeitimo
sanaudy ir lojalumo ry$j nustaté ir . A. Matos su bendraautoriais (2009). Kai san-
tykinés teikéjo pakeitimo sanaudos yra didelés, vartotojas linkes nekeisti paslau-
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gos teikéjo. Todél santykinai didesnés paslaugos teikéjo pakeitimo sanaudos
daro stipresni poveikj lojalumui. O teikéjo pakeitimo sanaudy nebuvimas sieja-
mas su neigiamu poveikiu vartotojy lojalumui (3.12 pav.).

Santykinés )

sanaudos  K10.20 021040 041-0.60 061080  0.81-1.00
Poveikis' 100 ' 050 | o000 | o0so | 100 |
lojalumui

3.12 pav. Poveikis lojalumui pagal paslaugos teikéjo pakeitimo i$laidas
Fig. 3.12. Effect on loyalty according to switching costs

Paslaugos teikéjo veiksniai apima asortimenta, inovatyvuma, papildomas
paslaugas, paslaugy individualizavima, paslaugos gyvavimo cikla, kaina, koky-
be, vieta, darbo laika, rinkodara, paslaugy teikimo terpés patraukluma, reputaci-
ja, aptarnavimo kultiira, atsiskaitymo salygos bei personalo kvalifikacija.

Asortimentas — tai visy produkty, kuriuos parduoda organizacija, rinkinys.
R. Sreedhara ir K. N. Babu (2010) teigimu, asortimentas turi reikSminga jtaka
vartotojui renkantis organizacija, i§ kurios pirkti, ir kuo produkty pasirinkimas
didesnis, tuo vartotojams organizacija yra priimtinesné. J. K. Goodman, S.
A. Malkoc (2012) taip pat patvirtina, kad vartotojai geriau vertina didesnio asor-
timento paslaugas. Vartotojai, kreipdamiesi i didelio asortimento paslaugas sit-
lancius teikéjus, zino, kad tikimybé gauti reikalinga paslauga bus didesné negu
kreipiantis | mazo asortimento paslaugas sitilanéius teikéjus. Todél jvairové ne
be reikalo vadinama esmine asortimento charakteristika. Anot C. Townsend ir B.
E. Kahn (2014), faktiné asortimento jvairové yra sitilomy produkty skaicius.

Asortimentas gali biiti vertinamas per dvi pagrindines dimensijas: ploti
(skirtingy paslaugy kategoriju skaiciy) ir gyli (galimy pasirinkimy skirtingose
paslaugy kategorijose skai¢iy) (Kahn, Wansink 2004). [prasta asortimenta ma-
tuoti kaip skirtingy pasirinkimy skaic¢iy (Kahn, Wansink 2004; Wu 2007), taciau
skirtingas paslaugas teikianciy organizacijy pasirinkimy skaiéiy lyginti gali bti
netikslinga. Todél paslaugy asortimentui jvertinti sitiloma apskaiciuoti organiza-
cijos sitiloma skirtingy pasirinkimy skaiciy ir ji lyginti su maksimalia tokio pat
tipo paslaugas teikian¢iy organizacijy asortimento jvairove:

Ay
ak = R
max A

(3.12)

¢ia a; — k-tojo paslaugos teikéjo santykiné asortimento jvairové; A4, — k-tojo
paslaugos teikéjo siiillomy paslaugy skaicius; max4 — didziausias k-tojo tipo
paslaugos teikéjy sitilomy paslaugy skaicius.

Didesné rodiklio reik§mé vertinama geriau, nes didéja tikimybé, kad sit-
lomy paslaugy asortimentas sutaps su vartotojy poreikiais (Berger et al.
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2007). Taigi didesné rodiklio reik§mé vertinama kaip priimtinesné, nes varto-
tojams suteikiamas didesnis pasirinkimas. Minétos priezastys suponuoja tai,
kad didesné asortimento jvercio reikSmé daro stipresni poveiki lojalumui
(3.13 pav.).

SantyKinis ]
asortimentzlls Iki 0,20I 0,21-0,40 | 0,41-0,60 | 0,61-0,80 | 0,81-1,00 |
_— ! | ! | !
P'OVClle' 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00
lojalumui

3.13 pav. Poveikis lojalumui pagal asortimenta
Fig. 3.13. Effect on loyalty according to assortment

Inovacija — tai idéja, praktika ar objektas, kurj nauju laiko vartotojai. Organiza-
cijos inovacija — tai organizacijos viduje sugeneruotos ar i§ iSorés isigytos idéjos
igyvendinimas, susijes su preke, paslaugos teikimo jranga, procesu, politika, pro-
grama ar paslauga. Inovatyvumas — tai laipsnis, kuriuo organizacija inovacijas igy-
vendina greiciau uz kitas organizacijas (Korsching ef al. 2003). Taigi paslaugos ino-
vatyvumas — tai paslaugos inovacijy igyvendinimo ankséiau uz kitas organizacijas
laipsnis. Anot J. R. Bryson ir M. C. Monnoyer (2004), paslaugos inovacijos organi-
zaciniu lygmeniu pasireiskia naujy paslaugy plétra ar esamy keitimu.

Paslaugos pagal savo inovatyvuma gali buti klasifikuojamos labai jvairiai.
P. Kotler ir R. E. Turner (1989) teigimu, pagal naujuma paslaugos gali biti klasifi-
kuojamos taip: 1) originalios naujos paslaugos (nauja paslaugy linija ar pasaulinés
naujovés); 2) paslaugos esminis patobulinimas, | kurj patenka paslaugos pagerini-
mas ir paslaugy linijos papildymas; 3) nedidelis paslaugos pakeitimas, apimantis
paslaugos teikimo sanaudy sumazinima ir paslaugos perpozicionavima.

Minéta klasifikacija apima tris paslaugy inovatyvumo kategorijas, taciau pa-
slauga gali biti ir visiSkai neinovatyvi. Todél minéta klasifikacija butina papildyti
dar viena kategorija — tradicine paslauga. Tokiy paslaugy poveikis lojalumui yra
silpniausias. Anot M. L. M. Hu (2009), sieckdama formuoti lojaluma, paslaugy orga-
nizacija turi kurti inovacijas. Tai reiskia, kad inovatyvesnés paslaugos stiprina varto-
toju lojaluma (3.14 pav.). Kadangi nedideli paslaugos pakeitimai traktuojami kaip
biitina bet kurios paslaugy organizacijos veiklos salyga, tokie pakeitimai vertinami
kaip darantys silpna poveikj lojalumui.

R. J. Ferguson su bendraautoriais (1999) salutines paslaugas klasifikuoja | pa-
lengvinandias ir papildomas. Palengvinancios paslaugos — tai tokios paslaugos, ku-
rios biitinos pagrindinei paslaugai suteikti. Papildomos paslaugos neprisideda prie
pagrindinés paslaugos teikimo, taciau kuria papildoma verte vartotojui ir iSskiria
organizacijos pasitilyma konkurenty tarpe. Anot A. Majumdar (2005), papildomos
paslaugos — tai pagrindine paslauga papildancios paslaugos, kuriomis organizacija
teikia nauda vartotojams.
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Inovatyvumo . gicing Nedidelis Esminis  Originali nauja
kategorija paslauga pakeitimas  patobulinimas  paslauga
Poveikis | | | |
lojalumui 0,00 025 0,50 1,00

3.14 pav. Poveikis lojalumui pagal paslaugos inovatyvuma
Fig. 3.14. Effect on loyalty according to innovation of service

Papildomy paslaugy jveréiui nustatyti siilloma apskaiciuoti organizacijos
siilomg skirtingy papildomy paslaugy skaiciy ir ji lyginti su maksimalia tokio
pat tipo paslaugas teikianciy organizacijy papildomy paslaugy jvairove:

Zjy
Zjk = )
max Z y

(3.13)

¢ia zj — k-tojo paslaugos teikéjo j-osios paslaugos papildomy paslaugy santyki-
nis jvertis; Z; — k-otjo paslaugos teikéjo j-osios paslaugos papildomy paslaugy
skai¢ius; maxZ — didziausias j-ojo tipo paslaugos teikéjy siilomy papildomy
paslaugy skaicius.

Papildomos paslaugos, nepriklausomai nuo to, ar jos teikiamos tiesiogiai ar
internetu, vartotojui teikia papildoma nauda (Majumdar 2005; Riel et al. 2001),
taigi jy teikimas skatins teigiamo poziiirio organizacijos atzvilgiu formavimasi.
Papildomos paslaugos garantuoja ir papildomus pardavimus, kurie didina pirki-
my verte. Todél didesnis santykinis papildomy paslaugy ijvertis darys didesni
poveiki lojalumui, o mazas jvertis siejamas su neutraliu arba silpnu poveikiu
lojalumui (3.15 pav.).

Santykinés papildomos paslaugos
| Iki 0,20I 0,21-0,40 0,41-0,60 0,61-0,80 | 0,81-1,00
| | |
| I | | l |

P.oveikis. 0,00 0,25 0,50 0,75 1,00
lojalumui

3.15 pav. Poveikis lojalumui pagal papildomas palaugas
Fig. 3.15. Effect on loyalty according to additional services

A. C. R. van Riel ir bendraautoriy teigimu (2001), kai paslaugos néra
individualizuojamos, o siiillomos vienodos visiems vartotojams, neatsizvel-
giant i jy individualius skirtumus ir pelninguma, kuriama pridétiné verté yra
labai apribojama. Individualizuota paslauga — tai bet kokie veiksmai, kuriais
siekiama pritaikyti paslauga vartotojui (Suprenant, Solomon 1987). Anot
M. Asif ir J. Krogstie (2013), individualizavimas néra viendimensé kategori-
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ja, o keliy pozymiy derinys. Paslaugos individualizavimui jvertinti biitina

atsizvelgti | visus poZymius (3.12 lentelé).

3.12 lentelé. Paslaugy individualizavimo pozymiai
Table 3.12. Features of service induvidualization

Pozymiai Individualizavimo formos Saltiniai
Procesas Vartotojo jtraukimas i paslaugos R. T. Rust, T. S. Chung
teikima, dalyvavimas jame (2006), B. Vando,
V. B. Rik (2007),
G. C. Dellaert,
P. A. Dabholkar (2009),
T. Stojanova et al. (2013)
Komunikavimas | Papildomo laiko skyrimas vartoto- | G. C. Dellaert,
jui, patarimy davimas, asmeninis P. A. Dabholkar (2009),
pokalbis, bendravimas su vartotoju | O. Kwon,
jo gimtaja kalba, kreipimasis var- | D. Jung (2013)
du, pasveikinimas su gimtadieniu
Asortimentas Tik tam tikry paslaugos elementy | R. T. Rust, T. S. Chung
teikimas, paslaugos papildymas (2006), G. C. Dellaert,
(tradiciskai nepriklausanciais ele- | P. A. Dabholkar (2009)
mentais), garantijos
Kaina Specialus kainos pasitilymas G. C. Dellaert, P. A. Dab-
holkar (2009)
Vieta Paslaugos teikimas el. terpéje, T. Stojanova et al. (2013),
paslaugos teikimas vartotojo pa- M. Asif, J. Krogstie (2013)
geidaujamoje vietoje

Kadangi paslaugos individualizavimas didina vartotojy lojaluma (Wu
2014), didéjantis paslaugos individualizavimo laipsnis turi didesnj poveikj
lojalumui (3.16 pav.). Paslaugos neindividualizavimas traktuojamas kaip po-
veikio lojalumui neturintis veiksnys. Maksimalus paslaugos individualizavi-
mas — pagal penkis pozymius — daro itin stipry poveikj vartotojy lojalumui.
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Individualizavimo laipsnis

Paslauga Individu- Individu- Individu- Individu- Individu-
neindivi- alizavimas  alizavimas alizavimas alizavimas alizavimas
dualizuo- pagal 1 pagal 2 pagal 3 pagal 4 pagal 5
jama pozymi pozZymius pozymius pozZymius pozymius
| | | I | | |
| I I I I
0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 | 1,00 |

Poveikis lojalumui

3.16 pav. Poveikis lojalumui pagal paslaugos individualizavima
Fig. 3.16. Effect on loyalty according to individualization of service

Produkto gyvavimo ciklas — tai laikotarpis, suskirstytas | tam tikrus etapus,
prasidedantis produkto jvedimu i rinka, o besibaigiantis jo eliminavimu. Produk-
to gyvavimo ciklo koncepcija grindziama pozitiriu, kad produktai per savo plét-
ros ir egzistavimo rinkoje istorija pereina tam tikrus nustatytus etapus, kartu kin-
ta ir gaunami pardavimai bei pelnas (Horvat 2013). Klasikinis produkto
gyvavimo ciklo modelis apima keturias fazes: jvedima, augima, branda ir smu-
kima (Bivainiené 2010; Christiansen 2010; Horvat 2013) (3.17 pav.).

Ciklo fazés Ivedimas Augimas Branda Nykimas

| | | | |
I I I | |
0,25 1,00 0,50 0,00

Poveikis
lojalumui

3.17 pav. Poveikis lojalumui pagal paslaugos gyvavimo cikla
Fig. 3.17. Effect on loyalty according to the life cycle of service

Ivedimo etape paslauga yra nauja, vartotojams ji mazai Zinoma, neretai ji
uzsakoma tik pabandymo tikslais. Siame etape paslauga vartoja tik inovatyviis
vartotojai. [verting paslauga tokie vartotojai paskleidzia informacija apie paslau-
ga, todél vartotojy ratas pleciasi (Bivainiené 2010). Natiralu, kad paslauga jve-
dimo fazéje dar negali daryti stipraus poveikio vartotojy lojalumui, taciau jis
stipresnis negu iSnykimo etape. Paslaugos augimo etapas siejamas su itin stip-
riais rySiais tarp vartotojo ir paslaugos teikéjo, Siame etape paslaugy teikéjas
derina savo pasiiilyma prie vartotojy poreikiy kainos, paskirstymo, inovatyvumo
aspektais (Vasauskaité, KruSinskas 2009). Kadangi stipréja paslaugos atpazjsta-
mumas, laikomasi prielaidos, kad sustipréja ir lojalumas jai. Brandos etape pro-
dukto pardavimo mastas stabilizuojasi. Fazés pradzioje paslaugos vartotojy skai-
¢ius nekinta, taciau véliau jis ima mazéti, nes rinkoje atsiranda naujy ta patj
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poreiki tenkinanciy paslaugy (Bivainiené 2010), tad paslaugos pardavimo mas-
tas mazéja, silpnéja ir poveikis lojalumui. Smukimo etape paslaugos pardavimo
mastas nuolat mazéja, paslaugai kyla grésmé buti nebeteikiamai, todél poveikis
lojalumui vertinamas kaip neutralus.

Kaina — tai paslaugos verté pinigine iSraiSka. Tai vartotojo turtas, kurj jis
atiduoda mainais uz suteikta paslauga (Patanathabutr, Chaiyakal 2013). Vartoto-
jai turi polinkij lyginti j-osios paslaugos teikéjo kaing su kity tokios pat paslaugos
teikéjy kainos pasitlymais (Yadav, Seiders 1998). Jei k-tosios organizacijos sill-
loma kaina bus mazesné uz kity paslaugos teikéjuy, didesné tikimybé¢, kad varto-
tojas taps lojaliu, o kur kas didesnés kainos paslauga gali taip ir likti vienkartiniu
pirkimu (3.18 pav.).

Santykiné  Gerokai _ Gerokai
kaina | mazesné Mazesné | Vidutiné | Didesné | didesne |
o] I | | | |
Poveikis = g9 0,75 0,50 025 0,00
lojalumui

3.18 pav. Poveikis lojalumui pagal paslaugos kaing
Fig. 3.18. Effect on loyalty according to price of service

Kainos poveikiui lojalumui jvertinti svarbu Zinoti ribines reikSmes, kurios
rodo santykinés kainos charakteristika. Kadangi skirtingy paslaugy atveju Sios
ribos bus nevienodos (nevienodos jos gali biti net tam tikros kategorijos paslau-
gy atveju, pavyzdziui nekilnojamojo turto paslaugy — vieno kambario buto nuo-
mos ir prabangaus gyvenamojo namo pardavimo), Sias ribas rekomenduojama
nustatyti atskirai tiriamai paslaugai. Nustatant ribines reikSmes rekomenduotina
iSlaikyti tokj pat santykinés kainos charakteristiky skai¢iy, o intervalo plotj nu-
statyti kaip maksimalaus ir minimalaus santykinés kainos jver¢iy skirtuma, pa-
dalinta i$ grupiy skaiciaus.

J. Ozment ir E. A. Morash (1994) vartotojo suvokiamg paslaugy kokybe
sieja su skundy skaic¢iumi. Siekiant jvertinti paslaugos kokybe, sitiloma vertinti
vartotojy skundus priimanciy nacionaliniy instituciju (Lietuvoje juos priima
Valstybiné ne maisto produkty inspekcija prie LR tikio ministerijos arba Valsty-
biné maisto ir veterinarijos tarnyba) gautus skundus dél k-tojo paslaugy teikéjo
teikiamy paslaugy kokybés. Iprastai Sios nacionalinés institucijos savo metinése
ataskaitose pateikia metinius duomenis apie vartotojy nusiskundimus atskiry tipy
paslaugomis, tad remiantis Siais duomenimis galima nustatyti j-osios paslaugos
teikéjui vidutiniskai tenkantj skundy skai¢iy per metus. Lyginant skundy dél .-
tojo paslaugy teikéjo skaiéiy su vidutiniu rinkoje, nustatoma tiriamos organizaci-
jos teikiamy paslaugy santykiné kokybé (3.19 pav.).



3. PASLAUGU VARTOTOJU LOJALUMO VERTINIMO MODELIS 85

Santykiné  Gerokai 5 e Gerokai auks-
kokybé | Femesné I Zemesné Viduting  Aukstesné tesne
| | | |
. I
Poveikis 0,00 0.25 ! 0.50 ! 0,75 | 1,00 !
lojalumui ’ ’

3.19 pav. Poveikis lojalumui pagal paslaugos kokybe
Fig. 3.19. Effect on loyalty according to service quality

Kokybé — vienas dazniausiai mokslininky jvardijamy lojaluma lemianciy
veiksniy (Clark, Wood 1999; Dotan 2002; Kumar ef al. 2013; Narteh 2013), tad
neabejotina, kad aukstesné k-tojo paslaugy teikéjo j-osios paslaugos kokybé uz
kity rinkos dalyviy teikiamos tos pacios paslaugos kokybe darys itin stipry po-
veikj vartotojy lojalumui.

Patogi vieta, anot B. Gultekin ir bendraautoriy (2013), didina paklausa ir
paslaugy isigijimo galimybes. Dél patogios vietos paslaugos tampa lengviau pri-
einamos potencialiems vartotojams, patogi vieta sudaro prielaidas organizacijai
pritraukti daugiau vartotojy. Ypa¢ konkurencingoje aplinkoje net nedideli vietos
skirtumai gali turéti reikSminga itaka paslaugy organizacijos rinkos daliai ir pel-
ningumui (Brown 1989). Taigi vieta ir jos patogumas gali didinti pirkimy daz-
numa.

V. Mahajan su bendraautoriais (1985), S. N. Tripathi (2009) sitlo vietos pa-
toguma matuoti atstumu nuo namy ar darbo vietos. Priimtinas atstumas nuo var-
totojuy gyvenamosios ar darbo vietos gali labai skirtis priklausomai nuo paslaugy
sektoriaus (3.13 lentelé).

3.13 lentelé. Priimtini paslaugy organizacijos atstumai nuo vartotojy gyvenamosios
vietos ar darbo vietos

Table 3.13. Acceptable distance between service provider and customers’ living or
working location

Autorius (-iai) Sektorius Priimtinas atstumas, km
L. M. Olsen, D. J. Lord (1979) Banky 2,41
V. Mabhajan et al. (1985) 1,61
M. N. Laska et al. (2010) Maitinimo 10,78
Vidurkis 4,93

Zinant priimting paslaugy organizacijos atstuma nuo vartotojo gyvenamo-
sios ar darbo vietos, rekomenduojama apskai¢iuoti vartotojy, gyvenanciy ar dir-
banciy 4,93 km atstumu nuo paslaugy organizacijos, dalj nuo visy Sios organiza-
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cijos paslaugy vartotojy. Jei turimi duomenys tiek apie vartotoju gyvenamaja
vieta, tiek apie darboviete, vertinti naudojamas $iy atstumy vidurkis. Anot Ma-
hajan ir bendraautoriy (1985) priimtina rodiklio reik§mé, virsijanti 70 proc.

Vietos patoguma rodo ne tik atstumas, bet ir Sios charakteristikos: automo-
biliy stovéjimo viety pakankamumas (1000 m’ paslaugos teikéjo plotui reikia
maziausiai penkiy automobiliy stovéjimo viety), paslaugas teikiancios organiza-
cijos horizontalaus ir vertikalaus iSsidéstymo patogumas, nusikalstamumo regio-
ne lygis (Jaravaza, Chitando 2013; Waters 2014). Organizacijos vieta, atitinkanti
priimtino atstumo ir minétuosius kitus kriterijus, laikoma puikia, o neatitinkanti
né vieno kriterijaus — labai bloga. Tokios vietos poveikis lojalumui bus neutralus
arba labai silpnas (3.20 pav.).

Santykinis  Labai

vietos ivertlis bloga I Bloga | Viduting | Gera | Puiki |
. i i i i |
Poveikis =, 5 0,25 0,50 0,75 1,00
lojalumui

3.20 pav. Poveikis lojalumui pagal paslaugos teikéjo vieta
Fig. 3.20. Effect on loyalty according to the location of service provider

Tradiciné darbo savaités trukmé — 35-40 valandy (Mikéné, Valackiené
2007). Tad 35-40 val. darbo laikas laikomas iprastiniu ir jo poveikis lojalumui
yra vidutinis. Ribotu darbo laiku laikomas planuotas ir vartotojams zinomas dar-
bo laikas, trumpesnis uz 35—40 valandy per savaite, o labai ribotu — laikas, kuris
vartotojams skiriamas labai ribotai ir tik i$ anksto susitarus. Viena vertus, labai
riboto darbo laiko atveju galimybé gauti paslauga iskilus poreikiui yra kur kas
mazesné nei kity darbo dienos modeliy taikymo atvejais, taciau, kita vertus, toks
laikas jprastas kai kuriose veiklose (draudimo, naktiniy kluby ir kt.), todél jo
poveikis lojalumui nevertinamas kaip neutralus.

Ilgas darbo laikas — vienas svarbiausiy vartotojo sprendima rinktis konkrety
teikéja lemianciy veiksniy (Gradus 1996; Jhamb ez al. 2012). Dar 2003 m. M.
Grunhagen su kolegomis (2003) pastebéjo pasauling tkinés veiklos darbo laiko
ilgéjimo tendencija. Autoriai pabrézé poreik] ir toliau ilginti darbo valandas. Ka-
dangi vartotojui patogu naudotis paslaugomis jam priimtinu laiku, geriau verti-
nama tokia paslaugy organizacija, kurios darbo laikas yra neribotas. Toks darbo
laikas didina kartotiniy pirkimy tikimybe, nes vartotojui suteikiama galimybé
gauti paslaugas bet kuriuo jam patogiu metu (3.21 pav.). Adaptuotas darbo lai-
kas — tarpinis jvertis tarp 40 valandy ir neriboto darbo laiko — 168 val. per savai-
te. Adaptuotas darbo laikas apima 41-104 val. per savaitg.
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Ribotas
Labai ribo-  (planuotas Iprastas Adaptuotas  Neribotas
 tas(tikis ki 34 val. 351140 L (1104 (105168
Darbo laiko ;¢ per Vz.lt' val. per val. per
vertis qsitarus) | savaite) per savaite | savaite) | savait))
. | | | | |
Poveikis 9,09 025 0,50 0,75 1,00
lojalumui

3.21 pav. Poveikis lojalumui pagal paslaugos teikéjo darbo laika
Fig. 3.21. Effect on loyalty according to business hours

Vartotojy lojalumas neabejotinai priklauso nuo rinkodaros biudzeto
(Watjatrakul, Drennan 2005; Hua et al. 2007; Tsao et al. 2010). Anot P. Kotler
(2001), dalis organizacijy, nustatydamos rinkodaros biudzeta, atsizvelgia | kon-
kurenty rinkodaros biudzetus. Kadangi organizacijy galimybés, problemos, stip-
rybés, silpnybés, tikslai ir strategijos skiriasi, rinkodaros biudzetas neturéty buti
nustatomas atsizvelgiant | konkurentus (Kotler 1986). Vis délto rinkodaros biu-
dzeto lyginimas su konkurenty biudZetu yra jprasta verslo praktika (Parasuraman
1983). Analogiskas paslaugas teikian¢iy organizacijy biudzetas absoliutine verte
gali labai skirtis dél paslaugy teikéjo dydzio, tiksly, uzimamos rinkos dalies ir
kity veiksniy, todél palyginamumo principui igyvendinti sitloma skaiciuoti rin-
kodaros biudZeto dalj nuo organizacijos paslaugy pardavimy (Miller et al. 2013)
ir ji lyginti su kity paslaugy teikéjy santykiniu biudzeto jverciu.

Didesnis rinkodaros biudzetas stiprina vartotojy lojaluma (Watjatrakul,
Drennan 2005; Hua et al. 2007); toks biudzetas rodo, kad daugiau 1ésy skiriama
vartotojams pritraukti, o kai jy pritraukiama daugiau, didesné ir jy lojalumo ti-
kimybeé (3.22 pav.). Zinoma, tam biitina salyga ir dalies biudzeto skyrimas loja-
lumo skatinimo veikloms.

Santykinis

biudzeto  Gerokai . ' G'erokaili
ivertis | mazesnis | Mazesnis Vidutinis Didesnis | didesnis
| | |
povelkis 0,00 025 0,50 0,75 1,00
jalumui

3.22 pav. Poveikis lojalumui pagal santykinj rinkodaros biudzeto jvertj
Fig. 3.22. Effect on loyalty according to relative value of marketing budget

Rinkodaros biudzeto poveikio lojalumui jvertinti svarbu Zinoti ribines
reikSmes, kurios rodo santykinj biudZeto jvertj. Nustatant ribines reikSmes tam
tikros rasies paslaugai rekomenduotina islaikyti tokj pat santykinio biudzeto
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jverCiy charakteristiky skaiciy, o intervalo ploti nustatyti kaip maksimalaus ir
minimalaus santykinio biudzeto jver¢iy skirtuma, padalyta i§ grupiy skaiciaus.
Vien rinkodaros biudzetas neparodo, ar pinigai buvo panaudoti efektyviai,
todél rinkodaros vertinima siiiloma papildyti jos turiniu. Turinj siloma vertinti
tais rinkodaros veiksmais, kurie turi stipriausia itaka vartotoju lojalumui (Labbi,
Berrospi 2007). Pardavimui skatinti, anot J. M. Silva-Risso ir bendraautoriy
(1999), tenka didziausia rinkodaros biudzeto dalis ir, didindama $iy islaidy dali,
organizacija gerina savo pardavimo skatinimo veikly rezultatyvuma. Pardavimo
skatinimo jvertinimui P. R. Varadarajan (1985) ir E. Gardener, T. Trivedi (1998)
sitilo skaiciuoti pardavimo skatinimo i§laidy dalj nuo viso rinkodaros biudzeto:

c 3 (3.14)
¢ia ¢ — pardavimoy skatinimo islaidy dalis rinkodaros biudzete; C — pardavimo
skatinimo i$laidos; B — rinkodaros biudzetas.

Didesné rodiklio reiksmé rodo stipresng paslaugos teikéjo orientacija | par-
davimo skatinimo veiklas. Skirtingy tyrimy rezultatai rodo, kad pardavimo ska-
tinimo i$laidy dalis rinkodaros biudZete siekia nuo 25 iki 72 proc., o vidutinis-
kai — 48,75 proc. (3.14 lentelé).

3.14 lentelé. Pardavimo skatinimo i$laidy dalis rinkodaros biudzete skirtingy tyrimu
duomenimis

Table 3.14. The share of sales promotion costs in marketing budget (data of different
surveys)

Tyrimo atlikim Pardavimo skatinimo
Autorius ylaik tarpis ° iSlaidy dalis rinkodaros
otarp biudzete, %
D. E. Shultz (1987) 1976 m. 58
E. Gardener ir T. Minakshi (1998) | 1992 m. 72
S. Peattie (2003) 1980-1990 m. 39
N. Spears (2001) 1983-2000 m. 25-27
Vidurkis 48,75

Didesné pardavimo skatinimo iSlaidy dalis rinkodaros biudzete reiskia stip-
resnj poveiki lojalumui (3.23 pav.).

Vadovaujantis nustatytais rinkodaros biudzeto ir turinio jverciais, apskai-
¢iuojamas vidutinis poveikio lojalumui jvertis.
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Santykinis
rinkodaros
turinio ivertils 1ki 0,20 | 0,21-0,40 |0,41—0,60 | 0,61-0,80 | 0,81-1,00 |

e | | | | | |
Poveikis 0.20 0.40 0,60 0,80 1,00
lojalumui

3.23 pav. Poveikis lojalumui pagal santykinj rinkodaros turinio jverti
Fig. 3.23. Effect on loyalty according to the relative value of marketing contents

Paslaugy teikimo terpé yra susijusi su fiziniais atributais. Patraukli paslaugy
teikimo terpé yra nauja, su placiais peréjimais, kiirybingu isdéstymu, $viesiomis
spalvomis, nauja ir modernia jranga. Maziau patraukliomis laikytinos tos terpés,
kuriose peréjimai yra siauresni, interjeras yra tamsesnis, jrenginiai yra seni (kai

Mokslininkai jvardija tokius paslaugos teikimo terpés fizinius elementus:
Svarg ir tvarka, temperatiira, interjera, védinima (Richardson ef al. 1996; Wang,
Ha 2011; Bashar ef al. 2013). Minéty elementy raiskai paslaugy teikimo terpéje
jvertinti svarbiis Siy elementy pozymiai (3.15 lentelé).

3.15 lentelé. Paslaugos teikimo terpés elementai ir jy poZymiai
Table 3.15. Elements of service environment and its features

Elementai Pozymiai
Svara ir Organizacija turi §varos plang (-us); §varos planas (-ai) yra vykdo-
tvarka mas (-i); patalpy bendroji §vara yra tinkama

Temperatira | Saltuoju mety laiku oro temperatiira yra 18-22 °C; 3iltuoju mety lai-
ku oro temperatiira yra 18-28 °C

Interjeras Istaigos planas yra patogus lankytojui; interjero dizaine esama netra-
diciniy sprendimy; patalpoje dominuoja lankytojus viliojancios spal-
vos (8iltos spalvos — raudona, geltona, oranziné); apSvietimas pakan-
kamas

Veédinimas Istaigoje yra ventiliaciné / rekuperaciné / védinimo sistema; jstaigoje
yra aromatizavimo jranga; naudojami dirbtiniai kvapai

Jei organizacijos paslaugy teikimo terpé iSpildo elementy turini, elemento
raiSka darys stipry poveikj vartotoju lojalumui, nes patraukli aplinka didina di-
desniy iSlaidy tikimybe (Bashar et al. 2013). Pagal tenkinamy pozymiy skaiciy
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nustatomas visy paslaugos teikimo terpés elementy poveikio vartotojy lojalumui
jvertis (3.24 pav.).

Organizacijos reputacija — tai nematerialusis turtas, garantuojantis konku-
rencinj pranasuma organizacijai. Pagal populiariausia poziiiri i organizacijos
reputacija, koncepcija apima du pagrindinius komponentus — identiteta ir jvaizdi
(A. T. Veréi¢, D. Ver¢i¢ 2007). Anot A. T. Ver€i¢ ir D. Ver¢i¢ (2007), identite-
tas atspindi organizacijos vidine tiksling orientacija, o ivaizdis parodo, kaip ja
suvokia iSoriniai veikéjai. Minéty elementy derinys parodo organizacijos suinte-
resuoty Saliy poziiri. Kadangi organizacijos reputacija i§ esmés yra emocinis
konceptas, ja sudétinga kiekybiskai pamatuoti (Chen, Chen 2009).

Paslaugos Terpe . .Ter'péw

teiki gt visigkai Terpé Vldutlpls-

o lmto eli; nepatraukli nepa- kai _ Terpé

PeS patrauii- . tenkinam traukli patraukli  patraukli ~ Terpé labai

lumo jvertis . ¢ vienas (1-3 (4-6 (7-9 patraukli (10—

poZymis) | poZymiai) | poZymiai) | poZymiai) | 12 pozymiy) |

ikis | | | | | |

lOPJ‘;Vlfl'lll‘l'jl 0,00 0,25 0,50 0,75 1,00

3.24 pav. Poveikis lojalumui pagal paslaugos teikimo terpés patraukluma
Fig. 3.24. Effect on loyalty according to the attractiveness of service environment

Reputacijos vertinimg sitiloma gristi tik skundy skai¢iumi. Vartotojy skun-
dai yra naturali bet kurio paslaugy teikéjo veiklos pasekmé, nes klaidos yra neis-
vengiamos dél zmogidkojo veiksnio, kuris biitinas paslaugy teikimui. Sios klai-
dos — tai vartotojy netenkinanti veikla. Vartotoju nepasitenkinimas — tai
vartotojy liikeséiy bei gauty paslaugy neatitikimas ir $io neatitikimo svarba var-
totojui. Vartotojai skundus pateikia tuomet, kai néra patenkinti paslauga. Skundy
objektu gali tapti paslaugos kokybé, paslaugos suteikimo operatyvumas, aptar-
naujanciojo personalo kompetencijos stoka, netinkamai nustatyta kaina ir kt.
(Osarenkhoe Komunda 2013).

Absoliutinis skundy skaicius neparodo tikrosios organizacijos vartotojy re-
putacijos biuklés, todél N. A. Morgan ir L. L. Rego (2006) sitilo apskaiciuoti or-
ganizacijos paslaugomis besiskundzianéiy vartotoju dali nuo visy vartotoju:

R

rsz—q, (3.15)
k

Cia ry — k-tojo paslaugos teikéjo paslaugomis nepatenkinty vartotojy dalis; R, —
skundus organizacijos paslaugomis pateikusiy vartotojy skaicius; Ry — visi orga-
nizacijos vartotojai.
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N. A. Morgan ir L. L. Rego (2006) duomenimis, vidutiniskai Sio rodiklio
reiksmé siekia 20 proc. Mazesnis rodiklio jvertis rodo geresne¢ paslaugos teikéjo
reputacija, o §i daro stipresni poveikj lojalumui (3.25 pav.).

Vartotojy aptarnavimu siekiama islaikyti ir patenkinti vartotojus, didinti ju
skai¢iy, mazinti konkurencinj spaudima (Davis 1984). Vartotojy aptarnavimas,
anot S. C. Baggs ir B. H. Kleiner (1996), yra vienas svarbiausiy aspekty, kuriuos
organizacija turi valdyti. Vartotojy aptarnavimas perteikia organizacija tokia,
kokia ji yra. Ir tai biitina, nes vien Zemos kainos ar platus asortimentas gali buti
nepakankama paskata paslaugy organizacijos pasirinkimui. Kokybiskas vartoto-
ju aptarnavimas yra organizacijos sékmés garantas (Baggs, Kleiner 1996).

Santykinis reputacijos jvertis Daugiau
.0 001-0,05006-0,10, 0,11-0,15 16020 nei21

| I
1,00 0,80 | 0,60 | 0,40 | 0,20 | 0,00

Poveikis lojalumui

3.25 pav. Poveikis lojalumui pagal paslaugos reputacija
Fig. 3.25. Effect on loyalty according to service reputation

Vartotojy aptarnavimas — tai visy pirma aptarnavimo kultiira, tinkamas per-
sonalo valdymas, informacijos apie auksta aptarnavimo kultiira skleidimas tarp
darbuotojy ir skatinimo sistemos diegimas (Zalys 2002). Taigi vartotojy aptar-
navimas ir aptarnavimo kultlira yra neabejotinai susijusios savokos. Anot
Ch. Gronroos (2001), vartotojy aptarnavimo kultiira — tai organizaciné kultira,
nukreipta | vartotojy aptarnavima, pagrista tam tikromis taisyklémis ir procedii-

M. Christoper (2007) nustaté tokius vartotojy aptarnavimo kulttiros elemen-
tus: uzsakymy jforminimo kokybe, pristatyma laiku, uzsakymo tiksluma, saskai-
tos tiksluma ir grazinima. Vartotojy aptarnavimo kultorai tirti siiloma taikyti
slapto pirkéjo metoda, kuris apimty tik pirmojo elemento jvertinima, nes liku-
siems elementams jvertinti biitinas sandoris. Vartotojy aptarnavimo kultiira uz-
sakymo jforminimo kokybés aspektu vertinama tokiais pozymiais:
aptarnaujanciojo personalo pasisveikinimas (ar pasisveikino?);
aptarnaujanciojo personalo uniformos dévéjimas (ar dévéjo uniforma?);
aptarnaujanciojo personalo teikiami patarimai (ar pataré?);
aptarnaujanciojo personalo gebéjimai suteikti informacijos apie paslauga
(ar suteiké informacijos?);

e aptarnaujanciojo personalo gebéjimai nusakyti laukimo laika (ar konkre-
tizavo laukimo laika?).
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Auksta aptarnavimo kultiira skatina darbuotojus savo veiksmais orientuotis
| vartotoja ir tai yra pirmas organizacijos, orientuotos i vartotojo poreikius, vys-
tymo zingsnis (Zalys 2002), neabejotinai skatinantis lojaluma. Tai reikia, kad
paslaugu organizacija, tenkinanti daugiau vartotojy aptarnavimo kultiiros pozy-
miy, pretenduoja i aukstesnj vartotojy lojaluma (3.26 pav.).

Mokslininkai (Majumdar 2005; Simon et al. 2010; Shiliashki 2013) isskiria
tokias paslaugy apmokéjimo formas: grynaisiais, kortele, mokéjimo pavedimu,
mokéjimo atidéjimu, ¢ekiu.

Vartotojy aptarnavimo kulttros jvertis

Netenki-
namas né g ; ;
i Tenkina Tenkn}aml Tenkinami  Tenkinami  Tenkinami
Vlve . mas | 2 pozy- 3 pozymiai 4 poZymiai 5 poZymiai
| Ppozymis | poiymis | miai | pozy I pozy pozy
| |
I | | I
—0,25 0,00 0,25 0,50 0,75 | 1,00 |

Poveikis lojalumui

3.26 pav. Poveikis lojalumui pagal vartotojy aptarnavimo kulttira
Fig. 3.26. Effect on loyalty according to service culture

Vartotojuy preferencijos apmokéjimo formy atzvilgiu yra labai jvairios ir
priklauso nuo asmeniniy vartotojo charakteristiky, apmokéjimo formos ypatybiy
(Foscht et al. 2010; Shiliashki 2013). Tai reiskia, kad paslaugy organizacija, tai-
kanti platesne apmokéjimo formy jvairove, pretenduoja | aukstesnj vartotojy
lojaluma (3.27 pav.).

Atsiskai-  Taikoma 1 Taikomos 2 Taikomos 3 ~ Taikomos 4 Taikomos 5
tymo sglyguy apmokéjimo  apmokéjimo apmokéjimo  apmokéjimo apmokéjimo

variantai forma formos formos formos formos

e e
Poveikis 0,00 0,25 0,50 0,75 1,00
lojalumui

3.27 pav. Poveikis lojalumui pagal atsiskaitymo salygas
Fig. 3.27. Effect on loyalty according to payment possibilities

Personalo mokymas ir kvalifikacijos tobulinimas yra organizaciju pas-
tangos tobulinti esamus ar busimus gebéjimus, didinant galimybes dirbti tam
tikra darba. Tai pasiekiama keiciant darbuotojy poziiir, tobulinant jy turimus
igidzius ir padedant jgyti reikiamy ziniy (Balvocitté, Skuncikiené 2007).
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Personalo kvalifikacija apima darbo patirtj, profesing patirtj, iSsilavinima
(Kumpikaité 2007).

Visi minétieji aspektai neabejotinai turi jtakos vartotojy lojalumui, nes
per darbo patirti, profesing patirti ir igyta iSsilavinima darbuotojas susipazis-
ta su vartotojais: suzino, kas jie tokie, kodél jie renkasi organizacijos paslau-
gas. Tokios Zinios darbuotojus nukreipia veiksmams, kurie ugdo vartotojy
lojaluma (Ulrich, Brockbank 2005).

Darbo patirties ir profesinés patirties poveikis vartotojuy lojalumui trak-
tuojamas kaip tapatus, tad Siems poveikiams jvertinti naudojama vienoda
skalé (3.28 pav.).

Patirties jver- Daugiau nei
tis Iki 1 m. 12 2-5 5-10 10 m.
I | | | | |
. ! | I ! I
P'ovelkls' 0,00 0,25 0,50 0.75 1,00
lojalumui ’

3.28 pav. Poveikis lojalumui pagal darbo ir profesing patirtj
Fig. 3.28. Effect on loyalty according job experience and professional experience

Aukstesnis darbuotojo iSsilavinimas taip pat traktuojamas kaip stipresnio
poveikio lojalumui salyga (3.29 pav.), grindZziama sudétingumu patekti | vie-
na ar kita iSsilavinimo pakopa (Ulrich, Brockbank 2005). Moksly daktaro
iSsilavinimas organizacijai garantuoja itin stipry poveiki lojalumui. Bendra-
jam personalo kvalifikacijos jver¢iui nustatyti skai¢iuojamas abieju kvalifi-
kacijos dedamuyjy poveikio lojalumui vidurkis.

ISsilavinimo lygis

. . . . Aukstasis, Aukstasis, Moksly

ini Profesinis ’ X ’

Pradinis Pagrlndlmsl Vidurinis | bakalauras| magistras | daktaras |
[

|
| I I
0,20 0,00 | 0,20 0,40 0,60 0,80 | 1,00

Poveikis lojalumui

3.29 pav. Poveikis lojalumui pagal iSsilavinima
Fig. 3.29. Effect on loyalty according to education

Aplinkos veiksniai apima konkurencija, ekonoming gerove, socialing parama.

Konkurencija — tai pagrindiné tikio subjekty saveikos forma rinkos ekono-
mikoje (Mickevigiene, Zitkus 2011). Anot V. Navicko ir A.Malakauskaités
(2010), konkurencingumas laikytinas sudétinga ekonomine kategorija, turinéia
maziausiai tris lygmenis: makro- (Salies ekonomika), mezo- (regiono, tikio sakos
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ekonomika) ir mikro- (ijmonés ekonomika). Konkurencinguma jprasta vertinti
pelningumu, produktyvumu, rinkos dalimi ir kitais rodikliais (Barkauskas 2009;
Lielgaidina, Geipele 2011). Nustatant vartotojy lojaluma, konkurencija siiilloma
vertinti vienu i§ minéty rodikliy — rinkos dalimi:
P.
Jk
U ===, (3.16)
"op
¢ia uy — k-tojo paslaugos teikéjo uzimama rinkos dalis j-uyjy paslaugy rinkoje;
Py, — k-tojo paslaugos teikéjo j-osios paslaugos pardavimai; P; — visi j-osios pa-
slaugos pardavimo mastai.
Didesné santykiné organizacijos rinkos dalis siejama su stipresniu poveikiu
lojalumui (3.30 pav.).

Santykiné organizacijos
rinkos dalis
| 1ki 0,20 0,21-0,40 0,41-0,60 0,61-0,80 0,81-1,00
| | | | |
000 " 025 T oso I o5 T 100
Poveikis lojalumui

3.30 pav. Poveikis lojalumui pagal rinkos dalj
Fig. 3.30. Effect on loyalty according to market share

Ekonoming situacija Salyje sitiloma vertinti bendrojo vidaus produkto
(toliau — BVP) apimtimi, tenkancia vienam gyventojui (Anderson et al.
2008; Morgeson et al. 2011). Sio rodiklio reikime paslaugy teikéjo vartotojy
teritorijoje sitiloma lyginti su BVP vienam $alies gyventojui apimtimi:

E;
E,q ’

vid.

¢ = (3.17)

¢ia e, — ekonominés gerovés jvertis; £, — BVP vienam gyventojui k-tojo pa-
slaugos teikéjo regione; £ — BVP vienam salies gyventojui.

Atsizvelgiant | tai, kad BVP did¢jimas yra susijes su lojalumo silpnéji-
mu dél mazesniy vartojimo suvarzymy (Wood 2004; Cooil et al. 2007; Hom-

burg, Giering 2011), BVP didéjimas sietinas su silpnesniu poveikiu lojalu-
mui (3.31 pav.).
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Santykinis ekonominés

gerovés jvertis Daugi .
augiau nei
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| I I | |

1,00 0,75 0,50 0,25 0,00

Poveikis lojalumui

1ki 0,75

3.31 pav. Poveikis lojalumui pagal santyking ekonoming gerove
Fig. 3.31. Effect on loyalty according to relative economic wealth

Vartotojy lojalumas priklauso ir nuo socialinés paramos lygio Salyje (Mor-
geson ef al. 2011). Jam jvertinti skaiCiuojamas socialines paramos jvertis (Can-
giano et al. 1998; Ciulada 2013):

m, = vid Mk (3.18)

¢ia my, — socialinés paramos jvertis; ,;;M; — vidutiné k-tojo paslaugos teikéjo pa-
slaugy vartotojy gaunama socialiné parama; ,,,7; — vidutinis k-tojo paslaugos
teikéjo paslaugy vartotojy atlyginimas.

Aukstesnis socialinés paramos jvertis siejamas su stipresniu polinkiu rizi-
kuoti ir iSbandyti jvairesnes paslaugas (Pont, McQuilken 2005). Todél konsta-
tuojama, kad aukstesnis santykinis socialinés paramos jvertis darys silpnesni
poveiki lojalumui (3.32 pav.).

Santykinis socialinés paramos jvertis

MazZiau nei Daugiau nei
0,35 0,36-0,45 | 0,46-0,55 | 0,56-0,65 0.65 |
| | :
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1,00 0,75 0,50 0,25 0,00

Poveikis lojalumui

3.32 pav. Poveikis lojalumui pagal socialing parama
Fig. 3.32. Effect on loyalty according to social promotion

Visi veiksniai gali igyti individualiai kiekvienam veiksniui parinktas mini-
malias reikSmes, priklausomai nuo juy poveikio lojalumui. Siy veiksniy matavi-
mo skalés, poveikio intervalai ir poveikio lojalumui kryptys pateiktos 3.16 lente-
léje.

Veiksniy vertinimu gristam vartotojy lojalumo vertinimui batini duomenys
ne tik apie veiksniy raiska tiriamoje paslaugy organizacijoje, bet ir patikimi kity



96 3. PASLAUGU VARTOTOJU LOJALUMO VERTINIMO MODELIS

tos pacios rusies paslaugy teikéju duomenys. Jei stokojama prieigos prie tokiy
duomeny, atlieckama anketiné apklausa.

3.16 lentelé. Vartotoju lojalumo vertinimo veiksniy matavimo skalés, poveikio
lojalumui intervalai ir kryptys

Table 3.16. Scales of evaluation, intervals and directions of loyalty drivers effect on
loyalty

Veiksnio Poveikio
Veiksniai matavimo . Poveikio lojalumui kryptis
. intervalas
skalé

Amzius Santykiy 0,20-1,00 | Kiekviena amziaus grup¢ turi lojalumo
potencialg. Poveikis lojalumui priklauso
nuo paslaugos riisies

Lytis Pavadinimy | 0,40-0,60 | Moterys turi stipresnj vartotojy lojalumo
potencialg negu vyrai

Pajamos Santykiy 0,20-1,00 | Vartotoju, gaunan¢iy mazesnes pajamas,
lojalumas yra stipresnis

Socialinis statusas | Rangy 0,20-1,00 | Vartotoju, kuriy i$silavinimas Zemesnis,
lojalumas yra stipresnis

Paslaugos teikéjo | Santykiy 0,00-1,00 | Paslaugos teikéjo pakeitimo sanaudy ne-

pakeitimo sanau- buvimas ar palyginti mazos sanaudos daro

dos neigiama poveikj vartotojy lojalumui.
Didesnés sanaudos siejamos su stipresniu
poveikiu lojalumui

Asortimentas Santykiy 0,20-1,00 | Didesnis santykinis asortimentas daro
stipresnj poveiki lojalumui

Inovatyvumas Ranginé 0,00-1,00 | Vartotojy lojaluma kuria organizacijos
gebg¢jimas kurti inovatyvias paslaugas

Papildomos Santykiy 0,00-1,00 | Didesnis santykinis paslaugy ivertis daro

paslaugos stipresnj poveiki lojalumui

Paslaugu Ranginé 0,00-1,00 | Paslaugy individualizavimas daro poveiki

individualizavi- vartotojy lojalumui

mas

Paslaugos Ranginé 0,00-1,00 | Augimo etape paslaugai demonstruojamas

gyvavimo ciklas stipriausias lojalumas

Kaina Ranginé 0,00-1,00 | Kai kaina mazesné¢ uz kity paslaugos tei-
kéju, didesné tikimybe, kad vartotojas
taps lojaliu

Kokybe Ranginé 0,00-1,00 | Kokybe, aukstesné uz kity rinkos dalyviy,
daro itin stipry poveikj vartotojy lojalu-
mui
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3.16 lentelés pabaiga

Veiksnio Poveikio
Veiksniai matavimo . Poveikio lojalumui kryptis
. intervalas
skalé

Darbo laikas Ranginé 0,00-1,00 | Lojalumo aspektu geriau vertinama tokia
paslaugu organizacija, kurios darbo laikas
yra neribotas

Vieta Ranginé 0,00-1,00 | Organizacijos vieta, tenkinanti priimtino
atstumo, automobiliy stovéjimo viety
priimtinumo, pirmojo auksto ir mazesnio
santykinai nusikalstamumo kriterijus,
vertinama kaip daranti stipriausia poveiki
lojalumui

Rinkodara Santykiy 0,10-1,00 | Didesnis rinkodaros biudzetas ir didesné
pardavimo skatinimo islaidy dalis rinko-
daros biudzete reiskia stipresni poveiki
lojalumui

Paslaugy teikimo | Ranginé 0,00—-1,00 | Patrauklesné paslaugy teikimo terp¢ daro

terpés patrauklu- stipresni poveiki vartotoju lojalumui

mas

Reputacija Santykiy 0,00-1,00 | Geresné paslaugos teikéjo reputacija daro
stipresnj poveikj lojalumui

Aptarnavimo Ranginé (-0,25)— Paslaugy organizacija, atitinkanti daugiau

kultara 1,00 vartotojy aptarnavimo kultGros pozymiy,
pretenduoja i aukStesnij vartotojuy lojalumag

Atsiskaitymo Ranginé 0,00-1,00 | Paslaugy organizacija, taikanti platesng

salygos apmoke¢jimo formy jvairove, pretenduoja i
aukstesni vartotojy lojaluma

Personalo Santykiy (=0,10)— Aukstesnis darbuotojo issilavinimas trak-

kvalifikacija 1,00 tuojamas kaip stipresnio poveikio lojalu-
mui salyga

Konkurencija Santykiy 0,00-1,00 | Didesné santykiné organizacijos rinkos
dalis siejama su stipresniu poveikiu loja-
lumui

Ekonominé gero- Santykiy 0,00-1,00 | BVP did¢jimas sietinas su stipresniu po-

ve veikiu lojalumui

Socialiné parama | Santykiy 0,00-1,00 | Aukstesnis santykinis socialinés paramos
ivertis daro silpnesnj poveikij lojalumui

3.4.3.2. Paslaugy vartotojy lojalumo vertinimas apklausos metodu

Modeliuotina situacija, kai néra galimybiy gauti duomeny, reikalingy faktiniam loja-
lumui jvertinti. Tokia situacija tikétina, kai paslauga iki tyrimo momento nebuvo var-
tota. Lojalumas — tai ne tik esamojo laikotarpio, bet ir laukiamo laikotarpio charakte-
ristika, todél tais atvejais, kai faktinio paslaugos vartojimo nebuvo, siiloma apklausos
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metodu jvertinti tikéting lojaluma ateityje. Pirmenybinis §io metodo taikymas nere-
komenduotinas dél jo subjektyvumo ir Zemo patikimumo.

Paslaugy vartotoju lojalumo vertinimo apklausos metodu tikslas — surinkti duo-
meny masyva, leisiantj jvertinti tikéting j-osios paslaugos vartotojuy lojaluma A-tajam
teikéjui ir suteiksiantj galimybe segmentuoti vartotojus pagal demografinius pozy-
mius. Uzdaviniai:

e nustatyti tikéting j-osios paslaugos vartotojuy pirkimy daznuma i§ A-tojo pa-
slaugos teikéjo;

e nustatyti tikéting j-osios paslaugos pirkimy daznuma (i§ visy j-osios paslau-
gos teikéjy);

e nustatyti tikéting j-osios paslaugos pirkimy vertg i$ A-tojo paslaugos teikéjo;
nustatyti tikéting j-osios paslaugos pirkimy verte (i$ visy j-osios paslaugos
teikéjuy).

Siems uzdaviniams jgyvendinti taikytini jvairiis apkausos tipai. Siy tipy tai-
kymo salygos, trikumai ir taikomumo vartotojy lojalumui jvertinti galimybés
susistemintos 3.17 lenteléje. Visi apklausos tipai turi trikumuy, ribojanciy juy tai-
komuma vartotojuy lojalumui vertinti. Maziausiai tokiy trikumy ir placiausiomis
taikymo galimybémis tikétinam lojalumui vertinti turi anketiné apklausa, kuri
praktikoje traktuojama kaip patogus buidas surinkti reikiama informacija. Taiky-
tini ir kiti tyrimo metodai (interviu, eksperty apklausa, pokalbis), taciau jie tai-
komi gana ribotai dél individualaus vartojimo kiekybiniy duomeny poreikio lo-
jalumo vertinimui ir rekomenduotinas tik 3.17 lenteléje ivardytais atvejais, todeél
anketiné apklausa laikytina pagrindiniu tikétino vartotoju lojalumo vertinimo
metodu.

Kaip nurodo O. Tijunéliené ir A. Virbaliené (2006), socialiniuose tyrimuose
anketiné apklausa yra populiari, nes tinkamai parengus ir panaudojus tyrimo an-
keta apie tiriamaji reiskinj galima gauti pakankamai adekvacios informacijos. Be
to, Sis metodas taikytinas, kai norima pasiekti didel¢ respondenty grupg. Anketi-
nés apklausos metodo privalumai: tai vienas dazniausiai taikomy tyrimo metody,
Jis pasizymi aukstu patikimumu, yra paprastas ir nereikalauja dideliy finansiniy
istekliy (Tidikis 2003).

Anketinés apklausos riiSis populiari atliekant vartotojy lojalumo tyrimus (Siva-
das, Baker-Prewitt 2000; Kenhove et al. 2003; Aydin, Ozer 2005; Yu et al. 2006).
Anketiné apklausa — patogus biidas surinkti reikiama informacija, bet jo taikymas
reikalauja profesionalaus pasirengimo ir nagrinéjamos problemos iSmanymo. Metodo
veiksmingumas ir patikimumas priklauso nuo to, koks tyréjo pozitris i Sio metodo
verte ir kaip atsakingai juo naudojamasi (Tijanéliené, Virbaliené 2006). Rekomen-
duojama apklausos vykdytoju pasirinkti profesionala, turintj apklausy vykdymo pa-
tirties. Apklausos vykdytoju gali biiti organizacijos administracijos darbuotojas ar
iSorinis tokiy paslaugy teikéjas (pavyzdziui, Lietuvoje UAB ,Rait“, ,,UAB ,,Eurote-
la®, UAB ,,Rinkos tyrimy centras® ir kt.).
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Atliekant anketing apklausa, dalyviai supazindinami su tyrimo tikslu. Ap-
klausa turi biiti vykdoma vadovaujantis savanorisko dalyvavimo principais, ti-
riamiesiems butina pabrézti konfidencialuma, anonimiskuma ir informuoti, kam
bus panaudoti tyrimo duomenys.

Tyrimo generaliné visuma — vartotojai, kurie, tikétina, naudosis tiriamojo
subjekto paslaugomis per tyrimui biiting laikotarpj. Respondenty atranka — atsi-
tiktiné (Jensen, Hansen 2006). Reikalingy apklausti vartotojuy skai¢iui nustatyti
sitiloma naudoti Panioto formule (Valackiené 2004):

1
n=—-">, (3.19)
A2 T
N
¢ia A — atrankos paklaida; N — tiriamos visumos dydis; 7 — imties dydis.

Atrankos paklaidos, priimtinos socialiniuose tyrimuose, dydis yra 5 %.

Anketinés apklausos priemoné — anketa. Anot G. Merkio ir Z. Paliukaités
(2010), issprendus moksle ar disertaciniame projekte konkrety ad hoc uzdavini,
véliau tokia pritaikyta apklausos anketa gali buti nuolat naudojama kity tyréju,
taip pat institucijuy, vykdanéiy stebésena, konsultavima ir pan. Todél tampa svar-
bu suformuoti bendra klausimyno struktiira, kuria kiekvienas paslaugos teikéjas
galéty pritaikyti savo organizacijos vartotojy tikétinam lojalumui jvertinti.

Bendraisiais anketos sudarymo principais paprastai pripazistami Sie (Tiju-
néliené, Virbaliené 2006):

e svarbus anketos komponentas — jos patrauklumas. Nuo anketos patrauk-
lumo gali priklausyti respondenty atsakymy betarpiskumas, informuo-
tumas ir kokybé;

e turinys turi apimti tiek informacijos, kiek jos reikia problemai iSspresti,
o jos klausimynas yra tinkama ir patogi diagnostinés informacijos rin-
kimo priemoné, padedanti nustatyti socialiniy reiSkiniy ypatumus;

e apklausoje rastu lemiami veiksniai yra klausimy formuluotés, ju kompo-
zicija;

e kad buity gauta kokybiska informacija, klausimai turi baiti tinkamai su-
formuluoti.

Apklausos priemonés patrauklumui didinti rekomenduojama anketoje nau-
doti paslaugy teikéjo logotipa ir logotipo spalvas. Rengiant klausimyna reko-
menduojama vadovautis tradicine ankety struktiira. Anketa turéty sudaryti tokios
pagrindinés struktiirinés dalys: jvadiné, demografiniy duomeny, diagnostiné ir
baigiamoji (Tijinéliené, Virbaliené 2006). Anketa pradedama jvadine dalimi,
kurioje respondentams pristatomas atlieckamo tyrimo tikslas, pabréziamas ano-
nimiskumo principo laikymasis, nurodoma, kaip zZyméti pasirinktus atsakymo
variantus. Pagrindiné apklausos anketos dalis — diagnostiné, anketa papildoma ir
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demografiniais klausimais. Baigiamojoje anketos dalyje apklausos dalyviams
dékojama uz skirta laika.

Rekomenduojama tikétino paslaugy vartotoju lojalumo vertinimo klausi-
myno struktiira pateikta 3.18 lenteléje. Numatyta, kad apklausos anketa turéty
sudaryti trys klausimy blokai: 1) pirkimy daznumo; 2) pirkimy vertés;
3) demografiniy charakteristiky. Pirmieji du blokai yra diagnostinio pobiidzio.
Diagnostiniy bloky klausimy sitilomame klausimyne yra keturi.

3.18 lentelé. Klausimy blokai ir ju pagrindimas
Table 3.18. Components of questions and their grounding

Klausimy Klausimai Atstovai
blokas
Pirkimy Kiek karty ketinate naudotis j-ojo tipo E. Sivadas, J. L. Baker-Prewitt
daznumas | paslauga per artimiausia ¢ laikotarpj? (2000), J. M. Jensen, T. Hansen
Kiek karty ketinate naudotis k-tojo tei- (2006)
kéjo paslaugomis per artimiausia ¢ lai-
kotarpi?
Pirkimy Kokios Jasy planuojamos i$laidos j-ajai | E. Sivadas, J. L. Baker-Prewitt
verte paslaugai per artimiausia ¢ laikotarpj? (2000)
Kokios Jasy planuojamos islaidos k-
tojo teikéjo teikiamai j-ajai paslaugai
per artimiausia ¢ laikotarpj?
Demogra- | Lytis, amzius, i$silavinimas, profesija, E. Sivadas, J. L. Baker-Prewitt
finés cha- | pajamos (2000), P. V. Kenhove et al.
rakteristi- (2003), C. H. Yu et al. (2006),
kos R. Mandhachitara, Y. Poolthong
(2011)

Pirkimy daznumo ir vertés klausimy blokus biitina pritaikyti organizacijos
paslaugy specifikai. Daznumo matai gali buti tiek kartai, tiek laikotarpis, tad,
atsizvelgiant | taikyting mata, koreguotina ir klausimo apie pirkimy daznuma
formuluoté. Pirkimy vertei nustatyti skirti klausimai taip pat gali reikalauti kore-
gavimo — pritaikymo nacionalinei valiutai. Korekcijos reikalingos ir tuo atveju,
jei uz paslauga mokama avansu. Nustatant tikéting paslaugy vartotojy lojaluma
anketinés apklausos metodu, kaip ir kitiems vertinimo variantams, svarbus yra
tyrimo laikotarpis. Bitina paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo salyga — nau-
dojimasis k-tojo paslaugos teikéjo paslaugomis tam tikra laikotarpj (3 mén. labai
dazno vartojimo paslaugoms, 12 mén. — dazno vartojimo paslaugoms, 24 mén.
reto vartojimo paslaugoms, o labai reto vartojimo paslaugoms bitina visa pirki-
muy istorija). Sis laikotarpis jtrauktinas i diagnostinio bloko klausimus.

Paskutinis klausimy blokas skirtas demografiniy respondenty charakteristi-
koms nustatyti. Jos leidZia nustatyti, kokiomis demografinémis charakteristiko-
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mis pasizymi tikétinai lojaliis / nelojaliis vartotojai. Sios charakteristikos — tai
lytis, amzius, iSsilavinimas, profesija, pajamos. Tyrimo klausimyne rekomen-
duojami uzdarojo tipo klausimai.

Rekomenduojama tik anketinés apklausos struktiira, o konkrec¢iy klausimy
formuluotés turi buiti pritaikytos tiriamai organizacijai, todél svarbu atlikti zval-
gomajj tyrima. S. C. Li (2013) rekomenduoja Zvalgomaji tyrima atlikti su 50
respondenty ir remiantis Siuo tyrimu pakoreguoti klausimy formuluotes (jei rei-
kia). Maty suderinamumui patikrinti siiiloma skai¢iuoti Cronbacho alfos koefi-
cienta. Suderinamumo jverciai leis pakoreguoti kai kuriuos klausimus taip, kad
jie tapty aiSkesni. Matai laikomi tinkamais tuomet, kai Cronbacho alfa yra lygi
arba didesné uz 0,70 (Aydin, Ozer 2005; Li 2013).

Originali klausimyno versija parengta lietuviy k., taciau pririekus jis gali
biiti veréiamas i angly ar kitas kalbas. Jei klausimyng reikia iSversti, tuomet jj
iSvertus buitina ji patikrinti, t. y. iSversti jj atgal i lietuviy kalba. Vertimams atlik-
ti siiloma naudotis dviejuy nepriklausomy vertéju paslaugomis. Tiek vertéjas i
uzsienio kalba, tiek vertéjas i$ uzsienio kalbos turi biiti profesionalai. Atgalini
vertima turéty atlikti vertéjas, nesusipazings su lietuviska klausimyno versija.
Tokiu budu uztikrinama, kad nebiity iSkraipoma klausimy esmé. Tokia praktika
taikoma atliekant daugiakultiirius tyrimus (Mandhachitara, Poolthong 2011).
Svarbu, kad iSverstam klausimynui patikrinti buty atliktas Zvalgomasis tyrimas.
Taip biity patikrinta, ar visi klausimai yra suprantami tiriamiesiems. Atsizvelgus
i atgalinj vertima ir Zvalgomojo tyrimo rezultatus, kai kuriuos klausimus gali
reikéti modifikuoti ir tik tuomet parengti galutinj klausimyno varianta.

Vartotojy lojalumui jvertinti rekomenduojamas gana trumpas anketos turi-
nys. Tai garantuoja, kad anketos pildymas respondentams neuzims daug laiko.
Respondenty atsakymams | klausimus pateikiami kiekybiniai jverciai, o kieky-
biniais jverciais gristi atsakymy variantai lengvai perkeliami i SPSS duomeny
matrica. Be to, siiloma anketos struktiira suteikia galimybe vartotojy lojaluma
segmentuoti pagal demografines charakteristikas. Tokio privalumo nesuteikia
eksperty apklausa, pokalbis ar interviu.

Jei paslauga yra daznai vartojama, siiloma anketas platinti paslaugos uzsa-
kymo / teikimo vietoje. Jei paslauga yra retai vartojama arba ji yra elektroniné,
sitiloma su vartotojais susisiekti telefonu ir paprasyti ju dalyvauti tyrime. Tuo-
met jiems i$siysti apklausos anketa pastu ar el. pastu; iSsiysti prasyma dalyvauti
anketinéje apklausoje el. pastu, prisegant anketa arba pateikiant nuoroda i ja (ga-
lima naudotis elektronine anketiniy tyrimy platforma, pavyzdziui,
www.publika.lt).

Jei nesurenkamas reikalingas apklausti respondenty skaicius, klausimynai
platinami / siunéiami pakartotinai. Priklausomai nuo organizacijos nory ir gali-
mybiy, galima respondentus paskatinti dalyvauti tyrime paskelbiant konkursa /
suteikiant nuolaida po uzpildymo ar kitaip. Tokiu budu potencialus respondentai
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bus suinteresuoti dalyvauti tyrime. Nevisiskai uzpildyti klausimynai turéty buti
atmetami, nes tokiy rezultaty jtraukimas i tyrima iSkraipyty rezultatus.

Baigus tyrima, skai¢iuojamas respondenty atsakomumo procentas (Kenho-
ve et al. 2003). Tai procentiné uzpildyty ankety dalis nuo visy iSplatinty ankety.
Pazymétina, kad lojalumo vertinimas anketinés apklausos metodu gali tapti kito
tyrimo dalimi, 3.18 lentel¢je pateiktus klausimus integruojant i platesnio tyrimo
priemong. Anketinés apklausos duomeny apdorojima sitiloma atlikti SPSS pro-
grama. | duomeny matrica suvedamos uzkoduotos kiekvieno respondento atsa-
kymy reikSmés. Turint duomeny matrica, apskaic¢iuojami santykiniai pirkimy
daznumai ir pirkimy vertés. Statistinis skirtumo tarp rodikliy reik§mingumas
vertinamas pagal reikSmingumo lygmens koeficienta (p): kai p < 0,05, rodikliy
skirtumai laikomi statistiskai reikSmingais.

Vertindamas vartotojuy lojaluma apklausos metodu, tyréjas turéty siekti
maksimaliai i$laikyti procediiras, apibiidintas Sioje darbo dalyje. Tyrimams ap-
klausos metodu, kaip ir nustatant vartotoju lojaluma kitais variantais, galioja
testinumo principas.

3.5. Vartotojy klasifikavimas pagal lojalumo jvercius

Vartotojy lojalumo vertinimo variantai, besiskiriantys savo informacinio apripi-
nimo poreikiu ir apréptimi, turi esminj bruoza — jie leidzia jvertinti paslaugy varto-
tojuy lojaluma remiantis sukurta vertinimo rodikliy sistema. Toks vartotoju lojalu-
mo vertinimas leidzia paslaugy vartotojuy lojaluma skirstyti i lygius (3.33 pav.).

Paslaugy vartotojy lojalumas skirstomas i nelojalumo, tarpinés biisenos, saly-
ginio lojalumo ir absoliutaus lojalumo fazes. Nelojalaus ir absoliuciai lojalaus var-
totojo bliseny turinys aiskiai apibtidintas mokslinéje ir profesinéje literattiroje (Ca-
pon, Hulbert 2001; Worthington et al. 2010 ir kt.). Daugiau neapibréztumo kelia
tarpiné busena. Tarpinés biisenos vartotojas néra apsisprendes, jis renkasi, svarsto
ir bet kuriuo metu gali pakeisti biisena, ir nebutinai tik | didesnio lojalumo. Saly-
ginio lojalumo fazé pasiekiama tuomet, kai lojalumo jvertis virSija vidurki, tac¢iau
paslaugy vartotojai dar néra absoliuciai lojaliis. Absoliutaus lojalumo fazé — stip-
riausiy organizacijos paslaugy vartotojy lojalumo skatinimo rezultatas.

0 0,25 0,5 0,75 1

Max
1 | | | |

[ [ |
Nelojalumo Tarpinés | Salyginio Absoliutaus
faze bisenos fazé  lojalumo fazé  lojalumo fazé

3.33 pav. Paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo skalé
Fig. 3.33. The scale of customer loyalty evaluation
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Paslaugy organizacijai vartotojy lojalumo fazés nustatymas parodo, ar tinka-
mai yra parinktos j-osios paslaugos vartotojy lojalumo skatinimo priemonés ir ar
ju igyvendinimas yra veiksmingas. Paslaugy vartotojuy lojalumo jvertis, stipriausiai
nutoles nuo maksimalios reik§més (vieneto) rodo, kad paslaugy organizacija neis-
naudoja viso savo vartotojuy lojalumo potencialo.

3.6. Treciojo skyriaus iSvados

1. Sitloma inovatyvi paslaugy vartotoju lojalumo matavimo koncepcija sudaro
prielaidas tyréjui jvertinti paslaugy vartotojy lojaluma vadovaujantis elgsenos
lojalumo koncepcija (su pozitrio lojalumo, pasireiskian¢io emociniame loja-
lumo formavimosi etape, jtaka). Sios koncepcijos taikymo pranasumas — pla-
cios galimybés spresti mokslui aktualia vartotojy lojalumo vertinimo proble-
ma, atsizvelgiant i turimus duomenis apie paslaugy vartotojy pirkimy
daznuma ir vertes. Sukurtas modelis iSsprendé mokslo teorijoje ir versle
iprastas vartotojy lojalumo vertinimo problemas, kylancias dél nesutarimo lo-
jalumo koncepcijos atzvilgiu, lojalumo dedamyjy bei jy reikSmingumo trak-
tuoCiy jvairovés, sudaro prielaidas parinkti tyrimo laikotarpi, individualizuoti
vartotojy lojalumo vertinima pagal duomeny prieigos situacijas ir detalizuoti
vartotojy lojalumo veiksniy rinkinio turinj bei kiekvieno jy poveikj lojalumui.

2. Pateiktam naujam pozitiriui i paslaugy organizacijos vartotojy lojalumo ver-
tinima, sudaranciam prielaidas parinkti tinkama tyrimo laikotarpi, uztikrintas
pritaikomumas duomeny prieigos aspektu. Atsizvelgiant | duomeny prieigos
situacijas tyréjams pasitilytos trys paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo al-
ternatyvos. Nustatyta, jog lojalumo vertinimas pasitelkiant verslo arba varto-
jimo duomenis laikytinas pranasiausiu tikslumo, finansiniy, laiko ir Zmogis-
kuyju istekliy sanaudy, patikimumo, pagristumo aspektais. Egzistuojant rinkos
duomeny gavimo apribojimams atliekami rinkodaros tyrimai, pasiilyta pasi-
telkti analogija, o neturint prieigos nei prie organizacijos, nei prie rinkos
duomeny, atliktinas veiksniy vertinimas ar apklausa.

3. Atlikus paslaugy vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy tipologijy analize, pa-
rengta vartotojuy lojalumo reiskinio pazinima praplecianti vartotojy lojaluma
lemianciy veiksniy saranka. Atsizvelgiant | gausybe paslaugy vartotojy loja-
lumg lemianciy veiksniy, nustatytas poreikis vartotojy lojalumo vertinima
gristi ne tik paslaugos teikéjo ir vartotojy grupéms priskirtinais veiksniais, bet
ir aplinkos vertinimu, taip prapleciant paslaugy vartotojy lojalumo suvokima.
Nustatyta visy veiksniy individualizavimo butinybe, priklausomai nuo jy po-
veikio lojalumui.






Paslaugy vartotojy lojalumo
vertinimo modelio eksperimentinis
tikrinimas

Skyriuje aprasomas vartotojy lojalumo vertinimo modelio praktinio priimtinumo
tikrinimas. Modelio praktiniam pritaikymui uztikrinti parengta metodika, taiky-
tina paslaugy vartotojy lojalumui jvertinti. Ja vadovaujantis jvertintas maitinimo
paslaugas teikiancios imonés vartotojy lojalumas.

Sio skyriaus medziaga buvo pristatyta skaitant prane$ima tarptautinéje
mokslingje konferencijoje ,,Siuolaikinés verslo, vadybos ir studijy problemos
2014

4.1. Paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelio
taikymo metodika

Paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelio taikymo metodika orientuota i
paslaugas teikianCias organizacijas, nepaisant jy dydzio, geografinés padéties,
specializacijos, vartotoju skaiciaus. Potenciallis Sios metodikos taikytojai — pa-
slaugy organizacijy vadovai, rinkodaros specialistai, iSoriniai paslaugy organiza-
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cijy konsultantai, tyréjai. Metodika sudaro prielaidas jvertinti tiek faktinj, tiek
potencialiai ateityje susiformuosiantj paslaugy vartotojuy lojaluma.
Vartotoju lojalumo vertinimo algoritmas pateiktas 4.1 paveiksle.

| 1. Bendrosios j-osios paslaugos 4-tojo teikéjo charakteristikos analizé |

v

[ 2. Paslaugy lojalumui jvertinti batino laikotarpio (£) apibréztis |

h 4

3. Ar k-tojo NE 4. 111
teikéjo veiklos »  VARIANTAS:
aikotarpis >
7.1
5. Ar Finomi 6. Ar Zinomi vy, ir dyj VARIANTAS:
Vi i dyp? pagal visus k? statistikos
variantai
- a<__ TAIP
cijos paslaugos arba kito j-osios 9. 11
paslaugos teikéjo paslau- VARIAN-
gos vy ir d;;2 TAS:
analogija

10. Ar empiriniu tyrimy bazg
pateikia v, ir d;;;, pagal visu

NE

NE _A1. Ar priena

duomenys veik- . Ar organizacija gali gatti 13.1

i inti ;i It d;jp, pagal visus A? VARIAN-
sniams vertinti? ijke ijic Pag

TAS:

TAIP ¥ NE n;lkr(;;inaarios
™ 14. 11 VARIANTAS: veiksniy vertinimas E
v v v VY

15. Vartotojy lojalumo bGisenos nustatymas

4.1 pav. Paslaugy vartotojuy lojalumo vertinimo algoritmas
Fig. 4.1. The algorithm of customer loyalty evaluation
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Algoritmas grindziamas siiilomu paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo
modeliu. Vartotojy lojalumo vertinimas turi baiti kryptingas ir apimti nuosek-
lius veiksmus. Pagrindiniai bendro turinio eksperimento veiksmai yra Sie:
1) bendryju paslaugy teikéjo charakteristiky apibiidinimas; 2) paslaugy var-
totoju lojalumo vertinimui biitino laikotarpio apibréztis; 3) turimos duomeny
prieigos jvertinimas ir tinkamiausio vartotojy lojalumo vertinimo varianto
parinkimas; 4) paslaugy vartotojy lojalumo biisenos nustatymas. Siy etapy
detalizacija pateikta 4.1 lenteléje.

Vartotoju lojalumo vertinimas pradedamas tiriamo paslaugos teikéjo
bendrosios charakteristikos analize. Sitiloma nagrinéti tokius paslaugos tei-
kéjo bruozus: nuosavybés forma, veiklos trukme, sektoriy, paslaugas, akci-
ninkus, tiekéjus, darbuotojus, ateities planus (Goktan, Ucar 2012; Legenzo-
va, Kancerevicitté 2012; Singh 2013).

Paslaugy vartotojy lojalumui jvertinti biitino laikotarpio apibrézties eta-
pas pradedamas ciklo tarp pirkimy apskai¢iavimu, o jei duomeny apie pirki-
my daznuma organizacija neturi, naudotini 3.6 paveiksle pateikti ciklai atski-
riems paslaugy sektoriams. 3.7 paveiksle paslaugos pagal ciklo tarp pirkimy
reikSmes suskirstytos | labai daznai, daznai, retai ir labai retai vartojamas
paslaugas. Kiekvienai i§ Siy kategorijy taikytinas skirtingas laikotarpis. Ga-
lima situacija, kai paslaugy teikéjo veiklos laikotarpis yra trumpesnis uz loja-
lumui jvertinti biiting laikotarpi 7. Tokiu atveju galimos dvi alternatyvos: var-
totoju lojalumas nustatomas apklausos metodu arba tyrimas atidedamas
vélesniam laikotarpiui, kai duomenys tenkins laikotarpio reikalavima. Visais
kitais atvejais tyrimui svarbu i$gryninti tuos vartotojus, kurie paslauga nau-
dojosi per ¢ laikotarpi.

Apibrézus paslaugy vartotoju lojalumui jvertinti biiting laikotarpi, svar-
bu analizuoti turima duomeny prieiga, t. y. nagrinéjamas tiek antriniy, tiek
gautiny pirminiy duomeny masyvas.

Siame etape jvertinama turima duomeny prieiga — apzvelgiamas tiek
antriniy, tiek gautiny pirminiy duomeny masyvas. Atsizvelgiant | turima
duomeny prieiga, parenkamas tinkamiausias vartotojy lojalumo vertinimo
variantas (4.1 pav. 5—14 veiksmai). Galimi tokie trys variantai: 1) kai turima
prieiga prie visy pirkimy daznumo ir vertés duomeny; 2) kai turima prieiga
prie organizacijos vartotojy pirkimy daznumo ir vertés duomeny. Galimi du
povarianciai: taikoma analogija, pasitelkiami rinkodaros tyrimy duomenys;
3) kai neturima prieigos prie pirkimo daznumo ir vertés duomeny. Galimi du
povariandiai: lojaluma lemianc¢iy veiksniy vertinimas, apklausa.

Paslaugy vartotojy lojalumui jvertinti pirmuoju ir antruoju variantais rei-
kia maziausiai duomeny, lojalumui jvertinti treciuoju variantu reikalingas
didziausias duomeny masyvas.
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4.1 lentelé. Paslaugy vartotoju lojalumo vertinimo etapai ir jy turinys
Table 4.1. Stages of customer loyalty evaluation and their content

Etapas

Turinys

1. Bendrosios
paslaugy teikéjo
charakteristikos
analizé

1.1. Nuosavybes formos jvardijimas

1.2. Veiklos trukmés jvardijimas

1.3. Sektoriaus apibiidinimas

1.4. Paslaugy apibtidinimas

1.5. Akcininky jvardijimas

1.6. Tiekéjy ivardijimas

1.7. Darbuotojy skai€iaus jvardijimas, juy pasiskirstymas pagal pareigybes,
kvalifikacija ir kitus kriterijus

1.8. Finansiniy rodikliy analiz¢

1.9. Ateities plany jvardijimas

2. Paslaugy varto-
toju lojalumui
jvertinti bttino
laikotarpio api-
bréztis

2.1. Tarppirkiminio ciklo tarp pirkimy apskai¢iavimas / parinkimas (die-
nomis)

2.2. Paslaugos kategorijos pagal daznumg nustatymas (3.7 pav.)

2.3. Paslaugos kategorijai pagal daznuma taikytino laikotarpio nustatymas
(3.7 pav.)

3. Turimos duo-
meny prieigos
jvertinimas ir
tinkamiausio
varianto parinki-
mas

3.1. Turimo duomeny masyvo pirminis vertinimas

3.2. Vartotoju lojalumo vertinimo varianto pasirinkimas (4.1 pav. 5-14
veiksmai)

4. Paslaugy varto-
tojy lojalumo
biisenos nustaty-
mas (pagal pa-
rengta algoritma,
atsizvelgiant {
turimy duomeny
masyva; galimi
trys variantai su
povarianciais,
4.1 pav.).

4.1. Kai turima prieiga prie visy pirkimy daznumo ir vertés duomeny. At-
lickama tokia seka:

4.1.1. Santykinio pirkimy daznumo nustatymas (3.2)
4.1.2. Santykinés pirkimy vertés nustatymas (3.3)
4.1.3. Lojalumo jver¢io apskai¢iavimas (3.1)

4.1.4. Lojalumo biisenos nustatymas (3.34 pav.)

4.1.5. Vartotoju klasifikavimas pagal lojalumo biisena
(3.34 pav.)

4.2. Kai turima prieiga prie organizacijos vartotojy pirkimy daznumo ir
vertés duomeny. Galimi du povariandiai:
4.2.1. Taikoma analogija:
4.2.1.1. Pasitelkiami duomenys apie kitos organizacijos pa-
slaugos arba kito
j-osios paslaugos teikéjo paslaugos pirkimy daznuma, ver-
tes). Atliekama tokia seka:
4.2.1.1.1. Pirkimy daznumo duomenys redukuo-
jami, atsizvelgiant { pardavimy masta (3.7)
4.2.1.1.2. Pirkimy vertés duomenys redukuojami,
atsizvelgiant { pardavimy mastg (3.8)
4.2.1.1.3. Santykinio pirkimy daznumo nustaty-
mas (3.2 formul¢)
4.2.1.1.4. Santykinés pirkimy vertés nustatymas
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4.1 lentelés pabaiga

3.3)
4.2.1.1.5. Lojalumo jver¢io apskai¢iavimas (3.1)
4.2.1.1.6. Lojalumo biisenos nustatymas (3.34
pav.)
4.2.1.1.7. Vartotojy klasifikavimas pagal lojalu-
mo biiseng (3.34 pav.)
4.2.1.2. Pasitelkiami kity empiriniy tyrimy duomenys
4.2.1.2.1. Daznumo perskai¢iavimas ¢ laikotarpiui
(jei reikia) (3.7 lentele)
4.2.1.2.2. Ver¢iy perskai¢iavimas ¢ laikotarpiui
(jei reikia) (3.8 lentele)
4.2.1.2.3. Santykinio pirkimy daznumo nustaty-
mas (3.2)
4.2.1.2.4. Santykinés pirkimy vertés nustatymas
(3.3)
4.2.1.2.5. Lojalumo jvercio apskai¢iavimas (3.1)
4.2.1.2.6. Lojalumo busenos nustatymas (3.34
pav.)
4.2.1.2.7. Vartotojy klasifikavimas pagal lojalu-
mo biiseng (3.34 pav.)
4.2.2. Pasitelkiami rinkodaros tyrimy duomenys
4.2.2.1. Renkami pirminiai arba antriniai duomenys
4.2.2.2. Santykinio pirkimy daznumo nustatymas (3.2)
4.2.2.3. Santykineés pirkimy vertes nustatymas (3.3)
4.2.2.4. Lojalumo jver¢io apskai¢iavimas (3.1)
4.2.2.5. Lojalumo busenos nustatymas (3.34 pav.)
4.2.2.6. Vartotoju klasifikavimas pagal lojalumo biiseng
(3.34 pav.)
4.3. Kai neturima prieigos prie pirkimo daznumo ir vertés duomeny
4.3.1. Lojalumag lemianc¢iy veiksniy vertinimas
4.3.1.1. Matuojami vartotojy lojaluma lemiantys veiksniai
(3.10 lentel¢)
4.3.1.2. Nustatomas kiekvieno veiksnio poveikis vartotojy
lojalumui (3.9-3.33 pav.)
4.3.1.3. Lojalumo jver¢io apskai¢iavimas (3.1)
4.3.1.4. Lojalumo busenos nustatymas (3.34 pav.)
4.3.2. Apklausa
4.3.2.1. Parenkamas apklausos tipas
4.3.2.2. Tyrimo imties apskai¢iavimas (3.19)
4.3.2.3. Tyrimo klausimyno parengimas (3.18 lentel¢)
4.3.2.4. Zvalgomojo tyrimo atlikimas
4.3.2.5. Maty suderinamumo patikrinimas
4.3.2.6. Duomeny suvedimas
4.3.2.7. Santykinio pirkimy daznumo nustatymas (3.2)
4.3.2.8. Santykinés pirkimy vertés nustatymas (3.3)
4.3.2.9. Lojalumo jvercio apskai¢iavimas (3.1)
4.3.2.10. Lojalumo biisenos nustatymas (3.34 pav.)
4.3.2.11. Vartotojy klasifikavimas pagal lojalumo bliseng
(3.34 pav.)
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Galima situacija, kai duomeny prieiga leidzia vartotojy lojaluma jvertin-
ti bet kuriuo galimu variantu. Tokioje situacijoje, renkantis varianta, taikyti-
na pirmesnio varianto ir povarian¢io pasirinkimo taisyklé. Pazymétina, kad
vartotojy lojalumo vertinimas bet kuriuo variantu, i$skyrus tre¢iojo varianto
povariantj — apklausa, leidzia iSmatuoti faktinj lojaluma, o apklausos metodu
nustatomas tikétinas lojalumas.

Taikant pirmaji paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo varianta, lojalu-
mui jvertinti apskaiciuojami santykiniai pirkimy daznumo, vertés, lojalumo
jverciai, kurie leidzia nustatyti vartotojy lojalumo biiseng ir pagal tai klasifi-
kuoti vartotojus. Apskaiciavus kiekvieno vartotojo lojaluma, vartotojai pagal
jvercius klasifikuojami i keturias fazes: nelojalumo, tarpinés biisenos, salygi-
nio lojalumo bei absoliutaus lojalumo.

Vartotoju lojalumo vertinimas antruoju variantu atliekamas pasitelkiant
kity empiriniy tyrimy rezultatus, duomenis apie kitos organizacijos paslaugos
arba kito j-osios paslaugos teikéjo paslaugos pirkimy daznuma, vertes arba
atliekant rinkodaros tyrimus. Vartotoju lojalumo vertinimo eiga analogiska
vertinimui pirmuoju variantu, taciau priklausomai nuo turimy duomeny ma-
syvo, gali buti reikalingi papildomi veiksmai: pirkimy daznumo ir vertés
duomeny redukavimas, atsizvelgiant | pardavimy masta (3.7 ir 3.8 formulés),
3.7 ir 3.8 lentelése pateikty daznumo bei veréiy perskaiciavimas ¢ laikotar-
piui, pirminiy arba antriniy duomeny rinkimas.

Jei vartotojy lojalumas nustatomas treciuoju variantu, vertinami veiks-
niai arba atliekama anketiné apklausa. | veiksniy vertinima jtrauktini visi
3.4.3.1 skirsnyje nustatyti vartotojy lojaluma lemiantys veiksniai:

e vartotojo (amzius, lytis, pajamos, socialinis statusas, paslaugos teiké-
jo pakeitimo sanaudos);

e paslaugos teikéjo (asortimentas, inovatyvumas, papildomos paslau-
gos, paslaugy individualizavimas, paslaugos gyvavimo ciklas, kaina,
kokybé, vieta, darbo laikas, rinkodara, paslaugy teikimo terpés pat-
rauklumas, reputacija, aptarnavimo kultura, atsiskaitymo salygos,
personalo kvalifikacija);

e aplinkos (konkurencija, ekonominé gerové, socialiné parama).

Veiksniai vertintini atsizvelgiant | veiksnio matavimo skale, poveikio lo-
jalumui intervala bei poveikio lojalumui kryptis, nustatytas 3.4.3.1 skirsnyje.
Kiekybiniy jveréiy veiksniams priskyrimas sudaro prielaidas apskaiciuoti
lojalumo jvertj ir nustatyti lojalumo biisena.

Apklausos metodas jvertinti paslaugy vartotojy lojaluma taikytinas, kai:
1) organizacijos veiklos laikotarpis yra trumpesnis nei lojalumui jvertinti ba-
tinas laikotarpis; 2) prieiga prie duomeny apie lojaluma lemiancius veiksnius
yra ribota. Apklausos atlikimas pradedamas apklausos tipo parinkimu, véliau
skai¢iuojama imtis, rengiamas klausimynas, atlickamas Zvalgomasis tyrimas,
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suderinami matai ir suvedami duomenys. Atlikus minétus veiksmus, nusta-
tomi santykiniai dydziai, skai¢iuojamas lojalumo jvertis, nustatoma lojalumo
busena, atliekami klasifikavimo veiksmai.

Skaiciavimams atlikti (nepriklausomai nuo duomeny prieigos situacijos
ir pasirinkto varianto) naudotina SPSS ar kita programiné jranga.

4.2. Maitinimo paslaugy jmonés vartotojy lojalumo
vertinimas

Parengto vartotojy lojalumo vertinimo modelio praktinis priimtinumas tikrin-
tas atliekant eksperimentinj tyrima UAB ,,Ryty gurmanai valdomo restorano
»My Thai*“ pavyzdziu. Pasirinktos maitinimo paslaugy jmonés vartotojy loja-
lumo vertinimas atliktas 4.1 poskyriuje aprasytu nuoseklumu.

4.2.1. Bendryjy paslaugy teikéjo charakteristiky apibadinimas

Tyrimui atlikti pasirinkta jmoné — UAB ,,Ryty gurmanai“. Sioje darbo dalyje
pristatomos bendrosios §ios jmonés charakteristikos.

»Ryty gurmany“ nuosavybés forma — uzdaroji akciné bendrové — ribotos
civilinés atsakomybés privatusis juridinis asmuo. Imonés akcininkai — du fi-
ziniai asmenys, jmonés turtg valdantys lygiomis dalimis. UAB ,,Ryty gurma-
nai“ | Juridiniy asmeny registra jtraukta 2012 m. vasario 23 d. Imonés val-
domas restoranas ,,My Thai* buvo atidarytas 2012 m. lapkric¢io 10 d.

Pagal ekonominés veiklos rusiy klasifikatoriy UAB ,,Ryty gurmanai®
veikla priskiriama apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy veiklos sektoriui.
Imoné vykdo restorany ir pagaminto valgio teikimo ir gérimy pardavimo var-
toti vietoje veikla Siauliuose. Restoranas ,,My Thai* teikia pagrindines ir pa-
pildomas paslaugas. Pagrindinés restorano paslaugos — maitinimo ir gérimy
pardavimo vartoti vietoje. Papildomos paslaugos: bankety, furSety organiza-
vimas, konferencijy dalyviy maitinimas, maisto pristatymas i namus / biura,
sporto renginiy transliavimas.

2014 m. spalio mén. duomenimis, restorane ,,My Thai* dirbo 9 darbuoto-
jai (vadové, vedéja, 2 vyr. viréjai, 3 viréjai, 2 padavéjos). Visi maista tvar-
kantys darbuotojai turi asmens medicinos kortele, reguliariai tikrina sveikata
teisés akty nustatyta tvarka, yra isklaus¢ privalomyjy higienos Ziniy progra-
ma ir turi atitinkamus pazyméjimus.

UAB ,,Ryty gurmanai“ maisto produktus, pakavimo medziagas, valymo
ir dezinfekavimo priemones jsigyja tik i$ patikimy tiekéjuy. Maisto produktus
imonei tiekia UAB ,,Citma*“, UAB ,,Bidvest Lietuva®“, UAB ,,Sanitex“, UAB
»~Amoka“, AB ,Volfas Engelman®“, UAB ,Bennet Distributors“, UAB
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,Dreigsas®, UAB ,,Rudugys®, UAB ,Sangaida®“, UAB ,Kavinukas“ ir kt.,
§varos produktai jsigyjami i§ UAB ,Manjana“, o vienkartiniai indai — i$
UAB ,,Sangaida“, UAB ,,Sanitex”.

UAB ,,Ryty gurmanai‘ ateityje planuoja plétoti maitinimo paslaugy vers-
la, isteigdama naujus restoranus kituose Salies miestuose ir pradéti teikti is-
vaziuojamyjy bankety paslauga.

4.2.2. Paslaugy vartotojy lojalumui jvertinti batino laikotarpio
apibréztis

Vartotoju lojalumui jvertinti svarbu apibrézti tyrimo laikotarpi. Pagal
3.6 paveikslag maitinimo paslaugy ciklas tarp pirkimy yra 7,68 dienos. Tai
bazinis maitinimo paslaugy ciklas tarp pirkimy, pagal kurj analizuojamo tipo
paslaugos priskiriamos labai dazno vartojimo paslaugoms. Kadangi UAB
»Ryty gurmanai® valdomo restorano ,,My Thai“ lojalumo programos duome-
ny bazéje kaupiami duomenys apie pirkimy daznuma, skaiciuotas ciklas tarp
pirkimy konkreciam atvejui.

Lojalumo programa restorane ,,My Thai*“ buvo pradéta naudoti 2014 m.
vasario 9 d. Ciklui tarp pirkimy nustatyti naudoti kiekvieno tirto periodo meé-
nesio duomenys iki birzelio 1 d., i§ viso 111 dieny. Minétu laikotarpiu prie
restorano ,,My Thai“ lojalumo programos prisijungé 482 unikalus lankytojai,
vidutiniskai po 4 lojalumo programos dalyvius kasdien. Kadangi visi lojalu-
mo programos dalyviai prie programos prisijungé skirtingu laikotarpiu, ciklui
tarp pirkimy nustatyti naudoti 2014 m. geguzés ménesio duomenys. Nustaty-
ta, kad per geguzés ménesj restorane ,,My Thai* apsilanké 219 lojalumo pro-
gramos dalyviy. Ju pasiskirstymas pagal lankymosi daznuma pateiktas
4.2 lenteléje.

Remiantis 4.2 lentelés duomenimis, apskaiciavus vidutini lankymosi res-
torane ,,My Thai“ daznuma, nustatyta, kad vienas lojalumo programos daly-
vis restorane ,,My Thai“ 2014 m. geguzés mén. lankési 6,09 karto; tai reiskia,
kad vidutinis ciklas tarp pirkimy yra 5,09 dienos. Pagal vidutini cikla tarp
pirkimy restorano ,,My Thai“ teikiamos paslaugos laikytinos labai daznai
vartojamomis ir §iy paslaugy vartotoju lojalumui jvertinti taikytinas 3 méne-
siy laikotarpis. Nustatant vartotojy lojaluma, naudoti 219 lojalumo progra-
mos dalyviy duomenys 2014 m. geguzés 1 d. — liepos 31 d.
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4.2 lentelé. Lojalumo programos dalyviy pasiskirstymas pagal lankymosi restorane

daznuma 2014 m. geguzés mén.

Table 4.2. Distribution of loyalty program members according to visiting frequency in

May of 2014
Lankymosi daznumas Lankytoju sk. Lankytoju proc.

1 13 5,94
2 9 4,11
3 14 6,39
4 21 9,59
5 39 17,81
6 47 21,46
7 28 12,79
8 15 6,85
9 9 4,11
10 8 3,65
11 6 2,74
12 3 1,37
15 1 0,46
16 4 1,83
21 2 0,91

I3 viso 219 100,00

4.2.3. Turimos duomeny prieigos jvertinimas ir tinkamiausio

vartotojy lojalumo vertinimo varianto parinkimas

UAB ,,Ryty gurmanai® sudaré salygas gauti visus reikalingus duomenis restora-
no ,,My Thai“ vartotojy lojalumui jvertinti. Duomeny Saltiniai: UAB ,,Ryty
gurmanai“ valdomo restorano ,,My Thai“ lojalumo programos duomeny bazeé,
dalyvavimo lojalumo programoje taisyklés, restorano meniu, restorano vadovy-
bés suteikta informacija, Svaros planas, temperatiiros zurnalai, finansinés ata-
skaitos, patalpos planas, nuotraukos, restorano darbuotojy suteikta informacija,
lankytoju aptarnavimo standartas, atsiliepimy knyga, slaptas pirkéjy tyrimas,
restorano darbuotojy CV, kity maitinimo jstaigy meniu, kity maitinimo jstaigy
vadovybés suteikta informacija, Lietuvos statistikos departamentas, Valstybiné
maisto ir veterinarijos tarnyba, miesto bendrasis planas (4.3 lentelé).
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4.3 lentelé. Vartotojy lojalumo vertinimo duomeny Saltiniai
Table 4.3. Sources of data for customer loyalty evaluation

Saltinis

Duomenys

Lojalumo progra-
mos duomeny bazé

Restorano lojalumo programoje dalyvaujanciy vartotojy lankymosi
restorane ,,My Thai* daznumas ¢ laikotarpiu; restorano lojalumo pro-
gramoje dalyvaujanciy vartotojy iSlaidos restorane ,,My Thai* ¢ laiko-
tarpiu; restorano lojalumo programoje dalyvaujanciy vartotojy lanky-
mosi maitinimo jstaigose daznumas ¢ laikotarpiu; restorano lojalumo
programoje dalyvaujanciy vartotojy iSlaidos maitinimo paslaugoms ¢
laikotarpiu; lankytojy gimimo data, lytis, pajamos, socialinis statusas,
gyvenamoji vieta; skundus restorano ,,My Thai“ paslaugomis pateiku-
siy vartotojy skaicius; visy restorano lankytojy skaicius; restorano ,,My
Thai* paslaugy vartotojy socialinés iSmokos; restorano ,,My Thai*
lankytojy darbo uzmokestis

Dalyvavimo loja-
lumo programoje
taisyklés

Paslaugy teikéjo pakeitimo sanaudos

Restorano meniu

Skirtingy paslaugy skaicius restorane; vartotojo jtraukimo i paslaugos
teikima galimybés; paslaugos kaina

Restorano vadovy-
bés suteikta infor-
macija

Restorano paslaugy inovatyvumas; restorano teikiamy papildomy pa-
slaugy skaicius; vartotojo jtraukimo i paslaugos teikimg galimybés;
papildomo laiko skyrimo vartotojui galimybés; patarimy davimo gali-
mybés; asmeninio bendravimo su lankytojais galimybés; lankytoju
sveikinimo su gimtadieniu galimybés; maitinimo paslaugy koregavimo
galimybes; kainos koregavimo galimybés; paslaugos teikimo elektroni-
néje terpeje galimybes; paslaugos teikimo kitose vietose galimybes;
paslaugos gyvavimo ciklo faz¢; skundy deél restorano ,,My Thai* pa-
slaugy kokybés skaicius; iSdéstymas; darbo valandy per savaite skai-
¢ius; istaigos ventiliacinés / rekuperacinés / védinimo sistemos duome-
nys; istaigos aromatizavimo irangos duomenys; dirbtiniy kvapy
naudojimas; duomenys apie atsiskaitymo galimybes

Restorano Svaros
planas

Svaros plano (ne)turéjimo faktas; §varos plano vykdymo stebésenos
duomenys

Temperatiiros Zur-
nalai

Restorano patalpy temperatiros rodmenys

Finansinés restora-
no ataskaitos

Restorano rinkodaros biudzeto dydis; restorano pardavimo skatinimo
ilaidos; restorano ,,My Thai* paslaugos pardavimai

Patalpos planas

Restorano planas

Restorano darbuoto-
ju suteikta informa-
cija

Personalo mokamy uZzsienio kalby skai¢ius; maitinimo paslaugy kore-
gavimo galimybeés

Patalpos nuotraukos

Interjero dizaino sprendimai; patalpoje dominuojancios spalvos; patal-
pos apsvietimo duomenys
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4.3 lentelés pabaiga

Saltinis Duomenys
Restorano lankytojy | Vartotojo jtraukimo i paslaugos teikima galimybés; papildomo laiko
aptarnavimo stan- skyrimo vartotojui galimybés; patarimy davimo galimybés; asmeninio
dartas bendravimo su lankytojais galimybés; lankytojy sveikinimo su gimta-

dieniu galimybés; maitinimo paslaugy koregavimo galimybés; kainos
koregavimo galimybés

Restorano atsilie- Skundy del restorano ,,My Thai* paslaugy kokybés skaicius
pimy knyga
Slapto pirkejuy tyri- Aptarnavimo kultira uzsakymo jforminimo metu

mo duomenys

Restorano darbuoto- | Darbuotoju pasiskirstymas pagal darbo patirti; darbuotojy pasiskirsty-

jucCv mas pagal profesing patirtj; darbuotojuy pasiskirstymas pagal iSsilavini-
ma

Kity maitinimo Maksimalus skirtingy paslaugy skai¢ius kituose restoranuose; kity

istaigy meniu maitinimo paslaugy teikéjuy paslaugy kainos

Kity maitinimo Naudojimosi maitinimo paslaugomis daznumas, ilaidos maitinimo

istaigy vadovybés paslaugoms, maksimalus kitose maitinimo jstaigose teikiamy papildo-

suteikta informacija | muy paslaugy skaicius; kity maitinimo paslaugy teikéjuy rinkodaros biu-
dzeto dydis

Lietuvos statistikos | Vidutinés vartotojy i$laidos; nusikalstamumo regione lygis; visy maiti-
departamentas nimo paslaugas teikian¢iy jmoniy pardavimo apimtis; BVP vienam
gyv. Siauliy regione; BVP vienam $alies gyv.

Valstybiné maisto ir | Vidutinis skundy dél maitinimo paslaugy kokybés skai¢ius
veterinarijos tarny-
ba

Miesto bendrasis Automobiliy stovéjimo viety skaiCius
planas

Didzioji dalis duomeny gauta i$ lojalumo programos duomeny bazés ir
restorano ,,My Thai“ vadovybés. Restorano vartotojy lojalumo programoje
kaupiami tiek pradiniai (pateikiami prisijungiant prie lojalumo programos),
tiek nuolatiniai duomenys (4.2 pav.). Visi jie butini UAB ,,Ryty gurmanai®
valdomo restorano ,,My Thai“ lojalumui jvertinti.

Turima duomeny prieiga leido paslaugy vartotoju lojaluma jvertinti bet
kuriuo i$ trijy sukurto modelio varianty. Tyrimo metodikoje numatyta ir to-
kia situacija, susidiirus su ja, tyréjui rekomenduotina laikytis varianty pir-
mumo taisyklés. Si taisyklé nebuvo pazeista ir UAB ,,Ryty gurmanai* val-
domo restorano ,,My Thai*“ paslaugy lojalumo vertinimo atveju — lojalumui
jvertinti parinktas pirmasis variantas, ta¢iau nuspresta pasinaudoti suteikta
duomeny prieiga ir patikrinti antrojo bei treciojo vartotojy lojalumo vertini-
mo varianty taikomuma.
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Pradiniai: Nuolatiniai:
e gimimo data, e  pirkimo da-
o lytis, ta,
e darbo uzmokestis, ° a'tskir upa-
e gaunamos socialinés i¥mokos, Lojalumo tiekaly ir ge-
e socialinis statusas, programoje rimu p 1rk .
e gyvenamoji vieta, kaupiami mo vertes,
e telefono numeris, duomenys ¢ blfnfir asa-
¢ lankymosi maitinimo jstaigose ISn:ltOS su-
daznumas per mén., S
e i§laidos maitinimo istaigose *  skundai, jy
per mén. priezastys

4.2 pav. Restorano ,,My Thai* lojalumo programoje kaupiami duomenys
Fig. 4.2. Data fixed in loyalty program of restaurant ,,My Thai“

4.2.4. Paslaugy vartotojy lojalumo bisenos nustatymas

Restorano ,,My Thai vartotojy lojalumo biisena vertinta varianty pirmumo tvar-
ka. Lojalumo vertinimui taikytas 3 ménesiy tyrimo laikotarpis.

Restorano ,,My Thai“ paslaugy vartotojy lojalumui jvertinti pirmuoju va-
riantu naudoti visy unikaliy lankytojy pirkimy daznumo ir verciy duomenys.
Pagal turimy duomeny masyva nustatyta, kad vienas lankytojas restorane ,,My
Thai* tirtu laikotarpiu apsilanké vidutinikai 5,26 karto, o maitinimo jstaigy pa-
slaugomis naudojosi 11,39 karto (4.4 lentelé). Vidutinés vieno lankytojo islaidos
restorano teikiamoms paslaugoms sieké 158,29 Lt per 3 ménesius, o i§ viso ana-
lizuojamo tipo paslaugoms vidutiniskai isleista 348,87 Lt. Vidutiné vienos sa-
skaitos suma restorane ,,My Thai* tirtu laikotarpiu buvo 30,09 Lt., o visose mai-
tinimo jstaigose — 30,63. IS viso 219 lojalumo programos dalyviy 2014 m.
geguzés 1 d. — liepos 31 d. restoranui generavo 34 665,51 Lt pajamy (39,82
proc. to laikotarpio pajamy).

4.4 lentelé. Vidutiniai restorano ,,My Thai lankytoju pirkimy daznums ir vertés

(I variantu)

Table 4.4. Averages of purchase frequencies and values of customers of restaurant
,»My Thai* (I option)

Rodiklis Dk %Dyk Vi %Viﬂf Ay Vijk ik

Vidurkis | 5,26 11,39 158,29 | 348,87 0,45 0,48 0,46
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Remiantis restorano ,,My Thai* lankytojy pirkimo daznumo ir vertés duo-
menimis, apskaiciuoti santykiniai pirkimy daznumas ir vertés kiekvienam unika-
liam lankytojui, nustatytos lojalumo jvercio reikSmés. Restorano ,,My Thai* var-
totojy lojalumo jveréio reikSmés patenka i intervala nuo 0,05 iki 1,00, o
vidurkis — 0,46. Pagal viduting lojalumo jveréio reikSmg¢ restorano ,,My Thai*
vartotoju lojalumas laikytinas tarpinés biisenos. Visy lankytoju pasiskirstymas
pagal lojalumo fazes pateiktas 4.3 paveiksle. Vartotojy lojalumo vertinimas pir-
muoju variantu parodé, kad net 66,21 proc. restorano ,,My Thai“ lankytojy loja-
lumas yra tarpinés biisenos. Kiek stipresni lojaluma demonstruoja 17,35 proc.
lankytojy. Absoliutaus lojalumo fazei priskirtina 11,42 proc. lankytoju, o neloja-
liais laikytini 5,02 proc. lankytojy.

[ var. 3,02 66.21 17.35 11,42
IT var. T pov. 34,7 34,25 18.26 12,79
I1 var. II pov. 34,42 33,33 18.26 15,98
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Nelojalumo fazé Tarpinés blisenos fazé
Salyginio lojalumo faze Absoliutaus lojalumo fazé

4.3 pav. Restorano ,,My Thai* lankytojuy pasiskirstymas pagal lojalumo fazes, proc.
Fig. 4.3. Distribution of customers of restaurant ,,My Thai“ according to loyalty phases

Lojalumas paslaugy imonéms naudingas pajamy generavimo aspektu. Ta
patvirtino ir lojalumo vertinimo I variantu rezultatai. Vartotojy generuojamy
pajamy analizé pagal lojalumo biisenas leido jzvelgti ryskia pajamy, gaunamy i$
vieno lankytojo, didéjimo tendencija stipréjant lojalumui, absoliutaus lojalumo
fazéje jos pasiekia 269,36 Lt (89,79 Lt per mén.) (4.4 pav.).

Nustatant restorano ,,My Thai“ lankytoju lojaluma antruoju variantu mode-
livota situacija, kad duomeny apie lankytojy pirkimy daznuma ir vertes kitose
maitinimo {staigose restoranas nekaupia. Greta restorano ,,My Thai“ jsiktires
kiny restoranas, kurio vadovybé sutiko suteikti turimus 2013 m. sausio — 2014
m. liepos mén. duomenis apie maitinimo paslaugy vartojimo daznuma ir verte i$
visy Siy paslaugy teikéjy. Minétas maitinimo paslaugy teikéjas Siuos duomenis
kaupia savo lojalumo programoje. Kiny restorano teikiamy paslaugy vartotoju,
siekianéiy dalyvauti lojalumo programoje, prasoma nurodyti, kaip daznai jie vi-
dutiniskai lankosi maitinimo istaigose ir kokios jy i$laidos Sioms paslaugoms.
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4.4 pav. Skirtingy lojalumo faziy vartotojy generuojamos pajamos, Lt
Fig. 4.4. Income generated by customers belonging to diferent phases, Lt

Kiny restorano duomenimis, restorano paslaugy vartotojai maitinimo jstai-
gose lankési vidutiniskai Sesis kartus per ménesi, o iSlaidos Sioms paslaugoms
sieké 90 Lt. Siuos duomenis laikant baziniais taikant analogija, nustatyta tokia
restorano ,,My Thai* vartotojy lojalumo jvercio reiksmé — 0,45 (4.5 lentelé).

4.5 lentelé. Vidutiniai restorano ,,My Thai lankytoju pirkimy daznumas ir vertés

(IT variantu, taikant analogija)

Table 4.5. Averages of purchase frequency and values of customers of restaurant ,,My
Thai“ (II option, analogy is applied)

Rodiklis Dy %Di/k Vi %Vi/‘k dyjy dyjy Lij

Vidurkis | 5,26 18,00 158,29 | 270,00 | 0,29 | 0,59 | 0,45

Restorano vartotojy pasiskirstymas pagal lojalumo fazes, gautas pritaikius
analogijos principa, rodo kur kas mazesng tarpinés buisenos vartotojy dalj (35,16
proc.) negu nustatyta pirmuoju lojalumo vertinimo variantu (4.3 pav.). Paslaugy
vartotojy struktiiros skirtumai patvirtina lojalumo vertinimo pirmuoju variantu,
naudojant maitinimo istaigos kaupiamus duomenis, tikslumg ir pranasuma. Ir
nors pripazjstamas pirmojo lojalumo nustatymo varianto pranasumas, analogijos
(pageidautina gretimos tiek geografiniu, tiek paslaugos pozitiriais) taikymas yra
priimtinas neturint prieigos prie rinkos duomeny, kadangi sugeneruotas lojalumo
ivertis (0,45) yra labai artimas gautam be duomeny prieigos apribojimy (0,46).
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Nepaisant to, kad naudota artima analogija, ji néra idealiai tinkama dél mai-
tinimo paslaugy vartotojy individualios elgsenos vieno ar kito paslaugos teikéjo
atzvilgiu skirtumy, taciau, neturint prieigos prie rinkos duomenu, ji taikytina, nes
lojalumo jvertis (0,45) yra labai artimas gautam be duomeny prieigos apribojimy
(0,46).

Kitas antrojo varianto povariantis — rinkos duomeny gavimas atliekant rin-
kodaros tyrima. Lojalumui jvertinti §iuo povariané¢iu naudoti 2014 m. kovo, ba-
landZio mén. atlikto restorano ,,My Thai“ lankytojuy aptarnavimo kultiiros tyrimo
duomenys. Vartotojy poziiiriui | restorano ,,My Thai* vartotojy aptarnavimo ko-
kybe jvertinti taikytas anketinés apklausos metodas, i tyrimo anketa buvo integ-
ruoti maitinimo paslaugy pirkimo daznumui ir vertei nustatyti skirti klausimai.
ISspausdintos anketos platintos restorano patalpose. Iki tyrimo laikotarpio pabai-
gos buvo surinktos 342 anketos. Tyrimo rezultatai parodé, kad restorano ,,My
Thai* lankytojai maitinimo jstaigose lankosi vidutiniskai penkis kartus per mé-
nesj ir juy islaidos siekia 90 Lt. Naudojantis Siais duomenimis, apskaiciuota, jog
restorano ,,My Thai* vartotojy lojalumo jvertis yra lygus 0,47 (4.6 lentelé). Var-
totojy imtyje dominuoja tarpinés biisenos fazés vartotojai (4.3 pav.).

4.6 lentelé. Vidutiniai restorano ,,My Thai lankytoju pirkimy daznumas ir vertés

(IT variantu, naudojant rinkodaros tyrimy duomenis)

Table 4.6. Averages of purchase frequencies and values of customers of restaurant ,,My
Thai* (II option, marketing survey data)

Rodiklis | Dy %l)jj‘k Vi %Viﬂf i | Vi Ly

Vidurkis | 5,26 15,00 158,29 | 270,00 0,35 0,59 0,47

Vartotojy lojalumo vertinimas atliekant rinkodaros tyrimus parodé tarpinés
busenos fazés vartotoju dominavima vartotoju imtyje (33,33 proc.), ir nors $i
dalis beveik perpus mazesné uz gautaja pirmuoju lojalumo vertinimo variantu
(66,21 proc.), apskai¢iuotas lojalumo jvertis (0,47) tik nedaug skiriasi nuo gauty
lojaluma nustatant pirmuoju variantu (0,46) ir pritaikius analogija triilkstamiems
duomenims gauti (0,45). Toks jveriy artimumas patvirtina rinkodaros tyrimy
taikymo tinkamuma tais atvejais, kai paslaugy teikéjas neturi prieigos prie rinkos
duomeny ir negali jy gauti pritaikes analogija.

Restorano ,,My Thai“ lankytojy lojalumui jvertinti tre¢iuoju variantu atlik-
tas vartotojo, paslaugy teikéjo ir aplinkos veiksniy poveikio lojalumui jvertini-
mas. Kiekvienas veiksnys detalizuotas ir jam priskirtas jvertis pagal 3.16 lentele.
Veiksniy poveikio lojalumui apibudinimas pateiktas B priede.
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Lojaluma lemianciy veiksniy analizés rezultatai parodé, kad restorano ,,My
Thai* atveju ju poveikio lojalumui jverciai labai jvairiis: nuo —1 iki 1 (4.7 lente-

1é).

4.7 lentelé. Veiksniy poveikio lojalumui jverciai
Table 4.7. Values of effect of loyalty drivers

Veiksniy grupés Veiksniai Poveikis lojalumui
Vartotojo Amzius 0,48
Lytis 0,52
Pajamos 0,32
Socialinis statusas 0,28
Paslaugos teikéjo pakeitimo sanaudos -1
Paslaugos Asortimentas 0,6
teikejo Inovatyvumas 0,25
Papildomos paslaugos 0,25
Paslaugy individualizavimas 0,8
Paslaugos gyvavimo ciklas 0,25
Kaina 0,75
Kokybé 1
Vieta 0,5
Darbo laikas 0,75
Rinkodara 0,33
Paslaugy teikimo terpés patrauklumas 0,75
Reputacija 1
Aptarnavimo kulttira 1
Atsiskaitymo salygos 0,75
Personalo kvalifikacija 0,59
Aplinkos Konkurencija 0
Ekonominé gerové 0,75
Socialiné parama 0,25

Stipriausia teigiama poveiki pavieniy veiksniy lygmeniu lojalumui daro ko-
kybe, reputacija ir aptarnavimo kultiira, o stipriausia neigiama poveiki — paslau-
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gos teikéjo pakeitimo sanaudos (tiksliau, jy nebuvimas). Visy veiksniy poveikis
lojalumui néra labai stiprus — 0,49. Toks lojalumo jvertis rodo, kad restorano
,»My Thai* vartotojuy lojalumas yra tarpinés blisenos. Vertinant veiksniy grupes,
matyti, kad stipriausia poveiki lojalumui daro paslaugos teikéjo veiksniai (0,64)
(4.5 pav.), Siy veiksniy aspektu restorano ,,My Thai* paslaugy vartotojuy lojalu-
mas patenka | salyginio lojalumo faze. Aplinkos ir vartotojo veiksniy poveikis
lojalumui gerokai silpnesnis — atitinkamai 0,33 ir 0,12. Tai reiskia, kad pagal
aplinkos veiksnius organizacijos teikiamy paslaugy vartotojy lojalumas yra tar-
pinés biisenos, o pagal vartotojo veiksnius priskiriama nelojalumo fazé.

Vartotojo

0,60
0,40

0,20 912
0.33 Paslaugos

Aplinkos 0,64 teikejo

4.5 pav. Vidutiniai veiksniy poveikio lojalumui jver¢iai pagal grupes
Fig. 4.7. Average values of loyalty effect of separate groups of drivers

Lojalumo nustatymas jvertinant veiksniy poveiki, pranasus tuo, kad jis lei-
dzia nustatyti lojaluma ribojancius veiksnius ir tuo remiantis parinkti tinkamiau-
sias lojalumo skatinimo priemones. Visi veiksniai pagal poveiki lojalumui buvo
suskirstyti i tris grupes (4.8 lentelé).

Vartotojy lojaluma lemianéiy veiksniy suskirstymas pagal ju poveikio loja-
lumui kryptis ir stipruma rodo, kad labiausiai restorano ,,My Thai* paslaugy var-
totoju lojaluma riboja paslaugos teikéjo pakeitimo sanaudos. Konkurencija —
neutralus veiksnys, kurio poveikis restorano lankytojy lojalumui néra nei teigia-
mas, nei neigiamas. Maksimaly poveiki vartotojy lojalumui daro tik kokybé,
reputacija ir aptarnavimo kulttira. Visi kiti veiksniai reikalauja korekeiju, jei or-
ganizacija pretenduoja i auksStesnj paslaugy vartotojy lojalumo jverti. Atkreipti-
nas démesys, kad lojalumo jvertj padidinus 5 proc., organizacijos grynasis pel-
nas padidéja nuo 25 iki 85 proc. (Aksoy 2013).
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4.8 lentelé. Vartotojy lojaluma lemiantys veiksniai pagal poveikj lojalumui
Table 4.8. Loyalty dirvers according to their effect on loyalty

Poveikio

Poveikio

kryptis stiprumas Veiksniai
Neigiamas | Labai stiprus | Paslaugos teikéjo pakeitimo sanaudos
Neutrali Neutralus Konkurencija
Teigiamas Labai silpnas | Inovatyvumas, papildomos paslaugos, paslaugos gy-

vavimo ciklas, socialiné parama

Silpnas

Socialinis statusas, pajamos, rinkodara, amzZius, vieta

Stiprus

Lytis, personalo kvalifikacija, asortimentas, kaina,

darbo laikas, paslaugy teikimo terpés patrauklumas,
atsiskaitymo salygos, ekonominé gerové

Labai stiprus | Paslaugy individualizavimas, kokyb¢, reputacija,

aptarnavimo kultiira

Jei vartotojy naudojimosi paslaugomis laikotarpis yra trumpas, t. y. neati-
tinka privalomojo laikotarpio reikalavimo, atliekama paslaugy vartotojy apklau-
sa. Restorano ,,My Thai“ lankytojy apklausa buvo atlikta 2014 m. liepos 1-15 d.
Tiriama visuma pasirinkti tie vartotojai, kurie restorane lankeési tik vieng karta,
lojalumo programos duomenimis, birzelio 30 d. tokiy vartotojy buvo 118. Reika-
lingy apklausti vartotojuy skaicius nustatytas pagal Panioto formule. Atrankos
paklaida pasirinkus 5 proc., nustatyta, kad reprezentatyvi tyrimo imtis — 91 res-
pondentas. Vartotojy lojalumui jvertinti respondenty teirautasi: 1) kiek karty per
ménesj ketinate lankytis restorane ,,My Thai“? 2) kiek karty per ménesj lankotés
maitinimo jstaigose? 3) kokios tikétinos Jiisy islaidos restorane ,,My Thai* per
artimiausia ménesj? 4) kokios Jiisy iprastos iSlaidos maitinimo paslaugoms per
ménesi? Anketinés apklausos rezultatai parodé, kad tikétinas restorano ,,My
Thai* lankytojy lojalumas yra kiek aukstesnis uz faktinj ir siekia 0,49.

Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad gana panasiis restorano ,,My Thai*
lankytoju lojalumo jverciai gaunami taikant visus tris variantus ir jy povarian-
¢ius. Gauti paslaugy vartotojy lojalumo jverciai (nuo 0,45 iki 0,49) leidzia teigti,
kad UAB ,,Ryty gurmanai“ valdomo restorano ,,My Thai“ lojalumas yra tarpinés
busenos. Restorano ,,My Thai* paslaugy vartotojy lojalumas, taikant pirmaji va-
rianta, yra tiksliausias (L = 0,46), ta¢iau eksperimentinis modelio aprobavimas
leido iSryskinti ir treciojo varianto privaluma — lojaluma ribojanéiy veiksniy nu-
statyma.
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4.3. Ketvirtojo skyriaus iSvados

1. Pagal paslaugy klasifikacija vartojimo daznumo aspektu tirtos imonés mai-
tinimo paslaugos priskirtos labai daznai vartojamy paslaugy tipui. Lojalumo
vertinimo tyrimui parinkus trijy ménesiy laikotarpio trukmés duomenis, bi-
tinus vertinant tokio tipo paslaugy vartotoju lojaluma, ir iSnagrinéjus maiti-
nimo jmonés kaupiamus duomenis, nustatytas prioritetinis pirmojo lojalu-
mo vertinimo varianto taikymas.

2. Atlikto empirinio tyrimo rezultatais jrodytas tiesioginis lojalumo poveikis
pajamy generavimui. Nustatyta, jog vieno vartotojo generuojamos pajamos
maksimuma pasiekia absoliutaus lojalumo fazgje.

3. Tyrimo rezultatai patvirtino visy veiksniy, jtraukty i vartotojy lojaluma le-
mian¢iy veiksniy rinkini, reikalinguma paslaugy vartotojy lojalumui jvertin-
ti. Nustatytas visy veiksniy, i$skyrus daranc¢iy maksimaly poveikj vartotoju
lojalumui (kokybé, reputacija, aptarnavimo kulttira), tobulinimo poreikis
tirtoje maitinimo jmonéje, siekiancioje ugdyti vartotojy lojaluma. Atlikto
tyrimo rezultatai leido nustatyti probleminius lojalumo ugdyma ribojanéius
veiksnius. Tirtos maitinimo paslaugy jmonés atveju Sie veiksniai — tai pa-
slaugos teikéjo pakeitimo sanaudy nebuvimas bei Zemas konkurencingu-
mas.

4. Sitloma paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelj patikrinus visomis
keturiy etapy tyrimo metodikoje numatytomis duomeny prieigos situacijo-
mis, visais variantais ir povarianciais gauti labai artimi jverciai (0,45-0,49),
kas leido konstatuoti pasitilyto paslauguy vartotoju lojalumo vertinimo mo-
delio pagristuma, tinkamuma, ekonomiskuma darbo laiko sanaudy poziiiriu,
ypac tais atvejais, kai prieiga prie duomeny apie pirkimy daznuma ir vertes
néra ribota.






Bendrosios iSvados

1. ISnagrinéjus koncepcines vartotojy lojalumo vertinimo — svarbaus rinko-
daros moksliniy tyrimy prioriteto — prielaidas, nustatyta, kad tyréjy pozitriai del
lojalumo koncepcijy (elgsenos, pozitirio, daugiadimensinés) pranasumo yra labai
skirtingi. Si pozifiriy jvairové lémé skirtingy paslaugy vartotojy lojalumo trak-
tuociy suformavima, kuriy analizé leido paslaugy vartotojy lojaluma apibrézti
kaip teigiama vartotojo pozidrj | tam tikros ruisies paslauga, skatinantj pirmeny-
bés teikima paslaugos teikéjui. Atlikus plataus spektro tiek teigiama paslaugy
vartotojo poziiirj, tiek palankia elgsena organizacijos atzvilgiu lemianciy veiks-
niy, diferencijuoty pagal paslaugy veiklos rusis, analiz¢, parengtas visoms pa-
slaugy organizacijy veiklos rasims universalus lojaluma lemianéiy veiksniy rin-
kinys.

2. Atlikta pastaryjy keliy desimtmeciy mokslinés literatiiros paslaugy varto-
toju lojalumo vertinimo tematika analizé iSryskino poreiki kryptingai plétoti var-
totoju lojalumo vertinimo metoding bazg, sudarancia prielaidas spresti reikSmin-
giausias paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo problemas: neaisky ir nepagrista
vartotojy lojalumo koncepcijos pasirinkima; vartotojy lojaluma lemiancio veiks-
niy rinkinio stoka; painiava, atsirandancia dél lojalumo faziy tipologiju skirtu-
muy.
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3. Atlikta vartotojy lojalumo vertinimo metodinio potencialo analizé leido
iSgryninti metodines prielaidas paslaugy organizacijos vartotojy lojalumo verti-
nimo priemonés kiirimui: suderintos koncepcijos pasirinkimo, lojalumo struktii-
rizavimo ir jo elementy reik§mingumo nustatymo, tyrimo laikotarpio nustatymo
metodikos parengimo, lojalumo vertinimo diferencijavimo pagal turimy duome-
ny prieiga, paslaugy vartotojuy lojalumg lemianciy veiksniy rinkinio parengimo ir
veiksniy poveikio lojalumui vertinimo, kiekybinio vertinimo.

4. Vadovaujantis metodinémis prielaidomis, sukurtas paslaugy vartotojy lo-
jalumo vertinimo modelis, grindziamas elgsenos lojalumo koncepcija, apima dvi
savo svoriu nelygiavertes lojalumo dedamasias (47 proc. pirkimy daznumo ir 53
proc. pirkimy vertés) ir sudaro prielaidas parinkti tyrimui tinkamiausia laikotar-
pi. Modelio taikymui numatytas vertinimo eigos ir turinio pritaikymas turimai
duomeny prieigai bei faktinio vartojimo buvimui (arba ne). Parengtas daugiava-
riantis vartotojy lojalumo vertinimo modelis taikytinas trimis skirtingais duome-
ny prieigos scenarijais: paslaugy vartotojy lojalumo vertinimui, turint neribota
pirkimy daznumo ir vertés duomeny prieiga, paslaugy vartotoju lojalumo verti-
nimui, turint neribota prieiga tik prie tiriamos paslaugy organizacijos pirkimy
daznumo ir vertés duomeny ir paslaugy vartotoju lojalumo vertinimui neturint
prieigos prie pirkimy daznumo ir vertés duomeny. Trec¢iajame variante modelio
turinys strukttiruotas naudojant veiksniy klasifikacijose dominuojanéius, taciau
nepersidengiancius veiksnius, nustatytos individualizuotos ju kiekybinés israis-
kos. Igyvendintas pritaikymo duomeny prieigai principas uztikrina modelio tai-
kymo galimybes esant verslo praktikai buidingoms, nuolat ir sparciai kintan-
cioms tiek paciy paslaugy organizacijy, tiek jy aplinkos salygoms. Pasiiilyto
paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelio generuojamas rezultatas, nepri-
klausomai nuo to, kuris lojalumo vertinimo variantas taikomas, iSreiskiamas
vienu sintezuotu jverciu (indeksu).

5. Pagal parengta paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo modelio metodika
atlikus modelio tinkamumo empirinj tikrinima maitinimo paslaugas teikiancios
imonés atveju, visais variantais ir povarianciais gauti artimi lojalumo jverciai
(nuo 0,45 iki 0,49) leido konstatuoti paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo mo-
delio tinkamuma skirtingomis duomeny prieigos situacijomis.
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B priedas. Veiksniy poveikio restorano ,My Thai’
lojalumui jver€iai ir jy pagrindimas

Amzius. Restorano lankytojy amziaus struktiira:
e iki20 m.—7,76 proc.;

21-40 m. — 47,49 proc.;

41-60 m. — 40,64 proc.;

61-80 m. — 4,11 proc.;

daugiau nei 81 m. — 0,00 proc.

Atsizvelgiant i tai, kad lojalesniais vartotojais laikytini vyresni vartotojai, restorano
lankytoju amziaus poveikis lojalumui siekia 0,48.

Lytis. Restorano ,,My Thai* lankytojy tarpe dominuoja moterys (57,99 proc.), vyry dalis
siekia 42,01 proc. Pagal toki respondenty pasiskirstyma lyties veiksnio poveikis lojalu-
mui jvertintas 0,52.

Pajamos. Maksimalios restorano ,,My Thai“ lankytojy pajamos — 7500 Lt. Lankytoju
pasiskirstymas pagal santykines pajamas yra toks:

iki 0,2 — 21,92 proc.;

0,21-0,40 — 53,88 proc.;

0,41-0,60 — 17,81 proc.;

0,61-0,80 — 5,02 proc.;

0,81-1,00 — 1,37 proc.

Stipriausiu poveikiu lojalumui (1) pasizymi 21,92 proc. lankytoju, silpniausiu (0,2) —
1,37 proc. Restorano lankytoju pasiskirstymas pagal santykines pajamas leido $io veiks-
nio poveikj lojalumui vertinti 0,32.

e o o o

Socialinis statusas. Paslaugy vartotoju socialinis statusas vertintas per issilavinimo
prizmg. Restorano ,,My Thai lankytojy pasiskirstymas pagal igyta i§silavinima:

e  pagrindinis — 0,91 proc.;

e vidurinis — 10,96 proc.;

e  profesinis — 16,44 proc.;

e aukstasis — 71,69 proc.
Respondenty issilavinimo strukttira poveikj vartotojy lojalumui leido traktuoti kaip gana
silpna (0,28).
Paslaugos teikéjo pakeitimo sqnaudos. Nusprendgs nebesinaudoti restorano ,,My Thai*
paslaugomis, lankytojas potencialiai gali patirti naudojimosi paslauga nutraukimo, pra-
déjimo naudotis alternatyvia paslauga, integracijos ir sukaupty naudy praradimo sanau-
das. Maitinimo paslaugy specifika ir restorano ,,My Thai“ paslaugy teikimo politika le-
mia tai, kad nebesilankymas restorane néra susijes su jokiomis materialiomis
sanaudomis, ju nepatiria nei lankytojas, nusprendgs nebedalyvauti lojalumo programoje,
nei imoné, nusprendusi nutraukti maitinimo paslaugy teikimo sutartj (tipinéje sutartyje
baudos néra numatytos). Pradéjimas naudotis kity maitinimo paslaugy teikéjy paslaugo-
mis taip pat néra susijes su materialiomis sanaudomis — lankytojas laisvai gali migruoti
tarp paslauguy teikéjy. Maitinimo paslaugoms keliamas pritaikymo lankytojo poreikiams
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reikalavimas (tai aktualu veganams, vegetarams, zaliavalgiams, tam tikriems produktams
alergiSkiems ar ju nemégstantiems lankytojams), Sio reikalavimo jgyvendinimas yra
iprastas maitinimo paslaugy rinkoje, tad paslaugos vartotojas, nusprendes pakeisti teiké-
ja, nepatirs integracijos sagnaudy. Restorano ,,My Thai*“ lojalumo programa yra nuolaidy
pobiidzio — jos dalyviams kaskart apsilankius restorane suteikiama 10 proc. nuolaida
saskaitai; jokios papildomos naudos néra kaupiamos, tad restorano lankytojai, nusprendg
pakeisti paslaugos teikéja, nepatiria ir sukaupty naudy praradimo sagnaudy. Kadangi ne-
patiriama jokiy sudétiniy paslaugos teikéjo pakeitimo sanaudy, bendrosios sanaudos yra
lygios 0 Lt. Toks sanaudy dydis lemia tai, kad nepriklausomai nuo to, nors ir kokias
maksimalias paslaugos teikéjo sanaudas patirty lankytojas, santykiniy paslaugy teikéjo
pakeitimo sanaudy poveikis lojalumui yra neigiamas (—1).

Asortimentas. Restorano ,,My Thai* asortimento jvairové — tai restorano meniu pozicijy
skaicius. Restorano meniu sudaro naujieny meniu, patiekaly meniu ir gérimy meniu.
Naujieny meniu yra 9 patiekaly pozicijos, patiekaly meniu — 41 pozicija, gérimy meniu —
102 pozicijos. I$ viso restorano meniu sudaro 152 pavadinimy gérimai ir patiekalai. Sie-
kiant nustatyti maksimalia asortimento reik§me, skaiGiuotos visy Siauliy regione vei-
kian¢iy restorany meniu pozicijos. Nustatyta, jog plaCiausia asortimenta sitilo tame pa-
Ciame pastate kaip ir ,,My Thai veikiantis restoranas ,,Sushi.lt“. Minéto restorano meniu
poziciju skaiCius — 335 (308 patiekaly ir 27 gérimy). Lyginant restorany ,,My Thai® ir
»Sushi.lt* skirtingy pasirinkimy skaiciy, gauta restorano ,,My Thai* santykiné asortimen-
to jvairove yra lygi 0,45. Tai reiskia, kad poveikis lojalumui siekia 0,6.

Inovatyvumas. Restorano ,,My Thai* teikiamos maitinimo paslaugos pagal paslaugy ino-
vatyvumo klasifikacija priskirtinos paslaugoms su nedideliais pakeitimais. Sie pakeiti-
mai — tai patiekaly iSskirtinumas dél restorano specifikos (specializacijos Tailando virtu-
vés patiekaly gaminime). Kadangi nedideli paslaugos pakeitimai yra biitina bet kurios
paslaugy organizacijos veiklos salyga, ju poveikis lojalumui silpnas.

Papildomos paslaugos. Restoranas ,,My Thai“ teikia tokias papildomas paslaugas: ban-
kety organizavimas, furSety organizavimas, maisto pristatymas i namus / biurg, sporto
renginiy transliavimas. Daugiausia papildomy paslaugy Siauliy regione teikia pramogy
kompleksas ,,Meskiy dvarkiemis*. Sis pramogy kompleksas teikia 12 papildomy paslau-
gu (bankety organizavimas, furSety organizavimas, konferenciju dalyviy maitinimas,
maisto pristatymas | namus / biura, sporto renginiy transliavimas, sveciy apgyvendini-
mas, konferencijy organizavimas, tinklinio aikstelé, vaiky zaidimy aikstelé, vandens
dvira¢iy nuoma, rusisky pir¢iy nuoma, vietos kempingui nuoma). Lyginant restorano
»My Thai*“ ir pramogy komplekso ,,Meskiy dvarkiemis* teikiamuy papildomy paslaugy
skai€iy, nustatyta, kad papildomy paslaugy santykinis jvertis yra lygus 0,33. Toks jvertis
reiskia, kad santykiniy papildomy paslaugy veiksnio poveikis lojalumui yra silpnas.

Paslaugy individualizavimas. Restorano ,,My Thai“ paslaugos individualizuojamos pa-
gal §iuos pozymius: 1) komunikavimo (aptarnaujantysis personalas prireikus lankyto-
jams skiria papildomo laiko, pataria, iSklauso, geba bendrauti rusy, angly kalbomis, i
nuolatinius lankytojus kreipiasi vardu, pasveikina juos su gimimo diena); 2) asortimento
(lankytojo prasymu patiekalo sudétis gali buti koreguojama); 3) kainos (lankytojo pagei-
davimu gali biti suteikiama 10 proc. nuolaida saskaitai); 4) vieta (lankytojo pageidavimu
maistas gali biti pristatomas i namus / biura). Restorano ,,My Thai paslaugos néra indi-
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vidualizuojamos pagal proceso pozymij, nes restorano virtuvé yra uzdara. Vartotojas i
virtuve negali biiti ileidziamas pagal LR maisto ir veterinarijos tarnybos maitinimo istai-
goms keliamus reikalavimus. Restorano ,,My Thai* paslaugos individualizuojamos pagal
keturis pozymius, todél §io veiksnio poveikis lojalumui vertinamas kaip stiprus (0,8).
Paslaugos gyvavimo ciklas. Restorano ,,My Thai* teikiamos paslaugos dar gana mazai
zinomos vartotojams, neretai Tailando virtuvés patiekalai buvo uzsakomi pabandymo
tikslais, todél poveikis lojalumui jvertintas kaip silpnas (0,25).

Kaina. UAB ,,Ryty gurmanai“ taiko i konkurentus orientuotg kainos strategija ir, nusta-
tydama paslaugy kainas, jvertina kity maitinimo istaigy teikiamy paslaugy kainas. Tokia
kainos strategija siekiama uztikrinti viduting kaing. Restorano ,,My Thai“ kainos lygiui
nustatyti jvertintas restorano ir greta isikfirusiy ryty virtuvés patiekaly gamyboje besi-
specializuojanciy restorany kainy lygiai. Nustatyta, kad bendras restorano ,,My Thai*
kainy vidurkis yra 4,57 Lt mazesnis uz restorano ,,Pekinas“ kainy vidurki ir 1,54 Lt di-
desnis uz ,,Sushi.lt* kainy vidurki. Ribinés maitinimo paslaugu kainy reik§més yra 15,80
ir 21,91 Lt. Nustacius kiekvienos kainy grupés skaitines reik§mes (iki 15,80; 17,02;
18,24; 19,47; daugiau nei 21,91), matyti, kad restorano ,,My Thai“ kainos charakterizuo-
jamos kaip mazesnés.
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Patiekaly ir gérimy grupés
B My Thai ® Sushi.lt ® Pekinas

B1 pav. Vidutinés patiekaly ir gérimy grupiy kainos
Fig. B1 Average prices of dishes and beverages

Kokybé. Restorano ,,My Thai“ teikiamomis paslaugomis nepatenkinti vartotojai skundus
apie numanomus pazeidimus gali pateikti Siauliy valstybinei maisto ir veterinarijos tar-
nybai VMVT. Siauliy VMVT 2014 m. liepos 31 d. kontroliavo 138 gyviininio maisto
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tvarkymo subjektus. 2014 m. geguzés 1 — liepos 31 d. gavo tris skundus, vienam gyvii-
ninio maisto tvarkymo subjektui teko 0,02 skundo. Nei tiriamu laikotarpiu, nei apskritai
per visa restorano ,,My Thai“ veiklos istorija skundy Siauliy VMVT pateikta nebuvo,
todél restorano paslaugy kokybé charakterizuojama kaip kur kas aukstesné palyginti su
kitais maitinimo paslaugy teikéjais. Tokios kokybés poveikis vartotojy lojalumui — labai
stiprus.

Vieta. Restorano ,,My Thai‘ vietos patogumas vertintas pagal tokius kriterijus:

e atstumas nuo darbo ar gyvenamosios vietos. Vidutinis atstumas nuo restorano
lojalumo programos dalyviy gyvenamosios vietos iki restorano ,,My Thai* —
3,68 km. Kadangi vidutinis atstumas yra maZesnis tiek uz priimting maitinimo
paslaugy atveju (10,78 km), tiek uz viduting visy paslaugy (4,93 km), restorano
vieta pagal atstumo kriterijy laikytina patogia;

e automobiliy stovéjimo viety patogumas. Greta restorano yra mokama 78 auto-
mobiliy stovéjimo viety aikstelé. Restorano patalpy bendrasis plotas — 122,31
m”. Automobiliy stovéjimo viety skai¢ius laikomas pakankamu, kai 1000 m’
paslaugos teikéjo plotui tenka maziausiai penkiy automobiliy stovéjimo viety.
Pagal restorano ,,My Thai“ plota apskaiCiuotas pakankamas automobiliy stové-
jimo viety skai¢ius yra 0,61, todél $iy viety pakankamumo kriterijus yra tenki-
namas;

e horizontalaus ir vertikalaus i§déstymo patogumas. Restoranas yra isikiirgs ant-
rame pastato aukste, restorano lankytojy tualetas — tre¢iame aukste, o lauko ter-
asa — miesto bulvare, 15 m atstumu nuo iéjimo i restorang ,,My Thai*. Toks i3-
sidéstymas jvertintas kaip nepatogus;

e nusikalstamumo lygis regione. Lietuvos statistikos departamentas nepateikia
duomeny apie nusikalstamy veiky skaiciy, tenkantj 100 tukst. gyventoju, 2014
m. geguzés 1 d. — liepos 31 d. Naujausi pateikiami duomenys yra 2013 m. 2013
m. Siauliy regione 100 tiikst. gyventojy teko 3092 nusikalstamos veikos, o Lie-
tuvos Respublikoje — 2864. Kadangi Siauliy regiono nusikalstamumas yra auks-
tesnis uz Salies, ketvirtasis vietos patogumo kriterijus néra tenkinamas.

Apibendrinant vietos patogumo veiksnio vertinima, matyti, kad tenkinami tik du i§ ketu-
riy vietos patogumo kriteriju. Tai vietos veiksnj leidzia traktuoti kaip darantj vidutinj
poveiki vartotoju lojalumui (0,50).

Darbo laikas. Restoranas ,,My Thai“ nuo pirmadienio iki ketvirtadienio ir sekmadieniais
dirba nuo 11 iki 21 val., o penktadieniais ir $eStadieniais — nuo 11 iki 22 val. Per savaitg¢
restoranas atidarytas 72 valandas. Toks valandy skaicius restorano darbo laika leidzia
charakterizuoti kaip pritaikoma, darantj stipry poveikj vartotojy lojalumui (0,75).

Rinkodara. 2014 m. geguzés 1 d. — liepos 31 d. patyré 645,06 rinkodaros i§laidy. Jos
patirtos dél organizuotos grupiniy pirkimy akcijos UAB ,,Cherry Media“ valdomame
portale www.grupinis.lt. Komisinis mokestis UAB ,,Cherry Media“ sudaré 91,56 Lt. Be
minétos akcijos, tiriamu laikotarpiu buvo vykdyti konkursai ir loterijos socialiniame
tinkle ,,Facebook®, kuriy papildoma reklama jmonei kainavo 103,50 Lt. 450,00 Lt skirta
skelbimams ,,Google AdWords“. Restorano pardavimai tiriamuoju laikotarpiu sieké
87 057 Lt. Rinkodaros biudzeto dalis nuo pardavimy 2014 m. geguzés 1 d. — liepos 31 d.
sudaré 0,74 proc. Kity Siauliy regione veikla vykdan¢iy maitinimo istaigy vadovy pasi-



PRIEDAI 157

teiravus, kokia dali pardavimy jie skiria rinkodarai, sulaukta labai ivairiy atsakymu (nuo
0,1 iki 5 proc.). Nustatyta, kad Siauliy regiono maitinimo jstaigos rinkodarai skiria vidu-
tiniskai 1,27 proc. pardavimo masto. Tai reiSkia, kad restorano ,,My Thai* santykinis
rinkodaros biudZeto jvertis yra mazesnis uz kity regiono jmoniy ir jo poveikis lojalumui
yra silpnas (0,25). Tiriamu laikotarpiu dalis restorano ,,My Thai rinkodaros i$laidy buvo
nukreiptos | pardavimy skatinimo veiklas. Si dalis — tai 195,06 Lt (arba 30,24 proc.).
Restorano ,,My Thai“ pardavimo skatinimo i$laidy dalis rinkodaros biudzete patenka i
intervala nuo 0,21 iki 0,40, kas rinkodaros turinio poveikj vartotojy lojalumui leidzia
vertinti 0,4. [vertinus rinkodaros biudzetq ir turinj, rinkodaros poveikiui vartotojy loja-
lumui taikytinas 0,33 jvertis.

Paslaugy teikimo terpés patrauklumas. Restorane ,,My Thai* tenkinami 9 i§ 12 paslaugy
teikimo terpés patrauklumo pozymiy. Restorano patraukluma lankytojams riboja vyrau-
jancios spalvos (restorano patalpoje dominuoja §viests ir tamsis rudos bei Zalios spalvy
atspalviai, restorano terasoje vyraujancios spalvos yra balta ir ruda), nepakankamas ap-
$vietimas (toks buvo dizaino sprendimas) ir aromatizavimo jrangos nebuvimas. Paslaugu
teikimo terpés, atitinkan¢ios 9 pozymius, poveikis lojalumui yra stiprus (1).

Reputacija. Tyrimo laikotarpiu né vienas i§ 219 | tyrimo lauka patekusiy restorano ,,My
Thai“ lankytojy organizacijos paslaugomis nesiskundé. Tai reiskia, kad santykinis repu-
tacijos jvertis lygus 0 ir reputacijos poveikis lojalumui yra labai stiprus.

Aptarnavimo kultira. Siekiant ivertinti aptarnavimo kultiira restorane ,,My Thai®, liepos
20 d. buvo atliktas slapto pirkéjo tyrimas. Sio tyrimo rezultatai parod¢, kad slapta pirkeja
aptarnavusi padavéja pasisveikino, dévéjo uniforma, lankytojui pataré, suteiké informa-
cijos apie patiekala ir konkretino laukimo laika. Nustatyta, kad restoranas ,,My Thai*
tyrimo metu atitiko visi aptarnavimo kultiiros pozymius, todél aptarnavimo kultiiros po-
veikis lojalumui yra labai stiprus.

Atsiskaitymo sqlygos. Restorano ,,My Thai“ lankytojai uz gautas maitinimo paslaugas
gali atsiskaityti grynais, kortele, mokéjimo pavedimu (taikoma juridiniams asmenims,
sudariusiems sutartis), mokéjimo atidéjimu (taikoma juridiniams asmenims, pateikus
garantinj rasta); nepriimami tik cekiai. Restorane taikomos 4 i§ 5 apmokéjimo formuy,
todél atsiskaitymo salygu poveikis lojalumui laikytinas stipriu.
Personalo kvalifikacija. Tyrimo metu restorane dirbo:
e vadové (darbo patirtis — 4 m., profesiné patirtis — 2 m., i§silavinimas — aukstasis
magistras);
e vedéja (darbo patirtis — 10 m., profesiné patirtis — 2 m., i§silavinimas — auksta-
sis magistras);
e vyr. viréjas (darbo patirtis — 12 m., profesiné patirtis — 2 m., i$silavinimas —

profesinis);

e vyr. viréja (darbo patirtis — 24 m., profesiné patirtis — 6 m., i$silavinimas — pro-
fesinis);

e viré¢ja (darbo patirtis — 21 m., profesiné patirtis — 20 m., iSsilavinimas — profe-
sinis);

e viré¢ja (darbo patirtis — 7 m., profesiné patirtis — 4 m., i§silavinimas — aukstasis
bakalauras);
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e viréja (darbo patirtis — 16 m., profesiné patirtis — 7 m., i§silavinimas — aukstasis

bakalauras);

e padavéja (darbo patirtis — 9 m., profesiné patirtis — 9 m., i§silavinimas — profe-
sinis);

e padavéja (darbo patirtis — 4 m., profesiné patirtis — 4 m., i§silavinimas — viduri-
nis).

Nustatyta, kad restorano darbuotojy darbo patirties poveikis lojalumui lygus 0,81, profe-
sinés patirties — 0,56, o i$silavinimo — 0,39. Bendras darbuotojy kvalifikacijos poveikis
vartotojy lojalumui siekia 0,59.

Konkurencija. Restorano ,,My Thai“ santykinei daliai rinkoje nustatyti svarbu Zzinoti
maitinimo paslaugy pardavimo masta Siauliy regione. Tokiy duomeny nepateikia nei
Lietuvos statistikos departamentas, nei Siauliy VMVT, todél apskai¢iuojami apytiksliai
pardavimai. Statistikos departamento duomenimis, maitinimo ir gérimy teikimo veikla
2014 m. pradzioje vykdé 2709 iikio subjektai. Jy pardavimo apimtis pirmaji mety ketvir-
ti sieké 337 834,2 tukst. Lt. Vienam maitinimo ir gérimy veikla vykdan¢iam tikio sub-
jektui vidutinidkai teko 124 708 Lt. Siauliy VMVT 2014 m. liepos 31 d. kontroliavo 138
gyvininio maisto tvarkymo subjektus, ju vidutiniai pardavimai 2014 m. geguzés 1 d. —
liepos 31 d., atsizvelgiant i vidutinius vienos maitinimo istaigos pardavimus, galéjo siek-
ti 17 209,72 tukst. Lt. Restorano ,,My Thai“ pardavimo apimtis tiriamuoju laikotarpiu
sieké 87 057 Lt, o tai sudaré 0,51 proc. visy maitinimo paslaugy pardavimy Siauliy re-
gione. Tokia rinkos dalis vertinama kaip daranti neutraly poveiki vartotoju lojalumui.

Ekonominé gerove. Lietuvos statistikos departamentas pateikia tik 2012 m. regioninius
BVP, tenkan¢io vienam gyventojui, duomenis. 2012 m. vienam Siauliy regiono gyvento-
jui teko 29,4 tukst. Lt BVP, o $alies mastu $is rodiklis sieké 38,1 takst. Lt. 2012 m.
duomenimis, Salies ekonominés gerovés jvertis buvo lygus 77,17 proc. Tai reiskia, kad
regiono ekonominé gerové daro stipru teigiama poveiki (0,75).

Socialiné parama. Vidutiné restorano ,,My Thai“ lankytoju socialiné parama siekia
931,18 Lt, o vidutinis darbo uzmokestis — 1617,12 Lt. Gautas socialinés paramos jvertis
(0,58) jvertintas kaip darantis teigiama poveiki restorano lankytojy lojalumui (0,25).
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