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IVADAS

Darbo aktualumas. Siuolaikinéje dinamiskoje verslo aplinkoje didesnés rinkos dalies
siekis tampa neatsiejamas nuo vartotojy lojalumo idéjos (Topcu ir Duygun, 2015). Sia jzvalga
sustiprina Taskaité ir Slimaité (2016) teigdamos, kad kiekvieno verslo pajamos, sékmé ir
testinumas priklauso nuo paklausos, kuriai neabejotinai jtakos daro vartotojy lojalumas.
Vartotojy lojalumas — vienas pagrindiniy verslo tiksly, kurio siekiama ypac tose rinkose,
kuriose pasitla vir$ija paklausg. Konkurencingoje, technologiSkai pazangioje ir informacijos
perpildytoje aplinkoje organizacijoms tampa vis sunkiau iSlaikyti esamus vartotojus, pasiekti
bei pritraukti naujus, todél poreikis skatinti vartotojy lojaluma didéja (Li ir Zheng, 2013). Daznu
atveju vartotojy lojalumas suvokiamas kaip palankus vartotojo poziiiris | tam tikros riiSies
paslauga, skatinantis suteikti pirmenybe¢ paslaugos teikéjui. Svarbu paminéti, kad lojalus
vartotojai yra vienas i§ svarbiausiy organizacijos konkurencinio pranasumo Saltiniy (Toufaily
et al., 2016), todél iSsiaiskinti, kaip padidinti lojalumg tam tikrame sektoriuje tampa ypaé
aktualu. Wahjudi ir kt. (2018) pastebi, kad patenkinti klientai yra labiau link¢ rekomenduoti
paslaugas, o Hassouna ir kt. (2015) teigia, kad pritraukti naujg vartotojg kelis kartus brangiau,
nei iSlaikyti esama, todél §i lojalumo pasekmé laikoma kiekvienos organizacijos siekiamybe.

Darbo problema. Vartotojams islaikyti ir jiems pritraukti kuriamos jvairios strategijos,
tokios kaip produkty gerinimas, papildomy pridétiniy ver¢iy kurimas, nuolatinis kainy
reguliavimas, investavimas j reklamg, kirybines kampanijas ir pan., taciau, daznai
nejsigilinama | tai, kad vartotojy poreikiai pasizymi kintamumu. Tai reiskia, kad kiekvieng
kartg, priimdamas sprendimg jsigyti preke ar paslauga, vartotojas gali lengvai persigalvoti ir
pasirinkti kitg prekés ar paslaugos teikéja. Dél to paslaugy vartotojy lojalumo didinimo veiksniy
nustatymas sudaryty salygas organizacijoms efektyviau spresti vartotojy kaitos problemas ir
priimti pagristus bei tinkamus lojalumo skatinimo sprendimus. Siame darbe keliami tokie
probleminiai klausimai: Kokie veiksniai daro jtakg paslaugas teikian¢iy vieSbuciy vartotojy
lojalumui? Kaip Siuos veiksnius biity galima jvertinti? Vartotojy lojalumo veiksmy
identifikavimo  poreikis, tikslingumas ir savalaikiSkumas intensyvia konkurencija
pasizymincioje apgyvendinimo paslaugas teikianciy viesbuciy rinkoje nekelia abejoniy.

Darbo tikslas — jvertinus vartotojy lojalumg lemiancius veiksnius paslaugy sektoriuje,
pasitilyti vartotojy lojalumo didinimo galimybes.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISnagrinéti vartotojy lojalumo koncepcija, nustatyti paslaugy vartotojy lojalumag

lemiancius veiksnius teoriniu aspektu.

2. I8analizuoti paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo metoding bazg.
10



3. Remiantis atlikto ekspertinio tyrimo rezultatais, identifikuoti paslaugy vartotojy
lojaluma lemiancius veiksnius ir nustatyti jy stipruma.

4. Atsizvelgus i tyrimy rezultatus, pateikti pasitilymus paslaugy teikéjams vartotojy
lojalumui didinti.

Darbo metodai: lyginamoji analizé, daugiakriteris AHP metodas, j kurj jeina eksperty
apklausa, jy nuomoniy suderinamumas, kompetencijos vertinimas, daugiakriteris TOPSIS
metodas.

Darbo struktiira. Baigiamajj darbg sudaro jvadas, trys pagrindiniai skyriai, bendrosios
iSvados, santrauka angly kalba, literatiiros sgraSas, priedai. Kiekvienoje i$ trijy pagrindiniy
darbo daliy, siekiant jgyvendinti iSsikelta darbo tiksla, sprendziami auks¢iau paminéti
uzdaviniai. Literatiros analizés skyriuje nagrinéjama moksliniuose literatliros Saltiniuose
pateikta vartotojy lojalumo koncepcija, viendimensio ir daugiadimensio lojalumo
Klasifikacijos, analizuojami paslaugy vartotojy lojalumg lemianciy veiksniy teoriniai aspektai,
apzvelgiamas paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo metodinis potencialas. Metodiniame
skyriuje pateikta parengta paslaugy vartotojy lojalumg lemianciy veiksniy tyrimo metodika,
aprasomi pasirinktos metodikos ypatumai, pateikiama tyrimo veiksmy seka, duomeny
apdorojimui, naudojamos formulés. Taikomajame skyriuje pristatytas apgyvendinimo
paslaugas teikianciy vieSbuciy sektorius ir gauti paslaugy vartotojy lojalumo veiksniy tyrimo
rezultatai, kuriais remiantis ir siekiant i§spresti darbo problema pateikiamos paslaugy vartotojy
lojalumo didinimo galimybés.

Darbo rezultaty publikavimas ir sklaida. Baigiamojo darbo nagrinéjamai problemai
spresti buvo parengtas mokslinis straipsnis tema — ,,Mobiliojo rySio operatoriy paslaugy
vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai®, kuris 2020 m. balandzio 17 d. publikuotas ,,Science —
Future of Lithuania® elektroniniame zurnale ir sékmingai pristatytas 23-0joje VGTU Verslo
vadybos fakulteto organizuojamoje jaunyjy mokslininky ,,Mokslas — Lietuvos ateitis*

konferencijoje ,,Ekonomika ir vadyba“.
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1. PASLAUGU VARTOTOJU LOJALUMO TEORINES PRIELAIDOS

1.1. Vartotoju lojalumas ir jo svarba

Vartotojy lojalumo koncepcija praktisku pozitriu daznai minima kasdieniniame verslo
kontekste ir jprastai siejama su prieraiSumu, kartotiniais pirkimais, pirmenybés teikimu ir jos
iSlaikymu, tam tikrai organizacijai, prekés zenklui, produktui (paslaugai arba prekei).
Mokslinéje literatiroje vartotojy lojalumas palyginti pla¢iai iStyrinétas objektas, tatiau vienos,
visuotinai priimtinos ir tikslios apibrézties iki $iol néra suformuluota (LeiSyté & Peleckiené,
2020; Manajemen, Tinggi, Ekonomi, Surabaya, & Surabaya, 2020; Nisar & Whitehead, 2016)
Didzioji dalis mokslininky apibrézdami vartotojy lojalumo koncepcija, akcentuoja tuos pacius
esminius dalykus, t. y. kartotinius pirkimus, vartotojy pasitenkinima, pirmenybés teikimg ir jos
iSlaikyma, teigiamus Zodzius, rekomendacijas bei atsidavimg, gristag prisiriS§imu ar
Isipareigojimu, taciau pasitaiko ir platesnis turinys (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Vartotoju lojalumo koncepcija
Apibtadinimas

Autoriai

Vienadimensis lojalumas

Elgsenos lojalumas
Tucker (1964)
Oliver (1999)

Pastovus tam tikro prekés zenklo pirkimas.

Vidinis vartotojo jsipareigojimas palaikyti stabilius ir ilgalaikius santykius su

paslaugy teikéju, pakartotinai perkant arba apsilankant prekybos vietoje.

Tweneboah-Koduah,
Duweh Farley (2015)

Yuty | Tvirtas vartotojo apsisprendimas ir noras nuolat pakartoti produkto ar

paslaugos jsigijima ilgoje perspektyvoje.

Pozigrio lojalumas
Bardauskaite (2014)

Klienty ketinimas testi santykius i$ tikryjy perkant ar norint ateityje jsigyti

paslauga, nepaisant poziiirio ar pageidavimy.

Erjavec (2015) Pranasumo ir prieraiSumo teikimas prekés zenklui.

Losada-Rojas, Gkartzonikas,
Pyrialakou, & Gkritza (2019)

Vartotojo ketinimas testi naudojimgsi paslauga, jsitraukimas ] ja, noras

rekomenduoti kitiems, bendras pasitenkinimo pojatis.

Daugiadimensis lojalumas

Lam, Shankar, Erramilli, &
Murthy (2004)

Pakartotinis paslaugy teikéjo uZztarimas ir teigiamos patirties dalijimasis,

vykdant pakartotinius pirkimus.

Willys (2018)

Psichologinis rySys su organizacija, prieraiSumas, pasitenkinimas, kylantis

deél produkty vartojimo.

Gorska-Warsewicz,
Kulykovets (2020)

Vartotojo pirmenybés teikimas konkre¢iam prekés zenklui su intencija
pasakyti teigiamus dalykus apie gaunamas paslaugas kitiems asmenims, kurie

taip pat gali tapti klientais.

Antwi et al., (2020)

Isipareigojimas pakartotinai jsigyti prekés zenklg ir rekomenduoti draugams,

Seimoms nariams ir noriai mokéti daugiau, kai pateisinamos salygos.

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis Skackauskien¢, Vilkaité-Vaitoné (2017) ir kt. lenteleje i§vardintais $altiniais
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Svarbu paminéti, kad vartotojy lojalumo apibréztys suklasifikuotos j vienadimens;j ir
daugiadimensj lojaluma. Taip yra dél to, kad vartotojy lojalumas aiSkinamas kaip iSmatuojama
kategorija ir mokslingje literatiiroje pasitilytos trys lojalumo koncepcijos: elgsenos lojalumas
(matuojamas rinkos dalimi), pozitrio lojalumas (pirmenybés prekés Zenklui teikimas) ir
daugiadimensis lojalumas (apimantis elgsenos ir pozitrio koncepcijas) (Krishnan, 2020;
Omoregie, Addae, Coffie, Ampong, & Ofori, 2019; Rubio, 2019; Skackauskien¢ & Vilkaité-
Vaitoné, 2017).

Pazymima, kad vienadimensis lojalumas grindZiamas vartotojo elgsena arba pozitriu
(Bardauskaite, 2014; Lam et al., 2004; Skackauskien¢ & Vilkaité-Vaiton¢, 2017; Taghipourian
& Bakhsh, 2016). Elgesio lojalumo teorijos dominavo $ioje srityje iki 1970 m. (Taghipourian
& Bakhsh, 2016; Tucker, 1964). Anot Akroush'o ir Mahadin'o (2019), elgsenos lojalumo
iSreiSkiamas kartotiniu pirkimu ir to paties prekés Zenklo pasirinkimu, neieskant informacijos
apie galimas alternatyvas. Nors ilga laikg apsiribota tuo, kad lojalumas — vartotojy polinkis
pirkti pakartotinai (Oliver, 1999), ilgainiui buvo jrodyta, kad tai nepakankamai atskleidzia
lojaluma (Gorska-Warsewicz & Kulykovets, 2020). Vienadimensio pozitrio $alininkai teige,
kad vartotojy lojalumas yra salygojamas ne tik ekonominiy, bet ir psichologiniy bei socialiniy
priezasciy, t. y. emocijy, individo asmenines savybiy, prieraiSumo, teigiamy jausmy prekés
zenklui (Bakanauskas & Pileliené, 2009; Erjavec, 2015; Losada-Rojas et al., 2019;
Skackauskiené & Vilkaité-Vaitoné, 2017; Taghipourian & Bakhsh, 2016). Taghipourian'o ir
Bakhsh'o (2016) nuomone, pozitrio lojalumas sudaré prielaidas konceptualizuoti ir jvertinti
lojalumo konstrukta integruojant pozitirio ir elgsenos koncepcijas. Anot Skackauskienés ir
Vilkaités-Vaitonés (2017), prabégus trims deSimtmeciams nuo to laiko, kai vartotojy lojalumas
pradétas minéti mokslingje literatiiroje, nuspresta, kad lojalumo nereikéty traktuoti kaip
vienadimensés kategorijos, nes tai yra kur kas kompleksiSkesné sritis, jvardijama kaip
daugiadimensis lojalumas. Pastarasis aiSkinamas kaip pozidrio, kurio rezultatas — tam tikra
elgsena, ne tik vykdyti pakartotinius pirkimus, bet ir demonstruoti polinkj palaikyti rys§j su
organizacija jsipareigojant, rekomenduojant, teigiamai ziiirint ] tam tikro prekés zenklo
produktus ateityje (Antwi et al., 2020; Gérska-Warsewicz & Kulykovets, 2020; Singh &
Pattanayak, 2014; Skackauskiené & Vilkaité-Vaitoné, 2017; Willys, 2018).

Atlikta lojalumo koncepcijy analizé atskleidé, kad vartotojy lojalumas prekeés Zenklui,
organizacijai, prekei ar paslaugai yra sudétingas daugialypis darinys. Lojalumo koncepcijos
traktavimas nuo vienadimensio lojalumo iSplétotas iki daugiadimensés koncepcijos. Dél
taikytinos lojalumo koncepcijos mokslininky pozitriai skiriasi, o praktin¢je paslaugas
teikian¢iy jmoniy Vveikloje lojalumo koncepcija daznai nesulaukia didelio démesio. Pozitiriy j
vartotojy lojalumg formavimosi raida ir sampraty analizé leidzia | lojalumo sgvokos turinj
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jtraukti vartotojo teigiamo pozidrio ir jmonei, organizacijai ar prekés zenklui palankios

elgsenos aspektus.
1.2. Paslaugy vartotoju lojaluma lemianciy veiksniy teoriniai aspektai

Mokslinéje literatiroje minima plati paslaugy vartotojy lojalumg lemianciy veiksniy
jvairové. Vilkaité-Vaitoné ir Skackauskiené (2020) pazymi, kad vartotojy lojalumg lemia
daugybé veiksniy ir jy nustatymas yra vienas pirmyjy zingsniy, siekiant jvertinti vartotojy
lojaluma. Dainyté ir Korsakiené (2020) pastebi, kad veiksniai, kurie formuoja lojaly vartotoja,
daro jtaka organizacijos vadybiniams sprendimams, tod¢l jy vertinimas tampa aktualus, siekiant
Kurti pasitikéjima per vartotojy iSsiklausyma ir tarpasmeniniy rysSiy kiirimg. Vartotojy lojalumag
lemia platus veiksniy spektras, taéiau mokslinés literatairos analizé (EI-Adly, 2019; Fernandes
ir Solimun, 2018; Juscius et al., 2018; Ngo ir Nguyen, 2016; Singh ir Pattanayak, 2014;
Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné, 2017; Tabish et al., 2017; Wang, 2015) atskleidé, kad

dazniausiai minimi 1 paveiksle iSvardinti vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai.

Vartotoju lojalumo veiksniai

| | | | | |

Kaina Paslaugy Ivaizdis Pasitenkinimas Suvokiama Skaitmeniné Inovacijos
kokybé verté rinkodara

1 pav. Mokslingje literatiiroje dazniausiai minimi paslaugy vartotojy lojalumo veiksniai
Saltinis: sudaryta autorés

Pazymeétina, kad kai kurie veiksniai tarpusavyje yra labai susij¢. Atsan‘as (2017) atlikto
rySiy tarp paslaugy kokybés, jmonés jvaizdZio ir vartotojy pasitenkinimo banky sektoriuje
tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad tarp suvokiamos paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo,
tarp jvaizdzio ir vartotojy pasitenkinimo, tarp suvokiamos paslaugy kokybés ir organizacijos
jvaizdZzio, taip pat tarp jvaizdzio ir vartotojy pasitenkinimo egzistuoja tiesioginiai rySiai.
Andreassen‘as ir Lindestad'as (1998) savo tyrimais jrodé, kad organizacijos jvaizdis yra svarbus
veiksnys, darantis jtakos kokybés suvokimui, vartotojy pasitenkinimui ir vartotojy lojalumui.
Calvo-Porral'as ir Nieto-Mengotti's (2018) taip pat empiriskai jrodé, kad yra rySys tarp
organizacijos jvaizdZzio ir vartotojy pasitenkinimo. Jusc¢ius ir kt. (2018) iStyré prekés zenklo
vertés ir vartotojy lojalumo sgsajas ir padare iSvada, kad prekés zenklas yra vienas svarbiausiy

vartotojo pasirinkimg lemianciy veiksniy, o Kutkaityté ir Korsakiené (2019) nustaté, kad
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vartotojai gaunamg verte yra jprate lyginti su kaina, nusakydami vert¢ kaip pasirinkimg tarp
mokamos kainos ir gaunamos kokybés. EI-Adly (2019) nustaté, kad kaina yra vienas i$
elementy, kuris daro teigiama jtaka vartotojy pasitenkinimui paslauga ir lojalumui, o
Skackauskiené¢ ir Vilkaité-Vaitoné (2017) pazymi, kad ilguoju laikotarpiu paslaugy
organizacijy s€kmés jau nebeuztikrina tik patraukli paslaugos kaina ar kokybés
charakteristikos. Paslaugy organizacijos vartotojy lojalumo vertinimas galéty biiti grindziamas
tokiy veiksniy rinkiniu kaip: kaina, kokybé, pasitenkinimas, paslaugy teikéjo jvaizdis,
suvokiama verté, skaitmeniné rinkodara ir inovacijos. Atsizvelgus j mokslininky jzvalgas
lojalumo veiksniy srityje, kiekvieno analizei pasirinkto veiksnio svarba, universalumas ir
tarpusavio sgsajos nekelia abejoniy. Darant prielaida, jog kiekvienas i§ veiksniy daro jtakos

lojalumui, tikslinga visus juos nagrinéti detaliau.
Kainos jtaka vartotojy lojalumui

Vartotojy lojaluma lemia kainos ir kokybés santykis. Tai reiskia, kad kaina — vienas 1§
svarbiy lojalumo veiksniy (Cheng et al., 2020; Kataria ir Saini 2019). Van'as Lierop'as ir kt.
(2018) nagrinéje lojalumui jtakos turinCius veiksnius vieSajame transporte, nustaté, kad
daugeliui vieSojo transporto paslaugy vartotojy svarbus kainos veiksnys, kuris lemia jy
lojaluma ateityje. Atsizvelgiant i kainos jtaka vartotojy lojalumui, vieSojo transporto paslaugy
teik¢jams svarbu taikyti kuo jvairesn¢ kainodara, tokiu bidu tenkinant platesnés jvairovés
vartotojy poreikius. Kutkaityté ir Korsakiené (2019) pabrézia, kad vartotojai gautg verte yra
Iprate palyginti su kainos veiksniu, nusakydami verte kaip pasirinkima tarp mokamos kainos ir
gaunamos kokybeés, todél nustatyti tinkama kaing yra ypac svarbu.

Pagal atlikto mikrojmoniy, mazyjy ir vidutiniy jmoniy strategijos poveikio lojalumui
tyrimo rezultatus kirpykly atveju nustatyta, kad mazmeniné kainodara yra svarbus parduotuviy
pasirinkimo ir lojalumo veiksnys, o kartu ir strategijos elementas. Kirpykly atveju tikimasi, kad
didesnés kainos salonuose pagerins paslaugy kokybés suvokimag, prestizg ir taip teigiamai
paveiks lojaluma (LOpez-Jauregui et al., 2019). Kirpykly ir kity paslaugy kainas sunku suprasti,
nes jy negalima apcCiuopti, o vartotojy patirtis, susijusi su teikiamomis paslaugomis, yra
nemateriali. Tai reiSkia, kad suteikty paslaugy negalima grazinti ar perparduoti. Pasak LOpez-
Jaureg'o ir kt. (2019), kaina, parduotuvés formatas, kokybé, komunikacija, jvaizdis yra
pagrindiniai vartotojy lojalumo stiprinimo veiksniai.

Fotogrametrinés programinés jrangos gamintojy jmonés ,, Pixpro “ rinkodaros vadove
Sabaité pastebi, kad Siuolaikiniai vartotojai yra linke apsvarstyti savo sprendimq pirkti vieng

ar kitg preke / paslaugq, taip pat tokie vartotojai mégsta lyginti teikiamy produkty kainas bei

v —
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vartotojas renkasi konkretaus prekés zenklo prekes ar paslaugas, nes daugiau domisi savo
pasirinkimu, tai yra ar produktas pasizymi jam tinkamomis savybémis, ar kaina yra priimtina.
El-Adly (2019) atliko strukttiriniy lyg¢iy tyrima taikydamas paieskos sistemy rinkodaros (sutr.
— SEO, Search Engine Optimization) modelj, kuriuo iSsiaiSkino, kad vartotojo suvokiama
viesbuCio suteikty paslaugy verté susideda i§ septyniy elementy: poreikio patenkinimo,
estetikos, kainos, kokybés, prestizo, sandorio bei malonumo. Visi minéti suvokiamos vartotojo
vertés elementai susiveda j pasitenkinima, i§ kurio kyla vartotojo lojalumas paslaugai. Kainos
verté yra vienas i§ elementy, daranciy teigiama jtakg vartotojy pasitenkinimui paslauga, tai
atitinkamai paskatina pas paslaugos teikéja sugrizti dazniau. Skackauskien¢ ir Vilkaité-Vaitoné
(2017) pazymi, kad kai kaina yra mazesné uz kity paslaugos teikéjy, tai didesné tikimybé, kad
vartotojas taps lojalus, taciau reikty nepamirsti, kad ilguoju laikotarpiu paslaugy organizacijy
seékmés jau nebelaiduoja tik patraukli paslaugos kaina ar kokybé.

Apibendrinant, gali teigti, kad lojalumag gali motyvuoti patraukli paslaugy kaina arba
tai, kg vartotojas suvokia kaip verte, taip pat vertéty nepamirsti, kad didesn¢ kaing galima

kompensuoti pridétinémis vertémis.

Kokybiskos paslaugos svarba vartotojui

Paslaugy kokybes reikalavimams did¢jant, vartotojy lojalumo stiprinimo priemoneés
lgyja didesne reikSme¢. Vis sparciau besivystancioje visuomengje, kurioje kasdien vartotojas
susiduria su placia paslaugy pasitilymy jvairove, paslaugy teikéjams tampa svarbu didinti
suteikiamy paslaugy kokybe, nes tai daro teigiamg poveikj vartotojy pasitenkinimui ir jy
lojalumui, taip pat polinkiui uz suteikta paslauga mokéti daugiau (Falter ir Hadwich, 2020; Ma
et al., 2018). Pasak Fernandes'o ir Solimun'o (2018), paslaugy kokybés poveikj klienty
lojalumui gali lemti klienty pasitenkinimas. Tai reiSkia, kad jei paslaugy vartotojas bus
patenkintas organizacijos teikiamy paslaugy kokybe, jo lojalumas stiprés, ir atvirksciai, — jei
klientas bus nepatenkintas paslaugos kokybe, tai susilpnins ry$j tarp paslaugos kokybés ir
klienty lojalumo lygio. Pateikta argumentacija rodo, kad paslaugy kokybé yra vienas i$
pagrindiniy veiksniy, siekiant kliento lojalumo.

Lalicic'as ir Weismayer'is (2018) sieké iSsiaiSkinti visame pasaulyje populiarios
apgyvendinimo platformos ,,Airbnb*, kurios metinés pajamos yra didesnés nei ,,Marriot™ ir
»Hilton* viesbuciy tinkly, paslaugy aplinka ir vartotojy lojalumo priezastis. Autoriai, pastu
apklause¢ 557 $iy paslaugy vartotojus Europos ir Azijos Salyse, nustaté, kad ,,Airbnb* paslaugy
kokybé, kurig sudaro reagavimas, patikinimas, empatija, patikimumas, daro tiesioginj poveik]j
vartotojy lojalumui. Anot Lalicic'o ir Weismayer'o (2018), paslaugy kokybé ir socialinés bei

autentiSkos patirties svarba yra reikSmingiausi ,,Airbnb* apgyvendinimo paslaugy vartotojy
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lojalumo rodikliai. Be to, ,,Airbnb* biisty Seimininky elgsena, orientuota j kokybe, ne tik
sukuria tvirtg rysj tarp paslaugos vartotojo ir apgyvendinimo vietos, bet ir padidina emocine
patirties vert¢. Anot Fernandes'o ir Solimun'o (2018), paslaugy kokybé, orientacija j paslaugas
yra vienas i§ svarbiausiy kintamyjy, kuris turi bti jgyvendintas siekiant tiesioginio poveikio
vartotojy lojalumui. Calvo-Porral'is ir Nieto-Mengotti (2018) tyré mazéjanc¢io informaciniy ir
komunikaciniy technologijy vartotojy jsitraukimo poveikius Ispanijos mobiliojo rysio paslaugy
rinkoje. Tyrimas, atliktas apklausus 541 vartotoja, patvirtino, kad mobiliyjy paslaugy kokybé
daro teigiamg jtakg maziau su informacinémis ir komunikacinémis technologijomis susijusiy
vartotojy lojalumui. Anot Calvo-Porral'o ir Nieto-Mengotti (2018), viena i$§ galimy to priezaséiy
yra tai, kad silpniau jsitrauke j informacines ir komunikacines technologijas vartotojai labiau
pasitiki savo subjektyviu kokybés suvokimu. Tyrimas parodé¢, kad kuo geresné mobiliyjy
paslaugy kokyb¢ ir kuo didesné suteikiama verté, tuo stipresnis vartotojy pasitenkinimas
paslauga, nepaisant jy jsitraukimo lygio i informaciniy ir komunikaciniy technologijy sritj.
Pasak Skackauskienés ir Vilkaités-Vaitonés (2017), tinkamas aptarnavimas biitinas aukstos
paslaugy kokybés elementas, nes vien zemos kainos ar platus asortimentas gali biiti
nepakankama paskata rinktis paslaugy organizacija. Anot Ngo ir Nguyen'o (2016), vartotojai
yra linke biiti racionalils ir daznu atveju néra palankiai nusiteike rizikos atzvilgiu, tod¢l jprastai
renkasi tuos paslaugy teikéjus, su kuriais jau turéjo gerg patirtj, kuri kyla 1§ suteikty paslaugy
kokybés. Kaip nurodo Tiaskaité ir Slimaité (2016), paslaugos kokybé yra tai, ko vartotojas
Iprastai nori ir vertina, todél kokybiskai aptarnautas vartotojas lengviau priima sprendimg grjzti
pas tos palios paslaugos teikéjg. Tiaiskaités ir Slimaités (2016) tyrinéti virtualios erdvés
komerciniai modeliai atskleidé, kad vienas i§ vartotojy lojalumo kiirimo biidy yra kokybiskas
aptarnavimas, kuris apima greita reagavimg ] vartotojy apklausas, paprasta kontakty
pasiekiamuma, paprasta apmokéjimo sistema, greitg paslaugos ar prekés gavima. Salkauskiené
(2017) pastebi, kad vartotojy aptarnavimo kokybe daugeliu atvejy lemia aptarnaujancio
personalo darbas, o aktyvus personalo jsitraukimas, svarstant elgesio su vartotojais principus,
uztikrina, kad aptarnavimo kokybé padés kurti rySius su vartotojais. Atsan'as (2017) paantrina
Siai minciai teigdamas, kad santykiai su klientu yra laikomi svarbiausiu prioritetu, kadangi
kiekvienam paslaugos vartotojui yra svarbu, kad jo problema ar kylantys klausimai bty i$girsti,
0 to rezultatas — vartotoja tenkinantis sprendimas. Shacklett'as (2017) jzvelgia, kad
darbuotojams biitina empatija, kuri yra nepriekaiStingo vartotojy aptarnavimo saglyga.
Shacklett'o (2017) tyrimo metu kalbinto paslaugy konsultanto Cary Cavitt’o nuomone,
»profesionallis vartotojy aptarnavimo specialistai pasizymi dviem pagrindinémis savybémis: jie
supranta, ko iesko jy vartotojai, ir jie nori parodyti, kad vartotojai jiems rtpi“. Wang'o (2015)
nuomone, organizacijos darbuotojas sieckdamas suteikti geriausig paslaugy kokybe ir patirtj
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aptarnaudamas vartotojus turi suprasti kiekvieno vartotojo norus ir pritaikyti savo elgesj, o
Singh'as ir Pattanayak'as (2014) akcentuoja, kad vartotojy aptarnavimas pirmiausia turi tenkinti
vartotojy likescius, poreikius bei reikalavimus ir tik tuomet bus suteikta aukstos kokybés
paslauga.

Taigi, kokybés veiksnys ypac paslaugy rinkoje yra isties svarbus, nes nuo to, kaip gerai
buvo suteikta paslauga, priklauso ar vartotojas dar karta noréty ta paslauga pasinaudoti ateityje.
Jei vartotojas dar néra nusivylgs paslauga, tai patirta kokybé tik sustiprina jo pasitenkinimg, o

tai daro jtakg lojalumo formavimui.
Teigiamo jvaizdzio reiksmé formuojant vartotojy lojalumqg

Kitu vartotojy lojalumui daraniu jtaka veiksniu laikomas teigiamas jmongs,
organizacijos jvaizdis. Pasak Calvo-Porral'o ir Nieto-Mengotti (2018), tiriant vartotojy
lojaluma daugiausia démesio skiriama vartotojy pasitenkinimui, nesureikSminant jvaizdzio
reik§més. Khodadad'as Hosseini ir Behboudi (2017) jzvelgia, kad teigiamas jvaizdis yra itin
reik§mingas formuojant vartotojy lojaluma, nes autoriaus nagrinéti ir istirti pasitikéjimo, prekés
zenklo jvaizdzio, klienty pasitenkinimo konstruktai sveikatos priezitirios paslaugy rinkoje,
atskleid¢, kad prekés zenklo jvaizdis ir klienty pasitenkinimas yra reikSmingas ir turi tiesioginj
poveiki sveikatos priezitiros paslaugy naudojimui, o pasitike¢jimas prekés Zenklu nebuvo
reik§mingas ir neturéjo jokio poveikio. Remiantis tokiais tyrimo rezultatais, pazymima, kad
prekeés zenklos jvaizdis suteikia visg informacijg apie paslauga, tai reiskia, jog aukStesnis prekes
zenklo jvaizdis turi jtakos bendram vertinimui ir kokybés suvokimui (Khodadad Hosseini &
Behboudi, 2017). Shehzad'as ir Zahra (2013) nuomone, prekés zenklo jvaizdis yra svarbus
pripaZzinimo elementas, tai reiSkia, kad prekés Zenklas gali parodyti vartotojo statusa
visuomenéje. Anot Tabish'o ir kt. (2017), prekés Zenklo jvaizdis yra vienas i§ sudétingiausiy
veiksniy, daranciy jtakg vartotojy pasirinkimui, paciy vartotojy jvaizdZziui, nes vartotojai yra
linke apibudinti save pagal vartojamas prekes ar paslaugas. Van Lierop'o ir kt. (2018) atliko
i§samig vieSojo transporto paslaugy vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy analizg, kuri parodeé,
kad vartotojai vie$ajj transportg vertina ne tik kaip savo, bet ir kaip visos visuomenés gerove, o
teigiamas vieSojo transporto jvaizdis daro poveikj vartotojy lojalumui (Van Lierop et al., 2018).
Be to, teigiamas pozitris ] naudojimasi vieSuoju transportu padidina keleiviy jsitraukimg ir daro
didele jtaka ketinimams ateityje ir toliau naudotis vieSuoju transportu. Kitg vertus, prekés
zenklo patrauklumas daro netiesioging jtaka vartotojo lojalumui prekés Zenklui, nes vartotojai
yra linke vartoti prekes ar paslaugas, siekdami sustiprinti savo asmeninj jvaizdj visuomeng¢je
(Shurair ir Pokharel, 2019; Tabish et al., 2017) Ali ir kt. (2016) tyré studenty lojalumg viename

1§ Malaizijos universitety ir i§siaiSkino, kad pagrindiniai studenty lojalumg lemiantys veiksniai
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yra Svietimo institucijos jvaizdis, kuris priklauso nuo universiteto ar ne universiteto aspekty,
programy, prieigos ir reputacijos / pripazinimo. Siai min¢iai paantrina Skirpstaité ir Stasys
(2017) teigdami, kad kiekviena pelno siekianti tiek jmoné, tiek organizacija yra suinteresuota
savo geru jvaizdziu visuomenéje, ir pabrézia, jog jvaizdis yra dinamiskai suprantama, minciy,
jausmy ir jsivaizdavimo, kuriuos asmuo turi tam tikro produkto atzvilgiu, visuma.
Apibendrinant, svarbu pazyméti, kad teigiamas jvaizdis pagreitina ir palengvina
paslaugy vartotojy pasirinkimg pirkti ir iSbandyti teigiamg jvaizdj turin¢ias paslaugas. Be to,
geras prekés zenklo jvaizdis sudaro sglygas vartotojus tikéti produkto kokybe ir sukuria
patogumo, malonumo jausmag naudotis teigiamg jvaizdj visuomenéje turincia jmonés teikiama

paslauga.
Vartotojo pasitenkinimas ir lojalumas

Mokslinéje literatiiroje (Biscaia et al., 2017; Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné, 2017;
Ruefenacht, 2018; Woratschek et al., 2019) teigiama, kad pasitenkinimas yra esminé vartotojy
lojalumo salyga. Lee ir Jung'as (2018) jrodé, kad paslaugy kokybé yra tiesiogiai proporcinga
vartotojy pasitenkinimui, tai reiskia, kad abu Sie komponentai skatina vartotojy lojaluma, o tai
savo ruoztu didina paslaugy kokybe ir vartotojy pasitenkinimg (Li ir Zheng, 2013).
Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné (2017) nagring¢jo Ranjbarian’o (2011) atlikto vieSbuciy
paslaugy vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy tyrimg Irane. Tyrimo rezultatai parodé, kad
didziausig jtaka lojalumui daro vartotojo pasitenkinimas, taCiau kiti veiksniai, tokie kaip
vartotojo  pasitik¢jimas, komunikacija tarp organizacijos ir vartotojo, paslaugos
individualizavimas, yra taip pat svarbiis apgyvendinimo sektoriuje. Ruefenacht'o (2018)
atliktas pasitenkinimo ir lojalumo tyrimas draudimo paslaugy atveju parodé, kad rySys tarp
pasitenkinimo ir poziiirio ] lojalumg egzistuoja ir draudimo versle. Tai reiskia, kad did¢jant
pasitenkinimo lygiui, draudimo paslaugy vartotojai bus labiau jsipareigoj¢ nekeisti paslaugy
teikéjo ir demonstruos stipresnj ketinima atnaujinti savo polisa. Sis tyrimas parod¢, kad didinant
vartotojy lojalumg svarbus vaidmuo tenka ne tik sgveikai tarp vartotojo ir organizacijos, bet ir
santykiams su draudimo konsultantu. Biscaia ir kt. (2017) atlikto maZzmeninés prekybos
sektoriaus vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo tyrimo rezultatai patvirtino teigiama
pasitenkinimo jtakg vartotojy lojalumui mazmeninés prekybos sektoriuje. Pasitenkinimas
paslaugomis yra tam tikros aptarnavimo patirties rezultatas. Anot Kotler'io ir kt. (2017),
vartotojy lojaluma labiausiai veikia pasitenkinimas ir gauta verte, tai yra lukesciy pateisinimas.
Kavaliauskaité (2017) atliko paslaugy vartotojy poreikiy tyrimg, kurio metu issiaiskino, kad
,vartotojy pasitenkinimg gali lemti sudarytas jmonés jvaizdis vartotojo sgmongje, t. y. kuo

geresnis jmonés jvaizdis, tuo klientai geriau vertina jmonés teikiamas paslaugas®, be to
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pastebéta, kad vartotojo lojalumas priklauso nuo suvoktos paslaugy kokybés ir vartotojo
pasitenkinimo, pastarasis kyla i$ patirties, kurig nulemia teigiamas paslaugos kokybés ir vertés
supratimas.

Taigi, akivaizdu, kad vartotojy pasitenkinimas daznai lemia, tai jog vartotojai tampa
lojaliis, taciau norint iSlaikyti vartotojg ir pritraukti naujy, vadovautis tik Siuo lojalumo veiksniu
nepakanka. Net ir teikian¢ios paslaugas jmonés gavusios teigiamy atsiliepimy i§ vartotojams
skirty pasitenkinimo apklausy, toliau gali prarasti savo klientus, nes patenkintas vartotojas

nebitinai bina tiesiogiai iStikimas paslaugai.
Suvokiama verté ir vartotojo lojalumas

Anot Thielemann'o ir kt. (2018), Siuolaikiniai vartotojai yra linke orientuotis j prekés
zenklo vertg, sieckdami palankaus kainos ir kokybés santykio. Thielemann'as ir kt. (2018)
pazymi, kad vartotojui vert¢ gali kurti tokie aspektai kaip laiko taupymas, individualizavimas,
vykstantys socialiniai santykiai, iSskirtinumas. Kiekvienas vartotojas individualiai jvertina
suteiktos paslaugos gaunamg nauda, todél pats vertés suvokimas priklauso nuo vartotojo
pozilrio, nuostaty ir patiriy. Calvo-Porral'as ir Nieto-Mengotti (2018) issiaiskino, kad
vartotojy suvokiamg verte¢ mobiliojo rySio paslaugy atveju galima klasifikuoti j utilitaring ir
hedonisting vertybes. Mobiliojo rySio paslaugy atveju utilitariné verté yra susijusi su
efektyvumu atliekant kasdienines uzduotis, naudojantis tam tikra paslauga, dél Sios priezasties
suvokiama verté gali biiti laikoma instrumentinio pobtadzio (Li ir Mao, 2015). Kitg vertus,
hedonistiné suvokta verté kyla i§ malonumo, kuris gaunamas naudojantis mobiliojo rySio
paslaugomis. Calvo-Porral'o ir Nieto-Mengotti (2018) tyrimo rezultatai patvirtino, kad
mobiliojo rySio paslaugy verté daro teigiamg jtaka vartotojy lojalumui.

JusScius ir kt. (2018) empiriniu tyrimu, atliktu mobiliojo rySio paslaugy sektoriuje, sieke
patikrinti vartotojo suvokiamos prekés Zenklo vertés ir jo lojalumo teorinio sgsajy modelio
praktinj pritaikomumq jvertinant ,, Telia“ ir ,,Omnitel“ atvejus bei vartotojy pozicijas prekés
Zenklo atzvilgiu skirtingais laikotarpiais. Sio tyrimo metu buvo i$analizuota akademiné
literatiira, kuria remiantis i$skirtos prekés Zenklo vertés sudedamosios dalys: ,,suvokiama
kokybé, prekés zenklo zinomumas, su prekés Zenklu susijusios asociacijos, konkurencinis
pranasumas vartotojo poziiiriu, pasiryzimas mokeéti daugiau, rekomendacijos®. Nustatyta, kad
telekomunikacijy bendrové ,, Telia® nuo patekimo j rinkg iki 2018 m. vasario—kovo mén. padaré
didele pazangg kurdama ir didindama prekes Zenklo verte. Pasak Jusciaus et al., (2018), esant
aukstai vartotojy suvokiamai prekés Zenklo vertei, vartotojai palankiau Zvelgia | prekés Zenkla,

yra labiau prie jo prisiriSe, linke jsipareigoti, kitaip tariant, yra lojalesni.
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Sharma ir Nayak'as (2019) tyré tamsiojo turizmo (angl. dark tourism), t. y. kelioniy j
Siurpias Vvietas, susijusias su mirtimi, vartotojy suvokiamos paslaugy vertés poveikj lojalumui.
Apklausus 403 tamsiojo turizmo paslaugy vartotojus Indijoje, nustatyta, kad tamsiojo turizmo
emocin¢ verté yra stipriausias veiksnys, lemiantis vartotojy lojaluma. Pavyzdziui, tamsiojo
turizmo paslaugy vartotojas supranta, kad ekspedicija teikia didele pridéting verte ir tai skatina
pakartotinai naudotis paslauga ar ja rekomenduoti kitiems. Tyrimas atskleidé ir tai, kad
emociniai, socialiniai ir naujumo (psichologiniai sociologiniai) vertés aspektai kartu su
tradicine vertybiy paradigma (funkcionalumas ir verté uz pinigus) reikSmingai prisideda prie
vartotojy lojalumo konstrukto aiskinimo (Sharma ir Nayak, 2019).

Apibendrinant, galima teigti, jog vartotojy suvokiama daznai susijusi tik su kliento
patirty iSlaidy vertinimu, pavyzdziui, ar paslaugy kaina atitiko jy verte, taciau neatmetami ir
tokie aspektai kaip asmeninis poreikiy patenkinimas, estetinis malonumas, prestizas,

hedonizmas ar sandorio naudingumas ir kita.
Skaitmeninés rinkodaros ir lojalumo sgsajos

Atsiradus socialinéms medijoms, komunikacija tarp vartotojy ir organizacijy pasikeité.
Naujosios informacinés ir komunikacinés technologijos suformavo naujus vartotojy jprocius,
poreikius ir vertybes (Siudikiené, 2016). Anot Sharma, Srivastava ir Sharma (2018), dél didelio
informacijos kiekio ir lengvai prieinamy alternatyviy pasirinkimy internete vartotojy likesciai
tapo orientuoti ] personalizuotas ir greitas paslaugas. Organizacijos pastebéjusios, kad
vartotojai socialing medijg vertina labiau nei tradicinius komunikacijos metodus, pradéjo taikyti
skaitmeninés rinkodaros priemones ry$iy su vartotojais puoseléjimui prie$ prekés ar paslaugos
pirkima, jy isigijimo metu ir po gavimo ar suteikimo (Nisar & Whitehead, 2016). Pasak
Sabaitytés (2018), Siuolaikinio marketingo laikmety reiksmés jgavo realaus laiko rysys, t. Y.
socialinis apsikeitimas, kuris skatinamas paciy vartotojy, ir komunikacijos procesas. Anot
Javed Parvez'o et al., (2018); JusCiaus ir Baranskaités, (2016); Sabaitytés, (2018),
pagrindinémis internetinés rinkodaros kryptimis tapo paieskos sistemy optimizavimas (SEO),
paieskos sistemy rinkodara (SEM), socialiniai tinklai, el. pastas, tinklaraSciai, informacinés
svetainés, forumai, momentinés Zzinutés, komentavimas, dazniausiai uzduodami klausimai
(toliau — DUK), pokalbis internetu (angl. Chat), reitingy tinklalapiai ir pan.

Tran'as ir Strutton'as (2020) nagrinéjo elektroninio pasto (toliau — el. p.) ir socialiniy
tinkly (toliau — SNS) (ang. Social networking sites) elektroniniy paslaugy aplinka, t. y. vartotojy
atsiliepimus, pasitikéjima, lojaluma ir interneting ,,i$ ltpy j lapas®“ (toliau — E-WOM) (angl.
Electronic word-of-mouth marketing) reklamg. Tyrimas buvo atliktas analizuojant JAV

drabuziy mazmenininka, prekiaujantj internetiniame tinklalapyje, surinkus vartotojy duomenis
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visos Salies mastu per ,,Qualtrics* uzsakomyjy tyrimy jmong¢. Rezultatai empiriSkai pagrindé
skirtumus tarp el. p. ir SNS vartotojy ir parodé, kad elektroniniy paslaugy aplinka teigiamai
veikia pasitikéjima, o tai didina lojaluma ir skatina E-WOM. Anot Tran'o ir Strutton'o (2020)
el. p., vartotojai pasizymi didesniu lojalumu ir jsitraukimu j E-WOM bei link¢ vadovautis
atsiliepimais, o SNS vartotojai vertina interaktyvuma, saugy ir paprasta apmokéejimo biidg
elektroniniy paslaugy aplinkoje. Tad, jei organizacija jgija saziningg ir teisingg jvaizdj,
vartotojy pasitikéjimas auga, o tai didina lojalumo ir rekomendacijy kitiems tikimybe. Siai
minciai paantrina Nisar'as ir Whitehead'as (2016) teigdami, kad skaitmeniné rinkodara geba
sukurti tikrg ry$j tarp vartotojy ir jmoniy, kuris stiprina lojalumg tam tikram prekés zenklui.

Anot Purcarea (2018) ir Staffaroni (2018), mazdaug prie§ 20-30 mety tradiciné vartotojo
kelioné prasidéty nustatant poreikj arba pamacius reklama skelbime, laikras¢iuose, radijuje ar
televizoriuje, taciau dabar pirmiausia domimasi ir renkama informacija apie prekés zenklg
jvairiuose kanaluose ir tik tada priimamas sprendimas jsigyti. Dél to organizacijoms, siekiant
vartotojus i$laikyti ar paskatinti tapti lojaliais, praktikoje naudoti tradicinj McKinsey piltuvo
modelj tapo nebeaktualu, o mokslingje literatiiroje vis dazniau nagrinéjamas Siuolaikinis
vartotojy elgsenos modelis (zr. 2 pav.) (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009; Edelman &
Marc, 2015; Staffaroni, 2018; Yuzdepski, 2018).

/""-, T .
Apsvarstymai

Samoningumas \

Loquumo Informacijos
kilpa rinkimas
Popirkiminé Sprendimas
patirtis

2 pav. Siuolaikinis vartotojy elgsenos modelis
Saltinis: sudaryta autorés remiantis Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik (2009); Edelman & Marc (2015); Yuzdepski,
(2018)

Siuolaikiniame vartotojy elgsenos modelyje vartotojas prie§ priimdamas sprendima
pirkti atlieka pasvarstymus ar tikrai nori jsigyti tam tikrg preke ar paslauga, kaupia informacija,
apsisprendzia ir, jei sprendimas buvo jsigyti, i§sivysto popirkiminé patirtis (zr. 2 pav.) Svarbu

paminéti, kad popirkiming patirtis gali biiti tiek teigiama, tiek neigiama, t. y., jei klientas liko
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patenkintas, galimai toks vartotojas taps lojaliu prekés ar paslaugos teikéjui, prieSingu atveju,
ateityje pasirinks konkurentg. D¢l Sios priezasties organizacijoms svarbu vertinti popirkimine
vartotojy patirtj, kad galéty suzinoti, kur klientai liko nusivyle ir kas galéjo tai nulemti (Litvin
& Dowling, 2018; Purcarea, 2018; Tran & Strutton, 2020).

Taigi, paslaugas teikian¢ios jmonés sickdamos vartotojy lojalumo, daugiau démesio turi
skirti jvaizdzio, paslaugy kokybés ir vertés komunikacijai, pasitelkiant skaitmeninés rinkodaros
sprendimus, tokiu biidu, atsirasty galimybé iSryskinti paslaugos privalumus bei pranasumus

pries kitus paslaugy teikéjus.
Inovatyviy sprendimy paslaugose reiksmé

Vartotojams patinka inovatyvis sprendimai, nes jie yra jdomds ir naudingi, skatinantys
suvokti produkto verte ir didinantys vartotojy pasitenkinimg, kas savo ruostu daro jtaka
paslaugy vartotojy lojalumui. Anot Leal-Rodriguez'o (2019) etimologiné inovacijos termino
kilmé yra i§ lotyny kalbos ,,innovare* — tai reiskia, kad kazkas turi biiti pakeista jterpiant tam
tikrg naujove. Paslaugy sektoriuje skirtingos organizacijos bando diegti skirtingus inovatyvius
sprendimus. Kai kurios organizacijos diegia inovacijas jgyvendindamos kity id¢jas ir kiiryba
arba pirkdamos naujas technologijas, ta¢iau svarbu paminéti, kad visi inovatyvis sprendimai
turi pasizymeéti originalumu (Wojcik, 2019).

Pasak Lemy, Goh'o, and Ferry (2019) atlikto tyrimo, vartotojy lojalumui jtakos turi
teigiami, t. y. vartotojy poreikius tenkinantys, inovatyviis paslaugy sprendimai. Nustatytas
lojalumo ir inovatyvios paslaugos rySys aiskinamas tokiu principu, pavyzdziui, jei paslaugy
inovacijos bus padarytos teisingai, tai vartotojai gali tapti lojaliais konkre¢iam prekés zenklui.
Siai min¢iai paantrina Bersali ir Guermat'as (2014), kurie nustaté, kad tik veiksmingi
inovatyvis sprendimai yra teigiamai susij¢ su klienty lojalumu. Kitg vertus, neveiksmingi
inovatyviis sprendimai yra neutralis elgesio lojalumui, bet kenksmingi poziiirio lojalumui.
Jemeljanovi¢ ir Mikalitiniené (2016) pazymi, kad inovatyviis paslaugy sprendimai turi buti
suderinti su vartotojy poreikiais. Afarjanc'as (2019) pastebi, kad yra jvairiy inovacijy tipy,
vienas jy — atsitiktinés inovacijos, kurios atsiranda neplanuotai, o atsitiktinai, kai sureaguojama
] vartotojo problemg, kuri patobulina tickéjo paslaugos teikimo kompetencijg ar paslaugos
charakteristikas. Lemy et al. (2019) tyré, kaip paslaugy inovacijos gali padidinti vartotojy
lojaluma Indonezijos viesbuciuose. Atliktas tyrimas patvirtino hipoteze, kad paslaugy
inovacijos daro teigiamg poveikj vartotojy lojalumui. Patvirtintg hipotez¢ galima interpretuoti
taip, kad vieSbuciuose paslaugy kokybé ir reputacija yra butina per kiirybines paslaugy

inovacijas. Nauji, labai inovatyviis produktai natiiraliai lemia sékmingg naSuma ir vartotojy
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lojalumg. ViesbucCio atveju, inovatyvios paslaugos, daznu atveju, atsispinti per rinkodaros
inovacijas, t.y. naujus dizaino ir lojalumo programy sprendimus (Lemy et al., 2019).

Nedideli paslaugos pakeitimai daro silpng poveikj vartotojy lojalumui, ta¢iau yra butini
bet kuriai paslaugy sektoriaus jmonei kaip veiklos veikimo salyga. Skackauskienés, Vilkaités-
Vaitonés (2017) atliktas grozio studijos paslaugy teikéjo, vartotojy ir aplinkos veiksniy
poveikio lojalumo vertinimas, parodé, kad inovatyvumas, papildomos paslaugos ir atsiskaitymo
salygos yra neutraliis lojalumo veiksniai, tac¢iau grozio studijai, siekianciai absoliutaus vartotojy
lojalumo, vis tiek svarbu didinti paslaugy inovatyvuma, iSplésti paslaugy asortimentg ir
pagerinti atsiskaitymo sglygas. Widyaningrum'o (2016) teigimu, geriausias budas stiprinti
lojaluma pasitelkiant inovatyvius paslaugy sprendimo biidus yra suprasti vartotojus, glaudziai
bendradarbiaujant su jais. Widyaningrum'o (2016) nagrinétame atvejyje paslaugy inovacijy ir
lojalumo rysys Indonezijoje veikianciy organizacijy pardavéjy atrankos procese iSsiaiskinta,
kad pagrindinés paslaugy inovacijos yra jprasCiausia paslaugy inovacijy praktika, kurig
igyvendina pardavéjai. Tyrimo duomenimis, 15 i§ 35 pardavéjy daugiau nei pusg laiko atlieka
pagrindines, bitiniausias paslaugy inovacijas, todél vartotojai yra patenkinti ir gali tapti
lojaliais, nes paslaugy inovacijos pirmiausia daro jtaka prekés / paslaugos kokybei. Drummond-
Dunn'as (2016) pazymi, kad geros pagrindinés paslaugy inovacijos padeda valdyti procesa,
kaing ir pristatymo greitj. Svarbu paminéti, kad jmonés sitilan¢ios isskirtines ir naudingas
paslaugas vartotojams turi daugiau lojaliy vartotojy. Atashfaraz'as, Hossein'as ir Sadr'as (2016)
nagrin¢jo E-paslaugy inovacijy poveikj prekes Zenklo vertei ir vartotojy lojalumui ,,Samsung

3

International Corporation* atvejj, kurio metu buvo surinkti ir patikrinti struktiiriniy lygc¢iy
modeliy duomenys i§ 384 ,,Samsung™ mobiliojo telefono vartotojy, kurie naudojosi Sios
organizacijos paslaugomis. Tyrimo i§vados patvirtino teigiamg inovacijy ir prekés zenklo vertes
poveikj vartotojy lojalumui, taip pat paaiskéjo, kad vartotojy reakcijos j inovacijas ir jy poveikis
lojalumui yra labai svarbus paslaugy teikéjams skaitmeniniy produkty srityje. Siuo atveju,
Ldamsung' turéty turéti unikalias technologijas mobiliyjy telefony rinkoje pries konkurentus,
kad iSlaikyty vartotojus lojaliais. NeiSimtis ir oro uostai, kurie taip pat turi diegti inovacijas,
kad sukurty naujus, modernius ir pazangius instrumentus, kurie sudaryty daugiau komerciniy
pajamy, tenkinty vartotojy poreikius ir leisty oro uostui tapti konkurencingesniu rinkoje.
Martin-domingo ir Carlos'o (2016) nagrinéjo septyniasdeSimt penkis tarptautinius oro uostus i$
keturiy skirtingy geografiniy sri¢iy ir trijy skirtingy dydziy. Tyrimo iSvados atskleide¢, kad oro
uostose skrydziy informacijos ekrany rodymo technologijos daro teigiamg poveikj vartotojy
lojalumui, be to, nustatyta, kad oro uosty inovacijos labiau susijusios su geografine padétimi ir

komercinémis pajamomis, o ne su oro uosto dydziu.
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Apibendrinant, galima teigti, kad inovacijos apima dideles nuolatines investicijas, rizika
ir netikrumg, taciau nauda, tokia kaip konkurencinis pranasumas, vartotojy lojalumas,
apdovanojimai uz inovatyvias prekés / paslaugas nusveria islaidas. Nors iSmatuoti paslaugy
inovacijas yra sudétinga, nes jos pagristos vartotojy pasitenkinimo rezultatais, kurie yra labai
subjektyviis, sunkiai iSmatuojami ir skiriasi priklausomai nuo vartotojo, paslaugas teikiancios
imonés sieckdamos formuoti vartotojy lojaluma turi kurti inovacijas, nes inovatyviis paslaugy

sprendimai stiprina vartotojy lojaluma.
1.3. Paslaugy vartotojuy lojalumo vertinimo metodinis potencialas

Ivairtis darby autoriai sitilo skirtingus vartotojy lojalumo vertinimo metodus, Kurie
pasizymi savo specifika ir akcentuoja skirtingus aspektus, tac¢iau bandymai juos pritaikyti
paslaugoms — labai minimaliis. Mokslinéje literattiroje vartotojy lojalumo vertinimo metodinis
potencialas gali buti iSskiriamas ] elgsenos, pozitrio arba daugiadimensing vertinimo
kategorijg. Pastaroji pasizymi integruotu elgsenos ir pozitrio lojalumu, todél §i kategorija
tampa vis aktualesne Siuolaikiniy tyrimy kontekste. Bivainis ir Vilkaité (2010) pazymi, kad
elgsenos lojalumas — kompleksinis matas, kuris grindziamas kartotiniy pirkimy daznumu ir
santykinémis tam tikry jmonés produkty pirkimo islaidomis, dél to galimi keli lojalumo
nustatymo budai, Kurie gristi: Kartotiniais pirkimais, vartotojy skai¢iumi, laikotarpiu, i§laidy ir
pelningumo vertinimu.

Elgsenos rodikliais gristi vartotojy lojalumo nustatymo metodai. Elgsenos lojalumas
siejamas su rinkos dalimi, t. y. su pirkimo ar pasirinkimo pirkti biisena, todél nattiralu, kad
vartotojy lojamo nustatymas grjstas kartotiniais pirkimais, kurie vertinami remiantis tam tikro
laikotarpio (ketvir¢io arba vieneriy mety) duomenimis (Bivainis & Vilkaite, 2010; Dawes,
Graham, & Trinh, 2020; Jain, 2017). Anot Ehrenberg'o (2000), daznai perkamy prekiy atveju
pakartotinis pirkimas yra pagrindin¢ vartotojo reakcijos j produkta dalis, elgsenos lojalumas,
kuris nustatomas apskaiciuojant pasirinkto produkto pirkimo i§ vienos organizacijos santyking
dalj. Toks aiSkinimas leidZzia teigti, kad vartotojy lojalumg galima jvertinti nuo 0 iki 100 proc.
(Dawes et al., 2020; Skackauskiené & Vilkaité-Vaitoné, 2017). Nepaisant Sio metodo
universalumo, lojalumas siejamas su pirkimo ar pasirinkimo pirkti elgsena, kuri biidinga abiejy
kategorijy vartotojams tiek fiziniams asmenims, tiek organizacijoms, taciau esama ir trilkumy.
Siuo atveju nenustatyti reikalavimai tyrimo objektui, apsiribojimas produktu ir ignorojami
vartotojy poziiirio rodikliai.

Vienas dazniausiai naudojamy elgsenos lojalumo nustatymo metody — vartotojy

iSlaikymo indeksas (angl. The retention rate model), kuris apskai¢iuojamas (Wood, 2005):
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L= gx 100 %, (1)

Cia: L — vartotojy i§laikymo indeksas, r — islaikyty vartotojy skai¢ius mety pabaigoje, S —

vartotojy skai¢ius mety pradzioje.

Svarbu pazyméti, kad pagrindinius rodiklius, t. y. vartotojy skai¢iy pradzioje ir
pabaigoje, nesudétinga surinkti bei apskaiCiuoti, taCiau toks metodas turi ir trikumy.
Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné (2017) teigimu, apskai¢iuojant vartotojy iSlaikymo indeksa
naudojami metiniai duomenys, tad per metus dauguma vartotojy gali pasikeisti arba mety
pabaigoje atsirasti naujy.

Anot Bivainis ir Vilkaités (2010), mokslinéje literatiiroje galima aptikti ir laikotarpiu
gristu vartotojy lojalumo nustatymus, taciau pasiiilyti skai¢iavimai, turi nemazai apribojimy,
tokiy kaip: neatsizvelgimas j tolesne vartotojy elgsena, lojalumas nustatomas tik prekes zenklui,
kiekybiSkai pagristi jvertinimai, bet didelés darbo sgnaudos, sudétinga gauti kintamyjy
reik§mes ir pan. Laikotarpiu gristas vartotojy nustatymas interpretuojamas kaip laiko intervalas
iki vartotojas pakeicia pardavéja.

Kitas kompleksinis matas, kurio galima jvertinti vartotojy elgsenos lojaluma yra islaidy
vertinimas. Pagrindiné idéja pazymima, kaip lojalumas pagrindinei parduotuvei (angl. first-
store loyalty), t. y. vartotojo pagrindingje apsipirkimo vietoje patirtos islaidos ir visy vartotojo
islaidy prekes, ir paslaugoms santykis. Sio metodo sudarytojai East'as, Hammond'as, Harris ir
Lomax'as (2000) pabrézia, kad toks poziris j lojalumg tinkamas tokiose srityse, kaip oro
linijos, viesbuciai, restoranai, kai vartotojai paskirsto i$laidas keliems tiekéjams, taciau pateikia
ir metodo ribotumg — vartotojy iSlaidy duomenys sunkiai prieinami, neapibréztas produkto
kainos veiksnys.

Teigiamas rySys tarp vartotojy lojalumo ir organizacijos gaunamo pelno ne naujas
sumanymas (Obasan, Ariyo, & Hassan, 2015), todél pelningumo vertinimu grjstas vartotojy
lojalumo nustatymas remiasi logiska seka, t. y. lojaliis vartotojai didina organizacijos pelng, nes
sumazéja pagrindinés veiklos ir marketingo Sgnaudos, o pardavimo apimtys isauga
(Woratschek, Horbel, & Popp, 2020). Kandampully, Zhang'as, & Bilgihan'as (2015) teigé, kad
organizacijos pelno dalis yra uzdirbama lojaliy vartotojy pagalba. McMurrian & Matulich,
(2016) atlikta koreliacija tarp trijy vidaus ir rinkos kintamyjy: klienty lojalumas ir pelnas,
darbuotojy lojalumas ir klienty lojalumas, darbuotojy pasitenkinimas ir klienty pasitenkinimas
parodé, kad Sie kintamieji daro didele jtaka ilgalaikiam ir stabiliam pajamy augimui

organizacijoje.
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Apibendrinant, vartotojy lojalumo nustatymo metodus, priklausanc¢ius elgsenos grupeti,
galima pazyméti, kad esminis $iy metody pranasumas — galimybé kiekybiskai isreiksti faktine
vartotojy elgseng, o truklimas — neatsizvelgiama | vartotojo motyvacinj aspekta jsigyti tam
tikros riisies prekes/paslaugas.

Poziiirio rodikliais gristi vartotojy lojalumo nustatymo metodai. Pozitrio vertinimu
pasalinami elgsenos grupei priklausanéiy metody trukimai. Nustatant vartotojy lojaluma i$
pozitirio perspektyvos, kai kurie tyréjai sitilo matuoti vartotojy pasitenkinimg, nes jis yra vienas
i§ svarbiausiy veiksniy lemianciy lojalumg (Aprileny & Novyarni, 2020; Jacob, 2017; Kim &
Kim, 2020; Satchabut & Hsu, 2021; Skackauskiené & Vilkaité-Vaitoné, 2017).

Anot Smith'o (2020), vartotojy pasitenkinimo samprata uzima pagrinding pozicija
rinkodaros teorijoje ir praktikoje, nes pasitenkinimas yra pirkimo ir naudojimo rezultatas,
atsirandantis pirkéjui palyginus atlygj ir pirkimo i$laidas su numatomu rezultatu. Kotler'io et
al., (2017) teigimu, vartotojy pasitenkinimo praktika aiSkiai rodo biisimg jmonés pelinguma,
todél vartotojy pasitenkinimas turi buti neatsiejamas nuo jmongés verslo modelio.

Loke, Kovacs'as, & Bacsi (2018) pazymi, kad vartotojy pasitenkinimas atspindi jmonés
orientacijg ] klientg ir padeda atskleisti stiprigsias ir silpngsias paslaugas, gerinti kokybe, todél
siekiant i$laikyti jmonés konkurencinj pranasuma, reikia nuolat vertinti klienty pasitenkinima.
Anot Loke et al., (2018), tokia informacija gali biti renkama objektyviais ir subjektyviais
metodais. Objektyviis metodai apima iSmatuojamus parametrus, t. y. pardavimy pajamos,
rinkos dalis, vartotojy iSlaikymo ir griztanciy klienty skaicius. Subjektyvis aiSkiis/atviri
metodai (angl. explicit method) — vartotojy ir darbuotojy apklausos (siekiant gauti informacijos
apie jy pasitenkinimg ir sukaupta patirtj), slapto pirkéjo apsilankymai. Svarbu pazyméti, kad
pastarieji, t. y. subjektyviis metodai, placiai naudojami gerinant paslaugy kokybe ir didinant
klienty pasitenkinimag bei lojaluma.

Pratiwi, Setiadi, & Siswantining'as (2020) atlikto taksi dvira¢iy vartotojy pasitenkinimo
ir lojalumg lygio analizés atveju, naudojant parametry jverciy nustatymg, t. y. maziausiy
kvadraty metoda (angl. Partial Least Square) buvo nustatyta, kad tarp pasitenkinimo ir lojalumo
yra teigiamas koreliacinis rySys. Pratiwi et al., (2020), taip pat nustaté, kad vaizdo profiliai, t.
y. nuotraukos, reitingavimo sistema internete, gali buti naudojama vertinant vartotojy
pasitenkinima, nes parodo paslaugos pozityvias ir maziau teigiamas paslaugos savybes.

Jacob'as (2017) nagringjo praktiskai ir lengvai taikomus vartotojy lojalumo nustatymo
1§ pozitrio perspektyvos metodus, matuojant pasitenkinimg. Tad prie§ atlikdamas
oftalmologijos ir akiy priezitiros centro tyrima, siekiant nustatyti pacienty lojalumo didinimo
galimybes, autorius i§skyre Siuos pasitenkinimo vertinimo budus:

- Nestruktiirizuota apklausa — ,,atsiliepimy forma“ (angl. Feedback form);
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- Vartotojy pasitenkinimo testas — (angl. Civil Services Aptitude Test);

- Vartotojy lojalumo organizacijai testq — (angl. Net Promoter Score);

- Vartotojy pastangy balai (angl. Consumer effort score).

Vartotojy pasitenkinimo testas (toliau — CSAT) pasiZymi originalumu, nes vertinama
vartotojo rekcija esamuoju laiku j konkrec¢ia sgveika, uzduodant klausimg — ,,Kaip jvertintuméte
savo bendrg pasitenkinimg gautomis prekémis/paslaugomis?* Atsakymams j §j klausima
naudojama skalé nuo 1 iki 5 (labai nepatenkintas — 1, labai patenkintas — 5). Sio testo rezultatus
galima apskaiciuoti sudarant bendrg vartotojy pasitenkinimo balg, kurie dazniausiai iSreiSkiami
procentine skale: 100% yra bendras vartotojy pasitenkinimas, 0% bendras vartotojy
nepasitenkinimas. Kita vertus, vartotojy lojalumo organizacijai (toliau — NPS) testas
orientuotas ] vartotojy galimybe pazvelgti | prekés zenkla ar produkta placiau, t. y. sutelkti
démesj i ketinimus, o ne ] bendrg pasitenkinimo jausmg. Todé¢l uzduodamas klausimas skamba
taip: ,Kaip nuo O iki 10 baly skaléje tikétina, kad rekomenduotuméte $ig
organizacija/produkta/paslaugg draugui ar kolegai?*. Galiausiai, vartotojy pastangy balai
(toliau — CES) yra gaunami uzduodant tik vieng klausimg — ,,Kiek asmeniSkai turéjote jdéti
pastangy, kad patenkintuméte jiisy praSyma?*.

Taikant $iuo metodus praktiskai, buvo nustatyta, kad CES prognozavimo galia turi
didziausig jtaka. Anot Jacob'o (2017), vartotojai, kurie j klausima, kiek asmeniskai turéjote jdéti
pastangy, kad patenkintumeéte jiisy prasymqg?, atsaké ,,mazai pastangy*, iSreiSké ketinima pirkti
produktg arba iSbandyti paslaugg dar kartg ateityje (94 proc.) ir galimai padidinti savo islaidas
(88 proc.). Taigi, toks vertinimo biidas sudaro galimybes identifikuoti esamg situacijg lojalumo
atzvilgiu ir priimti sprendimus, gerinancius vartotojy pasitenkinimg ir lojaluma.

Apibendrinant, svarbu paminéti, kad tokio pobiidzio metodai pranasas dél nesudétingo
taikymo, taciau nustatant vartotojy lojaluma pasikliauti vien pasitenkinimo rodikliu negalima,
nes galimi nevisiskai pagristi rezultatai, ypa¢ tada, jei organizacijy produktai yra monopolinéje
rinkoje.

Skackauskien¢ & Vilkaité-Vaitone (2017) pazymi, kad lojalumo nustatytas gali biti
vykdomas ir pagal organizacijos charakteristikas, kuomet organizacijoje jvertinami tokie
lojalumo veiksniai kaip: ,,vadovybés jsipareigojimas, organizacing struktira, Zinios ir vartotojy
lukesciy valdymas, strategijos integracija, santykiy su vartotojais marketingo praktika, santykiy
marketingo skatinimas, veiklos kryptys ir santykiai su kitomis organizacijomis‘. Tokiai min¢iai
paantrina ir Trofimov’as (2020) teigdamas, kad darbuotojy motyvacija ir lojalumas
organizacijoje turi jtaka vartotojy pasitenkinimo lygiui didéti, taip pat pabrézia, kad tam
reikalingi Zzmonés turintys tinkamas psichologines savybes, gerus santykiy su vartotojais
jgtdzius. Tad daroma prielaida, jog lojalGs darbuotojai organizacijoje prilygsta tarpininkui /
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laidininkui, kurie prisideda prie lojaliy vartotojy formavimo. Taigi, tokiy veiksniy jvertinimas
organizacijai gali suteikti daug naudingos informacijos, siekiant didinti konkurencinj
pranasuma rinkoje, ilaikyti arba pritraukti lojalius vartotojus, taciau norint pagristai jvertinti
Sio metodo priimtinumg reikalinga metodika, kurios $iuo atzvilgiu pasigendama.

Lojalumo nustatymas pagal polinkj rekomenduoti ne tik aptartas mokslinéje literatiiroje,
bet ir praktiskai taikomas iki §iy dieny. Vienas populiariausiy tokio pobtidzio lojalumo
jvertinimy yra NPS metodas, t. y. uzduoti vartotojams vieng klausima — kiek tikétina, kad
ateityje rekomenduotuméte prekés zenklg savo draugams ar kolegoms? (Jacob, 2017; Melnic,
2016; Rajasekaran & Dinesh, 2018; Skackauskien¢ & Vilkaité-Vaiton¢, 2017; Tong, Wang,
Wen, & Li, 2017; Trofimov, 2020). Vartotojy atsakymams j tokj klausima jprastai naudojama
desimties baly Likert’o skal¢, kurioje 0 reiSkia, kad klientas ateityje tikrai neskatinty draugo ar
kolegos jsigyti produkto, 0 10 — yra patenkintas ir noriai rekomenduoty. PaZymima, kad pagal
atsakymus vartotojai klasifikuojami j tris grupes: (Tong et al., 2017):

- labai linke¢ rekomenduoti vartotojai (9-10 baly) — réméjai;

- vidutiniskai linke¢ rekomenduoti vartotojai (7-8 balai) — pasyvieji;

- ypa¢ nelinke rekomenduoti vartotojai (0-6 balai) — peikéjai.

Toks metodas, kaip ir kiti metodai jvertinantys vartotojy pasitenkinima, pranasis tuo,
kad yra lengvai taikomi praktikoje. NPS padeda jmonei rasti lojalius vartotojus ir sutelkti
démes;j j tai, kur jmoné atsilieka ir kur daro viskg gerai, taciau vien tokio metodo taikymo,
siekiant didinti vartotojy lojaluma nepakanka, nes gauti rezultatai nepakankamai objektyvis
(Rajasekaran & Dinesh, 2018).

Taigi, atlikta pozitriu grjsta vartotojy lojalumo nustatymo metody analizé, parodé,
metodai taikomi praktiskai ir yra populiarts, taciau naudojant tik juos neatsizvelgiama |
vartotojo elgseng. Pasitenkinimas yra tik vienas i§ vartotojy lojalumg lemianciy veiksniy
rinkinio, todél vertinant vartotojy lojaluma tik Siuo veiksniu, nepaisomi kiti ne maziau svarbis
veiksniai.

Daugiadimensiai vartotojy lojalumo nustatymo metodai. Zaki, Kandeil’is, Neely, ir
Mccoll-kennedy (2016) pazymi, kad siekiant geriau nuspéti vartotojy elgseng ir pozitirj, svarbu
taikyti labiau niuansuotg daugialypj poziiirj. Anot Skackauskienés ir Vilkaités-Vaitonés (2017),
taikant lojalumo vertinimo metodus, grjstus elgsenos vertinimu, neatsizvelgiama |
motyvacinius aspektus, o taikant pastaruosius yra ignoruojama vartotojy elgsena. Tad
pastebima tendencija lojalumo vertinimo tyrimus atlikti integruojant ir elgsenos, ir
pozitirio lojaluma, o toks vartotojy lojalumo nustatymo metodas mokslingje literatliroje

pazymimas, kaip daugiadimensis (zZr. 3 pav.) (Busser & Shulga, 2018; Cossio-Silva, Revilla-
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Camacho, & Vega-Vazquez, 2019; Lotko & Luft, 2020; Tynchenko, Kukartsev, Boyko,
Danilchenko, & Fedorova, 2018).

/ Vartotojy lojalumas \

Vienadimensis lojalumas Daugiadimensis lojalumas
o Elgsenos ir
Elgsenos Pozitirio gseno
. . poziurio
lojalumas lojalumas .
lojalumas

) 3 pav. Lojalumo koncepcijos
Saltinis: Sudaryta autorés remiantis Ska¢kauskiené ir Vilkaité-Vaitoné (2017)

Ansari ir Riasi (2016) teigimu, vartotojy lojalumo jvertinimg galima grjsti tokiais
kriterijais, kaip: pasitenkinimas, pakeitimo barjerai, t. y. klititis keisti tiekéjus (angl. switching
barriers), pasitikéjimas, jsipareigojimas, suvokiama verté, kokybe, intuityvus jvaizdis ir
empatija. Tynchenko et al., (2018) nuomone, siekiant jvertinti lojalumg daugiadimensiu
poziiiriu, rekomenduojama naudoti jvairiy lojalumg lemianciy kriterijy svoriy perskaiciavima
,Bajeso* metodu. Tokiu biidu sudaroma galimybe¢ apskaiciuoti i§skirty kriterijy reikSminguma,
t. y. juy stipruma, atsizvelgiant | keliy grupiy nuomong. Vinogradova (2015) pazymi, kad
»Bajeso” metodas pritaikomas vertinimo etapy svarbumui perskaiciuoti, kai sprendima
priimancio asmens nuomoné koreguojama ir kity eksperty, taciau pastebi, kad galimas ir
»Analitinés Hierarchijos Proceso metodas* (toliau AHP), kuomet ekspertas svarstykliy principu
nustato, kiek vienas kriterijus yra svarbesnis uz kita.

Cossio-Silva et al., (2019) vartotojy lojalumg sitilo nustatyti skaiiuojant vartotojy
lojalumo indeksa (angl. customer loyalty index). Nors jprastai vartotojy lojalumo indeksas
(toliau — CLI) grindziamas tokiais rodikliais, kaip pasitenkinimas, atsipirkimo galimybé ir
tikimybé rekomenduoti kitiems, autoré atsizvelgus ] paslaugy sektoriy turizmo atveju pateikia
tokig lojalumo indekso israiska: lukesciai, suvokiama kokybé, Zinomumas, pasitenkinimas,
ketinimas rekomenduoti bei ketinimas apsilankyti dar karta. Bonyuet'is (2019) pazymi, kad
norint matuoti vartotojy lojalumag atskleidziant tiek elgsenos, tiek poziiirio lojalumg tam

tinkamas metodas yra CLI, apimantis tris elementus — rekomendacijas, pakartotiniy pirkimy
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intencijas, ateities pirkimy lygius. Svarbu pazymeéti, kad CLI vertinamas pagal SeSiy baly skalg,
kur 1 — reiskia ,,visiskai taip®, o 6 — ,,visiSkai ne“. Bendrg CLI sudaro trijy elementy balas.
Taigi, nors auks$¢iau jvardinti metodai apima tiek elgsenos, tiek pozitirio rodiklius ir yra
pakankamai paprastai pritaikomi, jie turi ir trikumy. ISskirtus lojalumo veiksnius kaip
pasitikéjimas, jmonés jvaizdis, keitimo iSlaidos ir pan. realioje aplinkoje sudétinga jvertinti dél
dinamiskumo. Kai kuriais atvejais nenurodoma, kaip organizacija siekiant nustatyti vartotojy
lojaluma, turéty vertinti visus minétus veiksnius. Vertinimams buidingas neapibréztumas.

Beveik kiekvienam metodui reikalingi tolimesni tyrimai gauty rezultaty patikslinimui.
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2. PASLAUGU VARTOTOJU LOJALUMA LEMIANCIU VEIKSNIU
TYRIMO METODIKA

Paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo metodinis potencialas parode, kad paslaugy
lojalumo vertinimas gali buti iSskiriamas j elgsenos, pozitrio arba daugiadimense vertinimo
kategorija. Elgsenos lojalumas remiasi, vartotojy pakartotiniais pirkimais, pozitrio lojalumas
grindziamas, pirmenybés teikimu tam tikram prekés zenklui, 0 daugiadimensis apima abu
aspektus. Anot Vilkaités-Vaitonés ir Skackauskienés (2020), pakartotiniai pirkimai ne visada
reiSkia tvirtg lojaluma, tai apima situacijg, kai vartotojas neturi galimybés keisti produkto
teikéjo, todél lojali vartotojy elgsena negalima be motyvacinio aspekto, t. y. palankaus pozitirio
1 preke, paslaugg ar organizacija. Srivastava ir Kaul'as (2016) teigia, kad elgsenos lojalumas yra
lengviau i§matuojamas ir suvokiamas, bet vienas i$ svarbiausiy elgseng formuojanciy veiksniy
— poziiiris, nes susiformavus atitinkamiems ketinimams ir jiems veikiant, i$sivysto elgsena, t.
y. pozitrio lojalumo rezultatas. Nors abiejy koncepcijy derinys, daugiadimensis lojalumas,
pastaruoju metu tampa vis daznesniu tyrimu pagrindu, taciau, $iuo atveju, siekiant pasitlyti
paslaugy vartotojy lojalumo didinimo galimybes, démesj vertinga sutelkti j pozitrio lojaluma,
nes pastarasis orientuotas j elgsenos lojalumo psichologiniy priezaséiy paaiskinimg. Anot
Dawes et al., (2020), identifikuotos vartotojy nuostatos, pozitiris, sudaro sglygas issiaiskinti dél
kokiy priezasCiy vartotojai linke atlikti kartotinius pirkimus. Taigi pazymétina, kad tyrimas
vykdomas remiantis auks¢iau tekste pateiktomis mokslininky jzvalgomis.

Antrojo darbo dalyje tyrimo tikslui (jvardintas jvade) pasiekti sprendziamas antras
magistro darbo uzdavinys, kurj i§samiau detalizuoja Sios tyrimo metu isikeltos uzduotys:

- Parengti ekspertinio vertinimo metodika, apklausti paslaugy srities rinkodaros
specialistus, ekspertus, ir atlikti jy nuomoniy suderinamumo ir kompetencijos
vertinimg.

- Nustatyti vartotojy lojaluma lemianéiy veiksniy reikSminguma, pasitelkus
ekspertini AHP metoda.

- Daugiakriteriu metodu praktiskai jvertinti paslaugy vartotojy lojalumo stipruma,
apgyvendinimo paslaugas teikian¢iy vieSbuciy atveju.

Empiriniam tyrimui atlikti pasirinktas kiekybiniy tyrimy tipas, taikant daugiakriterius
metodus. Kiekybiniy daugiakriteriy (sutr. — MCDM, Multiple Criteria Decision Making)
metody tikslas ranguoti kriterijus pagal vertinimo svarbg tikslo atzvilgiu (Podvezko ir
Podviezko, 2014). Taikant daugiakriterius metodus biitina apskaiciuoti lyginamy kriterijy
reikSmingumus / svorius (toliau — reikSmingumas), kadangi kriterijy jtaka nagrin¢jamam
objektui gali buti nevienoda (Juodagalviené, 2018). Daznu atveju daugiakriterio vertinimo

kriterijy reikSmingumui nustatyti pasitelkiami ekspertiniai vertinimai. Ekspertinio vertinimo
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metodas — tai procediira, sudaranti prielaidas i$ pateikty eksperty nuomoniy, suformuoti viena

bendra sprendimg. Tyrimui naudojamy metody schema pavaizduota 4 paveiksle.

Mokslinés literatiiros Eksperty nuomoniy
analizé > Eksperty apklausa > suderinamumas
. |
Eksperty ch:illg?nc;nveﬂfsglq Daugiakriteris
kompetencijos —> nustat ma%uAHP ——>| vertinimas TOPSIS
vertinimas myeto du metodu

4 pav. Tyrimo eigos schema
Saltinis: sudaryta autorés

Eksperty skaiciaus nustatymas. Tyrimo rezultaty patikimumas priklauso nuo pasirinkto
tinkamo eksperty skaiCiaus, todél priimtinas eksperty skaiCius nustatytas remiantis Libby ir
Blashfield’o (1978) rekomendacijomis. Anot Libby ir Blashfield‘'o (1978), kokybiskas
vertinimo tikslumas galimas tuomet, kai eksperty grupé yra nedidele, tai reiskia, jei eksperty
daugiau nei 7, tikslumas didenis nei 90 proc., o didinant jy skaiciy, tikslumas mazai keiciasi
(Libby & Blashfield, 1978). 5 paveiksle pateiktas eksperty skaifiaus ir tyrimo rezultaty

patikimumo priklausomybés grafikas.

100
75
50
25

Sprendinio
patikimumas

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 19 20 21 22 23 24 25

Eksperty skaicius

5 pav. Eksperty vertinimy standartinio nuokrypio priklausomybé nuo eksperty skaiciaus

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Baira3auskien¢ (2017); BaleZentis & Zalimaité (2011); Dobrovolskiené
(2016); Libby & Blashfield (1978); Skvarciany (2017)

Anot Skvarciany (2017), gauty jverciy tikslumas didziausias tampa tada, kai eksperty
skaicius svyruoja tarp penkiy ir devyniy eksperty. D¢l to, atsizvelgus j eksperty kvalifikacijg ir

kompetencija, pakanka 7 eksperty nuomones.
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Eksperty apklausa panaudota kaip priemoné nustatyti teorinéje dalyje i$skirty lojalumo
veiksniy reik§Smingumg. Eksperty apklausos metu ne vienos jmonés atstovams, buvo pateikta
struktiiruoto tipo anketa, kurioje buvo prasoma palyginti porines alternatyvas, t. y. nustatyti,
kuris i§ dviejy rodikliy daro didesng jtaka lojalumui. Apklausti ekspertai pateiké individualig
nuomon¢ apie kiekvieno tiriamo kriterijaus (kainos, kokybés, pasitenkinimo, teigiamo
jvaizdZzio, suvokiamos vertés, skaitmeninés rinkodaros, inovacijy) reikSminguma tarpusavyje.

Eksperty nuomoniy suderinamumo vertinimas. Kriterijy reikSminguma, kaip
bendruosius eksperty nuomoniy vidurkius, galima taikyti daugiakriteriam vertinimui, jei bus
nustatytas eksperty vertinimy suderinamumas (BaleZentis & Zalimaité, 2011; Franceschini &
Maisano, 2020; Velychko & Gordiyenko, 2018). Eksperty vertinimo suderinamumg galima
nustatyti, apskai¢iuojant Kendall’o konkordacijos koeficientus (Duleba & Moslem, 2018).
Tokiu badu tikrinama ar eksperty vertinimai tarpusavyje sutampa, ar yra priestaringi, tam
keliamos hipotezés (Podvezko & Podviezko, 2014):

H,: eksperty vertinimai i$siskiria, konkordacijos koeficientas lygus 0;

H;: eksperty vertinimai panasis, konkordacijos koeficientas nelygus 0.

Norint jvertinti eksperty nuomoniy suderinamumg pirmiausia apskaiiuojama

nuokrypio nuo rangy vidurkio kvadraty suma pagal 2 formulg:

§2 = X x — @) )

Cia: §%— nuokrypiy kvadratas, x; ; — iI-tojo eksperto j-tosios alternatyvos rangas, kai i=1,2,...,m

ir j=1,2,..., a— rangy sumy vidurkis, m — eksperty skai¢ius; k —alternatyvy skaicius.
Tada apskai¢iuojama maksimali nuokrypio nuo rangy vidurkio suma:

_ m2(k3-k)-mY_ T,

Shax = = 3)

Cia: r — eiluéiy, turindiy sutampanéiy rangy, skai¢ius; Ti— sutampanéiy rangy I-tojoje rangy eilutéje

skaicius.

Kendall Konkordancijos koeficientas (sutr. W), kai pateiktuose vertimuose yra

sutampanciy rangy, apskaic¢iuojamas pagal 4 formulg (Legendre, 2005):

1252

W= o ®
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Cia: W — konkordancijos koeficientas; S — vidutinio rango kvadraty suma; m — eksperty skaicius;

k — pateikty kriterijy skaiCius; T — sutampanciy rangy skaicius.

Reikia pazyméti, kad konkordancijos koeficientas gali buti tikrinamas dviem badais:

- kai vertinamy Kriterijy skaicius néra didesnis uz 7 (n<7) (pakanka suskai¢iuoti tik
konkordacijos koeficientg);

- kai vertinamy kriterijy skai¢ius yra didesnis uz 7 (n>7).
Jei vertinamy rodikliy skaicius didesnis uz 7, tai reikia patikrinti ar eksperty nuomonés
suderintos ir jvertinti konkordacijos koeficiento reikSmingumga. Anot Navicko ir Gruzausko
(2019), konkordacijos koeficiento reik§mingumas gali biiti nustatytas naudojant y* Pirsono
kriterijy ir pasirenkant reikSmingumo lygmenj @, kurio reik§mé praktikoje dazniausiai imama
0,05 arba 0,01, tada is x* skirstinio lentelés su v=m-1 laisvés laipsniy skaiciumi randama
X2, kritiné reiksmé (zr. 5 formule). Eksperty vertinimai laikomi suderinti, jei y? Chi kvadrato

reik§mé yra didesné uz yZ, kriting reikime (Gedvilaité, 2019).

x2=Wmk-1) (5)

Apibendrinant svarbu paminéti, kad konkordacijos koeficiento W reik§miy aibé Kinta
nuo O iki 1. Jei eksperty vertinimai prieStaringi, W reik§mé artéja prie 0, jei eksperty vertinimai
panasis — W artéja prie 1, kai visos ranguotés sutampa, tai W = 1 (Jegelavicituté, 2017).

Eksperty kompetencijos vertinimas priklauso nuo eksperto kvalifikacijos, mokslinio
laipsnio, darbo specifikos, darbo stazo, uzimamy pareigy ir pan., todél renkantis ekspertus yra
svarbu atsizvelgti | minétus veiksnius (Becker, Becker, & Satabun, 2017; Gedvilaité, 2019).
Ekspertiniam kompetencijos vertinimui buvo sudaryta grupé i§ 7 eksperty, kurie atrinkti
remiantis tokiais kriterijais: uzimamos pareigos, iSsilavinimas, darbo patirtis nagrinéjamame
viesbugiy sektoriuje. Mokslingje literatiiroje (BaleZentis & Zalimaite, 2011; Skvarciany, 2018)

eksperty kompetencijos koeficientas skaiciuojamas, vadovaujantis vadovaujantis 6-10

formulémis:
K = % j=1.,m, (6)
t et
= K=, Y
Al = ;-lzlzgilx}: " Xij- (8)
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1
Kit = F Z?:lxjt *Xij» ?;1 Kit =1L (9)

Cia: K — eksperty kompetencijos koeficientas; m — eksperty skaicius; xf — grupiniai jveréiai; n

— alternatyvy skaicius; A° — lambda.

Kf —1.96s < Kf < Rf +1,96s, (10)

Cia: K}— kompetencijos koeficienty vidurkis; s — standartinis nuokrypis.

Gauti eksperty kompetencijos koeficientai turi patekti j tam tikrg intervalg (10 formulé).
Tokiu atveju daroma i§vada, kad vertinimo procese nedalyvavo atsitiktinai pateke ekspertai ir
jy nuomoné reik§mingai nesiskyré nuo daugumos, prieSingai, jei gauti kompetencijos
koeficientai nepatenka j intervalg, eksperto vertinimai negali biti naudojami vertinimui.

Analitinés hierarchizacijos proceso (sutr. AHP) metodu, kurj 1980 m. pasiiilé Saaty,
apdoroti eksperty apklausos metu gauti rezultatai. Kriterijy reik§Smingumui nustatyti AHP
metodas yra pla¢iai naudojamas mokslingje literatiiroje (Duleba & Moslem, 2018;
Juodagalviené, 2018; Skvarciany, 2018). AHP metodo pagrindas yra kriterijy porinio
palyginimo matricos, kurias pildo ekspertai (Saaty, 1987). Sakénaité & Vinogradova (2018)
pabréZia, kad porinis kriterijy palyginimas vyksta svarstykliy principu, nustatant, kiek vienas
kriterijus svarbesnis uz kitg. Vertinimams sitiloma taikyti penkiy baly (1, 3, 5, 7, 9) skale (Saaty,
1987), taciau, jei vertinimo metu ekspertams kyla abejoniy dél jver¢io pasirinkimo, gali biiti
naudojami ir tarpiniai jverciai (zr. 2 lentelé) (Cedolin, Group, Making, & Under, 2017;
Skvarciany, 2017).

2 lentelé. Kriterijy porinio palyginimo skalés Zodiniai apibtidinimai
Jvertis Jvercio reiksmé

Kriterijai lygus

Nuosaikus pranaSumas vieno kriterijaus kito atzvilgiu

Stiprus kriterijaus pranasumas

1
3
5 Pranasesnis kriterijus
7
9

AkivaidZziai svarbersnis Kriterijus

(2,4,6,8) Tarpiniai jverciai

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Cedolin, Group, Making, & Under (2017); Juodagalviené (2018); Saaty (1987);
Skvarciany (2017)

Taikant AHP metoda, atlickama tokia veiksmy seka:
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1) Vertinant keliy eksperty nuomones, sudaroma porinio palyginimo matrica (eksperty
vertinamo kriterijaus svarbuma nustato sveikasis, o maziau reikSmingg atvirkStinis skaicius),
kuri normalizuojama 11 formule:

X e X
Cij o L

X.. = =
l n
] Pic1 Ci:

: (11)

Y

an Xnn

Cia: x;j — matricos normalizavimas; c;; — eksperto parinkta i-ojo kriterijaus eilés numerio

santykiné reik§mé pagal Saaty pasiiilyta svarbos (1, 3, 5, 7, 9) skale; n — kriterijy skaiCius.

2) Normalizuoto stulpelio suma dalinama i$ kriterijy skai¢iaus (n), kad bty sugeneruota

svoriy matrica, tai padarius skai¢iuojami kriterijy svoriai pagal 12 formulg:

n W11
Wi = E—"=;X"”=[ : ] (12)
Wln

Cia: W; ; — kriterijaus svoris jvertinus klasifikuoto veiksnio svorj; n — kriterijy skaicius.

AHP metodu gauti rodikliy svoriai laikomi pakankamai patikimais, jei eksperty
nuomoniy dél rodikliy rangavimo suderinamumas yra pakankamas (Silgalis, 2017). Siekiant
patikrinti matricos tikslumg ir nustatyti suderinamumo koeficienta (sutr. — CR,
Compression Ratio) naudojami suderinamumo (sutr. — Cl, Consistency Index) ir atsitiktinumo
(sutr. — RI, Random Index) indeksai.

3) Suderinamumo indeksui nustatyti i§ pradziy skaiCiuojama didziausia eksperty

lyginimo matricos tikriné reik§mé (zr. 13 formule) (Skvarciany, 2017):

_on (A'U)j
= dj=1

Amax nv; ) (13)

Cia: Aqx — didZiausia eksperty nuomoniy palyginimo matricos A tikriné reik§mé; n —
nepriklausomy eiluciy skaicius matricoje; v — matricos tikriné reikSme.

4) Kai turima Amax reikSmé yra skaic¢iuojamas suderinamumo indeksas (zr. 14 formulé).

Cl = max? (14)

n-1

Cia: Cl — suderinamumo indeksas; n — kriterijy skai¢ius; (n — 1) — jveriy laisvés laipsnis lygus

kriterijy skai¢iui minus 1.
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5) Galutiniam jvertinimui suderinamumo indeksas lyginamas su suderinamumo

santykiu, kuris skai¢iuotas pagal 15 formule:

CR=< (15)

RI

Cia: CR — suderinamumo santykis; RI — atsitiktinis indeksas. Atsitiktinio indekso (RI) reik§més

priklauso nuo matricos eilés n ir yra pateiktos 3 lenteléje (Saaty, 1987).

3 lentelé. RI indeksy reik§mé

n |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

RI'| O 0 05809 |112 (124|132 141 145|149 |151 |1,48 |156 | 157|159

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Saaty (1987)

Jei apskaiciuota suderinamumo koeficiento CR reik§mé yra ne mazesné nei 0,1 arba ne
didesné uz 0,2, tai eksperty poriniy palyginimy sprendimas laikomas suderintu ir gali biti
taikomas kriterijy svoriams apskaiciuoti, kitu atveju, gauti jverciai perzitrimi i§ naujo (Ait
Errouhi et al., 2018; Juodagalviené, 2018; Saaty, 1987; Skvarciany, 2017).

Daugiakriteris TOPSIS vertinimo metodas pasitelktas, kad biity iSbandytas nustatyty
vartotojy lojalumg lemianciy veiksniy reik§mingumo praktinis pritaikomumas. Gedvilaité
(2019) pazymi, jog TOPSIS — artumo idealiajam taskui metodas (angl. Technique for Order
Preference by Similarity to lIdeal Solution) <...>, pagristas koncepcija, kad geriausia
alternatyva turi maziausiq atstumq nuo idealaus teigiamo sprendimo ir didZiausig atstumg nuo
idealaus neigiamo sprendimo (Sakénaité ir Vinogradova, 2018; Simanavi¢iené ir Cibulskaité,
2015; Seréjiené et al., 2019). Taikant TOPSIS metodg, pirmiausia sudaroma sprendimy
matrica (X) ir priskiriami svoriai (w;;) alternatyvoms. Sudarytos matricos elementai (x;;)

normalizuojami (M. Sharma & Joshi, 2019) (zr. 16 formule):

Cian; j — matricos normalizavimas; x;; — i-tosios alternatyvos j-ojo rodiklio reikSmé x;; ,i =

1,m;j = 1,n yra matricos elementai.

IS gauty reik§miy sudaroma svertiné normalizuota matrica (zr. 17 formule).

Vij = anij fOT'i = 1, ,m,] = 1' v, n, (17)
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Cia: vij — svertiné reik§me; w; — J-0jo kriterijaus svoris.

I svertinés normalizuotos matricos idealus teigiamas (V*) ir idealus neigiamas (V)

sprendimas nustatomas pagal 18 ir 19 formules (Slapikaité, 2017):

vt =wfvs, o) = ((mgzxvij|j € I),(miinvij|j E]) ), (18)

V- =W1,vy, V) = <(miinvij|j € I),(mgzxvij|j E]) ) (29)

Cia: I - rodikliy, kuriy didesnés, t. y. maksimizuojancios, reikSmés yra geresnés, indeksy aibe;

J —rodikiy, kuriy mazesnés, t. y. minimizuojancios, reikSmés yra geresnés, indeksy aibé.

Tada skaic¢iuojamas kiekvieno lyginamojo varianto bendras atstumas iki idealaus
teigiamo (S;") ir iki idealaus neigiamo (S;") sprendimy (Leisyté & Peleckiené, 2020; M. Sharma
& Joshi, 2019; Slapikaité, 2017) (zr. 20 ir 21 formules):

—_ - 2 7

Paskutinis TOPSIS metodo etapas — nustatyti kiekvienos i-tosios alternatyvos santykinj
artuma (P;) iki neigiamai idealaus sprendimo, kuris nustatomas pagal 22 formule (Slapikaité,
2017):

3 (22)

lp—
S; +S;

p;

Anot Simanavi¢ienés ir Cibulskaités (2015) remiantis P; reikSmémis sudaroma
alternatyvy pirmumo eilé, tai reiSkia, kad racionalus variantas bus tas, kurio P; reik§Smé
didziausia.

Taigi, ekspertinis vertinimo metodas sudaro prielaidas jvertinti kiekvieno tiriamo
lojalumo Kriterijaus reik§mingumg, nustatant rodikliy svorius, o taikant TOPSIS daugiakriterj

metoda, skai¢iuojamas maziausias atstumas nuo idealaus teigiamo sprendimo.
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3. VARTOTOJU LOJALUMO DIDINIMO GALIMYBES VIESBUCIU
SEKTORIUJE

3.1. Apgyvendinimo paslaugas teikian¢iy vieSbuciy sektoriaus charakteristika

Vartotojy lojalumo veiksniy vertinimas pradedamas nuo tiriamo paslaugos teikéjo, Siuo
atveju viesbuciy esanc¢iy Druskininky mieste, bendrosios charakteristikos analizés. VieSbuciy
sektorius pasirinktas tod¢l, kad viesbuciy teikiamos trumpalaikio apgyvendinimo paslaugos yra
placiai paplitusios ir naudojamos visame pasaulyje (Goryushkina, Shkurkin, Petrenko, Demin,
& Yarovaya, 2016). Be to pastebima, kad daznai perkami produktai (paslauga) yra tokiuose
sektoriuose, kaip grozio salonai, maitinimo jstaigos, restoranai, oro linijos, viesbuciai, kur
vartotojai savo léSas skiria kelioms organizacijoms (Skackauskiené & Vilkaite-Vaitone, 2017,
p. 35) Navickiené & Paplauskaité (2014) pabrézia, kad turizmas laikomas vienu svarbiausiy
ekonominio augimo rodikliy, kurj galima jvardinti kaip ekonominio vystymo variklj regioniniu ar
nacionaliniu lygmeniu. Remiantis Lietuvos turizmo rinkodaros 2016-2020 mety Strategija
(patvirtinta Lietuvos Respublikos Ukio ministro, 2015) Druskininkai yra trecias pagal
populiarumg Lietuvos miestas, kurio apgyvendinimo jstaigy paslaugomis naudojasi tiek
Lietuvos, tiek uzsienio pilieCiai. Pateiktuose diagramose (Zr. 6 ir 7 pav.) galima pastebéti, kad
didZiausias turisty srautas Druskininky sav. yra Lietuvos gyventojy, kuris nuosekliai kas metus

turi tendencija didéti.

300000
250000

200000
150000
100000
50000
0

2019 2018 2017 2016 2015

6 pav. Turisty (Lietuvos gyventoju) skai¢ius apgyvendinimo jstaigose Druskininky sav.
Saltinis: sudaryta autorés remiantis Lietuvos statistikos departamentas (2020)
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5 7 pav. Turisty (uZsienieciy) skaicius apgyvendinimo jstaigose Druskininky sav.
Saltinis: sudaryta autorés remiantis Lietuvos statistikos departamentas (2020)
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Analizei pasirinkto Druskininky m. prekés Zenklo atvejis unikalus tuo, kad démesys
skiriamas ne didZiuosiuose miestuose esantiems vieSbuCiams, kas jprastai nagrinéjama
mokslingje literatiiroje, bet vietinj turizmg atstovaujantiems vieSbuciams kurortiniame
Druskininky mieste. Svarbu pabrézti, kad dél nepalankiai susikloséiusiy aplinkybiy, globalios
pandemijos, kol gyventojai yra apribojami kelioniy atzvilgiu, nagrinéti vietinj turizmg itin
vertinga. Toliau darbe analizuojamos $io miesto apgyvendinimo jstaigos (vieSbuciai) ,,Inza
Hotel”, ,,Europa Royale Druskininkai* ir ,,De Lita“, siekiant nustatyti, lojalumo veiksniy
poreikj, tikslingumg ir savalaikiSkumg intensyvia konkurencija pasiZymincioje apgyvendinimo

paslaugas teikianciy viesbuciy rinkoje.
3.2. Paslaugy vartotoju lojalumo veiksniy vieSbuc¢iy sektoriuje tyrimo rezultatai

Gauty rezultaty duomeny apdorojimui taikyty metody skai¢iavimams buvo naudojama
,Microsoft Office Excel* programa.

Siekiant jvertinti paslaugy vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy Lietuvos, Druskininky
miesto, vieSbuciy pavyzdziu, apklausti 7 ekspertai (rinkodaros vadovai). Apklaustieji jvertino
kiekvieng tiriamo lojalumo veiksnio reikSminguma ir eiliSkumg tarpusavyje, t. y. 1 —
svarbiausia, 7 —maziausiai svarbu (4 lentel¢). Koduojant duomenis alternatyvos (kaina, kokybé,
teigiamas jvaizdis, pasitenkinimas suvokiama verté, skaitmeniné rinkodara, inovacijos)

pavadintos ,,X*“ (X1, X2 ... X7).

4 lentelé. Pradiniai vertinimai

Eksperto Vertinti lojalumo veiksniai
nr. X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7
1 2 1 4 7 3 5 6
2 3 2 4 5 1 6 7
3 1 2 3 4 6 5 7
4 2 1 4 5 3 6 7
5 4 2 3 6 1 5 7
6 4 3 1 5 2 7 6
7 3 1 2 4 5 6 7

Saltinis: sudaryta autorés

Kadangi eksperty nuomonés ir poZiiiris j sprendZiamg problema skyrési, pagal 4 formule
(Kendall Konkordacijos koeficientas, W) buvo jvertintas jy nuomoniy suderinamumo laipsnis,
t. y. ar eksperty vertinimai dera tarpusavyje (zr. 5 lentele) ir keliamos hipotezes:

H, = 0 (eksperty vertinimai prieStaringi),

H; # 0 (eksperty vertinimai panasis).
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5 lentelé. Kendall konkordancijos koeficiento skaifiavimas

Parametras / Alternatyvos X1 | X2 | X3 | X4 | X5 | X6 | X7
Rangy suma 20 |12 |21 |33 |23 |41 |46

Rangy sumy vidurkis 28 |28 |28 |28 |28 |28 |28

Nuokrypio kvadratas 64 |256 |49 |25 |25 |169 |324
Nuokrypio kvadraty suma, S? (zr. 2 formulé) 912

Maksimaliai suderinti vertinimai, S,,q, (zr. 3 formulé) | 1327

Konkordancijos koeficientas, W (zr. 4 formulé) 0,665

Chi kvadrato reik§meé, y? (zr. 5 formulé) 27,92

Kriting reik§mé, x7, 12,59

Saltinis: sudaryta autorés

D¢l to, kad vertinamy kriterijy skaicius didesnis uz 7 (n>7), tai eksperty nuomoniy
suderinamumams nustatytas skaiciuojant ir konkordacijos koeficientg, ir identifikuojant
Pirsono (angl. Pearson) reikime. Siuo atveju i§ 5 lentelés matyti, kad konkordacijos koeficiento
reik§mé yra 0,665 (eksperty vertinimai panasiis — W artéja prie 1), o Chi y? didesné uz kritine
x2. reiksme (27,59>12,59), tai reiskia, jog H, hipotezé atmetama ir patvirtinamas eksperty
vertinimy suderinamumas.

Gedvilaités (2019) teigimu, apskaiciuotas eksperty nuomoniy suderinamumas dar
nejrodo, kad jy vertinimai gali biti laikomi iSskirtimis, todél kiekvienam ekspertui
rekomenduojama nustatyti kompetencijos koeficientus. Taikant Kendall eksperty
kompetencijos koeficientg, nustatyta, kad visy apklausty eksperty kompetencijy koeficientai

patenka j intervalg Kf — 1,96s < K} < K} + 1,96s (zr. 6 lentele).

6 lentelé. Kendall eksperty kompetencijos koeficienty rezultaty suvestiné

Ekperto nr. | Ekspery kompetencijos koef.

0,144
0,143
0,139
0,146
0,143
0,142
0,143
0,139 < 0,143 < 0,146;
[0,139; 0,146]

N|OCIARWIN|F

Saltinis: sudaryta autorés

IS 6 lentelés nustatyto intervalo [0,139; 0,146] matyti, kad apskai¢iuoti eksperty

kompetencijos koeficientai tenkina lygybe. Tai reiskia, jog vertinimo procese nedalyvavo
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nekvalifikuoti ar atsitiktinai pateke ekspertai, tod¢l vertinimai gali biiti taikomi tolesniems
tyrimams.

Patikrinus eksperty nuomoniy suderinamumga ir kompetencija, AHP metodu tarpusavyje
buvo palyginti teorinéje darbo dalyje identifikuoti lojalumo veiksniai ir sudaryta poriniy
palyginimy matrica, kaip pavyzdys 7 lenteléje, pateikiama vieno eksperto turinio didziausig

kompetencijos koeficienta (K=0,146) uzpildyta anketa, t. y. poriniy palyginimy matrica.

7 lentelé. Poriniy palyginimy matrica
Kaina 7 Kokybé
Kaina 1 Teigiamas jvaizdis
Kaina 3 Pasitenkinimas
Kaina 3 Suvokiama verté
Kaina 2 Skaitmeniné rinkodara
Kaina 2 Inovacijos
Kokybé 5 Teigiamas jvaizdis
Kokybé 1 Pasitenkinimas
Kokybé 7 Suvokiama verté
Kokybé 5 Skaitmeniné rinkodara
Kokybé 6 Inovacijos
Teigiamas jvaizdis 1 Pasitenkinimas
Teigiamas jvaizdis 7 Suvokiama verté
Teigiamas jvaizdis 3 Skaitmeniné rinkodara
Teigiamas jvaizdis 1 Inovacijos
Pasitenkinimas 3 Suvokiama verte
Pasitenkinimas Skaitmeniné rinkodara
Pasitenkinimas Inovacijos
Suvokiama verté 4 Skaitmeniné rinkodara
Suvokiama verté Inovacijos
Skaitmeniné rinkodara 3 Inovacijos

Saltinis: sudaryta autorés

IS 8 lentelés matyti, kiekvieno eksperto (E1, E2... E7) suteiktas svoris vertinamiems
kriterijams (veiksniams). Bendra visy veiksniy reikSmingumy suma lygi vienetui. Svarbu
pazyméti, kad apskaiCiavus eksperty vertinamy kriterijy reikSminguma, atlikta kiekvienos
poriniy palyginimy matricos suderinamumo analizé. Tai reiSkia, kad buvo nustatyti CR

suderinamumo santykiai, kuriy reikSmés parod¢ visy matricy suderinamuma.

8 lentelé. Eksperty nustatytas lojalumo veiksniy rodikliy reik§mingumas

Eksperty vertinimas
Rodikliai

Svoriy
vidurkis

El E2 E3 E4 E5 E6 E7

Rangai

Veiksniy daranciy jtakq paslaugy vartotojy lojalumui rodikliy reik§mingumas
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8 lentelés tesinys

Kaina 0,084 | 0,151 | 0,166 | 0.133 | 0.200 | 0,234 | 0,096 0,152 3
Kokybé 0,340 | 0,273 | 0,283 | 0,280 | 0,177 | 0,207 | 0,205 0,252 2
Teigiamas 0,118 | 0,083 | 0,059 | 0,102 | 0,086 | 0,119 | 0,182 0,107 4
jvaizdis

Pasitenkinimas | 0,222 | 0,237 | 0,225 | 0,271 | 0,330 | 0,244 | 0,267 0,257 1
Suvokiama verté | 0,056 | 0,139 | 0,164 | 0,100 | 0,112 | 0,094 | 0,057 0,103 5
Skaitmeniné 0,116 | 0,066 | 0,064 | 0,059 | 0,051 | 0,065 | 0,144 0,081 6
rinkodara

Inovacijos 0,064 | 0,051 | 0,039 | 0,056 | 0,044 | 0,036 | 0,049 0,048 7
Matricos

suderinamumo | 0,185 | 0,111 | 0,092 | 0,178 | 0,156 | 0,185 | 0,128 3" 1,000
santykis, CR

Saltinis: sudaryta autorés

Pagal taisykle CR < 0,1 arba CR < 0,2 (Juodagalviené, 2018; Skvarciany, 2017). Siuo
atveju visos CR reiksmés yra mazesnés uz 0,2 (E1-0,185<0,2; E2-0,111<0,2,... E7-0,128
< 0,2), todél veiksniy svoriai ir jy vidurkiai gali btti naudojami daugiakriteriuose vertinimo
metoduose (zr. 8 lentelg). Nustatyty lojalumo veiksniy viesbudiams reikSmingumumai

pateikiami 6 paveiksle.

Kaina (patrauklesné uz kity paslaugos teikéjy)

Kokybé (reagavimas, empatija, patikimumams)

Teigiamas jvaizdis (jmonés reputacija)

Lojalumas vieSbuciui 0.267 Pasitenkinimas (teigiamos patirties rezultatas)

\] 0.103 }\‘ Suvokiama verté (kainos ir kokybés santykis)

0,103
\‘—‘\5 Skaitmeniné rinkodara (pasiekiamumas internete)

Inovacijos (veiksmingesni ir naujesni sprendimai)

8 pav. Lojalumo veiksniy vieSbuciams reik§mingumas
Saltinis: sudaryta autorés

Kaip galima pamatyti i$ 9 paveikslo, rinkodaros vadovy eksperty vertinimas apdorotas

AHP metodu parodé, kad pasitenkinimas turi diziausig reik§minguma, 0,267, ir yra svarbiausias
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veiksnys lemiantis paslaugy vartotojy lojaluma, antroje vietoje yra kokybé — 0,252, trecioje,
pagal nustatatyta reikSmingumo dydj, — kaina (0,152), ketvirtoje — teigiamas jvaizdis (0,107),
suvokiamos vertés ir skaitmeninés rinkodaros reikSmingumas — 0,103, 0 inovacijos
identifikuotos, kaip neturin€ios didelio poveikio, nes gautas reikSmingumas maziausias iS$
auksc¢iau paminéty veiksniy tik — 0,081. Taigi, norint skatinti vartotojy lojalumg paslaugas
teikianciy vieSbuciy rinkoje svarbu ypatingg démesj sutelkti j pasitenkinimo, kokybés ir kainos

veiksnius.

Kaina
0.3
0.25
Inovacijos 0.2 Kokybé
0.15
0.
0p
Skaitmeniné rinkodara Teigiamas jvaizdis
Suvokiama verté Pasitenkinimas

9 pav. Lojalumo veiksniy reik§mingumy poveikis
Saltinis: sudaryta autorés

Siekiant isbandyti AHP metodu nustatyty paslaugy lojalumo veiksniy reik§minguma,
pasirinktos apgyvendinimo paslaugas teikianc¢ios jmonés Druskininkuose (,,Inza Hotel,
»Europa Royale” ir ,,De Lita“) ir iSspregstas daugiakriterio pasirinkimo (TOPSIS) uzdavinys.
Svarbu pazyméti, kad TOPSIS metodui i$spresti taikyti paslaugy vartotojy lojalumo Kriterijai
(veiksniai) ir alternatyvos, t. y. apgyvendinimo paslaugas teikiancios jmonés. Skai¢iavimams
naudoti duomenys sudaryti remiantis apgyvendinimo paslaugy rezervavimo svetainés
,,booking.com* (uzklausa dviems asmenims Druskininky mieste liepos 12-14 d.) ir
lyderiaujancio paieSkos sistemos srities operatoriaus ,, Google duomenimis, ir eksperto
vertinimu — inovacijy viesbuciuose atzvilgiu (zr. 9 lentele). Reikia pazymeéti, kad duomenys,
kuriuos galima gauti i§ ,, booking.com “ svetainés apima tokig informacija: sveciy teigiami ir
neigiami komentarai, vieSbuciy zvaigzdés, bendras viesbucio jvertinimas, sveciy pasirinkimy
kategorijoje rodomy geriausiy vieSbuiy nagrin€¢jamoje vietoveéje sgrasas (sudarytas pagal
naujausiy atsiliepimy skai¢iy, jvertinimo balg ir atsiliepimo autoriaus ekspertiSkuma),

viesbuciy teikiamos papildomos paslaugos / vertés (Wen, Lin, Liu, & Xiao, 2020).
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9 lentelé. Tiriamy kriteriju duomenys

Alternatyvos
Kriterijai Matavimo vnt. »Europa
: I-Igtlj? Royale ,De Lita*“
Druskininkai *
Kaina kaina uz vieng nakvyng, Eur 51 73 70
A jvertinimas zvaigzdutémis (nuo 1 iki
Kokybé 5) 3 4 3
Teigiamas sveCiy pagal populiarruma 26 25 17
jvaizdis pasirinkimy reitingas (nuo 1 iki 25)
. - bendras suteiktos paslaugos
Pasitenkinimas pasitenkinimo rodiklis (1-10) 8 8.1 8,6
SU\/V(::‘:Zma papildomy paslaugy skaicius, vnt. 6 9 5
Slﬁ;‘f(‘;‘g:rl;e paiesko sistemos rezultaty skaidius 5000 29500 27500
Inovacijos eksperto vertinimas, (1-5) balai 1 2 2

Saltinis: sudaryta autorés

Garrigos-Simon'o, Galdon'o, ir Sanz-Blas'o (2017) teigimu, ,, booking.com ** duomenis
priimta analizuoti apgyvendinimo / svetingumo mokslinéje literatiiroje, nes sveciy atsiliepimus
ir aiskius balus gali pateikti tik paslaugg iSbande klientai (faktas, kuris sumazina suk¢iavima ir
manipuliavimg apzvalgomis). Khmiadashvili (2019) jzvelgia, kad vertinti paieskos sistemos
,Google“ duomenis vertinga, nes skaitmeninés rinkodaros didZiajg dalj sudaro ,,Google Ads*
reklama, kuri iSplec¢ia zmogaus paie$skos horizontg ir suteikia prieigg buti surastai ieSkomai
informacijai. Anot Jeseviciutés-Ufartienés (2015), apgyvendinimo paslaugy versle inovacijy
diegimo procesas néra labai rySkus, nes aptinkamos jprastos daugumos paslaugy srityje
taikomos inovacijos, tokios kaip elektroninis verslo puslapis, reklama socialiniuose tinkluose,
bevielis internetas, jregistravimo / iSregistravimo Sistemos patobulinimai. Jemeljanovi¢ ir
Mikalitiniené (2016) jzvelgia, kad inovacijy vertinimas vis dar didziausia dalimi yra vystymosi
stadijos, nes sveciai mazai démesio skiria technologijos elementams, dél to tikslesnius
vertinimus inovacijy jtakos lojalumui atzvilgiu gali suteikti ekspertai, t. y. vieSbuciy vadovai.

10 paveiksle pateikiami booking.com vartotojy iSbandziusiy paslaugg vertinimai. Tai
kriterijai ir jy duomenys, kuriuos galima naudoti, kaip antrinj $altinj, tolimesniems vertinimams
ar jy palyginimams. Svarbu pazyméti, kad booking.com svetainéje vartotojy apgyvendinimo
jstaigy jvertinimui pateikiamas klausimynas pagal Likert‘o skalg, kurig sudaro tokie kriterijai:
personalas, suvokiama verté, nemokamas internetas, §vara, komfortas, vieta, patogumai. Siame
tyrime TOPSIS metodui taikyti buvo reikalingi mokslinés literatiiros analizés metu

identifikuoty lojalumo veiksniy matavimo vienetai (skaitiné iSraiSka), todél tam pasitelkti
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booking.com svetainés vartotojy iSbandZiusiy paslaugg ,Inza Hotel”, ,,Europa Royale

Druskininkai“, ,,De Lita® vieSbuc¢iuose vertinimai.

H Inza Hotel” ™ ,Europa Royale Druskininkai“ ,De Lita“
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10 pav. Booking.com vartojami paslaugy kokybés kriterijai
Saltinis: sudaryta autorés

Nustatant viesbucius, kuriy paslaugy vartotojai yra lojaliausi, iSskirtinis démesys skirtas
Kriterijy reikSmingumams, nuo kuriy priklausé galutinis rangavimo rezultatas. Tai reiskia, kad
kaina buvo vienintelis minimizuojantis kriterijus, o visi kiti — maksimizuojantys. TOPSIS
metodu suranguotos reik§meés pateiktos 10 lenteléje. Geriausia alternatyva jvertinta vienetu.
Didziausias santykinis artumas teigiamam idealiam sprendimui yra 0,3948, tai reiskia, kad kuo

didesné P; reikSmé, tuo arciau yra idealus sprendimas.

10 lentelé. Viesbuéiy lojalumo vertinimo rezultatai, gauti TOPSIS metodu
Alternatyvos

,,Europa Royale

”Il’lZa HOtel Druskininkai“

,,.De Lita“

Santykinis artumas teigiamam idealiam sprendimui P;

0,3948 | 0,3921 | 0,3946
Rangai
1 | 3 | 2

Saltinis: sudaryta autorés

Taigi empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad didZiausig jtakg paslaugy vartotojy
lojalumui vieSbuciy atveju daro pasitenkinimo kriterijus, kiek maZesnj poveikj turi kokybe,
maziausig reikSminguma turi inovacijos. Nustacius paslaugy vartotojy lojalumo kriterijy
reikSminguma suzinota, kad stipriausiu vartotojy lojalumu pasizymi ,,Inza Hotel* viesbutis,

kiek silpnesniu ,,De Lita®“, o silpniausiu — ,,Europa Royale Druskininkai®. Tyrimo rezultatai
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suteikia vertingos strateginés informacijos vieSbuciams, nes parodo kiekvieno jy santykine
pozicija pagal vartotojy lojalumo stipruma, iSrySkina viesSbuciy atveju svarbiausius veiksnius,
kuriems reikéty iSskirtinio démesio, atskleidzia, kurie veiksniai riboja vieSbuciy vartotojy
lojaluma. Remdamiesi atlikto tyrimo rezultatais vieSbuciai galés pagrjstai pasirinkti paslaugy
vartotojy lojalumo didinimo sprendimus. Tyrimas turi praktinio pritaikomumo aspekta, todél

galéty biiti tesiamas ateityje, remiantis tokia tyrimo eigos schema (zZr. 11 pav.).

Bendros paslaugos teikéjo
charakteristikos analizé

v

Lojalumo veiksniai

. . Teigiamas . L Suvokiama Skaitmeniné -
Kaina Kokybé vaizdis Pasitenkinimas verte rinkodara Inovacijos
|
PRIEINAMI ( Y\ PRIEINAMI

Duomenims gauti pasirenkamas
tyrimo metodas

& J

—

Antriniai

Saltiniai

Paslaugos NEPRIEINAMI

vartotojy
anklausa

Ekspertinis WA
vertinD‘
s N

Vartotojy lojalumo veiksniy

reik§mingumo nustatymas AHP
metodu

v

Ar jvertinti lojalumo veiksniai

pasizymi dideliu
reik§mingumu?
TAIP N\ £ Y, NE
v \ 4
Pateikiamos lojalumo Pateikiami pasitlymai,
veiksniy didinimo kuriuos lojalumo veiksnius
galimybéms reikty persvarstyti

Sustiprinamas emocinis
etapas (pozitrio lojalumas)

) 11 pav. Patobulinta tyrimo eigos schema
Saltinis: sudaryta autorés

Tokia tyrimo eigos schema siiiloma, nes empiriniam paslaugy vartotojy lojaluma
lemian¢iy veiksniy tyrimui biidingi specifiniai apribojimai. Dél palankiai susiklos€iusiy
aplinkybiy empiriniam tyrimui atlikti pasirinkta apgyvendinimo paslaugy, vieSbuciy, rinka.
Ateityje, norint jvertinti kity teikian¢iy jmoniy paslaugas, tokias kaip grozio salony, mobiliojo

ry$io operatoriy, maitinimo, sporto klubo ir pan., reikty pateikti bendros paslaugos teikéjo
48



charakteristikos analizg, atsizvelgus j tai, pasirinkti, kokie lojalumo veiksniai bus vertinami, ir
nuspresti, kokia metodika bus surenkami duomenys, t. y. jei antriniai Saltiniai neprieinami,
atlickamas ekspertinis vertinimas arba paslaugy vartotojy apklausa. Svarbu pazyméti, kad
neatmetama galimybé derinti tiek eskpertinio vertinimo, tiek paslaugy vartotojy apklausos
metodus. Gauti duomenys apdorojami AHP metodu, suteikiant i$skirtiems lojalumo veiksniams
reikSmingumus. Pazymima, kad jei lojalumo veiksnys pasizymi gautu aukstu reikSmingumu,
pateikiamos lojalumo didinimo galimybés Sio veiksnio atzvilgiu, prieSingai, jei lojalumo
veiksnio reikSmingumas zemas, rekomenduojama i§ naujo perzvelgti tyrimy lojalumo veiksniy
rinkinj, t. y. praplésti nagrin¢jamy veiksniy sgrasa, pateikti siilymus, kurie sudaryty salygas

paslaugy vartotojy lojalumo didinimo galimybéms iSplésti.

3.3. Vartotojy lojalumo didinimo galimybés apgyvendinimo paslaugas teikianciy

vieSbuciy atveju

Teikiamos paslaugos kokybés didinimo galimybés. Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé,
kad apgyvendinimo paslaugas teikian¢iy vieSbuciy kokybé daro didele jtaka vartotojy
lojalumui. AHP metodu nustatytas Sio veiksnio reik§mingumas — 0,252, kuris lyginant su kitais
vertintais veiksniais pasizymi itin aukstu reikSmingumu. Tai reiSkia, kad vieSbuciams svarbu
papildomai investuoti j paslaugy kokybés gerinimg ir atkreipti démesj j aptarnaujantj personala,
patalpy Svara, kainos ir kokybés santykj, greita interneto veikimg visose vieSbucio vietose,
patraukly vaizda pro langus, tiekiama maistg ir gérimus, komforto sukiirima, poilsio ir ramybes
uztikrinima, atsiliepimus internete, patraukliy laisvalaikio / pramogy erdviy sukiirima,
kokybiskos reklamos pateikimg jvairiuose kanaluose. Svarbu paminéti, kad vienas 1§ biidy
atskleisti svarbiausius vartotojy paslaugy kokybés kriterijus yra istirti vartotojy atsiliepimus, jy

kuriamg turinj internete per kurj atlickama didzioji dalis vieSbuciy rezervacijy (zr. 12 pav.).

Mantas

W e Puikus kainos-kokybés santykis. m

& - Viesbucio kambariai labai ma#yéiai, bet gan jaukas ir tikrai tvarkingi, tad|didelis pliusas uz svara

Pusryciai labai gardas, pakankamas pasi 'i'1(i-'|<'.:_|:" gu jog istisai papildo naujai gaminamu maistu,
/0 SvieZiy vaisiy, labai skanas dar Silti atneéti ma#yciai kruasanai, bei kitokios
t. labai skani kava
apuliariausiy druskininky kaviniy vos apie 10min kelio pé&iomis,

bei Zinoma ir centring gatve.

blogaq vietbutukas uZ labai gera kaina| manau dar kazkada apsistosim.

) - Kadangi buve labai karitos naktys, olkambariuose nebuvo oro kondicionieriaus] miegoti buve

visiskai nejmanoma, buvo baisiai karsta.

Kambariuose batina jdiegti kondicionierius,

12 pav. ,,De Lita* vieSbucio svecio atsiliepimas
Saltinis: sudaryta autorés remiantis booking.com duomenimis
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Kadangi didziulj atsiliepimy skai¢iy rankiniu biidu apdoroti sudétinga arba nejmanoma,
naudojamos programos, pavyzdziui, ,,parsing”, ,.scraping”, ,,wordstat”, kurios automatiskai
geba surinkti didelj kiekj komentary i$ ,,Booking.com* ar bet kuriy kity panaSaus profilio

svetainiy (zr. 13 pav.)

2500

1933
2000
1500 1313
1000 724 830707 76,
266 317 271
=00 118" "84 20 64 19 322 6
0
Bendras Nuostabus 9+ Geras 7-9 Tinkamas 5-7 Blogas 3-5 Labai blogas 1-3
atsiliepimy
skaicius
2014 ,Inza Hotel” 2009 ,,Europa Royale Druskininkai“ 2011 ,,De Lita“

) 13 pav. Booking.com nagrinéty vieSbuciy vartotojy atsiliepimai
Saltinis: sudaryta autorés

Dirsehan'as (2016) teigia, kad norint i§ klienty internetiniy apzvalgy atrasti kritinius
apgyvendinimo paslaugas teikianciy vieSbuciy elementus, reikia vadovautis teksto ieskojimo
procediira, kuri dar kitaip jvardijama kaip duomeny tyrybos automatizuotas jrankis. Siame
procese atlickami Sie duomeny gavimo zingsniai: neapdoroty duomeny rinkimas i§ duomeny
Saltinio, duomeny valymas pagal suformuluotg uzduotj, duomeny bazés kiirimas, duomeny analiz¢
ir jy rezultaty interpretavimas. Naudojant tokj buidg, viesbuciy vadovai, galéty démesj sutelkti |
iSryskeéjusiy  problemy / nepatogumy paSalinima, kas atitinkamai ateityje pagerinty teikiamy
paslaugy kokybe ir sudaryty salygas lojaliy vartotojy iSlaikymui ir naujy pritraukimui. Be to, svarbu
pazyméti, kad paslaugy vartotojy atsiliepimai daro didel¢ jtaka naujy klienty sprendimui
pasinaudoti paslauga, todél apgyvendinimo jstaigy atstovams svarbu palaikyti santykius su
Klientais ir atsakyti j komentarus. Apibendrinant, kad bty pagerinta paslaugy kokybé svarbu
vadovautis vartotojy atsiliepimais, atkreipti démesj } neigiama nuomong, iSreikStus trukumus,
kuriuos esant galimybéms biitina pasalinti, siekiant vartotojy lojalumo.

Pasitenkinimo didinimo galimybés. Pirmiausia svarbu atkreipti démesj | tai, kad
vartotojy pasitenkinimas yra jausmas, kuris atsiranda, kai isbandyta paslauga pateisina ar netgi
vir§ija numatytus vartotojy likescius. Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad didZiausig jtaka
paslaugy vartotojy lojalumui viesbuciy atveju daro pasitenkinimo kriterijus (AHP metodu
nustaytas didziausias reik§mingumas), kuris glaudziai susijes su kokybés veiksniu (zr. 14 pav.).
Tai reiSkia, kad jei patirta kokybé patvirtins vartotojy lukescius, tai vartojas bus patenkintas ir
gali tapti lojaliu. PrieSingu atveju, vartotojy nepasitenkinimas, t. y. gauty paslaugy neatitikimas,

nulemia vartotojy skundy elgseng ir nelojaluma.
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Patirta kokybé

Virsijo lukescius Patvirtino lukesc¢ius Nuvylé:_, ne;v)gtmsmo
lukesciu
{ ] [
Y
Vartotojy pasitenkinimas Vartotojy skundai
[
Lojalumas

14 pav. Kokybés ir pasitenkinimo veiksniy poveikis paslaugy vartotoju lojalumui
Saltinis: sudaryta autorés

Dél Sios priezasties paslaugy vartotojy pasitenkinimo paslaugomis didinimas galimas, jei bus
atsizvelgta | vartotojy iSsakytus pasitlymus arba gautus skundus. Anot Vilkaités-Vaitonés,
Papsienés ir Grikienés (2016) jmoniy praktikoje jprasta vartotojy pasitenkinimg identifikuoti
per tiesioginiy skundy telefonu ar elektroniniu pastu skaiciy. PaZymétina, kad susisiekimas su
vartotoju po skundo gavimo gali pakeisti vartotojo poziiir] | geraja pus¢, kadangi daznai
parodytas individualus démesys klientui yra vertinamas teigiamai. Be to, kad pasitenkinimo
veiksnio svarbg apgyvendinimo paslaugas teikiantiems vie$bu¢iams yra svarbu islaikyti, todél
rekomenduojama atkreipti démesj ir reaguoti j paslaugy vartotojy reiSkiamas pretenzijas dél
paslaugy kokybés, pagal numatyta terming vieSbuc¢iy vadovams atlikti savikontrole, stebéti ir
jgyventinti paslaugy standartizavima, sertifikavimg ir licencijavimg. Stebéti savikontrole
galima atliekant konkurenty analiz¢, tam tinkamas pavyzdys, biity booking.com duomenys,
kurie parodo apgyvendinimo paslaugg iSbandziusiy vartotojy pasitenkinimo veiksnio
jvertinima skaitine iSraiska (zr. 15 pav.).

.Inza Hotel
8.6

8.4
8.2
8

.EuropaRoyale

.DeLita” . .
Druskininkai”

15 pav. Booking.com pasitenkinimo suteikta paslauga baly palyginimas
Saltinis: sudaryta autorés
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IS 15 paveikslo matyti, kad didziausig pasitenkinimo jvertj turi ,,De Lita“ vieSbutis. Stebédami
ir vertindami konkurentus viesbuc¢iy vadovai ar jy pasisamdyti rinkodaros specialistais galéty
identifikuoti, kokius veiksnius paslaugy vartotojai apsilanke kituose viesbuciuose vertinina
geriau ir j tai reaguodami daryti atitinkamas i§vadas. Taigi, norint didinti paslaugy vartotojy
pasitenkinimg, kuris tiesiogiai daro jtaka vartotojy lojalumui, biitina atsizvelgti j vartotojy
diktuojamus poreikius, konkurenty sifilomus paslaugy paketus (papildomos paslaugos,
speciallis pasitilymai, patraukli kaina, naujumas ir pan.) ir nepamirsti, kokie sertifikavimo,
standartizavimo ir licenzijavimo reikalavimy numatyty teisés aktuose, kt. dokumentuose.

Kainos gerinimo galimybés. Empirinio tyrimo rezultatai parod¢, kad kainos veiksnys
viesbuciy vartotojy lojalumui yra 3 vietoje. Didziausias reikSmingumas nustatytas
pasitenkinimo ir kokybés veiksniams. Tai reiskia, kad vartotojai rinkdamiesi apgyvendinimo
paslauga viesbutyje didesnj démes;j kreipia | patirties autentiSkuma, komforta, Svara, patoguma,
o ne apgyvendinimo kaing. Visgi, paslaugos kainos padéties nustatymas yra svarbus strategijos
elementas, kuris daro jtakg lojalumui. Aukstesné kaina padidina nuostolio suvokima, o tai turi
neigiama kainos ir pirkimo tikimybés rysj, kita vertus, didesné¢ paslaugy kaina padidina
suvokimg apie kokybe, kas teigiamai veikia pirkimo tikimybe (LOpez-Jauregui et al., 2019).
Remiantis tyrimo rezultatais, matyti, kad jei vieSbuciai remtysi tik kainos gerinimo veiksniu,
vartotojai iSbande paslaugg ir nepajute patirties iSskirtinumo galimai ieSkoty kity didesng nauda
teikianCiy pasitlymy. Anot Glinskienés, Kvedaraités, Kvedaro (2010), kad vartotojas tapty
lojaliu, suteikti nuolaidg nepakanka, nes visada atsiras konkurenty, kurie gali pasiiilyti maZesng
kaing, ypatingg pasiiilymg ir pan. Be to tyrimais yra patvirtinta, kad vieSbuciy uzsakymo
ketinimo atzvilgiu, kainos veiksnys turi reikSme, jei internete matomi atsiliepimai yra teigiami,
priesingai, jei atsiliepimai neigiami, net ir zema kaina neturés reikSmingo poveikio uzsakymo
ketinimams (Wen et al., 2020). Svarbu pazyméti, kad kainy strategija galima parengti
atsizvelgiant | konkurentus, t, y. jvertinti kity greta jsiklirusiy apgyvendinimo paslaugas
teikian¢iy vieSbuciy kainas, tokiu budu nustatant viduting kaing rinkoje (Skackauskiené &
Vilkaité-Vaitoné, 2017). Kitu atveju, galima taikyti kasty / bendryjy sanaudy lyderio strategija
(angl. Overall cost leadership), taciau, kad ji biity veiksminga reikia jvertinti ar rinkoje yra
daug kainai jautriy ir prekés zenklui neiSrankiy vartotojy, ar jmoné pajégi pigiau sukurti
tinkamos kokybés paslaugg, ir jg parduoti Zemesne kaina nei konkurentai (Korsakiené ir kt.
2017, p. 58). Apibendrinant galima teigti, kad pagrindinis zingsnis prie§ apsisprendziant, kokia
kainos strategija naudoti, yra iSsamios rinkos analizés atlikimas bei tikslinés grupés nustatymas,
nes nuo to priklausys, ar aukStesné kaina pagerins kokybés, prestizo suvokima, ar uz kity
paslaugy teikéjy Zemesné kaina turés teigiamg poveikj vartotojy lojalumui.

Kitos lojalumo didinimo galimybés. Visame pasaulyje jvairios apgyvendinimo jstaigos
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vis dazniau naudoja skaitmeninés rinkodaros priemones, kurias integruoja j rysiy su klientais
valdymo (angl. Customer relationship management) strategijas (Ozturk, Nusair, Okumus, &
Singh, 2017). Tad apgyvendinimo jstaigos turéty jsitraukti j savo tikslines rinkas, dalyvauti
platformose atsakydami j komentarus ir uzmegzdami nuoSirdzius santykius su vartotojais.
Apgyvendinimo paslaugas teikian¢ios jmonés naudodamosios socialiniais tinklais turéty
galimybe tiesiogiai susisiekti su kiekvienu vartotoju, kurti abipusj santykj, iSsiaiSkinti jy
individualius pageidavimus ir poreikius, kuriy patenkinimas gali turéti jtakos lojalumui. Vienas
i§ vartotojy lojalumo kirimo budy yra kokybiSkas aptarnavimas elektroninéje erdvéje, kuris
apima greitg reagavimg ] vartotojy apklausas, paprasta kontakty pasiekiamuma ir apmokéjimo
sistemg bei el. pastu gaunamus tolimesnius nurodymus apie prekés ar paslaugos gavimo /
suteikimo eiga (Tuskaité & Slimaité, 2016). Svarbu paminéti, kad daugiau nei trecdaliui
vartotojy, kurie domisi kelionémis internete, socialiniai tinklai daro didele jtaka apsisprendimui
pasirinkti apgyvendinimo jstaiga, o ,,Facebook* ir ,, TripAdvisor* yra pagrindinés platformos,
kuriomis kasdien naudojasi milijonai lankytojy, dél to vieSbuciams vystyti, tobulinti
komunikacija, buiti matomais socialiniuose tinkluose ypac svarbu.

Apgyvendinimo paslaugas teikiantys viesbudiai ir jy priimami inovatyvis sprendimai
taip pat gali prisidéti prie vartotojy lojalumo stiprinimo. VieSbuciy vadovai turéty sutelkti
démesj j paslaugy inovacijas, kurios prideda ar sukuria holisting verte vartotojams, o tai
galiausiai padidinty vartotojy lojalumg. Be to, tik veiksmingi inovatyviis sprendimai yra
teigiamai susij¢ su vartotojy lojalumu. Inovatyvus paslaugos sprendimas gali biiti jau kazkur
egzistuojantis, taciau dar nepritaikytas tam tikroje rinkoje. Svarbu paminéti, kad inovacijos,
daznu atveju, yra labai placiai interpretuojamos. Inovacija gali bati tik jmonei, jmonés rinkai,
t. y. geografijai ir segmentui, arba visam pasauliui. Pastebima, kad paslaugy organizacijos
nesukuria inovacijy susijusiy su naujais i$siikiais, tac¢iau sujungia sitilomas ir egzistuojancias
inovacijas, kas, savo ruos$tu, gerina paslaugy kokybe, pasitenkinima, suvokiamg verte ir didina
lojalumg. VieSbucio atveju, inovatyvios paslaugos, daznu atveju, atsispinti per rinkodaros
inovacijas, t.y. naujus dizaino ir lojalumo programy sprendimus (Lemy et al., 2019).

Taigi, lojalumo ir skaitmeninés rinkodaros, inovacijy taikymo aspektai apgyvendinimo
jstaigy rinkoje atlieka svarby vaidmenj. Apgyvendinimo paslaugas teikianciy jstaigy patraukli
komunikacija, auksti jvertinimo reitingai, atsiliepimai ir teigiama pirkimo patirtis internete daro
jtaka vartotojy lojalumo aspektui, todél verta atkreipti j tai démesj. VieSbuciams siekianties
absoliutaus vartotojy lojalumo, svarbu didinti paslaugy inovatyvuma, iSplésti paslaugy
asortimenta ir pagerinti atsiskaitymo salygas. Nors ir nedideli paslaugos pakeitimai daro silpna
poveikj vartotojy lojalumui, taciau yra butini bet kuriai paslaugy organizacijai kaip sekmingos
veiklos veikimo sglyga.
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ISVADOS IR SIULYMAI

1. Atlikta lojalumo koncepcijy analiz¢ atskleidé, kad vartotojy lojalumas prekeés zenklui,
organizacijai, prekei ar paslaugai yra sudétingas daugialypis darinys. Paslaugas teikian¢ioms
jmonéms siekiant kurti ir plésti lojaliy vartotojy ratg yra svarbu atkreipti démesj j esminius
paslaugy vartotojy lojaluma lemiancius veiksnius. ISanalizavus moksling literatiirg ir apZvelgus
jvairius tyrimus paslaugy sektoriuje, Siame darbe iSskirti Sie lojaluma ugdantys veiksniai:
kainos, paslaugy kokybés, teigiamo jvaizdzio, pasitenkinimo, suvokiamos vertés, skaitmeninés
rinkodaros ir inovacijy formavimas vartotojui per lojalumo programy prizme.

2. ISanalizavus paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo metoding baze, tyrimas vykdytas
remiantis vartotojy lojalumo nustatymu i§ pozilirio perspektyvos jtraukiant mokslinéje
literatiiroje identifikuoty veiksniy rinkinj. Toks sprendimas priimtas, nes sudaromos salygos
i$siaiSkinti del kokiy priezas¢iy vartotojai linke atlikti kartotinius pirkimus ir tapti lojaliais.
Prading tyrimo eigos schemg sudaré: mokslinés literattiros analizé, eksperty apklausa, eksperty
nuomoniy suderinamumas, eksperty kompetencijos vertinimas, lojalumo veiksniy
reik§mingumo nustatymas AHP metodu, daugiakriteris vertinimas TOPSIS metodu. Pastebéta,
kad tyrimas turi praktinio pritaikomumo aspekta, tod¢l ateityje galéty biiti papildytas tokiais
zingsniai kaip: bendra paslaugos teikéjo charakteristikos analiz¢, jvairesniu lojalumo veiksniy
rinkiniu ir platesniu duomeny surinkimu. Tai reiskia, kad galimas platus duomeny surinkimo
biidas, t. y. jei antriniai Saltiniai neprieinami, atliekamas ekspertinis vertinimas arba paslaugy
vartotojy apklausa. Svarbu pazyméti, kad neatmetama galimybé derinti tiek eskpertinio
vertinimo, tiek paslaugy vartotojy apklausos metodus.

3. Atliktas empirinis tyrimas, atskleidé, kad didziausig jtakg vartotojy lojalumui
apgyvendinimo paslaugas teikiamose viesbuciy paslaugose daro pasitenkinimo veiksnys,
antroje vietoje kokybés, tre¢ioje — kainos. Kendall’o konkordacijos koeficiento reik§mé parodeé,
kad eksperty vertinimai yra panasis (H, hipotezé atmetama ir patvirtinamas eksperty vertinimy
suderinamumas), 0 eksperty kompetencijos koeficiento metodo gauti rezultatai patvirtino, kad
apklausti ekspertai, rinkodaros vadovai, yra kompetentingi ir visi jy vertinimai gali buti
naudojami tolimesniems tyrimams vykdyti. Analizinés hierarchijos procesas parodé, kad
vertinamy kriterijy matrica yra suderinta ir gali biiti naudojama veiksniy svoriams apskaiciuoti
naudojant TOPSIS metoda. Pagal turimus vartotojy lojalumo (kainos, kokybés, teigiamo
jvaizdzio, pasitenkinimo, suvokiamos vertés, skaitmeninés rinkodaros, inovacijy) veiksniy
reikSmingumus suzinota, kad tiek ,JInza Hotel“, tiek ,,De Lita* vieSbutis pasizymi auksStu

vartotojy lojalumu, prieSingai nei ,,Europa Royale Druskininkai®.
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3. Atsizvelgiant j tyrimy rezultatus, apgyvendinimo paslaugy teikéjams, vieSbucéiams,
siilomos tokios didinimo galimybés: istirti vartotojy atsiliepimus ir stebéti jy kuriamg turinj
internete (naudojant duomeny tyrybos automatizuota jrankj), reaguoti j paslaugy klienty
reiSkiamas pretenzijas dél paslaugy kokybés, pagal numatyta terming viesbuciy vadovams
atlikti savikontrole, stebéti ir jgyvendinti paslaugy standartizavima, sertifikavima,
licencijavima, pasirinkti kainy strategija, atlikti konkurenty analize, tobulinti komunikacija,
buti aktyviais ir matomais socialiniuose tinkluose bei kitose interneto kanaluose, esant
galimybéms didinti paslaugy inovatyvumg, iSplésti paslaugy asortimentg, pagerinti
atsiskaitymo sglygas. Be to, pazymétina, kad siekiant padidinti apgyvendinimo jstaigy vartotojy
lojaluma skaitmeninés rinkodaros priemonémis, pirmiausia batina iSgryninti tiksling auditorija,
tikslingai pasirinkti komunikavimo temas ne tik apie teikiamas paslaugas, bet ir Kkitas
papildomas, kurios galéty biti aktualios ir jdomios vartotojams. Investuoti ne vien j turinio

sukiirima, bet ir jo sklaidg uzsakant reklama.
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Santraska. Intensyvi konkurenctja mobilioge ryiio paslaugy rinkoje skating &y paslangy telkejus Imtls priemondy vartotoy
Tojalurmal kurtl, 1Elzikoyt] ir stiprinti. Tokloje koncentruptoje fnkoje paslangy tefkejams tampa svarbu identfilowott ir stprintl
vartotofy lojalums lemiancius velksnius, Jy raiska, kadangl esamiems vartotojams 8lailoytl retkla fymial maitzu pastangu,
fimanstny, fmogiéiogy, lako Sekily nel naglems pritraukil Stralpsmyje pristatomd vartobojy bojaluma velksndy tyrimo
rezultatal Lietuyos moblliojo ryilo operatorly (UAR _Bite Lietuva”, UAB Telez”, UAB Teliz™) stveju. Stelcta rasti atsakyma.
1 tok] problemin] klzusima: kokie velksnial daro [taks mobilicjo ryfio operatorly paslaugy varbotoly lojalumud ir katp Suos
velksnlus baty galima [vertinti? Sieklant atsakytl | 5] problemin] klzusima, plrmiausla teorinly aspekiu 13analizuot] paslaugy
vartobofy kofalums lemiantys velksnial Atiitss ir elspertings tyrimas, pasitelkiam daugiakriterius metodus. Sio tyrimo re-
wultztal sudare prielaidas identifikuot! velksnius, turinéius diditauslg jftaks mobilioge ryfo operatorly paslawgy vartotojy
Iojalumul Lietuvoge. Atettyje tyrimas gall bod teslamas platesniy masty, ftravkiant dauglay telekomunikactjos sektoriaus
bendroviy, pasirenkant platesnéms tyrima imiims tinkamues tyrimo metodus Ir formuluojant vartotojy bojalume stiprinimo
sprendimus, taltkytimes 2imiinal nagrinéjama sektoriaus organdzactjoms.

Reikiminiai fodfiai: paslauga, vartotodas, vartotoly lojalumas, lojalumo velksnial, paslaugy kokybe, vartotojo pasttenkini-
mas, teiglamas jvaladis, pridéting verté, mobiliojo ryilo paslaigos.

[vadas

Siuolaikinéje dinamigkoje verslo aplinkoje didesnés rinkos
dalies siekis tampa neatsicjamas nuo vartotojy lojalume
idéjos {Topcu ir Duygun, 2015). Sig j#valga sustiprina
Tuskaité ir Slimaité (2016) teigdamos, kad kiekvieno vers-
lo pajamos, seékmeé ir testinumas priklauso nuo paklausos,
kuriai neabejotinai jtakos daro vartotojy lojalumas. Rin-
kose, kuriose pasinla viréija paklausz, vartotojy lojalumas
tampa vienu if pagrindiniy verslo tiksly. Konkurencin-
goje, technologiskai pazangioje ir informacijos perpildy-
toje aplinkoje organizaciioms tampa vis sunkiau i&laikyti
esamus vartotojus, pasiekti bei pritraukti naujus, todel
poreikis skatinti vartotojy lojaluma didéja (Li ir Zheng.
2013). Dainu atveju vartotojy lojalumas suvokiamas kaip
palankus vartotojo podinris j tam tikros rogies paslauga.
skatinantis suteikti pirmenybe paslaugos teikéjui. Svarbu
paminéti, kad lojalos vartotojai yra vienas i§ svarbiausiy
organizacijos konkurencinio pranziumo Saltiniy ( Towfai-
ly et al., 2016}, todél iSsiaiskinti, kaip padidinti lojaluma
tam tikrame sektoriuje, tampa ypad aktuahy. Wahjudi et al.

{2018} pastebi, kad patenkinti klientai yra labiau linke re-
komenduoti paslangas, o Hassouna et al. (2015) teigia,
kad pritraukti navjg vartotoja yra penkis kartus brangiau,
nei iElaikyti esama, todél & lojalumo pasekmé laikoma
kickvienos organizacijos sickiamybe. Paslangy vartotojy
lojalumo didinimo veiksniy nustatymas sudaryty sabygas
organizacijoms efektyviau spresti vartotojy kaitos pro-
blemas ir priimti pagristus bei tinkamus lojalumo skati-
nimo sprendimus — priemones. Tokdy veiksmy poreikis,
tikslingumas ir savalaikiZkumas intensyvia konkurencija
pasifymincioje mobiliojo ryéio paslangy rinkoje nekelia
abejoniy.

Tyrimo problema formuolucjama tokiais klansimais:
kokie veiksniai daro jtaks mobiliojo ryéio operatoriy var-
totojy lojalumui? Kaip Siuos veiksnius baty galima jver-
timti?

Tyrimo tikslas - prertinti vartotojy lojaluma lemdanéius
veiksnius mobilicjo ryiio operatoriy atveju. Uzdaviniai:

1. Banalizuoti vartotojy lojalums lemiangins veiksnius

teoriniu aspekiu.
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2. Remiantis atlikto ekspertinio tyrimo rezoltatais,
identifikuoti mobiliojo ryfio operatoriy paslangy
wvartotojy lojaluma lemiandins veiksnius.

Tikslui jgyvendinti taikyti tokie tyrimo metodai:

maokslinés literatnros analizé, eksperty apklausa.

1. Paslaugy vartotojy lojaluma lemiandiy veiksniy
teoriniai aspektai

Mokslingje literatoroje minima plati paslangy vartotojy
lojaluma lemianéiy veiksniy jrairove. Mokslinés literatn-
ros analizé (El-Adly, 2019; Fernandes ir Solimun, 2018;
Juidius et al, 2018; Ngo it Nguyen, 2016; Singh ir Pa-
ttanayak, 2014; Skatkauskiené ir Vilkaité-Vaitons, 2017;
Tabish et al., 2017; Wang, 2015) parodé, kad dafniausiai
minimi 1 paveiksle jvardinti vartotojy lojaluma lemiantys
veiksniai.

Paiymétina, kad kai kurie veiksniai tarpusavyje yra
labai susije. Atsan (2017) atlikto rydiy tarp paslawgy ko-
kybés, imonés jvaindfio ir vartotojy pasitenkinimo banky
sekioriuje tyrimo rezultatai parodé, kad tarp suvokiamos
paslangy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo bei tarp
jraizdfio ir vartotojy pasitenkinimo, taip pat tarp suvokia-
mos paslangy kokybés ir organizacijos jvaizd#io bei tarp
jraizdfio ir vartotojy pasitenkinimo egristuoda tiesioginiai
ryéiai. Andreassen ir Lindestad (1998) savo tyrimais jrodé,
kad organizacijos jvaizdis yra svarbus veiksnys, darantis
jtaka kokybés suvokimui, vartotojy pasitenkinimui ir var-
totojy lojalumui. Calvo-Porral ir Mieto-Mengotti (2018)
taip pat empirigkai jrodé rydio tarp organizacijos jvaiz-
diio ir vartotojy pasitenkinimo egristavimg. Jucius et al.
(2018) i&tyré prekés fenklo vertés ir vartotojy lojalumo sz-
sajas ir padaré isvada. kad prekés fenklas yra vienas svar-
biausiy vartotojo pasirinkima lemianéiy veiksniy, o Kuot-
kaityté ir Korsakiené (2019) nustaté, kad vartotojai pauna-
mg verte yra jprate byginti su kaina, nusakydami verte kaip
pasirinkima tarp mokamas kainos ir gaunamos kokybés.
El-Adly (201%) nustaté, kad kaina yra vienas if elementy,
kuris daro teigiama jtaka vartotojy pasitenkinimoi paslau-
ga ir lojalwmud, o Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné (2017)
paiymi, kad ilguoju laikotarpin paslaugy organizacijy sé-
kmés jau nebeuitikrina tik patraukli paslangos kaina ar
kokybés charakteristikos. Atsivelgus | mokslininky jival-
gas lojalumo veiksniy srityje, kiekvieno analizei pasirink-
to veiksnio svarba ir tarpusavio s3sajos nekelia abejoniy.
Diarant priclaidy, jog kiekvienas if veiksniy daro jtaks lo-
jalurmui, tikslinga visus juos nagrinéti detaliau.

1.1. Kokybiikos paslangos svarba vartotojui
Paslangy kokybés reikalavimams didéjant, vartotojy lo-
jalumo stiprinimo priemonés jgyja didesng reikime. Vis
spardiau besivystanéioje visuomenéje, kurioje kasdien
vartotojas susiduria su plafia paslangy pasiolymy ivairo-
ve, paslaugy teikéjams tampa svarbo didinti suteildamy
paslaugy kokybe, nes tai daro teigiamg poveikj vartotojy
pasitenkinimui ir jiy lojalumud, taip pat polinkiui uf su-
teikty paslangs mokét deugian (Falter ir Hadwich, 2020;
Ma et al., 2018). Pasak Fernandes ir Solimun (2018), pas-
laugy kokyhés poveikj klienty lojalumui gali lemti klienty
pasitenkinimas. Tai reigkia, kad jei paslaugy vartotojas bus
patenkintas organizacijos teikiamy paslangy kokybe, jo lo-
jalumas stiprés, ir atvirkiciai, - jei klientas bus nepaten-
kintas paslaugos kokybe, tai susilpnins ry&j tarp paslaugos
kokybés ir klienty lojalumo lygio. Pateikia argumentacija
rodo, kad paslangmy kokybé yra vienas i3 pagrindiniy veiks-
niy, sickiant Kiento lojalumo, todél, sialant paslauga, san-
tvkis tarp paslaupos teikéjo ir vartotojo yra vpac svarbus,
Lalicic ir Weismayer (2018) sicke ifsiaiskinti visame
pasaulyje populiarios apgyvendinimo platformos . Aifbnb®,
kurios metinés pajamos yra didesnés nei ,Marriot” ir JHil-
ton” viethudiy tinkhy, paslangy aplinkg ir vartotojy lojalu-
mo priefastis. Autoriai, pastu apklause 557 &y paslaugy
vartotojus Buropos ir Azijos salyse, nustaté, kad . Airbnb™
paslangy kokybé, kuria sudaro reagavimas, patikinimas,
empatija, patikimumas, daro tiesioginj poveikj vartoto-
ju lojalumui. Anot Lalicic ir Weismayer (2018), paslaugy
kokybé ir socialings bei autentiskos patirties svarba yra
reikimingiansi , Airbnb” apgyvendinimo paslaugy varto-
tojy lojalumo rodikliai. Be to, . Airbnb” bosty Seimininky
elgsena, orientunta j kokybe, ne tik sukuria tvirta ry tarp
paslangos vartotojo ir apgyvendinimo vietos, bet ir padi-
dina emocine patirties verte. Anot Fernandes ir Solimun
(2018), paslangm kokybé, orientacija | paslaugas, yra vienas
is svarbiausiy kintamujy, kuris turi boti jgyvendintas sie-
kiant tiesioginio poveikio vartotogy lojalumo.
Calvo-Porral ir Nieto-Mengotti (2018) tyré magéjan-
cio informaciniy ir komunikaciniy technologiiy vartotojy
isitraukimo poveikius Ispanijos mobiliojo rygie paslaugy
rinkoje. Tyrimas, atliktas apklausus 341 vartotoja, patvir-
tino, kad mobiligjy paslangy kokybé daro teigiama jtaks
mafian su informacinémis ir komunikacinémis technolo-
gijomis susijusiy vartotojy lojalumui. Anot Cabvo-Porral ir
Nieto-Mengotti (2018, viena i§ galimy to priefaséiy yra
tai, kad silpniau jsitrauke j informacines ir komunikacines
technologijas vartobojai labiau pasitiki savo subjekiyviu
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kokybés suvokimu Tyrimas parodé, kad koo geresné mo-
biliyjy paslangy kokybé ir kuo didesné suteikiama verté,
tuo stipresnis vartotojy pasitenkinimas paslauga, nepai-
sant jy jsitraukimo bygio j informaciniy ir komunikaciniy
technologijy sritj.

Pasak Skackauskienés ir Vilkaités-Vaitonés (2017),
tinkamas aptarnavimas botinas aukitos paslaugy kokybés
elementas, nes vien femos kainos ar platus asortimentas
gali boti nepakankama paskata rinktis paslaugy organiza-
cija. Anot Meo ir Nguyen (2016), vartotojai yra linke boti
racionalns ir dafnu atveju néra palankiai nusiteike rizikos
ativilgin, todél fprastai renkasi tuos paslangy teikéjus, su
kuriais jan turéjo gera patirtj, kuri kyla i8 suteikty pas-
laugy kokybés. Kaip nurodo Toskaité ir Slimaité (2016),
paslaugos kokybé yra tai. ko vartotojas jprastai nori ir
vertina, todél kokybitkai aptarnautas vartotojas lengvian
priima sprendima griiti pas tos pafios paslaugos teikéja.
Toskaités ir Slimaités (2016) tyrinéti virtualios erdvés ko-
merciniai modeliai atskleids, kad vienas i§ vartotojy lo-
jalumo korimo body yra kokybiskas aptarnavimas, kuris
apima greita reagavimg i vartotojy apklausas, paprasty
komtakty pasiekiamuma, paprasta apmokéfimo sistema.
greity paslaugos | prekés gavima.

Salkauskiené (2017) pastebi, kad vartotojy aptarnavi-
mo kokybe daugelin atvejy lemia aptarnaujanéio perso-
nalo darbas, o aktyvus personalo jsitraukimas, svarstant
elgesio su vartotojais principus, witikrina, kad aptarmavi-
mo kokybé padés kurti rvius su vartotojais. Atsan (2017)
paantrina siai minciai teipdamas, kad santykiai su klientu
yra laikomi svarbiausin prioritetu, kadangi kiekvienam
paslaugos vartotojui yra svarbu, kad jo problema ar ky-
lantys klansimai baty igirsti, o to rezultatas — vartoto-
ja tenkinantis sprendimas. Shacklett (2017) jivelgia, kad
darbuotojams batina empatija, kuri yra nepriekaiitingo
vartotojy aptarnavimo salyga. Shacklett (2017) tyrimo
metu kalbinto paslaugy konsultanto Cary Cavitt nuomo-
ne,  profesionalns vartotofy aptarnavime specialistai pa-
sizymi dviem pagrindinémis savybémis: jie supranta, ko
iesko jy vartotojai, i jie nori parodyti, kad vartotojai jiems
rapi”. Wang (2015} nuomone, organizacijos darbuotojas
sichdamas suteikti geriausia paslawgy kokybe ir patirtj ap-
tarnandamas vartotojus turi suprasti kiekvieno vartotojo
morus ir pritaikyti savo elgesj, o Singh ir Pattanayak (2014]
gkcentunja, kad vartotojy aptarnavimas pirmiausia tur
tenkinti vartotojy lokescins, poreikius bei reikalavimus ir
tik tuomet bus suteikta aukstos kokybés paslavga.

1.2. Vartotojo pasitenkinimas ir lojalumas

Mokslingje literatiroje (Biscaia et al., 2017; Skatkauskiené
ir Vilkaité-Vaitong, 2017; Ruefenacht, 2018; Woratschek
et al, 2019) teigiama, kad pasitenkinimas vra esming
vartotojy lojalumo sglyga. Lee ir Jung (2018) jrodé, kad
paslaugy kokybé yra tiesiogiai proporcinga vartotojy pa-
sitenkinimui; tai reifkia, kad abu e komponentai skati-
na vartotojy lojalumag, o tai savo ruodtn didina paslaugy
kokybe ir vartotojy pasitenkinima (Li ir Zheng, 2013).
Skatkauskiené ir Vilkaité-Vaitoné (2017) nagringjo Ran-
jharian (2011) atlikto vieshufiy paslaugy vartotojy loja-

luma lemianéiy veiksniy tyrimg Irane. Tyrimo rezultatai
parodé, kad did¥iausia jtaka lojalumui daro vartotojo
pasitenkinimas, tafiau kiti veiksniai, tokie kaip vartotojo
pasitikéjimas, komunikacija tarp organizacijos ir varto-
tojo, paslanges individualizavimas, yra taip pat svarbaos
apgyvendinimo sektoriuie. Ruefenacht (2018) atliktas pa-
sitenkinimo ir lojalumo tyrimas draudimo paslangy atveju
parodé, kad ryfys tarp pasitenkinimo ir podiorio j lojalu-
ma3 egzistunja ir drawdimo versle. Tai reigkia, kad didéjant
pasitenkinimo lygini. draudimo paslawgy vartotojai bus
labiau jsipareigoje nekeisti paslaugy teikéjo ir demons-
truos stipresnj ketinima atnaujinti savo polisa. Sis tyrimas
parodé, kad didinant vartotojy lojalumag svarbos vaidmuoo
tenka ne tik sgveikai tarp vartotojo ir organizacijos, bet ir
santyvkiams su drandimo konsultantu. Biscaia et al. (2017)
atlikto maimeninés prekybos sektoriaus vartotojy pasi-
tenkinimo ir lojalumo tyrimo rezultatai patvirtino teigia-
ma pasitenkinimo jtaka vartotojy lojalumui mafmeninés
prekybos sektorinje. Pasitenkinimas paslangomis yra tam
tikros aptarnavimo patirties rezultatas. Anot Kotler et al.
{2017, vartotojy lojalumg labiausiai veikia pasitenkinimas
ir gauta verté, tai yra lokesciy pateisinimas.

1.3. Teigiamo jvaizd#io reikémé formuojant vartotojy
Iojalumg

Kitu vartotojy lojalumuoi daranéin jtaka veiksnin laikomas
teigiamas organizacijos jvaizdis. Pasak Calvo-Porral it Mie-
to-Mengotti (2018), tiriant vartotojy lojalums, daugiausia
démesio skiriama vartotojy pasitenkinimud, nesureikimi-
nant [\ra.de..’ﬂ_u:- reikimés lojalumui. Khodadad Hosseini ir
Behboudi (2017) jEvelgia, kad teigiamas jvaizdis yra itin
reikimingas formuociant vartotojy lojaluma. Be to, prekés
#enklo jvaizdis yra svarbus pripafinimo elementas. Tai
reidkia, kad prekés Zenklas gali parodyti vartotojo statusa
visuomengje (Shehzad ir Zahra, 2013). Anot Tabish et al.
{20171, prekiés fenklo jpvaizdis yra vienas i sudétingiausiy
veiksniy, darangiy jtaks vartotojy pasirinkimui, paciy var-
totojy jvaizdiiui, nes vartotojai yra linke apibodinti sawve
pagal vartojamus produkius ar paslaugas.

Van Lierop et al. (2018) atliko ifsamiz viedojo trans-
porto paslaugy vartotojy lojahuma lemianéiy veiksniy ana-
lizg, kuri parodé, kad vartotojai viedgjj transporty vertina
ne tik kaip savo, bet ir kaip visos visuomenés gerove, o
teigiamas vieojo transporto jvaizdis daro poveiki varto-
tofy lojalumui (Van Lierop et al, 2018). Be to, teigiamas
pofinris j naudojimasi viefuwoju transportu padidina kelei-
viy jsitraukima ir daro didele jtaka ketinimams ateityje ir
toliau naudotis vieSuoju transporiw

Prekés Zenklo patranklumas daro netiesioging jta-
ka vartotojo lojalumui prekés fenklui, nes vartotojai yra
linke vartoti prekes ar naudotiz paslangomis, siekdami
sustiprinti savo asmeninj jvaizdj visuomenéje (Shurair ir
Pokharel, 2019; Tahish et al., 20171 Ali et al. (2018) tyré
studenty lojaluma viename i§ Malaizijos universitety ir
igsiaizkino, kad pagrindiniai studenty Jojalurma lemiantys
veiksniai yra Evietimo institucijos jvaizdis, kuris priklan-
50 nuo universiteto ar ne universiteto aspekty, programuy,
pricigns bei reputacijos | pripafinimo.



1 priedas. Tesinys

M. Vysedvorskyté, N. Vilkaité-Vaitoné. Mobilioje rydio operatoriy pasiougy vartotoiy lojalumg lemiamtys veikenial

1.4. Prekis fenklo vertés ir vartotojo lojalumo sasajos
Anot Thielemann et al {2018}, finolzikiniai vartotojai yra
linke orientuotis j prekés fenklo verte, sickdami palankaus
kainos ir kokybés santykio, Thiclemann et al. (2018) pa-
fymi, kad vartotojui verte gali kurti tokie aspektai kaip
laiko taupymas, individualizavimas, vykstantys socialiniai
santykiai, skirtinumas. Kiekvienas vartotojas individu-
aliai jvertina paslanga gannamg nauwda, todél pats vertés
suvokimas priklauso nuo vartotojo pefiario, nuostaby i
patiréiy. Calvo-Porral ir Nieto-Mengotti (2018) idsiaiski-
o, kad vartotojy suvokiama verty mobiliojo rydio paslau-
gy atveju galima klasifikuoti j utilitaring ir hedonisting
vertybes. Mobiliojo ryéio paslaugy atveju utilitariné verté
yra susijusi su efektyvumu athekant kasdienines uiduotis,
nandojantis tam tikra paslanga. Dé Sios priefasties suvo-
kiama wverte gali boti laikoma instrumentinio pobadiio
(Li ir Mao, 2015). Kita vertus, hedonistiné suvokta verté
kyla if malonumeo, kuris gaunamas nandojantis mobilicjo
ryéio paslaugomis (Li ir Mao, 2015). Calvo-Porral ir Nie-
to-Mengotti {2018) tyrimo rezultatai patvirtine, kad mo-
biliojo ryiio paslangy verté daro teigiama jtaka vartotojy
lojalumui.

Juiéins et al. (2018} empiriniu tyrimu, atliktn mobi-
liojo rySio paslangy sektorivje, sieké patikrinti vartotojo
suvokiamos prekés Zenklo vertés ir jo lojalumo teorinio
sasajy modelio praktin pritaikomuma jvertinant . Telia™
ir JOmmite]” atvejus bei vartotojy poricijas prekés fenklo
ativilgin skirtingais laikotarpiais. Sio tyrimo metn buvo
itanaliruota akademiné literatora, kuria remiantis idskirtos
prekés fenklo vertés dedamosios: suvokiama kokybé, pre-
kés zenklo Zinomumas, su prekés fenklu susijusios asocia-
cijos, konkurencinis pranafumas vartotojo poariu, pa-
siryzimas mokeéti daugian bei rekomendacijos. Nustatyta,
kad .Telia” bendrové, vertinant prekés fenklo raida nuo jo
patekimo j rinka iki 2018 m. vasario-kovo mén., padaré
didelg paiangs kurdama ir didindama prekés fenkdo verte.
Pasak Juséiaus et al, (2018), esant aukstai vartotojy suvo-
kiamai prekés fenklo vertei, vartotojai palankiau #velgia
prekiés fenkla, yra labian prie jo prisirise, linke jsipareigot,
kitaip tariant, yra lojalesni.

Sharma ir Mayak (2019) tyré tamsiojo turizmo (angl.
dark: toerismn), dar kitaip apibodinamo kaip kelionés i Siur-
pias vietas, susijusias su mirtimi, vartotojy suvokiamos
paslaugy vertés poveikj lojalumui. Apklausus 403 tam-
siojo turizmo paslangmy vartotojus Indijoje, nustatyta, kad
tamsiojo turizmo emocing verté yra stipriansias veiksmys,
lemiantis vartotojy lojalumg. Pavyzdfiui, tamsiojo turiz-
mo paslaugy vartotojas supranta, kad ekspedicija teikia
didele pridéting verte ir tai skatina pakartotinai naudotis
paslanga ar ja rekomenduoti kitiems. Tyrimas atskleidé ir
tai, kad emociniai, socialiniai ir nagjumo (psichologiniai
sociologiniai) vertés aspektai kartu su tradicine vertybiy
paradigma (funkcionalumas ir verté ui pinigus) reikimin-
gai prisideda prie vartotojy lojalumo konstrukto aizking-
mo (Sharma ir Nayak, 2019).

1.5. Kainos jtaka vartotojy lojalumui

Vartotojy lojalums lemia kainos ir kokybés santykis. Tai
reiikia, kad kaina - vienas it svarbiy lojalumo veiksniy
{Cheng et al., 2020; Kataria ir Saini 2019). ¥an Lierop et al.
{201 8) nagringjo lojalurmui jtakos turinéivs veiksnios vie-
fajame transporte. Anot Van Lierop et al. (2018), dangeliui
viedojo transporto paslangy vartobojy svarbus kaines veiks-
mys, kuris lemia ju lojaluma ateityje. Atsifvelgiant j kainos
itaka vartotojy lojalumui, vieSojo transporto paslangy tei-
kijams svarbu taikyti kuo jvairesng kainodara, tokin badu
tenkinant platesnés pvairovés vartotojy poreikius, Kuthaity-
te ir Korsakiens (2019) pabréfia, kad vartotojai gauts verte
yra jpratg palyginti su kainos veiksniu, nusakydami vertg
kaip pasirinkima tarp mokamaos kainos ir gannamos kolky-
bés, todEl nustatyti teisinga kaing yra ypac svarbw

Atliktu mikrojmoniy, mafyiy ir vidutiniy jimoniy stra-
tegijos poveikio lojalumui tyrimuo kirpykdy atveju nosta-
tyta, kad maimeniné kainodara yra svarbus parduntuviy
pasirinkime ir lojalumo veiksmys, o kartu ir strategijos ele-
mentas. Kirpykly atveju tikimasi, kad aukitesnés kainos
salonnose pagerins paslaugy kokybés suvokima, prestiza
ir taip teigiamai paveiks lojalumg (Lopez-Jauregui et al.,
2019). Kirpykly ir kity paslangy kainas sunku suprasti,
nes ju negalima apéinopti. Vartotojy patirtis, susijusi su
teikiamomis paslangomis, yra nemateriali. Tai reiskia, kad
suteikty paslangy negalima grafinti ar perpardunti. Pasak
Lapez-lduregui et al. (3019), kaina, parduotuvés formatas,
kokoybe, komunikacija, jvaizdis yra pagrindiniai vartotojy
kojaluma stiprinime veiksniai,

Kasparaviciotés (2018) kalbinta fotogrametrinés pro-
graminés frangos gamintojy jmonés JPixpro” rinkodaros
vadové Sabaité pastebi, kad Siuolaikiniai vartotojai vra lin-
ki apsvarstyti savo sprendima pirkti viena ar kita preke /
paslaugg, taip pat tokie vartotojal mégsta lvginti teikiamy
produkty kainas bei technines ypatybes. Pucétaité (2019
pabrétia, kad Ziandieninis vartotojas renkasi konkretaws
prekés fenklo prekes ar paslaugas, nes daogian domisi
savo pasirinkimu, tai yra ar produktas pasifymi jam tinka-
momis savybémis, ar kaina yra priimtina. El- Adly (2019)
atliko struktariniy lygéiy tyrimg taikydamas paietkos sis-
temy rinkodaros (sutr. - SEQ, search emgine marketing]
modeli, kurine iSsiaitking, kad vartotojo suvokiama vies-
bucio suteikty paslawgy verté susideda i septyniy elemen-
ty: poreikio patenkinimo, estetikos, kainos, kokoybés, pres-
ti#n, sandorio bei malonumo. Visi minéti suvokiamos var-
totojo vertés elementai susiveda j pasitenkinima, if kurio
kyla vartotojo lojalumas paslawgai. Kainos verié yra vienas
ii elementy, darandiy teigiama jtaky vartotojy pasitenki-
nimui paslauga, tai atitinkamai paskatina pas paslangos
teikéja sugrjiti dainian Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné
{20171 paiymi, kad kai kaina yra mafesné ui kity paslau-
gos teikEjy, tai didesné tikimybé, kad vartotojas taps loja-
Ius, tadian reikty nepamiréti, kad ilguoju laikotarpin pas-
laugy organizacijy sékmés jau nebeuitikrina tik patraukli
paslaugos kaina ar kokybés charakteristikos.
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2. Tyrimo metodika

Empiriniam tyrimui atlikti pasirinktas kiekybiniy tyrimy
tipas, taikant daugiakriterius metodus. Kiekybiniy dawgia-
kriteriy (sutr. - MCDM, ruitiple criteria decision making)
metody tikslas nustatyti periausia i8 lyginamy kriterijy arba
ranguoti kriterijus pagal vertinimo svarbg tikslo ativilga
(Podvezko ir Podviezko, 2014). Taikant daugiakriterius me-
todus batina apskai¢iuoti hrginamy krterijy reikimingume
rodiklius, arba svorius, kadangi kriterijy jtaka nagringja-
mam objekiui gali bati nevienoda {Juodagalviens, 2018).
Daino atveju dangiakriterio vertinimo kriterijy reikimin-
gumo rodikliui, kitaip - svorin, nustatyti pasitelkiami ekes-
pertiniai vertinimai. Ekspertinio vertinimo metodas — tai
procedora, sudaranti prielaidas jvertinti atskiry eksperty
nuomones, suformucjant vienz bendra sprendima. Sizme
straipsmyje, siekiant jvertinti vartotojy lojaluma lemiancius
veiksnius mobiliojo rydio operatoriy atveiu, derinami eks-
pertiniai ir daugiakriteriai metodai.

Pirmizusia, prieé pradedant daugiakriterio vertinimo ir
Amnalitinés hierarchijos proceso metodo (sutr. - AHP, ana-
Iytic hierarchy process) skaiciavimus, randamas apklansty
eksperty Kendall kompetencijos koeficientas (K). Patikri-
nus apklanstyjy eksperty kompetencijos koeficienta, per-
einama prie vertinamy kriteriiy reikimingumo rodiklio
nustatymo. Anot Gedvilaités (2019), eksperty vertinimai
priklauso nuo eksperio kvalifikacijos, darbo specifikos,
darbo stafo ir pan., tedél renkantis ekspertus vra svarbu
atsifvelgti § minétus veiksnius. Atlickant tyrima apklausti
mobilioio ryfio operatoriy verslo klientai. Apklausti eks-
pertai pateiké individualia nuomong apie kiekvieno tiria-
mo kriterijaus (kokybés, pasitenkinimo, teigiamo jvaiz-
diio, pridétinés vertés, kainos) reikimingumo rodiklj.
Pasitelkiant Kendall kompetencijos koeficients, pirmiausia
kiekvienam ekspertui pritaikytas vienodas kompetencijos
koeficientas ( K7 ). Tai reiikia, kad vienctas dalijamas i
eksperty skaicians (m). Teomet pradinés reikémiy lente-
lés stulpeliy sumos daugintos i pradinio kompetencijos
koeficiento. Gauti grupiniai jverdiai ir nanja matrica, kuri
skirta kompetencijos koeficientui apskaiciuoti:

m
x}—EKj"-xn.,j—l,....rf, (1)
i

m
cia xj - naujos matricos reikimés; ZK]H - grupiniai
1=l
prerdiai; x, - i-tojo eksperto j-osios alternatyvos rangas;
m — eksperty skaitins; # - alternatywy skaitius.
nm
M-l (2)
J=li=l
Sia lyptimi apskaiiunjama lambda - A, kuri yra visos
matricos - xj refkimiy suma.

I a m
t
K -,_T'Z"}'IWZ” =1. (3}
= =i
Galutiniams Kendall eksperty kompetencijos

koeficientams apskaifinoti matricos kiekvienos eilutés
suma yra dalijama i& lambdos.

K} —1.9652 K £ +1,96s, i4)

gia Ef - kompetencijos koeficienty vidurkis; s - standar-
timis nuokrypis.

Gauti Kendall eksperty kompetencijos koeficientai
turi patekti j tam tikrg intervals (4 formulé). Tik twomet
galima daryti ifvada, kad vertinimo procese nedalyvavo
atsitikfinai pateke ekspertai.

Pries pradedant daugiakriterioc TOPSIS vertinimo
skaifiavima, sickiant sufinoti ifanalizunoty mokslingje li-
teratoroje paslaugy vartotojy lojalumo veiksniy reikimin-
gumo rodiklius, pritaikytas AHP metodas, karj 1980 m.
pasinlé Saaty. Anot Simanavidienés ir Cibulskaités (2015),
AHP metodo pagrindas yra ekspertiné rodikliy porinio
palyginimo matrica, kurig pildo ekspertai (1 lentele). Ver-
tinimams Saaty pasinlé taikyti penkiy baly (1-3-5-7-9)
arba devyniy haly skale.

AHP metodo matrica sukurta tokin principw ellutéje
esantis kriterijus lygintas su stulpelyje esandiais kriterijais.
Kuo eksperty vertinimo pasirinkimo priklause kriterijy
reikimés ir jy tikslumas. Did#iansias svoris nustatytas
svarbiawsiam kriterijui. Eilutéje esanéiy rodikliy svarbumg
nustaté sveikasis skaiins, o mafiau svarbius nei stulpelyje
esandius rodiklius nustaté atvirkitinis skaicius.

Veliau kiekvieno porinés palyginimo matricos stulpe-
lio reikimés susumuotos ir kiekvienas matricos elementas
padalintas i3 stulpelio sumos, kad boty sudaroma norma-
lizuota poriniy palyginimy matrica.

Ky o Ky
F
—T o (5)
L]
ZJ-J'{& Ko - K
gia xy - matricos normalizavimas; ¢, - eksperto parinkta
i-tojo kriterijaus eilés numerio sanl:‘iin.é reikime i& Saaty
svarbos skalés (Juodagalviené, 2008) (1 lentelé). Santyking
j-ojo kriterijaus eilés numerio reikémé Iyginant ja su oy
reikime apskaifinojama: cy=1/cy.

Sudarius normalizuots poriniy palyginimy matrics,
sukurta svoriy matrica, kuri apskaiiuota normalizuoto
stulpelio suma dalijant i& kriterijy skaiciaus (n). Atlikus
§j skaifiavima, galima pereiti prie suderinamumo anali-
zés. Anot Skvarciany (2017), prieé pradedant rangavimo

Ty

1 lentele. AHP dewvyniy baly atsakoymmy skalbe
Tahle 1. AHP nine-point response scale

Kaina 1| 7 |Eokybe
Kaina 1 Tedgiamas fralzdis
Kaina 1| 3 |Pasitenkinimas
Kaina il Prideting verte
Kokybe 511 Tedgiamss fvalzdis
Kokybe 1 Pzsitenkinimas
Kokybe HE Prideting verte
Telglamas pvalzdis 1 Pasttenkinimas
Telgtamas fvalzdis 7|1 Prideting verte
Pasitenkinimas il Pridetine verte
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procedira, batina nustatyti, ar eksperty uipildytos kon-
krecios palyginimo matricos yra suderintos, tai reikia, ar
eksperty vertinimuose néra iSskiréiy.

Zﬂ X, Wi,
H’,_,-L- SR (&)

"
Wiy
fia Wy - kriterijaus svoris jvertinus klasifikuoto veiksnio
SWOT]-
WL-IF| metodu gauti rodikliy svoriai laikomi pakan-
kamai patikimais, jei eksperty nuomoniy dél rodikliy
rangavimo suderinamumas yra pakankamas (&ilgalis,
2017). Siekiant patikrinti matricos tiksluma ir nustatyti
suderinamumo koeficienty (sutr. - CR, compression ratio]
navdoti suderinamumo (sutr. - CI, consistency index) ir
atsitiktinumo (sutr. - BRI, ramdom index) indeksai. Porinio
palyginimo analitinio hierarchinio proceso metodu verti-
namas kiekvieno atskiro eksperto vertinimy suderinamu-
mas, kurio lvgj nustato suderinamumo indeksas. Jis aprago
NUOKTYP] A D0 4 reikimés (Saaty, 1987). Suderina-
mumo indeksui nustatyti i§ pradiiy skaitivota didfiausia
eksperty lyginimo matricos tikriné reikamsé:
Cr = max =1 (7)
n=1

é1a CI - suderinamumo indeksas; n - kritering skaidius.

Galutiniam jvertinimui suderinamumao indeksas (C
lygintas su suderinamuomo santykiu (CR, angl. Consistency
Ratin), kuris skaifiuotas pagal &ia formule-

clI
CR-E. (8}

fia CR - suderinamumo santykis; BRI - atsitiktinis indek-
sas. Atsitiktinio indekso reikimés priklauso nuo matricos
eilés m ir yra pateiktos 2 lenteléje.

AHP metodas laikomas tinkamu, jei apskaicinota su-
derinamumo koeficiento CR reikimé yra ne didesné nei
0.1 {10 %). Esant tokiai CR reikimei poriniy palygini-
my sprendimas laikomas suderintu ir gali boti taikomas
kriterijy svoriams apskaiiwoti. Kitu atveju gauti jveréiai
periitrimi is nawo (Ait Errouhi et al, 2018; Sakénaité
ir Vinogradova, 2018; Juodagalviene, 2018; Saaty, 1987).
Pasak Skvarciany (2007}, jei CR reikimé yra mafesné uf
0.2, AHP metodas taip pat laikomas tinkamuo ir gali bat
taikomas kriterijy svoriams apskaiciuoti.

TOPSIS metods apraié Yoon ir Hwang (1981). Tai me-
todas, pagristas koncepcija, kad optimali alternatyva turi
mafiausia atstuma nuo idealsus teigiamo sprendimo ir
did#iausiz atstumg nuo idealaus neigiamo sprendimo (3a-
kénaité ir Vinogradova, 2018; Simanavidiend ir Cibulskai-

t&, 2015; Seréjiend et al, 2019). Anot Slapikaités (2017)
ir Gedvilaites (2019}, TOPSIS - tai artumo idealizjam
taikui metodas {angl. Techmigue for the Order Preference
by Zimilarity fo Ideal Solution). Taikant TOPSIS metods,
pirmiausia sudaryta sprendimy matrica - X ir priskirti
svoriai wy, alternatyvoms. Sudarytos mairicos elementai
iy normalizuot.

x
y
ﬂﬂ- - ﬁ. (9)
20
Eia my - matricos normalizavimas; x, - i-tosics alternaty-
vos j-ojo rodiklio reikimeé i = 1,m; § = 1,n yra matricos
elementai_
MNormalizavus matricos elementus m, ir nandojant ro-
dikliy svorius Wy f=1m, taikant {10) g:lrmulr;, sudaryta
sverting normalizeota matrica — Yy

'||'|T= J"n- _ﬁ:rr.=1|---l-'n.r_|l-=ll-'-?"? |:1|:]:|
gia wy = j-ojo kriterijaus svoris.
I3 svertinés normalizuctos matricos teigiamas idealus
sprendimas nustatytas pagal formule
ie I:IJ.

v+ _(vr.vi,._.,v:] -([m'u\'n. j= .F:I,[m]jr.l vy
{11)

&ia I - rodikliy, kuriy didesnés, ¢ y. maksimizeojanéios,
reikimés yra geresnés, indeksy aibé; J - rodikiy, kuriy
mafesnés, t. v, minimizucjancios, reikimés yra geresnés,
indeksy aihé. Meigiamas idealus sprendimas nustatytas
pagal formule: _
el ] J .

V== [v,‘ R, Uy ]| - [[ mrin\'n.
(12)

Atstumo apskaifiavimas tarp lyginamojo i-tojo ir ide-
alaus feigiamoe ¥V sprendimo nustatytas pagal formule:

= I],[m]mn'n.

ny 1
5= [\'IJ.—\.I;"] T {13)
=
o tarp i-tojo ir neigiamai idelans V= sprendimo nustato-
mas pagal formule:

n
; 2
Lo ’Z[\'U—\:,—] Ji=L2, (14)
=

Paskutinis TOPSIS metodo etapas — nustatyti kiekvie-
nos i-tosios alternatyvos santykin artuma iki neigiamai
idealaus sprendimo:

5
- . (15)
Cos s

2 lentele. BT indeksy relkimes (Saaty, 1987)
Table 2. BT Index values (Saaty, 1987)

=
]
™
=
=]

& 7

8 2 10 11 12 13 14 15

RI o o 058 039 1,12 1,24 1,32

141 145 149 1,51 1,48 1,56 157 1,59
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Anot Simanavicienés ir Cibulskaités (2015, remian-
tis F; reikimémis, sudaroma alternatyvy pirmumo eilé.
Simanavicienés (2016) teigimu, racionalus variantas bus
tas, kurio P reikimé yra did#iausia. Taigi, ekspertinis
vertinimo metodas sudaro prielaidas jvertinti kiekvieno
tiriamo lojalumo kriterijans (kokybés, pasitenkinimao, tei-
giamo jvaizdiio, pridétinés vertés, kainos) reikimingumo
rodiklius, nustatant patikimus rodikliy svorius. Tuomet,
taikant TOPSIS dangiakriterj metods. skaifinojamas ma-
fiausias atstumas nuo idealmis feigiamo sprendimo mobi-
linjo rysio operatoriy abveju

3. Vartotojy lojalumo veiksniy nustatymas:
maobiliojo ryiio operatoriy atvejis

Siekiant pvertinti vartotojy lojalumg Lietuvos mobiliojo ry-
Sio operatoriy rinkoje, apklausti ekspertai (verslo klientai).
Apkdaustiefi pateiké individualia nuomone apie kiekvieng
tiriamo lojalumo veiksnio reikimingumo rodikl; ir eili-
kumg tarpusavyje (3 lentelé).

Taikant Kendall eksperty kompetencijos koeficienta,
nustatyta, kad visy apklausty eksperty kompetencijy koe-

ficientai patenka j intervala K! —1,96s £ K! £ K} +1,965.
Tai reigkia, kad vertinimo procese nedalyvavo atsistikti-
niai ekspertai. Visi Se&i vartotojy lojalumo tyrime dakyva-
ve ekspertai laikomi kompetentingais. 3 lentelée pateikias
intervalas [0,144; 0.189] rodo, kad apskaiciunti eskperty
kompetencijos koeficientai patenka j nustatytus rémus.
Taigi, vertinimai gali bati taikomi tolesniems tyrimams.

Patikrinus eksperty kompetencija, AHP metodu tar-
pusavyje buve palvginti vertinami kriterijai ir sudaryta
poriniy palyginimy matrica (4 lentel&).

15 pateikty defiy eksperty atsakymuy iSvestas vidurkis.
4 lenteléje pateikti sveikieji skaiciai, kurie reigkia vieno
i lyginamojo kriterijaus pranatumg / persvarg prieé kita
kriterijy. Apskaiiavus vertinamuy kriterijy svorius, atlikta
suderinamume analizé (5 lentelé). AHP metodu nustaty-
ti suderinamumo (CT = 0,103} ir atsitiktinumo indeksai
(Rl = 1,12} sudaré prielaidas suderinamume santykiui
apskaifinoti (CR = 0,1). Suderinamumo santykio reikimé
parodé, kad matrica yra suderinta ir gali bati navdojama
veiksniy svoriams apskaiéinoti taikant daugiakriterins ver-
tinimo metodus. Pagal taisykle CR < 0.1 arba CR < 0.2, 0
fiuo atveju CR yra 0.1 < 0,20

3 lentele. Kendall eksperty kompetencijos koeficlenty rezultaty suvesting
Tahle 3. Summary results of Kendall expert competence coetficients

Eksperto ne | Eksperty kompetencijos koef Vertint! lojalumo velksnial
1 0,165 2 L 5 3 4
2 0,180 3 ) 2 4 5
0,144 = 0,167 = 0,189 - —
3 0,165 [0,144; 0,189] 1 2 3 4 5
3 0164 1 2 5 3 4
5 0,157 3 L q 5 2
[ 0,153 1 2 q 5 5
4 lentele. Eksperty prertint! kriterijal
Table 4. Criterla evaluated by experts
Vetksnys Kaina Kokybe Dratzdis Pasitenkinimas Prideting verte
Kalna X 0,14 1 0,33 3
Kokybe 5 X 5 1 7
Tetgiamas pvalzdis 1 20 X 1 7
Pasitenkinimas 3 1 1 X 3
Prideting verte 033 0,14 0,14 0,33 X

5 lentele. Sialomd variotofy bojaluma vertinimo kriterdjal ir Jy svorial
Table 5. Proposed criteria for evaluating consumer loyalty and thelr weights

Kriterfjy fymefimas CR =0,1{CR < 0,1; CR < 0,2} Kriterfjy svoris
x Kalna 0,102
X2 Kalcybe 0,421
X3 Telgiamas jratzdis 0,181
X4 Pastienkinimas 0,244
Xs Prideting verte 0,049
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& lentele. Tiramy kriterdjy duomenys
Table & Datz of the studled criteria
Kriterjal Matavimo i Sl B ~JEle2”
Kaina Verslo plany kaina, € 18,9 193 199
Fokybe BT balso perdavimo kokybe, MOS balal (1-5) 329 345 322
Tetglamas jvalzdis Tyrimo rezultal, % 555 51,5 456
Pasltenkinimas Vartotojy atsfllepimy rettingas, {1-5) balal 36 4.2 43
7 lentele. Mobiliogo ryiio operatory lojalumo vertinimao Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad did#iansia
rezultatal, gautt TOPSIS metodu jtaka paslaugy vartotody lojalumui mobiliojo ryiio opera-
turi pasitenkinimas. Mustacius paslaugy vartotojy lojalu-
A mo kriterijy svorius sufinota, kad stipriausiu vartotojy
lojalumu pasifymi UAB ,Bité Lietuva”™ mobilioio ryiio
Telw ] Bite” | Telez" operatorius.
Santykinls artumas tetglamam Idealiam sprendimu Fy Tyrimo rerultatai suteikia wertingos strateginés in-
0,383 | 0,710 | 0,489 formacijos mobilicjo ryiio operatoriams, nes parodo
Rangai kiekvieno jy santyking poziciia pagal vartotojy lojalume
3 | 1 | 2 stipruma, ifryikina mobiliojo rygio operatoriy atveju svar-

Iisprestas dangiakriterio pasirinkimo widavinys, ku-
riame taikyti vartotojy lojalumo kriterijai ir alternatyvos,
t. v. mobilicjo ryéio operatoriai (,Telia”, (Bite", ,Tele2™)
(& lentelé). Svarbu paminéti, kad skaiiuojant TOPSIS me-
todu néra jtrauktas lojalumo kriterijus - pridéting verté,
deél itin nedidelio AHP metodu gauto reikimingumo rodi-
klio - 0,049_ Skaiciavimams taikomi kriterijai, sudaryti re-
miantis Kavaliauskaités (2017) tyrimo duomenimis, Ryiy
reguliavimo tarmybos (2019) metine ataskaita, Rekvizitai.
It* {2019} interaktyviais duomenimis bei mobilicio ryiio
operatoriy vietai skelbiamomis verslo plany kainomis in-
terneto svetainése.

Mustatant mobiliojo rygio operatoriy, kurio paslangy
vartotojai vra lojaliawsi, isskirtinis déemesys skirtas krite-
rijy reikimingumo rodikliams, nuo koriy priklavse ga-
lutinis ramgavimo rezultatas. Tai reiskia, kad kaina buvo
vienintelis minimizuojantis kriterijus, o visi kiti - maksi-
mizuojantys. TOPSIS metodu suranguotos reikimés pa-
teiktos 7 lenteléje. Geriausia alternatyva jvertinta vienetu
Did#Hausizs santykinis artunas teigiamam idealiam spren-
dimui yra 0,710, tai reifkia, kad kuo didesné P; reikime,
tuo ardiaw yra idealus sprendimas.

TOPSIS metodu gauti rezultatai rodo, kad stipriausia
vartotojy lojalumn pasizymi UAB JBité Lietuva” mobiliojo
rviio operatorius, kick silpnesniu UAB ,Tele2”, o silpnian-
sin - UAE Telia”

Iivados

Paslawgy organizacijoms, sickiancioms kurti ir plesti lo-
jaliy vartotody rata, svarbu vadovautis esminiais paslau-
gy vartotojy lojalumg lemianéiais veiksniais. Iianalizams
moksling literatra ir iinagrinéjus tyrimy, atlikty paslaugy
sektoriuje, rezultatus, identifikuoti tokie lojalumg stipri-
nantys veiksniai: paslaumy kokybé, pasitenkinimas, prekés
fenklo jvaizdis, pridéting verté ir kaina.

biausius veiksnius, kuriems reikéty iskirtinio démesio, at-
skleid#ia, kurie veiksniai riboja mobiliojo ryéio operatoriy
vartotojy lojaluma. Remdamiesi atlikto tyrimo rezultatais
mobiliojo rySio operatoriai galés paprjstai pasirinkti pas-
laugy vartotojy lojalumo didinimo sprendimus. Tyrimas
turi praktinio pritaikomumo aspekta, todal galéty boti
tesiamas ateityje.

Empiriniam paslaugy vartotojy lojaluma lemianciy
veiksniy tyrimui bedingi specifiniai apribojimai. Dél
palankiai susikloséiusiy aplinkybiy empiriniam tyrimui
atlikti pasirinkta mobiliojo ryéio paslangmy rinka. Veiks-
niy reikimingumo rodikliai, nustatyti botent fios rinkos
atveju, gali bati netinkami ir netaikyting kituose paslau-
oy sektoriuose. Apribojimai sietini ir su eksperty - verslo
klienty - pasirinkimuw Manytina, kad ateityje nandinga
bty veiksniy retkimingumo rodiklius nustatyti ekspertais
pasirenkant rinkodarcs vadovus.
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FACTORS AFFECTING CUSTOMER LOYALTY FOR
MOBILE SERVICE PROVIDERS

M. VySadvorskyté, N. Vilkaiti-Vaitoné
Abstract

Intense competition in the moblle services market encourages
these service providers to take mezsures to create, maintain and
enhance consumer loyalty. In such a concentrated market, it
becomes important for service providers to 1dentlfy and enhance
the factors determining customer loyalty and thelr expression,
wheTeas maintzining existing users requires significantly less ef-
fort and fimanclal, uman and Hme resources than attracting new
ones. This article deals with a case study of Lithuanis's mobibe
operators: UAB “Bite Lietuva”, UAB “Tele2”, UAB “Tella™ in the
context of consumer loyalty. The paper ralses the question of
what factors influence mobile phone wser loyalty and how these
factors can be evaluated The article presents theoretical analysis
of factors determining consumer loyalty in the service sector. An
expert evaluation and multl-criteria study revesls which loyalty
factors have the strongest influence on customers of mobdle op-
erztors when choosing a particular service provider In Lithuanta.
The relevance of this article has potentizl for 2 practical study of
consumer boyalty factors in the future. In the fiture, the research
my be contimeed on a Larger scale, imvalving more companies n
the tebecommunications sector, choosing research methods that
are suitshle for a broader sample of research and formulating
consumer loyalty enhancement solutions applicable exclustely
to organizations in the industry:

Keywords: service consumer, loyzalty, loyalty factors, qualtty of
seTvice, consumer satlsfaction, positive Image value, added valwe,
mablle commaunication services.



