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Santrauka. Vartotojy lojalumo tyrimy mozaikoje didziausia spraga - lojalumo nustatymas. Sios pakraipos tyrimai fragmentis-
ki, dazniausiai problema nagrinéjama tik kity tyrimo tiksly kontekste. Straipsnyje apibendrinti pastaryjy dviejy desimtmeciy
vartotojy lojalumo tyrimai. Lojalumo nustatymo metodai suskirstyti j tris skirtingo turinio grupes: 1) gristi elgsenos rodikliais;
2) gristi poziario rodikliais; 3) daugiadimensiai metodai. Identifikuoti teigiami ir neigiami $iy grupiy metody aspektai. Aptartas
vartotojy lojalumo objektyvaus vertinimo aktualumas $iandienos socialiniy ekonominiy poky¢iy fone, suformuotos $ios pro-
blemos sisteminio sprendimo gairés: veiksniy, lemianciy vartotojy lojaluma, kompleksiné analizé; daugiakriterinis vertinimas;
vartotojy lojalumo lygio ir organizacijy naudos priklausomybiy kiekybiniy parametry nustatymas.
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Abstract. Loyalty evaluation is the the utmost gap in mosaic of loyalty surveys. Surveys of this field are fragmentary and the
touch upon this problem exists only in the context of other surveys® purposes. Customer loyalty surveys of the latter two de-
cades are generalized in the paper. Methods for customer loyalty evaluation are classified into three different content groups:
1) grounded on behavioural measures; 2) grounded on attitude measures; 3) multi-dimensional methods. Positive and negative
aspects of each method group are identified. The topicality of objective customer loyalty evaluation under the circumstances of
social economic changes nowadays is discussed, points of reference for systematic solution of this problem are formed: complex
analysis of factors determining customer loyalty; multicriteria evaluation; estimation of quantitative parameters of organizational
benefit dependence on customer loyalty level.
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1. Ivadas

Mokslo ir technologijy pazanga, intensyvéjantys tarptau-
tiniai ekonominiai rysiai keicia visy sric¢iy vartotojy nuos-
tatas. Ilguoju laikotarpiu verslo sékmés jau nebeuztikrina
patraukli produkto kaina ar kokybés charakteristikos.
Globalizacija, intensyvi konkurencija ir kintanti vartoto-
ju paklausa skatina jmones ieskoti budy, leidzianc¢iy joms
islikti konkurencingomis rinkoje (Korsakiené et al. 2008).
Kompleksiskoje, kintancioje aplinkoje jmonéms vis svar-
biau orientuotis j rinkg ir vartotoja (Ginevicius 2007: 19),
tad jos bando uzsitikrinti sékme kurdamos ir plétodamos
ilgalaikius rysius su vartotojais. Pastebima, kad tokia stra-
tegija tinkama, nes esamiems vartotojams islaikyti jmonés
turi skirti maZiau pastangy bei finansiniy i$tekliy nei nau-
jiems pritraukti.

Didé¢jant verslo aplinkos dinamiskumui ir konkurencin-
gumui, vis daugiau jmoniy atkreipia démesj j vartotojy loja-
lumo karima, valdyma, nustatymg ir didinimg. Teiginiui,
kad vartotojy lojalumas yra centriné rinkodaros mokslo
koncepcija, pritaria nemazai mokslininky (Reicheld 1993;
Jones, Sasser 1995; Aaker 2002 ir kt.).

Lojalumas, kaip tyrimo objektas, néra itin naujas. Jis ana-
lizuotas jvairiuose kontekstuose, pasaulyje atlikta nemazai
lojalumo tyrimy, skirty bankams (Rundle-Thiele, Mackay
2001), telekomunikacijy jmonéms (Rundle-Thiele, Mackay
2001), prekybos centrams (Omar 2007), slidinéjimo pas-
laugas teikian¢ioms jmonéms (Matzler et al. 2007), viesbu-
¢iams (Kandampully, Suhartanto 2000; Bowen, Chen 2001),
degalinéms (Rundle-Thiele, Mackay 2001; Sal¢iuviené,
Auruskeviciené 2003) ir kitoms organizacijoms. Dauguma
minéty tyréjy sieké nustatyti vartotojy lojalumo reik$me
tam tikrose rinkose, parinkti lojalumo kirimo ar didini-
mo priemones, nustatyti vartotojy lojalumo priklausomybe
nuo tam tikry organizacijos ar vartotojy charakteristiky.
Sios srities tyrimy mozaikoje didZiausia spraga — lojalumo
nustatymas. Sios pakraipos tyrimai fragmentiski, problema
palie¢iama tik kity tyrimo tiksly kontekste. Tai ir suponuoja
vartotojy lojalumo nustatymo tyrimy aktualuma tiek teo-
riniu, tiek praktiniu poziariais.

Tyrimo objektas - vartotojy lojalumo nustatymo meto-
dinis potencialas. Tyrimui keltas tikslas — iSanalizuoti varto-
tojy lojalumo nustatymo metodinj potencialg ir, remiantis
analizés rezultatais, nubrézti pagrindines vartotojy lojalu-
mo nustatymo metody tobulinimo gaires.

Tyrimas atliktas tokia seka: 1) i$nagrinéta vartotojy loja-
lumo samprata; 2) per pagristumo ir praktinio priimtinumo
prizme revizuotas vartotojy lojalumo vertinimo teorinis
potencialas; 3) nustatytos vartotojy lojalumo vertinimo
metody tobulinimo kryptys.

Vykdant tyrima taikytas sisteminés analizés metodas,
leides atlikti jvairiy autoriy pozitriy, vertinimy ir interpre-
tacijy lojalumo nustatymo klausimais sinteze, grindziama
logine abstrakcija.

2. Vartotojy lojalumo koncepcija

Lojalumo koncepcijos uzuomazgos siejamos su XX a.
penktuoju deSimtmeciu. Lojalumas traktuojamas kaip is-
matuojama kategorija, pasitlytos dvi skirtingos lojalumo
koncepcijos: rinkos dalis (kuri véliau pavadinta elgsenos
lojalumu) ir pirmenybés prekés zenklui teikimas (kuri
jsitvirtino poziario lojalumo pavadinimu). J. Jacoby ir
R. Kyner (1973) teigimu, elgsenos lojaluma parodo individo
pasirinkimai, kuriuos skatina psichologinés priemonés.
Siuo atveju lojalumo sgvokos turinys gerokai platesnis nei
kartotiniai pirkimai, nes kartotinai pirkti galima i§ inercijos
ar pasirinkimo galimybiy stokos (Reichheld 2003). Pozitrio
lojalumas yra grindziamas pazintinés mokyklos, formuo-
jancios didZiaja dalj rinkodaros tyrimy, nuostatomis. Sios
mokyklos atstovai pabrézia psichologinius lojalumo ug-
dymo aspektus. Pozitrio lojalumo koncepcija akcentuoja
pranasumo teikimg ir prieraiSumg prekés zenklui (Jacoby,
Chestnut 1978). Anot A. Kuusik (2007), pozitrio lojalumas
yra gerokai stipresnis negu elgsenos lojalumas. Tik praé-
jus trims de$imtmeciams nuo to, kai vartotojy lojalumas
pradétas minéti mokslinéje literatiroje, tyrinétojai prié¢jo
i$vada, jog lojalumas yra kompleksiskesné kategorija, todél
pasukta daugiadimensio lojalumo sampratos link, kuri,
kaip nurodo S. Rundle-Thiele (2005), tapo vyraujancia lo-
jalumo tyrimuose.

Rinkodaros literataroje lojalumo sgvoka dazniausiai
siejama su kartotiniais pirkimais, pirmenybés teikimu ir
jos i$laikymu, prieraisumu bei atsidavimu (Rundle-Thiele,
Mackay 2001: 531). Kartais pasitaiko ir platesnis turinys
(1 lentele).

Pazymeétina, kad pateikti vartotojy lojalumo apibuadi-
nimai kokybés pozitriu néra lygiaverciai, matomos jy tam
tikros silpnos vietos. Pavyzdziui, J. Jacoby, R. Kyner (1973)
ir P. Seybold (2001) pateikti gana i§samus apibadinimai,
taciau jie nukreipti tik j vieng objekta (organizacijg ar
prekeés Zenklg). L. I. Darsono ir C. M. Junaedi (2006: 327)
teigimu, lojalumo objektu gali bati prekés zenklas, produk-
tas ar organizacija. Masy atlikta analizé leidZia teigti, kad
vartotojy lojalumo objekty jvairové dar platesné - reikéty
papildyti verslo subjekty tinklu, kilmés $alimi, pirkimo
vieta ir kt. R. East su bendraautoriais (2000) atstovauja
pozitrio lojalumo $alininkams, ta¢iau lojalumas atsisklei-
dzia ne tik teigiamu pozitriu, bet ir organizacijai palankia
elgsena. M. D. Uncles su kolegomis (2003) pateiktas var-
totojy lojalumo apibaidinimas labai vienpusiskas - akcen-
tuojami objektai, j kuriuos lojalumas gali bati nukreiptas
ir nieko nepasakyta apie vartotojy poziirj i $iuos objektus.
S. O. Olsen (2007) lojaluma apibadina per busimus veiks-
mus, tuo komplikuodamas jo nustatyma, apsiribojant tik
prognozavimo atvejais.

Visa vartotojy lojalumo apibiidinimy spektro analizé
leidzia $ios sgvokos turiniui kelti tokius reikalavimus:
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1 lentelé. Vartotojy lojalumo apibadinimai

Table 1. Definitions of customer loyalty

Autoriai

Apibadinimas

J. Jacoby, R. Kyner (1973)

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

S.J. Backman,
J. L. Crompton (1991: 26)

Ilgalaikis pripratimas prie prekés arba paslaugos, arba jos prekés Zenklo

R. East et al. (2000: 308)

Teigiamas vartotojo poziiris j pardavéja ar prekés zenkla

P. Seybold (2001: 15)

Vartotojo i$tikimybé organizacijai, kurianti didele verte, nes lojalius vartotojus yra
paprasciau islaikyti

L. Szymigin, M. Carrigan (2001)

PrieraiSumo jausmas produkto, prekés zenklo, pardavéjo atzvilgiu, kurio rezultatas —
kartotiniai pirkimai

M. D. Uncles et al. (2003: 298)

Teigiamas vartotojo poziiris j prekés Zenkla, paslauga, produkto kategorija (pvz.,
$okoladas) ar veiklg (pvz., plaukimas)

S. Rundle-Thiele (2005: 494)

Vartotojo i$tikimybé ar atsidavimas tam tikram objektui

S. O. Olsen (2007)

Apsisprendimas ateityje nuolat pirkti preke ar paslauga

- neapsiriboti vienu objektu, j kurj lojalumas nukreiptas

(pavyzdziui, organizacija);

- integruoti vartotojo tiek teigiamo pozitrio, tiek orga-
nizacijai palankios elgsenos aspektus;

- nurodyti, kokia vartotojo elgsena lojalumas pasireiskia
objekto, j kurj jis yra nukreiptas, atzvilgiu;

- neapsiriboti perspektyva.
Siems reikalavimams

artimiausi

pagal konteksta, $io apibudinimo autoriai apsiriboja vartoto-
ju - fiziniu asmeniu, uz tyrimo riby palikdami kitg vartoto-
jukategorija - organizacijas. I. Bu¢iinienés (2002) lojalaus
vartotojo sampratos matomas ribotumas - i§ visy lojalumo
objekty paminéti tik du (preké ir jmoné). Masy nuomo-
ne, tinkamiausius apibadinimus pateiké J. Kandampully,
D. Suhartanto (2000) ir J. Y. Bowen, S. L. Chen (2001),

kuriais ir vadovavomés atlikdami tyrima.
S.J. Backman,

J. L. Crompton (1991), S. Rundle-Thiele (2005) irI. Szymigin,

M. Carrigan (2001) apibadinimai. I§ esmés jais galima vado-

vautis nagrinéjant jvairius vertinimo aspektus.
Suvartotojy lojalumu glaudziai susijusi ir lojalaus varto-

tojo sagvoka. Dél jos turinio tyréjy nuomoné irgi ne visiskai

sutampa (2 lentelé).

R. Fisk, J. S. Grove (2000) pateiktame lojalaus vartoto-
jo apibudinime akcentuojamas elgsenos aspektas, visiskai
neuzsimenant apie vartotojo pozitrj. Be to, sprendziant

3. Teorinis vartotojy lojalumo nustatymo
potencialas

Mokslinéje literattiroje pateiktiems vartotojy lojalumo
nustatymo metodams badinga jvairové. M. Mellens ir
bendraautoriy (1996) teigimu, visi vartotojy lojalumo nu-
statymo metodai gali bati klasifikuojami j elgsenos (grin-
dziami vartotojo pirkimy elgsena tam tikra laiko tarpa)
ir pozitrio (grindziami pirmenybés teikimu ar ketinimu

2 lentelé. Lojalaus vartotojo apibadinimai

Table 2. Definitions of loyal customer

Autoriai

Apibudinimas

R. Fisk,
J. S. Grove (2000: 94)

Tai asmuo, kuris kartkarciais perka jmonés prekes ar paslaugas

J. Kandampully, D. Suhartanto
(2000: 346)

Tai vartotojas, kuris kartotinai perka produkta i§ to paties pardavéjo, turintis susiformavusj
teigiama poziirj j pardavéja ir yra linkes rekomenduoti produkta ar pardavéja

J. Y. Bowen, S. L. Chen
(2001: 214)

Tai vartotojas, kurio poziaris j organizacija yra teigiamas, kuris nusiteikes kartotinai pirkti
produkta ir rekomenduoti jj kitiems

I. Bucitnieneé (2002: 12)

Tai pirkéjas, kuris nuolat teikia pirmenybe tam tikroms prekéms (lojalumas prekei) arba
imonei (lojalumas jmonei)
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pirkti). Misy nuomone, pakankamos prielaidos i$skirti ir
trecig grupe — daugiadimensius metodus. Taip papildyta
tipologija taikyta atliekant vartotojy lojalumo nustatymo
teorinio potencialo analize (3 lentelé).

3.1. Elgsenos rodikliais grijsti vartotojy lojalumo
nustatymo metodai

Lojalumas per elgsenos prizme pradétas nagrinéti XX a.
septintgjj deSimtmetj (Oliver 1997). C.]. Liang, W. H. Wang
(2008: 70) nurodo, kad elgsenos lojalumas - tai komplek-
sinis matas, grindziamas kartotiniy pirkimy daznumu bei
santykinémis tam tikry jmonés produkty pirkimo i$laido-
mis. Mokslinéje literattiroje galima rasti ir kitokiy lojalu-
mo nustatymo pavyzdziy: remiantis laikotarpiu (DuWors,
Haines 1990; Leszczyc, Gonul, 1996), vartotojy skai¢iumi
(Wood 2005), pelningumu (Clark 2006).

Kartotiniais pirkimais gristas vartotojy lojalumo
nustatymas. Kartotiniy pirkimy elgsena (toliau - KPE) -
tai aksiominé sgvoka, kuri siejama su tam tikro produkto
ar prekés zenklo produkty kartotiniy pirkimy apimtimi.
Iprastai kartotiniy pirkimy elgsena vertinama remiantis tam
tikro laikotarpio duomenimis (Ehrenberg 1988).

Anot D. W. Neal (2000), elgsenos lojalumas nustatomas
gana paprastai — apskai¢iuojama tam tikro produkto pirki-
mo i§ vienos organizacijos santykiné dalis. Toks traktavi-
mas leidZia teigti, kad vartotojo lojalumo lygis gali varijuoti
nuo 0 iki 100 proc. (Neal 2000: 7). Nagrinéjamuoju atveju
vartotoju lojalumas siejamas su pirkimo ar pasirinkimo
pirkti elgsena, kuri budinga abiejy kategorijy vartotojams
(fiziniams asmenims ir organizacijoms). Siuo atveju uni-
versalumas pakankamas, taciau atskirai matomas elgse-
nos lojalumo ribotumas produkty atzvilgiu, nes apsiriboja
produkty, kurie funkciniu poziariu yra pakaitalai, katego-
rija. Praktikoje apstu atveju, kai vartotojas lojalus visiems
tam tikro prekés zenklo produktams ar tik kuriems i$ ju.
Pavyzdziui, visiems ,,Honda“ prekés zenklo produktams ar
tik ,,Honda“ automobiliams.

Y. Liu (2007) vartotojy, dalyvaujanciy lojalumo pro-
gramose, lojalumui nustatyti taiké hierarchinés struktiros
regresine analize grindziamus modelius. Nagrinéjamame

kontekste démesio verti du i$ ju: pirkimy daznumo ir pirki-
my dydZio nustatymo. Modelis, skirtas pirkimo daznumui
skaiciuoti, yra dviejy pakopy tokio pavidalo:

pirma pakopa

Dy = ajp + anlogM,, + apzim + € » (1)
antra pakopa
ajo = by + byri + byd; + Wi, (2)
ajy = by + byri + bsd; + Py, (3)
ajp = bg + byri+ bgd; + Wy, (4)

¢ia: D - pirkimy daznumas, ireikstas pirkimy skaiciumi per
meénesj; M - vartotojo dalyvavimo lojalumo programoje lai-
kas (ménesiy skaicius); €, )L — regresijos lygties atsitiktiniai
démenys; a, b - regresijos lygties koeficientai; 7 — fiktyvus
kintamasis reto pirkéjo tipui isskirti; d - fiktyvus kinta-
masis dazno pirkéjo tipui i8skirti; 7 — vartotojo indeksas;
m — ménesio indeksas; z - fiktyvus kintamasis,

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

0, kaim néra paskutinis i-tojo vartotojo
pirkimo ménuo.

im

Tokig modelio struktiirg jo autorius (Liu 2007) argu-
mentuoja taip:

1) nebutini nepriklausomi stebéjimo duomenys, tai
$§iuo atveju aktualu atsizvelgiant i tai, kad vartotojo pirki-
mai koreliuoja laiko atzvilgiu;

2) logaritminé vartotojo dalyvavimo lojalumo progra-
moje laiko (M) iSraiska adekvaciau apraso vartojimo spe-
cifiky, atsizvelgiant j tai, kad pirkimy daznumui badingas
didéjimas iki tam tikros reik§més, siejamos su nataralaus
vartojimo riba;

3) jvertinamas skirtingas lojalumo programos poveikis
vartotojui, atsizvelgiant j vartojimo tipa — retas ar daznas
vartotojas.

Antras modelis, skirtas pirkimy dydziui apskaiciuoti,
yra trijy pakopy:

pirma pakopa

logP,] = aijo + aljllogTy + Slj’ (5)
3 lentelé. Vartotojy lojalumo nustatymo metody atstovai
Table 3. Exponents of customer loyalty estimation methods
Metody grupé Atstovai

Elgsenos lojalumo nustatymo
metodai

A.S. C. Ehrenberg (1988), DuWors, Haines (1990), P. T. L. P. Leszczyc, F.F. Gonul
(1996), R. East et al. (2000), D. W. Neal (2000), A. Wood (2005), Y. Liu (2007)

Pozitrio lojalumo nustatymo
metodai

P. V. Ngobo (1999),

D. W. Neal (2000), F. Reicheld (2001), A. Wood (2005)

Daugiadimensiniai lojalumo
nustatymo metodai

O. E. Omar (1999), Satmetrix (2001), R. Bennett, S. Rundle-Thiele (2002)
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antra pakopa
ajjo = by + bylogj; + Wio, (6)
aj1 = by + bzlogj; + Wi, (7)

tre¢ia pakopa
biy=co+ 11+ cod; + Vg, (8)
bjy=c3+ cgri+ csd; + 0y, 9)
by = cg + Co1i + cgd; + Vjy (10)
biz=cy + ciori + cnd; + V33, (11)

¢ia: P - pirkimo dydis vertine iSrai$ka; 7" - laiko intervalas
tarp gretimy pirkimy; j — ketvir¢io indeksas, atitinkantis
lojalumo programos jgyvendinimo ketvircio eilés numer;j;
a, b, ¢ - regresijos lygties koeficientai; v - regresijos lygties
atsitiktinis démuo; kiti simboliniai Zymenys sutampa su
taikomais (1-4) modelyje.

Vertinant aptariamy modeliy tinkamuma, ypac jy uni-
versalumo poziariu, reikéty atkreipti démesj j tyrimo auto-
riaus (Liu 2007) gana taiklius tokius pastebéjimus:

- jvairiy segmenty vartotojai elgiasi skirtingai;

- nustatyti désningumai ir kiekybiniai jver¢iai, gauti
neeliminavus kity veiksniy (lojalumo programos tu-
rinys, konkurencijos lygis, koncentracijos lygis, pir-
kéjo polinkis kaupti atsargas ir kiti pirkéjo elgsenos
bruozai) poveikio;

- lojalumo programos poveikis (vartotojo lojalumo po-
kytis) priklauso nuo vartojimo tipo, vartojimo lygio
ir programos jgyvendinimo fazés: retiems vartoto-
jams - didesnis, didéjant vartojimui - mazéja, laiko
atzvilgiu - silpsta;

- tyrimo rekomendacijos adresuotos tik reguliaraus var-
tojimo produktams;

- palyginti didelés lojalumui nustatyti reikalingy duo-
meny surinkimo sagnaudos, antrinés informacijos ne-
pakanka, batini tiksliniai stebéjimai.

Sie pastebéjimai leidzia susidaryti vaizdg apie aptarty
modeliy pritaikymo ribotumg. Be to, anot K. Matzler ir ben-
draautoriy (2007: 410), kartotiniai pirkimai neatskleidzia
visos lojalumo esmés, todél vartotojy lojalumo nustatyma
baty tikslinga papildyti ir kitais rodikliais.

Vartotojy skai¢iumi gristas vartotojy lojalumo nusta-
tymas. Vartotojy lojalumui nustatyti taikomas ir vartoto-
jy i8laikymo indeksas, kuris skai¢iuojamas taip (Wood
2005):

L="100%, (12)
S

¢ia: L - vartotojy islaikymo indeksas; s — vartotojy skai-
¢ius mety pradzioje, r — iSlaikyty vartotojy skaicius mety
pabaigoje.

Praktika patvirtina (Wood 2005: 58), kad tai vienas i$
dazniausiai taikomy vartotojy lojalumo jvertinimo mode-
liy. Siam indeksui apskaiciuoti reikia palyginti nedaug duo-
meny, o ir jie nesunkiai gaunami.

Laikotarpiu gristas vartotojy lojalumo nustatymas.
R. E. DuWors ir G. H. Haines (1990) vartotoju lojalumo
nustatyma grindzia retrospektyvine analize. Jie vartotoju
lojalumg interpretuoja kaip laiko intervala iki vartotojas
pakeic¢ia pardavéjg. Tokia interpretacija leidzia lojaluma
nagrinéti stati$kai ir dinamiskai. Tai Zingsnis universalumo
link, ta¢iau ir spragos akivaizdZzios: ignoruojamas hetero-
geniskumas; neatsizvelgiama j tai, kad pardavéjo pakeiti-
mas yra produkto keitimo pasekmé, kas yra badinga ar net
natiralu tam tikry kategorijy produktams.

P. T. L. P. Leszczyc ir E E. Gonul (1996) pasialé dau-
giavariacinj R. E. DuWors ir G. H. Haines (1990) metodo
iSplétima. Jie tyrimo objekta papildé trukmeés, marketingo
komplekso, heterogeniskumo, pasirinkimo keitimo para-
metrais, iSplété lojalumo samprata tuo aspektu, kad vienu
metu vartotojas gali bati lojalus ne vienam analogiskam
objektui (prekés Zenklui, produktui ir pan.). Varijuodami
minéty parametry rinkiniais, autoriai parengé net kelias
modelio modifikacijas. Jy esmé iSreiskiama tikimybine
funkcija (Leszczyc, Gonul, 1996):

L=T17 (05, () (13

¢ia: fj(#) - tikimybinio skirstinio tankio funkcija; 7 - laiko
periodas; k — prekeés Zenklo indeksas; r; — vartotojo galimy
pasirinkimy keisti prekés Zenklg aibés elementas; i — var-
totojo indeksas; S;(f) - kumuliaciné skirstinio funkcija
(S;(t)=1-F(t)) - tam tikro prekes zenklo produkto karto-
tinio pirkimo tikimybé; d,; - fiktyvus kintamasis,

i = {1, kai vartotojas pakeicia prekés Zenklg,

)0, kaivartotojas pakartotinai renkasi
prekeés zenkla.

Kokybiniu aspektu ryskiausia $io modelio naujové —
tikimybinis procesy apra$ymas. Prekés Zenklo keitimui
apradyti taikytas Weibulio (Weibull) skirstinys. Modelis
adaptuotas ir rekomenduojamas daznai naudojamoms
prekéms, kurioms budingi pasirinkimo keitimai.

ISlaidy vertinimu grjstas vartotojy lojalumo nustaty-
mas. Lojalumas pagrindinei parduotuvei (angl. first-store
loyalty, toliau — LPP) - tai vartotojo islaidy jo pagrindinéje
parduotuvéje (kurioje vartotojas isleidzia daugiausia pini-
gy) ir visy vartotojo islaidy prekéms ir paslaugoms santykis.
Sis rodiklis naudojamas lojalumui vertinti daznai perka-
miems produktams tokiuose sektoriuose, kaip oro linijos,
viesbudiai ir restoranai, kur vartotojai savo 1ésas skiria
kelioms jmonéms (East et al. 2000: 308-309). T. O. Jones
ir W. E. Sasser (1995) nurodo, kad LPP - pagrindinis var-
totojy lojalumo rodiklis, tac¢iau, jy nuomone, $is rodiklis
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turéty bati skai¢iuojamas kaip vartotojo islaidy analizuo-
jamoje parduotuvéje ir visy vartotojo i$laidy analizuojamo
sektoriaus jmoniy prekéms ir paslaugoms jsigyti santykis
(Jones, Sasser 1995: 94). T. L. Keiningham ir T. Perkins-
Munn (2003) nustaté, kad LPP gali bati naudojamas ne tik
verslas vartotojui rinkose, bet ir verslas verslui rinkose.

A. Wood (2005: 56) vartotojy lojalumui nustatyti sitilo
taikyti Enis-Paul indeksg. Siuo indeksu jvertinamas varto-
tojo polinkis tam tikrg laikotarpj nuolat apsipirkti tik tam
tikroje parduotuvéje. Jo taikymas grindziamas prielaida,
kad lojalus vartotojas yra linkes apsipirkinéti keliose par-
duotuvése, taciau didesniaja dalj savo 1é3y skiria labiausiai
patinkanciai parduotuvei, bei nekeisti savo nuomonés dél
pirmenybés tam tikrai parduotuvei. Absoliutus lojalumas
pagal §] modelj yra lygus 100 proc., o visiskas abejingu-
mas - 0. Enis-Paul indeksas apskai¢iuojamas pagal $ia for-
mule (Wood 2005: 56):

Li=l|:bi—si(n+l)—&:|, (14)

3 (k+n) m

dia: L, - i-tojo vartotojo lojalumas parduotuvei; b; — i-tojo
vartotojo biudzeto dalis, skirta tam tikros parduotuvés tam
tikros kategorijos produktams per analizuojama laikotarpj
jsigyti; s; — sprendimy apsipirkti kitoje parduotuvéje skai-
¢ius; n - parduotuviy, kuriose vartotojas gali jsigyti tam
tikros kategorijos produktus per analizuojama laikotarpj,
skaicius; k =m-1 - bendras galimybiy apsipirkti kitose par-
duotuvése skaicius; p; - parduotuviy, kuriose vartotojas lin-
kes apsipirkti, skai¢ius; m - bendras parduotuviy, kuriose
per analizuojamg laikotarpj lankeési vartotojas, skaicius.

Akivaizdus $io modelio privalumas - integruojamasis
aspektas. Deja, kaip ir pats autorius pazymi (Wood 2005:
57), modelis sunkiai taikomas praktikoje dél sunkumy
surinkti reikiamo patikimumo pirmine informacija.

Pelningumo vertinimu gristas vartotojy lojalumo
nustatymas. Lojalas vartotojai didina organizacijos pel-
na, nes sumazéja marketingo, pagrindinés veiklos sanau-
dos, padidéja pardavimo mastas (Reichheld, Sasser 1990).
Teigiama koreliacija tarp vartotojy lojalumo ir organizacijos
pelno néra nauja idéja: prie$ 30-40 mety tai teigé vadybos
guru P. Druckeris. Véliau $ig idéja moksliniais tyrimais
pagrindé J. Y. Bowen, S. L. Chen (2001), P. Clark (2006).
Tyrimais nustatyta (Clark 2006: 14), kad 20 proc. lojaliausiy
vartotojy uztikrina 80 proc. grynojo pelno. Pagal §j modelj
traktuojama, kad vartotojai, kurie jmonei duoda 80 proc.
pelno, yra lojalas.

Atlikta elgsenos rodikliais gristy vartotojy lojalumo
nustatymo metody analizé leidZia identifikuoti pagrindi-
nius jy privalumus bei trikumus (4 lentelé). Apibendrinant
analizés rezultatus, galima teigti, kad didziausias $iy metody
triakumas tas, jog jie neapima motyvaciniy aspekty.

Esminis vartotojy lojalumo nustatymo metody, gristy
kartotiniy pirkimy dydziu, trikumas yra nepakankamas

objektyvumas, nes tam tikromis aplinkybémis vartotojas
ir toliau perka tam tikrg produkts, nepaisant nemalonios
patirties. Vartotojy lojalumg nustatant remiantis vartoto-
jy skai¢iumi naudojami tik vartotojy skai¢iaus duomenys
mety pradzioje ir pabaigoje, neatsizvelgiama j tuos varto-
tojus, kuriy apskaita nepatenka j nurodytas krastines laiko-
tarpio datas. Be to, esant didelei vartotojy kaitai, vartotoju
lojalumo nustatymas $iuo metodu gali bati klaidingas.
Laikotarpiu gristus vartotojy lojalumo nustatymo metodus
netikslinga taikyti tokiu atveju, kai pardavéjo pakeitimas
yra badingas (nataralus) tam tikrai produkty kategorijai.
I8laidy dalies nustatymas neleidzia diferencijuoti vartotojy,
kurie jsigyja produkta, nes teikia jam pirmenybe, ir kurie dél
to, kad neturi kito pasirinkimo ar daro tai tiesiog i§ jprocio.
Pirmenybe produktui teikianciy vartotojy nustatymas bty
ypa¢ naudingas marketingo specialistams. Pelningumas
paprastai priklauso nuo daugybés veiksniy (pardavimuy,
produkto vystymosi ciklo, verslo $akos ir kt.), tad viena-
reik§mis jo nustatymas (20 proc.) kelia daug abejoniy. Be
to, kai kuriose specifinése rinkose (pavyzdziui, automobiliy,
léktuvy, technologinés jrangos ir kt.) apskritai sunku jzvelg-
ti ry$j tarp pelningumo ir vartotojy lojalumo.

3.2.Poziurio rodikliais gristi vartotojy lojalumo
nustatymo metodai

Nustatant vartotojy lojaluma i§ poziario perspektyvos, kai
kuriy darby autoriai siilo matuoti vartotojy pasitenkinimg,
nes jis yra svarbiausia kartotinio pirkimo salyga. Pozitrio
lojalumas vertinamas ir remiantis kitais rodikliais, todeél i
kategorija turéty bati suprantama kaip kompleksinis matas,
grindZiamas pasitenkinimu, organizacijos charakteristiko-
mis bei polinkiu rekomenduoti.

Vartotojy pasitenkinimo vertinimu gristas vartotojy
lojalumo nustatymas. P. Kotler (2000) vartotoju pasitenki-
nimga apibrézia taip: pasitenkinimas - tai teigiamos individo
emocijos palyginus rezultata (jsigyta preke ar gauta paslau-
ga) sulukesciais. O. E. Omar (1999) identifikuoja vartotojy
pasitenkinimg lemian¢ius veiksnius, - tailakes¢iai, susije su
produkto kaina, asortimentu, unikalumu, patogumu, pati-
kimumu, kokybe, teikiama verte, prieinamumu, patikima
informacija apie produkta.

R.N. Bolton ir J. H. Drew (1991) nustaté, kad tarp var-
totojy pasitenkinimo ir lojalumo yra teigiamas koreliacinis
ry$ys. Ta¢iau taip yra ne visais atvejais. Pavyzdziui, konsulta-
cinés jmonés ,Walker Information®2003 m. atliktas tyrimas
atskleidé dauguma belaidziy telefony naudotojy esant labai
patenkintus produktais, ta¢iau jie néra labai lojalas varto-
tojai (Palenchar 2003: 42).

D. W. Neal (2000: 19) teigimu, vartotojo lojalumas gali
bati nustatomas uzduodant jam tris paprastus klausimus:
1) ar Jus esate patenkintas produktu? 2) ar Jas rekomenduo-
tuméte produkta? 3) ar Jus linkes pirkti produkta dar karta?
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Table 4. Characterization of customer loyalty evaluation methods that appeal behavioural measures

Autoriai Pagrindiniai rodikliai Metodo privalumai Metodo trikumai
A.S.C. Tam tikro prekés zenklo | Paprastai taikomas Nenustatyti reikalavimai tyrimo objektui,
Ehrenberg produkty kartotiniy batini objektyvumui garantuoti, laiko pozitriu;
(1988) pirkimy apimtis ignoruojami poziario rodikliai
R.E.DuWors, | Laikas ikivartotojas Galima nagrinéti stati$kai | Ignoruojamas heterogeniskumas;
G. H. Haines pakeicia pardavéja ir dinamigkai neatsizvelgiama j paskesne vartotojo elgsena;
(1990) pirmajj karta nustatomas lojalumas tik prekés zenklui
P.T.L.P. Prekes zenklo pakeitimo | Kiekybiskai pagrijstas; Kintamyjy reik$mes, reikalingas lojalumui
Leszczyc, rizika jvertinama konkuravimo nustatyti, sudétinga apskaiciuoti; didelés darbo
F. F. Gonul rizika ir marketingo sanaudos; ribotas taikymas objekto atzvilgiu
(1996) komplekso kintamieji (tik prekes zenklams)
R. East et al. Vartotojo islaidy Paprastai apskai¢iuojamas; | Buatini duomenys apie vartotojo ilaidas, kuriuos
(2000) jo pagrindinéje gali buti naudojamas ne gauti sunku; neatsizvelgiama j kitus elgsenos
parduotuvéje ir visy tik verslas vartotojui, betir | ir poziario parametrus; neatsizvelgiama j
vartotojo i8laidy prekéms | verslas verslui rinkose produkto kaing
bei paslaugoms santykis
D. W. Neal Tam tikro produkto Paprastai taikomas Neaiskas reikalavimai tyrimo laikotarpiui;
(2000) pirkimy i3 vienos apsiribojama tik tam tikra produkty, kurie
organizacijos ir visy funkciniu poziariu yra pakaitalai, kategorija;
to produkto pirkimy ignoruojami poziario rodikliai
santykis
A. Wood Vartotojy skai¢ius mety | Paprastai apskai¢iuojamas, | Apskai¢iuojant indeksa naudojami metiniai
(2005) pradzioje bei pabaigoje duomenys dazniausiai duomenys ir neatsizvelgiama, | tai, kad didelé

nesunkiai gaunami

dalis vartotojy per metus gali pasikeisti, be to,
kai kurie vartotojai gali pradeéti jsigyti jmonés
produktus mety pabaigoje

Vartotojo biudzeto
dalis, skirta tam tikros
parduotuvés tam tikros
kategorijos produktams
per analizuojama
laikotarpj jsigyti

Kiekybiskai pagristas;
modelio kintamieji gana
i$samiai paaiskinti

Sunkiai pritaikomas, nes dalj reikalingy
duomeny gauti ypa¢ sudétinga

P. Clark (2006)

Organizacijos grynojo
pelno dalis, uzdirbama
lojaliy vartotojy déka

Paprastai taikomas;
pagristas kiekybiniais
skai¢iavimais

Abejotinas vartojamy ribiniy reik§miy (80 ir
20 proc.) nustatymas

Y. Liu (2007)

Vartotojo pirkimy
skai¢ius per ménesj

Kiekybiskai pagristas;
modelio kintamieji gana
i$samiai paaiskinti

Batini lojalumo programos duomenys. Jei
imongéje tokios programos néra, $is modelis
negali buti taikomas

Tokiu atveju lojaluma galima baty traktuoti kaip pasiten-

kinimo, rekomendacijy ir polinkio pirkti funkcija. Taciau
atsakymai ] $iuos klausimus tik leisty susidaryti bendrg

vaizdg apie vartotojo pasitenkinima produktu, nes daugu-

ma vartotoju, jei jie bus patenkinti produktu, bus linke ji
rekomenduoti ir pirkti pakartotinai.
P. V. Ngobo (1999), atlikes iSsamesnius vartotojy loja-

lumo priklausomybés nuo jy pasitenkinimo lygio tyrimus,

sialo tris tokius $ios paskirties regresijos modelius:

1 Diti (01)+ a1 Puts (@) +8;.,

tiesinés formos

L =ay+aP +g,, (15)
kvadratinés priklausomybés
L =by+b P +bP +¢,, (16)
intervalinj
L=cq+cori (@) +cory (93) + ¢y By + 17)
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dia: a, b, c - regresijos lygties koeficientai; P — vartotojo
pasitenkinimo lygis; € — regresijos lygties atsitiktinis démuo;
i —vartotojo indeksas; @, — minimalus pasitenkinimo lygis,
nuo kurio lojalumas didéja santykinai greic¢iau, palyginti su
pasitenkinimo poky¢iu; @, — pasitenkinimo lygis, nuo kurio
lojalumas didéja santykinai maziau, palyginti su pasitenki-
nimo poky¢iu; r, r, — fiktyvis kintamieji; m, v, d - mazo
vidutinio ir didelio vartotojy pasitenkinimo pozymiai,

B {l, kai P < ¢y,

7=
7)o, kitais atvejais,
. 1, kai P > @,

27 ) o, kitais atvejais.

Apibendrines empirinio tyrimo rezultatus, P. V. Ngobo
(1999) konstatuoja:

1) tradicigkai taikoma tiesiné vartotojy lojalumo pri-
klausomybé nuo jy pasitenkinimo lygio tinka ne visiems
rinkos segmentams, neretai $iai priklausomybei badingi
du lazio tagkai @, ir @

2) pagal gautas tipiniy koreliacinio rysio ir regresijos
lygéiy vertinimo kriterijy reik$mes siilomi modeliai (15,
16, 17) yra tinkami; sintetinant vertinimus pagal visus tir-
tus rinkos segmentus, tinkamiausiu laikytinas intervalinis
modelis (17), bet kiekvienu atveju kiekvienam rinkos se-
gmentui modelio tinkamuma reikéty gristi to segmento
empiriniais tyrimais, nes tam tikriems segmentams geriau
tinka (15) ar (16) modeliai.

Vartotojy pasitenkinimo rodikliy naudojima vartotojy
lojalumui nustatyti kritikuoja F Reichheld (2006), teig-
damas, kad aigkinamasi ne tai, kg organizacijos i$ tikryjy
turéty zinoti. Jo nuomone, svarbu nustatyti ne vartotojo
pasitenkinimo lygj, o ar jo gaunama verté yra pakankama
i8laikyti jj lojaliu.

Aptarti darbai leidZia teigti, kad nustatant vartotojy
lojalumga pasikliauti vien juy pasitenkinimo rodikliu nega-
lima. Perspektyviau buty orientuotis j vartotoju emocijas
jvertinanciy rodikliy rinkinj.

Lojalumo nustatymas pagal organizacijos charaker-
tistikas. Londono konsultaciné agentira ,Red Partnership*
vartotojy lojaluma sitilo nustatyti ne i§ vartotojo, bet i$ orga-
nizacijos perspektyvos. Rekomenduojama jvertinti $iuos
lojalumo veiksnius (Wood 2005: 56):

- vadovybés jsipareigojimas;
organizaciné struktiira;
Zinios ir vartotojo elgsenos supratimas;
vartotojy lakes¢iy valdymas;
strategijos integracija;
santykiy su vartotojais marketingo praktika;
paslaugy teikimo vartotojams praktika;
santykiy marketingo skatinimas;
- veiklos kryptys;
- santykiai su kitomis organizacijomis.

Siy veiksniy jvertinimas organizacijai gali suteikti daug
vertingos informacijos, padéti suvokti, ar pakankamos orga-
nizacijos pastangos ugdant vartotojy lojaluma, taciau kyla
daug abejoniy dél tokio bado taikymo vartotojy lojalumo
kiekybiniams parametrams apskai¢iuoti. Norint pagrjstai
spresti apie $io sitlymo praktinj priimtinuma, pirmiausia
batina turéti metodika, iki kurios, sprendziant pagal publi-
kacija, dar toli.

Lojalumo nustatymas pagal polinkj rekomenduoti.
D. Brandt (2007) nurodo, kad E. Reicheld vartotojy lojalu-
mo jvertinima silo grjsti vartotojy polinkiu rekomenduoti,
uzduodant jiems vienintelj klausimg — ar Jas rekomenduo-
tumeéte prekés zenkla draugui ar kolegai? Atsakymams j §j
klausimg rekomenduojama naudoti desimties baly Likerto
skale, kurioje 0 rei$kia, kad vartotojas tikrai nerekomenduo-
ty produkto draugui ar kolegai, 0 10 - tikrai rekomenduoty.
Pagal atsakymus j §j klausimg vartotojai klasifikuojamij tris
grupes (Brandt 2007: 23-24):

- labai linke rekomenduoti vartotojai (9-10 baly) - ré-
méjai;

- maziau linke rekomenduoti vartotojai (7-8 balai) - pa-
syvieji;

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

Sis metodas pranasus tuo, kad jj lengva taikyti praktiskai.
Net tuo atveju, kai organizacija nelinkusi matuoti vartotojy
lojalumo $iuo metodu, tikslinga vartotojams pateikti mineé-
tajj klausima. F. Reicheld metodas epizodiskai taikomas jau
keleta desimtmeciy. Ta¢iau vien $io metodo taikymas varto-
toju lojalumui nustatyti gali pateikti ne visiskai objektyvius
rezultatus (ypac dél produkty ty organizacijy, kurios veikia
monopolinéje rinkoje), o tai gali lemti klaidingus vadovy-
bés veiksmus, siekiant didinti vartotojy lojaluma (Brandt
2007:22).

Atlikta poziario rodikliais gristy vartotojy lojalumo
nustatymo metody analizé leido identifikuoti pagrindinius
ju privalumus bei trakumus (5 lentel¢). Visiems $ios gru-
pés metodams bendra tai, kad neatsizvelgiama i vartotojo
elgseng.

Pasitenkinimas - vienas i§ vartotojy lojaluma lemianciy
veiksniy aibés, tad vertinant tik pagal §j veiksnj ignoruojami
galbut ne maziau svarbis veiksniai. Kita vertus, organizaci-
jos nariy pozitrio j vartotojy lojalumo veiksnius jvertinimas
atskleidzia tik organizacijos pozicija bei pastangas, bet ne
rezultata. Vartotojy lojalumo nustatymo negalima gristi ir
tik polinkiu rekomenduoti, kaip ir kitu kokiu vieninteliu
veiksniu.

3.3.Daugiadimensiai vartotojy lojalumo
nustatymo metodai

Taikant lojalumo nustatymo metodus, gristus elgsenos ver-
tinimu, ignoruojami motyvaciniai aspektai, o gristus po-
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5 lentelé. Pozitrio rodikliais gristy vartotoju lojalumo nustatymo metody charakteristika

Table 5. Characterization of customer loyalty evaluation methods that appeal attitude measures

Autoriai Pagrlfldl.n.lal Metodo . Metodo trikumai
rodikliai privalumai
P. V. Ngobo Pasitenkinimas Kiekybiskai Ignoruoti kiti vartotojy lojaluma lemiantys veiksniai; neaisku, kaip
(1999) pagristas nustatyti mazo, vidutinio ir didelio pasitenkinimo lygius
D. W. Neal Pasitenkinimas, Paprastai Neatsizvelgiama j vartotojo elgsenos rodiklius; paliktas
(2000) polinkis ir greitai neapibréztumas prekés Zenklo, organizacijos ir kilmes $alies
rekomenduoti, pritaikomas atzvilgiu; pasitenkinimas per daug sureik§mintas lojalumo
polinkis jsigyti atzvilgiu.
produkta dar karta
F. Reicheld Vartotojy polinkis | Paprastai Nepakankamas objektyvumas
(2001) rekomenduoti ir greitai
pritaikomas
A. Wood Isskirta 10 rodikliy | Jvertinamas Nenurodoma, kaip turéty bati vertinama pagal pasirinktus
(2005) organizacijos | kriterijus; neatsizvelgiama j vartotojo poziirj; jvertinimui gali
poziuris prireikti daug jvairiy tyrimuy; riboti jvertinimo rezultatai turinio
atzvilgiu

ziario rodikliais — neatsizvelgiama j vartotojy elgsena. Kai
kuriuose $altiniuose (Omar 1999; Satmetrix 2001; Bennett,
Rundle-Thiele 2002) pateikti tokie metodai, kuriuose in-
tegruotas elgsenos ir pozitrio lojalumas. S. Rundle-Thiele
(2005) nurodo, kad daugiadimensis lojalumas tampa vis
daznesniu tyrimy bruozu.

O. E. Omar (1999) teigimu, vartotojy lojalumo jver-
tinimg galima gristi tokiais vartotojy elgsenos rodikliais:
jsigyty produkty kiekis, lankymosi parduotuvéje daznis,
kity aplankyty parduotuviy skaicius, produktui jsigyti skirta
lésy dalis, polinkis rekomenduoti parduotuve draugams,
polinkis apsilankyti parduotuvéje dar karta.

AnotR. Bennett, S. Rundle-Thiele (2002: 194) vartotojy
lojaluma galima nustatyti, jvertinant tokius aspektus:

- kartotinius pirkimus;
- pirmenybés teikima;

- prieraiSuma;

- pirmenybés islaikyma;
- atsidavimg.

Vartotojy lojalumui nustatyti gali bati skai¢iuojamas
vartotojy lojalumo indeksas, grindziamas keturiais tokiais
rodikliais (Satmetrix 2001: 3):

- pasitenkinimas organizacijos veikla;
- pirmojo pirkimo tikimybé;
- rekomendavimas kitiems;
— kartotiniy pirkimy tikimybeé.
Sie rodikliai atskleidzia tiek elgsenos, tiek pozitirio loja-
luma.
Daugiadimensiy vartotojy lojalumo nustatymo metody
analizé leidzia i$skirti pagrindinius jy privalumus ir traku-
mus (6 lentelé).

Pagrindinis daugiadimensiy vartotojy lojalumo nusta-
tymo metody privalumas yra tas, kad juose integruoti abu
lojalumo démenys: elgsenos ir poziario. Deja, mokslinéje
literatiroje aptikti nustatymo buadai ne be trakumy. Visy
pirma analizuotuose $altiniuose (Omar 1999; Satmetrix
2001; Bennett, Rundle-Thiele 2002) nenurodoma, kaip
organizacija, siekianti nustatyti vartotojy lojaluma, turéty
vertinti visus minétus veiksnius. Be to, autoriai nenuro-
do isskirty rodikliy ribiniy reik§miy, o tai ypa¢ apsunkina
minéty metody taikyma praktikoje.

4. Vartotojy lojalumo nustatymo tobulinimo gairés

Atlikta elgsenos, poziirio ir daugiadimensiy vartotojo lo-
jalumo nustatymo metody analizé leidzia teigti, kad esa-
mas metodinis potencialas visi$kai neatitinka $iandienés
praktikos reikmiy. Jo fragmentiskumas, netgi skurdumas
suponuoja pirmenybés teikimg i§ esmés naujais principais
grindZiamam metodui sukurti. Renkantis tokj kelig, bus
aptarti du baziniai dalykai: 1) sprendimai, kuriais turéty
bati grindziamas sitlymas; 2) budai, kuriais jie bus jgy-
vendinami.
Principiniai sprendimai, kuriais numatoma gristi var-
totojy lojalumo vertinimg, yra tokie:
- kompleksinis vertinimas;
- daliniy jver¢iy redukavimas j integruotg kiekybinés
iSraiskos kriteriju;
- vartotoju lojalumo kiekybiniy jverciy susiejimas su
organizacijos gaunama nauda.
Vartotojy lojalumo vertinimo modelio principiné sche-
ma pateikta paveiksle.
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6 lentelé. Daugiadimensiy vartotojy lojalumo nustatymo metody charakteristika

Table 6. Characterization of multi-dimensional customer loyalty evaluation methods

Autoriai Pagrindiniai rodikliai Metodo privalumai Metodo trikumai
O.E. Omar Elgsenos rodikliai: jsigyty produkty Metodas apima Nenurodyti duomeny apie kity
(1999) kiekis, lankymosi parduotuvéje tiek elgsenos, tiek aplankyty parduotuviy skai¢iy,
daznis, kity aplankyty parduotuviy poziirio rodiklius produktui jsigyti skiriamy lé$y dalj
skaicius, produktui jsigyti skiriama ir pan. rinkimo badai; nenurodytos
lesy dalis. Poziario rodikliai: polinkis orientacinés rodikliy reik§més, tad
rekomenduoti parduotuve draugams, lieka neaigku, kokios yra rodikliy
polinkis apsilankyti parduotuvéje dar reik§meés, kurioms esant vartotojas
karta galéty bati laikomas lojaliu ir nelojaliu
Satmetrix Elgsenos rodikliai: pirmojo pirkimo Metodas apima Neaigku, kaip apskai¢iuoti daliniy
(2001) tikimybe, kartotiniy pirkimy tikimybé; | tiek elgsenos, rodikliy reik§mes; nenuordytos ribinés
poziario rodikliai: pasitenkinimas tiek pozitrio rodikliy reik§mes
organizacijos veikla, rekomendavimas rodiklius; paprastai
kitiems pritaikomas
R. Bennett, Elgsenos rodiklis: kartotiniai pirkimai. Metodas apima Neaigku, kaip apskai¢iuoti daliniy
S. Rundle- Pozitrio rodikliai: pirmenybés teikimas, | tiek elgsenos, rodikliy reik§mes; nenuordytos ribinés
Thiele (2002) prieraiumas, i$laikymas, atsidavimas tiek poziario rodikliy reik§meés
rodiklius; paprastai
pritaikomas
keliamas reikalavimas - turi leisti pakankamai adekvacdiai
Vialr|t|o|t|o|jly jvairiais aspektais jvertinti vartotojy pozitrj ir elgseng ir
Il oj alluma biti priimtinas praktiniam taikymui sgnaudy atzvilgiu. Tai
Ilelm|ilaln|t|y|s nelengvas dviejy priesingos krypties reikalavimy suderini-
Dk . ) mo uzdavinys. Jo sprendima apsunkina, kalbant lo§imy teo-
vielt sipptlalt rijos terminologija, vieno i§ Zaidéjy, t. y. vartotojy pozitrio
Kompleksinis vertinimas ir elgsenos f9rmalizuoto apraéym9 keb.lumai, jy individu-
Daliniy alumas, lemiamas zmogaus genotipo, intelekto, mastymo
kriterijy . ol . budo ir kity vidiniy vertybiy, poreikiy ir interesy.
santykiy ISR NAS RN Taikant kompleksinj vertinima paprastai tenka spresti
schemos kelias tipi le' k.l o ke.g . K ..q
rengimas Daliniy jverciy redukavimas elias tipines daliniy Kriter1ijy rinkinio pertvarkymo ] inte-

=

i integruota kiekybinés israiskos
kriterijy

) 4

Vartotojy segmentavimas lojalumo pozitriu

*

Vartotojy lojalumo ir organizacijos naudos
priklausomybiy nustatymas

Silomo vartotojy lojalumo vertinimo principiné schema

Principle scheme of proposed customer loyalty estimation

Kompleksiniam vertinimui pirmiausia reikia i$aiskinti
veiksnius, kurie turi jtakos vartotojy pozitriui ir elgsenai.
Jau vien i aptarty literataros $altiniy susidaro vaizdas apie
tokiy veiksniy gausg. Kita vertus, neretai pateikiami tokiy
veiksniy rinkiniai, kuriy dalis yra glaudziai susije ar net
persidengia (jei ne visigkai, tai i§ dalies). Veiksniy rinkiniui

gruota kriterijy problemas (Bivainis, Butkevi¢ius 2003). Jos
tokios:

- daliniy kriterijy santykinio reik§mingumo

nustatymas;
— jver¢iy pagal dalinius kriterijus normalizavimas;
- jverciy pagal dalinius kriterijus diskontavimas.
Dazniausiai daugiausia riipesciy kelia daliniy kriterijy

santykinio reikSmingumo nustatymas, nes visi siilomi tos
paskirties metodai i$ esmés grindziami ekspertiniais ver-
tinimais. Pastarieji, kaip Zinia, yra subjektyvis vertinimai,
todél tyréjai iesko jvairiy budy subjektyvumui sumazinti
(Ginevicius 2009). Ir $iuo atveju, siekiant padidinti vertini-
mo objektyvuma, matyt, teks taikyti daugiapakopj daliniy
jver¢iy agregavimo principa, grupuoti kriterijus, atsizvel-
giant j jy tarpusavio palyginamumag ir turinio bendruma.
Bene racionaliausias kelias daliniy kriterijy rinkiniui suda-
ryti yra veiksniy, lemian¢iy vartotojy lojalumg, transfor-
mavimas j kriterijy sistemg. Naudingi ¢ia turéty bati krite-
rijy reitingavimo, jy prioritety nustatymo badai (Bivainis,
Zinkeviciate 2006).
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Organizacijos gaunamos naudos priklausomybés nuo
vartotojy lojalumo lygio problema nagrinéta tik epizo-
diskai (Ngobo 1999). Reikés pasalinti $iandienai budingg
visiska neapibréztuma dél tokios priklausomybeés formos
ir rysio stiprumo tiek pagal lojalumo objektus, tiek pagal
vartotojy segmentus. Siuo atveju tipinio priezastiniy rysiy
tyrimo ir kiekybiniy priklausomybiy parametry nustatymo
metodo - koreliacinés regresinés analizés — taikyma riboja
vartotojy poziario ir elgsenos kokybinés i§raiskos démenys.
Siai kliti¢iai jveikti Zvilgsnis krypsta j imitacinj modeliavima
ir euristinius algoritmus.

Atsakymai j keliamus principinius klausimus sudaryty
prielaidas organizacijoms padidinti savo veiklos kryptingu-
ma, pagrjs¢iau parinkti marketingo priemones, tikslingiau
jas orientuoti atitinkamiems rinkos segmentams ir savo vei-
klos produktams. Zinojimu gristy sprendimy jgyvendini-
mas tiek priva¢iame, tiek vieSajame sektoriuose - tai kelias
padidinti visy rasiy itekliy sunaudojimo efektyvuma, tai
tiesesnis kelias j ekonominés gerovés didinima.

5. Isvados

Atlikta sisteminé pastaryjy dvieju desimtmeciy vartotojy
lojalumo tyrimy, koncentruojant démesj lojalumo nustaty-
mo metodiniams aspektams, analizé rodo, kad $ios srities
metodinis potencialas labai fragmentigkas ir traktuotinas
kaip nepakankama metodiné bazé vykstanciy socialiniy
ekonominiy poky¢iy kontekste jgyvendinti principine
nuostata ,,vartotojas svarbiausia“. Atotrukis tarp praktikos
reikmiy ir metodinio potencialo diktuoja poreikj i§ esmés
spresti gana komplikuota, dél sunkiai nustatomy ir dar
sunkiau formalizuotai aprasomy zmogaus psichologiniy
savybiy, vartotojy lojalumo nustatymo problema.

Sialomos nagrinéjamos problemos sprendimo gairés
tokios:

- kompleksiné veiksniy, turinciy jtakos vartotojy pozia-
riui ir elgsenai, analizé. Siy veiksniy priezastiné anali-
z¢, veiksniy jtakos kiekybiniy parametry nustatymas,
veiksniy turinio i§gryninimas jy bendrumo atzvilgiu
bei reitingavimas pagal poveikio stiprumg sudarys
prielaidas parengti kriterijy derinj, leidZiantj adekva-
¢iai jvertinti vartotojy lojaluma jvairiais aspektais;

- daugiapakopés lojalumo vertinimo kriterijy sistemos
parengimas, sudarant prielaidas vartotojy lojalumo
pagal pirminius kriterijus jverc¢ius redukuoti i inte-
gruotg kiekybinj kriterijy, kuris ne tik suteikia ga-
limybe, bet ir labai supaprastina praktiskai aktualy
priimamy skirtingo turinio sprendimy tarpusavio
palyginima;

- vartotojy lojalumo lygio ir organizacijos gaunamos
naudos priklausomybés vartotoju segmenty ir lojalu-
mo objekty aspektais tyrimas. Gautos specifikuotos
analitinés priklausomybés leisty kiekybiskai jvertinti

ne tik lojalumo, bet ir marketingo programy priemo-
niy efektyvuma ir tikslinguma.
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