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Santrauka. Intensyvi konkurencija mobiliojo rysio paslaugy rinkoje skatina $iy paslaugy teikéjus imtis priemoniy vartotojy
lojalumui kurti, iSlaikyti ir stiprinti. Tokioje koncentruotoje rinkoje paslaugy teikéjams tampa svarbu identifikuoti ir stiprinti
vartotojy lojalumg lemiancius veiksnius, jy raiska, kadangi esamiems vartotojams islaikyti reikia Zymiai maziau pastangy,
finansiniy, Zmogiskyjy, laiko iStekliy nei naujiems pritraukti. Straipsnyje pristatomi vartotojy lojalumo veiksniy tyrimo
rezultatai Lietuvos mobiliojo rysio operatoriy (UAB ,,Bité Lietuva, UAB ,Tele2, UAB ,Telia“) atveju. Siekta rasti atsakyma
j tokj probleminj klausima: kokie veiksniai daro jtakg mobiliojo rysio operatoriy paslaugy vartotojy lojalumui ir kaip $iuos
veiksnius buty galima jvertinti? Siekiant atsakyti i §j probleminj klausimg, pirmiausia teoriniu aspektu i$analizuoti paslaugy
vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai. Atliktas ir ekspertinis tyrimas, pasitelkiant daugiakriterius metodus. Sio tyrimo re-
zultatai sudaré prielaidas identifikuoti veiksnius, turincius didZiausia jtakq mobiliojo rysio operatoriy paslaugy vartotojy
lojalumui Lietuvoje. Ateityje tyrimas gali bati tesiamas platesniu mastu, jtraukiant daugiau telekomunikacijos sektoriaus
bendroviy, pasirenkant platesnéms tyrimo imtims tinkamus tyrimo metodus ir formuluojant vartotojy lojalumo stiprinimo
sprendimus, taikytinus i§imtinai nagrinéjamo sektoriaus organizacijoms.

Reik$miniai ZodZiai: paslauga, vartotojas, vartotojy lojalumas, lojalumo veiksniai, paslaugy kokybé, vartotojo pasitenkini-
mas, teigiamas jvaizdis, pridétiné verté, mobiliojo rysio paslaugos.

Ivadas

Siuolaikinéje dinamiskoje verslo aplinkoje didesnés rinkos
dalies siekis tampa neatsiejamas nuo vartotojy lojalumo
idéjos (Topcu ir Duygun, 2015). Sig jZvalga sustiprina
Taskaité ir Slimaité (2016) teigdamos, kad kiekvieno vers-
lo pajamos, sékmé ir testinumas priklauso nuo paklausos,
kuriai neabejotinai jtakos daro vartotojy lojalumas. Rin-
kose, kuriose pasitla vir$ija paklausa, vartotojy lojalumas
tampa vienu i$ pagrindiniy verslo tiksly. Konkurencin-
goje, technologiskai pazangioje ir informacijos perpildy-
toje aplinkoje organizacijoms tampa vis sunkiau i$laikyti
esamus vartotojus, pasiekti bei pritraukti naujus, todél
poreikis skatinti vartotojy lojalumg didéja (Li ir Zheng,
2013). Daznu atveju vartotojy lojalumas suvokiamas kaip
palankus vartotojo poziuris j tam tikros rasies paslauga,
skatinantis suteikti pirmenybe paslaugos teikéjui. Svarbu
paminéti, kad lojalas vartotojai yra vienas i$ svarbiausiy
organizacijos konkurencinio pranasumo $altiniy (Toufai-
ly et al,, 2016), todél issiaiskinti, kaip padidinti lojaluma
tam tikrame sektoriuje, tampa ypa¢ aktualu. Wahjudi et al.

(2018) pastebi, kad patenkinti klientai yra labiau linke re-
komenduoti paslaugas, o Hassouna et al. (2015) teigia,
kad pritraukti naujg vartotojg yra penkis kartus brangiau,
nei i§laikyti esama, todél $i lojalumo pasekmé laikoma
kiekvienos organizacijos siekiamybe. Paslaugy vartotojy
lojalumo didinimo veiksniy nustatymas sudaryty salygas
organizacijoms efektyviau spresti vartotojy kaitos pro-
blemas ir priimti pagristus bei tinkamus lojalumo skati-
nimo sprendimus — priemones. Tokiy veiksmy poreikis,
tikslingumas ir savalaiki$kumas intensyvia konkurencija
pasizymincioje mobiliojo rysio paslaugy rinkoje nekelia
abejoniy.

Tyrimo problema formuluojama tokiais klausimais:
kokie veiksniai daro jtaka mobiliojo rysio operatoriy var-
totojy lojalumui? Kaip Siuos veiksnius buty galima jver-
tinti?

Tyrimo tikslas - jvertinti vartotojy lojaluma lemiancius
veiksnius mobiliojo rysio operatoriy atveju. Uzdaviniai:

1. I$analizuoti vartotojy lojaluma lemiancius veiksnius

teoriniu aspektu.
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2. Remiantis atlikto ekspertinio tyrimo rezultatais,
identifikuoti mobiliojo ry$io operatoriy paslaugy
vartotojy lojalumg lemiancius veiksnius.

Tikslui jgyvendinti taikyti tokie tyrimo metodai:

mokslinés literattros analizé, eksperty apklausa.

1. Paslaugy vartotojy lojalumg lemianciy veiksniy
teoriniai aspektai

Mokslinéje literatiiroje minima plati paslaugy vartotojy
lojalumg lemianciy veiksniy jvairové. Mokslinés literati-
ros analizé (El-Adly, 2019; Fernandes ir Solimun, 2018;
Ju$¢ius et al., 2018; Ngo ir Nguyen, 2016; Singh ir Pa-
ttanayak, 2014; Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné, 2017;
Tabish et al., 2017; Wang, 2015) parodé, kad dazniausiai
minimi 1 paveiksle jvardinti vartotojy lojaluma lemiantys
veiksniai.

Pazymétina, kad kai kurie veiksniai tarpusavyje yra
labai susije. Atsan (2017) atlikto ry$iy tarp paslaugy ko-
kybés, jmonés jvaizdzio ir vartotojy pasitenkinimo banky
sektoriuje tyrimo rezultatai parodé, kad tarp suvokiamos
paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo bei tarp
jvaizdzio ir vartotojy pasitenkinimo, taip pat tarp suvokia-
mos paslaugy kokybés ir organizacijos jvaizdzio bei tarp
jvaizdzio ir vartotojy pasitenkinimo egzistuoja tiesioginiai
ry$iai. Andreassen ir Lindestad (1998) savo tyrimais jrodé,
kad organizacijos jvaizdis yra svarbus veiksnys, darantis
jtakg kokybés suvokimui, vartotojy pasitenkinimui ir var-
totojy lojalumui. Calvo-Porral ir Nieto-Mengotti (2018)
taip pat empiri$kai jrodé rysio tarp organizacijos jvaiz-
dzio ir vartotojy pasitenkinimo egzistavimg. Juscius et al.
(2018) istyreé prekeés zenklo vertés ir vartotojy lojalumo sg-
sajas ir padaré iSvada, kad prekés Zenklas yra vienas svar-
biausiy vartotojo pasirinkimg lemianciy veiksniy, o Kut-
kaityté ir Korsakiené (2019) nustaté, kad vartotojai gauna-
ma verte yra jprate lyginti su kaina, nusakydami verte kaip
pasirinkimg tarp mokamos kainos ir gaunamos kokybés.
El-Adly (2019) nustaté, kad kaina yra vienas i§ elementy,
kuris daro teigiamg jtakq vartotojy pasitenkinimui paslau-
ga ir lojalumui, o Skac¢kauskiené ir Vilkaité-Vaitoné (2017)
pazymi, kad ilguoju laikotarpiu paslaugy organizacijy sé-
kmés jau nebeuztikrina tik patraukli paslaugos kaina ar
kokybés charakteristikos. Atsizvelgus j mokslininky jzval-
gas lojalumo veiksniy srityje, kiekvieno analizei pasirink-
to veiksnio svarba ir tarpusavio sasajos nekelia abejoniy.
Darant prielaida, jog kiekvienas i§ veiksniy daro jtaka lo-
jalumui, tikslinga visus juos nagrinéti detaliau.

1.1. Kokybiskos paslaugos svarba vartotojui

Paslaugy kokybés reikalavimams didéjant, vartotojy lo-
jalumo stiprinimo priemonés jgyja didesne reik$me. Vis
spar¢iau besivystancéioje visuomenéje, kurioje kasdien
vartotojas susiduria su placia paslaugy pasialymy jvairo-
ve, paslaugy teikéjams tampa svarbu didinti suteikiamy
paslaugy kokybe, nes tai daro teigiama poveikj vartotojy
pasitenkinimui ir jy lojalumui, taip pat polinkiui uz su-
teiktg paslaugg mokéti daugiau (Falter ir Hadwich, 2020;
Ma et al., 2018). Pasak Fernandes ir Solimun (2018), pas-
laugy kokybés poveikj klienty lojalumui gali lemti klienty
pasitenkinimas. Tai reiskia, kad jei paslaugy vartotojas bus
patenkintas organizacijos teikiamy paslaugy kokybe, jo lo-
jalumas stiprés, ir atvirksciai, — jei klientas bus nepaten-
kintas paslaugos kokybe, tai susilpnins ry$j tarp paslaugos
kokybés ir klienty lojalumo lygio. Pateikta argumentacija
rodo, kad paslaugy kokybé yra vienas i§ pagrindiniy veiks-
niy, siekiant kliento lojalumo, todél, sitlant paslaugg, san-
tykis tarp paslaugos teikéjo ir vartotojo yra ypac svarbus.
Lalicic ir Weismayer (2018) siekeé issiaiskinti visame
pasaulyje populiarios apgyvendinimo platformos ,, Airbnb,
kurios metinés pajamos yra didesnés nei ,,Marriot® ir ,,Hil-
ton“ viesbuciy tinkly, paslaugy aplinkg ir vartotojy lojalu-
mo 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 poveikj vartoto-
jy lojalumui. Anot Lalicic ir Weismayer (2018), paslaugy
kokybé ir socialinés bei autentiskos patirties svarba yra
reik§mingiausi ,,Airbnb“ apgyvendinimo paslaugy varto-
tojy lojalumo rodikliai. Be to, ,,Airbnb“ biisty $eimininky
elgsena, orientuota j kokybe, ne tik sukuria tvirta ry$j tarp
paslaugos vartotojo ir apgyvendinimo vietos, bet ir padi-
dina emocing patirties verte. Anot Fernandes ir Solimun
(2018), paslaugy kokybé, orientacija j paslaugas, yra vienas
i§ svarbiausiy kintamujy, kuris turi bati jgyvendintas sie-
kiant tiesioginio poveikio vartotojy lojalumui.
Calvo-Porral ir Nieto-Mengotti (2018) tyré mazéjan-
¢io informaciniy ir komunikaciniy technologijy vartotojy
jsitraukimo poveikius Ispanijos mobiliojo rysio paslaugy
rinkoje. Tyrimas, atliktas apklausus 541 vartotojg, patvir-
tino, kad mobiliyjy paslaugy kokybé daro teigiamg jtaka
maziau su informacinémis ir komunikacinémis technolo-
gijomis susijusiy vartotojy lojalumui. Anot Calvo-Porral ir
Nieto-Mengotti (2018), viena i§ galimy to priezas¢iy yra
tai, kad silpniau jsitrauke j informacines ir komunikacines
technologijas vartotojai labiau pasitiki savo subjektyviu

Vartotojy lojalumo veiksniai

Kaina Paslaugy kokybé

Pasitenkinimas

Ivaizdis Suvokiama verté

1 paveikslas. Mokslinéje literattiroje dazniausiai minimi paslaugy vartotojy lojalumo veiksniai
Figure 1. Factors of service customer loyalty that are most often mentioned in the scientific literature
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kokybés suvokimu. Tyrimas parodé, kad kuo geresné mo-
biliyjy paslaugy kokybé ir kuo didesné suteikiama verte,
tuo stipresnis vartotojy pasitenkinimas paslauga, nepai-
sant jy jsitraukimo lygio j informaciniy ir komunikaciniy
technologijy sritj.

Pasak Skackauskienés ir Vilkaités-Vaitonés (2017),
tinkamas aptarnavimas butinas aukstos paslaugy kokybés
elementas, nes vien zemos kainos ar platus asortimentas
gali buiti nepakankama paskata rinktis paslaugy organiza-
cijag. Anot Ngo ir Nguyen (2016), vartotojai yra linke bati
racionals ir daznu atveju néra palankiai nusiteike rizikos
atzvilgiu, todél jprastai renkasi tuos paslaugy teikéjus, su
kuriais jau turéjo gera patirtj, kuri kyla i§ suteikty pas-
laugy kokybeés. Kaip nurodo Taskaité ir Slimaité (2016),
paslaugos kokybé yra tai, ko vartotojas jprastai nori ir
vertina, todél kokybiskai aptarnautas vartotojas lengviau
priima sprendima grijzti pas tos pacios paslaugos teikéja.
Taskaités ir Slimaités (2016) tyrinéti virtualios erdvés ko-
merciniai modeliai atskleidé, kad vienas i§ vartotojy lo-
jalumo kiarimo budy yra kokybiskas aptarnavimas, kuris
apima greitg reagavimg j vartotojy apklausas, paprastg
kontakty pasiekiamumg, paprasta apmokéjimo sistema,
greitg paslaugos / prekés gavima.

Salkauskiené (2017) pastebi, kad vartotojy aptarnavi-
mo kokybe daugeliu atvejy lemia aptarnaujancio perso-
nalo darbas, o aktyvus personalo jsitraukimas, svarstant
elgesio su vartotojais principus, uztikrina, kad aptarnavi-
mo kokybé padés kurti rysius su vartotojais. Atsan (2017)
paantrina $iai minciai teigdamas, kad santykiai su klientu
yra laikomi svarbiausiu prioritetu, kadangi kiekvienam
paslaugos vartotojui yra svarbu, kad jo problema ar ky-
lantys klausimai bty iSgirsti, o to rezultatas — vartoto-
ja tenkinantis sprendimas. Shacklett (2017) jzvelgia, kad
darbuotojams butina empatija, kuri yra nepriekaistingo
vartotojy aptarnavimo salyga. Shacklett (2017) tyrimo
metu kalbinto paslaugy konsultanto Cary Cavitt nuomo-
ne, ,profesionalas vartotojy aptarnavimo specialistai pa-
sizymi dviem pagrindinémis savybémis: jie supranta, ko
iesko jy vartotojai, ir jie nori parodyti, kad vartotojai jiems
rupi‘. Wang (2015) nuomone, organizacijos darbuotojas
siekdamas suteikti geriausia paslaugy kokybe ir patirtj ap-
tarnaudamas vartotojus turi suprasti kiekvieno vartotojo
norus ir pritaikyti savo elgesj, o Singh ir Pattanayak (2014)
akcentuoja, kad vartotojy aptarnavimas pirmiausia turi
tenkinti vartotojy lakescius, poreikius bei reikalavimus ir
tik tuomet bus suteikta aukstos kokybés paslauga.

1.2. Vartotojo pasitenkinimas ir lojalumas

Mokslinéje literattiroje (Biscaia et al., 2017; Skackauskiené
ir Vilkaité-Vaitoneé, 2017; Ruefenacht, 2018; Woratschek
et al., 2019) teigiama, kad pasitenkinimas yra esminé
vartotojy lojalumo salyga. Lee ir Jung (2018) jrodé, kad
paslaugy kokybé yra tiesiogiai proporcinga vartotojy pa-
sitenkinimui; tai reikia, kad abu $ie komponentai skati-
na vartotojy lojaluma, o tai savo ruoztu didina paslaugy
kokybe ir vartotojy pasitenkinimg (Li ir Zheng, 2013).
Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné (2017) nagrinéjo Ran-
jbarian (2011) atlikto viesbuciy paslaugy vartotojy loja-

lumg lemianciy veiksniy tyrimg Irane. Tyrimo rezultatai
parodé, kad didziausig jtaka lojalumui daro vartotojo
pasitenkinimas, taciau kiti veiksniai, tokie kaip vartotojo
pasitikéjimas, komunikacija tarp organizacijos ir varto-
tojo, paslaugos individualizavimas, yra taip pat svarbas
apgyvendinimo sektoriuje. Ruefenacht (2018) atliktas pa-
sitenkinimo ir lojalumo tyrimas draudimo paslaugy atveju
parodé, kad rysys tarp pasitenkinimo ir pozitirio j lojalu-
ma egzistuoja ir draudimo versle. Tai reidkia, kad didéjant
pasitenkinimo lygiui, draudimo paslaugy vartotojai bus
labiau jsipareigoje nekeisti paslaugy teikéjo ir demons-
truos stipresnj ketinimg atnaujinti savo polisa. Sis tyrimas
parodé, kad didinant vartotojy lojaluma svarbus vaidmuo
tenka ne tik sgveikai tarp vartotojo ir organizacijos, bet ir
santykiams su draudimo konsultantu. Biscaia et al. (2017)
atlikto mazmeninés prekybos sektoriaus vartotojy pasi-
tenkinimo ir lojalumo tyrimo rezultatai patvirtino teigia-
ma pasitenkinimo jtaka vartotojy lojalumui mazmeninés
prekybos sektoriuje. Pasitenkinimas paslaugomis yra tam
tikros aptarnavimo patirties rezultatas. Anot Kotler et al.
(2017), vartotojy lojalumga labiausiai veikia pasitenkinimas
ir gauta verté, tai yra lukesciy pateisinimas.

1.3. Teigiamo jvaizdzio reik§mé formuojant vartotojy
lojaluma

Kitu vartotojy lojalumui daranciu jtakg veiksniu laikomas
teigiamas organizacijos jvaizdis. Pasak Calvo-Porral ir Nie-
to-Mengotti (2018), tiriant vartotojy lojaluma, daugiausia
démesio skiriama vartotojy pasitenkinimui, nesureiksmi-
nant jvaizdzio reiksmés lojalumui. Khodadad Hosseini ir
Behboudi (2017) jzvelgia, kad teigiamas jvaizdis yra itin
reik§mingas formuojant vartotojy lojaluma. Be to, prekés
zenklo jvaizdis yra svarbus pripazinimo elementas. Tai
reigkia, kad prekés zenklas gali parodyti vartotojo statusa
visuomenéje (Shehzad ir Zahra, 2013). Anot Tabish et al.
(2017), prekés zenklo jvaizdis yra vienas i§ sudétingiausiy
veiksniy, daranciy jtakg vartotojy pasirinkimui, paciy var-
totojy ivaizdziui, nes vartotojai yra linke apibudinti save
pagal vartojamus produktus ar paslaugas.

Van Lierop et al. (2018) atliko i§samig vieSojo trans-
porto paslaugy vartotojy lojalumg lemianciy veiksniy ana-
lize, kuri parodé, kad vartotojai viesajj transporta vertina
ne tik kaip savo, bet ir kaip visos visuomenés gerove, o
teigiamas vieSojo transporto jvaizdis daro poveikj varto-
tojy lojalumui (Van Lierop et al., 2018). Be to, teigiamas
pozitris j naudojimasi vieSuoju transportu padidina kelei-
viy jsitraukimg ir daro didel¢ jtakg ketinimams ateityje ir
toliau naudotis vieSuoju transportu.

Prekés zenklo patrauklumas daro netiesiogine jta-
ka vartotojo lojalumui prekés zenklui, nes vartotojai yra
linke vartoti prekes ar naudotis paslaugomis, siekdami
sustiprinti savo asmeninj jvaizdj visuomenéje (Shurair ir
Pokharel, 2019; Tabish et al., 2017) Ali et al. (2016) tyré
studenty lojalumg viename i§ Malaizijos universitety ir
i$siaiskino, kad pagrindiniai studenty lojaluma lemiantys
veiksniai yra $vietimo institucijos jvaizdis, kuris priklau-
$O nuo universiteto ar ne universiteto aspekty, programy,
prieigos bei reputacijos / pripazinimo.
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1.4. Prekés zenklo vertés ir vartotojo lojalumo sgsajos

Anot Thielemann et al. (2018), Siuolaikiniai vartotojai yra
linke orientuotis j prekés zenklo verte, siekdami palankaus
kainos ir kokybés santykio. Thielemann et al. (2018) pa-
zymi, kad vartotojui verte gali kurti tokie aspektai kaip
laiko taupymas, individualizavimas, vykstantys socialiniai
santykiai, iSskirtinumas. Kiekvienas vartotojas individu-
aliai jvertina paslauga gaunamg nauda, todél pats vertés
suvokimas priklauso nuo vartotojo pozitrio, nuostaty ir
patiréiy. Calvo-Porral ir Nieto-Mengotti (2018) issiaiski-
no, kad vartotojy suvokiama verte mobiliojo rysio paslau-
gy atveju galima klasifikuoti j utilitarine ir hedonistine
vertybes. Mobiliojo rysio paslaugu atveju utilitariné verté
yra susijusi su efektyvumu atliekant kasdienines uzduotis,
naudojantis tam tikra paslauga. Dél $ios priezasties suvo-
kiama verté gali bati laikoma instrumentinio pobudzio
(Li ir Mao, 2015). Kita vertus, hedonistiné suvokta verté
kyla i§ malonumo, kuris gaunamas naudojantis mobiliojo
rysio paslaugomis (Li ir Mao, 2015). Calvo-Porral ir Nie-
to-Mengotti (2018) tyrimo rezultatai patvirtino, kad mo-
biliojo rysio paslaugy verté daro teigiamg jtaka vartotoju
lojalumui.

Jus¢ius et al. (2018) empiriniu tyrimu, atliktu mobi-
liojo rysio paslaugy sektoriuje, sieké patikrinti vartotojo
suvokiamos prekés Zenklo vertés ir jo lojalumo teorinio
s3sajy modelio praktinj pritaikomuma jvertinant ,Telia“
ir ,Omnitel” atvejus bei vartotojy pozicijas prekés zenklo
atzvilgiu skirtingais laikotarpiais. Sio tyrimo metu buvo
iSanalizuota akademiné literatiira, kuria remiantis i$skirtos
prekeés zenklo vertés dedamosios: suvokiama kokybé, pre-
kés zenklo zinomumas, su prekeés zenklu susijusios asocia-
cijos, konkurencinis pranasumas vartotojo pozitriu, pa-
siryZzimas mokéti daugiau bei rekomendacijos. Nustatyta,
kad ,Telia“ bendrové, vertinant prekés Zenklo raidg nuo jo
patekimo j rinkg iki 2018 m. vasario-kovo mén., padaré
didele pazanga kurdama ir didindama prekés zenklo verte.
Pasak Jusciaus et al., (2018), esant aukstai vartotojy suvo-
kiamai prekés zenklo vertei, vartotojai palankiau Zvelgia i
prekeés zenkla, yra labiau prie jo prisirise, linke jsipareigoti,
kitaip tariant, yra lojalesni.

Sharma ir Nayak (2019) tyré tamsiojo turizmo (angl.
dark tourism), dar kitaip apibadinamo kaip kelionés j $iur-
pias vietas, susijusias su mirtimi, vartotojy suvokiamos
paslaugy vertés poveikj lojalumui. Apklausus 403 tam-
siojo turizmo paslaugy vartotojus Indijoje, nustatyta, kad
tamsiojo turizmo emociné verté yra stipriausias veiksnys,
lemiantis vartotojy lojalumg. Pavyzdziui, tamsiojo turiz-
mo paslaugy vartotojas supranta, kad ekspedicija teikia
didele pridétine 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) reik§min-
gai prisideda prie vartotojy lojalumo konstrukto aiskini-
mo (Sharma ir Nayak, 2019).

1.5. Kainos jtaka vartotojy lojalumui

Vartotojy lojalumg lemia kainos ir kokybés santykis. Tai
rei$kia, kad kaina - vienas i§ svarbiy lojalumo veiksniy
(Cheng et al., 2020; Kataria ir Saini 2019). Van Lierop et al.
(2018) nagrinéjo lojalumui jtakos turincius veiksnius vie-
$ajame transporte. Anot Van Lierop et al. (2018), daugeliui
vie$ojo transporto paslaugy vartotojy svarbus kainos veiks-
nys, kuris lemia jy lojaluma ateityje. Atsizvelgiant j kainos
jtaka vartotojy lojalumui, vie$ojo transporto paslaugy tei-
kéjams svarbu taikyti kuo jvairesne kainodarg, tokiu budu
tenkinant platesnés jvairovés vartotojy poreikius. Kutkaity-
té ir Korsakiené (2019) pabrézia, kad vartotojai gauta verte
yra jprate palyginti su kainos veiksniu, nusakydami verte
kaip pasirinkimg tarp mokamos kainos ir gaunamos koky-
bés, todél nustatyti teisinga kaing yra ypac svarbu.

Atliktu mikrojmoniy, mazyjy ir vidutiniy jmoniy stra-
tegijos poveikio lojalumui tyrimu kirpykly atveju nusta-
tyta, kad mazmeniné kainodara yra svarbus parduotuviy
pasirinkimo ir lojalumo veiksnys, o kartu ir strategijos ele-
mentas. Kirpykly atveju tikimasi, kad aukstesnés kainos
salonuose pagerins paslaugy kokybés suvokima, prestizg
ir taip teigiamai paveiks lojaluma (Lépez-Jauregui et al.,
2019). Kirpykly ir kity paslaugy kainas sunku suprasti,
nes jy negalima apciuopti. Vartotojy patirtis, susijusi su
teikiamomis paslaugomis, yra nemateriali. Tai reiskia, kad
suteikty paslaugy negalima grazinti ar perparduoti. Pasak
Lopez-Jauregui et al. (2019), kaina, parduotuvés formatas,
kokybé, komunikacija, jvaizdis yra pagrindiniai vartotojy
lojalumo stiprinimo veiksniai.

Kasparaviciatés (2018) kalbinta fotogrametrinés pro-
graminés jrangos gamintojy jmonés ,,Pixpro“ rinkodaros
vadové Sabaité pastebi, kad $iuolaikiniai vartotojai yra lin-
ke apsvarstyti savo sprendima pirkti vieng ar kita preke /
paslauga, taip pat tokie vartotojai mégsta lyginti teikiamy
produkty kainas bei technines ypatybes. Pucétaité (2019)
pabrézia, kad $iandieninis vartotojas renkasi konkretaus
prekés zenklo prekes ar paslaugas, nes daugiau domisi
savo pasirinkimu, tai yra ar produktas pasizymi jam tinka-
momis savybémis, ar kaina yra priimtina. El-Adly (2019)
atliko struktariniy lyg¢iy tyrimg taikydamas paieskos sis-
temy rinkodaros (sutr. - SEO, search engine marketing)
modelj, kuriuo issiaiskino, kad vartotojo suvokiama vies-
bucio suteikty paslaugy verté susideda i$ septyniy elemen-
ty: poreikio patenkinimo, estetikos, kainos, kokybés, pres-
tizo, sandorio bei malonumo. Visi minéti suvokiamos var-
totojo vertés elementai susiveda i pasitenkinima, i§ kurio
kyla vartotojo lojalumas paslaugai. Kainos verté yra vienas
i§ elementy, daranciy teigiama jtaka vartotojy pasitenki-
nimui paslauga, tai atitinkamai paskatina pas paslaugos
teikéja sugrjzti dazniau. Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné
(2017) pazymi, kad kai kaina yra mazesné uz kity paslau-
gos teikéjy, tai didesné tikimybé, kad vartotojas taps loja-
lus, tadiau reikty nepamirsti, kad ilguoju laikotarpiu pas-
laugy organizacijy sékmés jau nebeuztikrina 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 daugia-
kriteriy (sutr. - MCDM, multiple criteria decision making)
metody tikslas nustatyti geriausia i§ lyginamy kriterijy arba
ranguoti kriterijus pagal vertinimo svarbg tikslo atzvilgiu
(Podvezko ir Podviezko, 2014). Taikant daugiakriterius me-
todus batina apskaic¢iuoti lyginamy kriterijy reikSmingumo
rodiklius, arba svorius, kadangi kriterijy jtaka nagrinéja-
mam objektui gali buti nevienoda (Juodagalviené, 2018).
Daznu atveju daugiakriterio vertinimo kriterijy reik§min-
gumo rodikliui, kitaip — svoriui, nustatyti pasitelkiami eks-
pertiniai vertinimai. Ekspertinio vertinimo metodas - tai
procediira, sudaranti prielaidas jvertinti atskiry eksperty
nuomones, suformuojant vieng bendra sprendima. Siame
straipsnyje, siekiant jvertinti vartotojy lojaluma lemiancius
veiksnius mobiliojo ry$io operatoriy atveju, derinami eks-
pertiniai ir daugiakriteriai metodai.

Pirmiausia, prie$ pradedant daugiakriterio vertinimo ir
Analitinés hierarchijos proceso metodo (sutr. - AHP, ana-
Iytic hierarchy process) skai¢iavimus, randamas apklausty
eksperty Kendall kompetencijos koeficientas (K). Patikri-
nus apklaustyjy eksperty kompetencijos koeficienta, per-
einama prie vertinamy kriterijy reik§mingumo rodiklio
nustatymo. Anot Gedvilaités (2019), eksperty vertinimai
priklauso nuo eksperto kvalifikacijos, darbo specifikos,
darbo stazo ir pan., todél renkantis ekspertus yra svarbu
atsizvelgti | minétus veiksnius. Atliekant tyrimg apklausti
mobiliojo rysio operatoriy verslo klientai. Apklausti eks-
pertai pateiké individualia nuomone apie kiekvieno tiria-
mo kriterijaus (kokybés, pasitenkinimo, teigiamo jvaiz-
dzio, pridétinés vertés, kainos) reiksmingumo rodiklj.
Pasitelkiant Kendall kompetencijos koeficients, pirmiausia
kiekvienam ekspertui pritaikytas vienodas kompetencijos
koeficientas (K,Q ). Tai reiskia, kad vienetas dalijamas i§
eksperty skaiciaus (m). Tuomet pradinés reik$miy lente-
lés stulpeliy sumos daugintos i§ pradinio kompetencijos
koeficiento. Gauti grupiniai jverciai ir nauja matrica, kuri
skirta kompetencijos koeficientui apskaiciuoti:

m
t_ t-1 P
xj—ZKi -xij,]—l,...,n, (1)
i=1
m
Y. t . . . v S t_l . s .
Cia xj - naujos matricos reik§mes; ZKi - grupiniai
i=1
jverciai; Xx; — i-tojo eksperto j-osios alternatyvos rangas;
m — eksperty skaicius; n — alternatyvy skaicius.

M= @

Sia lygtimi apskai¢iuojama lambda — A, kuri yra visos
matricos - x% reikmiy suma.

J
1 n m
t _ . t. t—
Ki —F .Xj xij,ZKi =1. (3)
j=1 i=1

Galutiniams Kendall eksperty kompetencijos
koeficientams apskai¢iuoti matricos kiekvienos eilutés
suma yra dalijama i$ lambdos.

Kt —1,96s<K! <K! +1,96s, (4)

dia K! - kompetencijos koeficienty vidurkis; s — standar-
tinis nuokrypis.

Gauti Kendall eksperty kompetencijos koeficientai
turi patekti i tam tikrg intervalg (4 formulé). Tik tuomet
galima daryti i§vada, kad vertinimo procese nedalyvavo
atsitiktinai pateke ekspertai.

Prie§ pradedant daugiakriterio TOPSIS vertinimo
skaic¢iavima, siekiant suzinoti i$analizuoty mokslinéje li-
teratiiroje paslaugy vartotojy lojalumo veiksniy reik§min-
gumo rodiklius, pritaikytas AHP metodas, kurj 1980 m.
pasitlé Saaty. Anot Simanavic¢ienés ir Cibulskaités (2015),
AHP metodo pagrindas yra ekspertiné rodikliy porinio
palyginimo matrica, kurig pildo ekspertai (1 lentelé). Ver-
tinimams Saaty pasitilé taikyti penkiy baly (1-3-5-7-9)
arba devyniy baly skale.

AHP metodo matrica sukurta tokiu principu: eilutéje
esantis kriterijus lygintas su stulpelyje esanciais kriterijais.
Nuo eksperty vertinimo pasirinkimo priklauso kriterijy
reik§meés ir jy tikslumas. Didziausias svoris nustatytas
svarbiausiam kriterijui. Eilutéje esanciy rodikliy svarbuma
nustaté sveikasis skai¢ius, o maziau svarbius nei stulpelyje
esancius rodiklius nustaté atvirkstinis skaicius.

Véliau kiekvieno porinés palyginimo matricos stulpe-
lio reik§més susumuotos ir kiekvienas matricos elementas
padalintas i$ stulpelio sumos, kad baty sudaroma norma-
lizuota poriniy palyginimy matrica.

o [xue X

— Y _ :
Xj=— =| : R (5)
Zi,j:lcij Xy - X

nl nn

¢ia x;; - matricos normalizavimas; ¢;; — eksperto parinkta
i-tojo kriterijaus eilés numerio santykiné reik§mé i§ Saaty
svarbos skalés (Juodagalvieng, 2018) (1 lentelé). Santykiné
J-ojo kriterijaus eilés numerio reiksmé lyginant ja su c;;
reik$me apskaiciuojama: ¢; =1/¢;.

Sudarius normalizuotg poriniy palyginimy matrica,
sukurta svoriy matrica, kuri apskai¢iuota normalizuoto
stulpelio sumg dalijant i§ kriterijy skai¢iaus (). Atlikus
§j skaic¢iavimag, galima pereiti prie suderinamumo anali-
zés. Anot Skvarciany (2017), prie$ pradedant rangavimo

1 lentelé. AHP devyniy baly atsakymy skalé
Table 1. AHP nine-point response scale

Kaina 1 | 7 |Kokybé

Kaina 1 Teigiamas jvaizdis
Kaina 1 | 3 |Pasitenkinimas
Kaina 301 Pridétiné verté
Kokybeé 511 Teigiamas jvaizdis
Kokybeé 1 Pasitenkinimas
Kokybe 7|1 Pridétiné verte
Teigiamas jvaizdis 1 Pasitenkinimas
Teigiamas jvaizdis 711 Pridétiné verté
Pasitenkinimas 311 Pridétiné verteé
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procediirg, buitina nustatyti, ar eksperty uzpildytos kon-
krecios palyginimo matricos yra suderintos, tai reikia, ar
eksperty vertinimuose néra isskirciy.

n Wi
Zi:lxi” .

wy === ) (6)
n
W,

n

¢ia Wj; - kriterijaus svoris jvertinus klasifikuoto veiksnio
svorj.

AHP metodu gauti rodikliy svoriai laikomi pakan-
kamai patikimais, jei eksperty nuomoniy dél rodikliy
rangavimo suderinamumas yra pakankamas (Silgalis,
2017). Siekiant patikrinti matricos tiksluma ir nustatyti
suderinamumo koeficientg (sutr. — CR, compression ratio)
naudoti suderinamumo (sutr. — CI, consistency index) ir
atsitiktinumo (sutr. — RI, random index) indeksai. Porinio
palyginimo analitinio hierarchinio proceso metodu verti-
namas kiekvieno atskiro eksperto vertinimy suderinamu-
mas, kurio lygj nustato suderinamumo indeksas. Jis apraso
nuokrypi A, nuo n reikémés (Saaty, 1987). Suderina-
mumo indeksui nustatyti i§ pradziy skaic¢iuota didziausia
eksperty lyginimo matricos tikriné reik§mé:

ngzmmaiﬁ, )
n—1
¢ia CI - suderinamumo indeksas; n — kriterijy skaicius.

Galutiniam jvertinimui suderinamumo indeksas (CI)
lygintas su suderinamumo santykiu (CR, angl. Consistency
Ratio), kuris skaiciuotas pagal $ig formule:

_a

CR=—,
RI

(8)
¢ia CR - suderinamumo santykis; RI - atsitiktinis indek-
sas. Atsitiktinio indekso reik$més priklauso nuo matricos
eilés n ir yra pateiktos 2 lenteléje.

AHP metodas laikomas tinkamu, jei apskaiciuota su-
derinamumo koeficiento CR reik§mé yra ne didesné nei
0,1 (10 %). Esant tokiai CR reik§mei poriniy palygini-
my sprendimas laikomas suderintu ir gali bati taikomas
kriterijy svoriams apskaiciuoti. Kitu atveju gauti jverciai
perzitirimi i§ naujo (Ait Errouhi et al., 2018; Sakénaité
ir Vinogradova, 2018; Juodagalviené, 2018; Saaty, 1987).
Pasak Skvarciany (2017), jei CR reik§mé yra mazesné uz
0,2, AHP metodas taip pat laikomas tinkamu ir gali buti
taikomas kriterijy svoriams apskaic¢iuoti.

TOPSIS metoda aprasé Yoon ir Hwang (1981). Tai me-
todas, pagrjstas koncepcija, kad optimali alternatyva turi
maziausig atstuma nuo idealaus teigiamo sprendimo ir
didziausig atstuma nuo idealaus neigiamo sprendimo (Sa-

té, 2015; Seréjiené et al., 2019). Anot Slapikaités (2017)
ir Gedvilaités (2019), TOPSIS - tai artumo idealiajam
taskui metodas (angl. Technique for the Order Preference
by Similarity to Ideal Solution). Taikant TOPSIS metoda,
pirmiausia sudaryta sprendimy matrica - X ir priskirti
svoriai w;; alternatyvoms. Sudarytos matricos elementai
x;; normalizuoti.

n.. = L R (9)

P

Cia n;; - matricos normalizavimas; x;; - i-tosios alternaty-
vos j-ojo rodiklio reik§mé i = 1,m; j = 1,n yra matricos
elementai.

Normalizavus matricos elementus 7; ir naudojant ro-
dikliy svorius w;,j=1n, taikant (10) formule, sudaryta
svertiné normalizuota matrica - v;;.

Vi =W fori=1,...m;j=1,...,n, (10)
cia W j-ojo kriterijaus svoris.
I$ svertinés normalizuotos matricos teigiamas idealus
sprendimas nustatytas pagal formule:
jel D

vt = (vf,vg,...,v; ) = [(mlaxvl] je IJ,(miinvij
(11)

¢ia I - rodikliy, kuriy didesnés, t. y. maksimizuojancios,
reik§més yra geresnés, indeksy aibé; J - rodikiy, kuriy
mazesnés, t. y. minimizuojancios, reik§més yra geresnés,
indeksy aibé. Neigiamas idealus sprendimas nustatytas

pagal formule:
V‘:(vl‘,vg,...,v;):((m_invlj je]jJ.
(12)

Atstumo apskai¢iavimas tarp lyginamojo i-tojo ir ide-
alaus teigiamo V*+ sprendimo nustatytas pagal formule:

jelj,(miaxvij

i=1,2,....m, (13)

o tarp i-tojo ir neigiamai idelaus V'~ sprendimo nustato-
mas pagal formule:

.M. (14)

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

S

kénaité ir Vinogradova, 2018; Simanavic¢iené ir Cibulskai- i = ﬁ . (15)
i i
2 lentelé. RI indeksy reik§més (Saaty, 1987)
Table 2. RI index values (Saaty, 1987)
n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
RI 0 0 0,58 0,9 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49 1,51 1,48 1,56 1,57 1,59
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Anot Simanavicienés ir Cibulskaités (2015), remian-
tis P; reikSmémis, sudaroma alternatyvy pirmumo eilé.
Simanavicienés (2016) teigimu, racionalus variantas bus
tas, kurio P; reik§mé yra didziausia. Taigi, ekspertinis
vertinimo metodas sudaro prielaidas jvertinti kiekvieno
tiriamo lojalumo kriterijaus (kokybés, pasitenkinimo, tei-
giamo jvaizdzio, pridétinés vertés, kainos) reik§mingumo
rodiklius, nustatant patikimus rodikliy svorius. Tuomet,
taikant TOPSIS daugiakriterj metods, skai¢iuojamas ma-
Ziausias atstumas nuo idealaus teigiamo sprendimo mobi-
liojo rysio operatoriy atveju.

3. Vartotojy lojalumo veiksniy nustatymas:
mobiliojo rysio operatoriy atvejis

Siekiant jvertinti vartotojy lojalumg Lietuvos mobiliojo ry-
$io operatoriy rinkoje, apklausti ekspertai (verslo klientai).
Apklaustieji pateiké individualia nuomone apie kiekviena
tiriamo lojalumo veiksnio reik§mingumo rodiklj ir eili$-
kuma tarpusavyje (3 lentelé).

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

ficientai patenka j intervala K! —1,96s <K! < Kf +1,96s.
Tai reiskia, kad vertinimo procese nedalyvavo atsistikti-
niai ekspertai. Visi $esi vartotojy lojalumo tyrime dalyva-
ve ekspertai laikomi kompetentingais. 3 lenteléje pateiktas
intervalas [0,144; 0,189] rodo, kad apskaiciuoti eskperty
kompetencijos koeficientai patenka j nustatytus rémus.
Taigi, vertinimai gali bati taikomi tolesniems tyrimams.

Patikrinus eksperty kompetencija, AHP metodu tar-
pusavyje buvo palyginti vertinami kriterijai ir sudaryta
poriniy palyginimy matrica (4 lentelé).

I$ pateikty $esiy eksperty atsakymy i$vestas vidurkis.
4 lenteléje pateikti sveikieji skaiciai, kurie reiskia vieno
i§ lyginamojo kriterijaus pranaSumg / persvarg pries kita
kriterijy. Apskai¢iavus vertinamy kriterijy svorius, atlikta
suderinamumo analizé (5 lentelé). AHP metodu nustaty-
ti suderinamumo (CI = 0,103) ir atsitiktinumo indeksai
(RI = 1,12) sudaré prielaidas suderinamumo santykiui
apskaic¢iuoti (CR = 0,1). Suderinamumo santykio reik§meé
parodé, kad matrica yra suderinta ir gali bati naudojama
veiksniy svoriams apskaic¢iuoti taikant daugiakriterius ver-
tinimo metodus. Pagal taisykle CR < 0,1 arba CR < 0,2, o
$iuo atveju CR yra 0,1 < 0,2.

3 lentelé. Kendall eksperty kompetencijos koeficienty rezultaty suvestiné
Table 3. Summary results of Kendall expert competence coefficients

Eksperto nr. | Eksperty kompetencijos koef. Vertinti lojalumo veiksniai
1 0,165 2 1 5 3 4
2 0,160 3 1 2 4 5
3 0,165 0’14?0,? f ‘1}%?1290]’189 1 2 3 4 5
4 0,164 1 2 5 3 4
5 0,157 3 1 4 5 2
6 0,189 1 2 4 5 5
4 lentelé. Eksperty jvertinti kriterijai
Table 4. Criteria evaluated by experts
Veiksnys Kaina Kokybé Ivaizdis Pasitenkinimas Pridétiné verté
Kaina X 0,14 1 0,33 3
Kokybé 5 X 5 1 7
Teigiamas jvaizdis 1 0,20 X 1 7
Pasitenkinimas 3 1 1 X 3
Pridétiné verté 0,33 0,14 0,14 0,33 X

5 lentelé. Sitlomi vartotojy lojalumo vertinimo kriterijai ir jy svoriai
Table 5. Proposed criteria for evaluating consumer loyalty and their weights

Kriterijy Zyméjimas CR=0,1 (CR<0,1;CR<0,2) Kriterijy svoris
X1 Kaina 0,102
X2 Kokybeé 0,421
X3 Teigiamas jvaizdis 0,181
X4 Pasitenkinimas 0,246
X5 Pridétiné verté 0,049
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6 lentelé. Tiriamy kriterijy duomenys
Table 6. Data of the studied criteria

Kriterijai Matavimo vnt. Telia“ ,Bité* JTele2“
Kaina Verslo plany kaina, € 18,9 19,9 19,9
Kokybeé BT balso perdavimo kokybé, MOS balai (1-5) 3,29 3,45 3,22
Teigiamas jvaizdis Tyrimo rezultai, % 55,5 51,5 49,6
Pasitenkinimas Vartotojy atsiliepimy reitingas, (1-5) balai 3,6 42 4,3

7 lentelé. Mobiliojo rysio operatoriy lojalumo vertinimo
rezultatai, gauti TOPSIS metodu
Table 7. Results of mobile operator loyalty assessment obtained

by TOPSIS method
Alternatyvos
JTelia® | JBité | JTele2
Santykinis artumas teigiamam idealiam sprendimui P;
0383 | 0,710 0,489
Rangai
3 | 1 | 2

Issprestas daugiakriterio pasirinkimo uzdavinys, ku-
riame taikyti vartotojy lojalumo kriterijai ir alternatyvos,
t. y. mobiliojo ry$io operatoriai (,,Telia® ,Bité", ,Tele2®)
(6 lentelé). Svarbu paminéti, kad skai¢iuojant TOPSIS me-
todu néra jtrauktas lojalumo kriterijus — pridétiné verté,
dél itin nedidelio AHP metodu gauto reik§mingumo rodi-
klio - 0,049. Skai¢iavimams taikomi kriterijai, sudaryti re-
miantis Kavaliauskaités (2017) tyrimo duomenimis, Ry$iy
reguliavimo tarnybos (2019) metine ataskaita, ,,Rekvizitai.
1t* (2019) interaktyviais duomenimis bei mobiliojo rysio
operatoriy vie$ai skelbiamomis verslo plany kainomis in-
terneto svetainése.

Nustatant mobiliojo rysio operatoriy, kurio paslaugy
vartotojai yra lojaliausi, i§skirtinis démesys skirtas krite-
rijy reiksmingumo rodikliams, nuo kuriy priklausé ga-
lutinis rangavimo rezultatas. Tai reiskia, kad kaina buvo
vienintelis minimizuojantis kriterijus, o visi kiti — maksi-
mizuojantys. TOPSIS metodu suranguotos reik§més pa-
teiktos 7 lenteléje. Geriausia alternatyva jvertinta vienetu.
Didziausias santykinis artumas teigiamam idealiam spren-
dimui yra 0,710, tai reikia, kad kuo didesné P; reik§mé,
tuo arciau yra idealus sprendimas.

TOPSIS metodu gauti rezultatai rodo, kad stipriausiu
vartotojy lojalumu pasizymi UAB ,,Bité Lietuva“ mobiliojo
rys$io operatorius, kiek silpnesniu UAB ,,Tele2 o silpniau-
siu — UAB ,Telia®

ISvados

Paslaugy organizacijoms, siekian¢ioms kurti ir plésti lo-
jaliy vartotojy rata, svarbu vadovautis esminiais paslau-
gu vartotojy lojalumg lemianciais veiksniais. ISanalizavus
moksline literatairg ir i$nagrinéjus tyrimy, atlikty paslaugy
sektoriuje, rezultatus, identifikuoti tokie lojaluma stipri-
nantys veiksniai: paslaugy kokybé, pasitenkinimas, prekés
zenklo jvaizdis, pridétiné verté ir kaina.

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad didziausig
jtakg paslaugy vartotojy lojalumui mobiliojo rysio opera-
toriy atveju daro kokybés kriterijus, kiek mazesnj poveikj
turi pasitenkinimas. Nustacius paslaugy vartotojy lojalu-
mo kriterijy svorius suzinota, kad stipriausiu vartotojy
lojalumu pasizymi UAB ,Bité Lietuva“ mobiliojo rysio
operatorius.

Tyrimo rezultatai suteikia vertingos strateginés in-
formacijos mobiliojo ry$io operatoriams, nes parodo
kiekvieno jy santykine pozicija pagal vartotojy lojalumo
stiprumyg, i$ry$kina mobiliojo rysio operatoriy atveju svar-
biausius veiksnius, kuriems reikéty i$skirtinio démesio, at-
skleidzZia, kurie veiksniai riboja mobiliojo rysio operatoriy
vartotojy lojalumg. Remdamiesi atlikto tyrimo rezultatais
mobiliojo rys$io operatoriai galés pagristai pasirinkti pas-
laugy vartotojy lojalumo didinimo sprendimus. Tyrimas
turi praktinio pritaikomumo aspekta, todél galéty buti
tesiamas ateityje.

Empiriniam paslaugy vartotojy lojalumag lemianciy
veiksniy tyrimui badingi specifiniai apribojimai. Dél
palankiai susiklosciusiy aplinkybiy empiriniam tyrimui
atlikti pasirinkta mobiliojo rysio paslaugy rinka. Veiks-
niy reik§mingumo rodikliai, nustatyti batent Sios rinkos
atveju, gali buti netinkami ir netaikytini kituose paslau-
gy sektoriuose. Apribojimai sietini ir su eksperty - verslo
klienty - pasirinkimu. Manytina, kad ateityje naudinga
buty veiksniy reik§mingumo rodiklius nustatyti ekspertais
pasirenkant rinkodaros vadovus.
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FACTORS AFFECTING CUSTOMER LOYALTY FOR
MOBILE SERVICE PROVIDERS

M. Vysedvorskyté, N. Vilkaité-Vaitoné

Abstract

Intense competition in the mobile services market encourages
these service providers to take measures to create, maintain and
enhance consumer loyalty. In such a concentrated market, it
becomes important for service providers to identify and enhance
the factors determining customer loyalty and their expression,
whereas maintaining existing users requires significantly less ef-
fort and financial, human and time resources than attracting new
ones. This article deals with a case study of Lithuania’s mobile
operators: UAB “Bité Lietuva’, UAB “Tele2”, UAB “Telia” in the
context of consumer loyalty. The paper raises the question of
what factors influence mobile phone user 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 multi-criteria study reveals which loyalty
factors have the strongest influence on customers of mobile op-
erators when choosing a particular service provider in Lithuania.
The relevance of this article has potential for a practical study of
consumer loyalty factors in the future. In the future, the research
may be continued on a larger scale, involving more companies in
the telecommunications sector, choosing research methods that
are suitable for a broader sample of research and formulating
consumer loyalty enhancement solutions applicable exclusively
to organizations in the industry.

Keywords: service consumer, loyalty, loyalty factors, quality of
service, consumer satisfaction, positive image value, added value,
mobile communication services.



