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APGYVENDINIMO IR MAITINIMO PASLAUGAS LIETUVOJE TEIKIANCIU
IMONIU VARTOTOJU LOJALUMA LEMIANCIU VEIKSNIU TYRIMAS
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Gauta 2023 m. rugpjucio 31 d.; priimta 2023 m. lapkricio 17 d.

Santrauka. Besikeiciancios technologijos, didéjantys vartotojy lukesciai bei konkurencija tarp organizacijy lemia tai, kad
vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy tyrimas gali tapti tinkamu organizacijos sprendimu vartotojams pritraukti, islaikyti
ir kaitai minimizuoti. Vartotojy lojalumas pripazjstamas stiprybe, kurig organizacija gali jgyti, kartu jis uZztikrina veiklos
testinuma dél lojaliy vartotojy reik§mingai lemiamo jmonés veiklos pelningumo. Straipsnyje pateikiamas vartotojy lojalu-
ma lemianciy veiksniy tyrimas apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy sektoriaus atveju atsakant j probleminj klausimg -
kokie veiksniai lemia vartotojy lojalumg apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy sektoriuje Lietuvoje? Atlikus teorine ana-
liz¢ nustatyti paslaugy vartotojy lojaluma lemiantys veiksniai, o, pasitelkus ekspertinj vertinimg ir pritaikius daugiakriterj
analitinio hierarchinio proceso (angl. Analytical Hierarchy Process (AHP) metoda, papildomai nustatytas vartotojy lojalu-
mg Lietuvos apgyvendinimo ir maitinimo sektoriuje lemian¢iy veiksniy reik§mingumas.

Reik$miniai ZodZiai: vartotojy lojalumas, lojalumo veiksniai, lojalumo vertinimas, apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy

sektorius, AHP.

Ivadas

Vartotojy lojalumas moksliniuose tyrimuose nagrinéja-
mas daugiau nei $imtmetj, taciau iki $iol jis yra aktualus
moksliniy tyrimy objektas. Rinkodaros specialistai loja-
lumo svarbg grindzia stipréjancia konkurencine aplinka,
dél kurios didéja turimy klienty valdymo bei bisimy
klienty pritraukimo svarba. Vartotojy lojalumas yra vie-
na i§ organizacijos jgyjamy stiprybiy (Khairawati, 2019),
prisidedanti prie verslo pelningumo, kuris savo ruoztu yra
reik§mingai lemiamas lojaliy vartotojy, didéjimo. Organi-
zacijoms teikiama lojalumo nauda yra didéjanti ir ilga-
laiké - turimus vartotojus i$laikyti lengviau ir pigiau bei
lojaliy klienty atliekamy pardavimy apimtis yra didesné
(Pileliené ir Bakanauskas, 2008). Vartotojy lojalumo svar-
ba pripazjstama tiek prekés, tiek paslaugos atzvilgiu, taciau
teigiama, kad paslaugy teikéjams vartotojy lojalumas yra
didesné siekiamybé nei lojalumas prekei.

Vartotojy lojalumas paslaugoms mokslinéje literataroje
yra nagrinéjamas kaip atskira lojalumo kryptis. ,,Vartotoju
lojalumas pagrjstai tampa paslaugy organizacijy ar jy rin-
kodaros tikslu, uztikrinanciu ne tik orientacijos j vartotoja
sustiprinimg, bet ir paslaugy organizacijos veiklos testinu-
ma“ (Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné, 2017). Paslaugy

vartotojy atveju lojalumg lemianciy veiksniy identifikavi-
mas - zinios, kurias organizacijos gali tikslingai panaudoti
sprendziant vartotojy kaitos problemg, kuriant pagrjstus
planus, pasirenkant atitinkamas taktikas lojalumui skatinti
(Vilkaité-Vaitoné, 2014). Rather ir Camilleri (2019) atlikto
tyrimo metu nustatyta, kad empirigkai pagristi vartotojy
lojaluma lemian¢iy veiksniy tyrimo rezultatai organizaci-
joms pasitarnauty efektyvesniam istekliy paskirstymui ir
realiy plany parengimui, tai sudaryty prielaidas vartotojy
lojalumui didinti. Tyrimai, nukreipti j apgyvendinimo ir
maitinimo paslaugy sektoriaus atvejj, yra riboti. Tyréjai
taiké kelis metodus $iam sektoriui buidingam vartotojy
lojalumui tirti, t. y. vienuose i§ tyrimy naudotasi pozii-
rio arba elgesio koncepcijomis, o kituose tyrimuose buvo
sujungiamas tiek poziiirio, tiek elgsenos lojalumas, tiesa,
pastarosios koncepcijos iStyrimas yra nepakankamai i$sa-
mus (Kandampully et al., 2015).

Tyrimo problema formuluojama taip — kokie veiks-
niai lemia vartotojy lojalumg apgyvendinimo ir maitini-
mo sektoriuje? Sio tyrimo tikslas — atlikus paslaugy var-
totojy lojalumo teoring analize, i$gryninti vartotojy loja-
lumg apgyvendinimo ir maitinimo sektoriuje lemiancius
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veiksnius ir nustatyti iy veiksniy reikimingumg. Siam
tikslui pasiekti taikyti tokie metodai kaip lyginamo-
ji mokslinés literatiros analizé, ekspertinis vertinimas,
AHP metodas.

1. Vartotojy lojalumas ir jo teikiamos naudos

Lojalumas - vartotojy savybé, kuri gali bati i$matuojama
ji priskiriant vienai i$ $iy koncepcijy: 1) rinkos dalies -
tai ilgainiui pripazjstama elgsenos lojalumu, pasizyminciu
vartotojy pirkimo elgsena konkrety laiko tarpa, 2) prekés
zenklui pirmenybés teikimo koncepcijai - tai pripaZinta
pozitrio lojalumu, pirmenybés teikimu ar ketinimu pirk-
ti (Bivainis ir Vilkaité, 2010). Pastebétina, kad lojalumas
ilga laika i$skirtinai buvo taikomas tik prekiy kategorijai,
taciau lojalumo suvokimo plétra lémé, kad lojalumo api-
brézimas pradétas taikyti ir kitai produkto kategorijai —
paslaugoms (Vilkaité-Vaitoné, 2014). 1 lenteléje pateikta
vartotojy lojalumo apibrézimy jvairové.

Apibendrinus pateiktus lojalumo sgvokos apibrézimus,
galima teigti, kad lojalumo savoka per §j laikotarpj kito
i§ salygiskai abstrakéios j labiau sukonkretintg. Vartotojy
lojalumo karimo koncepcijai $iuolaikiniame versle ski-
riamas didelis démesys (Taghipourian & Bakhsh, 2015).
Anot Skackauskienés ir Vilkaités-Vaitonés (2017), varto-

1 lentelé. Vartotojy lojalumo savokos apibrézimai
Table 1. Definitions of the concept of customer loyalty

Autorius (-iai)

Rowley ir Dawes (1999)

Apibrézimas

Vartotojy pozitrio ir elgesio
sgveika

Zykiené (2010) Santykiy tarp gamintojy

(pardavéjy) ir vartotojy pasekmé

Khan (2013) Ketinimas i$ naujo pirkti

produktus ar paslaugas

Skackauskiené ir
Vilkaité-Vaitoné (2017)

Teigiamas vartotojo pozitiris j tam
tikros rasies paslauga, skatinantis
pirmenybés teikima paslaugos
teikéjui

Arslan (2020) Vartotojo pasitenkinimas
organizacijos teikiamu produktu,
ilgalaikis, pasitikéjimu gristo rysio
uzmezgimas, pakartotinis pirkimas
ir organizacijos teikiamo produkto
rekomendavimas savo aplinkai

Soliha et al. (2021) Stiprus jsipareigojimas pirkti
pageidaujama preke ar paslaugg
ateityje, kuris néra veikiamas
aplinkos ar / ir rinkodaros
specialisto pastangy keiciant
vartotojo elgesj

Sciascia (2022) Klienty pasitenkinimo,
pasikartojancio per tam tikrg laika,

visuma

Gunawan (2022) Kliento demonstruojama pirkimo
elgsena, kuri apibréziama

kaip neatsitiktinis pirkimas,
pasikartojantis per laikotarpj

tojy lojalumo savokos turiniui galima kelti Siuos reika-
lavimus: neapsiribojimas tik organizacija kaip lojalumo
objektu; vartotojo teigiamo pozitrio elgsenos aspekty,
palankiy organizacijai, integravimas; nurodymas, kaip
pasireiskia lojalumas j objekta nukreipta vartotojo elgse-
na; neapsiribojimas perspektyva. Siems sgvokos turinio
reikalavimams taip pat antrina autoriai Bivainis ir Vilkai-
té (2010). Apibendrinus vartotojy lojalumo sgvokos api-
brézimo mokslinéje literatiiroje analizés rezultatus, tenka
sutikti, kad ,,nepaisant daugelio detaliy studijy, bendros
vartotojy lojalumo sampratos néra, taciau egzistuojan-
¢ias $ios sampratos interpretacijas galima skirstyti j tris
pagrindines sritis: elgsena iSreikstas vartotojy lojalumas,
lojalumas kaip vartotojy nuostaty iSraiska bei lojalumas,
atsispindintis nuostaty veikiamoje elgsenoje“ (Bakanaus-
kas ir Pileliené, 2009). Lojalumo skirstymui i $ias tris kon-
cepcijas taip pat antrina Vilkaité-Vaitoné (2014). Tiesa, §i
autoré jas dar grupuoja i viendimensj ir daugiadimensj
lojaluma (Zr. 1 pav.).

Elgsenos lojalumas

Viendimensis
lojalumas

Pozitrio lojalumas

> Elgsen(l)s ir pozitirio
lojalumas

Vartotojy lojalumas

Daugiadimensis
lojalumas

1 paveikslas. Lojalumo koncepcijos
($altinis: Vilkaité-Vaitoné, 2014)
Figure 1. Loyalty concepts (source: Vilkaité-Vaitoné, 2014)

Viendimensiam lojalumui priskiriamas elgsenos arba
pozitrio lojalumas, o daugiadimensiam - elgsenos ir po-
zitirio lojalumas. Daugiadimensj lojalumg priimtina laiky-
ti kaip artimesnj lojalumo sampratai, kadangi nuspresta,
jog lojalumas yra kompleksiskesné kategorija nei tik elg-
senos arba tik pozitrio lojalumas (Vilkaité-Vaitoné, 2014).
Taciau $i autoré taip pat teigia, kad paslaugy vartotojy lo-
jalumo samprata néra suformuluota dél skirtingy moksli-
ninky nuomoniy paslaugy vartotojy lojalumo vertinimo
klausimu. Pavyzdziui, Taghipourian and Bakhsh (2015)
siilo vartotojy lojalumg skirstyti j keturias dimensijas ne-
apsiribojant tik viendimensiu ir daugiadimesniu lojalumu
(Zr. 2 pav.).

Vienos dimensijos lojalumas
Dviejy dimensijy lojalumas

Trijy dimensijy loijalumas

Keturiy dimensijy lojalumas

2 paveikslas. Keturiy dimensijy lojalumo koncepcija
($altinis: Taghipourian & Bakhsh, 2015)
Figure 2. The four-dimensional concept of loyalty
(source: Taghipourian & Bakhsh, 2015)
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Tiriant vartotojy lojalumg paslaugy atzvilgiu, svarbu
akcentuoti paslaugos savoka, kuri Skackauskienés ir Ves-
tertés (2018) atliktos moksliniy $altiniy analizés pagrindu,
remiantis Keller (2009), gali buiti grindziama $iomis savy-
bémis: nematerialumas, nuosavybés nebuvimas, mainai.
Minimos autorés visai literatliroje rastai paslaugy apibre-
zimy aibei identifikavo Sesis aspektus paslaugoms apibu-
dinti, jie pateikti 3 paveiksle.

Priklausanti tam
tikrai ekonominei
klasifikacijai veikla

Procesas
arba veiksmas

Unikaliomis
savvbémis
pasizyminti esybé

Kas yra
paslauga?

Mainy sandoris
be nuosavybés
pasikeitimo

Tarpusavyje
susiety veikly
sistema

Vertés
bendrakiira

3 paveikslas. Paslaugos savokos apibrézimai mokslinéje
literataroje ($altinis: Skackauskiené ir Vesterté, 2018)
Figure 3. Definitions of the concept of service in scientific
literature (source: Skackauskiené & Vesterte, 2018)

Skackauskiené ir Vesterté (2018), atlikusios moksli-
niy $altiniy, apibrézianciy paslaugos savoka, analize pa-
sitilé $ig savoka apibrézti kaip ,interaktyvy process, per
teikimo sistema realizuojama taip, kad sukuriama $iame
procese dalyvaujancias $alis tenkinanti verté®. Autorés taip
pat mini, kad Juddas (1964) teigimu, ,,<...> paslaugos -
tai mainy transakcija, kurig jvykdo jmoné arba verslinin-
kas, kai rinkos sandorio objektas néra materialios prekés
nuosavybés (ar nuosavybés teisés) perdavimas® Paslaugy
vartotojy lojalumas yra svarbesnis nei vartotojy lojalumas
prekéms dél $iy priezasciy (Vilkaité-Vaitoné, 2014):

- vartotojai reciau keicia paslaugy teikéjus nei preky-

bininkus;

- tarp vartotojo ir paslaugos teikéjo daugumos pas-
laugy atveju budingas neatskiriamumas, skatinantis
rysiy tarp $iy Saliy formavimasi;

- vartotojas jsigydamas paslauga patiria didesne rizikg
nei pirkdamas preke, kadangi paslauga pasiZymi ne-
apcivopiamumu ir heterogeniskumu;

- dél svarbiausios paslaugos savybés — neapciuopia-
mumo - apsunkinamas informacijos apie paslauga
surinkimo procesas;

- vartotojai turi daugiau informacijos apie prekes nei
apie paslaugas.

Bakanauskas ir Pileliené (2009) pateikeé salygas, kurios

yra bitinos vartotojy lojalumo buvimui pripazinti:

- buidinga atitinkama (kryptinga) elgsena - sagmoningi
pakartotiniai pirkimai;

- pasikartojantys veiksmai ilgalaikéje perspektyvoje -
pakartotiniai pirkimai;

- priimtina atitinkamam vartotojy, pirkéjy, individy
grupei;
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- vartotojas, turintis galimybe rinktis i§ keletos alterna-
tyvy, i$skiria vieng konkrety prekés zenkla;

- vykstantis psichologinis vertinimas priimant sprendi-
ma, tai yra pasirenkant geriausig prekés zenkla.

Nuolatinis lojalumo paskirties akcentavimas gali buti
paai$kinamas tuo, kad verslo sékmé priklauso ne nuo
pirmojo jvykusio pirkimo, o nuo pirkimo pasikartoji-
my - vargu ar kuris prekés Zenklas ilgai gyvuoty be tam
tikro klienty lojalumo laipsnio (Kandampully et al., 2015).
Vartotojy lojalumas, laikomas organizacijos stiprybe dél
$iy teikiamy naudy (Arslan, 2020; Kumar & Shah, 2004;
Taghipourian & Bakhsh, 2015):

- mazesnés sgnaudos aptarnaujant lojalius klientus;

— lojalas klientai yra maziau jautris kainai;

— lojalus klientai skiria daugiau laiko organizacijai;

— lojalais klientai dalijasi teigiama patirtimi ir rekomen-
dacijomis, o tai reiskia naujy klienty pritraukima be
papildomy islaidy;

- ekonominiu poziriu lojalus klientas - pajamy $al-
tinis;

- lojaliy klienty egzistavimas — svarus konkurencinis
pranasumas;

- prevencija prie$ klienty praradimg, pardavimo paja-
my srauto uztikrinimas (stabilumas dél lojaliy klien-
ty vartojimo);

- santykio tarp organizacijos ir kliento ilgaamziskumas
teigiamai veikia organizacijos pelninguma.

Vartotojy lojalumas suvokiamas kaip reik§mingas or-
ganizacijos sékmeés veiksnys, ilgalaikéje perspektyvoje nu-
lemiantis tokius poky¢ius kaip pardavimy kiekio kitimas,
klienty skai¢iaus didéjimas ar patiriamy veiklos sagnaudy
mazéjimas (Bivainis et al., 2011). Klienty lojalumas, anot
Sciascia (2022), yra strateginis jmonés tikslas, nes jgijus
vartotojo pasitikéjimg didéja pelnas.

Apibendrinant galima teigti, kad supratimas apie loja-
luma ilgainiui kito — nuo lojalumo kaip vienos dimensijos
koncepcijos pereita prie keturiy dimensijy koncepcijos, o
pati sagvoka tapo konkretesné. [vertinus mokslinéje litera-
taroje identifikuotas lojaliy organizacijos klienty teikiamas
naudas, galima teigti, kad vartotojy lojalumo skatinimas
laikomas prioritetiniu klausimu, kadangi egzistuojant loja-
lumui mazéja veiklos sagnaudos bei didéja pelningumas, o
tai yra vienas i§ svarbiausiy pelno siekianciy organizacijy
sékmingos veiklos bruozy

2. Paslaugy sektoriaus vartotojy lojaluma
lemiantys veiksniai

Vartotojy lojalumas — tai procesas, reikalaujantis ugdymo
ir démesio kiekvienoje stadijoje (Pileliené ir Bakanaus-
kas, 2008). Lojaluma paslaugoms lemia ne tik paslaugos
savybés, taciau ir daugelis kity veiksniy, kurie paslaugy
vartotojy lojalumo atzvilgiu gali daryti tiek teigiama, tiek
neigiamg jtaka (Vilkaité-Vaitoné, 2014). Tam, kad orga-
nizacija sékmingai vykdyty pardavimus, pirmiausia ji
turi tapti atpazjstama. Siekiant vartotojy lojalumo privalu
elgtis saziningai ir bati atvirai su vartotoju (Pileliené ir
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Bakanauskas, 2008). Segoro ir Limakrisna (2020) nustaté,
kad vartotojy lojalumas yra veikiamas vartotojy pasiten-
kinimo, o $is savo ruoztu yra veikiamas teikiamos paslau-
gos kokybés suvokimo vartotojo atzvilgiu, ta¢iau vartotojo
pasitenkinimas ne visuomet daro jtaka lojalumui. Arslan
(2020) taip pat teigia, kad pirminiai veiksniai, lemiantys
vartotojy lojalumo formavimg, yra sukuriama verté var-
totojui ir vartotojy pasitenkinimas. Sukuriama verté var-
totojui apibréziama kaip vartotojo lukesciy pateisinimas
(noro / poreikio patenkinimas po jvykusio pirkimo). Be
to, sukuriama verté vartotojui pripazjstama kaip labiau
reik§minga lyginant su vartotojo pasitenkinimo veiks-
niu, kadangi pasitenkinimas ne visada garantuoja, kad
vartotojas suteiks prioriteta jsigytai prekei ar paslaugai.
Bakanauskas ir Pileliené (2009) lojaluma formuojancius
veiksnius skirsto j rys$iy teikiama nauda bei rys$iy kokybe
(Zr. 4 pav.).

Vartotojy lojalumo Sudeétineés dalys

* pagrindas
| etapas . 5 |
Ypatingo aptarnavimo
naudos :
Rysiy teikiamos @
naudos !
|
letapas | ] . - ]
|
|
w

4 paveikslas. Vartotojy lojalumo formavimo procesas
(8altinis: Bakanauskas ir Pileliené, 2009)
Figure 4. The process of forming customer loyalty
(source: Bakanauskas & Pileliené, 2009)

Taigi, vartotojy lojalumas gali buti formuojamas dviem
etapais. Pirmasis etapas apima butingsias paslaugos teikia-
mas naudas, o antruoju etapu pereinama j stipresnj lo-
jalumo formavimg, kurio metu sukuriamos atsidavimo
ir pasitenkinimo bei pasitikéjimo busenos. Galima teigti,
kad pirmasis etapas taikomas lojalaus vartotojo formavi-
mo pradzioje sukuriant pradinj rysj tarp organizacijos ir
vartotojo, o antruoju etapu sukurtas rysys yra stiprinamas.

Anot Vilkaités-Vaitonés (2014), paslaugy vartotojy lo-
jalumas didesnis, kai paslauga teikiama individualizuotai
bei jvertinus problemas, su kurioms susiduria klientai, ir
atsizvelgus j individualius jy poreikius. Klienty lojalumo
organizacijai karimo pagrindas - greitas reagavimas j
klienty pageidavimus ir pasitlymus, kokybisky produkty
ar paslaugy jvaizdzio sukiirimas ir i$laikymas bei sieki-
mas klientui suteikti i$skirtinj ir unikaly produktg (Gors-
ka-Warsewicz & Kulykovets, 2020). Karatepe (2011) atlikto
tyrimo metu nustatyta, kad kalbant apie vartotojo supran-
tamga paslaugos kokybe reik§mingiausias lemiantis veiksnys

yra organizacijos vykdoma komunikacija, o maziau svar-
bus veiksniai, taip pat veikiantys paslaugos kokybe, jvar-
dyti Sie: teikiamos paslaugos aplinka, patikimumo jausmas
ir paslaugos teikéjo gebéjimas jsijausti j vartotojo bisena
(empatija). Damkuviené (2009) teigia, kad tiek materialts,
tiek nematerialiis ry$j su vartotojais kuriantys ir palaikan-
tys organizacijos veiksniai teigiamai veikia lojaluma, taciau
nematerialiis santykiy kirimo veiksniai turi stipresnj tei-
giama poveikj nei materialtis. Puoseléjant vartotojy lojalu-
ma organizacijai rekomenduojama (Arslan, 2020):

- organizacijoje jdiegti j vartotojg orientuotg kultarsa;

- ry$j su vartotojais kurti pasitikéjimo ir vertés dalini-
mosi pagrindu;

- pasialyti personalizuotus, j atitinkama vartotoja
orientuotus, produktus / paslaugas;

- naudoti lojalumo programas, kurios vartotojy atzvil-
giu tapty kliatimi peréjimui j konkurencines orga-
nizacijas.

Anot Arslan (2020), yra daugelis veiksniy, lemianciy
lojalumo formavimg, tokiy kaip: vartotojo pasitenkinimas
teikiamos paslaugos kokybe, uzimama rinkos dalis, verté
vartotojui ir pakeitimo i$laidos, ta¢iau bene paciais svar-
biausiais veiksniais turéty bti laikomi verté vartotojui ir
igyjamas pasitikéjimas. Siekiant vartotojo pasitenkinimo
svarbiausia patenkinti vartotojo liikes¢ius, o pagrindiné
prekés ar paslaugos paklausos priezastimi yra laikomas
vartotojo likestis gauti nauda, o jos nesant tai gali bati
iSreiSkiama Siais budais (Arslan, 2020):

- nepasitenkinimg i$reiskiant Zodine forma;

- niekada nesugrjztant prie organizacijos teikiamos

paslaugos / siilomos prekés;

— kreipiantis i sajungas, ginancias vartotojus.

Neretai suzinoti vartotojy ltikes¢ius yra gana sudétin-
ga, jei Sie nesuteikia organizacijai griztamojo rysio, todél
vartotojy skundai yra laikomi svarbiausiu grjZtamojo rysio
$altiniu (Arslan, 2020). ,Vartotojas, kuris pateikia skunda,
yra vartotojas, kuris dar nepaliko organizacijos, o tai, ar
jis sugri$, ar ne, lemia organizacijos priimti sprendimai,
priimti iSkilusiai problemai / nepasitenkinimui pasalin-
ti“ (Arslan, 2020). Taigi, organizacijos gebéjimas valdyti
gautus neigiamus atsiliepimus yra efektyvus budas islai-
kyti vartotojus ir paversti juos lojaliais pirkéjais. Be to,
Arslan (2020) nustaté, kad patenkintas vartotojas yra 6
kartus lojalesnis nei vartotojas, kuris yra patenkintas tik
vidutinigkai, o absoliuc¢iai patenkintas vartotojas teigia-
mai atsiliepia ir teigiamai organizacijos atzvilgiu paveikia
5 asmenis, o nusivyles vartotojas savo neigiama patirtimi
pasidalina ir ja paveikia nuo 10 iki 20 asmeny. El-Adly
(2019) tyrimas dar kartg patvirtino anks¢iau atlikty tyri-
my rezultatus - pasitenkinimas, kaina, sandoris ir kokybé
turi tiesioginj rysj (reik§émingas poveikis) klienty lojalumo
atzvilgiu, o estetika, prestizas, hedoniskumas pripazinti tu-
rintys nereik§mingg tiesioginj poveikj vartotojy lojalumui.
Nors i$samios metodikos, skirtos veiksniams, turintiems
jtakos klienty lojalumui, nustatyti néra — atsakymo j $ig
problema ieskantys tyréjai sutinka, kad klienty pasitenki-
nimas yra svarbi salyga klienty lojalumui (Kandampully
& Suhartanto, 2000).
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Vartotojy lojalumg galima formuoti per keliy faziy
ry$iy rinkodaros proceso pritaikyma, kuris pateikiamas
5 paveiksle.

Duomenybaziy Vartotojy]  |Partnerystd Visa
rinkodara 4 islaiky- ) su  |-»|apimanti
(vartotojy jgijimas) mas vartotojais|  |kategorija

Y Y r

| Vartotojy lojalumas >

5 paveikslas. Rysiy rinkodaros turinio kaita vartotojy lojalumo
kontekste (3altinis: Bivainis et al., 2011)
Figure 5. Change in relationship marketing content in the
context of customer loyalty (source: Bivainis et al., 2011)

Pirmgja faze formuojama vartotojy bazé, siekiant da-
ryti jiems poveikj, antraja faze koncentruojamasi j turimy
vartotojy i$laikyma, rysiy karima ir potencialiy vartotojy
paieska, trecigja faze sukuriama partnerysté su vartoto-
jais, kurios tikslas — produkto kiirimas ar atnaujinimas, o
ketvirtoji fazé sujungia visus pries tai iSvardytus aspektus
(Bivainis et al., 2011). Anot Vilkaités-Vaitonés (2014), di-
dzioji dalis vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy tyrimy
yra nukreipti j prekes, ta¢iau dalis $iy veiksniy gali buti
taip pat pritaikomi ir paslaugas teikianc¢ioms organizaci-
joms. Pavyzdziui, minétos autorés disertacijoje minima,
kad Al-Awadi (2002) atliko tyrimg, nustatantj lojaluma le-
miancius veiksnius prekybos sektoriuje. Minétas autorius
tyrimui atlikti pasirinko $ias alternatyvas: operatyvumas,
saugumas, darbo laikas, aptarnavimo kokybé, automobiliy
stovéjimo aikstelé, vadovavimas, kurio rezultatas - egzis-
tuoja tiesioginis teigiamas ry$ys tarp vartotojy lojalumo
ir vadovavimo bei aptarnavimo kokybés. Kity moksliniy
darby autoriai jvardija tokius lojalumg lemiancius veiks-
njus: individualizuotas produktas, personalas, organizaci-
jos komunikacija ir lojalumo programos, taciau yra nusta-
tyta, kad lojalumas néra nulemtas tik organizacijos ar tik
vartotojy pastangy, o tam turi jtakos vartotojo socialiné
padétis, amzius, organizacijos rysiai su visuomene (RSV)
(Vilkaité-Vaitonés, 2014). Autoré nustaté 84 vartotojy lo-
jalumui jtakos turincius veiksnius, kuriuos suklasifikavo j
tris skirtingas kategorijas (zr. 2 lentele).

Taigi, galima teigti, kad lojalumas néra nulemtas vien
tik paslaugg teikiancios organizacijos - $is priklauso tiek
nuo paties vartotojo, tiek nuo aplinkos veiksniy, ta¢iau
paslaugos teikéjas pagal i§skirty lojalumo veiksniy kiekj
turi didesne lemiamg jtaka vartotojy lojalumui.

Apibendrinant moksline literatrg paslaugy vartotojy
lojalumg lemianciy veiksniy tema galima teigti, kad dau-
gelio darby autoriy dazniausiai jvardijami lojalumg le-
miantys veiksniai yra: vartotojy pasitenkinimas, paslaugos
kokybé, kaina ir komunikacija. Taip pat svarbiu aspektu,
siekiant klienty lojalumo, yra jvardijamas organizacijos at-
sakas j gaunamus vartotojy atsiliepimus. Lojalumo forma-
vimas gali bati atliekamas remiantis skirtingais siilomais
etapais, fazémis. Taip pat nustatyta, kad lojalumas néra
nulemtas vien tik paslaugos teikéjo — lojalumas taip pat
yra veikiamas vartotojo bei aplinkos.

3. Lojalumg lemian¢iy veiksniy tyrimo metodika

Kai kuriy sri¢iy tyrimams atlikti reikalinga tos srities spe-
cialisty nuomoné, todél tokiais atvejais atliekamas eksper-
tinis vertinimas (Skvarciany, 2017). Tyrimui pasirinktas
ekspertinio vertinimo metodas, kuriuo, anot Sérikovienés
(2013), pateikiamas apibendrinantis specialisty nuomonés
atvaizdavimas, nulemtas eksperty sukaupty Ziniy, patirties
bei intuicijos. Ekspertinis vertinimas yra labiausiai paplites
budas gauti nepriklausoma informacija apie tiriamo objek-
to savybes (Kaminskyi et al., 2018). Ekspertinio vertinimo
metodas yra universali priemoné, kuria galima taikyti verti-
nant jvairias situacijas, o metodas yra paprastai pritaikomas,
nekeliantis specifiniy reikalavimy pirminés informacijos
pateikimui. Ekspertinis vertinimas atliekamas remiantis
$iais etapais (Bilevic¢iené ir Jonusauskas, 2011):

- parengiamas ekspertinio vertinimo planas;

- numatomas eksperty apklausos metodas;
atrenkami ekspertai;

- atliekamas ekspertinis vertinimas;
analizuojami gauti ekspertinio vertinimo rezultatai;
atliekama gauty rezultaty interpretacija;

- parengiami ir pateikiami galutiniai ekspertinio verti-

nimo rezultatai bei i$vados.

Viena pirmyjy ir bene svarbiausiy uzduodiy atliekant
ekspertinj tyrima - tinkamo eksperty skai¢iaus parin-
kimas, kadangi $is lems tyrimo rezultaty patikimuma
(Skvarciany, 2017). Siam skai¢iui nustatyti galima remtis
grafiku, atvaizduojanciu tyrimo rezultato patikimumo pri-
klausomybe nuo eksperty skaiciaus (Zr. 6 pav.).

Rudzkiené (2019) (cit. i§ Skvarciany, 2017) teigia, kad
tyrimo tikslumas didZiausias, kai eksperty skaicius svy-
ruoja nuo penkiy iki devyniy eksperty.

Saaty sprendimams priimti rekomenduoja taikyti ana-
litinio hierarchinio proceso (angl. Analytical Hierarchy
Process (AHP) metoda, kai reikalingas kompleksiskas

2 lentelé. Paslaugy vartotojy lojalumg lemianciy veiksniy rinkinys ($altinis: Vilkaité-Vaitoné, 2014)
Table 2. A set of factors determining the loyalty of service users (source: Vilkaité-Vaitoné, 2014)

Vartotojo lemiami lojalumo
veiksniai

Paslaugos teikéjo lemiami lojalumo veiksniai

Aplinkos lemiami lojalumo
veiksniai

Amzius, lytis, pajamos,
socialinis statusas,

sanaudos

Asortimentas, inovatyvumas, papildomos paslaugos, paslaugy
individualizmas, paslaugos gyvavimo ciklas, kaina, kokybé, vieta, darbo | gerové, socialiné parama
paslaugos teikéjo pakeitimo |laikas, rinkodara, paslaugy teikimo terpés patrauklumas, reputacija,
aptarnavimo kultira, atsiskaitymo salygos, personalo kvalifikacija

Konkurencija, ekonominé
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6 paveikslas. Standartinio nuokrypio ekspertinio vertinimo
priklausomybé nuo eksperty skaiciaus (Saltinis: Skvarciany
(2017) pagal Libby ir Blashfield, 1978)

Figure 6. The dependence of the standard deviation of expert
evaluation on the number of experts (source: Skvarciany (2017)
based on Libby and Blashfield, 1978)

problemos vertinimas, kuris padeda suskirstyti pagrindi-
nius problemos aspektus j hierarchine struktira, sudétin-
gas struktiiras sumazinant iki paprasty vertinimy ir rangy.
Tokiu badu galima analizuoti gautus rezultatus, priimant
pagrista kiekvieno aspekto reik§mingumu paremtg spren-
dimg (Oudah et al., 2018). AHP metodas grindZiamas eks-
perty visy jiems pateikty alternatyvy lyginimu tarpusavyje
(Skvarciany, 2017). Alternatyvioms matricoms pildyti eks-
pertams pateikta devyniy baly skalé (Zr. 3 lentele).

Atlikus porinj pateikty veiksniy palyginima, turi bati
pateiktos normalizuotos matricos, suskai¢iuojant visy gau-
ty eiluciy aritmetinj vidurkj. Analitinis hierarchinio pro-
ceso metodas (AHP) taikytas tokia seka:

- Pirmu etapu atliekamas svoriy nustatymas:

1. Gauta ekspertinio vertinimo matrica normalizuoja-

ma pagal $ig formule:

c. X117t X

_ Y [ :
Xj=— =| : R N (1)
Zijzlcij X

nl " Xun

Cia x;; — normalizuota matricos reik§mé; c;; — eksperto pa-
sirinkta reik§mé i§ vertinimo skalés; n — kriterijy skaicius.

2. Skai¢iuojami kriterijy svoriai pagal $ig formule:

n Wi,
_ zi:]xin _ :
W ===—= |, @)
n
Wi

¢ia Wj; - kriterijaus svoris; n — kriterijy skaicius.
- Antru etapu atliekama suderinamumo analizé:
1. Skai¢iuojamas suderinamumo indeksas (angl. Con-
sistency Index):
Apax — 1
Cl=—"%—, ()
n-1
¢ia CI - suderinamumo indeksas; n - alternatyvy skaicius;
Amax — Kuris yra apskai¢iuojamas pagal $ig formule:

kmaxzz” ﬂ

=l n.ov i
¢ia A,y — didZiausia eksperty vertinimo matricoje A esan-
ti tikriné reik§mé; n — matricoje esantis nepriklausomy
eiluciy skaicius; v; — matricos tikriné reik§me.

Eksperty nuomonés palyginamoji matrica A suderin-
ta, jel A, = 1 ar artima » reik§mei (kriterijy skaic¢iui)
(Skvarciany, 2017).

2. Suderinamumo santykis (angl. Consistency Ratio),
kuris lyginamas su suderinamumo indeksu, apskai-
¢iuojamas pagal $ig formule:

CR= o , (5)
RI
¢ia CR - suderinamumo santykis; RI - atsitiktinis indeksas
(angl. Random Index).

Atsitiktinio indekso reik§mé nustatoma taikant 4 len-

teléje pateiktus duomenis priklausomai nuo matricos m

eilés (kriterijy skaiciaus).

; (4)

3 lentelé. Ekspertinio vertinimo anketos skalés paaiskinimas (8altinis: Oudah et al., 2018; Skvarciany (2017) pagal Saaty, 2008)
Table 3. Explanation of the scale of the expert evaluation questionnaire (source: Oudah et al., 2018;
Skvarciany (2017) based on Saaty, 2008)

svarbesnis uz kitg

Vertinimas | Svarbumo intensyvumas Interpretacija
1 Kriterijai lygas Du veiksniai turi lygia reik§me
3 Vienas kriterijus $iek tiek Patirtimi ir kritiniu vertinimu vienas kriterijus Siek tiek svarbesnis lyginant su kitu

5 Kriterijus svarbesnis

Patirtimi ir kritiniu vertinimu vienas kriterijus svarbesnis lyginant su kitu

Kriterijus stipriai svarbesnis

Vienas kriterijus yra stipriai svarbesnis lyginant su kitu

Kriterijus labai stipriai
svarbesnis

Vienas kriterijus yra labai stipriai svarbesnis lyginant su kitu

2,4,6,8 | Tarpinés reiksmés

Kartais reikalinga jterpti papildoma vertinimg ie$kant kompromiso tarp pasialyty
nelyginiy vertinimy

4 lentelé. Atsitiktinio indekso reik§més (3altinis: Skvarciany (2017) pagal Saaty, 1993)
Table 4. Random index values (source: Skvarciany (2017) based on Saaty, 1993)

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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AHP metodas laikomas tinkamai pritaikytu, jeigu CR
reik§mé yra mazesné uz 0,2. [vertinus ekspertinio verti-
nimo matricy suderinamumga galima i$vesti bendrg ma-
tricg — visoms gautoms matricoms jvertinti skai¢iuojamas
geometrinis vidurkis ir gaunama agreguota matrica.

4. Lojalumg lemianciy veiksniy tyrimas

Veiksniy, lemianciy paslaugy vartotojy lojaluma, reiks-
mingumas nustatytas pasitelkiant porine alternatyvy pa-
sirinkimo anketg — ekspertinj vertinima. Taigi, jvertinus
standartinio nuokrypio ekspertinio vertinimo priklauso-
mybe nuo eksperty skaiciaus, nuspresta ekspertinj tyrima
atlikti pasitelkus Sesis ekspertus. Nustatytas reikalavimas
ekspertams — aukstasis i$silavinimas verslo vadybos moks-
ly srityje bei bent 1 mety profesiné, klienty valdymo, pa-

tirtis. Ekspertams pateikta poriniy alternatyvy pasirinki-
mo anketa, kai alternatyvomis pasirinkti penki paslaugy
vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai: aptarnaujantis per-
sonalas (C1), kaina (C2), paslaugos kokybé (C3), prestizas
(C4), pasitenkinimas (C5). Uzpilde $ig anketg ekspertai
jvertino, kuris i§ dviejy veiksniy jy pozitriu turi didesne
reik§me vartotojy lojalumui. 5 lenteléje pateiktas eksperto
uzpildytos anketos pavyzdys.

Remiantis gautais ekspertinio vertinimo rezultatais
6 lenteléje pateikta sudaryta bendra kriterijy reik§mingu-
mo palyginamoji lentelé bei kiekvieno eksperto atsakymuy
matricos suderinamumo santykis.

Taigi, kiekvieno i§ eksperty skirtingy veiksniy reiks-
mingumo suma lygi vienetui, o suderinamumo santykiai
mazesni uz 0,2, todél galima teigti, kad visos gauty rezul-
taty matricos yra suderintos. Siekiant nustatyti kiekvieno

5 lentelé. Ekspertinio vertinimo anketos atsakymy pateikimas (2-as ekspertas)
Table 5. Submission of answers to the expert evaluation (2nd expert)

Veiksnys A

Veiksnys B

Aptarnaujantis personalas (C1) 2

Kaina (C2)

Aptarnaujantis personalas (C1)

Paslaugos kokybé (C3)

Aptarnaujantis personalas (C1) 5

Prestizas (C4)

Aptarnaujantis personalas (C1)

Pasitenkinimas (C5)

Kaina (C2) 5 Paslaugos kokybé (C3)
Kaina (C2) 5 Prestizas (C4)

Kaina (C2) Pasitenkinimas (C5)
Paslaugos kokybé (C3) 7 Prestizas (C4)

Paslaugos kokybé (C3)

Pasitenkinimas (C5)

Prestizas (C4)

7 Pasitenkinimas (C5)

6 lentelé. Ekspertiniu vertinimu nustatytas lojalumg lemianciy veiksniy reik§mingumas
Table 6. The significance of the factors determining loyalty determined by expert evaluation

1-as ekspertas | 2-as ekspertas | 3-ias ekspertas | 4-as ekspertas | 5-as ekspertas | 6-as ekspertas
Aptarnaujantis personalas (C1) 0,05 0,25 0,22 0,23 0,17 0,08
Kaina (C2) 0,04 0,15 0,06 0,12 0,13 0,13
Paslaugos kokybé (C3) 0,29 0,33 0,18 0,12 0,29 0,19
Prestizas (C4) 0,07 0,04 0,04 0,03 0,06 0,31
Pasitenkinimas (C5) 0,56 0,24 0,49 0,50 0,36 0,30
Suma 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Suderinamumo santykis (CR) 0,18 0,07 0,13 0,20 0,18 0,15
7 lentelé. Agreguota ir normalizuota ekspertinio vertinimo matrica
Table 7. Aggregated and normalized expert evaluation matrix
Suma . Yeiksnio Rangavimas
reik§mingumas
Aptarnaujantis personalas (C1) 0,16 0,19 0,24 0,20 0,13 0,92 0,18 3
Kaina (C2) 0,10 0,11 0,09 0,17 0,12 0,59 0,12 4
Paslaugos kokybé (C3) 0,15 0,26 0,22 0,25 0,24 1,12 0,22 2
Prestizas (C4) 0,06 0,04 0,06 0,07 0,09 0,33 0,07 5
Pasitenkinimas (C5) 0,54 0,39 0,38 0,31 0,42 2,05 0,41 1
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i§ kriterijy reik§mingumga, remiantis visy eksperty jverti-
nimais, sudaryta agreguota, geometriniu vidurkiu apskai-
¢iuota ir normalizuota matrica (Zr. 7 lentele).

Taigi, remiantis visy eksperty nuomone ir patirtimi,
apskaiciuotas kiekvieno i$ kriterijy jtakos lojalumui reiks-
mingumas rei$kia, kad, eksperty nuomone, didziausia
lemiama jtaka vartotojy lojalumui apgyvendinimo ir mai-
tinimo sektoriuje pasizymintis veiksnys - pasitenkinimas
(C5) gauta paslauga, antru pagal reikimingumga lojalumui
nustatytas veiksnys - paslaugos kokybé (C5), treciasis
veiksnys - aptarnaujantis personalas (C1), ketvirtasis —
kaina (C2) ir penktasis veiksnys, pasizymintis maziausiu
reik§mingumu vartotojy lojalumui, — prestizas (C4).

ISvados

Atlikus mokslinés literatiiros analize galima teigti, kad
vartotojy lojalumo sampratos interpretacijas galima skirs-
tyti j tris pagrindines sritis: elgsena i$reikstas vartotojy
lojalumas, lojalumas kaip vartotojy nuostaty israiska bei
lojalumas, atsispindintis nuostatas veikiamoje elgseno-
je. Mokslinéje literataroje lojalumg lemianciy veiksniy
spektras platus, ta¢iau dazniausiai pasikartojantys yra $ie:
pasitenkinimas, kokybé, kaina ir komunikacija. Taip pat
nustatyta, kad lojaluma lemia ne tik organizacija, bet ir
vartotojas bei aplinka. Svarbiu aspektu, siekiant vartoto-
jy lojalumo, taip pat jvardijamas organizacijos atsakas j
i§ klienty gaunamg griztamajj rysj. Lojalumo formavimas
gali buti atliekamas remiantis skirtingais darby autoriy
siilomais etapais — rysiy teikiama nauda ir kokybe ar re-
miantis keturiomis rinkodaros turinio kaitos fazémis lo-
jalumo kontekste.

Lojalumg lemianciy veiksniy tyrimui pasirinkta taikyti
ekspertinj vertinimg, kuris vykdytas pasitelkiant analiti-
nj hierarchinio proceso (AHP) metodg - kompleksiska
problemos vertinimo metoda, aktyviai taikomg taiko-
muosiuose moksliniuose tyrimuose, taip galima priimti
pagrijstus sprendimus (Kaminskyi et al., 2018).

Ekspertinio vertinimo tyrimas, atliktas lojalumo ap-
gyvendinimo ir maitinimo paslaugy sektoriuje lemian-
¢iy veiksniy atzvilgiu, parodé, kad lojaluma lemiantys
veiksniai pagal svarba nuo reik§mingiausio iki maZziausiai
reik§mingo i§déstomi tokia tvarka: pasitenkinimas, koky-
bé, aptarnaujantis personalas, kaina, prestizas. Nustatytas
kiekvieno i§ pasirinkty lojalumo veiksniy reikémingumas
gali bati tikslingai panaudojamas apgyvendinimo ir mai-
tinimo paslaugas teikian¢iy organizacijy vartotojy lojalu-
mui didinti, kai $iam tikslui priimami pagrjsti sprendimai,
nustatomos reik$mingiausios ir daugiausiai organizacijos
démesio reikalaujancios bei didZiausig potenciala turin-
cios sritys.
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RESEARCH ON FACTORS DETERMINING LOYALTY
OF COSTUMERS OF COMPANIES PROVIDING
ACCOMMODATION AND CATERING SERVICES IN
LITHUANIA

1. Skackauskiené, R. Jotkaité

Abstract

Changing technologies, increasing customer expectations and
competition between organizations lead to the fact that the study
of factors determining customer loyalty can become a suitable
organizational solution for attracting, maintaining and minimiz-
ing turnover of consumers. Consumer loyalty is recognized as
a strength that an organization can acquire, and at the same
time, it ensures the continuity of operations due to the fact that
loyal consumers significantly determine the profitability of the
company’s activities. The article presents a study of the factors
determining the loyalty of service users in the case of the accom-
modation and catering services sector, answering the problematic
question — what factors determine the loyalty of consumers in
the accommodation and catering services sector in Lithuania?
After conducting a theoretical analysis, the factors determining
the loyalty of service users were determined, and by applying
the multi-criteria Analytical Hierarchy Process (AHP) method,
the significance of the factors determining the loyalty of the
customers used for this study in the Lithuanian accommodation
and catering sector was determined.

Keywords: customer loyalty, loyalty factors, loyalty evaluation,
accommodation and catering sector, AHP.
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