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Santrauka. Kiekvieno verslo pajamos priklauso nuo paklausos, kurig lemia vienas i§ veiksniy — vartotojy lojalumas.
Mokslininkai intensyviai tiria vartotojy lojalumg jau nuo 1990 m. Atsirandant naujoms technologijoms, verslas jgyja nauja
forma, todél atsiranda lojalumas virtualioje erdvéje, kurio nagringjimo pradzia siejama su interneto ir kompiuterinés technikos
prieinamumu bei e. verslo modeliy pradzia. Straipsnio tikslas yra atlikti vartotojy lojalumo virtualioje erdvéje teoring analizg.
Sis straipsnis tiria vartotojy lojalumo lygius ir veiksnius virtualioje erdvéje ir lygina e. komercijos ir e. paslaugy lojalumo
modelius. Metodologija apima teoring atlikty mokslininky tyrimy analizg, kuri parodé, jog svarbiausi vartotojy lojalumo veiks-
niai elektroninéje erdvéje yra vartotojo pasitenkinimas ir pasitikéjimas pardavéju. Sio straipsnio aktualumas pasizymi tuo, jog

galimas praktinis pagrindiniy lojalumo veiksniy tyrimas ateityje.

Reik$miniai ZodZiai: lojalumas elektroningje erdvéje, elektroniné erdvé, e. verslas, e. komercija, lojalumo modeliai, pasitiké-

jimas.

Ivadas

Pastaraisiais deSimtmeciais tobuléjant technologijoms,
ple¢iantis informacinéms rysio technologijoms (IRT),
verslas vis daugiau ir placiau vystomas virtualioje aplinko-
je, kas padeda pasiekti klientus visame pasaulyje bet kuriuo
metu. Tokiu biidu jmonés turi jgyti klienty pasitikéjima
bei lojaluma, norédami islikti rinkoje ir pléstis. Lojaltis
klientai virtualioje erdvéje svarbiis tuo, kad, pagal Pareto
80/20 taisykle, jie jmonei generuoja pagrindines pajamas,
todél jmone, jgydama klienty pasitikéjima bei lojaluma,
igyja konkurencinj pranasuma prie$ kitas jmones. Pasak
Zikienés (2010), vienas i§ esminiy daugelio organizacijy
tiksly, garantuojanciy tolesnj sékminga konkuravima nuolat
besikei¢ian¢iame verslo pasaulyje, yra vartotojy lojalumo
igijimas ir iSlaikymas. Kad lojaldis klientai yra labai nau-
dingi jmonei, pazymi ir Ismail, Safa (2014). Taigi, klienty
lojalumo svarba jmonéms yra labai didelé.

Sio straipsnio tikslas: atlikti vartotojy lojalumo vir-
tualioje erdvéje teoring analize.

Uzdaviniai:

1. Palyginti e. komercijos ir e. paslaugy lojalumo modelius.
2. Isskirti vartotojy lojalumo lygius ir svarbiausius var-
totojy lojaluma lemiancius veiksnius virtualioje erd-
véje.

Siame straipsnyje tiriama virtuali erdvé ne bendrai,
o tik komerciniy modeliy (internetiniy parduotuviy)
atveju, todél néra minimos naujosios technologijos, pa-
vyzdziui, socialiniai tinklai ir kitos socialinés medijos
sudedamosios dalys.

Lojalumo tyrimy apZvalga pasauliniame
kontekste

Vartotojy lojalumg virtualioje ir fizingje erdvéje tyré daug
mokslininky, ieSkodami jvairiy sasajy, kas gi i§ tiesy le-
mia vartotojy lojaluma. Autoriy temy apzvalga pateikta
1 lenteléje.

1 lenteléje pateikta tik trumpa pasaulio mokslininky
darby lojalumo temomis apzvalga. Tyrimy ir straipsniy,
susijusiy su vartotojy lojalumu yra labai daug. Autoriai
nagrinéja tiek ,.fiziniame* versle egzistuojantj vartotojy
lojaluma, tiek e. versle ir netgi socialiniuose tinkluose.
Mokslininkai intensyviai vartotojy lojaluma tiria jau nuo
1990 mety (Zikiené 2010).

Galima daryti iSvada, jog vartotojy lojalumas yra plati
ir daug nagrinéta tema, tuo metu lojalumo virtualioje erdvé-
je nagringjimo pradzia siejama su interneto ir kompiuterinés
technikos prieinamumu bei e. verslo modeliy pradzia.
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1 lentelé. Autoriy nagrinéty temy apzvalga
Table 1. Overview of authors’ examined topics

Nagrinéta tema

Autoriai (metai) Sritis

,.E. pasitenkinimas ir e. lojalumas*

Anderson, Srinivasan (2003)

»Paslaugy nesékmiy ir jy kompensavimo poveikis e. lojalumui®

2 . .
Sousa, Voss (2009) Klienty lojalumas e. versle

,Pasitikéjimas, pasitenkinimas, ir lojalumo formavimas
elektroninéje komercijoje*

Ismail, Safa (2014)

Nagrinéta tema

Autoriai (metai) Sritis

,»Nuo lojalumo prekés zenklui iki e. lojalumo: konceptuali
strukttra“

Gommans et al.(2001)

,.Elektroniniy paslaugy kokybés poveikis lojalumui: empirinis
virtualiy aukciony tyrimas‘

Yen, Lu (2008)

,» Vartotojy lojalumo modelis elektroniniy paslaugy kontekste*

Luarn, Lin (2003) Klienty lojalumas e. versle

,, Vartotojy lojalumas e. komercijoje*

Gefen (2002)

»Gauty paslaugy kokybés poveikis pasitenkinimui, pasitikéjimui ir
lojalumui e-komercijoje*

Kassim, Abdullah (2010)

Klienty lojalumas: integruota koncepcija“

Dick, Basu (1994) Klienty lojalumas

,Lojalumo programy poveikis ir trumpalaikis rémimas vartotojy
iSlaikymui*

Lewis (2004)

~Pagrindiniai veiksniai, turintys jtakos Facebook fany puslapiy
lojalumui®

Ruiz-Mafe et al. (2014) Lojalumas socialiniuose

tinkluose

Marketingo kompleksas ir vartotoju lojalumo
koncepcija

Lojalumas yra susijes su marketingo kompleksu, t. y. kaip
jmoné panaudoja 4P, 7P ar 8P marketingo kompleksa, kad
padidinty savo prekiy ar paslaugy perkamuma bei jgyty
klienty lojaluma. Tad $i dalis skirta trumpai marketingo
komplekso apzvalgai.

Marketingo kompleksas apima keturis elementus,
pavadintus 4P (Marketing Theories, 2016): 1 — preké (angl.
product), 2 —kaina (angl. price), 3 — paskirstymas (angl.
place) ir 4 — rémimas, t. y. reklaminés strategijos iStesé-
jimas (angl. promotion) (Business Dictionary 2014a). Sis
kompleksas tinkamas prekéms, o paslaugy marketingo
kompleksui dar reikalingi 3 elementai: zmonés (angl. peo-
ple), procesai (angl. process), fizinis akivaizdumas (angl.
physical environment) (Professional Academy 2014). Taip
pat Sis kompleksas gali biti iSpléstas dar iki 8P, pridedant
produktyvuma ir kokybe (angl. Productivity & Quality)
(Professional Academy 2014), tac¢iau $is modelis néra taip
placiai taikomas kaip 4P ir 7P.

Siuolaikinés technologijos daro didelj poveikj verslui,
tad verslas turi nuo jy neatsilikti. E. marketingas naudoja-
mas virtualioje aplinkoje atitinka naujausias technologijas:
pritaikomas internete, SMS zinutéms. E. marketingas ati-
tinka jprasta marketingo koncepcija, taciau jmonei suteikia
Sias naudas (Drummond, Ensor 2005):

— Zemos kainos — Zemesni veikimo kastai dél sis-

teminio tinklais gristo pardavimy proceso;

— Rinkos pasickiamumas — jmonei paprasta pasiekti

tikslines rinkas, naudojantis naujausiomis techno-
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logijomis. Pavyzdziui, mazmenininkas gali rekla-
muoti savo prekiy kataloga internete ir leisti
pirkéjams jame narSyti;

— Rinkos informacija — duomeny analizés technikos
leidzia analizuoti didelius kiekius informacijos,
nustatyti asociacijas ir rySius, taip pat statisti-
kos modeliai gali padéti nuspéti klienty elges;.
Naudojamos ir CRM sistemos (angl. customer
relation management). To pavyzdys yra Amazon —
internetinis knygy mazmeninkas, naudojantis CRM
sistema pasiilyti kitas knygas, kurios galbiit biity
idomios klientui.

Klienty lojalumo svarba jmonéms akivaizdi, taciau
verslas susiduria ir su i$sukiais — lojalumg islaikyti jmo-
néms sunku dél: didelés konkuruojanciy prekeés zenkly jvai-
rovés, vartotojy nory ir poreikiy pokyc¢iy, vartotojy nenoro
isipareigoti (Zikiené 2010).

Pagal Zikieng (2010), vartotojy lojalumas skirstomas
1 2 kategorijas: elgsenos ir poziiirio. Elgsenos kategorijai
priklauso pirkimo elgsena pavyzdziui, pakartotiniai pirki-
mai, o poziiirio kategorijai — teigiami atsiliepimai, pirme-
nybés teikimas, pakartotiniy pirkimy ketinimai (zr. 1 pav.).
Zikien¢ (2010) teigia, jog elgsenos indikatorius populia-
resnis, nes yra lengviau iSmatuojamas ir suvokiamas. Ypac
svarbu jmonei jvertinti abu lojalumo aspektus, nes daz-
nai kuris nors i§ jy nejvertinamas, o ,,tik bendras abiejy
kategorijy jvertinimas gali apibrézti vartotojy lojalumag™
(Zikiené 2010).



Vartooly riausi sukurti verslo modeliai nepasiteisins“ (Anderson,

lojalumas Srinivasan 2003). Apzvelgus mokslininky atliktus tyrimus,

I pateikiami jmoniy galimi veiksmai, darantys jtakg vartotojy

[ 1 lojalumui visi Sie veiksniai galioja ir fizingje, ir dauguma
Elgsena Posiiris jy — virtualioje erdvéje:

— Intensyvus paskirstymas — daznai klientai yra pa-

I. Pakartotiniy bei siruoS¢ pirkti arciausiai esant] prekés pakaitalg.

Pirkimo elgsena B pirﬁfnpﬁg?nlfmai Tai skirtingos prekés, kurios bent dalinai pate-

_ nkina tg patj vartotojy poreikj, ir pakei¢ia viena

— P'g;ﬂ%’gg y kita (Business Dictionary 2014b). Si strategija

naudojama paskirstyti impulsyviems pirkiniams,

|| atlﬁiig;i)aimiai, tokiems kaip Sokoladas ir biitiniems, kaip, pavyz-

rekomendacijos dziui, duona (Drummond, Ensor 2005). D¢l to

1 pav. Vartotojy lojalumo konceptualizacija (Zikiené 2010) mazmeniniai siekia kuo placiau paskirstyti pre-

Fig. 1. Conceptualization of customer loyalty (Zikiené 2010) kes, kad biity lengvai pasiekiamos pirkéjams. Sis

veiksnys galimas tik fizinéje rinkoje.
Pagal elgsenos ir poziiirio lojaluma, yra i$skiriami — Prekiy Zenklai. Jmonés ,kovoja™ dél pirkejy de-

4 lojalumo lygiai (zr. 2 pav.). Dick, Basu (1994), Zikiené mesio, tam pasitelkia prekiy Zenklus, kurie jau

(2010), Garland, Gendall (2004): sufleruoja suteikiama vertg klientui. Tai biidas pri-
1. Tlgalaikis lojalumas — pasireiskia tuomet, kai klientas traukti prekes Zenklui lojalius klientus, kurie yra

perka daznai (elgsenos kategorija) ir iSreiskia teigia- pasiruos¢ mokeéti kaing uz auksciausios kokybés

mga pozitrj (geri atsiliepimai, rekomendacijos); prekg (Drummond, Ensor 2005). Be to, pasitiké-

2. Pasléptas lojalumas — isreiskiamas teigiamas pozitiris, dami prekes Zenklu, klientai jauciasi saugls, Zino-

tatiau nesukelia pakartotiniy pirkimuy; dami, kad perka ne , kat¢ maiSe®, ko nebtity galima

3. Netikras lojalumas — nepaisant zemo teigiamy atsiliepi- pasakyti apie mazai Zinomus prekiy Zenklus, tuo

my lygio, pasireiskia daznais pakartotiniais pirkimais; labiau, kad perkant internetu pirkéjas mato tik pa-

4. Jokio lojalumo — pasizymi zemu pirkimy lygiu ir tei- veikslélj, o paliesti, iSbandyti daikto negali.

giamy atsiliepimy lygiu. — Bendravimas . 5}1 klientai.s. ]?rumm.ond, Ensor
Kiekvienos jmonés tikslas pritraukti kuo daugiau kli- (2005) pazymi, jog komunikacija — tai ne paprasta
reklamos zinute, ji turi buti perduota taip, kad

enty, priklausanciy ilgalaikio lojalumo lygiui.
klientas ja suprasty ir interpretuoty taip, kaip nori
Vartotojuy lojaluma lemiantys imoniy veiksmai pardavéjas, nes 'd'au'gel.m fl.tVeJU[. Ijekllamos sulvokl-
mas tarp pardavejo ir pirkéjo skiriasi. Potencialaus
Svarbu ne tik pritraukti, bet ir 1§13.1kyt1 klientq, norint kliento veiksmai gah buti tiesioginiai: prekés
s¢kmingai vykdyti versla. ,,Be kliento lojalumo net ir ge- pirkimas, praSymas detalesnés informacijos, bei
gali bati ilgalaikiai: remtis pasitikéjimu, lojalu-
mu. Ruiz-Mafe et al. (2014) tyrinéjimo rezultatai
rodo, kad Facebook aistruoliy puslapio turinys

@ N\ ( h turi pateikti vertingg informacija, apimti vartoto-
ilgalaikis pasléptas ; ; ; ; SEECE
lojalumas lojalumas 2 Jq.bendrawmq, kad pagerinty vartotojy pozitrj ir

_ g,

- N N P — Kaina. Nuolaidos gali skatinti paklausg ir buti
netikras jokio i;i naudojamos tiesiogiai sumazinant kaina, bei ne-
lojalumas lojalumo £ tiesiogiai prapléstos apmokéjimo sglygos, kreditas

\. J J S be paltkany ir pan. Galutinis kainy nustatymas

priklauso nuo konkurenty veiksmy (Drummond,

Pakartotiniai pirkimai Ensor 2005). Labai tikétina, kad jmonés seks kon-

kurenty kainos sumazinima, kai bus perteklinis ap-

2 pav. Vartotojy lojalumo kategorijos (Dick, Basu 1994) ripinimas rinkos viduje, arba kai kliento lojalumas
Fig. 2. Categories of customers loyalty (Dick, Basu 1994) bus sumazéjes. Taigi, galima teigti, jog jmonés
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daznai jgyti klienty lojaluma stengiasi pasitilydami
geresng kaing, nei jy konkurentai.

Pirkéjy patirtis. Prie§ priimdami sprendima pirkti,
klientai vadovaujasi emocijomis ir ankstesne pir-
kimo patirtimi (Ismail, Safa 2014). Tiriant paslau-
gy sferg e. bankininkystés paslaugas, Sousa, Voss
(2009) nustate, kad praeityje pasitaike paslaugos
teikimo nesékmés turi neigiamg efekta kliento lo-
jalumui, tuo metu nes¢kmés sprendimas turi tei-
giama rezultata kliento lojalumui.

Pasitikéjimas. Kai klientai pasitiki internetiniu
mazmenininku, jie nebijo atskleisti savo asmeniniy
duomeny (Ismail, Safa 2014). Naujy technologijuy
pazanga leidzia jmonéms iSplésti klienty skaiciy,
taciau nors ir gausus zmoniy skaicius turi prieiga
prie interneto, yra daug zmoniy, kurie lankosi ir
registruojasi e. komercijos svetainése, taCiau jie
nieko neperka arba perka mazai dél pasitikéjimo,
pasitenkinimo trikumo (Ismail, Safa 2014). Ismail
ir Safa (2014) iStyré ir nustaté, jog yra rySys tarp
e. pasitenkinimo, e. pasitikéjimo ir e. lojalumo.
Gommans ef al. (2001) taip pat i§skiria ir garantijy
suteikima.

Vartotojo charakteristikos — asmeninés savybés.
Jos lemia skirtingg vartotojy jsitraukima j pirki-
mo procesa, skirtingg prekés ar paslaugos svarbos
traktavima (Zikiené 2010).

Lojalumo programos. Lewis (2004), Zikiené
(2010) teigia, jog lojalumo programos kuponai,
akcijos, pristatymo nuolaidos padeda optimizuoti
ir padidinti pardavimus ilguoju laikotarpiu.
Tinklalapis — vaidina svarby vaidmen] virtualioje
aplinkoje. Tai, kaip yra iSdéstyta informacija, turi-
nys, kaip ji veikia t. y. techniniai parametrai, kaip
paprasta joje narSyti t. y. navigacija ir ar galima
ja pritaikyti personalizuoti ypatingais atvejais (pa-
vyzdziui, pritaikyti regos negalig turin¢iam asme-
niui), lemia vartotojy susidoméjima svetaine, o tai
turi jtakos vartotojy lojalumui (Gommans et al.
2001). Jeigu svetainé nepatiks vartotojui, pavyz-
dziui, létai krausis, jis neteks kantrybés ir i§jungs
tinklalapj. Kiekvienas nekantrus klientas yra jmo-
nei pajamy netekimas. Lygiai taip pat tinklalapiui
svarbu paprastas pirkimo procesas, nereikalauja-
ntis skirti daug laiko duomeny uzpildymui.
Aptarnavimas. Gommans et al. (2001) teigia, jog
aptarnavimas apima: greitg reagavimg j klienty ap-
klausas, paprasta kontakty pasiekiamuma, nemo-
kama interneting paskyra, paprasta apmokéjimo uz
prekes sistema, greita pristatyma. Siuos kriterijus
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atitinkanti jmoné gali konkuruoti su tokiy funkci-
Jju nesitilanciais konkurentais bei taip jgyti klienty
lojaluma.

Lojalumo modeliai e. komercijoje

Gefen (2002) nagrinéjo lojaluma e. komercijoje. E. komer-
cija gali biiti apibrézta kaip elektroninio verslo vykdymas
tarp imonés ir vartotojy, kur elektroninis verslas reiskia
»galimybe keistis vertémis pinigais, prekémis, paslaugomis
ir informacija elektroniniu biidu* (Consulting 1999). Gefen
(2002) modelyje isskirti veiksniai, kurie gali daryti jtakg
vartotojy lojalumui:

— Paslaugy kokybé. Paslaugos kokybé yra tai, ko
vartotojas jprastai nori ir vertina (Gefen 2002).

— Vartotojo pasitikéjimas. E. komercijoje pasitikéjimas
apiblidinamas kaip noras uzmegzti rysj su patikimu
partneriu, o Sis rySys paremtas pasitikéjimu ir uz-
tikrintumu (Mayer et al.1995; Rousseau ef al.1998).

— Gaunama rizika dél pardavéjo. Rizika apima ne-
norimas, neetiskas pardavéjo elgesys, pavyzdziui,
neteisingos kainos, pateikiama netiksli informaci-
ja, dalinama asmeniné informacija, uzsakomos ir
perkamos prekés be vartotojo sutikimo, neteisin-
gas naudojimasis kreditinés kortelés informacija
(Gefen 2000; Kollock 1999).

— Pardavéjo pasirinkimo kastai. Porter (1980) apibi-
dina pasirinkimo kastus kaip peré¢jimo kastus nuo
vieno tiekéjo produkto prie kito tieckéjo produkto.
Pardavéjo keitimo kastai apima vartotojo laika, pi-
nigus ir pastangas pereinant nuo vienos svetainés
prie kitos (Chang, Chen 2008).

Gefen (2002) nagrin¢jamas modelis pavaizduotas

3 pav.

Siame modelyje paslaugy kokybei vertinti naudojamas
SERVQUAL! instrumentas. Siuo atveju paslaugy kokybe
apibiidina Sie vertinimo kriterijai (Zeithaml et al. 1996):

— Materialinés vertybés. Svetainé lyginama su ma-
terialiomis parduotuvémis (Berman et al. 2000).
Tvarkingo ir patrauklaus internetinio svetainés
puslapio materialios vertybés yra tvarka, geras or-
ganizuotumas ir kt. (Gefen 2002).

— Emocijos. Dauguma internetiniy pardavéjy bando
sukurti individualias paslaugas, pateikiant indivi-
dualy turinj, asmeninius sveikinimus ir individua-
lius elektroninius laiskus. Jie bando personalizuoti
ry$] su vartotoju ir pasitlyti individualias paslau-
gas (Gefen 2002).

' Daugialypé skalé, skirta matuoti paslaugos kokybe



— Patikimumas. Tai yra svarbiausias internetinés
paslaugy kokybés aspektas (Berman et al. 2000).
Siekiama tiekti paslaugas laiku, kai jos uzsakomos.

— Reagavimas. Internetingje svetaingje vartotoja
apripinant paslaugomis, teikiant naudingas gido
paslaugas, kai iSkyla problema — vartotojui atsako-
ma, kada bus suteikta paslauga arba bus pristatytas
produktas (Gefen 2002).

— Pasitikéjimas. Tai yra vartotojy pojuiciai, kuriuos
pardavéjas pelno suteikes pasitikéjimo jausma
savo mandagumu ir gebéjimais (Llosa et al. 1998).
Pavyzdziui, internetinéje svetaingje esantis lauke-
lis, kuris duoda patarimy, kaip naudotis internetine
svetaine ir atitinkamos klaidy zinutés bei automa-
tiniai gidai gali padéti vartotojams (Gefen 2002).

Siame modelyje analizuojami ne tik veiksniai, kurie
lemia vartotojy lojaluma, bet ir tai, kaip paslaugy kokybé
nulemia vartotojy pasitikéjima pardavéju, o vartotojy pa-
sitik¢jimas — gaunama rizika dél pardaveéjo.

Atlikta analizé parodé, kad vartotojy lojalumas didzia-
ja dalimi priklauso nuo pardavéjy gebéjimo kurti ir palai-
kyti vartotojy pasitikéjima teikiant kokybiskas paslaugas
(Reichheld, Schefter 2000). Paaiskéjo, kad paslaugy koky-
bés vertinimo kriterijus — materialinés vertybés — tiesiogiai
daro jtaka vartotojy lojalumui. Emocinis vertinimo krite-
rijus stipriai veikia ir vartotojo pasitikéjimg ir lojaluma
(Gefen 2002). Tuo metu kiti paslaugy kokybés vertinimo
kriterijai, pavyzdziui, reagavimas, patikimumas ir pasi-
tikéjimas, labiau lemia ne vartotojy lojaluma, o vartotojy
pasitikéjima, kuris véliau gali tapti vartotojy lojalumo prie-
zastimi. Kitaip tariant, Sie minéti kriterijai vartotojy lojalu-
mg lemia netiesiogiai, o per vartotojo pasitikéjimo veiksnj.
Apskritai paslaugy kokybé didina vartotojy pasitikéjima,
o to pasékoje didéja vartotojy lojalumas. Sio efekto jtaka
yra stipresné vartotojy lojalumui negu pardavéjo pakeitimo

Paslaugy kokybé

[ |Lengvasnaudojimas | '

Internetinés svetainés
dizainas

i
i
| !
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|
i

!
[ Personalizavimas | :
‘

| Reagavimas

P

| Pasitisjimas

Pasitenkinimas

asitikéjimas

N~

kastai (Gefen 2002). Rizika dé¢l pardavéjo turi neigiama
poveikj vartotojy lojalumui, ta¢iau ji tampa nereikSminga
ja lyginant su kitais veiksniais vartotojy pasitikéjimu, pa-
slaugy kokybe ir pardavéjy keitimo kastais (Gefen 2002).

Kassim, Abdullah (2010) taip pat nagringjo e. komer-
cijos modelj. Sio nagrinégjamo modelio isskirti veiksniai,
lemiantys vartotojy lojaluma yra:

— Paslaugy kokybé. Bitner (1990) apibtidina paslau-
gos kokybe kaip vartotojy bendra jsptdi, susijusj
su paslaugos tiekéjo aukstesniu ar zemesniu lygiu
ir pacia paslauga.

— Pasitenkinimas.

— Pasitikéjimas. Jis apibiidinamas kaip psichologiné
biisena, jskaitant ketinimus prisiimti silpnybes, pa-
remtas ketinimy lukesciais arba elgesiu (Rousseau
et al. 1998).

Tiriamas vartotojy lojalumas yra iSskaidytas j dvi
dalis: emocinj lojalumg ir elgesio lojaluma. Emocinis lo-
jalumas apibréziamas WOM (angl. word of mouth) kaip
pokalbis ,i§ lapy j lapas“ (Tsoukatos, Rand 2006). Sio
tipo lojalumas Zinomas kaip emociskai iSreikStas elgesys
(Ranaweera, Prabhu 2003), kur vartotojas nori informuoti
kitus apie paslaugos aspektus, kurie sukélé pasitenkinima.
Pavyzdziui, noras rekomenduoti svetaing kitiems (Kassim,
Abdullah 2010). Elgesio lojalumas INTENT (angl. rete-
ntion intentions) suprantamas kaip iSlaikymo atmintyje
ketinimas. Tai apima naudojimo testinumg ir lankymasi
svetainéje (Kassim, Abdullah 2010). Kassim ir Abdullah
(2010) nagriné¢jamas modelis pateiktas 4 pav.

Pateiktame modelyje, paslaugy kokybei nagrinéti
naudojami jau minéti SERVQUAL instrumentai. Siuo at-
veju pasirinkti Siek tiek kitokie vertinimo kriterijai: lengvas
naudojimas, internetinés svetainés dizainas, reagavimas,
personalizavimas ir pasitikéjimas (Gummerus et al. 2004).

Vartotojy lojalumas

Emocinis

o

4 pav. Lojalumo modelis (Kassim, Abdullah 2010)
Fig. 4. Loyalty model (Kassim, Abdullah 2010)

267



Lengvas naudojimas yra vartotojo kompiuteriy tech-
nologijy naudojimo esminis elementas (Ribbink et al. 2004)
ir turi tam tikrg reikSme naujiems vartotojams (Gefen,
Straub 2000). Sis matmuo apima dalykus tokius kaip funk-
cionalumas, pritaikymas informacijos nejgaliesiems bei
uzsakymo ir navigacijos paprastumas (Reibstein 2002).

Internetinés svetainés dizainas yra svarbus, nes yra
tiesiogiai susijusi su naudotojo sasaja. Sis instrumentas
apima turinj, svetainés struktiirg, kuri turi bati vizuali ir
patraukianti vartotojo akj. Taip pat internetinés svetainés
sasaja daznai tiesiogiai veikia sistemos patikimuma (Luo
et al. 2000).

Reagavimas dar vienas paslaugy kokybés vertinimo
kriterijus, kuris matuoja kompanijos gebéjimg ir pasiruo-
Simg teikti paslaugas, kai vartotojams iskyla klausimai ar
problemos (Zeithaml e/ al. 2002).

Personalizavima galima suprasti kaip tradicinj
SERVQUAL instrumentg (Zeithaml ez al. 2002). Ji atspindi
informacijos ir paslaugy pritaikymo laipsnj individualiy po-
reikiy lankytojams (Lee 2005). Personalizavimo koncepcija
e. komercijoje susideda i§ keturiy komponenty: asmeninio
démesio, prioritety, specifiniy vartotojy poreikiy suprat-
imo, informacijos apie produkto modifikavima (Kassim,
Abdullah 2010). Pasitikéjimo instrumentas yra nukreiptas
] vartotojo sauguma ir privatuma. Privatumas, saugumas
ir etika yra svarbiis e. komercijos elementai (Wang et al.
2003). Saugumas siejamas su informacijos apsauga.

Kassim ir Abdullah (2010) modelyjeatspindéta kaip
i8skirti veiksniai lemia vartotojy lojaluma: kaip paslaugy
kokybé daro jtaka pasitenkinimui ir taip pat pasitikéjimui
bei ar emocinis lojalumas turi jtakos elgesio lojalumui.

Atlikus tyrima pagal sudaryta modelj, paaiskéjo, kad
pasitenkinimas ir pasitikéjimas teigiamai veikia lojaluma.
Rysys tarp pasitenkinimo ir emocinio lojalumo bei pasi-
tikéjimo ir emocinio lojalumo yra reikSminis ir paaiskina
53,4 % emocinio lojalumo kitimo (Kassim, Abdullah 2010).
Pasitenkinimas teigiamai veikia vartotojy elgesio lojaluma.
Tai pat paaiskéjo, kad emocinis lojalumas turi teigiamos
itakos vartotojy elgesio lojalumui. Emocinis lojalumas pa-
aiskina 79,8 % elgesio lojalumo kitimo (Kassim, Abdullah
2010).

Taigi, neuztenka tiesiog sukurti sistema: lengva nau-
doti, patrauklig i§ pirmo jsptidzio ir pakankamai jdomia,
padrasinanéiag pirkti, bet taip pat reikia kurti interneting
(angl. online) sistema, kuri blity patikima, saugi, privati,
reaguojanti ir personalizuota vartotojams. Kompanijos gali
didinti vartotojy lojaluma tiesiogiai didindami naudojimo-
si paprastuma, svetainés dizaing ir patikimumga svetainéje
(Kassim, Abdullah 2010).
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IS iSnagrinéty e. komercijos modeliy, pastebéta, kad
paslaugy kokybé yra svarbus veiksnys lemiantis vartotojo
pasitikéjima, taip pat ir lojaluma. Gaunama rizika dél par-
davéjo vienintelis i§ paminéty veiksniy kuris neigiamai
veikia vartotojo lojaluma, taciau jtraukus kitus veiksnius,
pavyzdziui, vartotojo pasitikéjima, Sis veiksnys tampa
nereikSmingas (Gefen 2002). Taigi norint, kad vartotojai
bty lojaliis, pardavéjams reikia stengtis palaikyti rysius
su vartotojais, didinti jy pasitikéjima.

Lojalumo modeliai e. paslaugoms

Luarn, Lin (2003) isskiria vartotojy lojalumo modelj, kuris
susideda i§ $iy veiksniy: pasitikéjimo, vartotojy pasitenkini-
mo, gaunamos vertés. Sie veiksniai daro jtakg ir vartotojy
lojalumui, ir vartotojy jsipareigojimams, kurie dar labiau
sustiprina lojaluma. Sis lojalumo modelis taikomas e. pa-
slaugoms Luarn, Lin (2003) sudarytas modelis pavaizduotas
5 pav.

Pasitikéjimas

Lojalumas

Vartotojy pasitenkinimas

|sipareigojimai

Gaunama verté

5 pav. Lojalumo modelis (Luarn, Lin 2003)
Fig. 5. Loyalty model (Luarn, Lin 2003)

Isipareigojimas Siame modelyje suprantamas kaip
psichologinis prisiriSimas prie e. paslaugy lojalumo, kuris
atsiranda dar pries suvokiant vartotojui, kad jo pakartotinis
pirkimas buvo nulemtas lojalumo. Sj apibrézima pirmieji
panaudojo Beatty ir Kahle (1988). Jis naudojamas ir Luarn,
Lin (2003), o lojalumas ¢ia apibréziamas kaip vartotojo
ketinimas pirkti produkta arba paslauga dar karta i§ tam
tikro pardavéjo. Siame tyrime pasitikéjimas apibiidinamas
kaip kompleksas, susidedantis i$ jsitikinimy, susijusiy su
e. paslaugy pardavéjo saziningumu, geranoriSkumu, ko-
mpetencija ir nuspéjamumu. Gaunama verté $iame tyrime
apima paslaugos kokybe, iskaitant ir el. svetainés kokybe.
Vartotojy pasitenkinimas buvo nustatomas atsizvelgiant |
atsaka ir kilusias emocijas, patirtas i$ e. paslaugy (Luarn,
Lin 2003).

Autoriy Luarn, Lin (2003) atlikta koreliaciné analizé
parodé, kad pasitikéjimas ir vartotojy pasitenkinimas turéjo
stipry tiesioginj teigiama rysj lojalumui, o gaunama verté



Paslaugu kokybé
aukcione

Efektyvumas

Sistemos
prieinamumas

Privatumo
apsauga

Nepasitvirtinimas

_________________________

Pasitenkinimas Lojalumas

Paslaugy kokybé
i§ pardavejo

Kontaktas

I8pildymas

Reagavimas

h 4

h 4

Iy

Gaunama verté

6 pav. Lojalumo modelis (Yen, Lu 2008)
Fig. 6. Loyalty model (Yen, Lu 2008)

ir jsipareigojimas turé¢jo zymios jtakos lojalumui. Taciau
minéto modelio patikimumga parodantis determinacijos ko-
eficientas sieké tik 65,7 %. Sis rodiklis parodo kiekybiskai
jvertinta pasirinkto nepriklausomojo kintamojo jtaka pri-
klausomojo kintamojo kitimui (Boguslauskas et al. 2010).
Tai reiSkia, kad ne visi veiksniai, turintys jtakos lojalumui,
buvo jtraukti } modelj. ISskirti veiksniai daro 65,7 % jtaka
lojalumui.

Yen, Lu (2008) pateikia kitokj elektroniniy paslaugy
lojalumo modelj, kuris apibiidina paslaugas aukcione 6
pav. Kaip matome i§ 6 pav., likesc¢iy ir pojuciy nepasi-
tvirtinimas, toliau autoriy jvardijamas kaip nepasitvirtini-
mas, priklauso nuo dviejy dedamyjy, tai yra nuo aukciono
paslaugy kokybeés ir paslaugy pardavéjo kokybés. Siame
modelyje autoriai (Yen, Lu 2008) naudoja tokj nepasitvir-
tinimo apibrézima: tai pirkéjo subjektyvus vertinima le-
miantis likes¢iy ir gaunamy pojii¢iy palyginimo rezultatas
(McKinney et al. 2002), kuris kartu su gaunama verte daro
jtaka pasitenkinimui, lemia lojaluma remiantis modeliu.

Autoriai Yen, Lu (2008) efektyvuma $iame modelyje
apibrézia kaip lengva naudojimasi ir pri¢jimo bei naudoji-
mosi greitj, remdamiesi Parasuraman, Zeithaml, Malhotra
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(2005). Sistemos prieinamumas apibiidinamas kaip tinka-
mas techninis funkcionavimas (Parasuraman et al. 2005).
Privatumo apsauga apibiidinama kaip saugumo ir pirkéjo
apsaugojimo lygis (Parasuraman et al. 2005). Aukciono
karéjas turi saugoti kreditinés kortelés ir asmening informa-
cija, kad uztikrinty sauguma (Yen, Lu 2008). Kontaktai ap-
ibiidinami kaip galimybé susisiekti telefonu arba internetu
su atstovais (Parasuraman et al. 2005). I$pildymas apibré-
ziamas kaip paslaugos suteikimo kokybé¢ (Yen, Lu 2008).
Reagavimas apibiidinamas kaip pardavéjo efektyvumas
sprendziant problemg ir griZztamasis rySys (Parasuraman
et al. 2005).

Regresiné analiz¢ parode, kad gaunama verté ir nepa-
sitvirtinimas buvo didZiausig jtakg darantys veiksniai pirkeé-
jo pasitenkinimui (Yen, Lu 2008), o tai, remiantis modeliu,
veda ] vartotojy lojaluma. Visgi Siame tyrime néra nuro-
dytas sudaryto modelio determinacijos koeficientas, todél
sunku nustatyti, kokig lojalumo dalj paaiskina | modelj
jtraukti veiksniai, taciau pastebéta, kad j modelj nebuvo
jtraukti marketingo veiksmai ir aukciony dizainas (Yen,
Lu 2008), o tai daro jtaka vienam i$ lojalumo veiksniy —
nepasitvirtinimui, kurio jtaka tokiu atveju gali sustipréti.



Negalima palyginti, kuris lojalumo modelis tikslesnis
e. paslaugoms, taciau pastarasis tinka tik paslaugy pardaveé-
jams aukcionuose, taigi, galima manyti, kad vienas modelis
negali tikti visos virtualios erdvés lojalumui apibtdinti.

ISvados

Atlikta mokslinés literatiiros analizé vartotojy lojalumo
virtualioje erdvéje tema leidzia daryti Sias iSvadas:

Skirtinguose lojalumo modeliuose svarbu aplinka,
kurioje parduodamos prekés ar teikiamos paslaugos, pvz.,
e. bankininkysté. Tai pirmas zingsnis, kuo gali biiti patrauk-
li virtuali erdvé vartotojui, galintis padéti pelnyti kliento
lojaluma. Taip pat nemaziau svarbi yra prekiy ir paslaugy
kokybé, ju gaunama verté, kuri uztikrina vartotojo pasi-
tenkinima. E. komercijoje iSskiriamas elgesio ir emocinis
lojalumas, kurie yra tarpusavyje susije ir biitini i§laikyti
lojaly klienta. Vartotojo pasitikéjimas ir pasitenkinimas
atlieka svarby vaidmenj lojalumo modeliuose — pasiekus
Siuos etapus, jgyjamas kliento lojalumas. Paslaugy lojalumo
modelis iSsiskiria tuo, kad turi ,,jsipareigojimo* elementa,
sustiprinant] lojaluma. Bendrai apzvelgiant visus lojalu-
mo modelius, reikia pastebéti, jog néra modeliy, kurivose
vienas veiksnys lemty vartotojy lojaluma. Lojalumo mode-
liai apima daug tarpusavyje susijusiy elementy. Autoriai
i§skiria labai panasius elementus, sudarancius lojalumo
skatinimo sistema. Klienty lojalumo formavimas yra ilgas
ir sistemingas jmoniy veiklos rezultatas.

Lojaluma modeliy autoriai apibrézia kaip pakartotinj
kliento pirkima. Kiekvienos jmonés tikslas pritraukti kuo
daugiau klienty, priklausanciy ,,ilgalaikio lojalumo* ly-
giui. Taciau tai nereiskia, kad kitiems lojalumo lygiams pri-
klausantys klientai jmonei yra nenaudingi. Net jei klientas
nieko neperka, tac¢iau lankosi e. parduotuvéje, gali paska-
tinti savo draugus, paZjstamus, giminaicius lankytis ten pat,
kurie gali tapti lojaliais klientais. Toks marketingas ,,i$ lipy
1 lapas* dar padidina naujo vartotojo pasitikéjimg ir veda
i lojaluma. Bet koks lojalumas, net ir netiesioginis, t. y.
tiesiogiai negeneruojantis pajamy, yra naudingas jmonei,
pvz., socialiniuose tinkluose.

Svarbiausi ir pagrindiniai vartotojy lojalumag lemiantys
veiksniai virtualioje erdvéje yra pasitenkinimas ir pasitiké-
jimas, priklausantys nuo daug kity elementy. Kitaip tariant,
svarbu ne tik vartotojui suteikti materialinj pasitenkinima
kokybiska preke ar paslauga, bet ir gebéti palaikyti emocinj
lojaluma, kuris yra labai svarbus bendroje lojalumo kon-
cepcijoje. Galima teigti, jog tie patys veiksniai yra svarblis
ne tik elektroninéje erdvé¢je, bet ir ,fizinéje™ erdvéje, t. y.
tai yra svarbu tiek verslui, tiek el. verslui.
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E-LOYALTY

I. Tiskaite, V. Slimaité

Abstract

Business incomes depend on goods demand. Important element
of demand is loyalty of consumer. Scientists actively research
consumer’s loyalty from 1990. Business has new form, because
technologies has improvements in a fast paced environment and
that is the reason why emerges e-loyalty in virtual space. The
main objective of this article is to do theoretical analysis of
Scientist‘s researches of e-loyalty models. This research shows
consumer‘s loyalty levels and elements in virtual space and com-
pares e-commerce and e-service models of loyalty. Methodology
involves theoretical analysis of Scientist‘s researches which
shows that the most important e-loyalty factors are consumer‘s
satisfaction and confidence on the seller. Relevance of this
article is practical research in the future using selected factors
in e-loyalty.

Keywords: e-loyalty, virtual space, e-business, e-commerce,
models of loyalty, confidence.





