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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe nagjamas vartotaj poziris | vieSojo maitinimo
paslaugas teikiay imoniy lojalumo programas.

Teoriréje dalyje nagrigjama lojalumo krimo procesai, pritraukimo ir iSlaikymo
strategijos, vertinimas bei lojalunskatinagios priemoss.

Tyrimas vartotoy poziaris i lojalumo programas vieSojo maitinimgstaigose
atliekamas anketine apklausa visoje Lietuvoje. mwri siekiama nustatyti kokios lojalumo
programos labiausiai skatina vartatdpjaluma.

Tyrimo metu nustatyta, kad vartofojlojalumy labiausiai skatina nuolaid korteks.
Analizuojant apklausfu anketos atsakymus paaifgk kad dazniausia respondentai lankosi tik
tuose maitinimojstaigose, kuriuose gauna nuokgidafiau vis @l to paaisSkjo, kad renkantis
maitinimo istaigy svarbiausias aspektas yra patigkal gérimy skonis taip pat respondentams

svarbu ir geras aptarnavimas.

SUMMURY

Master's thesis examined consumer attitudes todatezing services, a loyalty program.
The theoretical part deals with loyalty buildingppesses, attraction and retention strategies, and
evaluation of loyalty and incentive schemes.

The survey of consumer attitudes to loyalty progracatering facilities and carried
out the survey with an online survey in Lithuaiie study aims to determine what the most
loyalty programs encourage consumer loyalty.

The study found that consumer loyalty is mainlywen by discount cards. The
analysis of the respondents replies to the quesdiom showed that respondents usually visit only
those food establishments that receive the discbuninevertheless shows that the choice of
catering is the most important aspect of food amkd taste as well as the respondents and the

importance of good service.
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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Augant vartotaj norams, gredjant gyvenimo ritmui,
daugelis nehsivaizduoja savo gyvenimo be vieSojo maitiningiaig. Vieniems tai draug
susgjimo vieta, kitiems — tai nepamainoma vieta, kwigjalima skaniai bei greitai ugdti darbo
pertrauki metu, dar kitij vieSojo maitinimojstaigas uzsuka susitikti su verslo partneriaisaiip t
prakesti neoficialias derybasétlnaujo projekto. Téau kuri vieSojo maitinimojstaigy pasirinks
klientas kartais #ina sunku pasakyti. Tai gali lemti patogi vieta,irptinos kainos, greitas bei
malonus aptarnavimas, platus patigkbki grimy pasirinkimas ar net draugrekomendacijos.
Taciau pirmy karta pasirinkes viery vieSojo maitinimo paslaugas teikidm jmorg, Kita karty
vartotojas galii ja nebesugeti. Tokiu atvejuimonei labai svarbu sukurti tinkamlojalumo
progranma, kuri baty naudinga ne tigkmonei, bet ir vartotojams.

Pasak N. Ivanauskiés ir V. Auruskevienés ,klienty lojalumo gvoka ir klienty lojalumo
programos daZnai analizuojamos mokgénir verslo literaliroje. Nepaisant to, kad nuolaidr
lojalumo padilymai tapo vienu svarhimarketingo strategijogyvendinimo instrumentdidZiojoje
dalyje verslo segment versloimorés pasigenda empiripityrimy, pagrindziagiy Siy instrumeni
efektyvumy.” [1, p. 1] Tocl batina Sioje srityje atlikti detalesnius tyrimus, mdrkuo geriau
patenkinti vartotqj, bei tuo paiu imonei uZzsitikrinti verslo&me.

Problema. Nuolat daugja vieSojo maitinimgstaigi, kurios siilo jvairias lojalumo programas.
Tad svarbu zinoti, kurios lojalumo programos yranminiausios klientams. Svarbu atlikti tyrimn
kuriuo metu vartotojaijvertinty siaclomas lojalumo programas.

Darbo objektas— lojalumo programos.

Darbo tikslas — jvertinti vieSojo maitinimo paslaugas teikéup imoniy lojalumo program
vertinima vartotoj poziiriu.

Darbo uzdaviniai:

1. apibadinti vieSojo maitinimo paslawgsavoka;

2. pristatyti vieSojo maitinimo paslaugas teikianimoniy haudojamas lojalumo programas;

3. atlikti vieSojo maitinimo paslaugas teikian imoniy lojalumo program vertinimg paiy
vartotop poziiriu.

Tyrimo metodai:

1. Mokslinés literatiros analizz — darbe buvo naudotasi lietwyviir uzsienio moksline

literatira, straipsniais Zurnaluose ir periodiniuose leidse, bei interneto Saltiniais.
Siekiant kuo tiksliau atskleisti vartotpjpoziiri i vieSojo maitinimo paslaugas teikian

imonip lojalumo programas, pradzioje atliekama mokslititeratiros analiz ir
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detalizuojama vieSojo maitinimo paslaugogvaka. Remiantis internete, spaudoje
pateikiama informacija, nurodomos pagringinvieSojo maitinimo paslaugas teikteos
imorés bei 1 naudojamos lojalumo programos. Toliau iSskiriaraggndiniai veiksniali,
lemiantys vartotaj poziiri.

2. Anketiné apklausa.Naudojantis anketirs apklausos metodu, atliekama vartotapklausa,
kurios metu nustatoma, kaip klientai vertina vieSgjaitinimo paslaugas teikiéin imoniy
lojalumo programas.

Respondentai apklausti savarankiSkai sukurta ankegeniantis moksline literata.
Klausimynas sudarytas siekiant iSsiaiSkinti kokmalumo programos labiausiai motyvuoja
klienta lankytis tam tikroje vieSojo maitinimgstaigoje. Anketoje yra pateikti uzdaro tipo
klausimai, kuriuose pateikiami atsakymo i klausiwariantai, respondentas pazymi \d@ga
nuomor labiausiai atitinkant atsakymo variant Anketa trumpa ir nesgtinga, tad jai
uzpildyti buvo sugaiStama apie frinuciy.

Apklausoje dalyvavo 203 respondentai. Elektrésianketos buvo idgstos 116, iS kuti 45
sugiizo uzpildytos, 158 respondentai ankagpilde rastu. 3 anketos buvo sugadintos ir 28
nesugizo. IS viso buvo iSdalinta 305 anketos.

3. Statistiné — aprasomoji matematireé statistika. Gauti tyrimo duomenys apdoroti naudojant
Microsoft Office Excel 2007 programa. Apskaioti statistiniai dydziai: vidurkis,
procentinis duomanpasiskirstymas.

Ankety pildymo procedra. Tyrime dalyvavo 203 respondentai. Anketos buvoaligtbs
Siauliuose, RadVviliskyje, Seduvoje. Anketos Radkilie buvo dalinamos picerijoje ,,Charlie pizza“
lankytojams, i$ anksto susitarus su personalu. \®gelu— lankytojai pild kavirgje ,Seduvos
malinas” taip pat su personalu susitarus iS ankstoykiisiy lankytoj buvo praSoma uzpildyti
anket, tad jie belaukdami uzsakytpatiekal; ir gerimy pilde anketas. Siauliuose anketos buvo
dalinamos zmoni susilirimo vietose, taip pat buvo praSoma dnaugudalyvauti apklausoje.
Dazniausia anketas respondentai giklkarto ir noriai. Taitakojo, jog anketa yra trumpa ir aiski,
nes dazniausia buvo uzduodamas klausimas ar tasudaug laiko.

Anketa taip pat buvo platinama pasinaudojant tilaklan www.apklausa.lt Taip pat kietimai

dalyvauti tyrime buvo siunami elektroniniu pasStu, taip pat pasinaudojantw.facebook.com

tinklalapiu. Elektroninis apklausosutas leido nepaisyti vietos apribojmntod:l anketos buvo
siurtiamos visoje Lietuvoje. Siekiant padidinti ankegriZtamuna, prajus savaitei po pirmojo
iSsiuntimo, buvo siuwtiami priminimai.

Tyrimo laikas. Apklausa buvo vykdoma nuo 2011 balandzio 4 iki 2@&landzio 29 dienos.
Siauliuose tyrimas truko ilgiausiai — nuo 2011aval?io 4 iki 2011 balandZio 15 dienos t.y. 12
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dieny. Radviliskyje — 2011 balandZio 18 — 21 dienosdiehas ) ir Seduvoje 2011 balandZio 19 —

24 dienomis ( 6 dienos ).

2011 balandzio 20 dignanketa buvo patalpinta adresu htitp://www.apklausa.lt/f/viesojo-

maitinimo-paslaugas-teikianciu-imoniu-lojalumo-pragu-vertinimas-v-9bclkje.fullpage. Ta
pia diem buvo iSsysti pakvietimai dalyvauti apklausoje. 2011 balandZr diema buvo siugiami
priminimai.

Tyrimo teorinis ir praktinis reikSmingumassusigs su vieSojo maitinimgstaigy lojalumo
programomis. Sia moksline litefmf, tyrimo iSvadomis, taip pat rekomendacijomis égal
pasinaudoti vieSojo maitinimgstaigos, kurios siekia pritraukti naujus ir iSldgikgenus klientus.
Taip po gi, Sio tyrimo rezultatais gali pasinaudofpana&i kity sriciu istaigos, pvz.jvairiy sriciu
prekiy parduotugs.

Darbo strukizra ir apimtis. Darbas susideda iS konceptualiosios, metododsgidiagnostiéas
dalies, iSvad, rekomendaai, literafiros siraso, pried.

Darbe pateikta 5 lented, 31 paveikslas.

Lietuvoje spatiai daugja lojalumo program ir kuo toliau, tuo y bus daugiau. Su kiekviena
nauja programa piggams jos darosi panaseésnir maziau veiksmingos. Vignmoniy vadovai ir
marketingo skyriai tikisi, kad lojalumo korésl ir nuolaidos path iSspesti klienty "pririSimo”
uzdavinius. Kiti tiesiog nenori atsilikti konkuremmhs arba pasiduoda greitai plintem madai
"dalinti korteles".

Retaimone susimysto ir pasistengi@vertinti, kaip lojalumo programa is tigseikia ju klientus.
Dar refiau imores susimsto, kas lemiay klienty lojaluma.

Didéjant vieSojo maitinimo paslaugas teikéan imoniy bei ju sialomy lojalumo program
skatiui, svarbiu aspektu tampa ne kiekybé, o kokyks. Norint suzinoti, ar teikiamos lojalumo
programos yra naudingos ir kokios naudingiausivartai atlikti tyrimy, kuriuo metu vartotojai,
svarbiausi vieSojo maitinimtaig; elementai, vertina siomas lojalumo programas.

Beveik kas dieq per televizij galima iSgirsti apie naujas akcijasjlemas nuolaid korteles ar
kitokias lojalumo programas. ®iau tik nedaugeligmoniy pasidomi, kaip iS tiesvisa tai vertina
klientas, ar jam siomos lojalumo programos yra palankios. Elo8li sritis reikalauja detalesnio

tyrimo.

1.PASLAUGU MARKETINO YPATUMAI LOJALUMO K URIMO KONTEKSTAS
1.1.Paslaug savyles kaip pagrindas lojalumaikmui
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PrieS pradedant naggin paslaugas teikiaiy imoniy lojalumo program teorinius aspektus,
svarbu apibizti paslaug savoka ir savybes, kurios yra svarbios kuriant vartotdpjalumo
program, bei apibézti lojalumo gvoka. V. Vanagieg ir J. Ramanauskién(2007) cituoja
Zodynuose pateikiamapibg&zima, kur lojalumas apilidinamas kaip ifsena ar savybbuvimo
lojaliu, prisiriSimo, prielankumo, pasiSventimo §mias ar po#ris, istikimyke, ar pasiSventimas
asmeniui, tikslui, pareigoms, pastovumas, istikijpybpriklausomyB, intelektualaus ir
emocionalaus prisirisimo veiksmas. Sis a@ibnas yra labai platus ir apimaairaus profilio
lojalumg ir prisiriSima.

Pasak E. Kazlauskiéa (2009), maitinimo paslaugoms tenka svarbus vaodmerinant
gyventoji socialirg packt, darbo ir buitiesaygas, t.y. gyvenimo kokys lygi. Vienas pagrindinj
pokyciy maitinimo paslaug grupje Lietuvoje yra tai, kad visos paslaugos tapodalmrientuotos
Zmog; ir jo poreikius. Sis teiginys pagrindZia maitininpaslaugas teikiaiy imoniy svariy
bendrame paslauginkos kontekste.

V. Langviere, B. Vengriei (2005) maitinimo paslaugas apibia kaip sery veiksmy, kurie
yra neapiuopiamos prigimties ir pasireiSkia\eika tarp kliento ir paslauwgdarbuotojo, kai Sis
sialo klientui maisg ir gérimus. Remiantis Siuo api#imu, gattume teigti, jog maitinimo
paslaugomsiidlingos tos p&os savyks, kaip ir ki riSiy paslaugoms.

E. Vitkienés (2004) teigimu, paslaugas galime suvokti, kagc#me preke, kurios gamyba ir
vartojimas vyksta vienu metu. Nepaisant to, kadb@pime paslauga tapatinama su preke,
paslaugos specifiSkumlemia jos savyés. A. M. Rushton,D. J. Carson(1985), skiria tokias
paslaug savybes — nedmopiamuna, heterogeniSkum trumpalaikiSkumm bei gamybos ir
vartojimo vienoe. C.P. Bebko (2000) iSskiria nepastovymeagiuopiamumna, neatskiriamura ir
trumpalaikiSkum. Kiekviena i$ 8i savybii bus panagrita detaliau, bejaktume isskirti vien esmir
savyle - tai kliento dalyvavimas kuriant paslaugas. L. Bagdoésein R. Hopieks (2005) teigimu,
vartotojas — ne tik lygiavertis paslaugos ¢gkpartneris, bet ir fitinas paslaugos teikimo dalyvis —
be jo nelaty paslaugos. Autés skiria tokias specifines paslauspavybes.

» Neagtiuopiamumas,

» HeterogeniSkumas (nevienalytiSkumas),

» Nepatvarumas,

» Vartotojo dalyvavimas paslaugos teikimo procese,

» Paslaugos teikimo ir vartojimo vienoWwienalaikiSkumas),
» Nuosavyls neketiamumas.

Kadangi paslauga suvokiama kaip tam tikri veiksrjoa,negalima pamatyti, paliesti, taigi ji
laikoma neagiuopiama. Norsc¢ia svarbu pamikti, kad paslaugos teikime gali dalyvauti ir
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apciuopiami elementai, pavyzdziui vieSojo maitinimosfzaig; teikime agiuopiamais elementais
laikytini patiekalai, grimai ar indai, kuriuose jie pateikiami. Nepaisaot kad pateikiamas
patiekalas yra agpuopiamas, paslauga Siuo atvejuéaine laikyti maisto ruoSimir aptarnavin,
taigi Si veikla ra agiuopiama. Su paslaugos némmpiamumu glaudziai sugg ir kita paslaugos
savylz — heterogeniSkumas arba nevienalytiSkumas. Hetarfigumas atspindi paslaugos
unikalumy kiekviem karta ja teikiant. Paslaugos, prieSingai nei grekegali ati visiSkai vienodos.
Joms sunku taikyti kazkokius standartus. Neviemsdyimas sudaro prielaidas paslaugos vaniotoj
subjektyvumui vertinant paslaag Skirtingi vartotojai skirtingai priima tam tikrapaslaugas.
Kalbant apie lojalumo ikkima, minétos paslaug savyles sukuria tam tikrus sunkumus. Kadangi
lojalumo Kirimas glaudZziai susig su vartotaj poreikiy tenkinimu, o paslaugatra agiuopiama ir
gali bati vartotojo suvokiama subjektyviai, atsiranddibybé tirti vartotoju nuomones.

Dar viena specifié paslaug savyle — nepatvarumas. Méta savyk atskleidzia paslaugos
egzistavimo trukra — ji egzistuoja tik tol, kol yra vartojama. Su a&garumu glaudziai susijir
kitos paslaugos savgb — teikimo ir vartojimo vienay vartotojo dalyvavimas paslaugos teikimo
procese bei nuosavg® neketiamumas. Visos pateiktos sawgbatskleidzia paslaugos teikimo
proceso esm— paslauga yra tiesiogimpaslaugos teitjo ir vartotojo gveika. Paslaugos teikimas
trunka tik tiek, kiek Si gveika vyksta. A. Raipos, E. Petukésn (2009) teigimu, ne visose
paslaugose yraitinas aktyvus vartotojo dalyvavimas. Gaititibskiriami keli aktyvumo lygiai —
Zemas, vidutinis ir aukStas. Nepaisant to, kadimaib paslaug teikime vartotojo dalyvavimas yra
Zemas, paslaugos téjas atlieka vig gamybos ir pristatymo dagb be vartotojo vis tiek
nesivaizduojamas paslaugos teikimas. Kalbant apiaeluojo Kirima, minétos savybs suteikia
galimylk tiesiogiai bendraujant su klientu uzmegzti kondakinksiau reaguotii jo poreikius ir
ivertinti lakesgius.

Apibendrinant gaitume teigti, kad maitinimo paslaugos uzima swarbieta bendrame
paslaug rinkos kontekste ir joms yra adingos visos paslaug savyles, tokios kaip
neagiuopiamumas, heterogeniSkumas, nepatvarumas, gikiskumas, nuosavyb
neketiamumas ir vartotojo dalyvavimas. Sias savybesiaskiek lietuviy, tiek uZsienio autoriai.
Paslaug savyles ne tik atskleidzia paslaugpecifika, bet ir sudaro prielaidas lojalumairkmui.
Paslaug specifika lemia tiesioginkontakt tarp paslaugos teijo ir vartotojo, taigi atsiranda
galimyke reaguoti jo poreikius beiikesius, kurti glaudesnius santykius. Santykiais taapgatop
ir paslaug teikéjy, prisiriSimu, istikimybe tusty bati grindziamas lojalumo iimas. Detaliau

lojalumas bus nagréijamas sekatiame skyrelyje.

1.2.Lojalumo lygiai ir tipai
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R.L.Oliver ( 1999 ) pateik lojalumo apibéZzima ,Lojalumas, tai vidinis vartotojo
isipareigojimas ateityje pakartotingigyti preke ( paslaug ) arba pakartotinai apsilankyti prekybos
vietoje, nepaisant situacijggkos ar rinkodaros pastanpgakeisti vartotojo elgsan

Kalbant apie paslaugsavybes, kaip pagrindojalumo kirimui, buvo pamigta ir lojalumo
savoka, bet prieS pradedant nagtinlojalumo lygius ir tipus, prasminga detaliau pgnreti
lojalumo samprat ir iStakas. Pasak J. Bivainio ir N. Vilkést (2010), lojalumo koncepcijos
uzuomazgos siejamos su XX a. penktuoju deSiitmé.ojalumas traktuojamas kaip iSmatuojama
kategorija, pasiytos dvi skirtingos lojalumo koncepcijos: rinkoslid (kuri wliau pavadinta
elgsenos lojalumu) ir pirmenyb preks Zenklui teikimas (kuriisitvirtino poziirio lojalumo
pavadinimu). V. Vanagienir J. Ramanauskieén(2007) pab¥zia, kad lojalumo gsoka kinta ir
dabar lojalumas suvokiamas ne tik kaip pasikartgaveiksmas, bet vis dazniau kalbama apie
prisiriSimo prie preki zenklo svarb lojalumui. Svarbus tampa ne tik pats veiksmas, ibet
psichologire Sio veiksmo priezastis. Remiantis Siais autorg@bme teigti, kad lojalumo samprata
apima ne tik vartotojo elgsenbet ir psichologinius veiksnius - p@F i preke, paslaug ar
organizaciy, prisiriSim.

Su tokiu lojalumo apitizimu sutikty ir J. Bivainis, N. Vilkai¢ (2010). Autoriai cituoja
Reichheld (2003) teiginjog lojalumo gvokos turinys gerokai platesnis nei kartotiniaikpirai,
nes kartotinai pirkti galima i$ inercijos ar paskimo galimybiy stokos. R. Urbanskiénir kt.
(2000), taip pat iSskiria pakartotinio pirkimo mjalumo gvokas, pabizdama, kad pakartotinio
pirkimo nepakanka, kadaby galima kalléti apie lojalum. Lojalumas nusako ilgegmpirkimo ar
vartojimo polink. Lojalumo, kaip ilgalaikiojsipareigojimo sampratpateikia ir R. Musa (2005)
cituodamas Oliver (1999). Jo teigimu, lojalumashagiiamas kaip gilugsipareigojimas pirkti arba
teikti pirmenylz konkre&iam produktui ar paslaugai ilgu laikotarpiu, nepais aplinkybi ir
marketingo veiksm. Remiantis Siais autoriais galime teigti, kad llojaas yra sugtingas reiskinys,
skatinantis organizacijas pazinti savo vartotojys poreikius, taigi ir lojalumo &rimas yra ilgas ir
daug pastangreikalaujantis procesas.

Kalbant apie lojalumo tipus, galimi du tipai - edg®s lojalumas ir poirfio lojalumas. N.
Ivanauskien ir V. Auruskevtiené (2008) cituoja Ball, Celho, Machas (2004) pateskélgsenos ir
poziirio lojalumo apibézimus. Pasak autari elgsenos lojalumas — pakartotiniai prekzenklo
pirkimai gali kiti iSmatuojamas vien stéjimo badu. Podziirio lojalumas apibidinamas kaip siekis
ir ateityje isigyti konkret; produkt ar preks Zenkd, kartais poiirio lojalumas apibdinamas

panaSiai kaip ir pritarimas prék Zenklui. Podirio lojalumui iSmatuoti dazniausiai naudojami
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kokybiniai tyrimai. Svarbu paméti, kad tiek pozirio, tiek elgsenos lojalumas svarbus
organizacijai, kuriant santykius su vartotojais.

L. Pilelieres (2007) teigimu, vartotojai savaime lojaliais mepe@ — lojalumas yra rysgitarp
organizacijos ir vartotojo pasekm Kalbant apie vartotgjlojaluma, prasminga apilgti lojalaus
pirkéjo savoka. Pagal V. Pranulir kt. (2008), lojalus pirkjas — tai pirkjas, kuris nuolat teikia
pirmenyly tam tikroms preéms (lojalumas prekei) ar parduotims (lojalumas pirkimo vietai). iS
apibrezima baty galima taikyti lojaliam paslaugteikéjo Klientui apitudinti. Jis taip pat gali i
lojalus konkregiai paslaugai, paslaugos teikimo metu gaunamamugtadarba paslaugos tejki.
J. Bivainis ir N. Vilkait (2010), pateikia susistemintus skirtinqautoryy lojalaus vartotojo
apibezimus (1 lented).

1 lenteé.

Lojalaus vartotojo apibadinimai

Autoriai Apib adinimas

R. Fisk, J. S. Grove | Asmuo, kuris kartkatiais perkaimores prekes ar paslaugas
(2000: 94)

J. Kandampully, D. | Vartotojas, kuris kartotinai perka produak$ to paties pardajo, turintis susiformavus

Suhartanto - S L . . ..
(2000: 346) teigiamy poZiiri i pardaja ir yra linkgs rekomenduoti produktar pardagja

J.Y.Bowen, S. L. Vartotojas, kurio poiiris | organizaci yra teigiamas, kuris nusitei& kartotinai pirkti
Chen

(2001: 214) produkg ir rekomenduotijjkitiems

I. Bwianiere Pirkéjas, kuris nuolat teikia pirmengtiam tikroms preéms (lojalumas prekei) arlieonei
(2002: 12)

(lojalumasimonei)

Saltinis: BIVAINIS, Juozas, VILKAIE, Neringa. Vartotaj lojalumo nustatymo metodinio potencialo analiz
Verslas: teorija ir praktika. 2010. 11(1). p. 49-FQuréta 2010-12-17]. Prieiga per Interaet
http://www.btp.vgtu.lt/upload/verslo_zurn/btp_volliol 49-60_bivainis.pdf

Lentekje iSvardinti autoriai skirtingai vertina lojalap#&kéjo rysi suimone. Visi apibézimai

orientuoti | pakartotinio pirkimo vyksmy bet skiriasijsipareigojimo stiprumas — nuo pirkimo
kartkakiais iki nuolatinio pirkimo ir rekomendavimo kitiesnbei teigiamo po#rio susiformavimo.
Apibendrinant pateiktus apiimus (R. Fisk, J. S. Grove, (2000): J. Kandanypu. Suhartanto
(2000); J. Y. Bowen, S. L. Chen, (2001); I.&unier¢ (2002)), .galtume teigti, kad tikrai lojaliu
laikytinas vartotojas, kuris atitigtvisus iSvardintus kriterijus, tai yra, nuolat pirks tos pdios
imores, tugéty teigiany nusistatym tos imores atzvilgiu ir rekomenduat kitiems. Remiantis
skirtingo stiprumo lojalumo apibtimais, gattume daryti prielaid, kad vartotay lojalumas gali
Kisti.

Pasak L. Pileliegs (2008b), Zmots lojaliais vartotojais tampa palaipsniui. Tai psas,
susidedantis iS keji stadip. Visi vartotojai, remiantisy nuostal ir elgsenos prels Zenklo
(produkto/ paslaugos/ parduodsy atzvilgiu charakteristikomis, galiab priskirti tam tikrai
lojalumo stadijai — (1) Neutraliems, (2) ,Potencialiai lojaliem§ (3) ,,Negimoningai lojaliemsir
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(4) ,NuosSirdziai lojaliems Vartotojai, pasiek skirtingas lojalumo stadijas, turi nevienodus
poreikius. 2 lentéje pateikiamos keturios vartotpjojalumo stadijos nuo neutralaus vartotojo iki
nuoSirdziai lojalaus. Nuo lojalumo stadijos prilkdauir vartotojo nuostata, bei organizacijos ir
konkurent; galimykes paveikti vartotej. Natfiralu, kad kuo vartotojas lojalesnis, tuo papias
imonei daryti jamitaka ir tuo mazesés konkureni poveikio galimylés Sio kliento atzvilgiu. Vis
délto net ir auks8iaush lojalumo stadiy pasieks vartotojas éra jsipareigogs imonei. Pasak
Pilelierés (2010), nepriklausomai nuo lojalumo stadijos, tatajai gali nutraukti rySius su
organizacija: nustoti naudoginorés prek ar paslaug Taigi imones turi mpintis ne tik vartotaj

lojalumo kKirimu, bet ir puoséli santykius su esamais ir lojaliais klientais.

2 lentet
Vartotoj y lojalumo stadijos
Stadijos pavadinimas 1 stadija 2 stadija 3 stadija 4 stadija
Pozymiai Neutralus Potencialiai Nesgmoningai NuoSirdZiai
lojalus lojalus lojalus
Elgsena Nra vartogs Perka pirm | Yra pirkes Perka pastoviai
karta pakartotinai
Alternatyw; paieSka Maksimali Vidutin Keletas alternatyy | Minimali O
Nuostata Jokios nuostatgsTuri galimyle Silpna (teigiama) Pastovi
susidaryti nuostata (teigiama)
nuostag nuostata
Organizacijos galimyés " Sunkiai Lengvai
paveikti nuostat paveikiama paveikiama
Konkurenty galimybkes > Lengvai Sunkiai
paveikti nuostat paveikiama paveikiama
Marketingo orientacija Tradicinis marketingas | Ry$arketingas

Saltinis: PILELIENE, Lina. Pardavimy skatinimu pagistas vartotaj lojalumo formavimasvadybos mokslas ir
studijos — kaimo verslir jy infrastruktiros pktrai. 2008b. Nr. 15.(4). gziaréta 2010-12-17]. Prieiga per Interget
<http://baitas.lzuu.lt/~mazylis/julram/15/110.pdf

Santykiy arba ry&j tarp organizacijos ir vartotojsvarty pagrindzia ir L. Bagdonienir R.
JaksStaié (2007). Autoés cituoja Hallowell (1996), teigiantkad vartotay lojalumas pasireiskia
dvejopai: nuostata ir elgsena. Pirmuoju atveju tataskaip tam tikragsitikinimas ir jausmas,
skatinantys tam tikrutzu reaguoti daiktus, Zmones ivykius, slygoja individo prisiriSina prie
prekes, paslaugos ar organizacijos, antruoju — lojgiseha lemia pakartotinius pirkimus i$ to paties
prekes pardayjo ir/ar paslaugos te#o, stipgjanti vartotojo ry$ su organizacija ir rekomendacijas
potencialiems vartotojams. Vartoiojtaka kitiems pabéZia ir C. Mitceli, B.C. Imrie (2011). Sie
autoriai pastebi, kad sociatise grugse hidingas bendras polinkislojaluma, nes Siose gruge

santykiai palaikomi dalijantis informacija ir pdtmi.

PrisiriSimas
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1 pav. Vartotojo lojalumajvertinimo matrica

Saltinis: VANAGIENE, Vitalija, RAMANAUSKIENE, JadvygaVartotoj lojalumo preks Zenklujvertinimas.
Lietuvos Zemsikio universitetas. 2007. p. 100-108.dizta 2010-12-17]. Prieiga per Interaet
http://baitas.lzuu.lt/~mazylis/julram/11/100.pdf

Siekiant sukuti efektyy rySi su vartotoju, svarbuyvertinti jo lojaluny ir pagal tai derinti
kompanijos veiksmus. V. Vanagieim J. Ramanauskien2007) pateikia Shiffman (2000) lojalumo
vertinimo matriq (ziaréti 1 paveiksd).

Remiantis pateikta matrica, vartaiojojalumas gaity bati vertinamas pagal vartoipj
aktyvumo laipshir prisiriSima prie organizacijos ar jos produkto. Pagal &ertinimo metodik,
tikrai lojaliu laikomas toks klientas, kuris perkil tam tikra produkt ar paslauga ir yra prisiks
tik prie vienos, 4 produkt sialan¢ios, organizacijos. Kitas kraStutinis variantas ojalumo
nebuvimas. Siuo atveju klientai tiek produkiiek organizaci renkasi atsitiktinai, rigvelgia arba
nesureikSmina skirtumtarp konkreiy pasiilymuy.

Kitus du lojalumo lygius gatume laikyti tarpiniais. Nusptas lojalumas pasizymi aukstu
aktyvumo laipsniu, bet zemus prisiriSimu. Tai reaSkkad vartotojas gali pripazinti organizacijos
siiloma produkt, ar paslaug teikti jai pirmenyle, bet ne visadgsigyti iS to paties ted§o. Netikro
lojalumo terminu, pasak V. Vanagin ir J. Ramanauskiés (2007), apikiziami inertiski
vartotojai. Jie nemato dideliskirtumy tarp konkurent pasiilymuy, bet réra linke ir keisti produkto
ar paslaugos tetfo. Pateikta lojalumo vertinimo matrica suteikialiggybe ne tik klasifikuoti
vartotojus, pagaly prisiriSimo ir aktyvumo laipsin bet ir leidzia organizacijai adaptuoti savo
lojalumo skatinimo veiksmus.

Galimi ir kitokie lojalumo vertinimo metodai. V. Viagier ir J. Ramanauskieén(2007)
cituoja N. Capon, J. M. Hulbert (2001), kurie lojak prekés zenklui apibdina, kaip tam tikg
supratimo Inda ir vertina tokiais suvokimo lygiais:

» neigiamas Salininkas stipfis neigiami jausmai, vedantys link kiitikinimo nenaudoti;

» niekada nenaudojantis- neigiami jausmai, vedantys prie ryztingeiksm; naudotis
alternatyvomis;

» atsitiktinis vartotojas- atsitiktinis preks zenklo pasirinkimas;
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» prekes Zenklo ke#fjas — nenggstamas (vienas iS daugelio prgekenkly perkamy laikas nuo
laiko), megstamas (rkgstamas preis Zenklas, bet naudos kitus, jei raginama);

» tikrai lojalus — visada pirks to prék Zenklo prekes, jei titnanoma,;

» ypatingai lojalus— sutinka patirti iSlaidas paieSkai, kad gastnusipirkiy ieSkomo preés
zenklo prek;

» kraStutinai lojalus— sutinka patirti dideles iSlaidas paieSkai, kaslyrir nusipirkiy prekes
Zenkh, ir aktyviai siilys ji naudoti kitiems.

Vertinat lojalumy suvokimo lygiais, iSskiriama kur kas daugiau gigdnegu ank&au
minétoje lojalumo matricoje. Nors pagrindinis principisks pat — skiriamas lojalus ir nelojalus
klientas bei tarpiniai variantai. Atsizvelgianiojalumo pasireiSkimo stiprugndetaliau skaidoma
tikrai lojalius, ypatingai lojalius arba kraStutindojalius vartotojus. Sios stadijos skiriamos
priklausomai nuo to, kiek pastangr iSlaidy nusiteilkes patirti vartotojas siekdamas organizacijos
siiflomo produkto. Taip pat skirtingai vertinamas lgjab nebuvimas. Jis gali pasireiksti
konkurent; pasirinkimu arba net poveikiu kitiems potencialeerartotojams. Tarpiéis lojalumo
stadijos atitinka ank$au aptartas netikro ir nugdto lojalumo sampratas.

L. Bagdonieg ir R. Jakstait (2007), taip pat pabzia, jog vartotaj lojalumas skiriasi
stiprumu. SavotisSka lojalumo hierarchija rodo essienodas vartotgjpasirinkimo galimybesyj
isipareigojimo organizacijai laipgnir pasitenkinimo lyg Taigi galime teigti, jog lojalumo
vertinimas yra svarbugnonei. Tam pritart ir L. Pilelierg, V. Liesionis (2009). Jie cituojazsienio
autorius Kumar ir Shah (2004), Griffin (1997) vadja lojalumo formavimui dilan¢ius naudoti
tam tikm skatinimy ar atlyg vartotojams. Sis atlygis turithi planuojamas ir suderinamas su
lojalumo stadija, kurioje yra vartotojas.

Apibendrinant galime teigti, kad skirtingi autor@ateikiajvairias lojalumo stadij vertinimo
metodikas, bet visju pagrindy sudaro du kraStutiniai variantai — lojalumas jalomo nebuvimas,
bei tarpiniai variantai, atspindintys did¢sar mazesn polinki rinktis konkrety produkt ar
organizaciy. Nepaisant skirting vertinimo metodik, vartotoj; lojalumo stadijos nustatymas yra

labai svarbugmonei, nes padeda tiksliau parinkti lojalumo skatm priemones.
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1.3.LOJALUMO K URIMO PROCESAS IR REZULTATAS
1.3.1.Lojalumo krimo eiga
Ankstesniame poskyryje jau buvo rdia, kad lojalumo #&rime, kaip ir visojeimones
veikloje, yp& svarbus yra vartotojas. Jis ieSkadb patenkinti savo poreikius, renkasi ir vertina,
taigi imorems, norirgioms pritraukti ar iSlaikyti vartotojus ypasvarbu juos pazinti. Siekiant
pritraukti naujus vartotojus, svarbu suvokti vasjotsprendimo p&imimo proces. A. Bakanauskas

(2006) skiria tokius sprendimo pmimo proceso etapus:
Poreikio Informacijos Alternatyy Pirkimo Popirkimire
pripazinimas paieSka jvertinimas sprendimas elgsena

2 pav. Sprendimo pirkti pdmimo procesas.

Saltinis: Bakanauskas, A/artotojy elgsenaKaunas: Vytauto DidZiojo universiteto leidykla@dd5. psl. 113

Pirmiausia potencialus vartotojas pajunta konkretptodukto ar paslaugos porgikada
renka informaci, vertina alternatyvas ir renkasi. ISsirinkus vagdzius seka popirkimérelgsena.
Jei vartotojas lieka patenkintas, atsiranda pakartopirkimo galimyle. Kaip miréta ankgiau,
pakartotinio pirkimo dar negalima laikyti lojalumbet jis sudaro prielaidas lojalumui formuotis.
Kalbant apie organizacijos galimybgakoti pirkejo sprendimo p&mimo proces galime teigti, jog
paslaug teikéjai gali netiesiogiai dalyvauti kiekviename iS mfaVisy pirma organizacija per
ivairias informavimo priemones gali suzadinti pojeikpateikti reikaling informacip. Patrauklaus
pasiilymo suformavimas padidina galimybes iSskirti sgpaslaugas iS galimalternatyw. Nors
pirkimo sprendim priima pats vartotojas, paslaugeikéjas gali paskatinti gréiau priimti
sprendim. Klientui apsisprendus, paslautgikéjo vaidmuo iSauga. Nuo pias paslaugos teikimo
bei paslaugos tedfo ir vartotojo santykio didzia dalimi priklausolésni vartotojo veiksmai.

Klienty pritraukimas ir iSlaikymas yra labai svarbus kiekaiimonei. Kadangi naujklienty
pritraukimas reikalauja didespiinvesticiy, prasminga puosél rySius su esamais klientais. Ph.
Kotler, K.L. Keller (2007) iSskiria du vartotpjiSsaugojimo bdus. Vienas toki bady — sukurti
barjerus, trukdafius tapti kitosimores klientu. Teigiama, jog vartotojai nebus kngereiti pas
konkurentus, jei toks pgimas bus susis su finansiamis iSlaidomis, paieSka, bei nuolaid
praradimu. Vis dito geresniu bdu autoriai laiko antfjj — stengtis suteikti vartotojams kuo didgsn
pasitenkinina, kad konkurentamsily sunku juos pritraukti mazomis kainomis ar kitaisldis.

Pasak R. Virvilais, V. Saladieés ir D. Skindaro (2009), paslaugokybé taip pat turiitakos
klienty lojalumui. Kliento pasitenkinimas ir lojalumas ygaudziai susg, tuo tarpu pasitenkinimas
neatsiejamas nuo paslaugokybés aspeki. Taigi kalbant apie lojalumotkima taip pat svarbu

vertinti § rys.
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3 pav. Hierarchinis paslaugkokybés modelis

Saltinis: Pollack, B. L. Linking the hierarchicarsice quality model to customer satisfaction and
loyalty. Journal of Services Marketing. Vol 23. No
1.2009nttp://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=08876045&v@a23&issue=1&article
id=1771418&show=html

Paslaug kokybes hierarchinis modelis, pateikiamas 3 paveiksls|auayos kokyb vaizduoja, kaip
saveikos, fizires aplinkos ir rezultato kokyis derin. Pagrindinis paslaugos koldgvertintojas —
vartotojas, taigi titent jo ike<iy ir poreikiy patenkinimasagygoja pasitenkinim ir ketinima pirkti
pakartotinai bei lojalum Remiantis Siuo modeliu, galime samprotauti apie lojalumarkmo eig.
Visy pirma organizacija téty atkreipti @meg | savo teikiamos paslaugos kokghbaspektus. Taip
pat lygiagréiai turéty bati tiiami vartotojo hike<iiai bei norai, nes tiky iSpildymas veda
pasitenkinina.

Vartotojy pasitenkinimo svarba atsispindi ir L. Pileléisn(2008a) pateikiamame vartatoj

lojalumo formavimo proceso modelyje {#ti 4 paveiksh).
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4 pav. Vartotop lojalumo formavimo procesas

PILELIENE, Lina. Vartotoj lojalumo formavimas: rygimarketingo aspektaWadybos mokslas ir studijos - kaimo
versly ir juy infrastruktiros pktrai., Nr. 14 (3). p. 110-117. 2008a.{uita 2010-12-17]. Prieiga per Interaek
http://baitadzuu.lt/~mazylis/julram/14/110.pdf >

4 paveiksle pateiktame vartogojlojalumo formavimo procese, vartofojlojalumas
grindZziamas rysi teikiamos naudos ir rysikokybés aspektais. Rygiteikiama nauda suvokiama
kaip ypatingo aptarnavimo, socialginaudos ir pasitdfimo derinys. Ry3i kokyke taip pat siejama
su pasitikjimo, atsidavimo ir pasitenkinimo dedamosiomis. Rilelierés (2008a) teigimu, Sis
procesas sujungia du podus: rySiy kokybés poziris fokusuojamag rySiy prigimti, o rySi
teikiamy naud; poziiris — i praktinip naud; gavima, abu Sie pofiriai sskmingu rySiy pagrindu
laiko vartotoji poreikiy iSpildyma. Remiantis Siuo poi#riu, gaktume teigti, kad organizacijos
rySiai su vartotoju yra lojalumotkimo pagrindas. Pirmuoju etapu &ty biiti vertinamos galimos
rySiy naudos vartotojams, nes Sios naudos formuoja Kakybe, o ji sudaro prielaidas vartotpj
lojalumui.

Kalbant apie organizacijos santykius su vartotojgaime teigti, jog Sie santykiai galiith
skirtingo stiprumo. Ph. Kotler ir K.L. Keller (20p7albcdami apie lojalumo #ima iSskiria penkis
investicijy 1 santykius su vartotojaisikmo lygmenis:
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1. Bazinio marketingoPaprasiausias preki pardavimas.

2. Reaktyviojo marketingoPrekiy pardavimas ir vartotqj skatinimas pateikti klausimus,
komentarus, nusiskundimus.

3. Atsakingojo marketingd®o preks pardavimo palaikomas bendravimas su vartotojiasie
isitikinti, jog prel¢ atitinka vartotoy luke<ius, ir teiraujamasi, ar vartotojas turi
nusiskundina bei pasilymy, kaip pagerinti prek

4. Produktyviojo marketingo PeriodiSkai susisiekiant su vartotojaigl dnaup prekes
naudojimo lady ar siilant naujas prekes.

5. Partnerinio marketingoNuolat dirbama kartu su vartotojais siekiant taftufmones veikh
ir prekes (Kotler, Keller, 2007).

Nors pateikti santyki kiirimo lygmenys orientuofi prekiy rinka, panasSiai gatume vertinti ir
paslaug teikéju santykius su klientais. Paslaudeikime taip pat galima apsiriboti baziniu
marketingu, tiesiog suteikti paslaygnesigilinanti vartotojo poreikius ir dke<ius. Paslaugos
teikimo specifika lemia glaudesrkontakt tarp paslaugos teijo ir vartotojo, taigi sudaro
galimybes betarpiSkai bendrauti. Galime teigti, jpaslaug imorems lengviau iSnaudoti
palengvina reaktyviojo marketingo galimybes.

Vien suzinoti vartotojo nusiskundimus ar komentangpakanka norint @tioti atsakingus
santykius su klientais. Atsakingojo marketingéjadipareigoja organizacijpalaikyti santykius su
vartotojais ir po produkto pardavimo. Toks bendmeas suteikia galimybatsizvelgtii vartotop
lake<tius, tobulinti savo produktir adaptuoti pasiymus.

Dar stiprespvartotojo ir organizacijos ry&pibgzia produktyviojo marketingo koncepcija. Ji
rekomenduoja periodiSkai susisiekti su vartotojaisnformuoti apie naujus pagymus. Tiek
atsakingojo, tiek produktyviojo marketingo taikynmeikalinga stipri vartotej duomem baz, nes
jau nebeapsiribojama vien bendravimu paslaugosteiknetu.

Pats stipriausias rySys apibramas partnerinio marketingo koncepcija. Ji skafinaukti
vartotojusi imores veiklos ir produkto tobulinigm Gaktume teigti, kad Sio rySio glojimas
garantuoja vartotqjlojaluma, nes klientas, betarpiSkai dalyvaudarimasres veikloje, susitapatina
Su organizacija, tampa jos dalimi.

Ankstiau aptartas L. Pileliess (2008 a) organizacijos ir kliapsantykiais pagstas lojalumo
karimo procesas , bet ta pati audtqrateikia ir ki, pardavina skatinimu pagsty, vartotoj
lojalumo formavimo modél Sis modelis jungia keturis pagrindinius element{i§ Vartotojo
elgsem, charakterizuojafia pastarojo lojalumo stadij (2) Vartotojo nuostat, charakterizuojatia
pastarojo lojalumo stadi (3) Pardavim; skatining, taikyting konkretios lojalumo stadijos

vartotojui; (4) Pardavimy skatinimo poveikvartotojo lojalumo formavimui. Sis modelis labiau
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orientuotag vartotojo charakteristikas, tai yrigjo lojalumo stadj (lojalumo stadijos detaliau buvo
aptartos ankstesniame skyrelyje), taigi Sio mod&ikymas reikalawt nuodugnesis vartotoy
elgsenos studijos ir tikslaus lojalumo stadijosagimo. Taip pat svarbu pandti, kad pardavimo
skatinimas daznai suvokiamas, kaip trumpalaikisltikgyvendinimo priemoé tuo tarpu rysj
plétojimas siekia ilgalaikio efekto. Su tuo gallnmesutikty L. Pileliere ir V. Liesionis (2009). J
teigimu, taikant pardavim skatinimy vartotop lojalumo formavimui, pardavim skatinimo
teikiamos naudos galiiki prilyginamos rysy teikiamoms naudoms.

Apibendrinant galime teigti, kad lojalumo formavisngali kiti pagistas tiek ry3i nauda ir
kokybe, tiek pardavim skatinimu. Bet kokiu atveju, siekiant lojalumo Bwa pazinti vartotgj, jo
poreikius ir fike<tius. Klienty pasitenkinimas lemia ryskokybe ir sudaro prielaidas lojalumui, tuo
tarpu lojalumo nauda klientuijimonei bus nagrijama 1.4.2. skyrelyje.

Lojalumo karimo naudaimonei bei klientui.Lojalumo Kirimas yra suétingas ir daug pastang
reikalaujantis procesas, taigi tedlu, jog jo Kirimas siejamas su tam tikra nauda, kgrekiama
gauti. Naud turéty jausti irimoré, nes kitaip jai nevetty investuotii lojalumo kirima, ir
vartotojas, nes kitaip jis f@traukt i § proces. V. Pranulis ir kt. (2008), kafdlami apie pirkju
lojalumo naud imonei teigia, kad toki vartotop nebereikia skatinti pirkti, nebereikia aiskinti
prekes savyhi, lojalus pirkejai iS anksto zino, &pirks. Autoriaijzvelgiaimores, turirtios lojalius
klientus pranaSumprie$ konkurentus, bet pafitina, kad siekiant vartotpjojalumo vis; pirma
reikia jiemsitikti, tai yra patenkintiy poreikius. PanaSios nuoni@nlaikosi ir V. Vanagieé J.
Ramanauskien(2007). Autoés teigia, kad lojalumas zenklui leidzia organizaidglaikyti esamus
vartotojus ir nepatirti dideli kast; pritraukiant naujus vartotojus. Pasak L. Pilel2(008a),
vartotop lojalumas yra siejamas su vartet@elningumu, grindziant tai tokiais faktais kaiprisni
marketingo kasStai lojali vartotoj iSlaikymui, galimylg lojaliems vartotojams parduoti susijusius
produktus bei galimybnustatyti aukStesrmprodukto ar paslaugos kairlraip pat labai tiktina, kad
lojaltis vartotojai taps organizacijos gyais — ,advokatais”, skleisdami teigiamus gandus.

L. Bagdoniegs, R. Jakstais (2007) teigimu, ilgalaikiai organizacijos rySgi vartotojais ir
Siy lojalumas tampa reikSmingiausiu Siuolaikinio versikmés svertu. Vartotaej lojalumas sudaro
prielaidas didinti rinkos dal pelra, taigi ir spartinti verslo ptra. Organizacijai svarbus ne tik
finansinis vartotaj lojalumo rezultatas, bet ir geresnis josizdis, teigiamai veikiantis nayj
vartotop pritraukima. Remiantis L. Bagdoniene, R. JakStaite (2007)ingalteigti, kad lojalumo
naudaimonei yrajvairialypé. Visu pirmajmore patiria finansig naud iS didéjancios rinkos dalies,
bei parduodamo didesnio produkcijos ar paslakgekio. Taip pat patiriami mazesni kastai

pritraukiant naujus vartotojus, bei jaamas teigiamas poveikis organizacijeaizdziui.
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Lojalumo svarh imonei pabizia ir V. Vanagiea ir J. Ramanauskien(2007). Autoés
cituojaJ. P. Peter, J. C. Olson (1996) kuteigimu, vartotojo lojalumaséti paaStéjusios imoniy
konkurencijos Siandien yra daug svarbesnis, neijun&lienty pritraukimas. Pritraukti naa
vartotop imonei kainuoja apie SeSis kartus brangiau, neikiglaesamy. Taigi lojalumas yra
tiesiogiai susis su vartotoju.

Ivertinus lojalumo naudimonei, svarbu paméti, kad lojalumo krime ypa& svarbus yra
vartotojas arba klientas, nes visosores pastangos nukreipiamosténti ji. V. Vanagieg ir J.
Ramanauskien(2007) cituojaN. Capon, J. M. Hulbert (2001), R. S. Winer (20Rdjie teigia jog
didek prekes zenklo ve — vartotojo lojalumo pagrindas, o lojalumas — &enartotojui iSraiSka.
L. Bagdonieg ir R. JaksStait (2007) teigia, kad vartotojasitrauksi lojalumo program, kai
gaunama nauda virSys jarmaudas (inélj). Taigi reikSminga aptarti naudos Klientui samgpra&.
Vengriereé (2006) teigia, kad paslauga duoda nedagkékonomir naud, kurios poladis yra labai
skirtingas. Siek tiek konkretesmaudos vartotojui apibtima pateikia J. Vijeikis (2003),
teikdamas, kad vartotojai perka iBoniy, kurios p nuomone, silo p&ia aukEiausa grym
vartotojiSky vert — skirtuny tarp bendrosios vartotojiSkos westir bendyju vartotojisSky iSlaidy

(ziuréti 5 paveikss).

Bendroji Bendrosios Grynoji
vartotojiSka vert vartotojiskos islaidos vartotojiSka vert
-—
Prelkés, paslaug, Pinigireés, laiko ir == | Vartotojo nauda
aptarnauja&io === | psichologirs
personalo ir sanaudos.
ivaizdzio

vertingumas.

5 pav. Grynoji vartotojiSka veet
Saltinis: VIJEIKIS, Juozafinkodara Kaunas: Rosma. 2003. p. 31
Bendroji vartotojiSka veét apima tiek praktip tiek psichologin jmorés teikiamo produkto

vertingumy. Kalbant apie maitinimo paslaugas, vartotojasinartiek patiekalo skanir kokybe,
tiek personalo elgés organizacijogvaizd, prestia. Taip pat vartotojas patiria tam tikras iSlaidas.
Visy pirma jis moka uz suteiktas paslaugas, sugaiSkkidda laiko bei patiria psichologines
sanaudas. Taigi gryga vartotojiSka verte gélume laikyti skirtuma tarp to, k vartotojas gauna ir
laiko vertingu, bei gnaudas, kurias patiria. Su tokiu vartotgpuvokiamos veés apibézimu sutikty
ir Ph. Kotler ir K.L Keller (2007). Autoriai taip g@ apibgzia vartotojo suvokiamos vertkaip
skirturm tarp lisimos vartotojo naudos igrsaud; jvertinimo ir galimy alternatyw.

L. Pilelieré (2008 a) apibendringrairiy autoriy iSskirtas ry3i tarp organizacijos ir vartotojo
palaikymo naudasPasitikéjimas pasireiSkia mazesniu nerimo suvokimu ir Zinojimuw, tikétis.

Socialires haudosapima emocia santykiy pus bei pasireiSkia per asmeninius vartaoteantykius
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su darbuotojuYpatingo aptarnavimamaudos apima kainos sumazinimus, greitegstarnavim,
individualizuotas papildomas paslaugas. Galimetitgmg tos péios naudos gaty biti siejamos ir
su lojalumo krimo nauda. Lojalumo skatinimas paremtas vartopgsitikejimo didinimu, taip pat
vartotojai patiria socialig naud, jausdamiesi svafis imonei, bei gauna ypatingo aptarnavimo
naud, kai organizacijos paslymai, nuolaidos ar ypatingoglggos kina orientuoti jo poreikius.
Apibendrinant gaitume teigi, kad lojalumo tkimas yra naudingas tiekmonei, tiek
vartotojui. Sios naudos tarpusavyje glaudZiai susiprtotojas patiria nawudis jmones pasilymo,
suvokdamas jo vertingumtuo tarpuimone gaury naud iS vartotojo priklausomyds. Kalbant apie
lojalumo kKirima, svarbu pamiéti, kad jis rera vienkartinis veiksmas,alygojantis tam tikg
rezultat. Nuolatire vartotopy nuomoni ir charakteristily kaita vetia ijmones nuolat atnaujinti savo
veiksmy strategijas, taigi seka&mme skyriuje bus aptariama lojalumo programa, Kdipnty

pritraukimo ir iSlaikymo strategija.
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1.4.LOJALUMO PROGRAMA KAIP KLIENT U PRITRAUKIMO IR ISLAIKYMO
STRATEGIJA

1.4.1.Lojalumo programos samprata

Aptarus lojalumo &rimo naud jmonei ir vartotojui, prasminga pereiti prie lojalarkirimo
strategijos, arba lojalumo programos, nagimo. Pasak N. Ilvanauskiés ir V. AuruSkewvtiencs
(2008), imores kuria ir diegia lojalumo programas, kaiankius klient lojalumui ugdyti, taigi
lojalumo program galime pagistai vadinti pagrindine lojalumaikimo strategija.

Andreas. B. Statuss, M. Schmidt, A. Sholer (2d8§Blumo program apibkzia kaip atlygiu
paremtos rinkodaros pastangas, kurios skatinaudiiienty elges palaikant stabilius santykius su
klientais, tuo tarpu V. Kindurys (2002), taip pabgzia stipraus rySio su klientaisikmo svarh.
Autorius Sio rysio Krima sieja su klient pasitikejimo stiprinimu, tai yray lake<iy pranokimu.

V. Pranulis (2008) ir kiti pateikia lojalumo plarsavoka, kuri tapatinama su programa ar
schema. Tajvairas badai, kuriais siekiama vieno tikslo — kad vartotojéli pirkty ta paia preke ar
tos p&ios imorés prekes. Paprésusios lojalumo schemos edm naudingas pasymas uz
nuolatin ty paiu prekiy pirkima, istikimybe imonei ir jos prekms ar paslaugoms (Pranulis ir kt.,
2008). Pajuodis (2005) paiara, kad lojalumo schemodifia labaiivairios ir pirkéjams siilo labai
ivairiy lengvat;. Ph. Kotler ir kt. (2003) dar iSskiria lojalumo dowes avoka. Pasak autoui tai
gali bati piniginé arba kitokio pobdzio dovana, skiriama nuolatiniam bendi®vgaminio ar
paslaugos vartotojui. Taigi, lojalumo dovana yranaaplati gvoka, apimanti visas lojalumo
skatinimo formas.

Pateikti apibézimai leidzia teigti, jog nepaisant pavadinimo skiny, tiek lojalumo
programos, tiek schemos ar dovanos éetmpati. Jos visos nusako priemones, kuriomisiaei
ilgalaikio vartotoj; prisiriSimo. Tam pritart ir L. Bagdonied, R. JakStai (2007). 3§ teigimu
laiméti ir stiprinti vartotop iStikimybe padeda lojalumo programos, kurigguna ypating reikSne
tose srityse, kur konkurencija stipri, o pdéai standartia, biatent tokiomis gaitume laikyti
maitinimo paslaug imones. Kalbant apie lojalumo programas, kaip ap@lumo kirimo
strategijas, prasminga aptarti W. Reinartz, V. Ku(@802) iSskirtas keturias lojalumo strategijas ir

rekomendacijas organizacijos veiksmamargti 6 paveikss).
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Drugeliai Tikri draugai
Didelis atitikimas tarp kompanijos Didelis atitikimas tarp kompanijos
pasiilymo ir vartotojo poreiki; pasiilymo ir vartotojo poreiki;
Didelé pelningumo galimyb Didziausia pelningumo galimygb
Veiksmai: Veiksmai:
AukStas | Siekti pasitenkinimo i$ sandorio Komunikuoti nuosekliai, bet ne per

ISnaudoti vig aktyvumo lailg daznai

0 Svarbiausias uzdavinys nutraukti Kurti pozitrio ir elgesio lojalum

g investicijas. Ugdyti, saugoti ir stengtis iSlaikyti tuos

S klientus

o

c

I= Svetimieji Biurokratai

S_J MaZas atitikimas tarp kompanijos Ribotas atitikimas tarp kompanijos
pasiilymo ir vartotojo poreiki; pasiilymo ir vartotojo poreiki;
MaZesg pelningumo galimyb Maza pelningumo galimyb

Jemas Vei_ksmai: Veik_sm_ai: _ o
Neinvestuoti § ry§, Ivertinti vartotoj, grupes dyd ir ju verk
Siekti naudos iS kiekvieno sandorio | Jei veré maza susitelkii papildomus
pardavimus,
Susitelktij griezt iSlaidy kontrok.

Trumpo laikotarpio klientai llgo laikotarpio kimai
6 pav.Lojalumo Kirimo strategijos

Saltinis: REINARTZ, Werner; KUMAR, VThe mismanagement of customer loyafigrvard business review.
Harvard business school publishing corporation22@011. [Ziiréta 2010-12-12]. Prieiga per Interpet
http://www.iei.liu.se/fek/frist/722g34/forelasningsderlag-och-material-

2010/1.150189/TheMismanagementofCustomerLoyalty.pdf

Pagal pelningumo lygir santykiy su klientais trukma W. Reinartz, V. Kumar (2002) skiria
.drugeliy®, ,tikry draug”, ,svetimyjy” ir ,biurokraty” strategijas. Pasak autgri imonei
naudingiausi Klientai, priskiriami ,tikr draug” kategorijai. & poreikiai visiSkai sutampa su
organizacijos paslymais ir jie slygoja didZiausi pelmn, taigi hitent Siam segmentui ity bati
skiriamas didziausiastthesys. Maziausiai naudgmonre gali gauti IS ,svetimjy”* segmento, nesyj
poreikiai ne visiSkai sutampa spmorés sillymu, jie réra pelningi, taigi rekomenduojama
neinvestuoti rySius su tokiais klientais.

W. Reinartz, V. Kumar (2002) taip pat rekomenduaggnvestuoti iri ,drugelio* segmentui
priskiriamus vartotojus. Nepaisant atitikimo tarp poreikiy ir imorés pasilymo - tai trumpo
laikotarpio klientai ir § pelningumas laikinas. Rekomenduojama stengtis mahomis
investicijomis iSnaudoti visklienty aktyvumo laikotarp Didesnis dmesys tugty bati skiriamas
ilgo laikotarpio klientams, kuyi pelningumas nedidelis. Rekomenduojama [ettiiorganizacijos
galimybes didinti pardavimus, kontroliuoti iSlaidas siekti didesnio atitikimo tarp vartotj
poreikiy ir imores pasilymo. Remiantis miétomis lojalumo kirimo strategijomis, gatume teigti,
kad kuriant lojaluma, svarbu lojalumo skatinimo veiksmus nukreipigalaikius klientus, tuo tarpu
IS trumpalaikip klienty siekti tik trumpalaiks naudos ir neinvestuoti rySius su jais, taigi ir

lojalumo programos téty biti sudaromos ilgo laikotarpio klientams.
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Kalbant apie lojalumo programas, prasminga apieatrius j klasifikavimo variantus. Pasak
L. Bagdoniegs (2008), lojalumo programos galiatb atviros arba uzdaros, tiesiogs arba
netiesiogirs. Atviromis laikomos tokios, kurios dalyviu gali tagiet kuris vartotojas, tuo tarpu
uzdaroje programoje dalyvauja filores pageidaujami vartotojai, taigi galime teigti, jatyirose
lojalumo programose gali dalyvauti vartotojai sguasirinkimu, tuo tarpu d uzdagjy prograny
didesr jtaka turi prograna organizuojatios organizacijos sprendimai. Taip pat galimosdgisés
ir netiesiogirts programos. Pirmuoju atveju vartotojas skatinanfimansisSkai, tuo tarpu
netiesioging programy atlygis derinamas prie kliaptasmenini poreikiy ir neturi materialios
ISraiskos.

Lojalumo program skirstymasj atviras ir uzdaras, tiesiogines ir netiesioginea labai
abstraktus. V. Vanagiénr J. Ramanauskien(2007) cituojaL. G. Shiffman, L. L. Kanuk (2000)
kuriy teigimu, lojaluma prekés zenklui galima skatinti marketingini priemoniy pagalba,
informacijos sklaida, pasitelkiant kainodaros pkéis. L. Bagdonieh ir R. JakStag (2007),
pateikia dar konkretesnius, Kuitinausko (2004)kii$gs, SeSis galimus lojalumo progrartipus:
ivertinimo, apdovanojimo, partneryst nuolaid,, bendradarbiavimo ir koalicijos. Tuosdnss tipus
pateikia ir G. Zigiea ir G. Maciitée (2006) cituodamos W. D. Neal (1999):.

* Apdovanojiny programa- pirkéjui dovanojama prelg, kurios nesusijusios su perkamomis
prekemis.

* Nuolaidy programa — tai paprasiausia vers keitimo forma. Nuolaid programa
dazniausiai nhaudojama mazmeipnprekyboje ir restoranuose.

e Jvertinimo programa- pirkéjui dovanojama preki kurios susijusios su perkamomis
prekemis.

e Partnerysés programos esén- rasti nauj pirkéjy ir apdovanoti juos papildomais pirkiniais.
Unikali partnerysts programos savyb- klientai supazindinami su kitos péskrinka.

« Bendrumo programaiekiama padidinti pijo vergs ilgaamziskung, susidraugaujant su
jais ir be apdovanojim Bendrumo programa naudojama tik tada, kai ¢ggekenklas
atstovauja tam tikram gyvavimaidui.

Minétos lojalumo programos orientuotgsrekiy rinka, bet labai panaSiaisubais galima
naudotis ir paslaugimonése. Kadangi neretai paslaugosnba susi ir su materialaus produkto
pateikimu, Siuo atveju, su maisto patiekalais, it&gnpaimanoma pasiyti klientui papildomo
produkto, suteikti nuolaigy dovanoti kazkoki kitokiy preki ar susidraugauti su klientais. Pateikta
klasifikacija daugiau ar maZziau remiasi materiatgutotojo apdovanojimu, tik bendrumo programa

apibrziama kaip tam tikro rysio sakmas.
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Imanomos ir kitoki formy lojalumo programos. N. Vilkait(2008) cituoja G.R. Dowling ir
M. Uncles (1997), kurie nurodo tokias lojalumo margu formas - konkursai, loterijos, zaidimai;
bonusirés programos; renginiai, skatinantys vartotlmjaluma; nuolaidas suteikiamos programos
ir kt. Sioje klasifikacijoje pateikiamos lojalumdatinimo formos tarsi papildo ankau minsta
klasifikacija. Minimi konkursai, loterijos, renginiai, kurie §@giai nesusy su aisSkiai apikizto
papildomo produkto dovanojimu, taigi juos galim&ya bendrumo programos dalimi. Taip pat
minimas nuolaid suteikimas, nors Siodigies lojalumo skatinimas vertinamas prieStaringi.
Virvilaités, V. Saladieés ir D. Skindaro (2009) teigimu, lojalumo skatingn&aukiant paslaugos
kaing apima lank&a nuolaid; sistem, nuolaid; korteles nuolatiniams klientams ir finansimaud.
Bet Sios priemoés rera ypa veiksmingos ilgu laikotarpiu. Pasak R. Virvikst V. Saladieés ir D.
Skindaro (2009), jei vartotojas nuolat naudojassigaga tik uz patraukli kaima, tai jimorge
nepasiekia ilgalaiki tikshy. Taigi galime teigti, jog nuolaidtaikymas yra patrauklus vartotojams,
bet gali luti ne yp& naudingagmonei, todl svarbuijvertinti ir kitokio skatinimo galimybes.

Pasak Pajuodzio (2005), vis @ilau naudojamos tokios priemes) kaip pirkjams skirti
renginiai, pirkju korteks ir pirkejy klubai. Siomis priemoimis siekiama toki tiksly:

* pririSti pirkéja prie parduotugs;

« skatinti ji pirkti daugiau;

o pritraukti naugy pirkéju;

» geriau pazinti pirkjus (kas jie, kokiai tikslinei grupei priklauso knégsta, kokias
sumas iSleidzia prékn pirkti) (Pajuodis, 2005)

Nors¢ia pamireti tikslai priskiriami prie konkr&iy lojalumo skatinimo priemonj i juos hity
galima pazvelgti pk&iau. Bet kokia lojalumo programa galiitb siekiama pritraukti nauj pirkéju
arba iSlaikyti senus, skatinti pirkgnar kaupti informacyg apie pirkjus. Pl&iau apie lojalumo
programy tikslus bus kalbama sekaame skyrelyje, nagrigant lojalumo programos strult.

Apibendrinant gaftume teigti, jog lojalumo programos, schemos aramh@s gvokas yra
tapaios ir tugty bati suvokiamos kaip tam tikr priemony, skirty lojalumui skatinti, visuma.
Lojalumo program taip pat galtume apibézti, kaip strategy, kuri kuriama atsizvelgian
vartotop charakteristikas ir numato priemones, lojalumogpamos tikslams pasiekti. Litefabje
pateikiamoivairios lojalumo program rasys ir klasifikacijos, nuo gana abstraktaus skimgiy
atviras ir uzdaras, tiesiogines ir netiesioginkskonkretiy - apdovanojimo, nuolaig jvertinimo,
partnerysis ir bendrumo program Taigi lojalumo programos sudarymas yra&unjas procesas,
turinis tam tikg strukiira. Ji bus aptarta sek&iame skyrelyje.
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1.4.2.Lojalumo programos struiké

PrieS pradedant detaliau nagtinlojalumo programos struita, svarbu aptarti kelis
reikSmingus aspektus. Ankstesniame 2.1. skyrelyjeétan, kad lojalumo programa yra skirta
klienty lojalumui ugdyti, tuo tarpu Y. Yi, H. Jeon ( 20g3zymi, jog lojalumo programosikmas
turéty remtis keliomis prielaidomis:

« Klientai turi nokti glaudesnio rysio;

» Tokie klientai turi tuéti tendenciy tapti lojalis;

e Tai turety bati pelninga klieng grupe;

 Siy klienty lojaluma bty galima sustiprinti lojalumo programa. (Yi, Jeofp3)

Atsizvelgianti Siy autoryy iSdéstytas lojalumo &rimo prielaidas, galime teigti, kad pries

planuojant lojalumo prograsm nepakanka vieamonés noro sukurti lojali klienty rat, svarbu
atsizvelgti irj tam tikras vartotej charakteristikas. Vis pirma vartotojai tusty taip pat nogti
glaudesnio kontakto. Lojalumo programa negadiii ls¢kminga, jei vartotojai nebus lirki ja
isitraukti. Taip pat svarbu panttn kad klienty grups turéty bati pelninga, nes bet kokios
programos sudarymas reikalauja tamikaiko ir finansiniy ssnaud,, taigi prasminga investuoti tik
i pelningus segmentus. Kalbant apie vartotojus,bavaertinti, ar programa gali sustiprinti klient
lojaluma.

Visos pamigtos lojalumo krimo prielaidos orientuotog viema — potencialiai lojalaus
vartotojo charakterizavimy taigi galime teigti, jog pirminis lojalumo progres tikslas yra
segmentavimas. Siam teiginiui pritarir H. Arantola (2002), teigiantis jog lojalumo mramos
daZznai segmentuoja vartotojus pagal girkimo elgsen, atsizvelgianti ju iSlaidas. Anks&iau
aptartos lojalumo programosirkmo prielaidos padeda apsiggti, ar programa reikalinga. Pmus
sprendima dél jos reikalingumo, galima pr&d gilintis i lojalumo kirimo pagrindinius etapus.

Lojalumo programos ptojimas vyksta keliais etapais - nuo tikebngrugs nustatymo iki
programos &meés koncepcijos paruoSimo. BagdonisnJakstieés, (2007) teigimu, organizacija
turi zinoti, kas bus laikoma programosksie, kaip bus galimajivertinti, nes 8kme neatsiejama
nuo programos tikgl Ivanauskied, AuruSkevéiene (2008) taip pat teigia, kad kuriant klignt
lojalumo programos koncepgjj batina jvardinti tikslus, kuriuos, vystydama lojalumo prags,
nori pasiekti konkretimore. Nafiralu, kad lojalumo programos tikslai gatitbjvairas ir kiekviena
imore juos iSsikelia individualiai. Vis @dto bandoma isskirti pagrindinius ig.jH. Arantola (2002)

pateikia lojalumo programos tikslus.
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3 lentet

Lojalumo programos tikslai

Tikslai

Visy pardaviny nauda

Pardaviny lygio iSlaikymas

Esamy klienty lojalumo iSlaikymas

Pardavimy Papildomi pardavimai
Naujy pardaviny daznio augimas
Klienty kategorijos pirkimy dalies didjimas

Pirmavimas tarp pardajy

Pelno marzos iSlaikymas

Pelno — — -
Pirkéjo verte (pirkimai ir pelningumas)

Nauiji klientai

Pirk éjuy baze , X :
Esamy klienty pelningumo augimas

Komunikavimo galimyhi sukirimas

Marketingo nauda | Kompanij atsiperkamumas
Stipri klienty duomem baz
Prelés Zenklo diferencijavimas

Konkuruojagiy prekes Zenki; jvedimas arba lojalumo programos
Prekés zenklas jartiu p ) ) prog

Proporcingas veis su klientu pasidalijimas
Ivaizdzio ir preks Zenklo gerinimas

Pletoti pagalbos vartotojams gaumus

Paslaugy plétojimas - -
Plétoti problemy sprendimo bdus

Saltinis: I3versta autoriaus remiantis. ARANTOLA, Relationship drivers in provider — consumer iiefehips:
empirical studies of customer loyalty programs.ditegfors, 2002, p. 13.

H. Arantola (2002) lojalumo programtikslus skirstoj tam tikras kategorijas pagal tiksl
pohbidi. Remiantis H. Arantolos (2002) pateikta klasifikac gaktume teigti, jog lojalumo
programos tikslai galiidi orientuotos ne tiK finansires naudos gavim bet ir informacijos apie
vartotojus rinkim, marketingo veiksmp ar teikiamy paslaug plétojima, bei preks Zenklo poziciy
stiprinima.

Lojalumo programos tikslai aptariami ne tik moksime lygmenyje, apie tai kalba ir
vadybos praktikai. A. Matewuté (2006) iSskiria tok lojalumo programos tikgl — gerinti
bendravim su konkreiu klientu, kad $is geriau vertiptimore. Siam tikslui pasiekti autér
rekomenduoja suteikti klientui tam tikras privilggg, tokias kaip galimybapsipirkti specialiose,
grekiau aptarnaujamose kasose, sp@sialzdari apsipirkimo renginiai, spedialpasilymai, kurie
remiasi ankstesne kliento pirkimo istorija ir tudme kliento situacija, automatizuotutidu
prisiminti kliento pageidavimus ir pan. Svarbu e#sti, kad nagrigjant lojalumo programos
tikslus praktiniu lygmeniu nekalbama apie pelningueiidinimg ar kitokios finansias naudos

siekima, bet pagrindinis émesys skiriamas santyksu klientais gerinimui.
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Ivanauskien, Auruskevéiené (2008) cituoja Uncles, Rowling, Hammond (2003igitncius,
jog imoré kuria lojalumo programas tam, kad padidinbjaluma konkre&iam prekés zenklui,
sumazing vartotoy jautrumy kainai ir jo siek iSbandyti alternatyvius prék Zenklus, suaktyvint
teigiamus vartotaj atsiliepimus, padidint vartotoj; skatiy ir perkamy produkt; skatiy. Siy
autoriy nurodomi lojalumo programtikslai abstraktesni ir iS dalies atitinka kai kuos lentetje

pateiktus tikslus.

€ m e mmmmm e ] Programos tikslai

Tikslinés gruggs
identifikavimas

Programoggyvendinimo
strukfiros numatymas

Dalyviy registracijos ir
programos tipo apibzimas

L Duomen kaupimo idu
numatymas

—L Komunikacijos fidy

numatymas
Atlygio uZ lojalumy
|_> numatymas
Programosé&kmes
Programos rezultatai € |—> indikatoriy numatymas

7 pav.Lojalumo programos struita

Saltinis: Sudaryta autés, remiantis BAGDONINEMN, Liudmila, JAKSTIENE, RasaEstimation of Loyalty
Programmes from Customers’ Point of View: Casebhoée Retail Store ChainEngineering of economic. 2007. No.
5 (55). p. 51-58. [Ziréta 2010-12-17]. Prieiga per Internet
http://www.ktu.edu/lt/mokslas/zurnalai/inzeko/558P32758-2007-5-55-51. pdf

Nuo iSsikelty programos tiksl didzia dalimi priklauso ir laukiamas programos uléatas.
Pasak Bagdonies, JakStieés (2007) organizacija turi Zinoti, kas bus laikopragramos &me,
kaip bus galima g jvertinti, nes &kme neatsiejama nuo programos tiksllvanauskies,
Auruskevtien¢e (2008) taip pat teigia, kad kuriant klignbjalumo programos koncepgjjbitina
ivardinti tikslus, kuriuos, vystydama lojalumo pragw, nori pasiekti konkretimoré. Atsizvelgiant
i tikslus ir siekiamus rezultatus & bati kuriama pati programa. Programosriknas taip pat
vykdomas keliais etapais.

Nust&ius lojalumo programos tikslus pereinama prii@a programos dimo. Taigi
pirmiausiai nusistatoma tikskn grup, i kuria bus orientuota programa, tada nustatoma
igyvendinimo strukira, numatoma, kas ir kaip bus daroma atsizvelgianikslinés grugs
charakteristikas. Numatomas lojalumo programossti@@nulkiau jie buvo aptarti 2.1. skyrelyje),
taip pat apsiliziama dalyw registracija, bei numatomi duomerapie vartotojus rinkimo ir
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kaupimo ldai. Tai yp& svarbu, jei programos tikslas sgsijsu marketingo veiksimplétojimu.
Kadangi lojalumo programoje ypasvarbus kontaktas su vartotoju, tufitibonumatoma, kokiais
budais bus komunikuojama su programos dalyviais. M&iau svarbu ir numatyti atlyginimo uz
lojalumg priemones. Jos numatomos taip pat atsizvelgidaikslinés grugs charakteristikas. Ir
paskutinis programos etapasékraés indikatoryy numatymas. Kaip jau méa, programa turi ne tik
turéti tikslus, bet ir numatyti, koks rezultatas duwr bati laikomas skme. Hitent Sis laukiamas
rezultatas turty bati apsibézimas paskutiniame programos rengimo etapélial palyginus
numatytus rezultatus su realiais galima kalapie lojalumo programoslkeme.

Lojalumo programos aptariamos ne tik mokgkn literatiroje, bet ir nemoksliniuose
straipsniuose. Tai rodo, jog lojalumo programasirkas aktualus ne tik moksliniame, bet ir

praktiniame lygmenyje. A. Matetiite (2007) pateikia lojalumo programos planavimo aeig

(ziaréti 8 paveiksd) Kompetencijos

Vizija Veiksmy planas Svarbiausi procesai ﬂ
—> —>

SN Infrastrukt tira

8 pav. Lojalumo programos planavimo eiga
Saltinis: MATEVICIUTE Agré. Ka Zinome apie vartotajlojaluma? 7 lojalumo programklaidos. Infoverslui.2007.
[zioréta 2010-12-22]. Prieiga per Interaehttp://www.infoverslui.lt/index.php?cid=1148&newi=1125

Remiantis Sia eiga gdalime teigti, jogi lojalumo program reikty ziaréti kaip | tam tikm
strategip. Ji tuety prasicti nuo vizijos apsibizimo, tuomet pereinama prie veikgnplano
sudarymo, procesplanavimo kompetenaijbei infrastrukiiros priemoni parinkimo.

Panasi lojalumo programos vykdymo eigoateikia N. Vilaki¢ (2008) , cituodama D.K.
Rigby, F. Reicheld ir C. Dawson (2003). Skiriamile veiksmai, latini programos efektyvumui
pasiekti: 1) lojalumo programos strategijos numaty®) technologijos parinkim 3) duomen
bazs sudarym; 4) programosigyvendinimy. Pabéziama, kad ypa svarbus klient lojalumo
programos #rime yra tinkamos duomenbazs sudarymas. Sie keturi Zingsniai tarsi apjungia
ankgiau aptad lojalumo programos strukta. Pirmiausia tuity biati numatyta programos
strategija, taigi neiSvengimai tm bati numatyta ir tiksli@ grups, programos tikslai, bei
pagrindires veiklos gaits. Toliau parenkama technolagijJa gaktume vertinti, kaip programos
igyvendinimo strukiros numatym, tipo apibézima, komunikacijos bdy numatym bei atlygio uz
lojalumg priemoniy parinkima. Kaip atskiras zingsnis nurodomas duomeazs sudarymas. Kaip
jau miréta anksiau, tai tampa ypasvarbu siekiant pazinti vartotojus. Krud@s apgalvojus

lojalumo programos Zingsnius, prograntané paruosta vykdymui.
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Apibendrinant galima teigti, kad lojalumo progranfosmavimas tusty biti pradedamas nuo
tiksly iSskyrimo ir tikslires grugs apsibézimo. Tiksliai Zinant vartotej grupg, kuriai bus skiriama
programa ir tikslus, galima pereiti prie veiksmonkretizavimo, tai yra, konkretaus veiksmlano
sudarymo Jvykdzius numatytus veiksmus, &t bati vertinami rezultatai ir lyginami su iSsikeltais
tikslais.

Lojalumo programos ve# ( skirtingi vertés matavimo aspektai )Aptarus lojalumo programos
strukfira, prasmina panagrti jos verés samprat J. Rakickai ir R. Vaitkiere (2009), verd
apibgzia, kaip mainuose patirtos naudos ir kainos santiRlemiantis Siuo poiriu i lojalumo
programos vegttaip pat tuétume ziiréti iS vartotojo ir iS paslaugteikéjo pozicijos.

Zvelgiant i$ vartotaj pozicijos, gaitume remtis L. Bagdonies ir R. Jakstads (2007) vegs
apibezimu. Autori teigimu, lojalumo programos verkuria finansigs ir nefinansias privilegiju,
kuriy tinkamas derinys pasirenkamas iStyrus vartotokestius ir prioritetus, visuma. Finansis
privilegijos vartotojui — tai nuolaidos, prizai, ¥Bnos, nemokamos, Susijusios su organizacijos
pastiila, paslaugos ir kt., nefinangg— ypatingas statusas, iSskirtinisrasys, programos dalyvio
statug palaikagios ir nesusijusios su organizacijos p#sipaslaugos ir pamalyvio ssnaudomis
(indéliu) gali bati naryses mokestis, asmerda informacijos suteikimas, programos dalyvio
pareigos ir netgi privilegyj kaina.

L. Bagdonieg ir R. JaksStait (2007) pab¥zia, kad vers suvokimas yra subjektyvus, tam
itaka daro vartotojo vertyds, poreikiai, preferencijos, finansiniai iStekliaiartojimo situacija.
Autorés cituoja Khalifa (2004), teigianjog siekiant nustatyti, kokia lojalumo programosri,
butina nepamirsti, kad vernustatoma rinkoje, o ne paslaugrganizacijoje, kitaip tariant, véryra
ne tai, la sialo teikéjas, bet tai, &k suvokia gaugs vartotojas (Khalifa, 2004). Su vartotojo wsrt
suvokimo subjektyvumu gétume sieti ir Y. Yi, H. Jeon (2003) pateiktus O'&miir Jones penkis
lojalumo programos elementus, kurie nusako lojalymogramos vegtvartotojui:

» Pinigiré veri (grynoji vert).
Ivairiy atlygiy pasirinkimas.
Siekiama atlygi verg .

Tikimybés gauti atlyg suvokimas.

YV V V V

Programos naudojimo lengvumas.
Piniginé arba finansia verg tik vienas iS vartotojo suvokiamos wertaspeki. Remiantis
iSvardintais vels aspektais géume teigti, jog vartotojams svarbi ir atlygio wjdlumg jvairowe,
suvokiama vedt, lojalumo programos paprastumas. R. Hallowell @)9pazymi, kad paslaug
vadybos literatroje jzvelgiamas glaudus rysys tarp kligmasitenkinimo, lojalumo ir pelningumo.
Pasak autoriaus, klienpasitenkinimas nulemia jlojaluma, o tai slygoja pelningum. Tuo tarpu
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R. Lacey, J.Z. Sneath (2006) pazymi, jog lojalumnogpamos paremtos tiksline komunikacija ir
sukuria vert tik aktyvaus kliento statgsturintiems klientams. Taigi galime teigti, kad téer
vartotojui arba klientui glaudziai susijusi su angaacijos patiriama nauda, taigi ir vartotojus,
kuriems bus skiriama lojalumo programa, parenkammacija. Kaip jau mita, verés suvokimas
yra subjektyvus, bet tik vertingas p@gmas alygoja vartotojo pasitenkinigy taigi netiesiogiai
itakoja irimones pelningum.

L. Bagdonieg (2008) teigia, kad lojalumo programos kaip markgi instrumentas padeda
sukurti situacy, kuriai esant laimi ir paslaugvartotojas, irimorg. Klienty gaunama nauda jau
buvo aptarta, tuo tarpmores pasiekiamas lojalumo programos ¥srspektas gal bati siejamas
su Y. Yi, H. Jeon, (2003) cituojamais O'Brien iongs. 4 teigimu lojalumo programa gali
paspartinti lojalumo gyvavimo cikl skatindama ayginai naujus Klientus elgtis, kaip elgiasi
kompanijos pelningiausieji senieji klientai. Siéekitai tampa verslo pagrindu, jie perka daugiaysiai
moka daugiau ir pritraukia daugiau naljienty. M.D. Uncles, G. Dowling, K. Hammond (2003)
teigia, jogi individualy vartotop orientuotos lojalumo programos galiitb vertinamos kaip
tinkamos priemoés padidinti lojalum prekeés Zenklui, sumazinti jautrugrkainai, skatina vartotqj
pasiprieSinim konkurenty pasiilymams, bet teigiamus atsiliepimus, padeas pritraukti naujus
klientus. Taigi galime teigti, jog lojalumo prograsr naudaimonei jvairialypé. Remiantis Siais
teiginiais lojalius klientus galume laikyti viso verslo esme, bet lietyvautoriai lojaliy vartotojs
indélj vertina santriau.

N. Vilkaité (2008) cituoja Vaitieinierg (2006), teigiatia, jog kiekviena klient lojalumo
programa turi teikti ekonom¢naud, imonei. Autoé pabezia, kad praktikoje neretai susiduriama
Su poziiriu, jog lojalumo programos teikiama nauda — taigpos kokybs, netinkamo asortimento,
per auksi kainy ar blogo aptarnavimo problemsSsprendimas ir eliminavimas, bet Sis po&
neatitinka tiesos. Kiti cituojami autoriai (Reicdell996, Kuitinauskas, 2004) iSkelia kitus lojalumo
programos naudos aspektus, tokius kaip pelninguttikrunimas, preks / paslaugossmimo kast
sumazinimas, pajamvienam klientui didjimas, konkurencinio pranasumo suteikimas ir pan.

Tuo tarpu praktiniame lygmenyije, iSkeliama lojaluprogramos nauda, pagta informacijos
apie vartotojus rinkimu ir sisteminimu. A. Mateéwité (2007), pateikia duomgnanalizs taikymo
pavyzdzius, kurie pagrindzia lojalumo programosingghbes kaupti ir analizuoti duomenis apie
vartotojus: kokie jie, kuo pasizymiakperka, kodl perka. Taip pat duomamanaliz jspeja, kada
reikty susifpinti klientu. Taigi kalbant apie lojalumo programmaudh imorgje, mokslireje
literatiroje daugiau akcentuojama finansinjalumo program taikymo nauda, tuo tarpu praktiniu

aspektuvertinama ir informacijos gavimo nauda.
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Pamireti lojalumo programos naudos aspektaiegabiti siejami su 1.4.2 skyrelyje aptartais,
lojalumo programos tikslais, tokiais, kaip problemmprendimo, pelningumo didinimo, pajam
vienam klientui didinimo, preds Zenklo arimorés pozicijos stiprinimo ir panaSiai. Remiantis
Siomis gsajomis, galime teigti, jog analizuojant lojalumoogramos vett paslaug teikéjui,
prasminga prisiminti anks&u minttus programos tikslus ir numatomus rezultatusiifddu, kad ai
tiksly igyvendinimas ir flygoja programos vegtorganizacijai. Vis éto siekiant tiksliaujvertinti
lojalumo programos naggdatliekami vartotaj tyrimai ir skatiuojami jvairas rodikliai. Lojalumo

programos vertinimo kriterijai bus aptariami 1.%skje.
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1.5. LOJALUMO PROGRAM U VERTINIMAS

1.5.1.Lojalumo programa kaip vertinamas objektastinimo kriterijy identifikavimas

Kalbant apie lojalumo programosirkma, buvo miréta, jog kuriant Sias programas tuiitb
numatyta ir galimyb jvertinti rezultatus. Kadangi toki programy tikslai bina skirtingi ir
negmanoma isskirti vieno priimtiniausio programos wero bido, taigi Siame skyrelyje bus
aptariami lojalumo programvertinimo kriterijai.

A. Banasievicz (2005) teigimu, geriausios lojalumpoogramos yra tos, kurios remiasi
objektyviais faktais ir progn@émis. Svarbiausia nusistatyti prioritetus ir pragos uzdavinius.
Tokie autoriaus teiginiai tik patvirtina artkgau mirgta lojalumo programos tikgl nustatymo
butinybe. Tiksliai apibézus tikslus, lengviau parinkti tinkamiaasfezultato vertinimo meted
Autorius iSskiria tris klausimus, nuo kumpriklauso daugelio programsckme.

1. Kas yra geriausi klientai ir kokiayjvert? Prasminga atlikti klientlygio ir jvertinima ir
klasifikuoti.

2. Kiek reikéty iSleisti siekiant iSsaugoti tuos klientus ir kagigusiai juos paskatig®? Reikia
ivertinti galimus skatinimoimus ir iSlaidas tiemsdgamsjgyvendinti.

3. Kaip gakty bati jvertintas i prograny ijgyvendinimas? Programos poveiki@rtinimas.

Pateikiamas tam tikras eiliSkumas, kuriuo étyr bati remiamasi planuojant lojalumo
program, — tai klientu apsizimas ir jvertinimas, poveikio @#dy ir programosijvertinimo
galimybiy numatymas. Remiantis Siuo autoriumi, éaine teigti, kad lojalumo prograarbitina
vertinti. Lojalumo programos vertinimui galiith taikomi jvairis metodai. Ch. Benavent, L. Meyer-
Waarden, D. Crie (2000) teigia, jog lojalumo progos vertinimas kelia didelsumaisi dél
vertinimo rodikliy gausos. Autoriai pateikia susistemintusg, juomone svarbiausius, lojalumo

matavimo lygius (4iréti 4 lentet).

4 lentet
Lojalumo matavimo kriterijai
Elgesio Podirio
Suvestini duomemn Pirkimo ketinimy
I gamintoja Markovo grandigs Pirmenyhi
orientuoti Rinkos dalies Isipareigojimo
Poreikio Bendiju nuostaf
Pirkimo eiks
Tikimybiniai modeliai
I individ g orientuoti | Naujumo, daznio, piniginis

Saltinis: BENAVENT, Ch.; & MEYER-WAARDEN, L.; & CRE D. Analysis of the efficiency of loyalty
programs: a case study, 2000xféta 2010-11-22]. Prieiga per Interaek http://www.multicanal.info/recherche-
universitaire/christophe-benavent/pdf/analysiskef-efficiency-of-loyalty-programs.pdf >.
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IS 4 lenteés matoma, kad lojalumo matavimo kriterijus galink&styti | tam tikras grupes.
Visy pirma pagal orientaaijskiriamij gamintoj ir i vartotop nukreipti rodikliai. Gamintgj Siuo
atveju tuétume suvokti, kaip paslaugteikéja. Taip pat skiriami elgesir poZziari vertinantys
rodikliai. Kaip matome, elgesio vertinimui pasitelii konkretesni rodikliai, kuriuos daugiau ar
maziau galima apibrti kiekybine iSraiSka arba konkretaus veiksmo meé&kimu. Tuo tarpu
poziiri jvertinti yra sunkiau. Bet kokiu atveju, siekignertinti klienty lojaluma, reikalingas tam
tikras tyrimas.

N. Vilkaité¢ (2008) cituoja Worthington (1998) ir Johnson (1P8Kuriy teigimu klient
lojalumo program efektyvumas uzsienigmoniy praktikoje daznai vertinamas anketinio vartotoj
tyrimo, interviu ar kiekybias klieny duomem bazs analizs metod pagalba. Tuo tarpu
Lietuvoje, autoks teigimu, kliend lojalumo programas taiké&ims imonés daznai naudojasi tokiais
efektyvumo vertinimo tdais:

» Pelningumo rodikly vertinimas.
Naudos ir kast santykio nustatymas.
ISleisty pinigy kiekio vertinimas.
Efektyvumo vertinimas, remiantis anketinio tyrireaultatais.

Efektyvumo vertinimas, remiantis kligntlalyvaujadiy lojalumo programoje, skaumi.

vV V V VYV V

Lojalumo programos efektyvumo vertinimas, remiakitent; iSlaikymo indeksuSis

indeksas skaiuojamas naudojant matemagiformule.
Cia pamireti rodikliai gakty bati vadinami ekonominiais, nes beveik wify skagiavimui
reikalingos matematés formuks ir kiekybires matavimo iSraisSkos. Nors jie atitinka objektyvumo
kriteriju ir suteikia galimyk sudaryti prognozes, betimertina vartotoj poziirio aspekto.

Pasak G. Zigiets ir G. Maciitées (2006), lojalumo programogrertinimas tusty biti
atliekamas tiek finansiniu, tiek ir rinkodaros pofais. Autogs skiria dvi lojalumoivertinimo
finansiniu poziriu dalis - lojalumo programogvertinimas ilgalaikje perspektyvoje, atliekant
klienty gyvavimo truknés verés analiz ir lojalumo programosijvertinimas trumpalai§e
perspektyvoje, atliekant lojalumo programos, kaklamirés akcijos, analiz Tuo tarpu rinkodaros
poziariu, autori teigimu, tuéty bati nagrirgjami tokie rodikliai kaip klieng griztamumas, kliemnt
pasitenkinimas, galimybvaldyti santykius su klientais. Sie rodikliai rakie objektyws ir sunkiau
pamatuojami, bet suteikia ypaertingos informacijos apie vartotojus.

I vartotojo elgsem orientuotas N. Vilka#ds (2008) pateikiamas M. Dobrovidovos (2003)
klienty lojalumo programos efektyvumertinimo modelis. Sio modelio esnpirkimo elgsenos
vertinimas ir tuéty bati skakiuojami du esminiai rodikliai - vidutiniai pardavanvienam dalyviui

ir neaktyvy klienty skatius (tai galimy netekimy rodiklis). Daugiau rodikli apima kitas N.
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Vilkaités (2008) pateiktas modelis - B. Thompson (200%9nili lojalumo program efektyvumo
vertinimo modelis. Jis remiasi penkirodikliy skatiavimo sistema. Sk&uojamas bendrojo
pelningumo pokytis, pelno vienam klientui / kliersegmentui pokytis, verslo subjekto pajam
pokyciai, klienty skatiaus pokyiai, atlikti produkt; / paslaug patobulinimai. B. Thompson (2005)
modelyje orientuojamais neabsoliutines reikSmes, bgpokyius, taigi galime teigti, jog ji gali
tiksliau jvertinti konkretios programos efekt

N. Vilkaités (2008) pateikiamas B. Wansink (2003) modelisyiséas naudos ir patirtkast;
skirtumo skatiavimu. Skirtumas tarp naudos ir kagfakty bati apibrziamas, kaip pelningumas.
Kalbat apie pelningum prasminga pamiti pelningo vartotojo ®/0ka. Pasak Ph. Kotler, K.L
Keller (2007), pelningas vartotojas — tai asmuanuakis arimore, kurie laikui kgant sukuria
pajamy sraus, tam tikra suma virSijanimones sinaudas, skirtas vartotojui pritraukti, péeks ar
paslaugoms parduoti if pptarnauti. Taigi galime teigti, jog B. WansinkO@) modelis atspindi
vartotojo pelningumo vertinim

Atsizvelgdama ankgiau miretus modelius, N. Vilkait (2008) sudar kompleksin klienty
lojalumo programos efektyvumgertinimo model, jis bus pateiktas sek&iame skyrelyje. Visi Sie
pristatyti modeliai ir rodikliai gali 6ti laikomi objektyviais, nes suteikia galimylkiekybiSkai
ivertinti lojalumo programos efektyvum bet neatskleidzia vartotppoziirio, ketinimy, nuostai ir
kity kokybiniy aspeki.. Juos geriausiai gdl; jvertinti vartotoj; apklaug metu gauti duomenys.

Praktiniu lygmeniu lojalumo programos vertimimagrirejo A. Vezbergiea (2007). Autoé
pateikia dvi galimas vertinimo metodikas — ,Lojalanaudito” ir ,ConsumerScore“. Lojalumo
audito metodika remiasi kliesptojalumo analize skirstant ju@slevynis lojalumo segmentus pagal
imoreés patrauklum, lyginant su klientais ir kliento rySio sumone stiprura. Stambiau klientai
priskiriami vienai i$ trijy kategoriji: ,Zaliyju* (lojaliy), ,Geltonyjy* (rizikingy) ir ,Raudonyjy*
(paprasi) klienty. ,ConsumerScore” metodas pristatomas kaip vgiospklausa paremtas
kiekybinis tyrimas, kurigvertina ne tik klieni prisiriSimo prieimoreés laipsn, bet ir didziausi
itaka klienty prisiriSimui daratius veiksnius.

Apibendrinant galftume teigti, kad mokslije literatiroje daugiau émesio skiriama
matematiniams lojalumo progranvertinimo metodams, tuo tarpu praktiniame lygmengaugiau

rekomenduojami daugiau vartojapuomony ir elgsenos vertinimu pagti metodai.
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1.5.2.Lojalumo programos vertinimo procesas ir orgavimas
Aptarus lojalumo programos vertinimo prasin vertinimo rodikliy jvairow, galime teigti,
jog bet kurio i$ rodikly skatiavimas suteikt vertingos informacijos, bet negtalme iSskirti vieno
rodiklio, kuris gaéty jvertinti visa program. Siuo atveju prasminga pazvelgtbjalumo programos
vertinimg kaip i proceg, susidedanti iS tam tilgrrodikliy skatiavimo etap. N. Vilkaite (2008)
pateikia kompleksinklienty lojalumo programos efektyvumgertinimo mode], sudary IS jvairiy

rodikliy skatiavimo, jungiamo tam tikru nuoseklumu.

I. Klienty iSlaikymoivertinimas (kliend iSlaikymo rodiklio
apskadiavimas ir analiz)

J L

II. Vartotojy pirkimo elgsenos anakzvidutiniy pardaviny vienam
lojalumo programos dalyviui ir neaktywklienty skatiaus analiz)

J L

[l. Klienty lojalumo programogvertinimas pagal B.Thompson
iSskirtus kriterijus (bendrojo pelningumo pokyfielno vienam
klientui / klienty segmentui pokytis, pajagpokytis, klient; skatiaus
pokytis, atlikti produki / paslaug patobulinimai)

J L

IV. Klienty lojalumo programos efektyvumnieertinimas pagal
B.Wasink model(naudos ir patirt kast, jvertinimas)

9 pav. Kompleksinis klient lojalumo programos efektyvumwgertinimo modelis

Saltinis: VILKAITE, NeringaKlienty lojalumo prograng vertinimas: teoriniai ir praktiniai aspektaVilniaus
Gedimino technikos universitetas.2008. p.155-IAGréta 2010-12-20]. Prieiga per Interaet
<http://www.ttvam.It/uploads/documents/leidiniai rsie teis_akt t1/1213.pdf

N. Vilkaités (2008) teigimu, pirmiausia &ty biti atliekamas klient iSlaikymo jvertinimas,
grindZziamas klient iSlaikymo rodiklio apska@iavimu ir analize. Antrajame etape pereinama prie
vartotoy pirkimo elgsenosjvertinimo, grindziamo vidutini pardaving vienam lojalumo
programos dalyviui ir neaktywi klienty skatiaus dinamika (Dobrovidovos modelis). Toliau
remiamais B. Thompson modeliu ir skapbjami jo iSskirti rodikliai. Klienty lojalumo programos
efektyvumo vertinamas uzbaigiamas B.Wansink (20p8&)eiktu klienty lojalumo programos
efektyvumojvertinimo modeliu.

G. Zigiert ir G. Maciité (2006), lojalumo programos anafigiilo atlikti remiantis dviem

poziiriais — finansiniu ir rinkodaros (@iéti 10 paveiksd).
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Lojalumo programos diegimas Lojalumo programos veikimas ateityje

1 metai 2 metai n mety 1 metai 2 metai
| |
\ 4 \ 4 v v
Klienty skatiaus Pardavinmy ISlaidy, susijusi Santyki; su
ir griztamumo lojaliems su lojalumo klientais valdymo
> analiz klientams anali& programa, analiz galimybiy analiz

| A

v v \ 4
Klienty gyvavimo truknés verts analiz

A

Lojalumo programos analiZinansiniu poZiriu Lojalumo programos analizinkodaros poZiriu

10 pav.Lojalumo programogrertinimo schema

Saltinis: ZIGIENE, Gerda; MACUTE Giede. Lojalumo programogvertinimas finansiniu ir rinkodaros
poziiriais. Tiltai. 2006. Nr. 1. p. 29-36. [@iéta 2010-12-17]. Prieiga per Intermehttp://vddb.library.lt/fedora/get/LT-
eLABa-0001:J.04~2006~ISSN_1392-3137.N_1 34.PG 72BS8©02.0.02.ARTIC

Remiantis G. Zigiets ir G. Maciités (2006), sudaryta lojalumo programgertinimo
schema, gétume teigti, kad Sis modelis integruoja tiek ekomuos aspektus, tokius, kaip
pardavimy ar iSlaid; analiz, tiek santyki su klientais valdymo galimybes. Svarbu paghjrkad
lojalumo prognozes anatizfinansiniu ir rinkodaros poiriu vaizduojama lygiagkeai, taigi
gaktume teigti, jog abi Sios anadig yra vienodai svarbios ir iir bati vykdomos kartu. Sioje
schemoje éra pateikiama rodikli hierarchija ar vykdymo nuoseklumas¢igar nurodomos sritys,
kurios tugty biti vertinamos. Finansiniu pagiu, turéty bati atliekama klieng gyvavimo trukngs
vertes anali2, | kurig jeina klient; skatiaus giztamumo analig pardaviny lojaliems klientams
analiz, bei iSlaid; susijusy su programa anakz Tuo tarpu rinkodaros paiiu svarbi santykj su
klientais valdymo galimyli analiz ir klienty skatiaus giztamumo analiz Taigi galime teigti, jog
Si schema apimgvairias sritis ir leidzigvertinti ne tik finansig programos efektyvumo pels

Kalbant apie lojalumo programos vertinimo pragelteratiroje Sis procesas grindziamas
ivairiy rodikliy skatiavimu, kuris tuéty bati vykdomas tam tikru nuoseklumu. Tuo tarpu
minétuose modeliuose neuzsimenama apie programos igegtipginant jos iSkeltus uzdavinius su
pasiektais rezultatais. Atsizvelgiaptiojalumo programos strulkta, gaktume teigti, jog miaty
rodikliy skatiavimas orientuotagprogramos rezultato, o ne visos programos vertinPnogramos

kokybiSkumy atskleist; jos tiksl ir gauto rezultato atitikimas.
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2. VIESOJO MAITINIMO PASLAUGAS TEIKIAN CIU IMONI U LOJALUMO
PROGRAMU VERTINIMO TYRIMAS

2.1. Tyrimo metodologija ir organizavimas

Kiekviena mokslo sritis turi savo tyrimo metodusKirdelis ( 2002 ) tyrimo metad
apibidina, kaip tam tikg praktinip arba pazintini rezultaty gavimo Iuda, taikant jvairias
priemones. Anot autoriaus, tyrimo metodas - tai shmlempirire prigimtis, pats ryskiausias jo
bruozas, kurio veiksmseka ir tvarka rodo ne tik tai, kaip buvo pasiektiultatai, bet ir leidzia
kitiems tygjams, naudojantis vienomis ar kitomis prieramis, pakartoti tyrim bei dar kaet
patikrinti jo rezultatus.

Norint suzinoti ir nustatyti vartotqj poreikius, dazniausia yra daromas tyrimas.
Remiantis tyring duomenimis nustatoma, kas vartotojus skatina ypeaakitaip elgtis. Tai padeda
vartotojams suteikti naudingesnes ir kokybiSkespasaugas.

Apklausa yra labiausiai paplg pirmirés socialogigs informacijos rinkimo metodas.
Tai susistemintas informacijos iS respondeirikimas pateikus anke{ A. Valackierg, 2004 ).

Anketa — klausim, kuriuos apjungia tyjo siekimas istirti kok nors socialinreiskin
ar proces, visuns ( l.Liuobikiene, 2005 ).

Anketine apklausa buvo vykdoma Siawli Radviliskio, Seduvos ir Baisogalos

miestuose. Anketa taip pat buvo patalpinta adrésio://www.apklausa.lt/f/viesojo-maitinimo-

paslaugas-teikianciu-imoniu-lojalumo-programu-varnias-v-9bclkje.fullpage. Anketa pateikta

priede Nr.1 .

Pasak I.Liuobikieas ( 2005 ) taikant anketavimn kaip sociologias informacijos
rikimo bida, respondentai patys ( rastu ) atsakiyréjo pateiktus klausimus.iSapklausos lap
apklausiamasis uzpildo savarankiskai, pagal nuesdtgisykles.

Anoniminé anketire apklausa buvo vykdom2011-04-04 iki 2011-04-2%tliekant
tyrima buvo iSdalintos, i3gstos 350 anket;. Siame darbe buvo taikoma anketiin internetire
apklausa.

Tyrimo imtis 203 respondentai.

Tyrimui atlikti buvo sudaryta anketa su uzdarootidausimais, kuri pateikta priede
Nr.1. Anketos strukira sudaro trys blokai: instrukcinis, diagnostinisl@mografinis.

Instrukcinis blokassudarytas siekiant supazindinti respondentanketa.

Demografinis blokassudarytas iS5 klausim kuriais siekiama iSsiaiskinti respondent

lyti, amziy ir veikla.
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Diagnostinis bloko klausimynassusideda iS5 4 dali vartotoj; lojalumo stadijos
nustatymas, vartotoj poziirio | paslaug kokybe vertinimas,  vartotej poziiris i lojalumo
programas ir respondentekomendacij.

Tyrimo tikslas - jvertinti vieSojo maitinimo paslaugas teik&uwp imoniy lojalumo
prograny vertinimg vartotoj; poziriu.

Daugiausia laiko buvo skirta @arta raSant moksliés literatiros analizei.
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2.2.VieSojo maitinimo paslaugas teiktanjstaigy pristatymas

Maitinimo paslaugos apibzimas buvo pateiktas, kalbant apie paslasgvybes, taigi Siame
skyrelyje bus aptariama maitinimo paslaugjasifikacija, tipai ir j1 specifika. Plaiaja prasme
maitinimo paslaugas teikidgias imonés gakttume vadinti paslaug teikéjais. Pagal Lietuvos
Respublikos maistgstatyny, paslaugos tedgas — fizinis ar juridinis asmuo, Lietuvos Respkbje
teisgss akty; nustatyta tvarkaregistraes savo veild ir teikiantis paslaugas maisto teikimainka
srityje. Vis ctlto toks apibézimas réra pakankamas, nes maitinimo paslaugas teikiamoniy yra
daug irjvairiy, taigi ir klasifikuojamos josvairiai.

Europos saugos ir sveikatos darbe ag@n{2008), maitinimastaigas priskiria vieSkuy, restoran

ir maitinimo istaig; sektoriui. Sios agedtos informaciniame biuletenyje ndétmam sektoriui
priskiriami vieSbdiai, barai, smulds, restoranai, samdomi maisto tigh, greito maisto iSsinestinai
istaigos, kaviés ir uZeigos. Tokie maitinimgstaigy tipai atspindi maitinimastaig klasifikavina

praktiniame lygmenyje. PanasSiai maitiniimoores skirstomos ir informacijos 118 portale.

Picerijos [[1]176
Aludés- kavinés, alaus barai [[1] 185

Maistas | namus [7] 209

Valgyklos 291

Restoranai 608

Kavinés, barai | 2135
I I

0 500 1000 1500 2000 2500

5 11 pav. Maitinimgstaig; skatius pagal tipus

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis 118 inforjpagziaréta 2011 01 20]. Prieiga per interget
<http://www.118.It/veiklu-kategorijos/maitinimo-&igos/5#>

Remiantis Lietuvos informacinio portalo duomenis, tik galime identifikuoti maitinimamoniy

tipus, bet irjvertinti Sy imoniy kiekybines charakteristikas. Matome, kad daugaukietuvos
informacirgje sistemoje uzregistruota kawini ir ban. Beveik ketvirtadal Sio skatiaus sudaro
restoranai, dar maziau valgykir kitokio tipo maitinimojstaigi. Taigi, kaip jau miata, Sie tipai
atskleidZia maitinimgstaig; tipus praktiniame lygmenyje. Tuo tarpu teoriSkaiitimimo jstaigos
klasifikuojamosjvairiai.

Pasak A. Ambraso (2010), visuomeninio maitininstaigos klasifikuojamos pagal valgiats

pohadj, aptarnavimo #da, teikiamas paslaugas, maisto paruoSimdapparduodama alkoholio ar
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ne, lankytoy, patalp irengimo ir lyg. Siek tiek platesn klasifikavimo sistemy pateikia N.

Langviere, B. Vengrier (2005) (ziréti 5 lentet).

5 lentek

Maitinimo paslaug klasifikacija

Gamybos
centralizavimo
laipsnis

Imoreés su visu gamybos ciklu (patiekalai ruoSiami numgaos pradzios

iki realizavimo pabaigos);

ParuoSiamosios (gamindas pusfabrikéius ir parduodakios kitoms
imoréms);

Realizavimo arba uzbaigimo (gamybosray perkami pusfabrikaai,
termiSkai apdorojami ir parduodami vartotojams);

Lankytoy
kontingentas

Kintantys vartotojai -imores, jrengtos tose vietose, kur didelis zmg
srauto judjimas, t.y. atviro tinklo maitinimgmores;

Nekintantys vartotojai — uzdaro tinklo maitininimonés, aptarnaujaios
tuos paius lankytojus i{rengtos prie komercini centn, sanatorijose
darbovietse ir pan.;

Specializacijos
laipsnis

Bendro maitinimo (laisvas patiekgbasirinkimas);
Kompleksinio maitinimo (tarpinis variantas);
Specializuoto (siauras asortimentas);

Lankytoy
aptarnavimo
forma

Padayjai — visiSkas arba dalinis padfy aptarnavimas;
Ekspreso aptarnavimas — aptarnavimas prekybinigisnaatais, tampanti

vis populiaresnis masinio susifimo vietose (ligoniase, universitetuose

darbovietse, vieSbtiuose);
Savitarna — vartotojas pafsideda maisto arba papraSo, kad jo akivaiz
viréjai jdéty i lekste.

loje

Darbo laikas

Nuolat veikiagios;
SezoniRks.

Aptarnavimo
laikas

Greito aptarnavim@mores;
Neskubariy klienty aptarnavimamorgs.

Darbo grafikas

Tik darbo dienomis;
Tik poilsio dienomis;
IStisa pan.

Mobilumas

Stacionarios (aptarnauja klientus tik konkoge maitinimo saije;
Nestacionarios (galifios aptarnauti kliemt namuose, biure, arba nef
pasikeitus paklausai, pvz. piko metu, maitiniorganizuoti kitoje vietoje
pvz. pajiryje sezono metu).

gi

Veiklos poladis

Komercires (organizuojami pdlyviai, maistas
pramogos; tenkinami netik fiziologiniai poreikiai);
Nekomercigs (nesuinteresuoti pelnu: mokyklos, ligo¥sn pensionatai i
pan.; tenkinami tik fiziologiniai poreikiai).

tiekiamasj nhamus,

-~

[mores dydis

Apyvarta,
Klienty skatius;
Viety skatius.

Tipas

Valgykla;
Restoranas;
Kaviné;
Baras;
Bufetas;
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Uzkandire ir kt.

Valdymo pobdis | Nepriklausomodmores (kai Seimininkas gauna pajartik iS Siosimones
veiklos);

Asocijuotos {more priklauso tam tikro paidzio jmoniy tinklui);

Frartizeés.

Saltinis: LANDVIENE, Neringa.; VENGRIEN, Birute. Paslaug teorija ir praktika. Kaunas:
Technologija. 2005. p.301-304

Maitinimo paslaugos galithi klasifikuojamos pagaivairius pozymius: gamybos centralizacijos ir
specializacijos laipgn lankytoy, kontingens ir aptarnavimo forrg, darbo ir aptarnavimo laik
darbo grafily, mobilumy ir panaSiai. Taigi ta patimoré pagal skirtingus pozymius galiath
priskirta prie atitinkam grupu. Pavyzdziui ta patimone gali biti priskiriama prieimoniy su visu
gamybos ciklu (vertinant pagal gamybos centralimavilaipsn), taip pat ji gali lati stacionari,
bendrojo maitinimo, komercin nepriklausoma (vertinant pagal kitus kriterijus).

D. Baltinaitt (2006) dar skiria klasifikacijpagal iSleidZziamos produkcijos asortiment
Universalios maitinimgmoreés, kurios gamina platprodukcijos asortimeat

Specializuotos maitinimgmores, kurios gamina tam tikmpasirinkt, siaurespnasortimery.

imores gali specializuotis pagal gaminamos ir parduodam@dukcijos asortimemt(picerijos,
blyninés, vynires, arbatigs, salof; barai);

maitinimo imores gali specializuotis tam tikrlankytoy aptarnavimu (vail,jaunimo, muzikos
megeju);

maitinimo imores gali specializuotis pagal pagrindines teikiamaslgugas (palviai, maistasj
namus), organizuojamas pramogas (maitinimore-biliarding, kégliu klubas ir pan.

Tokia klasifikacijos poZzymi gausa padeda iSsamiau ajiimti konkreia maitinimo paslaug
imorx, bet ne visada tai prasminga daryti. Kaip jaudtanpraktiniu lygmeniimones skirstomos
pagal tipus. A. Ambraso (2010) teigimu, iSskirigkeli pagrindiniai j tipai — restoranai, kavés,
valgyklos, uzkandiés, barai. PanaSius tipus skiria ir N. Lange¢ieB. Vengrieg (2005). Tik
autoks dar prideda bufeto tip Kadangi ank§au mincttame praktiniamemoniy skirstyme, bufeto
tipas nebuvo pamétas, taigi galtume teigti, jog jis praktiés reikSngs neturi.

A. Ambrasas (2010) smulkiau apiina kiekviem iS savo iSskit maitinimo imoniy tipy.
Autoriaus teigimu, i$ kit maitinimo jstaigy restoranai iSsiskiria iStaigingesne aplinka, aes$io
lygio aptarnavimu ir kainomis. Restoranus taip pmity galima skirstyti i gurmaniskus,
specializuotus ir etninius. Gurmaniski atiksisio lygio restoranai sudaro 5 proc. Juose geiazsi
maistas, puikiausias aptarnavimas, puoSniausiankapliir didziausios kainos. Specializuoti

restoranai dazniausiai iSsiskiria puikiai paruasStatsos ir Zuvies patiekalais. Etniniai - f&miriy
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tauty tradiciniy virtuviy patiekalus ruoSiantys restoranai (A. Ambrasas,020Taigi restoranus
gaktume laikyti auk8iausio lygio maitinimojstaigomis, kurios gali tenkinti ne tik maitinimosi
poreik. D. Baltfinaitts (2006) teigimu, maitinimgmores skirtos lankytojams pavalgyt, taip pat
pailsiti, atsipalaiduoti, gerai praleisti laik Taigi gattume teigti, jog restoranai gl buti
priskiriami prie imoniy, kuriose klientai gali gerai praleisti laikr yra pasireng uz tai daugiau
sumoléti.

Kiek paprastesss, ir kaip mirgta anksiau, pla&iausiai paplig¢, yra kavires. A. Ambraso (2010)
teigimu, kavires kina ir specializuotos: konditeds, pieno gaminj, vaiky, ledy ir kt. Lankytojai
aptarnaujami savitarna arba paglav Valgyklos daznai #ina uzdaros, skirtos viengstaigos —
administracigs, gamybigs ar mokymo — darbuotojams ir lankytojams maitintDaZniausiai
aptarnaujama savitarna, iSdavimo linija projekto@aaip, kad ity galima aptarnauti kuo daugiau
lankytoju per kuo trumpesnlaika. Savitarna - tai tokia aptarnavimo forma, kai @edilus
lankytojams pateikia ne padgai, bet vigjai ar maisto iSdayjai. Savitarna taikoma valgyklose,
greitojo maitinimo uzeigose (D. Bahaite, 2006). UZkandiés, kaip ir valgyklos skirtos greitai
aptarnauti lankytojus. Tiekia siauro asortimentoSkeosius ir Saltuosius patiekalus, dazniausiai
paruo$tus i$ pusgamipiAptarnaujama savitarna ir automatais, nors kati@a ir padagjy. Siam
tipui priskiriamos ir greito maisto tinklistaigos. Barai gygiSkai priskiriami prie maitinimo
istaigy, nors jie daugiau skirti praleisti laiknei pavalgyti (A. Ambrasas, 2010). Atsizvelgiant
maitinimo paslaug apib€zima, galime teigti, kad gimy teikimas taip pat priskiriamas prie
maitinimo paslaug, taigi ir barai skiriami kaip maitinimo paslaugagiarcios imores.
Apibendrinant galima teigti, kad maitinimo paslasigaikiartias imones galima klasifikuoti pagal
ivairius pozymius. Vis ¢to praktikoje taikomas 8i imoniy klasifikavimas pagal tipus.
Pagrindiniais maitinimo paslaugimoniy tipais gattume laikyti restoranus, kavines, valgyklas,
uzkandines ir barus. Sigmores tarpusavyje dazniausiai skiriasi pagal aptarnaviips, maisto

jvairow ir pohudj, klientira ir, Zinoma, kain lygi.
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2.3.Tyrimo rezultatai ir apibendrinimas

Tyrime dalyvavo 114 moter(56 proc.) ir 89 (44 proc.) vyrai.

Respondentpasiskirstymas pagal anpateikiamas 12 paveiksle.

9% 1%

23%

Oiki 19 m.
B20-29m.
030-39m.
040-49 m.
W50 ir daugiau

48%

12 pav.Pasiskirstymas pagal amij

Respondemnt amzius buvo suskirstytag 5 intervalus. Analizuojant anketinius

duomenis, paaigfo, kad respondent@vairaus amziaus. Teau daugiausia 20 - 29 neamziaus
(48 proc.). Nuo 30 iki 39 metamziaus ( 23 proc. ), 40 -49 m€t19 proc.), 50 ir daugiau mgf 9
proc. ) . Maziausiai ( 1 proc.) iki 19 neamziaus.

Respondent pasiskirstymas pagal veikpateikiams 13 paveiksle.

5%

22%

7% 1%

—

2%

25%

O Mokosi

B Studijuoja

0O Studijuoja ir dirba

ODirba

B Turi nuosava verslg

OBedarbis (-€)

B Namy Seimininké/augina vaikg

OPensinikas ( -é)

13 pav.Respondengy pasiskirstymas pagal veikd
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Analizuojant anketinius duomenis, paa&gk kad pagal veikl, daugiausiai
respondent, dirbartiy ir studijuojartiy (26 proc.), vienodai pasiskiéstespondentai dirbantys ir
studijuojantys ( po 22 proc.), bedarbiai ( 17 prpcnamy Seimininkés ( 7 proc.), turi nuosav
versh ( 5 proc. ) bei mokosi mokykloje ir pensininkdi proc.)

Vienos nuolatids maitinimojstaigos iSskyrimas pateikiamas 14 paveiksle.

0
16% 0%
36%
O Tikrai taip
B Ko gero taip
24% OKo gero ne

O Tikrai ne

B Neturiu nuomones
24%

14 pav.Vienosnuolatinés maitinimo jstaigos iSskyrimas
I klausimy, “Ar galétuméte iSskirti viera maitinimosijstaigy, kurioje nuolat lank@s?” respondentai
teigiamai atsak 36 proc., jog nuolat lankosi vienoje maitinimggiaigoje. 16 proc. neggb iSskirti
vienos lankomiausios maitinimgtaigos. Po 24 proc. respondepazyngjo atsakymus ,ko gero
taip“ ir ,ko gero ne".

Naudojimasis nuolaigkortekmis pavaizduotas 15 paveiksle.

0%
23%

O Tikrai taip
7% ? B Ko gero taip
61% OKo gero ne
9% O Tikrai ne

0 B Neturiu nuomonés

15 pav.Naudojimosi nuolaidy kortelémis pasiskirstymas
Kaip matyti pagal pateikiamus respondeatsakyny duomenis, daugiau negu puse respongdent
atsak teigiamai ( 70 proc. ) ir tik 30 proc.neigiamaly.t23 proc. tikrai nesinaudoja nuolaid

kortele ir 7 proc. “ko gero ne”. Apibendrinant gaé teigti, kad didzioji dalis respondent
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naudojasi nuolar kortekmis. Anot, Pajuodzio ( 2005 ) nuolaickortekmis siekiama priristi
pirkéja priejstaigos, skatintijjpirkti daugiau.
16 paveiksle pateiktas respondenpasiskirstymas do&imosi maitinimo jstaigs lojalumo

programomis ir paslymais.

13%

‘ 21% O Tikrai taip
0 B Ko gero taip

OKo gero ne

O Tikrai ne
B Neturiu nuomonés

12% 11%

23%

16 pav.Respondents dome¢jimasis lojalumo programomis ir pasialymais
Pateikus klausim ,Ar domités maitinimo paslaugistaig; lojalumo programomis ir pagymais?*
nustatyta, jog respondentai domisi lojalumo programs. Teigiamai atsaknet 41 proc.. 11 proc.
pazynejo atsakym ,ko gero taip” ir 12 proc. ,ko gero ne“. IS paksio matyti, kad 23 proc.
respondent visiSkai nesidomi lojalumo programomis. Net gi pioc. respondent netugjo
nuomorgs Siuo klausimu.

17 paveikslas iliustruoja respondealyvaving maitinimojstaigy lojalumo programose.

4%

O Tikrai taip
31% B Ko gero taip

50% OKo gero ne

O Tikrai ne
B Neturiu nuomonés
4%

11%

17 pavRespondenty dalyvavimas lojalumo programose pasiskirstymas
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Tyrimas parod, jog puse respondent( 50 proc.) dalyvauja maitinimgstaig; lojalumo
programose, Zzymiai mazesrmalis respondent ( 31 proc.) nedalyvauja lojalumo programose.
Vienodai respondentatsakynn sulauké ( po 4 proc.) teiginiai ,ko gero taip“ ir ,ko gerne“.
Neturjo nuomors Siuo klausimu 11 proc. respondent

Analizuojant apklausiy atsakymus vis @ to paaiskjo, kad didzioji dalis lankosi tik tuose
maitinimo istaigose, kuriuose gauna nuotaid,Tikrai taip” atsakyna pazyntjo 26
proc.respondent ,ko gero taip“ — 28 proc.. 20 proc. respondepasirinko atsakym,ko gero ne*

ir 24 proc. — tikrai ne®. 8 proc. respondentetugjo nuomors Siuo klausimu. Galime teigti, kad
nuolaidos gavimas paskatina kligriinkytis maitinimoistaigoje. Sis klausimas pateikiamas 18
paveiksle.

2%

24% ‘ 26%
O Tikrai taip
Bl Ko gero taip
20% :/ '

28%

O Ko gero ne
O Tikrai ne

B Neturiu nuomonés

18 pav.Nuolaidy korteliy jtaka renkantis maitinimo jstaiga

Kiekvienaimorg, siekdama skatinti savo vartaidpjaluma, naudojgvairias lojaluna
skatinagias priemones, pateikiams 19 paveiksle.
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10%

29%

% . 33%
4% /

8%
O Nuolaidy kuponai
B Nuolaidy ir lojalumo kortelé
OKonkursai, loterijos, Zaidimai
OPapildomos dovanélés
B Papildomi nemokami patiekalai ar gérimai
O AsmeniSkas informavimas apie naujienas ir pasidlymus
B Personalo démesys jums

19 pavSkatinimas lankytis maitinimo jstaigoje
Pagal anketoje pateiktus teiginius, &$a;m “kas paskatint Jus lankytis maitinimo
istaigoje?”matyti, jog pati populiariausia lojalurskatinimo priemoé, kuria naudoja maitinimo
istaigos, tai nuolaidir lojalumo korte¢s. PanaSiai teigiamatsakyna sulauké teiginiai: “nuolaid
korteks” (33 proc.) ir “personaloéthesys Jums” ( 29 proc.). Nuolaikuponai ( 10 proc.),
konkursai, loterijos, zaidimai ( 11 proc.). Mazieudalis respondent( 4 proc.) pazyrjo atsakym
“asmenisSkas informavimas apie naujienas irpgsius”, papildomi patiekalai irgimai — 5 proc.
ir 8 proc. pazymgjo teigini papildomos dovaihés.
Pasak, L.Pileliegs ( 2008 ) Ypatingo aptarnavimo naudos apima kaswsazinimus, greitegn
aptarnavim, individualizuotas papildomas paslaugas. Lojaluskatinimas paremtas vartojoj
pasitikejimo didinimu, taip pat vartotojai patiria sociaimaud, jausdamiesi svafis imonei, bei
gauna ypatingo aptarnavimo naudkai organizacijos pasliymai, nuolaidos ar ypatingoalygos
btina orientuoti jo poreikius.
Respondent pasiskirstymas pagal svarlrenkantis maitinimojstaiga pavaizduotas 20 — 24

paveiksluose.
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11% 0%

O Tikrai taip

B Ko gero taip

OKo gero ne

O Tikrai ne

B Neturiu nuomonés

89%

20 pavGérimy ir patiekaly skonio svarba renkantis maitinimojstaiga
Atsakym; duomenys parad kad respondentams yra labai svarbus maistoélimmg skonis
renkantis maitinimastaigy. Net 89 proc. apklaugt; i § teigini atsak ,tikrai taip” ir 11 proc.”ko
gero taip”. Sis klausimas nesulauhkei vieno neigiamo atsakymo. Atsakymuomenys pardg kad
respondentams yra labai svarbus maisténing; skonis renkantis maitinimgtaig.

10% 0% O Tikrai taip
B Ko gero taip

OKo gero ne

O Tikrai ne

70% |M Neturiu
nuomoneés

21 pav.Geérimy ir patiekaly jvairovés svarba renkantis maitinimojstaiga
Remiantis respondantatsakymais suzinojome, kad patiekal gérimy jvairove taip pat yra labai
svarbus aspektas renkantis maitinijsiaigy. 70 proc. respondantatsak “tikrai taip®, ,tikrai ne® ir
~neturiu nuomors” nesulauk nei vieno atsakymo. 20 proc.“ko gero taip“, ,ka@ee“ — 10 proc.

54



o0 7% 0%

O Tikrai taip

B Ko gero taip

OKo gero ne
OTikrai ne

70% B Neturiu nuomonés

22 pav.Gero aptarnavimo svarba renkantis maitinimojstaiga
Analizuojant anketos duomenis, pa&jsk kad respondentams renkantis maitinijsiaig taip pat
yra labai svarbus geras aptarnavimas. Tai ga@@dproc. teigiam atsakym ( ,tikrai taip®), 21
proc. atsak ,ko gero taip®. Tik 7 proc. respondenatsvisk, kad jiems visiSkai nesvarbu, kaip |
aptarnaus vieojo maitinimgtaigoje. 2 proc. atsakko gero ne“. Siame klausime nei vienas
respondentas nepazyjo atsakymo ,neturiu nuomes“. Apibendrinant, galime teigti, jog geras
aptarnavimas yra privalumas maitinirisbaigai.
Organizacijosivaizdzio svarba renkantis vieSojo maitinirfgtaigy pavaizduotas 24 paveiksle. 48
proc. respondentorganizacijosjvaizdzis yra svarbus ( ,tikrai taip®) ir tik 7 procespondemnt
organizacijosivaizdis yra nesvarbus (, tikrai ne®). ,Ko gero taigtsale 27 proc. ir 18 proc. “ko
gero ne”. “Neturiu nuomais“ nepazymjo nei vienas respondentas.

Pagal gautus rezultatus galime teigti, jog orgamjaajvaizdis respondentams yra svarbus.

7% 0%
O Tikrai taip

18% B Ko gero taip
48% |OKo gero ne

O Tikrai ne

B Neturiu

0, -
27% nuomones

23 pav.Organizacijos jvaizdzio svarba renkantis maitinimojstaiga
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7% 2%

O Tikrai taip
18%
B Ko gero taip
469
OKo gero ne
O Tikrai ne

=4

B Neturiu nuomonés

24 pav.Nuolaidy svarba renkantis maitinimo jstaiga
Kaip matyti iS respondentatsakyny 46 proc. nuolaidos yra svarbu renkantis maitinistaigy. 2
proc. “netugéjo nuomors”. 7 proc. nuolaidos netujiakos renkantis maitinimgstaigy. ,ko gero
ne* atsak 18 proc. ir ,ko gero taip“ ats&ak?7 proc.respondent
Apibendrinant galime teigti, kad viséldto nuolaidos #@ra svarbiau negu patiekalr gérimuy,
jvairowe, geras aptarnavimas, organizacijoasizdis.

Respondentrekomendacijos vieSojo maitinimistaigoms pateikiamos 25 — 31 paveiksluose.

0%
19%

<4

37%

O Tikrai taip

B Ko gero taip

OKo gero ne

O Tikrai ne

25% B Neturiu nuomonés

25 pav.Nieko tobulinti nereikia, viskas gerai
Respondentams buvo pateiktas klausimasrgkomenduotuite patobulinti dsy mégstamoje
maitinimojstaigoje?“] teigini ,nieko tobulinti nereikia, viskas gerai* daugiaasitsakym sulauk
Likrai ne* 37 proc., nei vieno atsakymo nesulaytikrai taip“. ,Ko gero ne* atsakympasirinko
,KO gero ne“ atsakymp pasirinko 25 proc. respondantKo gero taip“ ir ,neturiu nuomais*
sulauké po 19 proc. respondenatsakyna.
Apibendrinant galime teigti, jog maitinimstaigoms reikia dar tobulinti lojalumo programas.

Respondentrekomendacijos taikyti didesnes nuolaidas pateiks 26 paveiksle.
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0%4%
16%

20%

60%

O Tikrai taip

B Ko gero taip

OKo gero ne
OTikrai ne

B Neturiu nuomonés

26 pavRekomendacijos taikyti didesnes nuolaidas
Net 60 proc. apklaustrespondent teige, kad maitinimagistaigos ,, ko gero“gaty taikyti didesnes
nuolaidas. Teiginys ,tikrai ne” nesulatikei vieno respondento atsakymo. 4 proc. a@tdekd
neturi nuomoas Siuo klausimu. 16 proc. atsgalko gero ne” ir ir 20 proc. ,tikrai taip“.

Respondentnuomort apie nemokamai dalinamas nuolgalwrteles pateikiams 27 paveiksle.

19%

49 4%

42%

31%

O Tikrai taip
B Ko gero taip
OKo gero ne
OTikrai ne

B Neturiu
nuomonés

27 pavNemokamai dalinamos nuolaid kortelés

Analizuojant anketinius duomenis paaigk kad 42 proc.respondentnano, jog ,ko gero“ gaty
maitinimo jstaigos nemokamai dalinti nuolaidorteles. Po 4 proc. respondemitsak i teiginius

»neturiu nuomoars* ir tikrai ne®. 31 proc. respondeanpasirinko teigim ,tikrai taip® ir 19 proc.”ko

gero ne”. Galime teigti, kad padim respondent pasitenkinimas jei jie gawtnuolaid; korteles

nemokamai.

Ypatingu salygu taikymas nuolatiniams klientams pavaizduotas 2&ixale.
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4% 4%

7%
‘ Tikrai taip

H Ko gero taip

23% Ko gero ne

62% Tikrai ne

B Neturiu nuomonés

28 pavYpatingy salygy taikymas nuolatiniams klientams
Kaip matyti pagal pateikiamus respondeatsakyma duomenis daugiau negu puse respongdent
atsak teigiamai, net 62 proc. ( “tikrai taip” ). 4 proapklausiy respondent netugjo nuomors
Siuo klausimu ir 4 proc. pasirinko atsakyftikrai ne”. “Ko gero taip” 23 proc. ir 7 proc.atk ko
gero ne“.
Taigi, respondentai pageidaujog hity nuolatiniams klientams suteikiamos ypatinggdggos.

Specialiy programy rengimas nuolatiniams klientams pateikiamas 2®ale.

7%

4%
18% &l 39%
O Tikrai taip

B Ko gero taip

OKo gero ne

O Tikrai ne

B Neturiu nuomonés

32%

29 pavSpecialiy programy rengimas nuolatiniams klientams
Kaip galime matyti i$ 21 paveikslo, dauguma (39 &bklaustju pageidaut pageidaut speciahy
programy nuolatiniams klientams. Maziausia dalis respongeft4 proc.) nesutinka, kad
nuolatiniams klientams reikia iSskirtinprogramy. ,Neturéjo nuomors” — 7 proc. apklausjy, 18
proc. respondent pasirinko atsakym ,ko gero ne“, ,ko gero taip® pazyé&o net 32 proc.

respondent.
Taigi, galime teigti, jog specialios programos gkatrespondentus lankytis tam tikrose maitinimo

istaigose.

Respondemntnuomor apie siilyma oraganizuoti loterijas ir Zaidimus pateikiama 20¢ksle.
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4%

19% ‘ 25%
Q O Tikrai taip

B Ko gero taip

OKo gero ne

O Tikrai ne

250, B Neturiu nuomonés
27%

30 pavRespondenty rekomendacijos rengti loterijas ir zaidimus

Visi teiginiai sulauk panaSaus procento apklagstatsakynu. 2 teiginiai “tikrai taip” ir “ko gero
ne” surinko vienodai responderdtsakym ( po 25 proc.). Daugiausia atsakysurinko teiginys
,KO gero taip” ( 25 proc. ). Taip pat respondemiaiyntjo atsakymus ,tikrai ne* ( 19 proc.) ir
“neturiu nuomoRks” ( 4 proc.).

Tyrimo apibendrinimas Analizuojant respondemtgautus duomenis paai&, kad didzioji dalis
respondent, daugiau nei puse, naudojasi nuolaitortekmis. Tyrimas parog jog puse
respondent ( 50 proc.) dalyvauja maitinim@gtaigy lojalumo programose.

Nuolaid; korteks svarbu renkantis maitinimgstaiqy, tafiau svarbiausia respondentams yra
patiekal ir gérimy skonis, taip pat aptarnavimas.

Net 60 proc. apklaustrespondent teigé, kad maitinimojstaigos ,, ko gero“gaty taikyti didesnes
nuolaidas ir ypatingasilygas nuolatiniams klientams.

Apibendrinant vieSojo maitinimgstaigy taikomas nuolaidas galime teigti, jog labiausiaitetojus
skatina nuolaidq korteks.

59



ISVADOS

1.Apklausos atsakym duomenys parag kad net 61 proc.respondennaudojasi
maitinimoistaigi nuolaid; kortele.

2.Analizuojant apklausiuy anketos atsakymus paaifk kad dazniausia respondentai
lankosi tik tose maitinimgstaigose, kuriose gauna nuolaideigiamai atsaknet 46
proc. respondent Galime teigti, kad nuolaid kortek yra didelis paskatinimas
renkantis maitinimagstaig.

3.Labiausiai respondentus skatina lankytis maitinifgtaigoje nuolaid ir lojalumo
korteks ( 34 proc.), taip pat personaléentesys jiems ( 29 proc.). MazZiausia skatina
asmeniskas informavimas apie naujienas irghasius ( 4 proc. ).

4.Remiantis respondent atsakymais paaigjo, kad renkantis maitinimoijstaiga
svarbiausias aspektas yra patigkial gérimy skonis ( 86 proc.), taip pat svarbu ir
geras aptarnavimas ( 75 proc.). Nuolaidas, kaifirska renkantis maitinimgstag
surinko maziausiai teigiaimatsakym ( 46 proc.). Tad visd to nesvarbiausia yra
nuolaidos renkantis maitinimgstaigy, svarbiau patiekal ir gérimy skonis, bei
malonus aptarnavimas.

5.Respondentai rekomenduoja maitininigtaigoms taikyti didesnes nuolaidas ( 60
proc.), taip pat taikyti ypatingasalggas nuolatiniams klientams ( greitesnis
aptarnavimas, uzsakympirmenylt ) ( 58 proc.). Maziausia pasymu sulauk
loterijos ir zaidimai ( 24 proc.).
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REKOMENDACIJOS

. Tyrimo rezultatai parog kad lojalumo programos skatina vartotojus, ¢ygajalumo

korteks. Tad kiekviena maitinimgstaiga tuéty turéti nuolaidy korteliy sistema.

. Patrauklaus pasiymo suformavimas padidina galimybes iSskirti spaslaugas iS galim
alternatyw.. Nors pirkimo sprendimpriima pats vartotojas, paslautgikéjas gali paskatinti
greiciau priimti sprendim. Klientui apsisprendus, paslaudeikéjo vaidmuo iSauga. Nuo
paios paslaugos teikimo bei paslaugos dgikr vartotojo santykio didzia dalimi priklauso

tolesni vartotojo veiksmai.

. Stengtis suteikti vartotojams kuo didegmsitenkinim, kad konkurentamsulby sunku juos

pritraukti mazomis kainomis ar kitaisidais.

. Paslaug kokybe turi didek jtaka klienty lojalumui. Kliento pasitenkinimas ir lojalumas yra
glaudziai susg, tuo tarpu pasitenkinimas neatsiejamas nuo pasl&oegybes aspekd.
Taigi, vartotojui litina suteikti kokybiSkas paslaugas. Taip pat imbgs parod vartotojy

lojalumg skatina dmesys jiems.
. Itraukite vartotojusi imores veiklos ar produkto tobulinign klauskite y nuomorgs.
Dalyvaudamagmores veikloje vartotojas susitapatina su organizaicifmpa jos dalimi.

Sio rysio pétojimas garantuoja vartotpjojaluma.

. Rekomenduojama periodiskai susisiekti su vartaéafainformuoti apie naujus pasgymus.

. Pamaloninkite klientus dovakémis.

. Rodykite iSskirtin démes nuolatiniams klientams. Tyrimo rezultatai patpdkad
respondentai néty, jog nuolatiniams klientamsihy taikomos ypatingosal/gos: greitesnis
aptarnavimas, uzsakympirmenyle. Taip pat rengite specialias programas, {p@sius

nuolatiniams klientams.
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Gerb. Respondente,

Esu Siauliy universiteto, Socialiniy moksly fakulteto studente,
atlieka tyrima, kurio tikslas jvertinti raSanti magistro darbg tema: VieSojo maitinimo
paslaugas teikian€iy jmoniy lojalumo programy vertinimas: vartotojy poZzidris.
PraSau skirti kelias minutes ir atsakyti | anketos klausimus. Kiekvieno i§ Jasy
nuomoné mano tiriamajam darbui yra labai svarbi, siekiant gauti objektyvius
rezultatus. Anketa yra anoniminé, Jusy atsakymai duomenys bus pateikiami

apibendrinta forma bus panaudoti mano magistro darbe.

IS anksto dékoju.

Vartotojy, lojalumo stadijos | Tikrai Ko gero Ko gero Tikrai Neturiu
nustatymas taip taip ne ne NUOMOIRS
Ar galetumete iSskirti vien,
maitinimosijstaig, kurioje nuolat O O O O
lankots?
Ar naudojats kokios nors maitinimo
istaigos nuolaid kortele? D D D D
iAr_ domités maitinimo pz?\slalfglsta_lg{ O O O O
ojalumo programomis ir pasiymais?
Ar dalyvaujate kokios nors maitinimo
istaigos lojalumo programoje? o o o o
Ar lankots tik tuose maitinimo
istaigose, kuriuose gaunate nucd&id
O O O O

Kas Jums artodo | Tikrai Ko Ko Tikrai | Neturiu
svarbu renkantis | taip gero | gero | ne nuomores
maitinimojstaigy? taip ne
Patiekaly ir
gérimy skonis O O O | O
Patiekal ir
gérimy jvairove O O O | O
Geras
aptarnavimas O O O | O
Organizacijos
ivaizdis O a a a O
Nuolaidos

O O O O O

Vartotojy pozidris j lojalumo programas

Kas paskatint Jus lankytis maitinimgstaigoje?( pasirinkti 1 ats.)

Nuolaidy kuponai

Nuolaidy ir lojalumo korted

Konkursai, loterijos, Zaidimai

Papildomi nemokami patiekalai ar
géerimai

Asmeniskas informavimas apie
naujienas ir paslymus

Papildomos dovaités

Personalo émesys Jums

o|o,|o|ooono
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Ka
rekomenduotum
éte patobulinti
jiisu megstamoje
maitinimo
istaigoje?

Tikrai
taip

Ko Ko
gero gero
taip ne

Tikrai
ne

Neturiu
nUOMOoInRSs

Nieko tobulinti
nereikia, viskas
ir taip gerai

Gakty  taikyti
didesnes
nuolaidas

Galkety
nemokamai
dalinti nuolaidy
korteles

Gakty  taikyti
ypatingas
salygas
nuolatiniams
klientams
(greitesnis
aptarnavimas,
uzsakyn
pirmenyk®)

Gakty rengti
specialias
programas
nuolatiniams
klientams

Gakty rengti
loterijas,
Zaidimus

Demografiné dalis

Jasy lytis

Moteris

Vyras

Jusy amzius

Iki 19 m

20-29 m.

30 -39 m.

40 -49 m.

50 ir daugiau

Jusy veikla Siuo metu

Mokausi

Studijuoju

Dirbu ir studijuoju

Dirbu

Turiu nuosay versh

Esu bedarbis €-)

aooooooooooooooo
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